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品牌危机揭露方式对消费者品牌态度的影响研究
———基于危机关联度的视角

杨　芳，　余明阳
（上海交通大学 安泰经济与管理学院，上海２０００３０）

摘　要：　企业打造一个优秀的品牌需要投入大量的资金和时间，但仅仅是一场危机就足以将百年

品牌毁于一旦。在此背景下，基于危机关联度的视角研究了品牌危机揭露方式对于消费者感知品

牌可靠性及品牌态度的影响。通过两组实验发现，对于品牌危机揭露方式对消费者品牌态度的影

响作用，危机关联度具有调节作用。对于高关联度品牌危机，企业自我揭露比外界揭露时消费者的

品牌态度（品牌认知、品牌情感、购买意愿）更好。另外，消费者的感知品牌可靠性在这一过程中起

中介作用。该研究结论不仅有助于企业内部健全信息沟通机制，还可以为证监会完善上市公司信

息披露制度提供参考。
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１　绪论

“十年植松柏，百年树品牌”，企业打造一个优秀

的品牌需要投入大量的资金和时间，但仅仅是一场

危机就足以将企业多年苦心经营的品牌毁于一旦。

２０１６年，百度“魏则西事件”将百度竞价推向风口浪

尖，百度股价连跌８天；三星手机“ＮＯＴＥ７”惊现

“爆炸门”一事使得消费者信任和品牌信誉严重受损
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……此类品牌危机事件不胜枚举。在社交媒体风靡

