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【摘　 要】 本研究聚焦于探讨并揭示产品伤害危机对涉事企业后续新产品推广的潜在溢

出效应ꎬ 以及危机发生后涉事企业推出哪种类型的新产品更有助于规避此种溢出效应、 提

升消费者采纳意愿ꎮ 基于三项消费行为实验的研究结果表明ꎬ 在危机事件后ꎬ 相对于涉事

企业推出的渐进型新产品ꎬ 消费者对其推出的突破型新产品采纳意愿更高ꎻ 新产品类型通

过感知相似性与感知风险的链式中介作用对消费者采纳意愿产生影响ꎮ 此外ꎬ 危机后新产

品类型对消费者采纳意愿的影响还会受到产品外观新颖性的调节ꎮ 本研究结论不仅有助于

拓展有关产品伤害危机溢出效应以及新产品采纳意愿影响因素的现有认知ꎬ 而且能够为存

在危机史且正在寻求 “破局” 的企业提供有价值的参考ꎮ
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１􀆰 引言

近年来ꎬ 随着新闻媒体等社会监督力量的增强、 消费者权益保护意识的提升以及自媒体的兴起ꎬ
产品伤害危机事件在网络传播的速度更快也愈发受到大众关注ꎬ 企业更应重视并警惕ꎮ 典型的产品

伤害危机如 ２０１６ 年三星手机爆炸事件、 ２０１９ 年奔驰汽车漏油事件、 ２０２１ 年特斯拉刹车失灵事件、
２０２２ 年雅培问题奶粉含致命病菌事件等等ꎮ 这些事件的发生使消费者对问题产品的感知风险提升、
购买意愿下降ꎬ 产品的市场份额和渗透率降低ꎬ 并且使企业声誉与品牌资产严重受损ꎬ 也迫使企业
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由常态管理阶段进入危态管理阶段 (Ｃｌｅｅｒｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７ꎻ Ｄａｗａｒ ＆ Ｐｉｌｌｕｔｌａꎬ ２０００)ꎮ
在危态管理阶段ꎬ 如何消除危机事件带来的负面影响、 重塑企业形象并恢复市场竞争力成为企

业重点锁定的目标ꎮ 尽管已有充分的论据表明企业社会责任策略有助于修复企业形象、 重新赢得消

费者信任 (Ｋｉｍ ＆ Ｃｈｏｉꎬ ２０１８ꎻ 白琳和高洁ꎬ ２０２３)ꎬ 然而ꎬ 仅利用社会责任实践与公关活动进行危

机修复远远不够ꎮ 产品与服务是企业存续之本、 发展之基ꎬ 基于产品视角的危机修复路径同样具有

探索价值ꎮ 现实中ꎬ 与三鹿这样在发生重大危机事件后彻底走向破产清算的企业相比ꎬ 更多的企业

虽然深受危机事件影响ꎬ 但在后续经营中会充分吸取教训、 重整旗鼓乃至浴火重生ꎻ 涉事企业在应

对、 缓和危机后ꎬ 经常采取及时开发并推出新产品的举措ꎬ 即通过改进原有产品或推出全新产品等

方式来重新获得消费者接纳、 实现消费者与品牌关系再续ꎮ
产品创新是企业最重要的营销活动之一ꎬ 也是企业获取持续竞争优势的关键所在ꎮ 尽管产品创

新如此重要ꎬ 但新产品推出市场后的成功率却不高ꎬ 每年有超过一半的新产品由于不被市场认可而以

失败告终 (Ａｎｄｒｅｗ ＆ Ｓｉｒｋｉｎꎬ ２００３)ꎮ 相对于声誉良好的企业ꎬ 存在产品伤害危机史的企业若要 “东
山再起”、 使其新产品获得消费者采纳则更具难度与挑战ꎮ 依据产品技术层面创新程度的差异ꎬ 新产

品通常可以划分为渐进型新产品 ( ｉｎｃｒｅｍｅｎｔａｌ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ) 与突破型新产品 ( ｒａｄｉｃａｌ / ｒｅａｌｌｙ ｎｅｗ
ｐｒｏｄｕｃｔｓ) 这两种类型 (Ｓｏｎｇ ＆ Ｍｏｎｔｏｙａ￣Ｗｅｉｓｓꎬ １９９８ꎻ Ｍｕｇｇｅ ＆ Ｄａｈｌꎬ ２０１３ꎻ Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ 受过

往产品伤害危机事件的影响ꎬ 不同的新产品策略可能带来截然不同的消费者评价ꎮ ２０１６ 年三星手机

被曝电池存在安全隐患引发多起爆炸事故后ꎬ 三星将发生爆炸事故的 Ｎｏｔｅ ７ 型号手机召回ꎬ 进行电

池更换ꎬ 并遵照循序渐进的路径推出 Ｎｏｔｅ ＦＥ、 Ｎｏｔｅ ８ 等 Ｎｏｔｅ 系列新产品ꎮ 然而ꎬ 在 “手机爆炸” 事

件后ꎬ 三星同系列改进型新产品并没有得到消费者的认可ꎬ Ｎｏｔｅ ７ 手机爆炸的负面影响一直持续到

Ｎｏｔｅ ２０ꎬ 该系列手机销量惨淡ꎬ 即使采取降价策略也并无较大起色ꎮ 与之不同ꎬ 康泰克在经历

“ＰＰＡ 事件” 后于次年推出 “不含 ＰＰＡ” 的新品感冒药ꎬ 随即在短短三个月内迅速收复丢失的市场、
销量恢复至危机前的 ７０％ꎻ 农夫山泉在 “标准门” 事件后则着力于开发与原产品截然不同的高端水、
婴儿水系列ꎬ 新产品面世后拉动销量强劲增长ꎬ 其中高端水系列更于次年成功入选 Ｇ２０ 峰会独家用

水ꎬ 实现危机后的华丽转身ꎮ 然而ꎬ 相对于企业界的大胆尝试ꎬ 学术研究领域尚未针对这一问题展

开充分探讨ꎮ 鉴于此ꎬ 本文旨在突破现有对危机修复策略的认知ꎬ 深入探究危态管理阶段企业采用

不同的新产品策略对消费者采纳意愿的影响及其潜在的作用机制和边界条件ꎬ 以期为曾发生危机事

件且正在努力寻求 “破局” 的企业提供有价值的启示以及可操作的思路ꎮ

２􀆰 文献综述

２􀆰 １　 产品伤害危机及其溢出效应

产品伤害危机 (ｐｒｏｄｕｃｔ ｈａｒｍ ｃｒｉｓｉｓ) 是指被媒体广泛报道并引起公众关注的某种产品存在质量问

题或缺陷并因此对顾客产生伤害的事件 (Ｓｏｎｇ ＆ Ｍｏｎｔｏｙａ￣Ｗｅｉｓｓꎬ １９９８ꎻ Ｓｉｏｍｋｏｓ ＆ Ｋｕｒｚｂａｒｄꎬ １９９４)ꎮ
产品伤害危机通常会使消费者产生较强的风险感知并果断采取品牌转换行为ꎬ 从而导致消费者与品
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牌关系断裂、 涉事企业产品的市场份额急剧降低ꎬ 同时也使企业声誉、 品牌形象与品牌资产等严重

受损 (Ｃｌｅｅｒｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ２０１７ꎻ Ｄａｗａｒ ＆ Ｐｉｌｌｕｔｌａꎬ ２０００)ꎮ 同时ꎬ 产品伤害危机还易使消费者产生愤怒、
无助、 恐慌等负面情绪ꎬ 导致网络集群行为等激烈的对抗及报复行为 (青平等ꎬ ２０１６)ꎮ

依据联想网络模型 (或称激活扩散模型) 与可接近—可诊断模型ꎬ 在大脑记忆系统中ꎬ 关联度

强、 相似性高的产品之间具有更强的联结ꎬ 彼此间也更容易被视作参照从而提供更高的诊断价值

(Ｄａｈｌéｎ ＆ Ｌａｎｇｅꎬ ２００６ꎻ 方正等ꎬ ２０１３)ꎮ 因此ꎬ 产品伤害危机事件还易对同品牌其他产品以及同类

产品产生溢出效应 (ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ｅｆｆｅｃｔ): 一种是内部溢出效应ꎬ 即危机事件对企业内部同品牌产品以及

企业联盟内其他成员品牌关联产品产生的影响 (Ｌｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８ꎻ 范宝财等ꎬ ２０１４)ꎻ 另一种是外部

溢出效应ꎬ 即危机事件对同行竞争企业乃至整个行业或产品品类产生的影响 (方正等ꎬ ２０１３ꎻ Ｂｏｒａｈ
＆ Ｔｅｌｌｉｓꎬ ２０１６ꎻ Ｗｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 作为对内部溢出效应相关研究的延伸ꎬ 于文领等 (２０２０) 以汽车

消费市场为研究对象ꎬ 基于纵向时间轴的分析结果进一步表明ꎬ 企业曾经发生的产品召回事件会对

其新产品绩效产生显著的溢出效应ꎮ
在以往研究基础上ꎬ 本研究旨在深入探讨曾经发生的产品伤害危机是否会向涉事企业后续推出

的新产品溢出、 影响危机后消费者对涉事企业新产品的评价与响应ꎬ 以及这种潜在溢出效应的强弱

是否会由于新产品类型的不同而表现出明显的差异ꎮ

２􀆰 ２　 新产品类型与消费者采纳意愿

在快速变化与竞争加剧的商业环境中ꎬ 创新已然成为企业提高绩效、 实现可持续竞争优势的关

键解决方案ꎻ 诚如美国管理学大师马斯􀅰彼得斯论断ꎬ “要么创新ꎬ 要么死亡”ꎮ 双元创新理论认为ꎬ
突破式创新与渐进式创新是两种不同类型的创新模式ꎮ 相应地ꎬ 依据产品在技术或功能层面创新程

