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摘  要 

随着互联网的普及和社交媒体的兴起，负价顾客契合在近年来逐渐受到学者们的关注。本文通过3个情境

模拟实验，探讨了品牌危机类型与品牌强度对负价顾客契合行为的交互效应及其心理机制。结果发现：

当发生能力型品牌危机时，弱势品牌相较于强势品牌，顾客会有更积极的品牌脱离行为，顾客内化冲突

下的相对剥夺感在其中起到中介作用；当发生道德型品牌危机时，强势品牌相较于弱势品牌，顾客会有

更高水平的反品牌行动，顾客认同冲突下的价值加工不流畅感在其中起到中介作用。本文深化了对负价

顾客契合行为心理前因的理解，拓展了人际影响机制理论在品牌关系解体情境下的解释力，并为不同位

势品牌构建危机预警体系提供了理论指导。 
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Abstract 
With the proliferation of the Internet and the rise of social media, negatively-valenced customer 
engagement have gradually garnered scholarly attention in recent years. Through three scenario-
based experiments, this paper examines the interactive effect of brand crisis type and brand 
strength on negatively-valenced customer engagement behaviors and the underlying psychological 
mechanisms. The results show that: In the case of a competence-related brand crisis, customers ex-
hibit more pronounced brand disengagement behaviors toward weak brands compared to strong 
brands, with relative deprivation arising from customer internalized conflict serving as the medi-
ating mechanism; in the case of a morality-related brand crisis, customers demonstrate heightened 
anti-brand behaviors toward strong brands than weak brands, with value-processing disfluency 
stemming from customer identity conflict functioning as the mediating mechanism. This paper 
deepens the understanding of the psychological antecedents of negatively-valenced customer en-
gagement behaviors, extends the explanatory power of interpersonal influence mechanism theory 
in the context of brand relationship dissolution, and provides theoretical guidance for brands of 
varying statures in constructing crisis early-warning systems. 
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1. 引言 

随着互联网的普及和社交媒体的兴起，品牌与顾客之间的权力格局发生了根本性逆转。抖音、小红

书、微博等社交媒体打破了传统营销沟通的时空壁垒，赋予顾客前所未有的发声能力，催生了“负价顾

客契合”(Negatively-valenced Customer Engagement, NVCE)这一新型品牌关系现象(Naumann et al., 2017)。
从花西子眉笔价格争议引发的品牌关系破裂，到李宁军服事件导致的反品牌行动，NVCE 已从偶发的个

体抱怨演变为系统性的品牌价值共毁。这种由顾客主动发起、引发品牌资产受损的负面行为，不仅直接

导致企业市场份额萎缩，更通过社交媒体裂变式传播对品牌声誉造成毁灭性打击。 
现有研究探讨了品牌危机对顾客品牌态度(Hegner et al., 2018; Francioni et al., 2025)、品牌评价(韩冰

等，2018)、品牌关系(Fajer & Schouten, 1995; 徐小龙，苏勇，2012)及购买与重购意愿(陶红，卫海英，

2016；韩召等，2022)的影响，但尚未深入揭示品牌危机诱发不同程度负价顾客契合的内在逻辑。同时，

既有文献已识别品牌声誉(陶红，卫海英，2016)、品牌年限(Gao et al., 2025)、品牌激进主义(Francioni et 
al., 2025)等品牌特征的调节作用，却仍未厘清危机情境下品牌强度差异对顾客负价契合行为的差异化影

响。更为关键的是，上述关系的深层心理机制尚未得到系统阐释。尽管现有研究基于品牌、顾客与信息

视角，剖析了品牌危机类型影响顾客态度与行为的中介机理，包括品牌可靠性(陶红，卫海英，2016)、顾

客情感(Nguyen et al., 2021)、信息诊断性(Gao et al., 2025)及责任归因(Hegner et al., 2018)等路径，但顾客

负面行为生成的心理“黑箱”仍未打开。依据品牌关系理论，顾客与品牌可形成类人际社会关系(Fournier, 
1998)。据此，本文引入人际影响机制，系统探析品牌危机情境下负价顾客契合的心理动因。 
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基于此，本文通过 3 个情境模拟实验，旨在系统回答：(1) 在品牌危机情境下，品牌强度(强势 vs.弱
势)与品牌危机类型(能力型 vs.道德型)对负价顾客契合行为的交互影响；(2) 上述影响背后的内在心理机

制及其差异。本文的贡献主要体现在以下三个方面：首先，揭示不同类型品牌危机下，顾客对不同强度

品牌在负价契合行为上的差异，丰富负价顾客契合和社媒时代品牌危机管理的理论研究。其次，引入“内

化冲突–相对剥夺感”与“认同冲突–加工不流畅感”双重路径，深化对负价顾客契合心理前因的理解，

拓展了人际影响机制理论在品牌关系解体情境下的解释力。最后，研究结论为不同位势品牌构建危机预

警体系提供差异化策略：弱势品牌应聚焦产品交付质量，建立快速响应机制以降低相对剥夺感；强势品

牌则更需警惕道德型危机，通过价值观透明化与真诚沟通缓解认同冲突。 

2. 文献回顾与假设推导 

2.1. 品牌危机定义与分类 

国内外学者基于危机对品牌造成的影响，对品牌危机进行了各有侧重的界定。Dawar & Lei (2009)从
品牌核心主张出发，提出品牌危机是被广泛报道、声称品牌核心主张缺乏依据或虚假的事件，凸显了危

