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产品伤害危机对购买意愿的影响:

消费者人口统计特征的调节作用

———以丰田召回事件为例

吴剑琳，古继宝，代 祺

( 中国科学技术大学 管理学院，合肥 230026)

摘要:以丰田事件为例，利用召回事件前后收集的调查数据进行探索性对比分析。数据分析结果表明，在汽车产品

伤害危机中不同性别、年龄、收入的消费者购买意愿受损程度显著不同，从而验证了消费者个人特征在其中的调节

作用。
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The Impact of Product-harm Crisis on Purchase Intention:
Moderating Effects of Personal Characteristics of Consumers

———The Example of Toyota Recalls

WU Jian-lin，GU Ji-bao，DAI Qi
( School of Management，University of Science and Technology of China，Hefei 230026)

Abstract: This study takes Toyota recall as an example to explore the differences of the survey data before and after the re-
calls． The results show that the decreasing degrees are significantly different between consumers with different gender，age
and income during car product-harm crisis． The personal characteristics have moderating effects between product-harm crisis
and purchase intention．
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近年来，随着市场环境的日益复杂和信息技术的发

展，企业营销中的负面曝光事件呈上升趋势，并在社会上

产生了较大的影响，如 2008 年的三鹿奶粉事件、2010 年

的丰田召回事件等。当负面曝光事件中的企业产品缺陷

对消费者的人身安全和健康可能产生一定的伤害时，消费

者的感知危险将会上升，从而影响消费者对该产品的评价

和购买意愿，并造成企业承受严重的经济损失甚至倒闭，

如三鹿集团的破产和丰田汽车的降价销售。这类事件在

营销研究中被定义为产品伤害危机 ( Product － harm Cri-
sis) ，指偶尔出现并被广泛宣传的关于企业产品有缺陷或

对消费者有伤害的危机事件
［1］。

以往的研究验证了产品伤害危机对品牌资产、顾客抱

怨、购买意愿等的负面影响，并对顾客承诺、品牌熟悉度、
消费者敏感性、顾客期望等变量在其中的调节作用进行了

检验
［2 ～ 4］。然而对消费者个人特征造成产品伤害危机的

反应不同的研究较少，仅讨论了年龄、性别的差异性
［5，6］。

同时，由于产品伤害危机的突发性造成了实地研究的困

难，即有的研究多以实验的方式进行，尽管内部效度较高，

但实验结果在真实情境中的外部效度存在一定的缺陷。
本文以丰田召回事件为背景，利用召回前和召回后的两次

调查数据进行对比分析，检验了年龄、性别、收入不同的消

费群体对丰田汽车购买意愿的变化，从而为企业应对产品

伤害危机的营销对策提供有效的建议。
一、文献回顾

1. 产品伤害危机

产品伤害危机中，企业的产品缺陷及其可能造成的伤

害被媒体广泛宣传。随着这些新的外部信息的输入，消费

者对特定企业产品的知识和信念会随之发生变化，从而产

生负面效应。由于在产品伤害危机中，这些负面宣传信息

并非是企业能够控制的，因此产生的负面效应往往对企业

带来较大的冲击。近年来，随着产品复杂性的增加、产品

安全性的严格要求和顾客要求的提高，产品伤害危机的发
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生频率存在上升的趋势
［7］，对产品伤害危机的研究也成

