
收稿日期：２０１９０１０９

作者简介：余明阳（１９６４—），男，浙江宁波人，教授，博导，研究方向：企业品牌发展战略、品牌营销，Ｅｍａｉｌ：ｍｙｙｕ＠ｓｊｔｕ．ｅｄｕ．ｃｎ；陈晶晶（通

信作者）（１９８０—），女，江苏淮安人，博士后，研究方向：品牌传播，Ｅｍａｉｌ：ｊｊｃｈｅｎｃｎ＠１６３．ｃｏｍ；薛可（１９６６—），女，重庆人，教授，

博导，研究方向：网络传播与品牌传播，Ｅｍａｉｌ：ｋｘｕｅ＠ｓｊｔｕ．ｅｄｕ．ｃｎ。

　　文章编号：１００５９６７９（２０１９）０２００５００６

危机品牌应对策略与危机类型

对竞争品牌信任的影响研究

余明阳１　陈晶晶１　薛　可２

（１．上海交通大学 安泰经济与管理学院，上海　２０００５２；２．上海交通大学 媒体与传播学院，上海　２００２４０）

摘　要：　重点考察了品牌的危机应对策略和危机类型对同行业其他竞争品牌的消费者信任的交

互影响。研究采取实验法检验假设，结果显示，危机品牌的应对策略对竞争品牌信任的影响受到危

机类型的调节，在能力型危机下，危机品牌采取道歉策略比否认或辩解策略带来更高的竞争品牌信

任，而在道德型危机下，三种策略对竞争品牌的消费者信任影响无显著差别。研究还发现，消费者

感知品牌差异对危机品牌道歉策略的效应起到中介作用。研究结论有助于从多品牌危机溢出的角

度加深对品牌危机应对策略的理论认识和实践指导。
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１　理论综述与研究假设