机的公开性与对品牌核心承诺的冲击；Dutta & Pullig (2011)则聚焦品牌资产损害，将其定义为导致品牌

履行预期利益的能力被质疑、从而削弱品牌资产的意外事件。卫海英(2011)从品牌关系的视角指出，品牌

危机是由于企业的某些不当行为或事件被广泛宣传导致品牌关系严重扭曲乃至暂时或永久性断裂的状态。 
在品牌危机的分类上，Coombs (2007)在情境危机沟通理论(Situational Crisis Communication Theory, 

SCCT)中，以危机责任归因为核心依据，将品牌危机划分为受害者型、偶发型与有意型三类，该分类为危

机沟通策略的精准匹配提供了经典理论框架；Dutta & Pullig (2011)从品牌价值传递的维度，将品牌危机

明确划分为性能相关危机与价值相关危机，其中，性能相关危机源于产品缺陷，核心是削弱品牌向顾客

传递功能利益的能力，而价值相关危机则与品牌蕴含的价值观相关，由社会伦理或道德问题引发，导致

品牌传递象征利益与心理利益的能力受到质疑。该分类逻辑因清晰的维度划分，被后续诸多研究沿用，

仅在具体表述上存在细微差异(Francioni et al., 2025; Gao et al., 2025; 陶红，卫海英，2016)。 
综合现有研究成果，本文采用能力–道德二分法对品牌危机进行分类，并借鉴陶红、卫海英(2016)的

研究观点，将品牌危机定义为：由于企业能力缺陷或道德缺失，导致品牌功能价值或形象价值受损，进

而破坏顾客信任与品牌关系，且具有突发性、公开性与破坏性的事件或状态变化。具体而言，能力型品

牌危机源于企业履约能力不足，主要由技术缺陷、产品质量不达标、服务失误等因素引发；道德型品牌

危机则源于企业对社会伦理、公共责任或诚信原则的违背，其核心是品牌道德形象的受损。 

2.2. 负价顾客契合 

van Doorn et al. (2010)最早提出，顾客契合并非单一正向维度，其对企业的影响存在积极与消极两种

取向，并引入“效价”这一核心概念描述该正负向差异。这一观点得到后续学者的广泛认同，Hollebeek 
& Chen (2014)、Dolan et al. (2016)进一步验证了顾客契合的正、负效价划分，在此背景下，负价顾客契合

作为顾客契合的重要分支，逐渐进入学术界的研究视野。 
Hollebeek & Chen (2014)将负价顾客契合(NVCE)与负向顾客契合(Negative Customer Engagement, 

NCE)等同视之，并将其界定为：顾客在与焦点品牌互动过程中，对该品牌产生的负面认知、情感与行为

反应。Naumann et al. (2017)进一步拓展了负价顾客契合的内涵，指出不契合(Disengagement)与负向契合

(Negative Engagement)均为其核心表现形式，二者的本质差异在于顾客负面认知、情感与行为的强度及主

动性不同。具体而言，顾客不契合呈现消极、微弱的负面倾向：认知层面表现为对品牌的不信任，情感

层面体现为懊恼与排斥，行为层面则以漠视为主；此类顾客多保持沉默，倾向于拒绝互动、回避投诉，
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并逐步疏远与品牌的情感联结。从行为维度看，顾客不契合的核心表征为品牌脱离，即顾客对品牌的被

动、内敛式疏远行为，具体表现为降低品牌投入、规避品牌接触、切断品牌联结及终止产品购买等。与

之不同，负向顾客契合表现为有意识、主动且强烈的否定倾向：认知层面为对品牌的质疑，情感层面以

愤怒为核心，行为层面则包含集体抱怨、价值共毁等；此类顾客更易采取公开反对与抵制行为，进而损

害企业品牌形象。在行为维度上，负向顾客契合的核心表征为反品牌行动，即主动、外显的负面行为，

具体包括品牌投诉、负面口碑传播、产品抵制及品牌报复等(Naumann et al., 2020)。除上述二分框架外，

Dolan et al. (2016)从负价契合程度递进视角，将其划分为脱离、负面贡献、共同破坏三类行为，分别对应

品牌联结中断、干扰他人品牌认知、直接损毁品牌价值，进一步丰富了负价顾客契合的行为维度研究。 
基于文献梳理与研究定位，本文对负价顾客契合作如下界定：负价顾客契合是指顾客在品牌互动中，

受负面事件触发而产生的负面认知、情感与行为的综合体现，具体包含不契合与负向契合两种形态，二

者在行为维度分别对应品牌脱离与反品牌行动。其中，品牌脱离指顾客对品牌的被动疏远行为，表现为

降低投入、回避接触、切断联结与停止购买；反品牌行动指顾客针对品牌的主动负面行为，包括投诉、

负面口碑传播、抵制与报复。需要说明的是，相较于认知与情感维度，行为维度具备更强的外显性与可

测性，因此本文重点聚焦负价顾客契合的行为维度展开研究。 

2.3. 品牌危机对负价顾客契合的影响 

品牌危机通常会引发顾客与品牌关系的负向重构，推动顾客契合由正向转向负向，在行为层面具体

表现为品牌脱离与反品牌行动。已有研究证实，品牌危机会使顾客的品牌情感由正转负，并触发“品牌

信任衰减→关系脱离”的传导机制(Fajer & Schouten, 1995)；顾客与品牌的关系断裂，遵循“衰减→恶化

→脱离→终止”的递进式演化规律(徐小龙，苏勇，2012)。与被动发生的品牌脱离不同，反品牌行动是顾

客主动实施的负价契合行为，其核心驱动力源于危机引发的负面感知与报复动机。Grégoire & Fisher (2008)
指出，品牌背叛感知会促使顾客采取直接与间接报复行为，且拥有强品牌关系的顾客会产生更强烈的背

