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摘要：顾客在线参与CSI是指顾客通过网络虚拟平台或载体，以在线互动等形式将自身创新资源投入到CSI活动的过程。顾客作为企业重要的外部创新资源和利益相关者，能在CSI中扮演重要角色，但已有研究对此较为忽视。本文在系统梳理相关文献基础上，提出了顾客在线参与CSI的概念界定，及利益相关者、企业社会责任和社会价值共创三个理论研究视角；根据CSI类型、顾企关系和CSI过程，归纳了顾客在线参与CSI的主要形式；从顾客、企业和技术三个方面，分析了顾客在线参与CSI的影响因素；从企业、顾客和社会三个层面，总结了顾客在线参与CSI的作用结果；并据此构建了顾客在线参与企业社会创新的理论分析框架，探讨了未来研究的四个主要方向。
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Abstract: Online customer participation in corporate social innovation refers to the process in which customers invest their own innovation resources into corporate social innovation activities in the form of online interaction based on a virtual network platform or carrier. Customers, as an important stakeholder of enterprises and the main beneficiary of social value, although play an active role in the enterprise's product(service) innovation activities, traditional research on corporate social innovation has neglected their main position in social innovation.Therefore, based on the systematic review of existing literature, this article firstly shows light on the concept, and proposed three theoretical research perspectives: stakeholders, corporate social responsibility and social value co-creation. Meanwhile, based on the three aspects of corporate social innovation types, customer-enterprise relationships and corporate social innovation process, the form of online customer participation in corporate social innovation are summarized. Then it summarizes the main driving factors of online customer participation in corporate social innovation by using the method of literature review, and analyzes the consequences of online customer participation in corporate social innovation from the three levels of enterprise, customer and society. On this basis, a preliminary theoretical analysis framework of online customer participation in corporate social innovation is constructed, and four main directions of future research are discussed.
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1  研究背景
[bookmark: OLE_LINK13][bookmark: OLE_LINK14]近年来，环境污染、贫富差距、人口结构失衡等社会问题已引起社会各界的高度关注。以解决社会问题为导向的社会创新也随之兴起，并逐渐成为多方协同解决各类社会问题的社会治理创新理念和手段，在创造个体和组织价值、推动社会进步、改善社会关系等方面发挥日趋重要的积极作用[1-2]。社会创新活动在兴起之初，一般由公益组织实施，并大多用政府层面的力量来推动。随着社会创新越来越为社会各界所关注，其社会影响力和参与范围持续扩大，社会创新的主体从政府、公益组织（含社会企业）拓展至企业（一般性的商业企业）等营利性组织机构和社会公众，已有诸多企业投入到社会创新活动中。企业社会创新（corporate social innovation，CSI）就是以企业为创新主体的社会创新活动，它超越了传统的企业社会责任（corporate social responsibility，CSR）范畴，将社会问题视为企业创新机会，以社会治理和商业利益为共同创新目标，是一种全新的企业开放式创新范式[3-5]。顾客既是企业重要的利益相关者和外部创新资源，又是CSI的直接受益者。因此，顾客能在CSI中扮演重要角色，CSI的成功离不开顾客的积极参与。与此同时，信息技术的快速发展和社交媒体的广泛普及，也为顾客在线参与CSI提供了十分便利的条件[6]。通过网络虚拟平台或载体吸引顾客在线参与CSI，能赢得顾客对企业的信任和支持，并使CSI更加符合社会需求，同时还能提高顾客自身的社会责任意识，推动社会的进步和发展。
在企业开放式创新相关研究中，已将顾客视为企业重要的外部创新资源，并高度重视顾客在企业产品（服务）创新活动中的积极作用。传统的CSI相关研究虽已意识到顾客是企业重要的利益相关者，认为CSI应充分考虑顾客的需求和利益；但大多忽视了顾客的社会创新主体地位，对顾客在CSI中的作用和价值缺乏足够的关注。近年来，“蚂蚁森林”“微信
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运动捐步”等在线CSI项目的推广和流行，使顾客在线参与CSI问题开始引起学界关注。Purtik和Arenas[7]认为顾客参与有助于CSI的传播，因为顾客会在参与CSI过程中改变自己的消费行为，做出真正符合社会创新精神的实践。Amit和Zott[8]、Mongelli和Rullani[9]、吴绒和叶锐[10]等学者分别从利益相关者、社会责任、价值共创等角度，分析了顾客参与CSI的形式和影响因素。基于CSI的不同模式[4]、不同阶段[11]，及顾客与企业的关系差异[12]，同时存在多种顾客在线参与CSI形式。顾客对CSI的在线参与意愿也会受到个人动机[13]、企业属性[14]等多方面因素的影响。
据此，本文在对已有CSI相关研究进行系统梳理的基础上，提出了顾客在线参与CSI的概念界定，总结了顾客在线参与CSI问题的不同理论研究视角及顾客主要参与形式，分析了顾客在线参与CSI的具体影响因素和作用结果，构建了顾客在线参与CSI的理论分析框架。本文进一步深化和拓展了顾客在线参与、社会创新、企业社会责任、社会价值共创、利益相关者等领域的研究内容和研究视野，并为顾客在线参与CSI问题后续研究奠定了一定的理论基础。
2  顾客在线参与CSI的概念、理论和形式
2.1  CSI的概念界定和维度划分
2.1.1  CSI的概念界定
CSI概念的提出源于对传统CSR实践的理性思考[15]。传统的CSR实践大多与企业的商业活动关联性不强，很多企业仅仅是期望通过履行CSR来提升企业社会形象，从而收效甚微，并未充分体现CSR的真正价值。因此，将CSR嵌入到企业的商业模式创新之中，可能是CSR履行与商业利益获取之间实现有机融合的有效途径[16]。Drucker[17]提出了社会创新的概念，并创造性地指出企业要学会把社会问题转变为有利可图的商业机会，只有将CSR转化为商业机会才能更好地履行CSR。在这一理念主导下，CSR已经不是企业战略的补充或附属，而是成为企业发展的新途径[18]。企业应将CSR视为一种新的投资模式并进行科学管理，使其成为企业新的收入来源[5]。Kanter[19]分析了私营企业从CSR向CSI转变的过程，并将CSI界定为：企业将社会问题作为一个学习实验室，来识别未满足的社会需求并开发解决方案的创新范式。
[bookmark: OLE_LINK12]已有研究对CSI的概念界定可以概括为创新创业视角和社会责任视角两大类（见表1）。在创新创业视角下，CSI就是企业与利益相关者在创新创业的各个阶段建立合作关系并进行共同创造，从而在获得竞争优势的同时解决社会问题。在企业社会责任视角下，CSI以CSR为驱动力，将社会问题视为创新机遇，整合各类资源、开发解决方案，以满足社会需求、实现商业创新、获得经济回报。创新创业和社会责任视角均强调CSI应与利益相关者的联系，以CSR和社会问题为驱动力，并实现企业和社会双重价值。据此，本文将CSI界定为：一种以CSR为驱动，在满足利益相关者需求、解决社会问题的同时，实现企业自身利益和持续发展的创新范式。
表1  CSI的概念界定
	视角
	学者
	企业社会创新概念