度的差异ꎬ 企业面向市场推出的新产品也可以区分为突破型新产品与渐进型新产品这两种类型 (Ｍａ
ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ Ｍｕｇｇｅ ＆ Ｄａｈｌꎬ ２０１３ꎻ Ｓｏｎｇ ＆ Ｍｏｎｔｏｙａ￣Ｗｅｉｓｓꎬ １９９８)ꎮ 其中ꎬ 突破型新产品 (或称颠覆

型新产品、 革新型新产品) 通常源于突破式创新ꎬ 是企业采用产业里未曾使用的新技术从而创造出

全新类型或全新功能、 对整个行业造成较大影响或引起重要变化的产品ꎬ 消费者对这类新产品的感

知创新度相对较高ꎻ 而渐进型新产品 (或称持续改进型新产品) 则是指在现有产品基础上进行调整、
改进的产品ꎬ 与现有产品相比ꎬ 此类新产品能够为消费者提供的附加益处相对较少ꎬ 消费者对产品

创新度的感知相对较低 (Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ ２００３ꎻ Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ Ｍｕｇｇｅ ＆ Ｄａｈｌꎬ ２０１３ꎻ Ｓｏｎｇ ＆ Ｍｏｎｔｏｙａ￣
Ｗｅｉｓｓꎬ １９９８)ꎮ

现有研究表明ꎬ 消费者对新产品的采纳意愿主要受到新产品自身特征、 消费者特质以及特定情

境这三方面因素的影响ꎮ 首先ꎬ 新产品自身的特征尤其是新产品的创新性与风险性是影响消费者评

价与采纳意愿的重要因素 (Ｈｅｎａｒｄ ＆ Ｓｚｙｍａｎｓｋｉꎬ ２００１)ꎮ 突破型新产品体现出更高的新颖性ꎬ 因此

更容易引起消费者的注意和兴趣ꎬ 并且改变消费者对产品的评价依据ꎬ 进而使消费者的偏好从现有

产品转向此类新产品 (Ｂａｇｇａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 此外ꎬ 相对于渐进型新产品ꎬ 突破型新产品拥有全新的

产品功能和设计ꎬ 因此会传递出更强的产品有用性与产品效用 (Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ ２００３ꎻ Ｎｉｅｌｓｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１８)ꎮ 然而ꎬ 突破型新产品往往也会由于较高的性能不确定性带来较高的感知风险ꎬ 而消费者对于
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新产品的感知风险则负向影响其对新产品的采纳意愿 (Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ ２００３ꎻ 朱华伟等ꎬ ２０２２)ꎮ 同时ꎬ 突

破型新产品的学习难度较大ꎬ 也会使部分消费者望而却步、 转向购买学习难度相对较小的渐进型创

新产品 (Ａｌｅｘａｎｄｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ
其次ꎬ 消费者自身的特质也是影响其新产品采纳意愿的重要因素ꎮ 创新特质更高或创造力更强

的消费者更容易发掘新产品的优点ꎬ 同时具有更高的胆识、 更愿意放弃原有的选项和消费模式ꎬ 购

买不同于以往的全新产品 (Ａｒｔｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１ꎻ 曾伏娥等ꎬ ２０２２)ꎮ 类似地ꎬ 促进型 (ｖｓ􀆰 防御型) 聚

焦导向的消费者也更看重新产品带来的价值与希望ꎬ 同时对新产品蕴含的风险更为不敏感ꎬ 因此更

倾向于选择突破型新产品而非渐进型新产品 (Ｈｅｒｚｅｎｓｔｅｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 另外ꎬ 消费者的自我建构类

型以及思维模式也会影响其对不同类型新产品的响应: 独立型自我建构或是重新开始型思维模式的

消费者更倾向于采纳突破型新产品ꎬ 而互依型自我建构或成长型思维模式的消费者则更倾向于采纳

渐进型新产品 (Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ 黄静等ꎬ ２０１９)ꎮ
此外ꎬ 心理模拟与可视化方法 (Ｚｈａｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９)、 有关新产品的口碑 (黄敏学等ꎬ ２０１６)、 新

产品代言人类型 (朱华伟等ꎬ ２０２２) 以及环境温度 (朱华伟等ꎬ ２０２２) 等情境因素也会影响消费者

对新产品的评价与采纳意愿ꎮ
总体而言ꎬ 以往研究主要是在没有危机事件发生的常态情境下探讨消费者对新产品的评价与采

纳意愿ꎮ 作为对前人研究的拓展ꎬ 本研究旨在进一步探讨企业曾经发生的产品伤害危机事件这一特

定情境因素对危机后消费者新产品评价与采纳意愿的潜在影响ꎬ 以及这种影响是否会因新产品类型

的不同而呈现出明显差异ꎮ 具体而言ꎬ 不同于常态下消费者对新产品的评价ꎬ 存在产品伤害危机史

的企业推出渐进型新产品时是否会由于与原危机产品的相似性更可能引发消费者的负面联想ꎬ 从而

很难获得积极的市场反响? 相对而言ꎬ 该类企业推出突破型新产品是否更易获得消费者的认同ꎬ 从

而更有助于实现消费者与品牌关系再续?

３􀆰 研究假设

３􀆰 １　 危机后新产品类型对消费者采纳意愿的影响

如前文所述ꎬ 新产品自身的特征尤其是新产品的创新性和风险性是影响消费者评价与接纳意愿

的重要因素ꎮ 尽管渐进型新产品的创新性相对较弱ꎬ 但不确定性与风险也相应较小ꎻ 而突破型新产

品尽管创新性相对较强ꎬ 但同时不确定性与风险也相对较大 (Ｎｉｅｌｓｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 由于各有利弊ꎬ
大部分研究表明ꎬ 消费者在通常情况下对于两类新产品的偏好不会呈现出特定的倾向ꎬ 而是受到消

费者创新性、 调节聚焦导向、 自我建构类型以及思维模式等个体因素及情境因素的影响 (Ｈｅｒｚｅｎｓｔｅｉｎ
ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７ꎻ Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ 黄敏学等ꎬ ２０１６ꎻ 黄静等ꎬ ２０１９)ꎻ 也有少数研究认为ꎬ 由于损失厌

恶倾向ꎬ 消费者会消极抗拒新产品 (Ｈｅｉｄｅｎｒｅｉｃｈ ＆ Ｋｒａｅｍｅｒꎬ ２０１６) 或是更偏好渐进型新产品而非突

破型新产品 (Ａｌｅｘａｎｄｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８ꎻ Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ ２００３)ꎮ 然而ꎬ 关注产品伤害危机情境的研究发现ꎬ
企业曾经发生的产品召回事件会对其新产品销售绩效产生负面溢出效应 (于文颂等ꎬ ２０２０)ꎮ 在此基
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础上ꎬ 本研究进一步推测ꎬ 危机事件发生后ꎬ 企业后续推出新产品的创新程度会影响消费者对原有

产品及与之相关的危机事件的联想ꎬ 而这种负面联想认知将会成为阻碍消费者采纳新产品的关键因

素ꎮ
联想网络模型 (或称激活扩散理论) 是阐释产品伤害危机事件向同类产品溢出的主要作用机制

(Ｄａｈｌéｎ ＆ Ｌａｎｇｅꎬ ２００６)ꎮ 依据该模型ꎬ 危机事件溢出效应主要源于消费者的联想认知 (也即记忆激

活) 过程ꎬ 即危机产品与关联品牌产品或竞争企业同类产品之间的关联度越强、 相似性越高ꎬ 危机

事件对其产生的传染效应也越强 (Ｂｏｒａｈ ＆ Ｔｅｌｌｉｓꎬ ２０１６ꎻ 方正等ꎬ ２０１３ꎻ Ｗｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 据此ꎬ
本研究推测ꎬ 危机后涉事企业推出的新产品与原危机产品之间的关联度和相似性也会影响消费者的

联想认知ꎬ 进而影响过往产品伤害危机事件对新产品产生的溢出效应ꎮ 具体而言ꎬ 渐进型新产品是

对现有产品进行的优化、 改进或依赖于原有技术路径进行的改良创新ꎬ 与企业原有产品之间难免存

在一定的关联与相似ꎻ 而突破型新产品则是基于革新性的理念或技术创造出的新产品ꎬ 与原有产品

的关联较弱甚至截然不同 (Ｈｅｒｚｅｎｓｔｅｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７ꎻ Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ Ｓｏｎｇ ＆ Ｍｏｎｔｏｙａ￣Ｗｅｉｓｓꎬ １９９８)ꎮ
因此ꎬ 相对于创新程度较大的突破型新产品ꎬ 消费者在面对创新程度较小的渐进型新产品时更容易

联想起曾发生危机事件的原有产品ꎬ 进而对涉事企业推出的渐进型新产品的认知及采纳意愿也更容

易受到过往危机事件的影响ꎮ 换言之ꎬ 企业曾经发生的产品伤害危机事件会对其后续渐进型新产品

(ｖｓ􀆰 突破型新产品) 产生更强的负面溢出效应ꎮ 综上所述ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ１: 相较于企业在产品伤害危机发生后推出的突破型新产品ꎬ 消费者对其推出的渐进型新产品