１．１　品牌危机溢出效应和品牌信任

在激烈的现代商业竞争中，品牌信任如此重要

又如此脆弱，不仅受到品牌自身危机的影响，还要面

临来自品牌竞争者的危机的威胁。危机是一种很可

能对组织、公司、行业及其公众、产品或声誉带来负

面结果的状态，随着品牌危机在全球范围内的频繁

发生，品牌危机溢出效应的相关研究也愈加受到学

界关注。溢出（ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ）的概念主要指“某些消息

中的信息改变了人们对消息中并未提及的其他方面

的看法”。在品牌危机溢出中，某品牌被曝光的危机

信息能够影响消费者对该危机信息并未提到的同品

类其他品牌的看法。危机从一个品牌向其他竞争品

牌的溢出既可能对其他竞争品牌产生正向效果，也

可能产生负向效果，例如著名的美国安然公司丑闻

被曝光后，消费者对整个能源行业品牌的信任度都

大幅下滑，而轮胎行业的火石轮胎遭遇危机之后，其

竞争对手米其林和固特异反而迎来了销量大增。

就品牌危机溢出的内在机理，Ｆｅｌｄｍａｎ 和

Ｌｙｎｃｈ提出了“接近诊断”模型（ａｃｃｅｓｓｉｂｉｌｉｔｙｄｉａｇ

ｎｏｓｔｉｃｉｔｙｍｏｄｅｌ），指出当消费者认为竞争品牌之间

更“接近”时，品牌危机溢出更易发生，消费者更倾向

于用其中某一品牌的危机信息来“诊断”其他竞争品

牌。Ｄａｈｌｅｎ和Ｌａｎｇｅ的研究认为，当竞争品牌和负

面信息曝光的危机品牌具有较高的联系重合度（ａｓ

ｓｏｃｉａｔｉｖｅｏｖｅｒｌａｐ）时，消费者倾向于对竞争品牌也

做出负面评价，反之，当消费者认为二者之间联系重

合度不高时则倾向于给出相反结论。Ｗｅｉｌｂａｃｈｅｒ

等学者认为，消费者的品牌评价不仅建立在该品牌

的基础上，同时也取决于该品牌所在环境的动态变

化，而竞争品牌正是该动态变化环境的重要组成

部分。

在危机溢出效应的研究中，品牌信任是衡量危

机溢出效应效果最常见的变量之一。当危机从一个

品牌向其他品牌负向溢出的时候，消费者对其他竞

争品牌的信任被破坏，实际上是消费者对危机品牌

的不信任溢出到了其他竞争品牌上，危机品牌信任

和竞争品牌信任都会下降。信任这一原本来源于人

际关系研究的概念已经成为品牌理论的重要组成部

分，广泛应用于现代品牌建设中。在社会学、心理学

或管理学等相关学科中，信任的核心要素通常都包

括对安全感和可靠性的信念。ＤｅｌｇａｄｏＢａｌｌｅｓｔｅｒ等

学者将品牌信任定义为消费者与品牌互动过程中所

具有的安全感，这种安全感建立在品牌是可信赖的、

品牌能够为消费者利益和福祉负责的认知基础之

上。危机爆发时，品牌面临着巨大的不确定和风险，

品牌信任能够使消费者在危机不确定后果的威胁下

仍然对品牌抱有肯定的预期，减少消费者面对风险

的受挫感，从而维护消费者对品牌的正面态度和购

买意愿。研究表明，品牌信任能够正向影响积极有

价值的品牌与消费者关系，对情感维度和购买维度

的品牌忠诚也具有显著的正面影响。

１．２　危机应对策略和危机类型的影响

对于身处危机的品牌来说，危机应对策略是一

种用来保护组织声誉和品牌信任等无形资产的重要

传播资源，消费者对于危机品牌的认知、态度以及评

价不仅建立在危机事实的基础上，同时也受到品牌

应对信息的影响。研究者从不同的角度对品牌危机

应对策略进行了概括和总结，其中影响较大的如学

者Ｂｅｎｏｉｔ提出的形象修复理论，该理论归纳了从彻

底否认到承认过失、再到完全补救赔偿的系列危机

应对策略。Ｃｏｏｍｂｓ基于危机情境的判断和危机责

任的评估对基本的危机应对策略进行了总结，包括

否认、辩解和道歉等。Ｈｕａｎｇ通过对危机应对信息

内容的修辞分析归纳出五种危机应对策略，包括否

认、找借口、辩解、改正和转移注意等，其中每种策略

又可再细分成多项次级策略。

相关研究进一步发现，危机应对策略对消费者

认知、态度和行为的影响在不同危机类型下存在显

著差异。正如Ｄｕｔｔａ等学者所总结，危机应对策略

的相对效果在某种程度上取决于危机类型的本质。

Ｃｏｏｍｂｓ和Ｈｏｌｌａｄａｙ认为，品牌在选择危机应对策

略之前应当首先对危机类型进行认定，例如危机是

品牌主观过错导致的抑或仅仅是偶发的意外，品牌

在危机中是否同样受害等。Ｋｉｍ 等学者考察了以

企业自身能力为核心和以企业社会责任（ＣＳＲ）为核

心的两种不同的危机应对策略，结果显示，只有在偶

发意外危机的条件下，以企业社会责任为核心的危

机应对策略才能对提升消费者的品牌评价产生显著

的正向效应，而在企业过错危机的条件下该效应则

不显著。

在危机溢出效应的相关研究中，危机应对策略

对消费者品牌态度、品牌信任以及购买意愿的影响

也正在受到越来越多的关注。Ｒｏｅｈｍ等学者提出，

当品牌危机向同品类其他竞争品牌负向溢出时，其

他竞争品牌及时采取否认的应对策略对竞争品牌有

利，因为否认策略可以减少消费者将竞争品牌与危

机品牌联系起来的想法，从而使消费者对竞争品牌

的评价仍然维持在较高水平上，但竞争品牌若在危
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机尚未溢出时就急于否认，那么反而会使消费者强

