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沟通策略及内隐人格观对
餐饮品牌关系修复作用研究
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  摘要:企业沟通策略会减轻负面事件对品牌关系的伤害,但对于不同类型的负面事件,沟通策略的选择差异会

影响品牌关系修复效果。基于顾客利益层次的角度,通过情景模拟实验,探讨餐饮负面事件类型(直接利益相关型

vs.间接利益相关型)与企业不同沟通策略(和解策略vs.辩驳策略)的匹配对品牌关系修复的影响,进一步分析消费

者的内隐人格观(固存观vs.渐变观)在负面事件对品牌关系伤害中的影响差异。研究发现:对于直接利益相关型

的负面事件,辩解策略比和解策略更能减弱其对品牌关系的伤害;对于间接利益相关型的负面事件,和解策略比辩

解策略更能减弱其对品牌关系的伤害;相对于渐变观的消费者,持固存观的消费者会弱化负面事件对品牌关系的

影响。
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  企业的沟通策略会减轻负面事件对品牌关系的

伤害[1-2]。目前餐饮企业应对负面事件的沟通策略

各不相同,如小肥羊在“羊肉掺假门事件”中称自己

从未从问题肉商进货,而肯德基在“速成鸡风波”中
承认部分原料鸡是速成鸡,全聚德却针对“转卖地沟

油事件”向公众承认错误,等等。面对负面事件,企
业采取否认问题的辩解策略,还是选择承担责任的

和解策略,更能减轻负面事件对品牌关系的伤害?

在学术界,关于辩解策略与和解策略,学者们有不同

理解。目前,消费者行为学领域有两种截然相反的

观点:一种认为和解策略更优[3];另一种认为辩解策

略更好[4]。之所以存在两种不同的观点,主要源于

学者们从不同视角对负面事件类型的属性特征进行

分析。
从顾客利益层次的视角来看,餐饮服务负面事

件可以分为两类:一类是直接造成顾客功利性利益
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损失的负面事件,称为直接利益相关型负面事件,如
俏江南“死鱼换活鱼”事件;另一类是与直接利益不