的采纳意愿更低ꎮ

３􀆰 ２　 感知相似性与感知风险的链式中介作用

现有研究表明ꎬ 相似性是影响个体认知决策的主要因素之一ꎬ 主要体现为相似性有助于个体的

认知、 情感、 态度和意愿从一个产品 /品牌迁移到另一个产品 /品牌 (Ｇｉｅｒｌ ＆ Ｈｕｅｔｔｌꎬ ２０１１)ꎮ 在产品

伤害危机情境中ꎬ 若竞争企业同类产品与危机产品的相似性越高ꎬ 意味着产品记忆节点在消费者联

想记忆网络中的联系越紧密ꎬ 产品信息的可诊断性也越高ꎬ 从而导致产品伤害危机对同类产品的传

染效应也越强 (Ｂｏｒａｈ ＆ Ｔｅｌｌｉｓꎬ ２０１６ꎻ 范宝财等ꎬ ２０１４ꎻ 方正等ꎬ ２０１３)ꎻ 并且产品属性层面的相似

性比品牌整体层面的相似性具有更强的信息可诊断性ꎬ 因此对溢出效应具有更强的预测力 (范宝财

等ꎬ ２０１４ꎻ 方正等ꎬ ２０１３)ꎮ
如前文所述ꎬ 在新产品评价情境中ꎬ 感知风险通常被视作影响消费者新产品评价与采纳的重要

因素 (Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ｎｉｅｌｓｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８ꎻ 朱华伟等ꎬ ２０２２)ꎮ 本研究推断ꎬ 在产品伤害危机事件

发生后ꎬ 不同类型新产品 (渐进型新产品 ｖｓ􀆰 突破型新产品) 与原危机产品之间的相似性及由此引

发的负面联想会直接影响消费者在新产品购买情境中的风险感知ꎬ 进而影响其对新产品的采纳意愿ꎮ
换言之ꎬ 感知相似性和感知风险在新产品类型与消费者采纳意愿的关系中发挥链式中介作用ꎮ 具体

而言ꎬ 依据联想网络模型与可接近—可诊断模型 (Ｄａｈｌéｎ ＆ Ｌａｎｇｅꎬ ２００６ꎻ Ｆｅｌｄｍａｎ ＆ Ｌｙｎｃｈꎬ １９８８)ꎬ
由于渐进型新产品是在原危机产品基础上的改良与优化、 创新程度有限ꎬ 消费者会感知到新旧产品

之间仍然存在一定的相似性ꎬ 从而容易联想起原危机产品并认为过往危机事件具有较高的可诊断性ꎬ
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因此在危机情境中 (ｖｓ􀆰 非危机情境) 会对此类新产品产生更强的风险感知ꎻ 反之ꎬ 突破型新产品由

于较高的创新程度而与原危机产品呈现出较大的差异ꎬ 原产品的可接近性较低、 其危机事件的可诊

断性也较低ꎬ 因此ꎬ 消费者在危机情境中 (ｖｓ􀆰 非危机情境) 对此类新产品的感知风险则不易受过往

危机事件的影响而发生明显提升ꎮ 据此ꎬ 对于曾发生产品伤害危机事件的企业而言ꎬ 其后续推出的

渐进型新产品不仅在创新程度方面 (创新带来的效用与利益) 逊色于突破型新产品ꎬ 而且由于与原

危机产品较高的相似性而在感知风险层面也会提升至高于突破型新产品ꎬ 同样处于劣势位置ꎬ 基于

利弊权衡ꎬ 消费者对涉事企业推出的渐进型新产品的采纳意愿就会明显低于对其突破型新产品的采

纳意愿ꎮ 据此ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ２: 产品伤害危机后企业新产品类型通过感知相似性与感知风险的链式中介作用对消费者采纳

意愿产生影响ꎮ

３􀆰 ３　 产品外观新颖性的调节作用

除了产品功能或功效层面的相似性ꎬ 产品外观 (如实物形状、 颜色、 图案等) 作为产品带给消

费者的第一印象ꎬ 其传递的视觉线索也会影响消费者对于产品之间相似性的感知与判断 (Ｒｉｎｄｏｖａ ＆
Ｐｅｔｋｏｖａꎬ ２００７ꎻ 胡学平等ꎬ ２０１４ꎻ 朱振中等ꎬ ２０２０)ꎮ 企业常对现有产品外观特征进行改变ꎬ 以在视

觉上形成与现有产品及消费者预期不一致的产品外观形象ꎮ 基于此ꎬ 产品外观新颖性通常被界定为

某种产品外观与当前该产品类别典型外观特征的偏离程度ꎬ 是影响消费者产品评价与选择的重要因

素 (Ｍｕｇｇｅ ＆ Ｄａｈｌꎬ ２０１３ꎻ Ｔａｌｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ꎻ 朱振中等ꎬ ２０２０)ꎮ 本研究中ꎬ 产品外观新颖性特指

新产品外观与企业原产品 (即引发危机事件的产品) 外观特征之间的偏离程度ꎬ 两者偏离越大ꎬ 即

认为新产品外观新颖性水平越高ꎮ
认知心理学领域的研究表明ꎬ 人们倾向于依据物体之间视觉层面的相似性进行识别与归类ꎬ 通

常将形态相似的物体视作一个类别ꎬ 组织在一起进行类似的比较与加工 (Ｋｅｉｌꎬ １９９２ꎻ 胡学平等ꎬ
２０１４)ꎮ 产品外观的变化能够提供直观的视觉线索ꎬ 影响消费者对新旧产品之间相似性的感知

(Ｒｉｎｄｏｖａ ＆ Ｐｅｔｋｏｖａꎬ ２００７)ꎮ 消费者也倾向于依据产品外观相似性这一简单明了的外部线索对产品进

行分类识别与信息加工 (Ｃｒｅｕｓｅｎ ＆ Ｓｃｈｏｏｒｍａｎｓꎬ ２００５ꎻ Ｒｉｎｄｏｖａ ＆ Ｐｅｔｋｏｖａꎬ ２００７)ꎮ 在此基础上ꎬ 本

研究进一步推测ꎬ 当新产品的外观新颖性较低时ꎬ 消费者容易联想起企业原来的产品ꎬ 也倾向于将

外观相似的新产品与原危机产品划分到同一个子类别中ꎬ 同时由于原产品危机事件具有较高的可诊

断性ꎬ 处于警惕状态的消费者会将新产品与原产品进行较仔细的对比以判定其相似性及其蕴含的风

险ꎬ 基于此ꎬ 创新程度较低的渐进型新产品 (ｖｓ􀆰 创新程度较高的突破型新产品) 会令消费者产生更

强的感知相似性以及更强的风险感知ꎮ 反之ꎬ 当新产品的外观新颖性较高时ꎬ 由于传递出差异化的

“第一印象”ꎬ 消费者则更倾向于将新产品视作与原产品不同的子类别ꎬ 其对于两者之间相似性的判

断有可能基于以下三种路径: 第一ꎬ 由于原危机产品的可接近性较低、 危机事件的可诊断性也较低ꎬ
消费者不再倾向于去联想、 参照原危机产品ꎬ 同时由于认知惰性直接判定新旧产品之间相似性较低ꎻ
第二ꎬ 即使消费者仍然联想起原危机产品ꎬ 但由于此时的注意力焦点与认知资源集中于处理新颖的

视觉刺激 (Ｃｒｅｕｓｅｎ ＆ Ｓｃｈｏｏｒｍａｎｓꎬ ２００５ꎻ Ｒｉｎｄｏｖａ ＆ Ｐｅｔｋｏｖａꎬ ２００７)ꎬ 在认知资源不足的情况下更倾
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向于采用基于直觉的启发式系统进行信息加工 (Ｋａｈｎｅｍａｎ ＆ Ｆｒｅｄｅｒｉｃｋꎬ ２００２)ꎬ 从而对产品其他信

息进行深入加工的倾向降低ꎬ 导致产品外观新颖性这一简单的外在线索对感知相似性判断的影响作

用增强ꎬ 而产品其他属性尤其是相对复杂的技术层面的属性对感知相似性判断的影响作用减弱ꎻ 第

三ꎬ 由于初始视觉线索的干扰ꎬ 消费者倾向于对归为不同子类别的新旧产品进行相异性检验ꎬ 依据

选择通达机制 (Ｍｕｓｓｗｅｉｌｅꎬ ２００３)ꎬ 相异性检验的结果会导致新旧产品之间的差异性感知增强ꎬ 从而

有助于拉开原本改进有限的渐进型新产品与原危机产品之间的差距、 削弱其感知相似性ꎮ 综合上述

因素可以推断ꎬ 当外观新颖性较高时ꎬ 两类新产品与原危机产品的感知相似性均较低ꎬ 而且两者在

此方面的差异缩小甚至消失ꎮ 综上所述ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ３: 产品外观新颖性能够调节产品伤害危机后企业新产品类型对消费者采纳意愿的影响ꎮ 当产

品外观新颖性较高 (ｖｓ􀆰 较低) 时ꎬ 涉事企业新产品类型对消费者采纳意愿的影响作用减弱ꎮ
本文的研究框架如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 研究模型

４􀆰 实证研究与假设检验

４􀆰 １　 研究一: 新产品类型对消费者采纳意愿的影响

(１) 研究设计ꎮ 研究一的主要目的是通过消费行为实验法严谨检验产品伤害危机事件发生后涉

事企业推出的新产品类型是否会影响消费者的采纳意愿ꎮ 基于危机溢出效应的视角ꎬ 研究一也有助

于揭示企业过往产品伤害危机事件是否会对其后续新产品产生溢出效应以及对不同类型新产品的溢

出效应是否会有所差异ꎮ 研究采用 ２ (新产品类型: 渐进型新产品 ｖｓ􀆰 突破型新产品) ×２ (产品伤

害危机: 有 ｖｓ􀆰 无) 的组间因子设计ꎬ 其中ꎬ 过往没有产品伤害危机发生的情境作为实验的参照组ꎮ
本研究通过见数平台 (Ｃｒｅｄａｍｏ) 收集数据ꎬ 剔除其中答题时间过短的 ３ 名被试ꎬ 最终样本包含了由