为营销研究中的重要组成部分。有研究利用实际数据对

产品伤害危机产生的影响进行定量分析，如利用时间序列

模型对市场销售额变动进行的分析
［8］。然而企业要进行

正确的危机管理并做出合适的反应策略，首先需要理解消

费者为什么和如何对危机进行反应
［9］。在这方面，已有

的对产品伤害危机负面效应产生的原理研究主要集中于

两个角度，分别是基于归因视角和基于印象理论的研究。
( 1) 基于归因视角的产品伤害危机研究

归因( Attribution) 是消费者加工信息的一种方式，是

指消费者判断导致某事件或行为的原因和责任方的过

程
［10］。消费者对某事件的归因涉入度越高，其心理行为

就越易受该事件的影响
［11］。一般而言，当公司的产品失

败被曝光程度越高、对消费者造成的伤害越大，受到的产

品伤害危机就越严重。然而同样的现象，由于消费者归因

不同，对公司的反应也不尽相同。归因理论认为当事件或

行为发生后，消费者会从控制点( 内在的或外在的) 、稳定

性( 偶然的或持续存在的) 和可控性三个维度去进行归

因
［12］。产品伤害危机归因的结果会影响消费者的认知、

对责任的判别和对危险的感知，进而会影响他们的情绪和

购买行为。当消费者认为产品失败的危机责任主要在于

企业时，消费者更倾向于对企业抱怨
［13］。特别是当产品

失败与企业相关时，消费者感觉他们应当得到赔偿和道

歉，并可能出于对企业的愤怒而产生负面口碑传播的行

为
［14］。因此，由内部可控原因造成的产品伤害危机会使

消费者产生更大的负面影响; 而外部不可控原因引发的相

同事件，由于会激起消费者对企业的同情和信任感，不会

产生很大的负面影响
［15］。

以上研究大多基于消费者行为无差异的假设，关注的

是产品伤害危机如何影响消费者的情绪和行为意愿。然

而不同的消费者在归因上并非是同质的，他们在归因过程

上的差别会导致归因结果的不同。目前仅有少量研究对

消费者的性别、年龄等人口统计特征对归因的影响进行了

探讨。一般而言，如果顾客感觉自身比较脆弱，产品伤害

危机就会使其感知更高的危险并产生更强烈的心理体

验
［6］。从性别来看，女性消费者往往认为自己更容易受

伤害，对 企 业 的 责 任 归 因 也 更 加 严 重
［16］。Laufer 和

Gillespie 用实验法检验了性别在产品伤害危机中的影响，

发现女性消费者对企业的抱怨比男性消费者多
［6］。从年

龄来看，年纪偏大者的身体健康条件更脆弱，更易受伤害，

对企业的归因也会更加严重。然而也有研究指出，由于生

活阅历丰富，年纪大的消费者对责任不明的产品伤害危机

的态度更加宽容，相对于年轻人会更少对企业的抱怨
［17］。

从收入的角度来看，年纪偏大者往往拥有更多的收入或积

累了更高的财富
［18］，对经济上的损失更能承受。但由于

年纪偏大者的预期收入低，他们能承受的经济损失反而相

对较低，会造成对产品伤害危机的反应更明显。Laufer 等

在探讨了年龄与消费者归因相关的心理、生理和信息处理

过程差异等各方面的影响后，认为年龄最终产生的影响取

决于所处环境的特征
［19］。方正等对产品伤害危机中顾客

年龄与购买意愿的差异性进行了检验，发现在归因明确的

情况下，年纪偏大的顾客购买意愿的受损程度显著高于年

轻顾客
［5］。