	创新
创业
视角
	Auriac[20]
	企业与外部利益相关者在采购、生产、销售及交付的各个阶段进行共同创造的过程，该过程既有利于企业抓住市场机会，也满足利益相关者的价值诉求。

	
	Mirvis等[5]
	一种战略投资，通过企业内部各部门之间及与外部各方进行深层次合作，从而解决社会问题，实现价值共创，获得持续竞争优势。

	
	Alonso‐Martinez等[21]
	企业在新技术、环境和社会方面的创新，在提高社会生活质量的同时产生可持续经济效益。

	
	Jayakumar[22]
	企业利用创新来区别于竞争，从而创造竞争优势（组织成果）和共享价值（社会成果）。

	
	Dionisio和Vargas[23]
	企业通过创新的程序和策略来帮助解决社会问题，同时达到经济效益的最新和明确的选择。

	社会
责任
视角
	Kanter[19]
	企业将社会问题作为一个学习实验室，来识别未满足的需求并开发解决方案。

	
	Jupp[18]
	企业利用其组织、财务和人力资源，对社会问题做出反应，使解决方案能够被采纳并实现广泛传播。

	
	刘宝[3-4]
	企业以社会责任为驱动力，视社会问题为企业新机会的来源，在实现商业创新（如开发新产品，创造新市场等）的同时，达到一定的社会目标，满足一定社会需求的创新范式。