相关,但却间接损害顾客的象征性利益,称为间接利

益相关型负面事件[5],如俏江南“国籍门”事件。研

究发现,餐饮服务中的这两类负面事件都对品牌关

系造成伤害[5]。但是,关于企业就此采取的不同沟

通策略对减轻品牌关系伤害的影响,目前学界还缺

乏深入研究。
此外,品牌关系作为顾客与品牌交往过程中形

成的一种心理联系,顾客对负面事件的认知加工和

知觉差异,会影响其对负面事件感知差异,这可能会

影响品牌关系修复的难易程度。McConnell研究发

现,个体的认知加工受潜在的内隐人格观控制(im-
plicittheoriesofpersonality)[6]。内隐人格观是个

体对人基本特性的认知图式[7]。已有研究表明,持
不同内隐人格观(固存观vs.渐变观)的个体在理解

他人行为和形成对他人印象时存在差异[8]。那么,
具有不同内隐人格观的消费者对负面事件知觉反应

是否存在差异? 对此,学术界也缺乏深入研究。
本文以餐饮服务品牌企业为例,研究两类负面

事件(直接利益相关型vs.间接利益相关型)与不同

企业沟通策略匹配组合对品牌关系修复的影响,探
索消费者内隐人格观在负面事件对品牌关系伤害中

的影响差异,为餐饮服务企业积极应对负面事件和

恰当选择沟通策略提供决策依据。
一 文献综述及理论假设

(一)文献综述

品牌关系(BrandRelationship)是顾客对品牌

态度与品牌对顾客态度之间的互动反应[9],是顾客

与品牌通过互动形成的一种心理连接,是彼此在认

知理解、情感体验和行为反应方面的相互影响作用。
学者们通常用品牌关系质量高低判断品牌关系是否

良好,以反映顾客与品牌之间关系持续联结的强度

和发展能力[10]22-23。Fournier通过深度访谈,在大

量的品牌故事中提炼出品牌关系质量的六个维度:
自我联结、爱与激情、个人承诺、相互依赖、伴侣品

质、亲密感情[11]。McEwen提出可以从品牌忠诚和

品牌依恋(attachment)两个方面共五个维度来测量

品牌关系,品牌忠诚作为单维度,品牌依恋包括信心

(confidence)、诚信(integrity)、自豪(pride)和激情

(passion)四个维度[12]18-20。何佳讯开发了本土化

的品牌关系质量量表,提出品牌关系质量包括象征

价值因子、信任-承诺因子和亲密情感因子三个二

阶因子,其中象征价值包括社会价值表达和自我概

念联结,信任-承诺包括信任和承诺,亲密情感包括

相互依赖和真有与应有之情[13]。张明立等从服务

主导逻辑出发,以大众消费品牌为背景,分析了品牌

关系互动对品牌忠诚中行为忠诚、品牌承诺和品牌

依恋三个维度的影响[14]。从上述研究成果来看,众
多学者已经对品牌关系质量作了一些探索,但在其

测量维度的建构方面却存在差异。
国内外学者对品牌危机或负面事件情境下品牌

关系修复的研究,主要围绕企业沟通策略展开。早

期学者们关注负面事件沟通策略的分类。McLau-
ghun将沟通策略分为平息策略(Mitigation)和恶化

策略(Aggravation),平息策略指企业承认错误以表

达对受害群体的关心,恶化策略指否认企业存在过

失[15]。Marcus将沟通策略分为和解策略(Accom-
modative)和辩解策略(Defensive),和解策略是指企

业主动承担责任并进行修复行动,而辩解策略是企

业否认存在问题[16]。Griffin将企业沟通策略分为

否认(Denial)、缄默(Reticence)、道歉(Apology)三
类[17]。随后,在分类研究的基础上,学者探讨了负

面事件沟通策略的效果。Riordan研究发现,辩解

策略在阻止负面信念方面效果更优[18]。Ihlen认为

在危机管理(包含但不仅局限于负面事件)过程中,
和解策略就修复合作意愿方面效果更优[19]。Dar-
war和Pillutla[20]、崔金欢和符国群[21]的研究发现,
产品伤害危机中的和解策略不一定造成品牌资产损

失,但辩解策略会导致品牌资产的损失。在探讨可

辩解型产品伤害危机应对策略对品牌资产的影响

时,方正发现,对企业而言,最优的策略是辩解策略,
最差的策略是和解策略[22]1-16。徐小龙和苏勇以人

际关系的相互依赖理论与投入模型为理论基础,就
产品伤害危机下品牌方与消费者关系再续问题,提
出了以关系投入和代替品牌品质为前置变量,以补

救满意、关系承诺恢复、品牌信任恢复为中介变量,
以品牌关系再续意愿为结果变量的研究模型,并运

用调查问卷和结构方程模型方法对研究模型进行了

验证[23]。以上学者研究主要关注直接利益相关型

负面事件的沟通策略,较少关注间接利益相关型负

面事件沟通策略,更缺乏因沟通策略不同带来品牌

关系修复差异的探讨。
(二)理论假设
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1.餐饮服务负面事件的沟通策略及类型

总结2009年以来新浪网、凤凰网、腾讯网、搜狐

网等网站餐饮服务负面事件沟通策略的典型案例,
发现餐饮服务负面事件的沟通策略有两种重要类

型:一类是承认负面事件的事实存在,并主动承担责

任;另一类是否认负面事件的事实存在,并提供各种

解释以进行辩驳(见表1)。

表1.2009年以来负面事件沟通策略类型

沟通策
略类型

利益
相关
类型

负面事件
序号及名称

沟通策略描述 资料来源

和解
策略

直接
利益
相关

间接
利益
相关

1.肯 德 基 速 成 鸡
风波

2012年11月25日,肯德基下午在其官方微博发
布声明称,肯德基一贯重视食品安全,山西粟海集
团在肯德基鸡肉原料供应体系中属于较小的区域
性供应商,仅占鸡肉采购量的1%左右。