叛感知与报复倾向；Nguyen et al. (2021)进一步证实，在数字化情境中，在线背叛感可经由品牌仇恨的中

介作用，激发负面在线口碑、公开在线抱怨与在线抵制等反品牌行动。 
不同类型的品牌危机对顾客态度与负价契合行为的影响存在显著差异：道德型品牌危机会引发顾客

更强的矛盾态度，降低其重复购买意愿与正向口碑传播行为(韩召等，2022)；价值观相关危机无论为主观

感知还是客观事实，均会导致顾客品牌态度显著下滑，且对激进主义品牌的负面影响更为显著(Francioni 
et al., 2025)。同时，品牌危机对负价顾客契合的影响并非简单线性关系，而是存在复杂的调节与中介机

制。在调节层面，危机回应策略(Dutta & Pullig, 2011; 陶红，卫海英，2016)、危机严重程度(Francioni et 
al., 2025)、品牌特征(陶红，卫海英，2016; Francioni et al., 2025; Gao et al., 2025)以及文化差异(Gao et al., 
2025)，均会改变影响的强度与方向；在中介层面，品牌可靠性(陶红，卫海英，2016)、顾客情感(Nguyen 
et al., 2021)、信息诊断性(Gao et al., 2025)与责任归因(Hegner et al., 2018)，则揭示了危机影响负价契合的

内在传导路径。 

2.4. 品牌强度的调节作用 

品牌强度是衡量品牌综合竞争力的核心构念，其内涵可归纳为三大关键维度：品牌资产实力(陈洁，

王改芝，2010)、市场占有水平(Shocker et al., 1991)与品牌附加价值(Keller, 1993)。三者共同作用，最终外

显为品牌的市场知名度与社会声誉。既有研究已明确区分强势品牌与弱势品牌的核心特征：强势品牌知

名度高、声誉正向、形象成熟稳定，更容易获得顾客关注；弱势品牌则普遍存在知名度低、声誉薄弱、形

象模糊等问题，难以在顾客心智中建立稳固认知(Keller, 1993)。上述差异会直接影响顾客在不同危机情境
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下的认知判断与行为决策，使品牌强度对危机类型与负价顾客契合之间的关系产生调节作用。 
在能力型危机情境下，品牌强度主要影响顾客的品牌脱离倾向。弱势品牌的顾客更注重产品与服务

的功能性价值，对享乐、象征及情感价值的感知较弱，且与品牌的联结程度、涉入水平和情感依恋普遍

更低。因此，当弱势品牌的功能性价值受损时，顾客转换成本较低，更容易发生品牌脱离行为(Fornell, 1992; 
Jones & Sasser, 1995)。与之相反，强势品牌经过长期市场积累，已构建起较高的顾客退出壁垒；即便遭遇

负面事件，顾客也更难找到替代品牌，并倾向于认为强势品牌拥有更丰富的资源与更强的危机补救能力

(Cleeren et al., 2008)。由此可见，在能力型危机中，品牌强度对品牌脱离具有显著的缓冲效应。 
在道德型危机情境下，品牌强度则主要影响顾客的反品牌行动倾向。强势品牌凭借高知名度与良好

声誉，会使顾客对其社会责任表现形成更高期望(Sen & Bhattacharya, 2001)。这一机制可通过心理契约理

论解释：心理契约违背本质上是个体对期望未达成的主观感知(Morrison & Robinson, 1997)。对于弱势品

牌，顾客本就对其伦理责任履行缺乏期待，即便接收到负面信息，也不会投入过多认知资源与品牌对抗；

而强势品牌一旦爆发道德危机，更容易引发顾客的高期望违背，进而激发强烈的负面情绪与极端负面行

为。相关研究也证实：价值观相关危机对高市场影响力品牌的负面冲击更为显著(Francioni et al., 2025)；
道德伤害危机会降低顾客对品牌的诚信信任(Beldad et al., 2018)，当顾客感知到品牌背叛，将产生愤怒与

品牌憎恨，并进一步引发负面口碑、抵制、报复等激烈的反品牌行动(Grégoire & Fisher, 2008; Nguyen et 
al., 2021)。 

综上所述，本文提出以下假设： 
H1：品牌危机类型对负价顾客契合的影响受到品牌强度的调节，具体来说： 
H1a：当发生能力型品牌危机时，弱势(vs.强势)品牌会引发顾客更强烈的品牌脱离。 
H1b：当发生道德型品牌危机时，强势(vs.弱势)品牌会引发顾客更强烈的反品牌行动。 