	
	盛亚和王芳[24]
	企业整合资源，以社会效益为驱动力，把创新解决社会问题作为企业新的市场机会，同时兼顾经济效益和社会效益的新范式，它可以是关于企业的一个项目、一个业务或是一个领域。

	
	吴绒和叶锐[10]
	将企业社会责任融入到商业运作中，通过商业运作和创新手段，在解决社会问题的同时收获经济回报，实现企业与社会双重价值的一种商业创新模式。


资料来源：作者根据相关文献整理。
2.1.2  CSI与CSR的比较分析
CSI与CSR的联系十分密切[23]。CSI概念源自企业创新理论和CSR实践，是一种推动CSR履行的战略方式[5,15]。它既是CSR与创新的结合[10,25]，又是CSR驱动的创新[3,4,26]。总体而言，CSI和CSR均有助于社会问题的解决和社会需求的满足，但两者在实施动机、资源投入、参与者等方面既有共性又有差异（见表2）。
表2  CSI与CSR的比较分析
	
	比较维度
	CSR
	CSI

	不同点
	实施动机
	旨在应对外部压力和提高企业声誉。
	强调在解决社会问题的同时，获得持续的竞争优势。

	
	资源投入
	由特定部门计划实施，资源投入缺乏统筹规划。
	强调资源的整合利用和投入产出效率，及跨部门合作。

	
	参与者
	以企业为主导，由外部利益相关者协作配合。
	强调外部利益相关者与企业的广泛合作、深入参与和社会价值共创。

	相同点
	均侧重于捕捉社会需求为企业带来新的机遇，重视资源的充分利用，强调利益相关者的参与。


资料来源：作者根据相关文献整理。
[bookmark: OLE_LINK4][bookmark: OLE_LINK5]在实施动机方面，CSI和CSR均强调通过社会问题解决来实现企业的可持续发展，但传统的CSR侧重于慈善举措，旨在应对外部压力和提高企业声誉；CSI则代表了企业的战略投资，强调在为社会问题提供解决方案的同时获得可持续的竞争优势[27]。在资源投入方面，CSI和CSR均强调资源的充分利用，但传统的CSR大多由特定的部门来计划实施，其资源投入相对较为零散，缺乏统筹规划；CSI则强调所有的人力、物力资源的集中投入，强调跨部门合作及投入产出方面的效率[5]。在参与者方面，CSI和CSR均强调外部利益相关者的参与，但传统的CSR通常由企业主导，非政府组织、社区团体等外部利益相关者主要扮演配合角色；CSI则强调全员参与，涉及企业内部各职能部门之间，以及企业与外部各利益相关者之间的深层次合作，从而实现社会价值的共同创造[23]。
2.1.3  CSI的维度划分
已有研究对CSI的构成维度同时存在多种划分方式。Sawhney等[28]、刘宝[3]运用“创新雷达”思想，将CSI划分为产品创新、平台创新、解决方案创新、客户创新、客户体验创新、价值获取创新、流程创新、组织创新、供应链创新、渠道创新、网络创新、品牌创新等12个维度，并强调产品、客户、流程和渠道是CSI的4个关键维度。Mulgan等[29]、周荣庭和解歆韵[30]用“蜜蜂型”CSI概念来界定在中小型企业中进行的社会创新，并将CSI划分为产品、员工、消费者、环境、社会和合作伙伴6个维度。刘海龙和齐琪[31]将CSI划分为领域创新、资源和工具创新、传播方式创新、评价方式创新4个维度。
2.2  顾客在线参与CSI的概念界定
社会企业家精神不是由个人决定的，而是一个集体的创造性过程，其实现需要利益相关者的共同参与[9,21,32]。在与企业开展社会创新活动的利益相关群体中，已有研究主要关注社会公共部门[33-34]、价值链上的其他企业[5,35]、社会企业家[25,36]、企业内部员工[22,37]等，较少涉及顾客这一重要的企业利益相关者群体，对其在CSI中的重要作用也相对较为忽视。
