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摘　要：　本文基于信源可信度视角，研究品牌危机事件发生后，不同社会群体消费者在面对不同

信源感知可信度的危机信息时对于品牌评价的差异。结果表明，当面对来自高信源感知可信度的

品牌危机信息时，社会接纳对品牌评价的负面效应比社会排斥更显著；当面对来自低信源感知可信

度的品牌危机信息时，社会排斥对品牌评价的负面效应比社会接纳更显著。其中，消费者独特性需

求在不同社会群体消费者对品牌评价的关系中起中介作用。
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　　消费者接收品牌危机事件负面信息时会形成对

于信息的感知，继而影响其之后的消费决策。面对

不同信源可信度的品牌危机信息时，不同社会群体

的消费者往往表现出对品牌不一样的评价态度。

社会排斥是社会心理学研究领域中的热点话

题。在消费情境中，社会排斥可能会影响消费者的

行为。被忽视与被拒绝的个体会感受到自身存在感

或控制需求方面的威胁，导致其出现追求标新立异

的独特性需求以获取他人关注、表达个体存在感的

心理。受此心理影响，社会排斥者对于品牌危机事

件信息的感知也会有所差异。探究品牌危机事件发

生时不同社会群体消费者品牌评价，关注消费者心
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理感知对品牌评价与消费行为的影响有助于企业更