化竞争品牌和危机品牌的联系，降低对竞争品牌的

评价，引起不利于竞争品牌的“回旋镖”效应（ｂｏｏｍ

ｅｒａｎｇｅｆｆｅｃｔ）。Ｙｕ的研究认为，竞争品牌在提供否

认的应对信息时，采取意义赋予（ｓｅｎｓｅｇｉｖｉｎｇ）的修

辞策略比采取意义隐藏（ｓｅｎｓｅｈｉｄｉｎｇ）的修辞策略

更能使消费者感知到品牌强烈的合规意图，减少品

牌信任的损失，最终弱化危机向竞争品牌的负面

溢出。

不过，在危机溢出效应的研究文献中，有关危机

应对策略和危机类型的交互作用的分析目前尚不多

见，相关研究仍主要偏重危机类型对危机溢出效应、

特别是丑闻的负向溢出效应的影响。例如，Ｌｅｅ等

学者将造成品牌危机的丑闻类型划分为内在丑闻和

外在丑闻，前者主要和产品本身相关，后者则主要

和价值相关。他们的研究发现，分析型思考方式

的消费者在内在丑闻引起的危机中更容易给其他

竞争品牌较低评价，而整体性思维方式的消费者

则在外在丑闻引起的危机中更容易给其他竞争品

牌较低评价。在单一品牌危机中，消费者同时受

到危机类型和品牌危机应对策略的交互影响，那

么，在多品牌危机溢出的情境下，危机品牌应对策

略对消费者的竞争品牌信任的效应是否也受到危

机类型的影响呢？本研究正是对此进行考察，弥

补了相关研究的空白。

１．３　研究假设

研究采用学者 Ｖｏｔｏｌａ和 Ｕｎｎａｖａ的归纳，依据

危机中发生缺陷的产品要素的不同，将品牌危机划

分为两种类型：能力型品牌危机（ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ）和道

德型品牌危机（ｍｏｔａｌｉｔｙ）。这一划分与危机研究文

献中的常见分类一脉相承。例如：Ｄｕｔｔａ等人将危

机认定为与表现相关的危机和与价值相关的危机，

后者更多涉及道德或社会层面的问题而非产品本身

缺陷；Ｍｉｔｔａｌ等学者从危机涉及的产品特质的角度

总结出两种危机类型，在一类危机中使产品功用持

续的特质产生不确定性，在另一类危机中则是使产

品功用提升的特质产生不确定性，提出前者对消费

者的品牌评价更具有决定性意义。总之，能力型危

机主要围绕着质量、安全等和产品有关的因素，道德

型危机则主要涉及社会责任、道德因素等而非产品

本身。

在危 机 应 对 策 略 方 面，研 究 采 用 了 前 述

Ｃｏｏｍｂｓ的分类法，将危机应对策略主要概括为道

歉、辩解和否认，三种应对策略下品牌向消费者提供

危机信息的程度不同，愿意为危机承担责任的水平

也不同。当能力型危机发生时，产品功能效用方面

被曝光存在缺陷，消费者对与产品有关的信息需求

量较大，如果危机品牌向消费者采取道歉策略，消费

者因获得相对充足的信息而倾向于认为危机丑闻只

与该危机品牌有关，危机向其他竞争品牌负面溢出

的程度就会较低。相反，如果危机品牌辩解称被曝

光的负面信息并非那么严重或者直接否认这些信

息，消费者所获信息较少，更易倾向于把危机品牌和

其他竞争品牌看成一丘之貉。因此，研究首先提出

以下两个假设：

假设一：在能力型危机中，危机品牌的道歉策略

比辩解或否认策略引起更高的消费者竞争品牌

信任。

