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食品安全事件背景下网络口碑影响消费者
购买决策的机制研究
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(华中农业大学 经济管理学院,湖北 武汉４３００７０)

摘　要　以农产品为例,基于武汉市消费者调查数据,综合运用实验法、Bootstrapping
分析方法,分析在食品安全事件的影响下网络口碑对消费者农产品购买意愿的影响.结果

表明,负面网络口碑通过消费者矛盾态度负向影响消费者对农产品的购买意愿,理(感)性负

面网络口碑会导致较高(低)的矛盾态度;企业反应调节了消费者矛盾态度,当企业面对感

(理)性负面网络口碑时,相对于重建(弱化)策略,企业采取弱化(重建)策略可以显著降低消

费者矛盾态度.建议我国农业企业在发生食品安全事件后,关注网络负面口碑及消费者矛

盾心理,努力降低消费者矛盾态度,提高购买意愿.
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近年来,我国食品安全事件的发生,引起了社会各界的广泛关注,也引发了我国网民的大讨论.
口碑作为一种非正式的信息沟通,对消费者行为的影响具有重要作用.“互联网＋”时代的来临,使得

许多企业和学者逐渐意识到线上网络口碑的重要性.网络口碑,也可以称之为电子口碑,指消费者通

过网络形式进行的信息沟通和交流[１],与传统口碑相比,网络口碑的传播范围更广,传播方式更多[２],
其影响也更加强烈[３Ｇ４].而关于口碑的研究主要分为传统口碑与网络口碑,早前的关于传统口碑的研

究主要将其分为正面口碑和负面口碑[５Ｇ７].由于网络口碑的传播缺乏社会线索和情境线索,消费者在

评价网络口碑的说服效果时,更多的依赖口碑的内容特征[８].根据口碑信息可以分为主观信息和客

观信息,客观信息更多的是站在一个客观角度,对产品进行客观事实描述,而主观信息更多的则是情

感的抒发[９].与此类似的,还有学者将口碑信息分为理性信息和情感信息[１０].Hanson也认为,消费

者在网上发布的负面网络口碑既包括对产品的客观分析,也充斥着大量的情绪性言论[１１].相比于正

面口碑,负面口碑更容易引起消费者重视,影响力也更大、更持久[１２].
随着互联网高度普及、信息传播空前快捷,食品安全事件通过网络进行外溢性传播正在成为食品

信息传播中的一种普遍现象.而且互联网上的信息都具有一定的矛盾性,使得不同的发帖者对同一

产品的评论通常呈现出相互不一致的、甚至是矛盾的观点.因此,在面对不同类型的负面网络口碑时

消费者会出现不同程度的矛盾态度,从而影响了消费者对于食品的购买意愿.基于此,本文将互联网

中的多元观点和态度作为研究背景,从二元矛盾态度的视角理解消费者的矛盾态度及其影响机制,通
过对网络负面口碑的进一步分类,解释为什么在负面口碑犹存的情况下,消费者又恢复了购买;同时

从企业的角度出发,探讨企业反应对消费者矛盾态度的影响.
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　　一、理论基础与研究假说

　　１．不同类型的负面网络口碑对消费者矛盾态度的影响

本文将负面网络口碑信息分为理性和感性两种类型.根据认知失调理论可知,当信息与个人的

观念、认知或经验存在差异与冲突时,会导致消费者情感态度的变化[１３].矛盾态度指主体对客体事

物同时存在积极和消极的认知评价和情感体验[１４].当消费者对同一事物同时存在正面和负面的态

度时,矛盾态度就由此产生[１５].食品安全事件发生后,当面对理性的负面口碑时,消费者接受到的信

息主要是以客观事实为依据,是对产品或品牌的客观属性进行的具体描述,诊断性较高,但若与消费

者的原有认知不一致,那么消费者更容易形成较高的矛盾态度.当面对充满个人情绪与偏好的感性

负面口碑时,消费者接受到的信息主要是关于产品的模糊性描述,诊断性较低,不容易引起消费者态

度的转移,此时消费者矛盾态度较低.因而,本文提出假设:

H１:负面网络口碑类型对消费者矛盾态度具有显著影响.相比于感性负面网络口碑,理性负面

网络口碑更容易导致消费者较高的矛盾态度.