2.5. 人际影响机制及其中介作用 

依据品牌关系理论，顾客与品牌之间可形成类似人际社会关系的特殊联结，即“顾客–品牌”关系

(Fournier, 1998)。品牌作为社会关系载体，通过持续互动与顾客建立情感与认知纽带，其互动模式与人际

社会关系具有高度相似性。基于这一“类人际”特征，人际领域的社会影响逻辑可被迁移至品牌危机情

境，以解释顾客的心理反应机制。据此，本文引入人际影响理论(Interpersonal Influence Theory)，聚焦该

理论中与品牌危机感知高度相关的内化与认同两条社会信息加工路径(Kelman, 1958)。其中，内化体现为

信息接收者基于信息来源专业性与可信度所做出的主观判断，表现为对信息内容的接纳与整合；认同则

体现为信息接收者对信息来源外在形象与内在价值观的接受程度，表现为情感联结与价值共鸣。 
当顾客接收品牌产品或服务相关信息时，会将其纳入已有品牌知识体系进行消化、吸收与整合，从

而完成内化过程。然而，网络突然爆出的与品牌能力相关负面信息往往与顾客原有品牌知识不相兼容；

当顾客对负面事件开展深度认知加工时，易引发认知失调并形成内化冲突，进而诱发负面认知反应

(Festinger, 1957)。内化冲突的本质在于：品牌在产品/服务层面的实际表现未达到顾客基于既有认知形成

的期望标准，这种“应得而未得”的预期落差，与相对剥夺感的内涵高度一致(Crosby, 1976; 孙灯勇，郭

永玉，2016)。对弱势品牌而言，其顾客价值主要集中于基础功能层面，顾客对其的期望清晰且刚性。因

此，当弱势品牌遭遇能力型危机时，顾客更容易产生较高水平的相对剥夺感。与能力型信息不同，品牌

社会责任相关信息进入顾客心理加工后，会与顾客对品牌原有价值观的认知进行比对与评判，从而完成

认同过程(Kelman, 1958)。当品牌道德层面的负面表现与顾客此前认知的品牌价值观出现明显背离时，将

引发认同冲突，并激发矛盾性认知反馈(Romani et al., 2013)。当品牌当前的表现与其长期传递并被顾客内

化认可的价值理念之间出现断裂与矛盾，这种前后信息的不一致会提升顾客信息加工难度，降低加工流
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畅性(Lee & Labroo, 2004)，这一心理感知我们称为价值加工不流畅感。对强势品牌而言，顾客对其社会责

任与价值理念的一致性抱有更高期待(Francioni et al., 2025)，因此道德型危机对强势品牌的冲击更为显著。

由此可推断，当强势品牌发生道德型危机时，相对弱势品牌，顾客的价值加工流畅性感知会出现更明显

的下降。 
上述两种人际影响机制，通过不同心理中介路径驱动负价顾客契合行为。在能力型危机中，顾客感

知到交易权益被剥夺，由此产生的相对剥夺感会激发不满、愤怒、怨恨等消极情绪(Smith et al., 2012)，并

可能进一步引发品牌拒绝、规避、抵制乃至报复等反品牌行动(Romani et al., 2013; Grappi et al., 2013)。在

通常的危机情境下，相较于强势品牌，弱势品牌的产品/服务负面事件更易唤起顾客较高的相对剥夺感，

进而产生更强的失望、不满与愤怒。但受限于对弱势品牌的低预期，顾客通常不愿投入高成本开展投诉、

抵制等高强度对抗行为，而更倾向于直接退出与远离，最终表现为品牌脱离(Romani et al., 2013)。在道德

型危机中，价值加工不流畅感反映了顾客对品牌价值表达不连续、不一致的感知。强势品牌因被赋予更

高的社会责任一致性预期(Francioni et al., 2025)，在道德危机中受到的负面影响更强。当强势品牌爆发道

德危机时，价值加工不流畅感会导致顾客品牌认同感崩塌，并催生更强烈的不满、愤怒与憎恨情绪。这

些高强度负面情绪将进一步驱动顾客采取更激烈的反品牌行动，包括负面口碑传播、公开抵制与品牌报

复等(Grappi et al., 2013)。 
综上所述，本文提出以下假设： 
H2：人际影响机制在品牌危机类型与品牌强度对负价顾客契合的交互影响中起到中介作用，具体来

说： 
H2a：内化冲突下的相对剥夺感在能力型品牌危机与品牌强度对顾客品牌脱离的影响中起中介作用，

相较于强势品牌，弱势品牌会通过顾客的内化冲突机制产生更高水平的相对剥夺感，进而导致更强烈的

顾客品牌脱离； 
H2b：认同冲突下的价值加工不流畅感在道德型品牌危机与品牌强度对顾客反品牌行动的影响中起

中介作用，相较于弱势品牌，强势品牌会通过顾客的认同冲突机制产生更高水平的价值加工不流畅感，

进而引发顾客更强烈的反品牌行动。 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

3. 研究设计与结果分析 

3.1. 实验 1 

实验1的主要目的是探讨品牌危机类型与品牌强度对负价顾客契合的交互影响，以检验假设H1a和H1b。 
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3.1.1. 实验设计与步骤 
本次实验采用 2 (品牌危机类型：能力 vs.道德) × 2 (品牌强度：强 vs.弱)的组间设计，通过在线上问

