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摘  要 

以食品安全事件为背景，将产品伤害危机引发的感知损失作为自变量，从网络负面口碑和消费者宽恕两

个方面，采用了实验设计并设置问卷的方法探究产品伤害危机对消费者购买的影响机理。研究结果表明，

产品伤害危机感知损失对消费者品牌信任和购买意愿均存在负向影响，它随着网络负面口碑的增强而增

强；消费者宽恕在产品伤害危机感知损失对品牌信任和购买意愿的影响中起中介作用，它随着网络负面

口碑的增强而减弱。丰富了社会化媒体背景下产品伤害危机相关领域的文献，为其实际应对提供参考。 
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Abstract 
In the context of food safety incidents, the perceived loss caused by product injury crisis was used 
as an independent variable, from two aspects of negative word-of-mouth on the Internet and con-
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sumer forgiveness, an experiment was designed and a questionnaire was designed to explore the 
mechanism of the impact of product injury crisis on consumer purchase. The results show that the 
perceived loss of product harm crisis has a negative impact on both brand trust and purchase in-
tention, and it increases with the increase of negative online word-of-mouth. Consumer forgive-
ness mediates the effect of perceived loss of product harm crisis on Brand Trust and purchase in-
tention, which decreases with the increase of negative online word-of-mouth. It enriches the re-
lated literature of product injury crisis under the background of social media, and provides refer-
ence for its actual response. 
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1. 引言 

在当前产品伤害危机演变日益复杂的情况下，探索产品伤害危机感知损失对于品牌信任和购买意愿

的影响机制具有重要意义。2021 年接连发生的食品安全事件如“华莱士”炸鸡掉地重炸、“奈雪的茶”

食品保存不当、“大润发”隔夜肉事件等均是众所周知的产品伤害危机事件，与之相关的网络负面评论

在微博等社交媒体上持续发酵，极大影响了消费者的品牌信任和购买意愿。当前，产品伤害危机研究已

经进入了新阶段，国内对于企业危机的研究趋向于关注“社会化媒体”“溢出效应”“品牌危机”等话

题[1]。其中社会化媒体为产品伤害危机的生成、传播和转变提供环境，甚至影响到线下的行为。在当今

互联网环境下，产品伤害的危机扩散程度、波及范围以及影响深度更易衡量，甚至在一定程度上强化了

危机的涉及严重性。因此，探索网络环境下产品伤害危机对于消费者购买的影响具有重要意义。 
过往针对产品伤害危机对消费者的影响的研究主要从以下三个角度出发。首先，学者关注产品伤害

危机对消费者态度、意愿与行为的影响。学者普遍认为产品伤害危机的影响是负面的；危机越严重，消

费者的品牌信任、购买和支付意愿就越低。有研究表明产品伤害危机发生后，负面宣传和网络负面口碑

滋生了消费者的消极情绪，从而产生消费者逆向行为。而补救措施、公信力和可追溯性能够降低消费者

消极情绪，进而减轻消费者逆向行为[2]。其次，以往学者也关注产品伤害危机对消费者情感与行为的影

响。消费者在网络环境的言论中往往体现了他们对待危机品牌的情感信息。因此，危机的感知损失可以

被网络舆情所影响，舆情往往具有情感倾向性，产品伤害危机往往导致网络负面口碑。在互联网背景下，

学者认为产品伤害危机感知损失与媒体报道密不可分，并认为媒体的报道在很大程度上决定了产品伤害

危机的影响程度[3]。另外，感知不确定性是引发消费者羊群行为的关键因素[4]，消费者由于对于危机产

品不一定有全面细致的了解，只能求助于网络上他人对于产品的评价，因此，网络负面口碑成为影响消

费者购买的关键性因素。再次，调节变量为学者所关注。调节因素分为如下三个视角，危机视角[5]、企

业视角[6]和消费者视角[7]，探索调节因素的以往学者研究的焦点。 
虽然迄今为止的研究已取得丰硕成果，但基于正面视角的研究仍有待挖掘。基于正面视角的探索在

产品伤害危机领域具有深刻的意义，以往的学者已经做出了一定的尝试。从情绪观点看，人类基本情绪

中，正面情绪的种类少于负面情绪的种类，这对探索产品伤害危机中丰富的公众情感状态很有帮助。从
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机会观点看，以往学者认为危机即是机遇[8]，或认为负面事件中蕴藏更多生活的意义[9]。近年来，消费