２．消费者矛盾态度对消费者购买意愿的影响

食品安全事件发生后,由于信息不对称,以及消费者自身对于食品本身质量评估知识、经验的有

限,消费者在购买食品时就会对其质量感知充满不确定性[１６].加之网络媒体对于食品安全事件的过

度报道,以及社会公众对食品安全问题的普遍关注,使得消费者对国产食品,特别是农产品的态度更

加矛盾.计划行为理论认为个体的行为意向能够很好地预测个体的行为[１７],态度强度作为行为预测

的重要指标,更容易进一步对消费者个体行为进行预测.矛盾态度可以很好地反映消费者态度强

度[１８],矛盾态度越低,对行为的预测能力越强;矛盾态度越高,态度改变的可能性越大[１９].因此,相
较于矛盾态度高的消费者,矛盾态度较低消费者的态度稳定性更高,在发生食品安全事件之后,对原

有品牌的购买意愿会更高.
当口碑信息与消费者认知存在不一致时,消费者就会试图采取改变自身态度或改变自身行为的

策略以减少认知冲突.在食品安全事件发生后,消费者对产品的原有认知产生失调,为了缓解这种认

知失调带来的不适感,消费者就会改变购买行为.因而,本文提出假设:

H２:在食品安全事件背景下,消费者矛盾态度负向影响消费者购买意愿.

３．企业反应策略的调节作用

在食品安全事件发生后,面对企业采取的不同回应策略,消费者感知会有所差异[２０],消费者更易

于接受与自身认知一致的企业信息[２１].面对食品安全事件,企业反应策略有三类:否认型策略、弱化

型策略和重建型策略.采取否认策略,表明企业对消费者不负责或不尊重,会严重损害消费者的情

感.采取重建策略,表明企业愿意承担一切责任,希望通过补偿、道歉获得消费者原谅,从而降低消费

者负面态度;采取弱化策略,表明企业不对消费者正面回应,转移消费者对于危机事件的归因,降低消

费者对企业的负面感知.
理性的负面网络口碑主要是指以产品的描述为主,是对产品性能、产品功能、产品质量等方面存

在缺陷的客观描述,在消费者看来可信度更高,也更容易使消费者信服;而感性的负面网络口碑主要

以消费者负面情感为主,是消费者对某一产品或品牌使用过程不满意而进行的情感发泄.消费者对

产品的购买意愿不仅仅取决于消费者对产品使用的认知,很大一部分还取决于消费者对企业社会责

任的认知[２２].因此,当消费者面对理性的负面口碑时,危机企业如果采取弱化策略,反而会使消费者

感知到企业不愿意为该危机事件负责,在逃避现实,没有担负起企业应付的社会责任.补偿、同情以

及道歉策略会使消费者感受到企业愿意并有能力为食品安全事件负责[２３].因此当企业采取重建策

略时,虽然在一定程度上承认了产品问题,但更多地展现了企业的社会责任,反而会提升消费者对企

业的正面态度,降低消费者矛盾态度.
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感性负面网络口碑相对来说是一种比较模糊的、整体性的评价,当危机企业声称危机的发生并非

企业有意为之,或危机的发生源自于企业无法控制的某些因素时,消费者会进行积极的品牌联想,同
时对危机事件进行外部归因,从而导致消费者的矛盾态度降低.在消费者面对感性负面网络口碑时,
若企业采取弱化策略,展现企业社会责任,就会最大限度地降低消费者感知风险,提升企业正面态度,
可以明显地降低消费者矛盾态度.若企业此时采取重建策略,告知消费者产品存在问题,即使企业补

救措施做得再好,消费者也会将问题归因于企业内部责任,反而增加了消费者对企业的负面态度.因

此,本文提出如下假设:

H３:企业反应策略与负面网络口碑类型对消费者矛盾态度具有交互作用.

H３a:在理性的负面网络口碑下,相对于弱化策略,企业采取重建策略更有利于降低消费者矛盾

态度.

H３b:在感性的负面网络口碑下,相对于重建策略,企业采取弱化策略更有利于降低消费者矛盾

态度.

　　二、实验设计

　　１．实验一

(１)实验目的.本实验的目的是探讨在不同类型的负面网络口碑背景下,消费者的矛盾态度以及

购买意愿倾向.采用组间设计,将被试随机分配到感性负面网络口碑组与理性负面网络口碑组.蜂

蜜作为一种典型的农产品受到各个年龄段消费者的喜爱,为了保证实验的内部效度,本文选择具有蜂

蜜购买经验的 MBA学生作为被试.
(２)实验材料设计.基于可读性、现实性原则,搜集购物网站、食品贴吧、微博等线上社区中真实

的蜂蜜产品负面网络口碑评价,经由２名营销学老师与５名研究生讨论,对网络负面口碑进行整合从

而形成刺激材料.为了消除实名品牌导致的未知潜在因素的影响,在刺激材料中统一使用 Y 品牌.
考虑到信源的影响以及实际网络口碑的传播情况,口碑材料的呈现方式仿照新浪微博的形式进行.