《“速成鸡”事件,肯德基被质疑
降低供应商标准》,《工人日报》,
2012年12月12日

2.吉野家“卫生风
波”

2013年3月15日下午,北京吉野家通过其官方微
博就个别分店管理疏漏公开致歉,并在致歉中表
示:台兴集团控股有限公司上午对分店进行了彻查
和全面停业整改,并对个别吉野家分店的管理疏漏
公开道歉。

中国新闻网http://finance.hua-
nqiu.com/data/2013 - 03/
3737644.htm

3.乡 村 基 “卫 生
门”

2011年11月22日,乡村基创始人、董事长李红通
过个人微博予以回应:对于双桥子店事件,我们正
在调查中,对于此店违反操作标准的行为,我们一
定严惩并快速改进,我们会公布我们的调查结果给
大家。

都 全 搜 索 新 闻 网 http://ent.
rednet. cn/c/2011/11/22/
2439282.htm

4.真功夫的“排骨
门”

2010年7月13日下午,真功夫餐饮管理有限公司
副总裁兰刚承认,曝光的内部会议资料属实,出问
题的供应商曾被暂停资格,但目前已重新开始供应
排骨。

《“问题 排 骨”折 射 监 管 缺 位》,
《深圳商报》,2010年7月16日

5.全 聚 德 转 卖 地
沟油

2012年5月28日和29日,全聚德总公司连续两
天在官网上发出致歉信,信中表示,针对废弃油被
倒卖将“坚决整改,强化监管”,并承认“公司所属个
别企业废弃油脂被不法分子转卖属实,公司对其相
关资质审查不到位、监管不力,深感内疚”。

《全聚德为地沟油折腰 名企频
曝安全问题》,(2012-5-30).人民
网,http://www.ce.cn/cysc/
sp/info/201205/30/t20120530 _
21170584.shtml

6.肯德基、麦当劳
陷入“捐款门”

2015年5月19日,肯德基针对“捐款门”迅速做出
反应,其所属的百胜餐饮集团,从300万元追加至

1580万元;麦当劳也相应追加捐款1000万。

南方 周 末 http://yu.jianzhong.
blog. 163. com/blog/static/
438885112008
62375639552/

辩解
策略

直接
利益
相关

间接
利益
相关

7.俏江南“死鱼换
活鱼”风波

2011年9月5日,俏江南对此发布声明,将上述媒
体曝光的种种问题一一予以否认。

腾 讯 财 经 http://finance.qq.
com/a/20121119/005754.htm?
pgv_ref=aio2012& ptlang=
2052

8.肯 德 基 “秒 杀
门”

2010年4月6日,肯德基官方声明称,流传在网络
上的全家桶套餐和香辣/劲脆鸡腿堡优惠券均为假
券,餐厅一律拒收,后续活动举行时间尚待确定。

腾讯新闻http://news.qq.com/
a/20100407/000497.htm

9.俏 江 南 “国 籍
门”

2012年11月28日,张兰儿子汪小菲回应称,母亲
张兰“近期因膝盖严重发炎,正在国内医院卧床接
受治疗”。其后更不断打出“悲情公关”牌,介绍张
兰的艰难创业史,没有正面回应其母更改国籍一
事。

《身陷国籍门,俏江南董事长申
请退出政协》,重庆晨报,2012
年11月29日

10.肯德基污染环
境

2009年9月13日,针对网上被指控为污染环境的
事件,肯德基官方发表声明,肯德基使用的纸包餐
盒、塑料杯等均属可降解塑料,不会造成环境污染。

肯德基官方网http://www.kfc.
com.cn/kfccda/duty.html

11.肯德基非法用
工,被 指 责 为“血
汗工厂”

2011年11月31日,肯德基新闻联络人解释,肯德
基在兼职用工管理方面,采用人性化管理,可以弹
性时间上下班,肯德基不存在以上媒体报道的情
况。

中 国 吃 网 http://www.6eat.
com/Info/201112/352101.htm
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  2.沟通策略与负面事件类型匹配对品牌关系修