[bookmark: OLE_LINK16]O'Brien等[38]提出了顾客参与CSR概念，并认为顾客对企业的支持有助于CSR活动的开展；Auger等[39]也认为顾客可以在企业的社会价值创造活动中发挥积极作用。顾客参与CSI可以促进企业与利益相关者之间持续的知识流动与创新，并使社会问题能够得到更有效的解决[40]。与此同时，社会创新与信息技术发展存在紧密联系，特别是移动互联网和社交媒体的普及使顾客能够以在线方式参与CSI，并有效应对在线参与CSI过程中遇到的各种问题[6]。信息技术为顾客在线参与CSI创造的便利条件，在一定程度上改变了CSI的实践方式和发展战略，并有助于加快CSI进程[41]。吴绒和叶锐[10]也认为企业应借助互联网技术搭建共创交互式的在线创新平台，吸引顾客在线参与CSI。结合已有研究，本文将顾客在线参与CSI界定为：顾客通过网络虚拟平台或载体，以在线互动等形式将自身创新资源投入到企业社会创新活动的过程。
2.3  顾客在线参与CSI的理论研究视角
已有顾客在线参与CSI相关问题研究可以概括为利益相关者理论[9]、企业社会责任理论[10,19]和社会价值共创理论[8]三个理论研究视角。
2.3.1  利益相关者视角
从利益相关者理论来看，企业只有做到充分整合利用各方利益相关者的资源，才能取得良好的CSI绩效[8]；且各方利益相关者在物质和非物质因素等方面的互动程度，对CSI绩效有十分重要的影响[42]。顾客作为企业利益相关者网络中的重要一员，及特定社会制度环境下的行为者，在CSI过程的不同阶段均能发挥积极作用，并为社会问题解决贡献自身的智慧和力量[43-44]。
2.3.2  企业社会责任视角
[bookmark: _Hlk42947416][bookmark: _Hlk42947431]从企业社会责任理论来看，CSI是在CSR实践中注入创新元素，即企业在履行社会责任的同时寻求自身发展的一种战略手段[10]。CSR的履行程度是顾客对企业的关注点之一，他们会将此作为自己选择产品或服务的重要依据[45-46]。CSI绩效会影响顾客对CSR实践的评价，进而影响顾客对企业的信任和忠诚[47]。由于CSI在解决社会问题的同时，也是一种面向顾客的CSR履行；通过网络虚拟平台或载体吸引顾客在线参与CSI，能够显著增强CSR履行的针对性和有效性[48]。
2.3.3  社会价值共创视角
从社会价值共创理论来看，顾客在线参与CSI就是一个企业与顾客共同创造社会价值和商业价值的过程，顾客参与程度对CSI演进升级和双重价值共创目标实现有重要影响[8]。顾客不再是被动的消费者，而是积极参与到整个CSI进程中，共同尝试、改进已有的产品或服务，与企业共创社会价值[2]。吴绒和叶锐[10]从价值共创的三个阶段探究了CSI的演进过程，认为顾客可以参与到CSI的整个过程，与企业共同创造更有价值的商业模式，协同社会、企业、顾客等多方利益。焦娟妮和范钧[12]强调了顾客在企业社会价值创造中的重要作用，认为顾客具有与企业开展社会价值共创活动的便利性和积极性。企业可以借助社交媒体或网络平台与顾客进行交流互动，吸引顾客在线参与CSI活动，实现与顾客的社会价值共创[49-50]。
2.4  顾客在线参与CSI的主要形式
从已有研究来看，可以从CSI的类型、顾客与企业的关系、CSI的过程三个方面，来分析顾客在线参与CSI的具体形式。
2.4.1  根据CSI的类型