(３)实验流程与变量说明.实验在 MBA 课堂上进行,所有被试被随机分配到两个实验情境中.
本实验共邀请１２０名 MBA学生参与,有效问卷１１６份.首先,请被试阅读一则关于Y品牌蜂蜜出现

问题后,微博上爆出的负面网络口碑,并让被试根据口碑内容判断是感性的还是理性的.最后是消费

者矛盾态度、购买意愿以及人口统计学变量的测量.
消费者矛盾态度的测量,本文借鉴目前使用最广泛的“Griffin”公式法,通过分别测量被试的正面

态度与负面态度,计算得出消费者矛盾态度.具体公式如下:

AmbivalentAttitude＝(P＋N)÷２－|P－N|＋X (１)
式(１)中,P 代表消费者对产品的正面态度,N 代表消费者的负面态度,X 是为了便于数据分析

而根据实际情况进行适当的赋值,为了保证消费者矛盾态度均为正值,本文赋予X 等于２.计算所

得分数越高,代表消费者矛盾态度水平越高.
购买意愿的测量,借鉴Parasuraman等的研究量表,主要通过消费者愿意购买、支持产品,并且会

向身边人推荐来进行测量[２４],共包括三个条目“我愿意购买Y 品牌蜂蜜”“我会支持Y 品牌的蜂蜜”
“我愿意推荐朋友购买Y 品牌蜂蜜”(Cronbach’sα＝０．９５７).

２．实验二

(１)实验目的.本实验的目的在于探讨不同类型的企业反应对消费者矛盾态度的影响.采用２
(负面网络口碑类型:感性vs．理性)×２(企业反应:重建策略 vs．弱化策略)的组间设计.为了提高

研究结论的普适性,实验二选择农产品中的粮食品类,以大米作为实验刺激对象.
(２)实验材料设计.基于可读性、现实性原则,搜集购物网站、食品贴吧、微博等线上社区中真实

的关于大米的负面网络口碑评价,经由２名营销学老师与５名研究生讨论,对网络负面口碑进行整合
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从而形成刺激材料.为了消除实名品牌导致的未知潜在因素的影响,在刺激材料中统一使用 A 品

牌.考虑到信源的影响以及实际网络口碑的传播情况,口碑材料的呈现方式仍以新浪微博的形式

进行.
(３)实验流程.本次实验共分四种模拟实验情境,随机选取被试进行测试.考虑到本次的实验刺

激物为大米,被试为随机选取的具有购买大米经历的消费者,共收集１２７份问卷,有效问卷１１２份.
被试被随机分配到四种情境中,问卷开始前提示被试请务必认真阅读材料,并按照自己最真实的想法

作答.与实验一相同,本实验通过公式法测量消费者的矛盾态度,消费者购买意愿的测量同样借鉴

Parasuraman等的研究量表来测量(Cronbach＇sα＝０．８９１)[２４].

　　三、结果分析与讨论

　　１．实验一结果分析

表１　负面网络口碑类型对消费者

矛盾态度的方差分析

平方和 自由度 均方 F 值

组间 ４２６．３７６ １ ４２６．３７６ １５１５．５３１∗∗∗

组内 ３２．０７２ １１４ ０．２８１

总数 ４５８．４４８ １１５

　　注:∗∗∗ 表示在１％水平上显著.

表２　消费者矛盾态度对消费者

重购意愿的回归分析

非标准化回归系数

B 标准误差
t 显著性

常量 ７．０７２ ０．１４１ ５０．１７５ ０．０００

消费者矛盾态度 －０．４７５ ０．０２２ －２１．８６０ ０．０００

负面网络口碑类型对消费者矛盾态度的影响,方差

分析结果显示:负面网络口碑类型对消费者矛盾态度影

响显著.当面对理性负面网络口碑时,消费者矛盾态度

显著高于感性负面网络口碑导致的矛盾态度(M 理性 ＝
８．１３２＞M 感性 ＝４．２９０;t＝３８．９３０,P ＜０．００１).因此,

H１得到验证(见表１).
消费者矛盾态度对购买意愿的影响,回归分析结果

显示,消费者矛盾态度对消费者购买意愿影响显著.根

据回归系数为负可知,消费者矛盾态度负向影响消费者

购买意愿,即消费者矛盾态度越高,消费者购买意愿越

低.因此,H２得到验证(见表２).
由实验一结果可知,不同类型的负面网络口碑会对

消费者产生的影响不同,最直接的体现就是会造成消费

者不同程度的矛盾态度.当网络负面口碑更加理性,口
碑内容更多地包括产品使用者的经历时,对消费者来说这类信息更容易被接受、说服效果也更好,因
此导致更高的消费者矛盾态度.与此相反,感性负面网络口碑缺乏对客观事实的描述,说服力较低,
甚至会引起消费者对竞争对手有意而为之的怀疑,因此导致较低的消费者矛盾态度.