时代，信息以光速进行着病毒式传播，危机对品牌的

破坏力更加巨大，而危机处理也变得愈加复杂，如何

应对品牌危机已逐渐成为每个企业生存与发展的必

修课。

品牌危机应对策略已吸引了国内外学者的广泛

研究，如Ｄｕｔｔａ
［１］基于危机来源属性将品牌危机分

为绩效相关型和价值相关型来研究危机应对策略；

Ｃｏｏｍｂｓ
［２］将企业危机应对策略分为否认、辩解和

道歉三种策略；方正［３］基于品牌资产研究了产品伤

害危机及应对策略对营销变量的影响。

Ｓａｎｇ
［４］指出，目前的研究主要关注在危机事件

被媒体报道的情况下，企业如何选择危机沟通策略，

很少有学者研究企业主动应对危机策略的有效性。

少量前人文献研究表明，企业主动揭露危机且不使

用说服性信息时，会产生积极的品牌态度和购买意

愿 ［５８］。

综上，本文基于危机关联度的视角研究了不同

品牌危机揭露方式对消费者品牌态度的影响作用。

结果表明：对于高关联度品牌危机，企业自我揭露比

外界揭露时消费者的品牌态度（品牌认知、品牌情

感、购买意愿）更好；对于低关联度品牌危机，揭露方

式对消费者的品牌态度（品牌认知、品牌情感、购买

意愿）无显著影响；消费者的感知品牌可靠性在这一

过程中起中介作用。最后，本文也探讨了该研究的

理论贡献和管理启示，并对未来的研究给予方向及

展望。

２　文献综述与研究假设

２．１　品牌危机揭露方式：自我揭露犞犛．外界揭露

ＭｃＧｕｉｒｅ
［８］于１９６１年基于预防接种理论 （Ｉｎ

ｏｃｕｌａｔｉｏｎＴｈｅｏｒｙ）提出了一种自我揭露的沟通策

略，该理论指出犹如个体可以通过接种疫苗来增强

免疫系统以抵御疾病，当组织采取主动的危机揭露

策略时，可能会使信息的接受者产生“免疫”，当其真

正面临反面信息大量侵袭时，接受者便会主动防御

负面信息的攻击。

基于前人的研究成果，本研究将危机自我揭露

方式定义为企业通过召开新闻发布会、借助官方网

站、微信公众号、微博等企业自主运营的平台主动向

公众揭露危机事件的行为，相应的外界揭露定义为

由第三方媒体或利益相关者揭露危机而非企业主动

揭露的方式。

企业自我揭露危机不仅可以凸显企业勇于承担

责任的态度，而且可以有效防止媒体利用危机事件

大肆宣扬甚至扭曲事件使企业受损［９１０］。其次，主

动揭露危机可使新闻失去新鲜感，减少媒体报道的

兴趣和可能性。当企业主动揭露危机且比较可信

时，媒体或其他相关利益相关者很难从相反或者不

同的角度对危机事件予以报道 ［１０１２］。

综上，得出如下假设：

假设１：企业自我揭露危机比外界揭露时消费

者的品牌态度（品牌认知、品牌情感、购买意愿）

更好。

２．２　品牌危机关联度：高犞犛．低

Ｃｏｏｍｂｓ考虑危机的责任归因，基于归因控制

点和故意属性，将品牌危机分类为受害性危机、意外

性危机和有意性危机三类；Ｄｕｔｔａ基于危机来源的

不同属性，将品牌危机分为绩效相关和价值相关两

类；相应地，Ｖｏｔｏｌａ＆Ｕｎｎａｖａ
［１３］把品牌危机分为与

能力相关及与道德相关的事件；郑彬 ［１４］基于品牌

危机是否由企业自身原因引起，将品牌危机分为主

动性危机和被动性危机；Ｄａｗａｒ
［１５］通过实证研究按

照危机是否危及品牌资产的核心要素，将品牌危机

分为核心要素的品牌危机与非核心要素的品牌危

机。本研究借鉴Ｄａｗａｒ和单从文
［１６］的分类方式，

将品牌危机分为高关联度品牌危机（与企业核心业

务关联度较高的品牌危机）和低关联度品牌危机（与

企业核心业务关联度较低或无关的品牌危机）。

高关联度品牌危机一般由企业的主营业务引

起，与产品或服务质量存在缺陷相关，高关联度品牌

危机会降低消费者对产品质量的感知 ［１７］；Ｄｕｔｔａ＆

Ｐｕｌｌｉｇ认为低关联度品牌危机是由企业的非主营业

务引起，一般与社会或者道德问题相关而非产品质

量问题 ［１８］。

Ｍｉｔｔａｌ
［１９］通过实证研究发现，当消费者对产品

评价时，更加注重核心产品质量功能属性而不是非

核心的产品属性。他通过实验法证明，产品功能质

量等高关联度品牌危机与社会形象、价值观等低关

联度品牌危机相比，高关联度危机对消费者品牌感

知、满意度及购买决策等产生的影响更大。

综上，得出如下假设：

假设２：对于高关联度品牌危机，企业自我揭露

比外界揭露时消费者的品牌态度（品牌认知、品牌情

感、购买意愿）更好，而对于低关联度品牌危机，揭露

方式对消费者的品牌态度（品牌认知、品牌情感、购

买意愿）无显著影响。

２．３　消费者感知品牌可靠性

不同的危机揭露方式对应着企业不同的危机沟

通策略，德鲁克在《管理》中指出，沟通是一种感知、
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沟通是一种期望。文荣认为感知的主体是沟通的承