CSI的本质是将CSR嵌入企业创新活动[16]。根据CSR嵌入方式差异，可将CSI分为开发具有CSR属性的产品或服务[4,40,42]，及开发具有CSR属性的市场推广项目[5,23,51]两大类。前者是将CSR嵌入企业产品（服务）创新活动；后者是将CSR嵌入企业市场创新活动。顾客在线参与CSI也可据此分为以下两种形式：一是顾客在线参与CSR属性产品（服务）的设计、生产、销售等各个环节；二是顾客在线参与CSR属性市场推广项目的设计和实施等环节。
2.4.2  根据顾客与企业的关系
顾客在线参与CSI是顾客与企业共同实现社会创新的过程。根据顾客与企业这两个社会创新主体之间的关系，并借鉴焦娟妮和范钧[12]对社会价值共创的相关研究，可将顾客在线参与CSI分为交易式和合作式两种形式。交易式即顾客仍为单纯的消费者身份，仅以在线购买CSR属性产品（服务）或参与CSR属性市场推广项目方式参与CSI。合作式即顾客不再是单纯的消费者身份，而是在CSI中扮演重要的合作创新角色，深入参与CSR产品（服务）或CSR项目的设计等主要环节，与企业共同实现社会创新。与交易式相比，合作式的顾客在线参与CSI程度相对较深，因而更有利于实现CSI目标，创造出更大的社会价值和商业价值[8]。
2.4.3  根据CSI的过程
已有研究对CSI过程同时存在三阶段、四阶段、五阶段等多种不同的划分方式。借鉴Nambisan和Baron[52]、Herrera[32]、吴绒和叶锐[10]等研究，本文将CSI过程划分为创意概念、设计开发和测试实施三个阶段。CSI各阶段均需要顾客的在线参与，在不同的阶段承担相应的角色并发挥重要作用[11,42,43]。在创意概念阶段，顾客既是CSI创意的来源，又能帮助企业评估CSI创意是否满足目标群体的需要；在设计开发阶段，顾客可以与企业共同设计开发CSR属性产品（服务）或市场推广项目；在测试实施阶段，顾客既是CSR属性产品（服务）或市场推广项目的测试者，又是它们的购买者、使用者或参与者。
3  顾客在线参与CSI的影响因素
已有顾客在线参与CSI的影响因素相关研究大多以理论分析为主，实证研究相对较为缺乏。从已有研究来看，影响顾客在线参与CSI的主要因素可以归纳为顾客、企业和技术三个方面。
3.1  顾客因素
个体自我决定行为的动机过程一般可以用自我决定理论来解释，且自我决定动机主要包括内部动机和外部动机两类[53]。由于顾客在线参与CSI在很大程度上是一种个体的自愿行为，顾客的自我决定动机会直接影响其行为选择。进一步考虑到CSI的社会属性，顾客的内部动机很可能对其在线参与行为起决定性作用。与此同时，顾客的内部动机又深受其自我和社会意识的影响[13]。因此，在顾客自身因素方面，影响顾客在线参与CSI的因素主要有自我意识和社会意识两个层面。
3.1.1  顾客社会意识
社会意识会促使顾客考虑自身消费行为对社会可能产生的影响[54]。顾客在线参与CSI情境下，决定顾客内部动机的社会意识主要是亲社会倾向[55]和同理心[29,56]。亲社会倾向主要指个人期望帮助他人的意愿，它能在一定程度上促进组织创新[55]。由于CSI是一种企业积极承担社会责任、满足社会需求的行为，具有较强亲社会倾向的顾客会更愿意在线参与CSI以帮助他人，甚至愿意付出一定的代价换取在线参与CSI的机会[57]。同理心可以使顾客能够从他人或特定群体的角度来思考问题，对社会问题和社会需求给予更多的关注，从而强化顾客在线参与CSI的意愿[44,56]。
3.1.2  顾客自我意识
由顾客自我意识决定的内部动机主要包括认同需要[29,58]和创新精神[42]。认同需要是一种个人希望自身得到他人或社会认可的愿望，即使是一个并不高度关注特定社会或环境问题的顾客，也会在认同需要的驱动下积极在线参与CSI，以获得来自他人或社会的认可[58]。创新精神是社会企业家精神的重要组成部分，也是CSI的基础和动力，对顾客在线参与CSI有较强的促进作用[42]。