图１　企业反应与口碑类型交互作用

２．实验二结果分析

企业反应策略对负面网络口碑类型与消费者矛盾

态度关系的调节作用,多因素方差分析结果显示,企业

反应与负面网络口碑类型的交互作用显著.当消费者

面对理性负面网络口碑时,企业采取重建策略导致的消

费者矛盾态度显著低于企业弱化策略组(M 理性 － 重建 ＝
６．４１４＜M 理性 － 弱化 ＝８．４６７);当消费者面对感性负面网

络口碑时,相对于重建策略,企业采取弱化策略更能显

著降 低 消 费 者 矛 盾 态 度 (M 感性 － 弱化 ＝２．８８９＜
M 感性 － 重建＝６．３９４).因 此,验 证 了 假 设 H３a、H３b (见

图１).
消费者矛盾态度的中介作用检验.运用 BootＧ

strapping分析方法,在９５％的置信区间下,检验中介变

量消费者矛盾态度的影响.结果表明,自变量负面网络口碑类型通过消费者矛盾态度对因变量消费

者购买意愿影响的间接作用显著(９５％CI:LLCI＝０．９４９,ULCI＝１．５３５,不包含０),作用大小为

２７
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１．２２７.因此,消费者矛盾态度的中介作用得到验证.为了深入了解各变量之间的影响作用,运用逐

步回归进一步检验各变量之间的关系.结果显示,负面网络口碑类型对消费者矛盾态度具有负向影

响(B ＝ －２．８４９,P ＜０．００１),消 费 者 矛 盾 态 度 对 消 费 者 购 买 意 愿 也 具 有 显 著 的 负 向 影 响

(B＝－０．４３１,P＜０．００１),控制矛盾态度后,口碑类型对购买意愿的直接作用不显著(B＝０．５４１,P＝
０．１６０).即再一次验证了 H１和 H２.

由实验二结果可知,有针对性的企业反应在一定程度上可以缓解消费者矛盾态度.当消费者面

对说服力较高的理性负面网络口碑时,企业采取重建策略,真诚道歉,并保证今后严格监督质量问题,
虽然承认了企业存在问题,但降低了消费者矛盾态度;而当企业面对说服力较低的感性负面网络口碑

时,相对于重建策略企业采取弱化策略,不正面回应事件,并展现企业社会责任与成果,消费者心中的

天平就会向企业倾斜,从而降低消费者矛盾态度.

　　四、结论与建议

　　１．结　论

本文运用实验法分析了食品安全事件发生后网络口碑对消费者购买决策的影响.结果表明:(１)
负面网络口碑类型对消费者矛盾态度具有显著影响.相比于感性负面网络口碑,理性负面网络口碑

更容易导致消费者较高的矛盾态度.(２)消费者矛盾态度负向影响消费者购买意愿.消费者矛盾态

度越大,不适感越强烈,消费者进行品牌转换的意愿就更高,购买意愿就更低.(３)企业反应策略与负

面网络口碑类型的交互对消费者矛盾态度影响显著.当企业面对感(理)性负面网络口碑时,相对于

重建(弱化)策略,企业采取弱化(重建)策略可以显著降低消费者矛盾态度.

２．建　议

食品安全事件发生后,面对网络上的负面口碑,食品企业,特别是我国农产品企业要注意:(１)企
业应该正确的分辨网络负面口碑的类型,关注消费者矛盾心理,并努力降低消费者矛盾态度,增加原

有消费者的购买意愿.(２)当企业面对的负面网络口碑为理性时,企业应当采取重建策略,即主动承

认问题,并积极承担责任,增强消费者信心.虽然承认产品问题在短期内会降低产品销量,但长期来

看会树立消费者品牌信任,对以后的产品销售起到积极的作用.(３)当企业面临的负面网络口碑为感

性时,企业应首先采取弱化策略,积极展示企业社会责任,最大程度上降低负面口碑的扩散,缓解负面

影响.但现实情况中企业的反应策略并不是单一的,往往是多种策略共同使用.因此,当企业采取弱

化策略后,应及时检查产品质量,确保产品安全.一方面,对消费者、企业负责;另一方面,可以及时发

现问题并尽快解决.
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