卷平台招募被试，最终得到的有效样本量为 237，其中女性 81 人(34.2%)，男性 156 人(65.8%)，年龄为

80 后及以下占比 90.7%。为避免品牌熟悉度、品牌信任等因素影响，实验采用的刺激物为虚拟的 A 品牌

“羽绒服饰”。 
首先，被试需要仔细阅读 A 品牌的相关介绍，以进行品牌强度的操纵。品牌的强弱主要体现在知名

度、市场规模、品牌形象上的差异，本文采用文字描述方式从这几个方面进行品牌强度的操纵。对弱势

品牌的描述为“Ａ品牌是羽绒服饰行业中的新晋品牌，市场份额少且知名度不高”；对强势品牌的描述

为“Ａ品牌是羽绒服饰行业中的知名品牌，市场份额高且具有良好的品牌形象”。然后，同时采取文字

和图片进行品牌危机类型的操纵，以增加情境的真实性，强化操纵效果。能力型品牌危机先展示品牌长

期以来对产品品质的宣传“自成立以来，Ａ品牌在各类媒体上进行品牌宣传，主题是：A 品牌羽绒服使

用品级最高的白鹅绒，含绒量高达 90%，匠心打造，品质保证”(配图)。接着，向被试呈现能力危机信息

“假如你曾经购买过 A 品牌的羽绒服。一天在刷微博的时候，你发现主页第一条热门资讯是‘中国消费

者协会’官方号发布的博文(以截图形式呈现)，内容为：经质检部门抽检后发现，A 品牌羽绒服的填充物

与宣传不符，产品填充了品级较低的灰鸭绒”。同样地，道德型品牌危机先展示品牌长期以来对其环保

形象的宣传“自成立以来，Ａ品牌在各类媒体上进行品牌宣传，主题是：A 品牌羽绒服采用创新的环保

材料，循环率高达 90%，绿色理念，专注环保”。接着，向被试呈现道德危机信息“假如你曾经购买过

A 品牌的羽绒服。一天在刷微博的时候，你发现主页第一条热门资讯是‘中国环保产业协会’官方号发

布的博文，内容为：经环保部门勘察后发现，A 品牌为快速处理积压的过季库存，采用直接焚烧的方式

将大量羽绒服销毁。焚烧中产生的浓烟与有害废气严重破坏了当地环境”。 
阅读完实验材料后，被试首先完成情境卷入度测量，单题测量项“你能想象自己是情境中的顾客吗？”

参照王海忠等(2021)的量表设计。随后填写负价顾客契合相关行为量表：品牌脱离量表改编自 Rodrigues 
et al. (2021)，共包含 3 个测项：“我放弃继续使用 A 品牌”、“我不愿再去回想与 A 品牌相关的服务经

历”、“无论什么时候需要用到同类型产品或服务，我都不会再选择 A 品牌”，该分量表 Cronbach’s α
系数为 0.856；反品牌行动量表采用 Obilo et al. (2021)开发的成熟量表，共计 3 个测项：“我参与抵制 A
品牌的行动”、“我设法劝说其他顾客不要选购 A 品牌的产品或服务”、“我主动到社交平台上发表与

A 品牌有关的负面评论”，分量表 Cronbach’s α系数为 0.805。所有变量测量使用 Likert 5 级量表，1 = 非
常不同意，5 = 非常同意。最后，填写人口统计变量。 

3.1.2. 实验结果与分析 
(1) 操纵检验 
弱势品牌与强势品牌在品牌强度水平上存在显著差别(M 弱 = 1.68, M 强 = 4.27, t (235) = −26.64, p < 

0.001)，品牌强度得到有效操纵。能力型品牌危机情境组有 98.3%的被试认为该事件反映 A 品牌违背了其

在产品品质上的承诺，道德型品牌危机情境组有 97.5%的被试认为该事件反映 A 品牌违背了其在环保理

念上的承诺，品牌危机类型得到有效操纵。此外，能力型品牌危机下强弱品牌的被试情境卷入度不存在

显著差异(M 弱 = 4.53, M 强 = 4.62, t (114) = −0.73, p = 0.467)，道德型品牌危机下强弱品牌的被试情境卷入

度也不存在显著差异(M 弱 = 4.36, M 强 = 4.32, t (119) = 0.27, p = 0.788)，情境卷入度被成功控制。 
(2) 品牌危机类型和品牌强度对负价顾客契合的影响 
对 2 (品牌危机类型：能力型 vs.道德型) × 2 (品牌强度：弱 vs.强)的组间设计进行方差分析。同时，

将情境卷入度、性别、年龄与学历纳入方差分析中进行控制。结果显示，品牌危机类型与品牌强度对顾

客品牌脱离的交互效应显著(F (1, 229) = 8.11, p = 0.005)；品牌危机类型与品牌强度对顾客反品牌行动的
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交互效应也显著(F (1, 229) = 14.02, p < 0.001)。进一步分析发现，能力型品牌危机下，被试对弱势品牌的

品牌脱离要高于强势品牌(M 弱 = 4.14, M 强 = 3.74, F (1, 110) = 13.86, p < 0.001)，但在反品牌行动上对强

弱品牌无显著差异(M 弱 = 3.24, M 强 = 3.19, F (1, 110) = 0.081, p = 0.777)，H1a 通过验证；道德型品牌危机

下，被试对强势品牌的反品牌行动要高于弱势品牌(M 弱 = 3.14, M 强 = 3.93, F(1, 115) = 26.95, p < 0.001)，
但在品牌脱离上对强弱品牌无显著差异(M 弱 = 3.91, M 强 = 4.04, F (1, 115) = 0.871, p = 0.353)，H1b 通过