( 2) 基于印象理论的产品伤害危机研究

印象理论认为人们在对人或事物形成总体印象的过

程中，会更加重视负面信息。与同等程度的正面信息相

比，负面信息对消费者产生更大程度的消极影响
［20］。在

产品评估的情境中得出了同样的结论
［21］。由于印象理论

中，得出“负面信息效应”结论的实验是让被试对不熟悉

的人或事件进行评价，因此印象理论中的“负面信息效

应”在引入营销研究时，需要考虑消费者原先对发生产品

伤害危机的品牌及企业的已有态度
［22］。Ahluwalia 发现，

除了品牌承诺以外，消费者涉入类型也会对产品伤害危机

的负面信息效应起调节作用。研究将消费者涉入分为结

果涉入、印象涉入和身份涉入三种类型，结果发现这三种

类型的涉入都能够增强消费者对信息的精细加工，但只有

在结果涉入的情况下才存在“负面信息效应”，因为结果

涉入会激发消费者的风险规避动机，从而提高消费者对负

面曝光信息的关注程度
［23］。Dawar 和 Pillutla 发现，消费

者对品牌的期望会调节负面信息对基于顾客的品牌资产

的影响
［4］。消费者对品牌的熟悉程度、与产品伤害危机

的相关程度也对品牌价值的影响有调节作用
［3］。这些研

究表明，尽管产品伤害危机会对企业产生危害，但具体后

果对于不同的消费者、不同的产品伤害事件、不同的企业

来说是有差异的。
2. 购买意愿

意愿是个人从事特定行为的主观概率。消费者对某

一产品或品牌的态度，加上外在因素的作用，构成消费者

的购买意愿。购买意愿可视为消费者选择特定产品的主

观倾向，并被证实可作为预测消费行为的重要指标
［24］。

Sinha 和 Desarbo 认为，购买意愿是指消费者购买某种特

定产品的主观概率或可能性
［25］。对耐用消费品的实验表

明，购买意愿对预测消费者未来的购买行为是有效的
［26］。

进一步的研究表明，在以下几种情况下购买意愿与实际购

买行为的相关性更高: ①已知产品高于新产品; ②耐用品

高于非耐用品; ③短期高于长期时间跨度; ④具体产品高

于产品类别
［27］。产品伤害危机发生后，消费者往往处于

矛盾的心理。这时个体通常会偏向性地寻找、收集和处理

信息以形 成 一 致 的 观 点，进 而 形 成 比 较 确 定 的 行 为 意

向
［28］。由于产品伤害危机一般都发生在知名品牌的具体

产品，因此在这种情况下购买意愿与实际购买行为之间存

在较高的相关性，购买意愿对实际购买行为有较高的预测

能力。已有的研究表明，企业声誉、企业社会责任感水平、
产品使用特征、消费者人口统计特征等因素都会影响到产

品危机发生后的消费者购买意愿
［29］。

二、研究假设

从以上的文献回顾和分析来看，无论是基于归因视角

还是基于印象理论的产品伤害危机研究，都认为产品伤害

危机的负面效应对于不同的消费者而言是不同的。购买

意愿作为负面效应的重要方面，对购买行为有较高的预测

能力。然而相对于产品伤害危机的频繁发生，有关研究特

别是对危机影响购买意愿的研究仍然较为薄弱，需要进一

步的探讨。本文以丰田召回事件为背景，讨论年龄、性别、
收入等人口统计特征对购买意愿的影响，从而为企业应对
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危机时针对不同人群采取相应的措施提供有效的参考建