１１７ 名被试提供的数据ꎮ 其中ꎬ ４５􀆰 ３０％的被试为男性ꎬ 平均年龄是 ２８􀆰 ９０ 岁ꎬ ７５􀆰 ２１％的被试月收入

在 １ 万元以下 (其余 １５􀆰 ３９％在 １ 万~１􀆰 ５ 万元ꎬ ９􀆰 ４０％在 １􀆰 ５ 万元以上)ꎮ
实验采用的刺激物是手机这一常见的电子消费产品ꎮ 依据实验流程ꎬ 所有被试通过随机分配进

入不同的实验组别ꎮ 首先ꎬ 实验对危机事件情境进行操控ꎬ 产品伤害危机情境组的被试通过阅读材

料了解到某虚拟品牌手机曾发生的危机事件ꎬ 即该品牌手机存在设计缺陷、 易在充电时由于温度过

高导致手机电池爆炸ꎬ 致使多名消费者发生不同程度的皮肤烧伤ꎮ 危机事件材料改编自 “三星手机

爆炸” 事件ꎬ 且已经过预实验测试ꎮ 在阅读危机事件材料后ꎬ 被试需要对事件可信度、 严重性等多
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个方面做出评价ꎮ 接着ꎬ 被试阅读到危机事件发生 ６ 个月后ꎬ 该涉事企业面向市场推出的新产品相

关信息ꎻ 而非危机情境组被试则跳过危机事件材料刺激ꎬ 直接进入新产品评价环节ꎮ 新产品类型的

操控材料已经过预实验的检验ꎬ 其中ꎬ 渐进型新产品组的介绍材料强调新款手机为原有手机的升级

款ꎬ 优化了充电系统、 提升了充电效率ꎬ 且优化的电路板设计能够减少循环充电对电池的损伤ꎬ 提

升了手机的安全性能ꎻ 而突破型新产品组的介绍材料则强调新款手机为该品牌全新系列产品ꎬ 采用

先进的光能发电技术、 能够将太阳光和人造光转化为手机的电能ꎬ 突破性地提升了电池的续航能力ꎬ
增强了手机的安全性能ꎮ 其后ꎬ 被试需要对新产品采纳意愿、 感知创新程度等多个方面做出评价ꎮ
最后ꎬ 被试填写人口统计相关信息ꎬ 并在实验结束后领取相应的报酬ꎮ

实验中主要变量的测量均参考前人的研究且经过预实验的充分检验ꎬ 均采用七点式李克特量表

(１＝非常不同意ꎬ ７＝非常同意)ꎮ 对于消费者新产品采纳意愿的测量涵盖了产品态度与购买意愿两个

方面ꎬ 包括 “我很喜欢这款产品” “我非常想要购买这款产品” 等五个题项 (Ｈｅｒｚｅｎｓｔｅｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００７ꎻ Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４) (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９１)ꎮ 感知产品创新程度的测量包括 “这款产品具有较强的

技术创新” 等三个题项 (Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５) (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８７)ꎮ
(２) 研究结果ꎮ 总体而言ꎬ 产品伤害危机情境组被试认为对应材料中呈现的产品伤害危机事件

较为真实可信 (Ｍ ＝ ５􀆰 ８５ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８５) 并且性质较为严重 (Ｍ ＝ ５􀆰 ９８ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９８)ꎮ 操控检验结果表

明ꎬ 被试感知的突破型新产品的创新程度显著高于渐进型新产品的创新程度 (Ｍ突破型 ＝ ５􀆰 ９９
ｖｓ􀆰 Ｍ渐进型 ＝ ４􀆰 ５３ꎬ Ｆ (１ꎬ １１５) ＝ ５９􀆰 ７５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 与预实验结果一致ꎮ

在操控检验得到支持的基础上ꎬ 首先通过方差分析 (ＡＮＯＶＡ) 刻画不同情境中新产品类型对消

费者采纳意愿的影响ꎬ 结果表明ꎬ 新产品类型 (Ｍ渐进型 ＝ ４􀆰 ６２ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ５􀆰 ４６ꎬ Ｆ (１ꎬ １１３) ＝
２２􀆰 ５３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)、 危机事件情境 (Ｍ产品伤害危机 ＝ ４􀆰 ５５ ｖｓ􀆰 Ｍ无危机 ＝ ５􀆰 ５７ꎬ Ｆ (１ꎬ １１３) ＝ ３６􀆰 ５８ꎬ ｐ <
０􀆰 ００１) 以及两者的交互作用 (Ｆ (１ꎬ １１３) ＝ １８􀆰 ６１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 对消费者采纳意愿均具有显著影响ꎬ
其中ꎬ 显著的交互作用表明不同情境中新产品类型对消费者采纳意愿的影响存在显著差异ꎮ 具体而

言 (如图 ２ 所示)ꎬ 在作为参照组的非危机情境中ꎬ 新产品类型对消费者采纳意愿没有产生显著影

响ꎬ 即消费者对于突破型新产品和渐进型新产品的采纳意愿并无显著差异 (Ｍ渐进型 ＝ ５􀆰 ５４ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝
５􀆰 ６１ꎬ Ｆ (１ꎬ ５３) ＝ ０􀆰 ２２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ６５)ꎮ 然而ꎬ 在过往曾发生产品伤害危机的情境中ꎬ 消费者对涉事企

业后续推出的突破型新产品的采纳意愿则显著高于对其推出的渐进型新产品的采纳意愿 (Ｍ渐进型 ＝
３􀆰 ８２ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ５􀆰 ３２ꎬ Ｆ (１ꎬ ６０) ＝ ２８􀆰 ７０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 在充分考虑危机事件严重性 (Ｆ (１ꎬ ５８) ＝
１􀆰 ３２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２６)、 消费者与危机事件关联度 (Ｆ (１ꎬ ５８) ＝ ０􀆰 ０１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ９７) 等控制变量的影响后ꎬ
涉事企业新产品类型对消费者采纳意愿的影响仍然显著 (Ｆ (１ꎬ ５８) ＝ ２９􀆰 ６１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ
Ｈ１ 得到有力支持ꎮ

事后比较结果进一步表明ꎬ 与过往没有危机事件发生的情境相比ꎬ 消费者在产品伤害危机情境

中对渐进型新产品的采纳意愿显著降低 (Ｍ无危机 ＝ ５􀆰 ５４ ｖｓ􀆰 Ｍ产品伤害危机 ＝ ３􀆰 ８２ꎬ Ｆ (１ꎬ ５８) ＝ ３６􀆰 ０９ꎬ
ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 尽管消费者对突破型新产品的采纳意愿也有所降低 (边际显著)ꎬ 但相对而言变化的幅度

很小 (Ｍ无危机 ＝ ５􀆰 ６１ ｖｓ􀆰 Ｍ产品伤害危机 ＝ ５􀆰 ３２ꎬ Ｆ (１ꎬ ５５) ＝ ３􀆰 ２９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０８)ꎮ 由此也表明ꎬ 企业过往产

品伤害危机事件大幅降低了消费者对涉事企业后续渐进型新产品的采纳意愿ꎬ 而对其采纳突破型新

产品的意愿影响较弱ꎮ
７０１
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图 ２　 新产品类型对消费者采纳意愿的影响

(３) 讨论ꎮ 研究一的结果表明ꎬ 企业应高度警惕并充分评估过往产品伤害危机事件对其后续新

产品产生的负面溢出效应ꎬ 以形成合理的市场预期ꎮ 此外ꎬ 不同于非危机情境ꎬ 在产品伤害危机事

件发生后ꎬ 涉事企业后续推出不同类型的新产品极有可能引发截然不同的市场反响ꎮ 相较于企业在

危机后推出的渐进型新产品ꎬ 消费者对其推出的突破型新产品的采纳意愿更高ꎮ 换言之ꎬ 曾经发生

的产品伤害危机事件对涉事企业后续推出的渐进型新产品 (ｖｓ􀆰 突破型新产品) 产生了更强的负面溢

出效应ꎮ 在此基础上ꎬ 接下来的研究旨在继续深入探索导致这一效应的深层作用机制以及潜在的边

界条件ꎮ

４􀆰 ２　 研究二: 感知相似性和感知风险的链式中介作用

(１) 研究设计ꎮ 研究二的主要目的一是通过变换产品类型与危机事件材料以进一步检验研究一

结果的稳定性ꎬ 二是严谨检验产品伤害危机后涉事企业新产品类型作用于消费者采纳意愿的潜在心

理作用机制ꎮ 研究采用 ２ (新产品类型: 渐进型新产品 ｖｓ􀆰 突破型新产品) ×２ (产品伤害危机: 有

ｖｓ􀆰 无) 的组间因子设计ꎬ 其中ꎬ 过往没有危机事件发生的情境作为控制组ꎮ 本研究通过见数

(Ｃｒｅｄａｍｏ) 平台招募被试并收集样本数据ꎬ 共有 １７７ 名被试参与了实验ꎬ 其中约 ４６􀆰 ２０％的被试是男

性ꎬ 平均年龄是 ３０􀆰 ４１ 岁ꎬ ６３􀆰 ８０％的被试月收入在 １ 万元以下 (其余 ２３􀆰 ２０％在 １ 万 ~ １􀆰 ５ 万元ꎬ
１３􀆰 ００％在 １􀆰 ５ 万元以上)ꎮ