3.2  企业因素
根据信息不对称理论，普通顾客往往很难在参与之前就对CSI有一个全面系统的了解，因而通常会将企业属性、CSI活动属性、企业承诺等相对显性的因素，作为决定是否在线参与CSI的重要参考。
3.2.1  企业属性
社会创新的主体有营利性组织[50,59,60]和非营利性组织[1,33]两大类。不同的组织属性决定了组织开展社会创新活动的不同动机[14]。非营利性组织进行社会创新的动机通常来源于利他主义的道德需求[2]；营利性组织的社会创新则并非单纯的为了履行社会责任而投入组织资源，而是一种与社会相关的战略投资[5]。在实践中，作为CSI主体的企业既有社会企业这样的非营利性组织，也有一般性的商业企业这样的营利性组织。由于担心营利性组织会利用社会创新名义谋取私利，顾客对商业企业开展的CSI活动往往会心存疑虑，尤其当CSI活动与企业主营业务关联性较强时，顾客的在线参与意愿会受到一定程度的影响[61]。
[bookmark: OLE_LINK10]3.2.2  CSI活动属性
顾客在线参与CSI过程中，CSI活动传达的价值属性可以成为顾客自我表达和自我认同的载体，如CSI活动的社会价值能提升顾客在社区中的感知地位和自尊感，CSI活动的利他价值能强化顾客对帮助他人和社会的感知[62]。在社会创新方面表现优秀的企业大多对特定社会问题及其影响群体的基本状况有较全面的了解，对该社会问题的解决目标有较准确的认知，并能将该社会目标嵌入到自身的CSI活动中[35]。由于不同企业关注的社会问题、嵌入的社会目标不同，其CSI活动的社会属性也有所不同，从而导致不同CSI活动的目标顾客群体及其对社会的贡献度产生较大差异，并成为影响顾客在线参与意愿的重要因素[63-64]。
3.2.3  企业承诺
企业对社会创新活动做出的组织承诺，不仅会影响CSI绩效，同时也是影响顾客在线参与意愿的重要因素[59]。企业在开展社会创新活动时，大多会对预期想要实现的社会目标做出明确的公开承诺，并通过具体的CSI活动将组织承诺传递给相关顾客群体。如果顾客感知到企业传递的组织承诺是正面、可信、有效的，就会显著增强其对CSI活动的在线参与意愿；反之，则会对顾客在线参与意愿产生不利影响[5]。
3.3  技术因素
技术创新和社会创新是两种重要的企业创新形式，两者之间存在紧密联系，技术创新可以加快CSI进程，并对CSI绩效产生积极影响[65]。如小额贷款通过网络众包在全球范围内开展，移动互联平台帮助农户将农产品直接销往市场[37]。顾客在线参与CSI活动的意愿也同样受到技术因素的影响，特别是虚拟网络的质量、设计水平、交互特性等信息技术方面的因素[66]。高质量的虚拟网络更容易让顾客产生沉浸感，使顾客获得积极的参与体验，进而影响其持续参与意愿[11]。正是互联网和信息技术的快速发展，及电子商务、社交媒体等网络虚拟平台的广泛普及，为顾客在线参与CSI创造了便利的技术条件[14,65]。企业也可以充分运用信息技术，通过网络平台或载体吸引更多的顾客在线参与CIS活动的各个阶段，以进一步提升CSI绩效[44]。
4  顾客在线参与CSI的作用结果
4.1  顾客层面
虽然顾客在线参与CSI的初衷往往并不是期望得到回报，而是一种帮助企业更好地履行社会责任、解决社会问题的利他行为，但作为利他行为实施者的顾客往往也能从中受益[67]。顾客在线参与的CSI活动往往与自己的生活息息相关，成功的CSI在解决社会问题、创造社会价值的同时，还能提高顾客的生活质量，改善顾客的生活环境，并由此进一步强化顾客在线参与CSI的意愿[2]。顾客在线参与CSI的过程也是一个知识流动和在线学习过程，顾客可以在网络虚拟平台中分享各自的思想和观点，获取来自企业或其他顾客的创新知识，从而不断提高自己的知识水平和创新意识[68]。此外，在线参与CSI还能促使顾客从目标群体乃至全社会角度出发来思考问题，从而提升自己的思维层次和社会责任感。