验证。 

3.2. 实验 2 

实验 2 和实验 3 进一步探讨了品牌危机类型和品牌强度的交互影响导致负价顾客契合的心理机制。

具体而言，实验 2 探讨发生能力型品牌危机时，不同强度品牌如何通过相对剥夺感导致不同程度的顾客

品牌脱离；实验 3 探讨发生道德型品牌危机时，不同强度品牌如何通过价值加工不流畅感导致不同程度

的顾客反品牌行动。 

3.2.1. 实验设计与步骤 
本次实验采用单因素(品牌强度：弱势品牌 vs.强势品牌)组间实验设计，通过在线上问卷平台招募被

试，最终得到的有效样本量为 105，其中其中男性 42 人(40%)，女性 63 人(60%)，年龄为 80 后及以下占

比 89%。为避免其他因素影响，实验采用的刺激物为虚拟的 A 品牌瓶装果汁。被试被随机分配到“能力

型品牌危机–弱势品牌”、“能力型品牌危机–强势品牌”2 种不同的情境组合中，随后被试被要求阅

读情境材料，并回答问题。 
首先，被试需要仔细阅读 A 品牌的相关介绍，以进行品牌强度的操纵，A 品牌的相关介绍与品牌强

度操纵与实验 1 一致，只是实验 2 换成果汁品类。然后，同时采取文字和图片进行能力型品牌危机的操

纵。被试先阅读产品相关的宣传材料“A 品牌瓶装果汁采用 100%新鲜纯果肉压榨，用料天然，口感纯

正”(配图)。接着，向被试呈现能力危机信息“假如你曾经购买过 A 品牌的瓶装果汁。一天在刷微博的

时候，你发现主页第一条热门资讯是中国消费者协会官方号发布的博文(以截图形式呈现)，博文内容显示：

经质检部门抽检后发现，A 品牌瓶装果汁的成分与宣传不符，产品由浓缩的果汁原浆冲兑而成”。 
在阅读完以上材料后，被试先进行情境卷入度测试，测量题项同实验 1。然后，进行相对剥夺感和品

牌脱离测量。相对剥夺感的测量量表改编自 Callan et al. (2008)，包括“我没有享受到 A 品牌应给予的产

品利益”、“我感觉被 A 品牌忽悠”、“A 品牌产品让我感到吃亏”和“对于在 A 品牌产品中所获得的

消费体验，我感到不甘心”4 个测项(α = 0.709)。品牌脱离测量同实验 1。所有变量测量使用 Likert 5 级量

表，1 = 非常不同意，5 = 非常同意。最后，填写人口统计变量。 

3.2.2. 实验结果与分析 
(1) 操纵检验 
独立样本 T 检验结果显示，弱势品牌与强势品牌在品牌强度水平上存在显著差别(M 弱 = 1.56, M 强 = 

4.02, t (103) = −16.83, p < 0.001)，品牌强度得到有效操纵。单样本 T 检验结果显示，被试认为该事件反映

A 品牌违背产品品质承诺，得分与中间值“3”存在显著差异(M 能力 = 4.23, t (104) = 23.10, p < 0.001)，能

力型品牌危机得到有效操纵。此外，强弱品牌的被试在情境卷入度上不存在显著差异(M 弱 = 4.46, M 强 = 
4.40, t (103) = 0.47, p = 0.637)，情境卷入度被成功控制。 

(2) 能力型品牌危机与品牌强度对顾客品牌脱离影响的心理机制 
单因素方差分析结果显示，当发生能力型品牌危机时，相比强势品牌，弱势品牌会出现更强烈的顾

客品牌脱离(M 弱 = 4.20, M 强 = 3.96, F(1, 103) = 3.93, p < 0.05)；当发生能力型品牌危机时，相比强势品

https://doi.org/10.12677/ap.2026.168391


朱丽叶 等 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2026.168391 228 心理学进展 
 

牌，弱势品牌的被试有更高水平的相对剥夺感(M 弱 = 4.50, M 强 = 4.07, F (1, 103) = 32.896, p < 0.001)。本

文进一步采用 PROCESS 模型 4 对相对剥夺感的中介效应进行检验，在该模型中以顾客品牌脱离为因变

量，品牌强度为自变量，相对剥夺感为中介变量，性别、年龄、学历和情境卷入度作为控制变量，采用

Bootstrap 方法进行中介效应检验，其中 Bootstrap 样本量设置为 5000，并依据 95%置信区间来进行模型

检验。结果显示，能力型品牌危机下，品牌强度对顾客品牌脱离的直接效应不显著(β = 0.059, LLCI = −0.200, 
ULCI = 0.317, 区间包含 0)，而相对剥夺感在品牌强度对顾客品牌脱离的影响中发挥中介效应(β = −0.259, 
LLCI = −0.501, ULCI = −0.116, 区间不含 0)，假设 H2a 通过检验。 