受者，是信息的受众，感知的前提是基于理解 ［２１］。

Ｒｅｅｄｅｒ
［２０］通过社会心理学的实验研究发现，

人们在评价处理与能力相关的正向或负向信息，与

处理非能力相关的信息相比有明显的差异。高关联

度品牌危机主要与企业的产品质量及能力等相关，

而低关联度品牌危机主要与企业的社会形象、道德

等相联系，消费者在面对这两种不同情形的危机时，

可能会对品牌可靠性做出不同的评价判断。而感知

品牌可靠性可进一步影响消费者的品牌态度（品牌

认知、品牌情感、购买意愿）。

综上，得出如下假设：

假设３：消费者对品牌的感知可靠性在品牌危

机揭露方式对品牌态度（品牌认知、品牌情感、购买

意愿）的影响过程中起中介作用。

综上所述，本文的研究框架模型如图１所示。

图１　品牌危机揭露方式对消费者品牌态度的影响研究模型

３　实证研究

３．１　实验１

实验１操控了品牌危机揭露方式（自我揭露

ＶＳ．外界揭露）和品牌危机关联度（高ＶＳ．低）来验

证假设１和假设２。另外，本文参考了Ｅａｇｌｙ
［２２］的

量表来测量消费者在这一过程中的感知品牌可靠性

以验证假设３。

３．１．１　被试与实验设计　被试是１７８名大学生，年

龄分布在１８～２５岁，其中男士８３名，女士９５名。

实验１的自变量是操控的品牌危机揭露方式（自我

揭露 ＶＳ．外界揭露）这一组间变量，两组每组各８９

名被试，调节变量是操控的品牌危机关联度的高

和低。

３．１．２　实验刺激物　考虑到被试者对材料的熟悉

度及品牌的光环效应等因素，本研究选用虚拟的某

酸奶品牌作为实验１的刺激物。品牌危机材料参考

Ｄｕｔｔａ并结合相关权威媒体报道文章改编而成。在

“高关联度品牌危机”组，被试阅读的材料为“Ａ品

牌酸奶用奶粉勾兑发酵生产，公司为提高酸奶黏稠

度添加了工业明胶等化学原料”；在“低关联度品牌

危机”组，被试阅读的材料为“企业否认曾承诺将长

跑募集的报名费用捐予贫困小学”。在“自我揭露”

组，上述危机均通过企业官网主动揭露；在“外界揭

露”组，上述危机均由第三方权威媒体报道揭露。除

上述所述内容存在差异外，其他材料说明及长度均

基本保持一致。

３．１．３　实验过程　首先，将被试随机分成４组；其

次，让其阅读Ａ品牌酸奶的产品简介及相关４段危

机材料；然后，被试需要依次完成危机揭露方式和关

联度的操控选项、感知品牌可靠性量表以及品牌态

度量表。问卷中的相关测项均采用Ｌｉｋｅｒｔ５点量表

测量；最后，要求被试填写人口统计方面的信息。

３．１．４　实验量表　由于品牌危机揭露方式和关联

度均为操控选项，故实验１要测量的主要变量是消

费者的感知品牌可靠性和品牌态度。

危机揭露方式操控检验的量表问题为“您阅读

的这条信息来源于企业自我揭露还是外界揭露？”，１

表示“自我揭露”，２表示“外界揭露”；危机关联度操

控检验的量表问题为“您觉得此次事件与企业核心

业务相关还是非核心业务相关？”，１表示“核心业

务”，２表示“非核心业务”。

本研究参考 Ｅａｇｌｙ成熟的沟通可靠性量表，将

感知品牌可靠性量表的４个题项设置为“Ａ品牌在

此事件中的表现说明了真诚／从这件事看，Ａ是一

个诚实的品牌／我认为Ａ品牌很可靠／购买Ａ品牌

的产品我很放心”（犕＝３．０９，犛犇＝０．７６），（１＝非

常不同意，５＝非常同意）。

对于品 牌 态 度 的 量 表，本 文 参 考 Ｌａｆｆｅｒｔｙ

（２００７），Ｋｉｍ ＆ Ｈａｎ （２００５），Ｍｉｔｃｈｅｌｌ＆ Ｏｌｓｅｎ

（１９９９），Ｄｏｄｄｓ＆ Ｇｒｅｗａｌ（１９９１），等经典量表，品

牌认知量表的３个题项分别为“我对Ａ品牌的印象

很好／我认为Ａ品牌的产品物有所值／我认为Ａ品

牌的产品令人满意”（犕＝３．００，犛犇＝０．４８）；品牌

情感量表的３个题项分别为“我很喜欢Ａ品牌的产

品／我很信赖Ａ品牌的产品／与同类产品相比，我对

Ａ品牌的产品有更大的兴趣”（犕＝２．９６，犛犇＝

０．５０）；购买意愿量表的２个题项分别为“如有需要，

我会考虑购买该 Ａ品牌产品／在同类产品中，我选

择Ａ 品牌产品的可能性大”（犕＝３．００，犛犇＝

０．５６），（１＝非常不同意，５＝非常同意）。

３．１．５　实验结果　操控检验。在正式实验前邀请

了６０名研究生（女生３２名，男生２８名）分成４组，

每组１５人进行前测。对于危机揭露方式，自我揭露

组９３．３％的人回答正确，外界揭露组正确率为

１００％；对于危机关联度，高关联度组正确率为
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８６．７％，低关联度组正确率为９３．３％，前测数据表