假设二：在能力型危机中，危机品牌采取辩解或

否认策略对消费者竞争品牌信任的影响无显著

差异。

然而，在道德型危机的条件下，危机品牌仍能保

障其主要的产品功能效用，只是符号效用被曝光存

在瑕疵，品牌在道德方面的问题只是消费者对品牌

做出判断时的辅助因素，消费者对品牌相关信息的

渴求不像能力型危机条件下那么强烈。因此，本研

究提出第三个假设：

假设三：在道德型危机中，危机品牌的道歉、辩

解或否认策略对消费者竞争品牌信任的影响无显著

差异。

研究还依据危机溢出效应的内在机理文献提出

了消费者感知品牌差异的中介作用。感知品牌差异

是一个由品牌差异度和定位理论发展而来的概念，

主要指消费者感知到的一个品牌相对于其他竞争者

的位置。危机品牌的道歉策略更易引发消费者将危

机视为该品牌独有的问题，消费者仍能感知到该品

类的品牌还有很大范围，彼此存在较大差别，因此也

不会倾向于用危机品牌的负面信息来“诊断”其他竞

争品牌。研究提出第四个假设：

假设四：危机品牌的道歉策略对消费者竞争品

牌信任的影响受到消费者感知品牌差异的中介

作用。

２　实证研究

２．１　研究对象

研究选取２４０名上海交通大学在校学生进行实

验，其中２３５名受试者提交了完整的合格问卷，有效

率为９７．９％。其中，女性占４１．３％，男性占５８．７％，

本科生占６２．１％，硕博士等研究生占３７．９％，年龄

范围从１８岁到３４岁。
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２．２　实验设计和刺激物

研究采用双因素３（危机品牌应对策略：道歉／

辩解／否认）２（危机类型：能力型／道德型）的组间

设计。考虑到国内大学生比较熟悉的产品品类，研

究选用中式快餐作为假设的危机情境，设计了虚拟

品牌Ａ作为代表性中式快餐品牌，以避免采用实际

品牌可能造成的品牌熟悉度对实验结果的影响。借

鉴已有文献，研究按照危机应对策略和危机类型的

六种交互情况制作了六条关于品牌Ａ的新闻报道：

在能力型危机条件下，报道曝光品牌Ａ使用过期鸡

肉制作午餐便当；在道德型危机条件下，报道曝光品

牌Ａ要求员工每天工作长达十八个小时。研究通

过在新闻报道中描述品牌 Ａ对被曝光丑闻的回应

来操纵危机应对策略类型：在道歉策略下，品牌 Ａ

向消费者道歉、承诺承担后果并保证不再发生类似

事件；在辩解策略下，品牌 Ａ辩解称鸡肉虽超出了

保质期限但实际上尚未变质或员工超长工作只是订

单量巨大时偶尔为之；在否认策略下，品牌 Ａ否认

存在被曝光的情况。

２．３　实验过程

受试者被随机分配到六个小组，按照不同组别

分别阅读一篇关于品牌Ａ的纸质新闻材料，随后填

写一份和新闻报道相关的问卷，包括危机类型的操

纵测试、感知品牌差异的测量、对其他竞争品牌的信

任度测量、购买中式快餐的频率以及年龄、年级等个

人信息。受试者被告知正在参与一项快餐行业管理

的调查，并收到一份文具作为报酬，最终每组有４０

或３９名受试者提交了完整的合格问卷。

２．４　实验测量

受试者首先被要求回答在多大程度上认为“品

牌Ａ的这次危机主要涉及其产品能力”和“品牌 Ａ