3.3. 实验 3 

3.3.1. 实验设计与步骤 
本次实验采用单因素(品牌强度：弱势品牌 vs.强势品牌)组间实验设计，通过在线上问卷平台招募被

试，最终得到的有效样本量为 102，其中男性 40 人(39.2%)，女性 62 人(60.8%)，年龄为 80 后及以下占比

93.1%。同实验 2，实验刺激物为虚拟的 A 品牌瓶装果汁。被试被随机分配到“道德型品牌危机–弱势品

牌”、“道德型品牌危机–强势品牌”2 种不同的情境组合中，随后被试被要求阅读情境材料，并回答问

题。 
首先，被试需要仔细阅读 A 品牌的相关介绍，以进行品牌强度的操纵，A 品牌的相关介绍与品牌强

度操纵与实验 2 一致。然后，同时采取文字和图片进行道德型品牌危机的操纵。被试先阅读品牌慈善理

念相关的宣传材料“A 品牌瓶装果汁大力支持‘母亲水窖’慈善工程，承诺每售出一瓶产品将捐赠 5 分

钱用于西部缺水地区的蓄水池建设，慈善同行，财富共赢”(配图)。接着，向被试呈现道德危机信息“假

如你曾经购买过 A 品牌的瓶装果汁。一天在刷微博的时候，你发现主页第一条热门资讯是中国发展研究

基金会官方号发布的博文(以截图形式呈现)，博文内容显示：经慈善部门走访后发现，A 品牌瓶装果汁并

没有向‘母亲水窖’或相关慈善工程项目进行过任何形式的援助，涉嫌诈捐”。 
在阅读完以上材料后，被试先进行情境卷入度测试，测量题项同实验 1。然后，进行价值加工不流畅

感和反品牌行动测量。价值加工不流畅感的测量量表改编自 Northey & Chan (2020)，包括“A 品牌的实

际表现与品牌宣传不一致”、“从 A 品牌的实际表现，我看不到它宣传时传达的理念”、“A 品牌的实

际表现与宣传不匹配”和“A 品牌的实际表现不利于传达品牌宣传的理念”4 个测项(α = 0.822)；反品牌

行动测量同实验 1。所有变量测量使用 Likert 5 级量表，1 = 非常不同意，5 = 非常同意。最后，填写人

口统计变量。 

3.3.2. 实验结果与分析 
(1) 操纵检验 
独立样本 T 检验结果显示，弱势品牌与强势品牌在品牌强度水平上存在显著差别(M 弱 = 1.62, M 强 = 

4.18, t (100) = −18.37, p < 0.001)，品牌强度得到有效操纵。单样本 T 检验结果显示，被试认为该事件反映

A 品牌违背慈善理念承诺，得分与中间值“3”存在显著差异(M 道德 = 4.34, t(101) = 24.95, p < 0.001)，道

德型品牌危机得到有效操纵。此外，强弱品牌的被试在情境卷入度上不存在显著差异(M 弱 = 4.35, M 强 = 
4.42, t (100) = −0.55, p = 0.584)，情境卷入度被成功控制。 

(2) 道德型品牌危机与品牌强度对顾客反品牌行动影响的心理机制 
单因素方差分析结果显示，相比弱势品牌，强势品牌发生道德型品牌危机时，会导致更强烈的顾客

反品牌行动(M 弱 = 3.37, M 强 = 3.65, F (1, 100) = 6.42, p < 0.05)；当发生能力型品牌危机时，相比弱势品

牌，强势品牌的被试有更高水平的价值加工不流畅感(M 弱 = 4.17, M 强 = 4.63，F (1, 100) = 21.75, p < 0.001)。
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本文进一步采用 PROCESS 模型 4 对价值加工不流畅感的中介效应进行检验，在该模型中以顾客反品牌

行动为因变量，品牌强度为自变量，价值加工不流畅感为中介变量，性别、年龄、学历和情境卷入度作

为控制变量，采用 Bootstrap 方法进行中介效应检验，其中 Bootstrap 样本量设置为 5000，并依据 95%置

信区间来进行模型检验。结果显示，道德型品牌危机下，品牌强度对顾客反品牌行动的直接效应不显著

(β = −0.072, LLCI = −0.256, ULCI = 0.112, 区间包含 0)，而价值加工不流畅感在品牌强度对顾客反品牌行

动的影响中发挥中介效应(β = 0.298, LLCI = 0.143, ULCI = 0.499, 区间不含 0)，假设 H2b 通过检验。 

4. 研究结论与启示 

4.1. 研究结论 

本文得到以下主要研究结论：首先，品牌危机类型和品牌强度对负价顾客契合的影响存在交互效应，

弱势品牌相较于强势品牌，当发生能力型品牌危机时，会导致顾客更强烈的品牌脱离；强势品牌相较于

弱势品牌，当发生道德型品牌危机时，顾客会对强势品牌采取更高水平的反品牌行动。其次，当发生能

力型品牌危机时，相较于强势品牌，弱势品牌会通过顾客的内化冲突机制产生更高水平的相对剥夺感，

进而导致更强烈的顾客品牌脱离，即相对剥夺感在能力型品牌危机与品牌强度对顾客品牌脱离的影响中

起中介作用。当发生道德型品牌危机时，相较于弱势品牌，强势品牌会通过顾客的认同冲突机制产生更

高水平的价值加工不流畅感，进而引发顾客更强烈的反品牌行动，即价值加工不流畅感在道德型品牌危

机与品牌强度对顾客反品牌行动的影响中起中介作用。 

4.2. 营销启示 

本文基于品牌危机类型与品牌强度的交互效应及心理机制，为不同位势品牌应对负价顾客契合、构

建危机管理体系提供了有针对性的实践指导，具体启示如下： 
(1) 精准区分危机类型，实施差异化危机应对策略 
品牌需建立危机分类识别机制，明确能力型危机与道德型危机的核心差异，避免“一刀切”的应对