好地处理品牌危机事件。

１　文献探讨与研究假设

１．１　社会接纳与社会排斥

社会排斥（Ｓｏｃｉａｌｅｘｃｌｕｓｉｏｎ）是现代社会极其普

遍的一种现象。社会排斥是指个体由于被他人或某

一社会群体所拒绝、排斥、孤立或无视等，使得其最

基本的归属需求和人际关系需求得不到满足的现象

（杜建政和夏冰丽，２００８）
［１］。社会排斥会破坏个体

的归属需要，影响个体的认知（Ｔｗｅｎｇｅｅｔａｌ．，

２００１）
［２］。

根据社会认同理论，个人感知与社会之间是一

个连续的集合，相关群体特征或个体特征不同程度

地影响着个体的感觉与行为（ＴａｊｆｅｌａｎｄＴｕｒｎｅｒ，

１９７９）
［３］。倾向于社会接纳（ＳｏｃｉａｌＩｎｃｌｕｓｉｏｎ）的人

其个体在自我定义中对群体的认同显著，会表现出

与相关群体相一致的行为，更在乎自身在所处群体

中的表现；倾向于社会排斥的人，其个体对其群体成

员身份感知不显著，个体的行为和感情会相对与其

自我概念更为一致，不受群体规范所约束（Ｔｅｒｒｙ

ａｎｄＨｏｇｇ，１９９６）
［４］。

在日常人际交往过程中，当遭遇他人或群体的

排斥或拒绝时，人们往往会对自己的行为或注意力

进行调整以缓解被排斥所带来的不利影响。社会排

斥者对排斥原因的分析会促使其产生不同的产品选

择行为（Ｗａｎｅｔａｌ．，２０１４）
［５］。

从消费者行为角度分析，人们会借助象征意义

的产品或者品牌的购买或使用来满足自身不同的心

理需求。消费者如果对相关群体具有较高认同度，

在进行购物或选择时会出现排他性的消费选择。相

反，如果其对相关群体社会认同度较低，则会避开群

体，展现自身个性与独特性需求，其购物或选择较少

受到相关群体的特征和规范影响（Ｅｌｌｅｍｅｒｓｅｔａｌ．，

２００２）
［６］。

社会排斥与社会接纳视角的消费者行为研究

根据消费者社会群体的不同，在心理认知层面解

释消费者在行为上的差异，为企业在营销实践中

勾勒消费者的社会身份感和生活方式，进行产品

或品牌精准定位提供理论基础。基于信源可信度

视角，可以更为准确地分析研究不同社会群体消

费者在面对品牌危机事件信息时，所表现出的品

牌评价差异。

１．２　品牌危机信源感知可信度

品牌危机是指由于企业自身、竞争对手、顾客或

其他外部环境等因素的突变以及企业品牌运营或营

销管理失常而对品牌整体形象造成不良影响，造成

社会公众对品牌产生信任危机，从而使品牌乃至企

业声誉大大受损，继而威胁到企业生存的危机状态。

品牌危机实质上是品牌或其所代表的企业和消费者

之间信任、感情和利益关系的危机（刘春章和余明

阳，２００８）
［７］。

品牌危机的概念包含的内容较为宽泛，包括产

品危机、企业道德危机、品牌负面事件等（Ｋａｓｈｍｉｒｉ，

２０１６）
［８］。品牌危机事件发生通常会影响消费者对

品牌的评价，导致诸如品牌态度、品牌购买意愿、品

牌声誉等属性的降低，进而造成企业销售业绩下滑、

市场份额降低、股价下跌等危及整个行业的溢出效

应，给 企 业 带 来 不 可 估 量 的 损 失 （Ｃｏｏｍｂｓ，

１９９６＆２００７）。
［９］

信息具有一定导向性，信息的导向功能表现为

通过某些载体，不断将物质运行的规律及其相互联

系的特征、状态向外界传播、展示、影响，甚至左右人

们的思维和行动（井淼等，２０１３）
［１０］。信源感知可信

度是指信息接受者对信息来源及信息内容的相信程

度，可以通过四个指标来衡量刻画，分别是信息可信

赖性、专业性、清晰性和客观性。可信度是信息接受

者采纳信息的前提（ＷａｔｈｅｎａｎｄＢｕｒｋｅｌｌ，２００２）。

消费者在接触到信息后，会对信息的准确性有

主观的感知评价，判断信息的可信度，进而决定是否

接受并认可该信息。如果消费者认为接收的信息是

可信赖的，他们会更加确信地采纳该信息，并根据这

些感知可信的信息做出后续行为决策（Ｓｕｓｓｍａｎ

ａｎｄＳｉｅｇａｌ，２００３）。

当品牌危机负面事件发生时，无论是主流媒体

还是自媒体都会有铺天盖地的报道，消费者面对纷

至沓来的信息会对品牌危机事件信源可信度有高低

判断。当面对不同信源感知可信度信息的时候，不

同社会群体消费者对信息的态度与评价差异是值得

探究的方向。

１．３　研究假设

１．３．１　社会排斥对品牌评价的影响

从消费者角度分析，在品牌危机事件发生后，消

费者往往急于知晓整个事件的处理进程并对事件进

行归因，归因的结论则会成为消费者构建其认知和