者宽恕这一概念愈发引起关注。消费者宽恕是一种对危机的积极处理方式，并且其修复效果好于报复等

负面手段[10]。大多数对于产品伤害危机的研究中将消费者宽恕作为结果变量[11]，而其在产品伤害危机

对消费者购买中的作用有待于进一步挖掘。 

2. 研究假设与理论模型 

2.1. 产品伤害危机感知损失 

产品伤害危机是指偶然出现并被广泛宣传的关于某产品有缺陷或对消费者有危险的事件，产品伤害

危机感知损失则是指消费者因产品伤害危机而感受到在在经济、安全、形象等方面的损失。消费者在单

发性产品伤害危机情境下，通过产品伤害事件对其购买和消费缺陷产品过程中可能造成的损失进行感知

和评估，产品伤害事件越严重，感知损失越大。 

2.2. 产品伤害危机与消费者购买 

产品伤害危机于消费者购买有重大影响。徐小龙[12]认为，感知风险、感知损失和品牌比较在品牌关

系再续的利益机制中起着调节作用。在危机程度、时间跨度、社会舆论等方面，产品伤害危机对消费者

品牌情感和品牌态度产生重要影响，促使消费者和品牌关系出现不同程度的断裂[13]。也有研究者认为产

品伤害危机在危机类型、危机持续时间、危机程度等方面对消费者购买意愿产生不同程度的影响。消费

者对转移成本、感知风险、感知损失的综合权衡促使了危机后购买意愿的恢复，其中感知风险、感知损

失对购买意愿产生负向影响，转移成本对购买意愿产生正向影响[14]。Klein 等进一步指出，良好的危机

处理方式、企业社会责任和品牌知名度可以缓和产品伤害危机产生的不良影响，进而促进消费者购买。 
H1：产品伤害危机感知损失对消费者(a)品牌信任和(b)购买意愿产生负面影响。 

2.3. 消费者宽恕的中介作用 

近年来消费者宽恕这一概念逐步进入到消费者行为领域，Enright 指出，被冒犯者停止还击冒犯者，

转而对冒犯者施以接纳、理解和仁慈，这种行为称之为宽恕。Mccullough 等认为，消费者受到侵害后，

对冒失品牌的负面情绪减少，终止对冒犯企业的谴责，转而理解和宽容商家的冒犯行为，进而形成一个

亲社会动机的转变过程，重塑消费者和商家的关系，该过程称之为消费者宽恕。因此，产品伤害危机后

消费者宽恕是指产品企业在危机发生后采取补救措施，促进消费者对产品企业伤害行为的原谅，促使消

费者与品牌和好并重建信任的过程。 
发生产品伤害危机后，作为伤害者的品牌方不仅影响使用产品的消费者，也波及到知情的普通大众。

有研究表明，消费者宽恕在负面网络口碑类型和企业响应的交互项对消费者再传播意愿的影响中起中介

作用[15]。产品伤害危机感知损失越高，消费者的宽恕程度越低。庞隽等发现产品失败严重程度与消费者

报复欲望正相关，侧面说明负向影响宽恕意愿[16]。李瑞强等研究发现宽恕水平在非道德型过错中的表现

比道德型过错中的表现更低[17]。另外，结合孙乃娟和李辉以及张登浩等的研究，产品造成的三种伤害按

对宽恕的威胁依次递减排序为：功能性伤害、身体性伤害和名誉性伤害。在原谅品牌的过程中，消费者

逐渐放弃对涉事品牌的责备，与品牌重建友好关系。消费者宽恕有助于负面情感的释放，进而改善品牌

态度和购买意愿；换句话说，消费者宽恕减少了品牌转移的动机。 
H2：消费者宽恕在产品伤害危机感知损失对消费者(a)品牌信任和(b)购买意愿的负向影响中起中介作

用。具体的讲，产品伤害危机感知损失对消费者宽恕具有负向影响，而消费者宽恕对消费者(a)品牌信任

和(b)购买意愿具有正向影响。 
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2.4. 网络负面口碑的调节作用 