实验采用的刺激物是充电宝ꎬ 实验总体流程与研究一类似ꎮ 首先ꎬ 针对危机事件情境进行操控ꎬ
产品伤害危机情境组被试通过阅读相关材料了解到某虚拟品牌充电宝被媒体曝光存在品控缺陷导致

充电时自燃并因此烫伤消费者的危机事件 (材料改编自罗马仕等品牌充电宝自燃事件ꎬ 且已经过预

实验测试)ꎮ 在阅读危机事件材料后ꎬ 被试需要对事件可信度、 严重性等多个方面做出评价ꎮ 接着ꎬ
危机情境组被试阅读到危机事件发生 １０ 个月后ꎬ 该涉事企业面向市场推出的新产品相关信息ꎻ 而非

危机情境组被试则在阅读一段财经新闻材料后进入新产品评价环节ꎮ 实验仍然通过已经过预实验测

试的介绍材料操控新产品类型ꎬ 其中ꎬ 渐进型新产品组被试了解到该款新产品为原有充电宝的升级

款ꎬ 研发团队改善了生产工艺ꎬ 强化了过充和短路保护ꎬ 扩充了电池容量ꎬ 增强了充电宝的安全性
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和耐用性ꎻ 而突破型新产品组被试则了解到此款新产品为该品牌推出的全新系列产品ꎬ 区别于传统

充电宝ꎬ 新款充电宝拥有十余项新专利ꎬ 能够有效规避电流过充问题、 增强安全性ꎬ 同时突破性地

实现了将光能转化为电能的新技术应用ꎮ 其后ꎬ 被试需要对新产品采纳意愿、 感知创新程度、 感知

相似性以及感知风险等多个方面做出评价ꎮ 最后ꎬ 被试填写人口统计相关信息ꎬ 并在实验结束后领

取相应的报酬ꎮ
实验中对于消费者采纳意愿、 感知产品创新程度等变量的测量与研究一保持一致ꎮ 同时增加了

对消费者创新特质测量ꎬ 包括 “我喜欢尝试使用具有新型功能的产品” 等三个题项 (Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１５ꎻ Ｍｕｇｇｅ ＆ Ｄａｈｌꎬ ２０１３)ꎮ 此外ꎬ 感知相似性的测量包括 “新款产品和原款产品给我相似的感

觉” 等五个题项 (Ｇｉｅｒｌ ＆ Ｈｕｅｔｔｌꎬ ２０１１ꎻ 方正等ꎬ ２０１３) (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ７７)ꎮ 感知风险的测量包

括 “新产品存在安全隐患” 等三个题项 (Ｄａｗａｒ ＆ Ｐｉｌｌｕｔｌａꎬ ２０００ꎻ Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５) (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝
０􀆰 ９０)ꎮ 实验中主要变量的测量均采用七点式李克特量表ꎮ

(２) 研究结果ꎮ 操控检验结果表明ꎬ 被试感知的突破型新产品的创新程度显著高于渐进型新产

品的创新程度 (Ｍ渐进型 ＝ ５􀆰 ０８ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ６􀆰 ０２ꎬ Ｆ (１ꎬ １７５) ＝ ３３􀆰 ３６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 与预实验结果一

致ꎮ 在操控检验得到支持的基础上进行方差分析ꎬ 结果表明ꎬ 在考虑消费者创新特质这一控制变量

的影响 (Ｆ (１ꎬ １７２) ＝ １１２􀆰 ４０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 后ꎬ 新产品类型 (Ｍ渐进型 ＝ ５􀆰 ４３ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ５􀆰 ９５ꎬ Ｆ (１ꎬ
１７２) ＝ １０􀆰 ８２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１) 与危机事件情境 (Ｍ产品伤害危机 ＝ ５􀆰 ４３ ｖｓ􀆰 Ｍ无危机 ＝ ５􀆰 ９４ꎬ Ｆ (１ꎬ １７２) ＝
１６􀆰 １０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 对消费者采纳意愿的影响均显著ꎬ 同时ꎬ 两者的交互作用对消费者采纳意愿也具

有显著影响 (Ｆ (１ꎬ １７２) ＝ ８􀆰 ８７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００３)ꎬ 由此表明不同情境中新产品类型对消费者采纳意愿

的影响存在显著差异ꎮ 具体而言 (如图 ３ 所示)ꎬ 在企业过往无危机事件发生的情境中ꎬ 新产品类型

对消费者采纳意愿的影响不显著ꎬ 即消费者对两类新产品的偏好不存在显著差异 (Ｍ渐进型 ＝ ５􀆰 ８７
ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ６􀆰 ００ꎬ Ｆ (１ꎬ ８７) ＝ ０􀆰 ９５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ３３)ꎮ 然而ꎬ 在企业过往曾发生产品伤害危机事件的情境

中ꎬ 消费者对涉事企业后续推出的突破型新产品的采纳意愿则显著高于对其推出的渐进型新产品的

采纳意愿 (Ｍ渐进型 ＝ ４􀆰 ９５ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ５􀆰 ９０ꎬ Ｆ (１ꎬ ８６) ＝ １８􀆰 ５２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 即使在充分考虑危机事

件严重性 (Ｆ (１ꎬ ８３) ＝ ０􀆰 ４５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ５１)、 消费者与危机事件关联度 (Ｆ (１ꎬ ８３) ＝ ０􀆰 ０６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ８１)
以及消费者创新特质 (Ｆ (１ꎬ ８３) ＝ ５９􀆰 ７２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 等控制变量的影响后ꎬ 新产品类型对消费者

采纳意愿的影响仍然显著 (Ｆ (１ꎬ ８３) ＝ １７􀆰 ３４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ Ｈ１ 再次得到有力支持ꎮ 事后比

较结果进一步表明ꎬ 与过往无危机事件情境相比ꎬ 消费者在产品伤害危机情境中对渐进型新产品的

采纳意愿显著降低 (Ｍ无危机 ＝ ５􀆰 ８７ ｖｓ􀆰 Ｍ产品伤害危机 ＝ ４􀆰 ９５ꎬ Ｆ (１ꎬ ８９) ＝ １６􀆰 ９８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 但对突破

型新产品的采纳意愿却没有发生显著变化 (Ｍ无危机 ＝ ６􀆰 ００ ｖｓ􀆰 Ｍ产品伤害危机 ＝ ５􀆰 ９０ꎬ Ｆ (１ꎬ ８４) ＝ ０􀆰 ７６ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ３９)ꎮ

在产品伤害危机情境中ꎬ 相对于突破型新产品ꎬ 消费者感知渐进型新产品与原危机产品之间的

相似性更高 (Ｍ渐进型 ＝ ４􀆰 ２３ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ３􀆰 ４９ꎬ Ｆ (１ꎬ ８６) ＝ １３􀆰 ５６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 对渐进型新产品的感

知风险也更强 (Ｍ渐进型 ＝ ３􀆰 ４７ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ２􀆰 ５７ꎬ Ｆ (１ꎬ ８６) ＝ １１􀆰 ９５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００１)ꎻ 而感知相似性 (β ＝
－０􀆰 ５８ꎬ Ｆ (１ꎬ ８６) ＝ ３１􀆰 ５６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 与感知风险 (β ＝ －０􀆰 ７２ꎬ Ｆ (１ꎬ ８６) ＝ １７２􀆰 ８１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)
对消费者采纳意愿均具有显著的负向影响ꎮ 在此基础上ꎬ 参照 Ｈａｙｅｓ (２０１３) 提供的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 方

法进一步开展中介效应检验ꎬ 以新产品类型为自变量、 消费者采纳意愿为因变量、 感知相似性和感
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图 ３　 不同情境中新产品类型对消费者采纳意愿的影响

知风险为潜在的链式中介变量ꎬ 选择模型 ６ꎬ 基于 ５０００ 样本量的重复测试结果表明 (如图 ４ 所示)ꎬ
感知相似性和感知风险的链式中介作用的间接效应大小为 ０􀆰 １６ (ＳＥ ＝ ０􀆰 ０８)ꎬ 其对应的 ９５％置信区

间为 [０􀆰 ０２ꎬ ０􀆰 ３３]ꎬ 该区间不包含 ０ꎬ 表明链式中介效应显著ꎬ 即新产品类型通过感知相似性和感

知风险的链式中介作用对消费者采纳意愿产生影响ꎮ 因此ꎬ Ｈ２ 也得到支持ꎮ
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图 ４　 产品伤害危机情境链式中介效应检验结果

(３) 讨论ꎮ 研究二的结果再次表明ꎬ 不同于企业过往无危机事件发生的常态情境ꎬ 在产品伤害

危机事件发生后ꎬ 涉事企业的新产品类型对消费者采纳意愿具有不可忽视的影响ꎬ 表现为消费者对

其推出的突破型新产品的采纳意愿显著高于对其推出的渐进型新产品的采纳意愿ꎮ 究其原因ꎬ 主要

在于消费者对涉事企业后续推出的渐进型新产品 (ｖｓ􀆰 突破型新产品) 的感知创新程度相对较低ꎬ 对

这类新产品与原危机产品之间的感知相似性更强、 感知风险也相应更高ꎬ 从而对此类新产品的采纳

意愿也相对较低ꎮ
进一步对比分析的结果表明ꎬ 在非危机情境中ꎬ 消费者对渐进型新产品的感知风险显著低于对

突破型新产品的感知风险 (Ｍ渐进型 ＝ ２􀆰 １３ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ２􀆰 ５５ꎬ Ｆ (１ꎬ ８７) ＝ ６􀆰 ４０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０１３)ꎬ 这点与前