复的影响

利益是驱动个体行为的重要诱因。利益层次理

论(hierarchyofinterests)认为,个体在形成对某特

定事件的行为反应时会经历一系列推理。当直接的

个人利益明显时,个人利益决定着人的态度和行为;
当直接的个人利益不明显时,群体利益(groupin-
terest)或社会取向利益(sociotropicinterest)支配

人的态度和行为[24]55-56。据此,有学者将餐饮服务

负面事件分为直接利益相关型和间接利益相关型:
前者主要指损害顾客经济利益或危害顾客健康,给
顾客造成功利性(utilitarian)利益损失的负面事件,
它更多涉及顾客直接的个人利益;后者指违背社会

群体规则或道德伦理,伤害顾客的情感,给顾客造成

象征性(symbolic)利益损失的负面事件,属于与顾

客间接相关的利益[5]。
直接利益相关型的负面事件,其产品或服务存

在明显缺陷,会降低顾客的质量感知,从而伤害品牌

关系。但实际上,每个产品都不可避免地具有缺

陷[22]。产品或服务缺陷是否违反相关产品法规或

安全标准,是可分辨和理清的。企业采用辩解策略,
可让消费者不能完全确认责任方过失[25],阻止消费

者负面态度的形成。也就是说,直接利益相关型的

负面事件具有一定的可辩解性。该类事件可以通过

企业提供证据或通过权威部门来澄清,有利于对品

牌关系的修复。例如:肯德基速成鸡事件,经山西省

农业厅对外发布的原料调查结果显示,样品鸡肉中

的激素残留,符合农业部第235号公告关于动物性

食品中兽药最高残留限量标准的规定;海底捞“勾兑

门”事件发生后,海底捞声明,骨头汤是正规生产厂

家提供的浓缩骨汤进行还原,使用的方式和方法符

合国家食品安全要求。企业采取和解策略,意味着

企业承认过错,强化消费者对事件的负面认知,不利

于品牌关系的修复。这也可以从企业管理实践中得

到证实。例如:对于同样遭遇速成鸡事件的肯德基

和麦当劳,肯德基承认速成鸡只占鸡肉采购量的

1%(和解策略),麦当劳声明没有采用速成鸡并提供

相关证据(辩解策略),两个公司的年度报告数据显

示,2013年2月肯德基的销售额同比下滑20%,而
麦当劳的销售额仅下滑1.5%。

由此可见,在直接利益相关型的负面事件中,企
业采取有充分依据的辩解策略,能传达一种品牌的

正面信息,更能减弱负面事件对品牌关系的影响。
基于此,本研究拟提出假设:

H1:辩解策略比和解策略更能减弱直接利益相

关型负面事件对品牌关系的影响。
间接利益相关型负面事件是企业社会责任的缺

失,会导致企业价值表达与顾客价值取向的冲突,损
害品牌形象,造成品牌联结强度降低及品牌关系质

量下降,从而降低顾客对品牌的认同感[2],伤害品牌

关系。
和解策略通过承担责任,表达出企业不再犯错

和改 正 错 误 的 诚 意,有 助 于 维 持 企 业 良 好 的 形

象[26]。它表现出负面事件责任方的后悔心态,有利

于受害方正面判断责任方的动机和意图[27]。因此,
在没有损害顾客直接个人利益的情况下,采用和解

策略,表明具有拟人化特质的品牌具有“诚实、低调、
知错能改”的“做人”风格,给顾客一个良好的印象,
更容易得到顾客的谅解,使顾客的象征性利益得到

修复,更有利于保护品牌关系。例如:2008年汶川

大地震后肯德基等企业陷入“捐款门”后,积极追加

捐款(和解策略),使企业逐渐从捐款门的阴影中走

出;2012年,俏江南陷入“国籍门”后否认更改国籍

的事情(辩解策略),使得事态扩大化,破坏了品牌形

象,降低了品牌关系质量。与此相反,间接利益相关

型负面事件由于涉及的是企业道德和社会责任,因
此可辩解性差,如果采用辩解策略进行沟通,容易让

消费者感觉企业的强词夺理或狡辩,会进一步强化

负面情绪和负面评价。
基于此,本研究拟提出假设:

H2:和解策略比辩解策略更能减弱间接利益相

关型负面事件对品牌关系的影响。

3.消费者的内隐人格观在负面事件对品牌关系

伤害中的影响

内隐人格观(implicittheoriesofpersonality)
是个体对人的基本特性所持有的基本认知模式[7]。
研究发现,个体往往基于内隐人格观来评价和分析

他人的行为[27]。内隐人格观将个体分为固存观者

(EntityTheorist)和渐变观者(IncrementalTheo-
rist)[8]。固存观论者认为,人的特性是固定不变的,
人的行为会受到人静态和抽象的内在特质所影响,
很少会受内外调节因素的影响;渐变观者认为,人的

特性是发展变化的,人的行为会受到各种内外调节

因素的影响,需要更加详细全面的信息来评价人的
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行为[6-8]。
固存观者和渐变观者在信息加工方式和行为反

应上存在差异。固存观者以特质为基础对其行为信

息进行编码和组织[28],从而做出静态和极端的判

断,并具有惩罚和报复的行为反应。渐变观者以“促
进对心理调节因素的认知”为目的来加工信息,从而

做出动态和缓和的判断,并持有教育和包容的态

度[29][30]86-88。固存观者面对负面事件时,会认为企

业社会责任感、产品或服务缺陷是由企业内在的、不
可改变的特质所决定的,倾向于对具有拟人化特质

的品牌持惩罚和报复的态度,并在品牌评价过程中

赋予负面事件更大的权重,会扩大直接利益相关型

负面事件对品牌关系的影响。与固存观者不同,渐
变观者面对负面事件时,不只考虑企业本身的特质,
同时也会考虑负面事件形成的外部因素影响,他们

往往从正面判断负面事件,认为负面事件更可能是

偶然的、不稳定的外在原因造成的。因此,负面事件

对持渐变观的消费者认知和态度的负面影响较小,
消费者倾向于对品牌持有教育和包容的心态,在品

牌认知过程中赋予负面事件较小的权重,对品牌关

系的影响也相对较弱,这有利于品牌的修复。
基于此,本研究拟提出假设:

H3:相对于固存观的消费者,持渐变观的消费

者会弱化负面事件对品牌关系的影响。
二 实验设计与结果

(一)实验一

本实验选择114名 MBA学员作为被试,其中

男性52人、女性62人,通过2(直接利益相关型负

面事件、间接利益相关型负面事件)×2(和解策略、
辩解策略)的4个组间实验,考察企业沟通策略与两

类负面事件的匹配组合对品牌关系修复的影响,证
明假设H1和H2。

1.实验情境设计

综合考虑到俏江南的知名度较高,负面事件的

严重程度较高和典型性强,品牌兼具有两种类型的

负面事件及两种类型的沟通策略等因素,最终确定

的案例素材为俏江南“死鱼换活鱼”风波和俏江南

“国籍门”事件。本研究根据真实的企业情况和新闻

报道材料进行加工、编辑和移植,最终制作实验刺激

材料,并进行了前测。
(1)实验刺激材料

材料一:直接利益相关型的负面事件

  2011年9月2日,有媒体记者以服务员的

身份“卧底”于青岛心海广场的俏江南餐厅,经
过3天的调查,发现连锁餐饮服务品牌企业俏

江南存在死鱼冒充活鱼加工等问题。①

面对“死鱼换活鱼”风波,俏江南采取和预构的

和解及辩解策略如下。

a.和解策略的刺激材料

  俏江南近日在其官方微博发布声明称:俏
江南的“死鱼换活鱼”等问题确实存在,目前已

经全部销毁掩埋死鱼。俏江南一贯重视食品安

全和卫生问题,要求所有原料供应商都严格实

施完整的食品安全管理措施,并组织俏江南所

有的品牌连锁店进行大规模卫生整改。

b.辩解策略的刺激材料

  近日俏江南企业负责人对被指责“死鱼换

活鱼”等卫生问题做出如下回应:至今俏江南从

未使用“死鱼换活鱼”的原料鱼,死鱼是厨师将

活鱼摔死准备烹饪的新鲜鱼,不存在相关的卫

生问题,此报道纯属造谣污蔑。
材料二:间接利益相关型的负面事件

  俏江南董事长张兰曾在凤凰卫视“一虎一

席谈”访谈节目上表达自己拒绝多国的移民邀

请,当时她表现出的“崇高爱国主义精神”赢得

观众热烈的掌声。然而,2012年11月《北京晨

报》报道,确认张兰已于9月17日注销中国户

籍。②

面对“国籍门”风波,俏江南采取和预想的和解

及辩解策略如下。

c.和解策略的刺激材料

  俏江南近日在其官方微博发表声明,俏江

南对“国籍门”问题全面负责,董事长张兰注销

中国国籍只为公司上市,对给社会造成不好的

影响表示歉意。

d.辩解策略的刺激材料

  近日俏江南餐饮连锁品牌负责人,对被指

责张兰变更国籍做出如下回应:至今张兰并没

有变更国籍,此报道纯属造谣污蔑。
(2)前测

为了对实验材料一致性、事件严重程度及真实

性进行控制,实验利用 MBA学员进行前测,以提高

正式实验中刺激的稳定性。前测结果显示,负面事

件的分类信息一致性和沟通策略信息一致性均达到

53

张 梦 胥兴安 付晓蓉 沟通策略及内隐人格观对餐饮品牌关系修复作用研究



100%,表明以上情景与预想的设计保持一致。事件

“严重程度”的评分均值分别为5.78、5.79,均大于中

位数4,t独立=1.46(p>0.1),说明两者不存在显著

差异,表明两类负面事件都控制在高严重程度的情

景下;“信息真实性”评分均值分别为6.40、6.38,均
大于中位数4,t独立=1.23(p>0.1),表明两种情境

的负面信息都具有一定的可信性。
(3)实验步骤

为了避免外部环境的干扰,保证实验成功的可

能性,我们选择在大学课堂上进行实验,主要步骤如

下。第一,告知被试本研究的目的,将被试随机分配

到4个实验组(编号:实验组1、实验组2、实验组3
和实验组4),向被试传达实验过程和问卷,要求被

试在填写信息时不能进行相互交流,以提高实验结

果的准确性。第二,分别对4个实验组进行俏江南

品牌关系的第一次调查。第三,向实验组1和实验

组2发放刺激材料a,向实验组3和实验组4发放实

验刺激材料b,要求被试认真阅读所发放的材料。
材料阅读完毕,分别对4个实验组的被试进行俏江

南品牌关系的第二次调查。第四,向实验组1和实

验组3发放刺激材料c,向实验组2和实验组4发放

刺激材料d,要求被试认真阅读所发放的材料。材

料阅读完毕,分别对4个实验组的被试进行俏江南

品牌关系的第三次调查。第五,请被试填写“在参加

此实验前您是否听说过该事件”和相关的背景材料

(如性别、年龄等人口统计特征)。实验完成之后,实
验人员收集实验问卷。

2.构念测量

本研究品牌关系的测量,均借鉴国内外相关文

献的成熟量表。品牌关系测量(即品牌关系质量)主
要借鉴福尼尔(Fournier)[11,12]、何佳讯[13]、艾斯卡

尔斯和贝特曼(Escalas& Bettman)[31]的研究,最
后提取5个题项:“我认为自己对该品牌是满意的”;
“我认为自己对该品牌是忠诚的”;“如果该品牌不存