行为的依据。
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消费者对于品牌危机信息的信源感知可信度会

对消费者对该品牌的评价与态度产生影响。如果消

费者认为自己接收到的信息是可信赖的，他们会更

加确信地接纳该信息，并根据信息改变自身对品牌

的原有认知和态度。

不同社会群体消费者在面对不同信源感知可信

度的危机信息时对品牌危机的评价存在差异。社会

接纳者往往具有更加强烈的群体认同感，而社会排

斥者群体认同感不强，在消费选择与信息判断时更

追求差异化、追求标新立异的观点。当品牌危机事

件爆发时，社会接纳者更愿意相信主流媒体的报道

内容。与社会接纳者相比，社会排斥者更愿意倾向

于留意一些非主流渠道获取的信息，该类信息对于

其品牌的认知评价有重要的影响作用。

信源感知可信度高低在其中起到调节作用。因

此，提出如下假设：

犎１：当面对来自高信源感知可信度的品牌危机

信息时，社会接纳对品牌评价的负面效应比社会排

斥更显著。

犎２：当面对来自低信源感知可信度的品牌危机

信息时，社会排斥对品牌评价的负面效应比社会接

纳更显著。

１．３．２　独特性需求的中介效应

消费者独特性需求（Ｎｅｅｄｆｏｒｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓ）是指

个体具有的体现个性和追求差异的愿望（Ｓｎｙｄｅｒ

ａｎｄＦｒｏｍｋｉｎ，１９７７）。个体通过购买、使用或处置消

费品的方式来追求与众不同，目的在于显示和强化个

性特征和社会身份，即消费活动中反从众的行为倾向

与标新立异的非大众化选择（ＴｉａｎａｎｄＭｃＫｅｎｚｉｅ，

２００１）。独特性需求理论认为，每个个体在遵守约定

俗成的社会规范，并且渴望赢得他人认可与赞赏的同

时，也都有着体现个性和追求差异的需求。高独特性

需求的消费者更有可能表现出一些非主流的个性化

选择，以彰显其独立、创新和独特的个性。

社会排斥者由于在社会生活中有过被人排斥、

拒绝或忽视的经历，自身缺乏归属感、自尊感和控制

感，为了应对这种状态，他们往往会选择合适的方式

与手段去寻求权力与控制感或存在感，一种有效的

应对手段就是通过标新立异的方式来吸引他人的关

注。在消费情境中，社会排斥者容易展现出独特性

需求，通过刻意吸引他人注意的行为来表达个体存

在感。当品牌危机事件发生后，相比于主流消息源

的报道，社会排斥者更易关注非官方渠道消息源信

息，继而影响其对品牌的认知与评价。因此，提出如

下假设：

犎３：消费者独特性需求在不同社会群体消费者

对品牌评价的关系中起中介作用。

图１　研究框架

２　研究设计

本研究采用双因素２（社会群体类型：社会排

斥／社会接纳）２（信源感知可信度：高／低）的组间设

计，被试被随机分配到不同的组别。在刺激物的选

取时，考虑到产品在大学生群体中的购买经历与品

牌熟悉度，本研究选取的品牌危机情境为农夫山泉

标准门事件，即农夫山泉饮用水在部分地区执行的

是地方标准。

２．１　研究样本

本文采用问卷调查的方式获取数据，被试均为

上海交通大学在校学生，共计发放问卷１６０份，剔除

无效问卷后，实际回收有效问卷１４０份，问卷有效回

收率为８７．５％，其中男性７１人（占５０．７％），年龄主

要集中在２０～２５岁，共有９８人，占比为７０％。

２．２　量表与测量

本研究采用７级李克特量表，被试要求在１～７

之间选择相应的数字，其中“１”表示“非常不同意”问

卷的说法，“７”表示“非常同意”问卷的说法。

品牌评价的量表改编自吴水龙和卢泰宏（２０１０）

的量表，包含品牌态度和购买意向两个维度，１３个

题项。中介变量消费者独特性需求的量表选用

Ｔｉａｎ等（２００１）编制的ＣＮＦＵ量表，包含３１个题项。

２．３　变量操纵

２．３．１　社会排斥操纵

本研究中社会排斥操纵改编自 Ｗａｎ等（２０１１）

和刘尊礼和余明阳（２０１６）的实验设计，为被试创设

以下情境并要求其写下感受：被试浏览社交网站时向

三个感兴趣的陌生人发送好友申请，社会排斥组的被

试得到三人均拒绝其加为好友的回复，而未受排斥组

则得到三人均同意接受好友请求的回复。研究要求

被试表明感受，并对社会排斥进行操纵检验，测量被
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试的情绪状态，包含愉快、生气、糟糕、友好、冷漠等８