人的研究结论一致 (Ｈｅｒｚｅｎｓｔｅｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７ꎻ Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ ２００３ꎻ 朱华伟等ꎬ ２０２２)ꎮ 然而ꎬ 若企业过往

曾发生产品伤害危机事件ꎬ 则会导致消费者在认知、 评判企业新产品风险时高度警惕危机事件再次

发生的可能性ꎮ 故此ꎬ 相对于非危机情境ꎬ 在产品伤害危机情境中由于渐进型新产品与原危机产品

相似性较高ꎬ 消费者对其感知风险显著提升 (Ｍ无危机 ＝ ２􀆰 １３ ｖｓ􀆰 Ｍ产品伤害危机 ＝ ３􀆰 ４７ꎬ Ｆ (１ꎬ ８９) ＝
０１１
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２９􀆰 ０２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 并因此对其采纳意愿显著降低 (Ｍ无危机 ＝ ５􀆰 ８７ ｖｓ􀆰 Ｍ产品伤害危机 ＝ ４􀆰 ９５ꎬ Ｆ (１ꎬ ８９) ＝
１６􀆰 ９８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 而他们对与原产品差异较大的突破型新产品的感知风险 (Ｍ无危机 ＝ ２􀆰 ５５ ｖｓ􀆰
Ｍ产品伤害危机 ＝ ２􀆰 ５７ꎬ Ｆ (１ꎬ ８４) ＝ ０􀆰 ０１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ９２２) 及采纳意愿 (Ｍ无危机 ＝ ６􀆰 ００ ｖｓ􀆰 Ｍ产品伤害危机 ＝ ５􀆰 ９０ꎬ
Ｆ (１ꎬ ８４) ＝ ０􀆰 ７６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ３８５) 则没有发生明显变化ꎮ 换言之ꎬ 在产品伤害危机情境中ꎬ 消费者对渐

进型新产品感知风险的显著提升使两类新产品在感知风险层面的优劣势发生逆转ꎬ 导致渐进型新产

品 (ｖｓ􀆰 突破型新产品) 在创新程度与感知风险方面均处于劣势位置ꎬ 因此ꎬ 消费者表现出对此类新

产品显著更低的采纳意愿ꎮ

４􀆰 ３　 研究三: 产品外观新颖性的调节作用

(１) 研究设计ꎮ 研究三的主要目的在于严谨检验产品外观新颖性是否会进一步调节产品伤害危

机后企业新产品类型对消费者采纳意愿的影响ꎮ 研究采用 ２ (新产品类型: 渐进型新产品 ｖｓ􀆰 突破型

新产品) ×２ (产品外观新颖性: 较低 ｖｓ􀆰 较高) ×２ (产品伤害危机: 有 ｖｓ􀆰 无) 的组间因子设计ꎬ
其中ꎬ 过往没有产品伤害危机发生组为实验的参照组ꎮ 本次实验仍然通过见数 (Ｃｒｅｄａｍｏ) 平台广泛

招募被试并收集现实消费者样本数据ꎬ 最终的样本构成为 ２８２ 名被试提供的数据ꎬ 其中约 ３５􀆰 ０７％的

被试是男性ꎬ 平均年龄是 ３０􀆰 ０５ 岁ꎬ ６２􀆰 ８５％的被试月收入在 １ 万元以下 (其余 ２８􀆰 ４７％在 １ 万 ~１􀆰 ５
万元ꎬ ８􀆰 ６８％在 １􀆰 ５ 万元以上)ꎮ

实验采用的刺激物是蓝牙耳机ꎬ 实验流程与前两项研究类似ꎮ 首先ꎬ 产品伤害危机情境组的被

试通过阅读材料了解到某虚拟品牌耳机曾发生的产品伤害危机事件ꎬ 即被媒体曝光其材质中含有易

致敏的成分ꎬ 已导致多名消费者出现皮肤过敏反应甚至引起中耳炎 (改编自 ＯＰＰＯ 等品牌耳机致敏

事件)ꎮ 其后ꎬ 被试阅读到距危机事件发生 ８ 个月后ꎬ 该品牌耳机向市场推出的新产品相关信息ꎻ 而

非危机情境即参照组的被试则在阅读一段社会新闻材料后直接进入新产品评价环节ꎮ 其中ꎬ 渐进型

新产品组强调该款新产品为原有耳机的升级款ꎬ 升级了耳机材质ꎬ 即使长时间佩戴也很舒适ꎬ 新增

了快充功能ꎬ 并强化了全景声环绕音效ꎻ 而突破型新产品组强调此款新产品为该品牌推出的全新系

列产品ꎬ 区别于传统耳机ꎬ 新款耳机除了在立体音效和降噪功能方面具有跨越式的提升ꎬ 还可将运

动时产生的动能转化成电能自动给耳机充电ꎮ 同时ꎬ 被试会通过图片 (如图 ５ 所示) 与文字介绍了

解到新产品外观的相关信息: 产品外观新颖性较低组被试看到的是新款产品延续了以往蓝牙耳机的

圆形外观设计ꎬ 但更加小巧且便于携带ꎻ 而产品外观新颖性较高组被试看到的则是新款产品区别于

以往蓝牙耳机的圆形外观设计、 采取手环嵌入式设计ꎬ 更便于消费者携带ꎮ 之后ꎬ 被试需要对新产

品采纳意愿、 感知产品创新程度及产品外观新颖性等多个方面做出评价ꎮ 最后ꎬ 被试填写个人创新

特质以及人口统计相关信息ꎬ 并在实验结束后领取相应的报酬ꎮ
实验中对于消费者采纳意愿、 感知产品创新程度、 感知相似性、 感知风险以及消费者创新特质

等变量的测量与研究一、 研究二保持一致ꎮ 此外ꎬ 产品外观新颖性的测量包括 “该产品外观设计很

新颖” 等三个题项 (Ｍｕｇｇｅ ＆ Ｄａｈｌꎬ ２０１３ꎻ 朱振中等ꎬ ２０２０) (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ９１)ꎮ 同时实验中增

加了对信息处理流畅性的测量ꎬ 包括 “我认为新产品的相关信息是容易理解的” 等三个题项 (Ｍａ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ 以排除其对研究结论的潜在影响ꎮ
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　 (产品外观新颖性低) 　 　 (产品外观新颖性高)
图 ５　 研究三中对产品外观新颖性的操控材料

(２) 研究结果ꎮ 操控检验结果表明ꎬ 被试感知的突破型新产品的创新程度显著高于渐进型新产

品的创新程度 (Ｍ突破型 ＝ ６􀆰 ０２ ｖｓ􀆰 Ｍ渐进型 ＝ ５􀆰 ４２ꎬ Ｆ (１ꎬ ２８０) ＝ ４１􀆰 ９５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 另外ꎬ 手环外观组

被试对 产 品 外 观 新 颖 性 的 评 价 显 著 高 于 传 统 外 观 组 被 试 做 出 的 评 价 ( Ｍ外观新颖性高 ＝ ５􀆰 ９２
ｖｓ􀆰 Ｍ外观新颖性低 ＝ ４􀆰 １４ꎬ Ｆ (１ꎬ ２８０) ＝ １５２􀆰 ０１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 且产品外观新颖性对感知创新程度不存在

显著影响 (Ｍ外观新颖性高 ＝ ５􀆰 ７９ ｖｓ􀆰 Ｍ外观新颖性低 ＝ ５􀆰 ６５ꎬ Ｆ (１ꎬ ２８０) ＝ １􀆰 ９２ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １７)ꎮ 由此表明实验对

于新产品类型以及产品外观新颖性的操控是有效的ꎮ
在操控检验得到支持的基础上进行方差分析ꎬ 结果表明ꎬ 在考虑消费者创新特质 (Ｆ (１ꎬ

２７２) ＝ ４２􀆰 １４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 与信息处理流畅性 (Ｆ (１ꎬ ２７２) ＝ １２􀆰 ４７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 等控制变量的影响

后ꎬ 新产品类型与产品外观新颖性的交互作用对消费者采纳意愿的影响显著 (Ｆ (１ꎬ ２７２) ＝ ５􀆰 ５２ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ０２)ꎬ 同时ꎬ 它们与危机事件情境的三阶交互作用也显著 (Ｆ (１ꎬ ２７２) ＝ ７􀆰 ２３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００８)ꎬ 由

此表明新产品类型与产品外观新颖性的交互作用对消费者采纳意愿的影响在不同情境中具有显著差

异ꎮ 具体而言ꎬ 在过往无危机事件情境中ꎬ 除消费者创新特质 (Ｆ (１ꎬ １３５) ＝ ２６􀆰 ９０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 与

信息处理流畅性 (Ｆ (１ꎬ １３５) ＝ ２３􀆰 ５９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 这两个控制变量的影响显著以外ꎬ 新产品类型

(Ｍ渐进型 ＝ ５􀆰 ８５７ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ５􀆰 ８６３ꎬ Ｆ (１ꎬ １３５) ＝ ２􀆰 ４４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １２)、 产品外观新颖性 (Ｍ外观新颖性低 ＝
５􀆰 ８７ ｖｓ􀆰 Ｍ外观新颖性高 ＝ ５􀆰 ８５ꎬ Ｆ (１ꎬ １３５) ＝ ０􀆰 １８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ６７) 以及两者的交互效应 (Ｆ (１ꎬ １３５) <
０􀆰 ０１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ９８) 对消费者采纳意愿的影响均不显著ꎮ 然而ꎬ 在产品伤害危机情境中ꎬ 充分考虑消费