在了,我会想念它的”;“我觉得应该光顾该品牌”;
“该品牌与我如何看待我自己存在联系”。

以上量表均需要进行信度和效度检验。信度检

验结果显示:品牌关系构念量表的克朗巴哈系数

(Cronbach’α)分 别 为 0.842,均 大 于 0.7 的 标

准[32]34,表明量表具有较好的信度;品牌关系5个测

量题项的因子载荷分别为0.91、0.93、0.87、0.82、

0.86,均大于0.7的标准[32]34,表明量表具有良好的

效度。

3.实验结果

本研究通过被试引导、实验操控检验、测量被试

认知与情感反应等实验步骤,采用SPSS16.0对实

验数据进行分析和处理。实验最后测量“事件熟悉

程度”时,每组剔除了1个对该事件有所了解的样

本,以避免因为刻板印象影响最终实验结果。
(1)两类负面事件对品牌关系影响的主效应

直接利益相关型负面事件对品牌关系影响的主

效应检验。被试阅读负面事件刺激材料前后,品牌

关系变化值为:M事件前=5.76>M事件后=4.33(t配对=
5.17,p<0.001);M事件前=5.8>M事件后=4.2(t配对=
5.94,p<0.001)(见图1),表明直接利益相关型负

面事件负向影响品牌关系。

图1.沟通策略在直接利益相关型负面事件对品牌关

系影响中的作用

间接利益相关型负面事件对品牌关系影响的主

效应检验。被试阅读负面事件刺激材料前后,品牌

关系变化值为:M事件前 =5.96>M 事件后=4.45
(t配对=6.11,p<0.001);M事件前=6.02>M事件后=
4.48(t配对=6.62,p<0.001)(见图2),表明间接利

益相关型负面事件负向影响品牌关系。
(2)沟通策略与两类负面事件交互对品牌关系

修复的影响

直接利益相关型负面事件中,不同企业沟通策

略引起的品牌关系变化量为:△M和解=4.54-4.33
=0.21<△M辩解 =4.99-4.2=0.79(t独立 =-
4.08,p<0.001)(见图1)。这表明,相比和解策略,
辩解策略更能减弱直接利益相关型负面事件对品牌

关系的影响,假设H1得到支持。
间接利益相关型负面事件中,不同企业沟通策

略引起的品牌关系变化量为:△M和解=5.34-4.45

63

四川师范大学学报(社会科学版)



图2.沟通策略在间接利益相关型负面事件对品牌关系

影响中的作用

=0.89>△M辩解=4.65-4.48=0.17(t独立=4.39,

p<0.001)(见图2)。这表明,相比辩解策略,和解

策略更能减弱间接利益相关型负面事件对品牌关系

的影响,假设H2得到支持。
(二)实验二

本实验选择98名 MBA学员作为被试,其中男

性45人、女性53人,通过2(直接利益相关型负面

事件、间接利益相关型负面事件)×2(固存观、渐变

观)的4个组间实验,考察顾客内隐人格观的调节效

应,证明假设H3。

1.实验情景设计

为控制无关变量对实验结果的影响,实验刺激

材料及情景设计都采用实验一的内容进行制作。

2.被试分组

参考 McConnell[6]编制的内隐人格观量表对被

试进行筛选,该量表共包含3个题项,分别是“人能

够做不同的事情,但并不能改变他们身上最基本的

部分”,“人的特性是人们最基本的部分,不会改变很

多”,“很难改变人的基本特性”,均采用李克特7点

式量表。用被试得分的平均分来区分被试到底是固

存观者还是渐变观者,被试的平均分大于中位数4
的归为固存观者,被试的平均分小于中位数4的归

为渐变观者。根据以上内隐人格观量表筛选出固存

观者52名(M=6.32),渐变观者46名(M=3.21),
(t独立=8.91,p<0.001),说明两个样本在内隐人格

观评价上存在显著差异。最终,按照相应的内隐人

格观标准进行随机分配到4个实验组。

3.实验结果

(1)内隐人格观在直接利益相关型负面事件和

品牌关系之间的调节效应

持不同内隐人格观的顾客与品牌之间关系的变

化量为:△M固存观=5.78-4.39=1.39>△M渐变观=
5.75-4.84=0.91(t独立=2.28,p<0.01)(见图3)。
这表明:直接利益相关型负面事件对品牌关系影响,
相对固存观的消费者而言,渐变观的消费者更小。