明实验操控成功。

正式实验一共收集了１７８份问卷，其中“危机揭

露方式”操控失败问卷共计７份，９６．１％操控成功；

“危机关联度”操控失败问卷共计１２份，９３．３％操控

成功。剔除上述１９份问卷，实际有效问卷合计１５９

份，实验操控成功。

主效应分析。本研究采用单因素 ＡＮＯＶＡ来

检验品牌危机揭露方式对消费者品牌态度的主效

用。将危机揭露方式（１＝自我揭露，２＝外界揭露）

作为自变量，品牌态度（品牌认知、品牌情感、购买意

愿）作为因变量，实验数据表明，相比于外界揭露组

的被试（犕＝２．７５，犛犇＝０．３５３），处于自我揭露组的

被试 （犕＝３．２２，犛犇＝０．３５０）对品牌态度具有更加

显著的提升作用 （犉（１，１５７）＝７２．３９，Ｐ＜０．０５），

故假设１得证。

调节作用。本研究使用一般线型模型的单变量

（Ｕｎｉｖａｒｉａｔｅ）来检验危机揭露方式和危机关联度对

品牌态度的效用。将危机揭露方式（１＝自我揭露，

２＝外界揭露）作为自变量，危机关联度（１＝高关联

度，２＝低关联度）作为调节变量，品牌态度（品牌认

知、品牌情感、购买意愿）作为因变量。分析结果 （犉

（１，１５５）＝７４．１６４，Ｐ＜０．０５）显示，危机揭露方式

和关联度交互作用显著，即调节作用显著。各组结

果如图２所示，可以看出：对于“高关联度”组，自我

揭露 （犕自＝３．３９）相比于外界揭露 （犕外＝２．５５）对

品牌态度具有显著的提升作用，而对于“低关联度”

组，揭露方式（犕自＝３．０５，犕外＝２．９６）对品牌态度

影响差异不大，故假设２得证。

图２　实验１品牌危机揭露方式对消费者品牌态度

影响的调节效应分析

中介作用。本文根据Ｚｈａｏｅｔａｌ．（２０１０）提出

的中介效应分析方法，同时参考Ｐｒｅａｃｈｅｒ＆ Ｈａｙｅｓ

（２００４）和Ｈａｙｅｓ（２０１３）提出的Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ算法，

选择使用ＰＲＯＣＥＳＳＭｏｄｅｌ４进行中介效应检验。

将危机揭露方式作为自变量，关联度作为调节变量，

感知品牌可靠性作为中介变量，品牌态度作为因变

量，如图３所示。在ＳＰＳＳ分析中，选用５０００作为

样本量，在９５％的置信区间下，中介效应检验的结

果 （犔犔犆犐＝－０．４６３８，犝犔犆犐＝－０．１８０８）中不

包含０。这一分析结果显示，感知品牌可靠性中介

效应显著，且中介效应大小为－０．３１９２。此外，在

控制了中介变量感知品牌可靠性之后，自变量危机

揭露方式对消费者品牌态度的影响不显著，区间

（犔犔犆犐＝－０．３３４２，犝犔犆犐＝０．０２３９）包含０，说明

感知品牌可靠性中介效应显著且是完全中介作用，

假设３得证。

图３　实验１品牌危机揭露方式对消费者品牌态度

影响的中介效应分析

３．２　实验２

实验１选取的是消费品品牌Ａ酸奶，为了进一

步验证实验１的结论，增强其可靠性，实验２选取了

虚拟的制造业品牌。与实验１类似，本研究操控了

品牌危机揭露方式（自我揭露 ＶＳ．外界揭露）和关

联度（高 ＶＳ．低）来验证假设１和２，通过测量感知

品牌可靠性来验证假设３。

３．２．１　被试与实验设计　被试是２２８名本科生及

研究生，年龄分布在１８～２８岁，其中男士１１０名，女

士１１８名。实验２选用了２（品牌危机揭露方式：自

我揭露 ＶＳ．外界揭露）×２（危机关联度：高 ＶＳ．

低）的组间设计。

３．２．２　实验刺激物　选用虚拟的手机品牌Ｂ作为

实验２的刺激物，将“高关联度品牌危机”描述为“Ｂ

品牌手机频繁出现‘黑屏、死机、机身发烫等’问题”；

相应的“低关联度品牌危机”为“Ｂ公司总经理在评

选活动中贿赂选票”。“自我揭露”组为企业主动召

开新闻发布会公布此事件；“外界揭露”组为该事件

由第三方媒体报道揭露。除上述差异外，其他内容

均保持一致。

３．２．３　实验过程及实验量表　实验２的过程与实
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验１相似，量表题项除了刺激物更换为Ｂ品牌手机