者创新特质 (Ｆ (１ꎬ １３３) ＝ ２２􀆰 ３９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)、 信息处理流畅性 (Ｆ (１ꎬ １３３) ＝ ４􀆰 ０４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０５)、
危机事件严重性 (Ｆ (１ꎬ １３３) ＝ ０􀆰 ７８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ３８) 以及危机事件与消费者关联度 (Ｆ (１ꎬ １３３) ＝
０􀆰 ２０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ６６) 等因素的影响后ꎬ 涉事企业推出的新产品类型对消费者采纳意愿仍然产生了显著影

响ꎬ 表现为消费者对突破型新产品的采纳意愿显著高于对渐进型新产品的采纳意愿 (Ｍ渐进型 ＝ ５􀆰 ０６
ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ５􀆰 ７５ꎬ Ｆ (１ꎬ １３３) ＝ １６􀆰 ８８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 故此ꎬ Ｈ１ 再次得到支持ꎮ 另外ꎬ 虽然涉事企业

新产品的外观新颖性对消费者采纳意愿的主效应影响不显著 (Ｍ外观新颖性低 ＝ ５􀆰 ２１ ｖｓ􀆰 Ｍ外观新颖性高 ＝ ５􀆰 ６１ꎬ
Ｆ (１ꎬ １３３) ＝ ２􀆰 ２０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 １４)ꎬ 但其与新产品类型的交互作用对消费者采纳意愿具有显著影响

(Ｆ (１ꎬ １３３) ＝ ６􀆰 ９９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００９)ꎮ 事后比较结果表明 (如图 ６ 所示)ꎬ 当产品外观新颖性较低时ꎬ
企业在危机后推出的新产品类型对消费者采纳意愿具有显著影响ꎬ 即相对于渐进型新产品ꎬ 被试对

突破型新产品的采纳意愿更强 (Ｍ渐进型 ＝ ４􀆰 ６２ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ５􀆰 ７９ꎬ Ｆ (１ꎬ ６８) ＝ １６􀆰 ２０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 然

而ꎬ 当产品外观新颖性较高时ꎬ 涉事企业推出的新产品类型对消费者采纳意愿则不再产生显著影响

(Ｍ渐进型 ＝ ５􀆰 ５０ ｖｓ􀆰 Ｍ突破型 ＝ ５􀆰 ７２ꎬ Ｆ (１ꎬ ６９) ＝ ０􀆰 ９８ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ３３)ꎮ 因此ꎬ Ｈ３ 得到支持ꎮ
２１１
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图 ６　 危机后企业新产品类型与产品外观新颖性的交互作用对消费者采纳意愿的影响

针对产品伤害危机情境ꎬ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 中介效应检验结果表明ꎬ 新产品类型通过感知相似性与感

知风险的链式中介作用对消费者采纳意愿产生影响 (Ｍｏｄｅｌ ＝ ６ꎬ Ｎ ＝ ５０００ꎬ β ＝ ０􀆰 ３９ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 １１ꎬ ＣＩ ＝
[０􀆰 １９ꎬ ０􀆰 ６３]ꎬ 不包含 ０)ꎬ Ｈ２ 再次得到支持ꎮ 有调节的中介效应检验结果进一步表明ꎬ 新产品类型

与产品外观新颖性的交互作用仍然是通过感知相似性与感知风险这一链式中介机制对消费者采纳意

愿产生影响 (Ｍｏｄｅｌ ＝ ８３ꎬ Ｎ＝ ５０００ꎬ β＝ －０􀆰 ３４ꎬ ＳＥ＝ ０􀆰 １７ꎬ ＣＩ ＝ [－０􀆰 ７０ꎬ －０􀆰 ０２]ꎬ 不包含 ０)ꎬ 而并

非通过信息处理流畅性的中介作用产生影响 (Ｍｏｄｅｌ ＝ ７ꎬ Ｎ＝ ５０００ꎬ ＣＩ＝ [－０􀆰 ６１ꎬ ０􀆰 ０５]ꎬ 包含 ０)ꎮ
(３) 讨论ꎮ 与前两项研究的结果一致ꎬ 研究三的结果同样表明ꎬ 企业曾经发生的产品伤害危机

事件会对其后续渐进型新产品的推广产生不可忽视的负面溢出效应 (Ｍ无危机 ＝ ５􀆰 ８６ ｖｓ􀆰 Ｍ产品伤害危机 ＝
５􀆰 ０６ꎬ Ｆ (１ꎬ １３９) ＝ ２１􀆰 ０４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 但对其突破型新产品推广的影响却微乎其微 (Ｍ无危机 ＝ ５􀆰 ８６
ｖｓ􀆰 Ｍ产品伤害危机 ＝ ５􀆰 ７５ꎬ Ｆ (１ꎬ １３９) ＝ １􀆰 ０１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ３２)ꎮ 换言之ꎬ 产品伤害危机后企业的新产品类型对

消费者采纳意愿具有重要影响ꎬ 涉事企业推出创新程度更大的突破型新产品比推出改良性质的渐进

型新产品更容易获得消费者采纳ꎻ 而这种影响会进一步受到产品外观新颖性的制约ꎮ 对于存在产品

伤害危机史的企业而言ꎬ 在后续新产品的设计与生产中若能着力提升渐进型新产品的外观新颖性将

有助于削弱其与原危机产品的相似性 (Ｍ外观新颖性低 ＝ ４􀆰 ０１ ｖｓ􀆰 Ｍ外观新颖性高 ＝ ３􀆰 ２４ꎬ Ｆ (１ꎬ ６８) ＝ １２􀆰 ９３ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ００１)ꎬ 从而降低消费者的感知风险 (Ｍ外观新颖性低 ＝ ４􀆰 ０２ ｖｓ􀆰 Ｍ外观新颖性高 ＝ ２􀆰 ９６ꎬ Ｆ (１ꎬ ６８) ＝ ８􀆰 ８８ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ００４) 并最终增强消费者的采纳意愿 (Ｍ外观新颖性低 ＝ ４􀆰 ６２ ｖｓ􀆰 Ｍ外观新颖性高 ＝ ５􀆰 ５０ꎬ Ｆ (１ꎬ ６８) ＝
７􀆰 ６９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００７)ꎻ 反之ꎬ 由于突破型新产品在技术层面的颠覆性创新已充分与原危机产品拉开差

距ꎬ 在感知相似性已经很低的情况下继续提升其外观新颖性则不会再对消费者采纳意愿产生可观的

积极影响 (Ｍ外观新颖性低 ＝ ５􀆰 ７９ ｖｓ􀆰 Ｍ外观新颖性高 ＝ ５􀆰 ７２ꎬ Ｆ (１ꎬ ６９) ＝ ０􀆰 １７ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ６８)ꎮ

５􀆰 讨论

５􀆰 １　 研究结论

随着网络的普及以及社会监督力量的增强ꎬ 产品伤害危机事件的曝光及其对涉事企业的巨大冲
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击已得到业界与理论界的共同关注与广泛探讨ꎬ 尤其在于危机事件后企业采用何种修复策略更有助

于实现消费者与品牌关系再续、 重新赢得市场ꎮ 在前人的研究基础上ꎬ 本研究聚焦于深入探讨过往

产品伤害危机事件对企业后续新产品推广潜在的溢出效应ꎬ 尤其在于危机事件后企业推出创新程度

较大的突破型新产品 (ｖｓ􀆰 渐进型新产品) 是否更有助于抑制此种负面溢出效应ꎮ
基于三项消费行为实验的研究结果表明ꎬ 对于存在产品伤害危机史的企业而言ꎬ 一方面ꎬ 受危

机事件负面溢出效应的影响ꎬ 其后续推出的新产品不易获得消费者采纳ꎻ 另一方面ꎬ 危机后企业推

出的新产品类型会成为影响消费者采纳意愿的关键因素———创新程度更大的突破型新产品比渐进型

新产品更有可能重新获得消费者接纳ꎻ 换言之ꎬ 企业过往产品伤害危机事件对其后续渐进型新产品

产生的负面溢出效应远强于对突破型新产品的负面溢出效应ꎮ 导致这一影响效应的深层心理机制在

于渐进型新产品 (ｖｓ􀆰 突破型新产品) 的创新程度有限ꎬ 消费者感知其与企业原危机产品之间的相似

性更高ꎬ 从而感知风险也更强ꎬ 因此对这类新产品的采纳意愿也相应更低ꎻ 即危机后新产品类型通

过感知相似性与感知风险的链式中介作用对消费者采纳意愿产生影响ꎮ
此外ꎬ 危机后企业新产品类型对消费者采纳意愿的影响还会受到产品外观新颖性的制约ꎮ 当产

品外观新颖性较低时ꎬ 涉事企业的新产品类型对消费者采纳意愿具有显著影响ꎬ 表现为消费者对渐

进型新产品的采纳意愿显著低于对突破型新产品的采纳意愿ꎻ 然而ꎬ 当产品外观新颖性较高时ꎬ 危

机后新产品类型对消费者采纳意愿的影响则不再显著ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

本研究结论能够在如下四个方面对现有研究与认知形成有益补充ꎬ 对产品伤害危机管理及新产

品评价与采纳研究做出了有价值的理论贡献ꎮ
首先ꎬ 现有研究已经证实产品伤害危机会向市场上类似的产品与关联产品溢出 ( Ｌｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２００８ꎻ 范宝财等ꎬ ２０１４)ꎬ 本文拓展了产品伤害危机溢出效应的研究内容ꎮ 现有研究对产品伤害危机

溢出效应的探讨主要基于内部和外部两种视角ꎬ 基于内部视角的研究大多聚焦于横向剖析产品伤害

危机对企业内部其他品牌与产品的溢出 (Ｌｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８ꎻ 范宝财等ꎬ ２０１４)ꎬ 但产品伤害危机对企