议。
归因并不是无偏的、客观的，而是人们根据相关信息

所做出的主观判断。产品伤害危机通常与消费者的脆弱

感相关。如果顾客感觉越脆弱，就会感知到更多的危险，

从而加强了产品伤害危机的负面效应。同时，信息处理过

程的差异、归因涉入度、消费者涉入类型等因素均会影响

购买意愿的损害程度，因此本文将从这几个方面进行分析

并提出研究假设。
首先，从性别来看，通常女性会认为自己比男性更脆

弱、抵御风险的能力更弱。实验表明在鞋子发生问题的场

景下，女性比男性对零售商的抱怨更多
［30］。类似的橙汁

实验则验证了在不清楚产品伤害危机责任该归于公司、消
费者或是情境因素的哪一方时，女性感知到自身比男性更

为脆弱、对公司的抱怨更多
［6］。同时，该实验也支持了个

人脆弱感在性别和抱怨间起调节作用。这是由于女性对

可能发生在自己身上的危机更为关心，从而通过防卫性归

因对公司的抱怨更多
［31］。以上两个实验的选用产品均属

于日用消费品，女性会更加关注这些产品。而汽车消费具

有其特殊性，我国大多数男性总是作为驾驶者，而大多数

女性总是作为乘客，并且通常是男性比女性拥有更大的汽

车优先支配权
［32］。男性需要为行车安全承担更大的责

任，因而相对女性而言，男性的汽车涉入度更高，更加关注

行车的安全性问题。男性会更加关心相关的汽车负面信

息并对信息进行精细加工，从而形成更大的负面效应。另

一方面，丰田召回事件的相关信息中较为清楚地显示出责

任主要归于企业方，包括在产品测试环节和为降低成本压

低零部件采购价而导致质量下降的问题，不存在责任归因

不明确而导致女性对企业的抱怨高于男性的现象。由此

提出假设 1，H1: 在汽车产品伤害危机中，男性的购买意愿

受损程度显著高于女性。
从年龄来看，年纪大的消费者认为自身身体老化、患

病可能性更高，对于健康和疾病的担忧变得更严重
［33］。

年纪偏大的人自我保护意识更强，在评估产品伤害危机时

倾向于把自己看作是受害者，往往会扭曲理解信息
［31］。

年长者在面对汽车产品伤害危机时更脆弱，他们更加关注

相关的负面信息，对危机的反应更明显。反之，年轻者由

于仍然有较大的职业发展空间，家庭负担相对较轻，在健

康受到损害时恢复能力也较强，因此对产品伤害危机的反

应相对较轻。由此提出假设 2，H2: 在汽车产品伤害危机

中，年长者的购买意愿受损程度显著高于年轻者。

从收入来看，高收入消费者对经济损失的抵抗能力较

强。高收入群体可以较为容易地转换产品，并能轻松承担

由此带来的经济损失，因此对相关负面信息更少关注，归

因涉入度较低，从而更少显示出负面反应的后果，如购买

意愿的降低和负面口碑宣传等。而中低收入消费者对风

险更为敏感，更加关注相关负面信息，通过对负面信息的

加工处理产生更高的负面效应。由此提出假设 3，H3: 在

汽车产品伤害危机中，中低收入消费者购买意愿受损程度

显著高于高收入消费者。
三、研究方法

1. 抽样方案

采用自填式调查问卷收集数据。研究小组于 2009 年

11 月进行了一次汽车消费调查，其中包括对丰田汽车购

买意愿的调查。在丰田召回事件发生后，于 2010 年 3 月

再次进行相关调查。在丰田召回事件后的调查问卷中增

加了对丰田召回事件的认知题，所有被试均表示知道丰田

召回事件。问卷分为两个部分，第一部分是对丰田汽车购

买意愿的测量，使用修改后的 Goldsmith 开发的量表
［34］，

包含 3 个题项，采用 5 级利克特量表测量，从 1 分到 5 分

分别表示“非常不同意、不同意、无所 谓、同 意、非 常 同

意”。第二部分是有关消费者的个人信息，包括性别、年

龄、收入等。
两次抽样均从某大学的 MBA 学生中抽取，以保证样

本的前后可比性。第一次调查共发放问卷 489 份，回收有

效问卷 339 份，有效回收率为 69. 3%。第二次调查共发

放问 卷 327 份，回 收 有 效 问 卷 249 份，有 效 回 收 率 为

76. 1%。两次样本人口统计特征的 χ2
检验结果显示，样

本构成不存在显著差异( P ＞ 0. 05) 。
在我国，大多数招聘广告均以 35 岁为限，超过 35 岁

的群体工作已经较为稳定，其预期收入也较为确定。同时

35 岁以上的人群基本已有了稳定的家庭，需要承担育儿

养老等更多的家庭责任。他们不仅关心家人的健康安全，

同时也更加关注自身的健康和安全，以保持稳定的家庭收

入。相比于其他产品，汽车事故往往对人身安全造成更大

的伤害，因此研究以 35 岁为分界线划分年长者与年轻者。
在家庭收入方面，2006 年国家统计局的城镇居民家庭抽

样调查户数是 56094 户，选取其中大约十分之一户数即

5571 户作为城镇的高收入户。测算结果是 2006 年城镇

高收入户的户年平均收入为 91266 元
［35］。据此本文以家

庭月均收入 8000 元为分界线划分高收入与中低收入群

体。具体样本分布如表 1 所示。
表 1 样本人口统计特征

性别 年龄 家庭月收入( 元)

男 女 35 岁及以下 35 岁以上 低于 8000 8000 及以上

丰田召回前 220( 64. 9% ) 119( 35. 1% ) 282( 83. 2% ) 57( 16. 8% ) 304( 89. 7% ) 35( 10. 3% )