2.4.1. 网络负面口碑在产品伤害危机对消费者购买影响中的调节作用 
网络负面口碑是指在网络交流平台上先前购买过得、实际的或潜在的消费者发布的关于企业或产品

的任何负面评价。East [18]等认为，负面网络口碑会比正面网络口碑传递出更多的情报价值，故研究负面

口碑从内容特性上来说能更好地突出网络口碑的价值。消极的在线评论将导致品牌公平下降，降低消费

者公平和品牌信任[19]。在线评论质量通过评论可信度正向影响消费者信任程度，在线评论质量越差，消

费者信任程度越低[20]。负面网络口碑特性的消费者效应研究主要集中在品牌态度、消费者行为、消费者

购买意愿等方面[21]。 
网络负面口碑的强度是指口碑接受者在网络环境中感知信息发布者传达产品负面信息的强度。网络

负面口碑接受者在口碑传播的过程中对负面口碑传播者强度的推测，会影响消费者的品牌态度和购买意

愿。网络负面口碑对口碑接受者的购买决策的影响随着消费者感知负面信息的强度的增大而增大。因此，

当发生产品伤害危机后，消费者感知到的网络负面口碑越强，他们的品牌信任和购买意愿下降越多。 
H3：相比于弱网络负面口碑，强网络负面口碑下产品伤害危机对消费者(a)品牌信任和(b)购买意愿的

影响更强。 

2.4.2. 网络负面口碑对消费者宽恕中介效应的调节作用  
Lau 等研究网络负面口碑强度发现，消费者对产品产生不满情绪并在网络上发布消极评论，会产生

巨大的破坏力，使得陷入产品伤害危机的企业倒闭。网络舆论的力量随着互联网的不断发展而日益增强，

研究者将网络负面口碑的传播面及其对消费者的影响相结合进行探讨，发现网络负面口碑传播越广，负

面影响越深，口碑表达越强烈，对消费者影响愈大。费平花讨论了网络负面口碑与消费者品牌转化的关

系，指出网络负面口碑对口碑接受者产生不同等级的负面影响，进而显著影响消费者品牌转换行为。 
研究表明，弱负面网络口碑情境相对于强负面网络口碑情境来说，品牌的品牌信任和品牌亲密对于

消费者宽恕意愿的正向调节作用更为显著[22]。因此，在强网络负面口碑下，产品伤害危机对于消费者宽

恕的负向影响更为显著。而当网络负面口碑较弱时，他人的网络负面评论对消费者的影响不明显，消费

者往往会选择宽恕，宽恕能够促进消费者对危机品牌的积极认知，继而帮助企业重建品牌信任以获得良

好的购买意愿。 
H4：相比于弱网络负面口碑，强网络负面口碑下产品伤害危机对消费者宽恕的影响更强。 
H5：相比于强网络负面口碑，弱网络负面口碑下消费者宽恕的中介效应更强。 
本研究模型如图 1 所示： 

 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

https://doi.org/10.12677/aam.2022.1112907


安双格，夏志杰 
 

 