4.2  企业层面
随着公民社会责任意识的不断提高，企业的道德水平已成为顾客购买决策的重要依据，企业的社会责任表现会对顾客购买意愿产生显著影响[69]。在其他条件相同的情况下，社会责任表现良好的企业更能获得顾客的满意。CSI真正做到了商业行为与CSR履行的有机结合，是企业积极履行社会责任的充分体现，因而可以提高顾客对企业的认同、满意和支持，并使企业从中受益[70]。一方面，在线参与CSI可以使顾客更深入地了解企业在履行社会责任、解决社会问题上的诚意和付出，从而进一步提升其对企业的满意度[5]。另一方面，顾客在线参与CSI会促进企业内外部知识的交流和共享，有助于企业快速识别市场需求和创新机会，形成更具创意和价值的构思，从而缩减CSI时间和成本，提升CSI效率和质量[4,71]。
4.3  社会层面
顾客在线参与CSI可以实现企业与顾客资源的有机整合，提高资源的整体利用效率，从而创造出更大的社会价值[60]。顾客在线参与CSI可以提升CSI绩效，促进社会问题的解决和社会环境的改善，在提高城镇居民生活水平和生活质量的同时，使那些边缘社区和边缘人群也能够享受到社会进步带来的福利，有利于整个社会的和谐发展和福利水平提升[1]。在线参与CSI还能提高顾客自身的社会意识和公益意识，进而带动更多的社会公众积极投身于公益行为，在全社会层面逐步形成向公益社会转型的合力[57]。
5  理论框架与未来研究展望
5.1  顾客在线参与CSI的理论分析框架
本文通过对已有文献的系统梳理，提出了顾客在线参与CSI的概念界定、研究视角和主要形式，并对其影响因素和作用结果进行了归纳总结，并据此构建起顾客在线CSI的理论分析框架（见图1）。根据该理论分析框架，已有对顾客在线参与CSI问题的相关研究主要有利益相关者理论、企业社会责任和社会价值共创三个理论视角；根据CSI类型、顾客企业关系和CSI过程，顾客可以采用多种形式在线参与CSI；顾客自身因素、企业相关因素和技术因素，是影响顾客在线参与CSI意愿和行为的主要因素；顾客在线参与CSI不仅能为企业创造价值，同时还能给社会和顾客自身带来回报，并由此进一步强化顾客对CSI的持续在线参与意愿，从而达成多方共赢和良性循环。
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图1 顾客在线参与CSI的理论分析框架
5.2  未来研究展望
总体而言，CSI虽在实践中逐渐成为大势所趋，但相关研究尚处于方兴未艾阶段，研究成果仍相对较为薄弱。顾客在线参与CSI问题研究则刚刚起步，具有重要的研究价值和广阔的后续研究空间，未来研究可以聚焦于以下几个方面。
5.2.1  顾客在线参与CSI的界定、维度和测量研究
对顾客在线参与CSI的界定、维度和测量以CSI相关研究为基础。Auriac[20]和Mirvis等[5]分别从组织和利益相关者角度，提出了CSI的基本概念，但没有给出明确的维度划分和测量工具；Mulgan等[29]和刘宝[3]虽然划分了CSI的具体维度，介绍了CSI的实践操作方法，但缺乏系统的理论分析和实证研究。Unceta等[40]提出了基于组织吸收能力的社会创新模型，该模型提供的指标体系包含了企业、非营利组织、大学和技术中心的社会创新潜力和社会创新实现能力。Alonso-Martinez等[21]通过CSI对居民生活质量影响的来测量CSI，主要包括教育、卫生、收入、技术、环境和企业创新努力等指标。