丰田召回后 168( 67. 5% ) 81 ( 32. 5% ) 221( 88. 1% ) 28( 11. 9% ) 215( 86. 3% ) 34( 13. 7% )

2. 分析方法

采用 SPSS13. 0 软件包对数据统计分析，对两次调查

的数据进行独立样本 T 检验以验证假设。
四、分析结果

1. 信度和效度分析

对两次调查的购买意愿分别进行信度和效度分析，相

关统计结果如表 2 所示。
表 2 购买意愿信度、效度分析结果

平均值 标准差
内部一致性

信度系数

提取

因子数

方差解释

比率

丰田召回前 2. 55 0. 86 0. 95 1 90. 6%
丰田召回后 2. 42 0. 98 0. 95 1 90. 9%
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两次调查的内部一致性信度系数均大于 0. 9，显示数

据的信度较高。对购买意愿进行探索性因子分析，KMO
值大于 0. 8，Bartlett 球形检验显著，表明数据适合因子分

析。两次调查均分别提取出 1 个因子，方差解释比率超过

90%，且各题项的共同度均大于 0. 8，说明数据具有良好

的结构效度。
2. 假设检验

由于两次调查样本为独立抽取，因此采取独立样本 T
检验对丰田召回事件前后的购买意愿变化进行分析，数据

分析结果如表 3 所示。
表 3 独立样本 T 检验结果

平均值 标准差 t 值 显著性 均值差

总体
丰田召回前 2. 55 0. 86

丰田召回后 2. 42 0. 98
1. 60 0. 11 0. 12

性别

男性
丰田召回前 2. 53 0. 88

丰田召回后 2. 34 0. 96
2. 03* 0. 043 0. 19

女性
丰田召回前 2. 58 0. 84

丰田召回后 2. 60 1. 02
－0. 17 0. 87 － 0. 02

年龄

35 岁

及以下

丰田召回前 2. 51 0. 86

丰田召回后 2. 45 0. 99
0. 75 0. 45 0. 06

35 岁

以上

丰田召回前 2. 70 0. 89

丰田召回后 2. 20 0. 95
2. 39* 0. 019 0. 50

家庭

月收入

( 元)