DOI: 10.12677/aam.2022.1112907 8609 应用数学进展 
 

3. 实证分析 

3.1. 被试和研究设计 

我们开展了一个实验对上述研究模型进行检验，共有 292 名网络被试参与了这次实验。经剔除所用

时间过短以及无效问卷后，剩余有效问卷 201 份(58%女性)。 
本研究选择将“华莱士”炸鸡事件作为案例材料，因为“华莱士”是我国本土知名的快餐品牌，受

众广泛，普及度高。2021 年 7 月华莱士因炸鸡掉地捡起重炸、清洗剂滴进油锅等卫生问题而发生产品伤

害危机，该事件登上热搜后引发广泛网络热议。首先，参考前人研究成果中的成熟量表，依据该产品伤

害危机情境修改量表测度项并设计形成本章研究量表，如表 1 所示。采用李克特 5 级量表，对测度项从

1~5 进行赋值，1 表示“非常不同意”，2 表示“不同意”，3 表示“一般”，4 表示“同意”，5 表示“非

常同意”。 
问卷在开头叙述“华莱士”炸鸡事件，并附微博网友的高赞评论，让被试对感知损失和网络负面口

碑进行打分，接着展示华莱士在第一时间公开道歉的声明，让被试对消费者宽恕、品牌信任以及购买意

愿进行打分，最后回答人口统计学基本问题。 
 
Table 1. Variable measure items 
表 1. 变量测度项 

研究变量 测度项 文献来源 

产品伤害危机 
感知损失(SE) 

之前使用涉事产品对我造成大的经济损失。 
之前使用涉事产品对我造成大的安全损失。 
之前使用涉事产品对我造成大的形象损失。 

张新国 

网络负面口碑(NE) 

我认为该产品伤害危机网络负面口碑的负面程度很高。 
我认为该产品伤害危机网络负面口碑被很多人转发评论。 
我认为该产品伤害危机网络负面口碑让人印象深刻。 
我认为该产品伤害危机网络负面口碑措辞激烈。 

黎小林 

消费者宽恕(FV) 

产品伤害危机发生后，我不会谴责该品牌。 
产品伤害危机发生后，我会赞同该品牌。 
产品伤害危机发生后，我会祝福该品牌。 

产品伤害危机发生后，我会重新接受该品牌。 
产品伤害危机发生后，我会原谅该品牌。 

McCullough 等 
(2000) 

品牌信任(TR) 
我认为该品牌是值得信赖的。 

我认为该品牌让我感觉安全和放心。 
我认为该品牌发生产品伤害危机，它也会为此负责。 

李桂华和卢宏亮 
(2010) 

购买意愿(INT) 本次事件不会阻止我未来购买。 
我会购买该品牌下其他商品。 

Siomkos 和 Kurzbard 
(1994) 

3.2. 研究结果 

采用 SPSS22.0 对问卷数据结果进行信效度检验。各研究变量的 Cronbach’s Alpha 系数分别是：SE: 
0.843；NE: 0.837；FV: 0.938；TR: 0.856；INT: 0.851，均大于 0.7，说明问卷有较好的内部一致性；再进

行 Bartlett 球形度检验和 KMO 值检验，Bartlett 球形度检验达到 0.000 显著性水平，KMO 值为 0.909，大

于 0.7，表明实验收集的数据适合进行因子分析。 
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3.2.1. 检验主效应和消费者宽恕的中介效应 
采用线性回归方法进行数据分析，研究发现产品伤害危机感知损失对消费者品牌信任和购买意愿具

有显著的负面影响(主效应)。将感知损失作为自变量，而将品牌信任作为因变量进行线性回归分析时，感

知损失 SE 的回归系数值为−0.220 (t = −2.648, p = 0.009 < 0.01)，意味着感知损失会对品牌信任产生显著的

负向影响关系。将感知损失作为自变量，而将购买意愿作为因变量进行线性回归分析时，SE 的回归系数

值为−0.177 (t = −3.069, p = 0.002 < 0.01)，意味着产品伤害危机感知损失会对购买意愿产生显著的负向影

响关系，假设 H1a 与 H1b 得到支持。 
接下来采用 Bootstrap 方法进行中介效应的检验，如表 2 所示，针对第一行，c 表示感知损失对品牌

信任的回归系数(模型中没有中介变量消费者宽恕 FV 时)，即总效应；a 表示 SE 对 FV 时的回归系数，b
表示 FV 对 TR 时的回归系数，a * b 为 a 与 b 的乘积即中介效应，为−0.195；c'表示 SE 对 TR 时的回归系

数(模型中有中介变量 FV 时)，即直接效应；a 和 b 显著，且 c'不显著，则消费者宽恕为感知损失和品牌

信任的完全中介，感知损失对消费者宽恕具有负向作用，消费者宽恕对品牌信任具有正向作用。同理由

第二行可知，消费者宽恕为感知损失和购买意愿的完全中介，假设 H2a、H2b 得到支持。 
 
Table 2. Summary of the results of mediation test 
表 2. 中介作用检验结果汇总 

项 
c 

总效应 
a b a*b 

中介效应 
a*b 

(95% BootCI) 
c' 

直接效应 
检验结论 

SE => FV => TR −0.220** −0.407** 0.480** −0.195 −0.295~−0.031 −0.025 完全中介 

SE => FV => INT −0.177** −0.407** 0.331** −0.135 −0.291~−0.031 −0.042 完全中介 
*p < 0.05, **p < 0.01. 