的这次危机主要涉及其道德”，作为操纵检验。然

后，受试者回答在多大程度上认为品牌Ａ和中式快

餐行业的其他竞争品牌有所不同，以测量感知品牌

差异。研究根据Ｃｈａｕｄｈｕｒｉ和 Ｈｏｌｂｒｏｏｋ提出的４

个题项对竞争品牌信任进行了测量：“我信任 Ａ的

其他竞争品牌”“我依赖 Ａ的其他竞争品牌”“Ａ的

其他竞争品牌是诚实的”“Ａ的其他竞争品牌是安

全的”２８，４个题项的Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓα值为０．８２３。所

有测量均采用７级李克特量表记录。

３　结果分析

３．１　操纵检验

研究采用ＡＮＯＶＡ分析进行操纵检验：阅读过

期鸡肉新闻的受试者认为该危机是能力型危机的评

分显著高于阅读员工超时工作新闻的受试者

（犕过期鸡肉＝５．２７，犕超时工作＝４．０１，犘＜０．０１）；阅读

员工超时工作新闻的受试者认为该危机是道德型危

机的评分也显著高于阅读过期鸡肉新闻的受试者

（犕超时工作＝５．９２，犕过期鸡肉＝４．７４，犘＜０．０１），因此

实验对危机类型的操纵是成功的。

３．２　假设检验

研究首先采用一系列 ＡＮＯＶＡ分析来检验假

设。在能力型危机的条件下，读到品牌Ａ采取道歉

策略的受试者对其他竞争品牌的信任度显著高于读

到品牌 Ａ 采取否认策略的受试者（犕道歉 ＝３．８９，

犕否认＝３．３１，犉（１，６．４９２）＝７．４６６，犘＜０．０１），也

显著高于读到品牌Ａ采取辩解策略的受试者（犕道歉

＝３．８９，犕辩解＝３．２８，犉（１，７．３９３）＝７．９９３，犘＜

０．０１）。然而，读到品牌 Ａ采取否认策略的受试者

和读到品牌Ａ采取辩解策略的受试者对其他竞争

品牌的信任度评分没有显著差异 （犕否认 ＝３．３１，

犕辩解＝３．２８，犉（１，０．０２９）＝０．０２３，犘＝０．８７９）。

因此，假设１和假设２得到支持。

在道德型危机的条件下，品牌Ａ的道歉策略和

否认策略对受试者的竞争品牌信任的影响无显著差

异（犕道歉 ＝３．４２，犕否认 ＝３．２８，犉（１，０．３５３）＝

０．２８９，犘＝０．５９２），品牌Ａ的道歉策略和辩解策略

之间无显著差异（犕道歉＝３．４２，犕辩解＝３．５６，犉（１，

０．４２４）＝０．３９４，犘＝０．５３２），品牌Ａ的否认策略和

辩解策略之间也无显著差异（犕否认＝３．２８，犕辩解＝

３．５６，犉（１，１．５５１）＝１．４３６，犘＝０．２３５）。因此，假

设３也得到了支持。此外，统计显示受试者的年龄、

性别、年级和中式快餐购买频率等对主效应无显著

影响。ＡＮＯＶＡ分析的结果详见图１。

图１　假设检验的ＡＮＯＶＡ分析结果

接着，研究使用 Ｈａｙｅｓ的ＰＲＯＣＥＳＳ模型进一

步检验了危机品牌应对策略和危机类型的交互效

应，并检验了消费者感知品牌差异的中介作用。模

型将危机品牌的道歉策略设为自变量（１＝道歉策

略，０＝辩解或否认策略），危机类型设为调节变量
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（１＝能力型危机，０＝道德型危机），感知品牌差异设