Akgüç[72]提出了国家层面的社会创新测量方法，认为可以根据社会保障支出、参与社会创新活动的人数占比、社会部门中雇员人数的规模等指标来衡量一个国家的社会创新水平。上述测量方法虽有一定的借鉴价值，但显然并不完全适用于顾客在线参与CSI情境。本文对CSI及顾客在线参与CSI的概念界定则主要基于利益相关者视角，带有一定的片面性，且并未充分考虑顾客在线参与CSI的维度和测量问题。未来研究中，应进一步完善顾客在线参与CSI的概念界定，明确其具体维度划分并构建相应的测量量表，做好顾客在线参与CSI问题研究的基础性工作。
5.2.2  顾客在线参与CSI影响因素的深入研究
在顾客因素方面，人口统计变量对顾客在线参与CSI的影响问题目前基本停留在理论分析层面，缺乏必要的实证研究。Tham[25]根据绿色消费主义兴起及公平贸易进入主流市场等现象，认为受教育程度的提高是驱动顾客参与CSI的重要因素。与此同时，顾客契合、顾客心理距离、顾客对CSI活动的合法性认知等，也是影响顾客在线参与CSI的重要因素，因而有待未来进一步深入研究。本文在总结顾客在线参与CSI的影响因素时，没有考虑正式和非正式制度的影响作用。实际上，不仅正式的法律法规会对顾客在线参与CSI产生影响，一些非正式的社会文化和风俗习惯也会影响顾客在线参与CSI的意愿和行为[7,73]。此外，企业价值观、企业文化和领导力等企业内部的非正式制度，也会影响企业吸纳顾客在线参与CSI的主动性和积极性[32,74]。因此，正式和非正式制度等因素对顾客在线参与CSI的影响，也是未来研究的重要方向。
5.2.3  顾客在线参与CSI作用结果的细化研究
已有研究从顾客、企业和社会三个层面，分析了顾客在线参与CSI的积极作用结果[5,60,67]。但事实上，顾客在线参与CSI的作用结果同时还受到多种因素的影响或调节，特别是顾客在线参与CSI模式对作用结果的影响问题，尚有待进一步细化研究。根据CSI类型、顾企关系和CSI过程三个方面，顾客在线参与CSI可以相应地分为多种形式[16,12,42]。在现实中，顾客在线参与CSI的具体形式往往同时兼具上述三个方面，它们的组合就构成了顾客在线参与CSI的主要模式，如顾客合作式参与CSR属性产品的设计开发阶段。因此，如何通过CSI类型、顾企关系和CSI过程三者的有机组合和匹配，来构建顾客在线参与CSI的有效模式，以实现作用结果的最大化，是一个值得研究的重要问题。此外，顾客在线参与CSI情境下，企业对顾客的在线社会支持、顾客的持续参与意愿及顾客与企业共创社会价值等问题，也均有待未来细化研究。
5.2.4  中国情境下的顾客在线参与CSI问题研究
虽然顾客在线参与CSI在解决社会问题、改善人类福祉等方面具有重要意义，但面向新兴和低收入国家的实证研究相对较少[75]。已有顾客在线参与CSI问题研究主要来自Nambisan和Baron[11]、Marin等[47]、O'Brien等[38]、Sandeep和Ravishankar[44]等国外学者，且大多以西方国家为研究情境，针对中国情境的研究较为罕见。Chin等人[76]认为出现该情况的原因主要是CSI起源于资本主义市场经济，私营企业作为CSI的倡导者并吸引包括顾客在内的各方利益相关者共同参与。而中国的情境则有所不同，政府是CSI的主要倡导者和促进者，顾客在线参与CSI也刚刚处于兴起阶段。因此，已有顾客在线参与CSI相关理论及其研究结论在中国情境下的适用性，仍需要充分考虑中国在制度、市场等方面的特殊性，通过深入的理论和实证研究加以验证。
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