3.2.2. 检验网络负面口碑的调节效应 
从表 3 可知，因变量为品牌信任时，产品伤害危机感知损失与网络负面口碑的交互项呈现出显著性

(t = 4.337, p = 0.000 < 0.05)，意味着感知损失对于品牌信任影响时，调节变量网络负面口碑在不同水平时，

影响幅度具有显著性差异。同理，因变量为购买意愿时，感知损失与网络负面口碑的交互项呈现出显著

性(t = 4.508, p = 0.000 < 0.05)，意味着产品伤害危机感知损失对于购买意愿影响时，调节变量在不同水平

时，影响幅度具有显著性差异，因此假设 H3a、H3b 得到支持。 
 
Table 3. The moderating effect of network negative word-of-mouth on the impact of Product Harm Crisis on Brand Trust 
and purchase intention (n = 201) 
表 3. 网络负面口碑在产品伤害危机对品牌信任和购买意愿影响中的调节作用(n = 201) 

 
品牌信任 TR 购买意愿 INT 

B 标准误 t B 标准误 t 

SE −0.049 0.097 −0.506 −0.025 0.066 −0.38 

NE 0.006 0.103 0.057 −0.041 0.071 −0.583 

SE * NE 0.075** 0.017 4.337 0.053** 0.012 4.508 

R2 0.153 0.19 

调整 R2 0.14 0.178 

F 值 F(3, 197) = 11.826, p = 0.000 F(3, 197) = 15.402, p = 0.000 

ΔR2 0.081 0.084 

ΔF 值 F(1, 197) = 18.808, p = 0.000 F(1, 197) = 20.320, p = 0.000 
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将产品伤害危机感知损失作为自变量，消费者宽恕作为因变量，网络负面口碑作为调节变量，建立

回归模型如表 4 所示。感知损失与网络负面口碑的交互项呈现出显著性(t = 3.159, p = 0.002 < 0.05)，意味

着产品伤害危机感知损失对于消费者宽恕影响时，调节变量(网络负面口碑)在不同水平时，影响幅度具有

显著性差异，假设 H4 得到支持。 
 
Table 4. The moderating effect of online negative word-of-mouth on the impact of product injury crisis on consumer for-
giveness (n = 201) 
表 4. 网络负面口碑在产品伤害危机对消费者宽恕影响中的调节作用(n = 201) 

 B 标准误 t p β 

SE −0.146 0.164 −0.892 0.374 −0.074 

NE −0.067 0.175 −0.385 0.7 −0.039 

SE * NE 0.092 0.029 3.159 0.002** 0.28 

R2 0.119 

调整 R2 0.106 

F 值 F(3, 197) = 8.869, p = 0.000 

ΔR2 0.045 

ΔF 值 F(1, 197) = 9.977, p = 0.002 

3.2.3. 网络负面口碑对消费者宽恕中介效应的调节作用 
如表 5 所示，以感知损失 SE 为自变量，消费者宽恕 FV 作为中介变量，品牌信任 TR 为因变量时，

即看 SE- > FV- > TR 这条路径，在网络负面口碑 NE 取平均水平(NE = 15.97)时，Bootstrap 95%置信区间

为−0.217~0.066，包括 0，即说明 NE 在平均水平时，SE 对 TR 影响时 FV 不会有中介作用；在 NE 取低

水平(NE = 12.833)时，Bootstrap 95%置信区间为−0.353~−0.053，不包括 0，也即说明 NE 在低水平时，SE
对 TR 影响时 FV 有着中介作用；在 NE 取高水平(NE = 19.107)时，Bootstrap 95%置信区间为−0.116~0.23，
包括 0，也即说明 NE 在高水平时，SE 对 TR 影响时 FV 不会有中介作用。综合可知，在 NE 取平均水平