模式。对于能力型品牌危机，重点关注弱势品牌的顾客脱离行为防控：在此类危机中，弱势品牌顾客的

相对剥夺感是驱动顾客品牌脱离的核心中介，弱势品牌应快速通过透明化沟通披露问题根源、展示整改

措施，如建立全流程质量追溯体系、定期发布质量报告，同时强化与顾客的情感联结，减少顾客因“期

望落差”产生的剥夺感，避免顾客进一步脱离品牌；而强势品牌在能力型危机中顾客脱离行为相对温和，

可侧重发挥品牌资产优势，通过权威第三方认证、核心技术升级等方式，巩固顾客对品牌能力的信任，

弱化相对剥夺感的中介作用。对于道德型品牌危机，需重点防范强势品牌的反品牌行动：在此类危机中，

强势品牌顾客的价值加工不流畅感会推动其反品牌行动，因此强势品牌应第一时间回应顾客的价值诉求，

高层直接出面道歉并公开责任处理结果，通过重塑品牌道德形象、强化社会责任践行，缓解顾客的认同

冲突，降低价值加工不流畅感；弱势品牌在道德型危机中反品牌行动水平较低，可侧重基础的诚信沟通

与责任担当，避免危机进一步升级，同时借助危机契机梳理品牌价值体系，逐步构建顾客信任。 
(2) 立足品牌强度定位，构建分层危机预警与防控体系 
不同强度品牌的危机易感点与防控重点存在显著差异，需结合自身位势制定个性化危机管理策略。

弱势品牌应将能力型危机作为核心预警对象，建立常态化的产品质量、服务能力监测机制，提前排查可

能引发顾客内化冲突的隐患，同时加强顾客关系维护，通过会员专属服务、需求反馈响应等方式，降低

顾客的相对剥夺感，减少品牌脱离行为的发生；强势品牌则需将道德型危机纳入重点防控范畴，强化品

牌道德建设与合规管理，避免因道德失范引发顾客认同冲突，同时建立反品牌行动的快速响应机制，及

时化解顾客的价值加工不流畅感，防范负面情绪在社交媒体上的扩散。 
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(3) 聚焦心理机制，破解负价顾客契合的核心症结 
负价顾客契合的产生源于特定的心理机制，品牌危机应对需精准切入中介变量，实现“对症下药”。

针对能力型危机中的相对剥夺感，无论强势还是弱势品牌，均需关注顾客的期望管理，通过真实、透明

的信息传递，合理引导顾客对品牌能力的预期，减少“实际体验与期望不符”的内化冲突，同时给予顾

客足够的尊重与关注，缓解其剥夺感；针对道德型危机中的价值加工不流畅感，需强化品牌价值与顾客

个人价值的契合度，通过品牌叙事、价值观传播等方式，重塑顾客对品牌的认同，减少价值认知偏差，

降低价值加工不流畅感，进而抑制反品牌行动。此外，品牌可借助社交媒体监测工具，实时捕捉顾客的

心理情绪变化，提前干预负价契合行为的演化。 
(4) 强化长期主义导向，构建品牌危机后的信任重建体系 
品牌危机后的信任重建是一项长期任务，需结合研究结论制定分阶段策略。对于经历能力型危机的

弱势品牌，在危机平息后需持续强化产品与服务能力，通过超预期服务、补偿机制等方式，修复顾客信

任，逐步降低顾客的相对剥夺感；对于经历道德型危机的强势品牌，需长期践行道德承诺，将品牌道德

融入企业运营全流程，通过第三方背书、用户证言等方式，重塑顾客认同，缓解价值加工不流畅感，实

现从“危机止损”到“信任提升”的转变，避免负价顾客契合行为的复现。 

4.3. 研究局限与未来研究展望 

本文揭示了品牌危机类型与品牌强度对负价顾客契合的交互效应及内在心理机制，仍存在三方面局

限，有待后续完善。其一，研究方法偏单一，仅采用情境模拟实验，虽能清晰检验因果关系，但实验情境

高度简化，与真实市场中突发、复杂、动态演化的品牌危机存在差距，未纳入舆情传播、社会舆论等外

部干扰变量，结论的外部效度受限，且无法捕捉负价顾客契合的动态演化轨迹。其二，研究边界较狭窄，

本文聚焦于品牌危机类型与品牌强度的交互效应，未考察消费者个体差异、企业危机应对策略和文化情

境等变量的调节作用，机制解释不够全面。其三，研究视角较单一，仅聚焦顾客心理前因，未探讨负价

顾客契合对品牌绩效、品牌资产的后续影响，研究系统性不足。 
针对上述局限，结合数字时代品牌危机治理的现实需求，未来可从三方面推进研究。第一，优化研

究设计与方法，采用混合研究法(如情境实验 + 纵向案例 + 大数据挖掘)，贴合真实危机场景，扩大样本

覆盖范围，提升结论的外部效度与动态解释力。第二，拓展研究变量与边界，引入调节变量，完善交互

机制，如考虑消费者道德认同度、品牌社群归属感等个体特质变量，以及企业危机应对策略、跨文化因

素等情境变量检验其是否会放大或削弱危机类型与品牌强度的交互效应。这些拓展将有助于构建更为完

整的“危机情境–消费者反应–企业应对”理论框架。第三，拓宽研究视角，兼顾前因与后果、顾客端

与品牌端，聚焦实践落地，开发针对性的危机预警、心理干预与信任修复策略，推动理论与实践深度融

合。 
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