图3.内隐人格观在直接利益相关型负面事件对品牌关系影

响中的作用

(2)内隐人格观在间接利益相关型负面事件和

品牌关系之间的调节效应

内隐人格观与品牌关系的变化量为:△M固存观

=5.99-4.48=1.51>△M渐变观 =5.89-4.96=
0.93(t独立=2.12,p<0.05)(见图4)。这表明:间接

利益相关型负面事件对品牌关系影响,相对固存观

的消费者而言,渐变观的消费者更小。

图4.内隐人格观在间接利益相关型负面事件对品牌关系影

响中的作用

综上,持渐变观的消费者相对于固存观的消费

者,更能弱化负面事件对品牌关系的影响,即假设

H3得到支持。
三 结论与启示
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(一)研究结论

企业的沟通策略对不同类型负面事件的修复效

果是不同的。对于直接利益相关型的负面事件,辩
解策略比和解策略更能减弱其对品牌关系的伤害;
对于间接利益相关型的负面事件,和解策略比辩解

策略更能减弱其对品牌关系的伤害。这表明,直接

利益相关型负面事件具有一定的可辩解性,辩解策

略与其具有较好的匹配效果,辩解策略可以阻止顾

客对品牌负面态度的形成,对品牌关系具有更好的

修复效果;间接利益相关型负面事件可辩解性程度

较低,和解策略与其具有较好的匹配效果,企业采取

和解策略,符合中国传统文化背景下“做人低调和诚

实”的文化价值观,这更能得到顾客的谅解,更容易

修复品牌关系。
对于不同内隐人格观的消费者,负面事件对品

牌关系的伤害存在差异。对于持渐变观的消费者而

言,负面事件对品牌关系伤害较小。该研究表明,对
负面事件的知觉,受消费者自身的人格特质影响。
不同内隐人格观的消费者在面对知觉刺激物时,其
感知、推断和预测是有差异的。相对于固存观顾客

而言,渐变观顾客对负面事件会更感性地去认知和

加工信息,会弱化负面情绪体验,从而有利于对品牌

关系的修复。
(二)管理启示

餐饮服务企业在应对负面事件时,应在区分事

件类型的基础上,针对不同的负面事件采取具有针

对性的沟通策略。面对直接利益相关型负面事件,

餐饮服务企业可适当采取辩解策略,以维护顾客与

品牌之间的关系;面对间接利益相关型负面事件,餐
饮服务企业可适当采取和解策略,给社会传递一个

正面的形象,以维护顾客与品牌之间的关系。
餐饮服务企业可以依据内隐人格观,对顾客进

行细分管理。对于渐变观的顾客群体,要增强外部

影响因素的可诊断性,积极引导渐变观的顾客对负

面事件做出公正和客观的评价。企业要高度重视固

存观的顾客,一方面要积极干预固存观的顾客的认

知动机和习惯,企业要在其营销活动中,让顾客参与

服务或产品的设计,增强顾客对品牌的涉入度,减弱

负面事件对品牌关系的负面影响;另一方面,负面事

件发生后,企业要持续进行沟通,及时反馈信息,逐
步呈现负面事件发生发展的全过程,尽可能地纠正

固存观的顾客认知偏差。
(三)局限及展望

本文主要选择高校 MBA学员为样本,未来需

要进一步扩大样本。本文聚焦餐饮服务品牌企业,
虽然验证了假设,但结论是否适用于餐饮服务外的

其他服务行业(旅行社服务、酒店服务等)需要未来

研究进一步检验。本文未考虑企业负面事件发生时

对沟通策略效果的影响,未来可以将此作为重要的

调节变量展开讨论。本文涉及的“关系”(Guanxi),
具有“面子”、“人情”、“缘”等中国特色的文化内涵,
未来可以就此展开跨文化的研究,重点探讨中国文

化背景下的关系沟通及人格特质在负面事件对品牌

关系伤害中的作用。

注释:
①城市信报http://www.21food.cn/html/news/35/650745.htm.

②北京晨报http://news.hexun.com/2012-11-28/148488990.html.
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