或高水平时 FV 均不会起中介作用，NE 取低水平时，FV 会起中介作用。三种水平时 FV 是否有中介作用

的情况并不一致，因此 SE- > FV- > TR 时，调节中介作用存在。 
 
Table 5. Results of conditional indirect effects 
表 5. 条件间接效应结果 

因变量 水平 水平值 Effect BootSE BootLLCI BootULCI 

品牌信任 

低水平(−1SD) 12.833 −0.199 0.076 −0.353 −0.053 

平均值 15.97 −0.067 0.072 −0.217 0.066 

高水平(+1SD) 19.107 0.066 0.087 −0.116 0.23 

购买意愿 

低水平(−1SD) 12.833 −0.135 0.052 −0.242 −0.036 

平均值 15.97 −0.045 0.049 −0.148 0.046 

高水平(+1SD) 19.107 0.045 0.06 −0.078 0.155 

注：BootLLCI 指 Bootstrap 抽样 95%区间下限，BootULCI 指 Bootstrap 抽样 95%区间上限。 
 

同理分析当购买意愿 INT 作为因变量时，在 NE 取平均水平或高水平时 FV 均不会起中介作用，NE
取低水平时，FV 会起中介作用。三种水平时 FV 是否有中介作用的情况并不一致，因此 SE- > FV- > INT
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时，调节中介作用亦存在。 
综上所述，相比于强网络负面口碑，弱网络负面口碑下消费者宽恕的中介效应更明显，假设 H5a、

H5b 得到支持。 

4. 结论与启示 

在产品伤害事件广受关注的情境下，探索产品伤害危机感知损失对消费者品牌信任和购买意愿的影

响及机制具有重要意义。通过实验研究，本研究通过华莱士卫生问题的案例对被试进行调查，结果发现

产品伤害危机感知损失对消费者品牌信任与购买意愿存在负面影响。网络负面口碑在前述关系中起调节

作用：当网络负面口碑越强时，产品伤害危机对品牌信任和购买意愿的负面影响也越强。研究还发现，

消费者宽恕在产品伤害危机感知损失对品牌信任和购买意愿的影响中起中介作用，且这一作用在网络负

面口碑弱的情形下更明显。 
本研究从产品伤害危机感知损失入手，用定量方法丰富了前期关于产品伤害危机的文献。之前的研

究大多从负面角度看待危机事件的影响，比如负面的消费者评价和更差的品牌绩效。本研究转变研究角

度，从正面视角探索消费者宽恕在产品伤害危机对消费者购买影响中的中介效应，此为本研究的另一个

贡献。此外，本研究不同于以往多将消费者宽恕作为结果变量，而将其作为中介变量，这样能够有效地

揭示消费者面临产品伤害危机时的心理状态，进而厘清产品伤害危机对品牌信任和购买意愿影响的传导

机制。 
另外，从实验结论中可得到以下管理启示。首先，企业应严抓产品质量和服务，高产品质量和服务

能够从根源上减少网络负面口碑的产生。其次，在发生产品伤害事件进而引起网络负面口碑之后，企业

应第一时间做出补救响应，例如道歉、物质补救等行为，这些行为可以通过消费者宽恕的作用，重新恢

复消费者的品牌信任和购买意愿。另外，企业需要建立良好的品牌形象，良好的品牌形象能够提升消费

者的品牌忠诚度。良好的品牌形象往往能在网络负面口碑的危机事件中显著降低消费者的再传播意愿，

从而降低企业的负面影响。 
最后，本研究仍存在一定的局限性。首先，本研究从以食品安全事件为例来探讨产品伤害危机，没

有涉及到其他领域，对其他消费品类的代表性不足。其次，本研究仅验证了消费者宽恕这一中介变量，

未来的研究可以从更全面的视角探寻其他的中介变量，比如消费者遗忘[23]，将消费者宽恕与遗忘进行整

合是具有前景的研究方向。 
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