置为中介变量，竞争品牌信任设置为因变量。５０００

样本Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ分析结果显示，在９５％的置信区间

内危机品牌的道歉策略对消费者的竞争品牌信任具

有有条件的直接效应（犫＝０．６５８９，狊犲＝０．２６５４，狆＜

０．０５，犆犐［０．１３６０，１．１８１８］）。具体而言，在能力型

危机条件下，危机品牌的道歉策略对消费者的竞争

品牌信任具有直接效应（犫＝０．３９５９，狊犲＝０．１８９５，狆

＜０．０５，犆犐［０．０２２５，０．７６９３］），但在道德型危机条

件下，该直接效应不显著（狆＝０．１７４３，犆犐［０．６４３３，

０．１１７２］）。该结果再次支持了假设１、２和３，详细

数据见表１。

表１　假设检验的犘犚犗犆犈犛犛模型分析结果

犈犳犳犲犮狋 犛犈 狋 犘 犔犔犆犐 犝犔犆犐

有条件的直接效应

能力型危机 ０．３９５９０．１８９５２．０８８９０．０３７８０．０２２５０．７６９３

道德型危机 ０．２６３００．１９３０１．３６２９０．１７４３０．６４３３０．１１７２

间接效应

感知品牌差异 ０．２２４９０．０７０３ ０．１１０９０．３９５２

备注：置信区间均为９５％

最后，研究采用５０００样本Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ分析验证

了感知品牌差异的中介效应，结果显示，在９５％的

置信区间内危机品牌的道歉策略经由感知品牌差异

而影响到消费者的竞争品牌信任的间接路径成立

（犆犐（［０．１１０９，０．３９５２］，不包括０，详见表１）。危

机品牌的道歉策略对感知品牌差异具有显著的正向

影响 （犫＝０．８０９０，狊犲＝０．１９９４，狆＜０．０１，犆犐

［０．４１６１，１．２０１９］），感知品牌差异对消费者的竞争

品牌信任具有显著的正向影响 （犫＝０．２７８０，狊犲＝

０．９４５７，狆＜０．０１，犆犐［０．１８７９，０．３６８１］）。因此，

假设４得到支持。ＰＲＯＣＥＳＳ模型中介检验的详情

见图２。

图２　中介检验和主效应检验的ＰＲＯＣＥＳＳ分析结果

４　讨论与结论

研究采用实验法考察了危机品牌的应对策略和

危机类型对消费者竞争品牌信任的影响，以及感知

品牌差异的中介作用。研究发现，危机类型对危机

品牌应对策略的影响具有调节作用，在能力型危机

条件下，危机品牌的道歉策略比辩解或否认策略引

起消费者对其他竞争品牌更高的信任度，而道德型

危机下三种策略的影响差异不显著，消费者的感知

品牌差异对危机品牌道歉策略的主效应具有中介

作用。

研究在理论上的贡献主要有两个方面。首先，

本研究通过考察多品牌危机溢出的情境，拓展了危

机应对策略的效果研究。近年来，消费者接触某品

牌负面信息后对该品牌及其竞争品牌的认知、态度

以及购买意愿都大幅下降的情况屡见不鲜，尽管学

界对危机应对策略和危机类型影响的研究已有多

时，但关注其对其他竞争品牌的影响的研究却不多

见，本研究把消费者的其他竞争品牌信任作为新的

变量纳入了危机应对研究的框架中。其次，研究认

为应当在多品牌危机的相关研究中对品牌差异和品

牌联系给予更多的关注。感知品牌差异中介效应的

验证呼应了以往文献中关于危机溢出中消费者心理

过程的论述，消费者倾向于用危机品牌的负面信息

去“诊断”有高度联系的其他品牌。

在实践层面，研究结论为品牌管理者预警和应

对危机溢出提供了新的角度。危机向其他竞争品牌

负向溢出的现象日益普遍，如果竞争品牌不能迅速

识别和及时应对，很可能带来更大的风险。特别是

当能力型危机发生而危机品牌又采取了道歉策略

时，其他竞争品牌的管理者尤其要密切关注危机的

溢出动向，重新评估和调整自身的品牌传播策略，强

化与危机品牌的差异。例如，品牌管理者需要密切

注意单个品牌危机给整个品类带来的变化，以及消

费者对此变化的反应，品牌管理者应充分利用各种

专业手段，强化自身的品牌个性或者努力向其他产

品类别靠近，从而尽量减少危机溢出的负面影响。

此外，研究结论对危机品牌的应对决策也具有

一定的实践意义。在决策采取何种危机应对策略

时，危机品牌应当将对其他竞争品牌的溢出效应也

考虑其中。一旦危机向整个品类负面溢出，消费者

面临突如其来的行业性风险容易采取寻找替罪羊

（ｓｃａｐｅｇｏａｔｉｎｇ）的方便思维模式，指控一个替罪羊品

牌来为全行业危机担责，而首先被曝光的危机品牌

往往最有可能成为这个替罪羊。正如Ｄｏｕｇｌａｓ所指

出的，寻找替罪羊是一种社会心理过程，当人们面临

复杂问题时倾向于责备一个简易目标，尽管消费者

明白全行业范围的危机需要长期的变革来改善，但

仍会倾向于轻易抓住一个危机品牌来为整个行业担
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责。因此，从某种程度上说，危机溢出是一把双刃

剑，特别是危机的负面溢出。本研究的结论为危机

品牌在应对决策中如何考虑溢出因素提供了一个

角度。

本研究的普遍性受到实验法的限制，选择大学

生群体作为实验对象和主要靠受试者汇报的测量方

法给研究结果带来了一定局限。对于未来的研究，

我们建议对危机溢出情境下的危机应对理论和实践

继续进行深入分析，这对于面对危机频发的消费者

和品牌来说都很有必要。例如：未来的研究可以针

对危机生命流程中的不同节点纵向地分析品牌危机

应对策略对其他竞争品牌的影响；未来研究还可以

在真实消费场景中对更大范围的消费者进行相关的

测试检验，从而提高研究结论的普适价值。
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