低于

8000
丰田召回前 2. 55 0. 83

丰田召回后 2. 36 0. 98
2. 19* 0. 029 0. 19

8000
及以上

丰田召回前 2. 47 1. 09

丰田召回后 2. 51 1. 00
－0. 19 0. 85 － 0. 04

注: n = 588; * 为 p ＜ 0. 05

两次调查总体上召回后比召回前的购买意愿有所降

低，但并未达到显著水平 ( P ＞ 0. 05 ) 。为验证假设，研究

对性别、年龄、收入分组进行独立样本 T 检验。
对性别分组进行独立样本 T 检验的结果显示，男性的

购买意愿从 2. 53 下降到 2. 34 ( P ＜ 0. 05 ) ，丰田召回事件

使男性的购买意愿显著下降; 女性的购买意愿变化不显著

( P ＞ 0. 05) 。说明在汽车产品伤害危机中，男性的购买意

愿受损显著而女性不显著，假设 H1 得到验证。
对年龄分组进行独立样本 T 检验的结果显示，35 岁

以上组的购买意愿从 2. 70 下降到 2. 20 ( P ＜ 0. 05) ，丰田

召回事件使年龄大于 35 岁的消费者的购买意愿显著下

降; 35 岁 及 以 下 的 消 费 者 购 买 意 愿 变 化 不 显 著 ( P ＞
0. 05) 。说明在汽车产品伤害危机中，年长者的购买意愿

受损显著而年轻者不显著，假设 H2 得到验证。
对收入分组进行独立样本 T 检验的结果显示家庭月

收入低于 8000 元的消费者的购买意愿从 2. 55 下降到

2. 36( P ＜ 0. 05) ，丰田召回事件使收入较低的消费者的购

买意愿显著下降; 家庭月收入在 8000 元及以上的消费者

购买意愿变化不显著 ( P ＞ 0. 05 ) 。说明在汽车产品伤害

危机中，中低收入消费者的购买意愿受损显著而高收入消

费者不显著，假设 H3 得到验证。
五、讨论与结论

在以往的研究中，对消费者心理特征和态度在产品伤

害危机中的调节作用讨论得较多，包括品牌期望
［4］、品牌

熟悉度
［3］、消费者敏感性和顾客承诺

［2］、消费者信任和认

同度
［36］

等。另一个起重要作用的影响因素是与企业本身

相关，包括企业声誉、企业社会责任感水平等
［1］。然而以

上这些因素对企业实际操作中的借鉴意义并不大，因为企

业不太可能去具体测量消费者的心理特征和态度并有针

对性地采取营销措施。另一方面，产品伤害危机发生于特

定的企业，对于具体企业来说，企业的声誉和社会责任感

水平是确定的，在产品伤害危机发生后短期内也很难改

变。因此，从消费者人口统计特征的角度进行研究，对企

业应对危机更具有可操作性。在这方面，相关的研究仍不

多见，目前仅讨论了年龄、性别的差异
［5，6，19］。本文不仅验

证了年龄、性别的作用，还首次对收入的调节作用进行了

检验。
本文分别对丰田召回事件前后消费者购买意愿进行

了测量，并根据消费者的人口统计特征分组进行独立样本

T 检验。数据分析结果显示: ( 1) 在汽车产品伤害危机中，

男性的购买意愿受损程度显著高于女性。这一结论与 Su
和 Tippins［30］

的结论相反。这是因为汽车属于男性高涉入

的产品，而且归因明确，因此男性的购买意愿受损程度显

著高于女性。( 2) 年长者的购买意愿受损程度显著高于

年轻者。这是由于在汽车产品伤害危机中，年长者健康、
经济等受损程度比年轻者更大，年长者更为脆弱。( 3) 低

收入消费者的购买意愿受损程度显著高于高收入消费者。
这是因为高收入消费者抵御风险的能力较强，较少关心相

关负面信息; 低收入消费者相对较弱，在面对风险时更为

脆弱，更为关心这些负面信息，从而购买意愿的受损程度

更大。以上结论说明，消费者个人特征在产品伤害危机对

购买意愿的负面影响间起调节作用，研究结论对于企业更

加精确地应对产品伤害危机具有积极的参考价值。
产品伤害危机对企业的负面影响通常较为严重，除了

短期内产品销售受到影响外，还会对企业声誉产生长期的

影响。例如在这次丰田召回事件中，丰田汽车公司承担了

800 万辆以上汽车召回的费用，而且还采取了一系列的促

销措施。在我国丰田汽车公司实施降价销售，并把 3 月份

实施的促销举措期限延长至 4 月份，还将免费赠送的维修

计划范围扩大至所有购车者，以寻求在面临召回危机之际

保持一定的销售势头。除短期内的经济损失外，公司的形

象受损，对其长期发展也会造成妨碍。由于汽车行业每款

车型都有比较明确的目标顾客，在这种情况下，企业可以

根据不同目标顾客采取不同的措施，如对购买意愿受损严

重的人群进行更有力的促销，而对受损不大的人群则保持

原来的营销措施，将能有效降低损失、减小应对危机的支

出费用。
研究结果说明企业在应对产品危机时，可以根据不同

性别、年龄、收入的人群采取不同的措施，但在具体实施时

需要综合考虑当时的情境因素。对于不同的产品，不同人

口统计特征的消费者的归因涉入度、涉入类型有所区别，

这会导致消费者在信息搜寻和信息加工处理方面的差异。
归因涉入度越高，受到的负面影响越大

［11］; 结果涉入比印

象涉入和身份涉入的负面信息效应更大
［23］。同时，也要

具体考虑时间限制、信息处理能力、脆弱性、归因是否明确

等方面的综合影响
［19］。
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由于研究在丰田召回事件后再次进行调查，只能选取

与前一次调查相同的题项，对于其他相关变量未能包含在

内。进一步的研究将考虑产品类别、涉入度与人口统计变

量的交互作用，为不同产品类别的企业在产品伤害危机时

采取应对措施提出有效的建议。
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