外，其他均与实验１相同，在此不予赘述。

３．２．４　实验结果　操控检验。实验２一共收集了

２２８份问卷，其中“危机揭露方式”回答正确率为

９５．２％；“危机关联度”正确率为９３．４％。剔除上述

操控失败问卷２４份（有两份问卷两项操控均失败），

实际有效问卷合计２０４份，操控成功率为８９．５％。

主效应分析。与实验１类似，本研究采用单因

素ＡＮＯＶＡ来检验品牌危机揭露方式对消费者品

牌态度的主效用。实验数据显示，自我揭露组的被

试 （犕＝３．１１，犛犇＝０．６８５）相比于外界揭露组（犕

＝２．５７，犛犇＝０．６１６），其对品牌态度具有更加显

著的提升作用 （犉 （１，２０２）＝３４．４６７，Ｐ＜０．０５），

故假设１得证。

调节作用。仍采用实验１的一般线型模型的单

变量（Ｕｎｉｖａｒｉａｔｅ）来检验危机揭露方式和危机关联

度对品牌态度的效用。分析结果（犉 （１，２００）＝

１５．９１２，Ｐ＜０．０５），表明调节作用显著。各组结

果如图４所示，数据显示：对于“高关联度”组，自我

揭露 （犕自＝３．２５）比外界揭露 （犕外＝２．３６）对品

牌态度具有显著的提升作用，而对于“低关联度”组，

揭露方式 （犕自＝２．９６，犕外＝２．７８）对品牌态度影

响差异不大，故假设２得证。

图４　实验２品牌危机揭露方式对消费者品牌态度

影响的调节效应分析

中介作用。仍使用ＰＲＯＣＥＳＳＭｏｄｅｌ４进行中

介分析，如图５所示。在样本量为５０００，９５％的置

信区间下，０没有包含在中介效应检验的结果

（犔犔犆犐＝－０．６２４６，犝犔犆犐＝－０．２５０９）中。数据

显示，感知品牌可靠性中介效应显著，且中介效应

值为－０．４１０４。当控制了中介变量之后，区间

（犔犔犆犐＝－０．３２４１，犝犔犆犐＝０．０７３４）包含０，即自

变量危机揭露方式对消费者品牌态度的影响不显

著。综上，感知品牌可靠性中介效应显著且起完全

中介作用，故假设３得证。

图５　实验２品牌危机揭露方式对消费者品牌态度

影响的中介效应分析

４　研究结论

本文通过两个实验，研究了品牌危机揭露方式

对消费者品牌态度的影响。实验数据表明，其一，企

业自我揭露比外界揭露时消费者的品牌态度（品牌

认知、品牌情感、购买意愿）更好；其二，对于高关联

度品牌危机，企业自我揭露比外界揭露时消费者的

品牌态度（品牌认知、品牌情感、购买意愿）更好，而

对于低关联度品牌危机，揭露方式对消费者的品牌

态度（品牌认知、品牌情感、购买意愿）无显著影响。

最后，本文的研究结果也证明消费者的感知品牌可

靠性在这一过程起完全中介作用。

该研究结论有丰富的理论意义。一方面本文引

入了危机关联度这一重要的调节变量，充实了品牌

危机应对策略的研究。另一方面提出了“沟通即感

知”的理念，加入感知品牌可靠性这一重要的中介变

量，为以后的研究提供了更加广阔的视角。

此外，这些研究结论有非常重要的管理启示。

首先，企业应建立健全危机应对机制，当发生高关联

度品牌危机时，应抓住时机主动向公众公开道歉，并

采取一系列补救措施以减少对品牌可靠性、品牌信

任、购买意愿等的影响。其次，企业不仅要完善内部

信息沟通体系，还要协调好和外界媒体及其他利益

相关者的关系，以便在品牌危机发生时可以自主选

择应对方式。最后，本研究对于中国证监会进一步

完善修订上市公司信息披露机制具有重要意义：一

方面，可以推进上市公司积极披露风险信息以避免

目前存在的信息隐瞒等问题，推动资本市场和谐健

康发展，另一方面对引导上市公司主动应对危机、维

护良好的投资者和消费者关系具有借鉴意义。

本研究也存在不足之处，如文中考虑到光环效应

故使用了虚拟品牌作为实验刺激物，未来可以使用真

实的品牌以提高实验效果的可信性。另外，文中只考

虑了感知品牌可靠性这一中介变量，后续的研究可以
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探讨其他中介变量对消费者品牌态度的影响。
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