个问项（１＝非常不同意，７＝非常同意）。

２．３．２　信源感知可信度操纵

本研究中信源可信度的测量借鉴 Ｇａｎｅｓａｎ

（１９９４）和王晓玉（２００６）的量表，包含３个题项。实

验选取农夫山泉饮用水为刺激物，被试者被要求阅

读一段关于农夫山泉饮用水水质标准不符合要求的

品牌危机事件报道。其中，高信源感知可信度组感

知的是人民日报报业旗下《京华时报》关于中国饮用

水协会对农夫山泉饮用水执行标准不符合要求的报

道；低信源感知可信度组感知的是天涯杂谈网友经

过缜密、科学的调查后对于该事件的发帖揭露。

２．４　实验过程

被试首先被要求回答对农夫山泉饮用水的品牌

熟悉度。随后，进行社会排斥与社会接纳的操纵。

操纵完成后，进行消费者独特性需求的检验，被试被

要求回答对相关题项的认同程度。接着，被试按照

不同组别阅读关于农夫山泉水质事件的负面报道，

并被要求评价该信息是否准确、真实、可信。最后，

检验被试对于农夫山泉的品牌态度与购买意愿。

３　结果分析

３．１　操纵检验

３．１．１　社会排斥操纵检验

将被试受到排斥、冷落或忽视的程度进行平均

化处理对社会排斥进行操纵检验。经统计，社会排

斥组被试对于社会排斥的感知明显比社会接纳组被

试更加强烈（犕社会排斥 ＝５．８７；犕社会接纳 ＝１．３６；狀＝

７０；狆＜０．０１）。因此，本实验对于社会排斥的操纵

是成功的。

３．１．２　信源感知可信度操纵检验

对被试在获取品牌危机事件刺激材料后信源感

知可信度进行操纵检验。经统计，被试对人民日报

报业旗下《京华日报》报道的可信度感知显著高于对

于天涯杂谈报道的可信度感知（犕高信源感知可信度 ＝

４．３９；犕低信源感知可信度＝３．６４；狀＝７０；狆＜０．０２）。由此

可见，本实验对于信源感知可信度的操纵是成功的。

３．２　假设验证

对数据进行２（信源感知可信度：高信源感知可

信度／低信源感知可信度）２（不同社会群体类型：社

会排斥／社会接纳）单因素方差分析。结果显示，当

品牌危机事件发生，消费者面对高信源感知可信度

的信息时，社会接纳对品牌评价的负面效应比社会

排斥更加显著（Ｍ社会排斥 ＝３．９３；Ｍ社会接纳 ＝１．９６；Ｆ

（１，６９）＝９２．１５０；狆＜０．０５）。与社会排斥者相比，

社会接纳者的品牌态度与购买意愿更容易受到高信

源感知可信度信息的影响，该结果验证了Ｈ１。

消费者在面对低信源感知可信度的品牌危机负

面信息时，社会排斥对品牌评价的负面效应比社会

接纳更加显著（Ｍ社会排斥 ＝２．２６；Ｍ社会接纳 ＝４．４１；Ｆ

（１，６９）＝１２４．４１５；狆＜０．０５）。与面对高信源感知

可信度信息不同的是，面对低信源感知可信度信息

时，相比社会接纳者，社会排斥者的品牌态度与购买

意愿更容易受到影响，该结果验证了 Ｈ２。

图２　不同信源感知可信度下不同社会群体类型

对品牌评价的影响

利用 Ｈａｙｅｓ（２０１３）的ＰＲＯＣＥＳＳＭｏｄｅｌ１５，经

过５０００次重采样自助法，对消费者独特性需求的

中介作用进行验证。首先，验证了不同社会群体类

型对品牌评价的回归是显著的（０．６１６５，狋＝５．４９４，

狆＜０．０５）。其次，验证了当控制社会群体类型时，

消费者独特性需求对品牌评价的回归是显著的

（０．６５５９，狋＝１４．２２５，狆＜０．０５）。然后，验证了控制

消费者独特性需求时，不同社会群体类型对品牌评价

的回归是不显著的（０．０４０９，狋＝０．１０８７，狆＞０．１）。

随后验证在中介模型中，消费者独特性需求信源感知

可信度的作用是显著的（０．３９６７，狋＝５．８７５５，狆＜

０．０５），但是不同社会群体类型信源感知可信度的交

互作用的效应是不显著的（０．０５６５，狋＝０．２５０６，狆＞

０．１）。最后，通过消费者独特性需求的中介作用和信

源感知可信度的调节作用，对消费者品牌评价的影响

是显著的，９５％的置信区间为（１．０１７，１．４１７）。故消

费者独特性在不同社会群体消费者对品牌评价的关

系中起中介作用，该结果验证了Ｈ３。

４　结论与展望

基于信源可信度视角，本文着力研究品牌危机

事件发生后，不同社会群体消费者在面对不同信源
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感知可信度的危机信息时对品牌评价的差异。结果

表明，当面对来自高信源感知可信度的品牌危机信

息时，社会接纳对品牌评价的负面效应比社会排斥

更显著。当面对来自低信源感知可信度的品牌危机

信息时，社会排斥对品牌评价的负面效应比社会接

纳更显著。其中，消费者独特性需求在不同社会群

体消费者对品牌评价的关系中起中介作用。

本研究的理论意义在于丰富了社会排斥在消费

行为领域的研究，进一步深化了社会排斥在品牌管

理中的应用。现有的研究表明，人们对于社会排斥

的应对会表现出差异性的行为，但从品牌危机评价

角度出发探究不同社会群体消费者品牌危机评价的

差异尚显欠缺。在新媒体快速发展的当下，消费者

群体结构发生了更为复杂多样的变化，这一变化也

导致了不同群体消费者行为出现新的特征。因此，

深入分析不同社会群体对品牌危机的信源感知效果

及其消费特征尤为重要。

与此同时，本研究对信源可信度在品牌危机管

理中的应用作了进一步的阐述，强调特殊社会情境

下的管理。消费者对品牌危机事件信息的有效解读

能更好地帮助其完成产品或服务的购买行为。目

前，学者对于品牌危机的研究大多停留在对不同类

型危机的研究上，对危机信息的信源感知可信度研

究较少，为本研究提供了新的可以延伸的研究基础。

此外，本研究深化了独特性需求这一消费者心

理信息在管理学实践中的应用。现有关于消费者独

特性需求的研究更多停留在心理学层面，在消费者

行为以及营销管理层面的应用较少。而作为能够影

响消费者做出标新立异行为选择的心理层面因素，

消费者独特性需求为本文研究提供了崭新的视角。

本文具有较强的实践性，对企业实际应对品牌

危机具有一定的理论指导作用。研究表明，不同社

会群体类型消费者对不同信源感知可信度的品牌危

机信息有不同的认知。对于发生危机事件的企业来

说，并非信源感知可信度越低对企业越有利。当社

会上的某些人群不可避免地受到社会排斥时，接触

高信源感知可信度信息反而对企业更有利，因为社

会排斥者往往具有标新立异的独特性需求。因此，

当企业在疏导品牌危机事件时，应该尽量让社会接

纳者暴露于低信源感知可信度的危机信息下，而让

社会排斥者暴露于高信源感知可信度的危机信

息下。

本文亦存在不少局限与不足之处。首先，社会

排斥变量的操纵方法有许多种，本研究仅选取其中

一种进行实验，有一定局限性。其次，研究的被试群

体主要为在校大学生，被试的样本较为单一，未来的

研究可考虑增强样本选取的多样性。此外，本文选

用品牌评价来刻画品牌危机事件发生后，消费者对

企业品牌的态度与购买意愿，而实际评价消费者在

品牌危机事件发生后对该企业品牌的态度需要通过

其对该品牌的实际购买量来衡量。
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