业后续新产品的影响ꎬ 以及企业后续的新产品类型对产品伤害危机的修复又会产生怎样的影响ꎬ 这

些问题尚不明确ꎮ 而本研究将此视角拓展至基于纵向时间线探索企业过往发生的产品伤害危机事件

对其后续新产品的潜在溢出效应及其作用机制ꎬ 并将新产品区分为渐进型新产品和突破型新产品以

展开对比分析ꎬ 由此发现产品伤害危机对企业后续渐进型新产品产生的负面溢出效应显著强于对其

突破型新产品产生的负面溢出效应ꎮ
其次ꎬ 尽管新产品采纳意愿文献中已有大量研究探索其影响因素ꎬ 诸如新产品特征、 消费者个

体因素以及各种情境因素ꎬ 但本研究创新性地将产品伤害危机情境引入新产品采纳意愿研究ꎬ 进而

辨识出危机情境中消费者新产品采纳意愿的影响因素及其作用机制与非危机情境的差异ꎮ 现有研究

发现新产品类型对消费者采纳意愿的影响主要取决于消费者个体因素以及情境因素 (Ｈｅｒｚｅｎｓｔｅｉｎ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２００７ꎻ Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ 黄静等ꎬ ２０１９ꎻ 朱华伟等ꎬ ２０２２)ꎻ 而本研究补充指出在产品伤害危机情

境中ꎬ 新产品类型是影响消费者重新采纳意愿的关键因素ꎬ 改进更大的突破型新产品 (ｖｓ􀆰 渐进型新

４１１

珞珈管理评论

２０２４ 年卷第 ３ 辑 (总第 ５４ 辑)



产品) 更容易获得消费者采纳ꎮ 另外ꎬ 已有文献指出产品外观新颖性既有可能由于独特的符号价值

与差异化形象促进消费者采纳 (Ｒｕｂｅｒａꎬ ２０１４ꎻ Ｔａｌｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎬ 也有可能降低消费者对产品可靠

性与易用性的感知 (Ｍｕｇｇｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)、 增强产品蕴含的社会风险 (朱振中等ꎬ ２０２０)ꎬ 进而阻碍

消费者采纳ꎮ 本研究进一步指出ꎬ 在产品伤害危机事件发生后ꎬ 着力提升产品外观新颖性对促进渐

进型新产品 (ｖｓ􀆰 突破型新产品) 的采纳具有更为重要的意义与价值ꎮ
再次ꎬ 本文将产品伤害危机情境、 新产品类型与消费者采纳意愿联系起来进行研究后进一步挖掘出

其中的心理作用机制ꎬ 揭示出感知相似性和感知风险的链式中介作用ꎬ 指出在企业过往危机史的影响

下ꎬ 新产品与原产品之间的相似性会成为影响消费者风险感知的关键因素ꎬ 此时原本不确定性风险更小

的渐进型新产品会失去其比较优势ꎬ 而具有更大突破性、 对原产品颠覆更大的突破型新产品则更容易得

到消费者青睐ꎮ 这一点在已有文献中未能充分阐释ꎮ 本文运用消费行为实验法探索出这一结论ꎬ 丰富了

现有文献对新产品类型影响消费者采纳意愿的研究视野ꎬ 对深入剖析新产品类型与消费者采纳意愿之间

的联系提供了有价值的见解ꎬ 有助于对危机发生后新产品开发策略的思考和分析ꎮ
最后ꎬ 本研究拓宽了企业可采取危机修复策略的研究思路ꎮ 现有研究对危机修复策略的探讨主

要集中于企业社会责任策略 (Ｋｉｍ ＆ Ｃｈｏｉꎬ ２０１８ꎻ 白琳和高洁ꎬ ２０２３)ꎬ 而本研究关注到新产品开发

对危机修复的影响ꎬ 进一步表明涉事企业在产品层面的研发与创新对于修复危机负面影响也具有重

要意义ꎮ 不同于以往研究对危机后企业形象修复的关注ꎬ 本研究更关注并强调危机后企业在市场销

量与市场份额上的修复ꎬ 并补充指出危机后新产品传递出的创新性与差异化感知是重新获得消费者

采纳的关键ꎬ 企业可从技术层面与外观设计层面着手寻求突破ꎬ 以重获市场关注与青睐ꎬ 从而尽早

摆脱危机事件的负面影响、 加速恢复其市场地位ꎮ

５􀆰 ３　 管理启示

本研究的结论对企业经营管理者而言也具有一定的启示ꎮ 企业应警惕过往产品伤害危机事件对

其后续新产品推广产生的负面溢出效应ꎮ 考虑到此类溢出效应的存在ꎬ 企业在后续经营中应更注重

技术突破与创新ꎬ 有针对性地选择开发与原危机产品差别更明显、 突破更大的新产品ꎬ 从而有助于

削弱消费者对新旧产品之间相似性的感知及在此基础上对风险的评估ꎬ 也就更有可能重新获得消费

者的认可与接纳、 实现消费者与品牌关系再续ꎮ 换言之ꎬ 选择适宜的新产品开发策略有助于企业重

新占领市场ꎬ 修复危机事件对品牌与企业经营的负面影响ꎬ 重整旗鼓、 东山再起ꎮ
尽管本研究结果表明危机事件后推出突破型新产品是涉事企业的最优选择ꎬ 然而ꎬ 在竞争日益

白热化的成熟市场中企业开展技术创新愈发困难、 技术创新的成本也愈发高昂ꎬ 部分企业受外部环

境或自身条件诸如研发能力与研发经费 (尤其是产品伤害危机导致市场业绩急剧下滑造成研发投入

受限) 等因素限制在短期内只能开展渐进型创新ꎮ 在这种情况下ꎬ 企业应充分认识到除了产品功效

或技术层面的相似性ꎬ 产品外观新颖性这一视觉线索也有助于消费者对新产品产生差异化的 “第一

印象”、 影响其对新旧产品之间相似性的感知进而影响其新产品采纳意愿ꎮ 因此ꎬ 对于开展渐进型创

新的企业而言ꎬ 可以通过在产品外观设计层面着力提升新产品外观 (包括实物形状、 颜色、 图案等)
的新颖性 (胡学平等ꎬ ２０１４ꎻ Ｒｉｎｄｏｖａ ＆ Ｐｅｔｋｏｖａꎬ ２００７)ꎬ 传递全新的产品形象ꎬ 达到让消费者 “耳
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目一新” 的效果ꎬ 不仅有助于切断与原危机产品的关联ꎬ 而且有助于让消费者感受到企业在产品危

机事件上 “穷则思变” 的反省与反思ꎬ 从而更容易获得消费者的重新接纳ꎮ

５􀆰 ４　 研究局限与未来研究方向

尽管三个消费行为实验的实证数据有力支持了本研究模型与各项假设ꎬ 但本研究仍然存在如下

几方面的局限ꎬ 有待后续研究继续深入探索并加以改进ꎮ
首先ꎬ 为了排除真实品牌相关因素对研究结果可能造成的干扰ꎬ 本研究在一系列实验设计中只

采用了虚拟品牌进行产品伤害危机情境构建ꎮ 然而在现实生活中ꎬ 消费者对某一品牌推出的新产品

的评价不可避免地会受到品牌因素 (如品牌知名度、 品牌典型性、 品牌实力、 品牌来源国形象以及

新产品是否采用新品牌)、 情境因素 (如消费者与品牌关系) 等影响ꎮ 因此ꎬ 未来的研究可进一步探

讨这些因素与危机情境下消费者新产品采纳意愿的潜在联系ꎬ 从而构建出更为精准也更贴近现实情

况的危机事件后消费者对新产品的采纳意愿模型ꎮ 另外ꎬ 产品伤害危机事件本身的性质 (如严重性、
可辩解性、 危机归因类型等) 以及涉事企业的应对方式 (如是否道歉、 是否给予补偿等) 也可能会

影响消费者对涉事企业的态度ꎮ 因此ꎬ 后续研究可继续深入探析这些因素会如何影响消费者的宽恕

意愿及其与品牌关系再续意愿ꎬ 从而进一步明确界定涉事企业新产品策略与新产品类型能够作用于

消费者采纳意愿的前提与边界条件ꎮ 再者ꎬ 尽管产品伤害危机是企业危机事件的一种常见类型ꎬ 但

除此以外ꎬ 企业危机事件还包括企业道德型危机、 道德引致产品性能型危机等其他类型 (庄爱玲和

余伟萍ꎬ ２０１１)ꎮ 相对于非危机情境ꎬ 在其他类型危机中尤其是当危机事件并非由产品层面的问题导

致时ꎬ 消费者对涉事企业后续新产品的采纳意愿会如何变化以及是否仍然会表现出对突破型新产品

(ｖｓ􀆰 渐进型新产品) 的偏好也值得后续研究深入探索ꎮ
其次ꎬ 延续营销领域大部分前人的研究ꎬ 本研究仍然依据产品技术层面的创新这一标准将新产品区

分为渐进型新产品与突破型新产品这两种类型 (Ｓｏｎｇ ＆ Ｍｏｎｔｏｙａ￣Ｗｅｉｓｓꎬ １９９８ꎻ Ｍｕｇｇｅ ＆ Ｄａｈｌꎬ ２０１３ꎻ
Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ 然而ꎬ 一些学者对产品创新这一问题也有不同的看法ꎬ 例如ꎬ Ｔａｌｋｅ 等 (２００９ꎬ ２０１７)
认为ꎬ 产品创新性 (ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅｎｅｓｓ) 应区分为技术层面的创新与外观设计层面的创新两个维

度ꎬ 这两个维度均会影响产品新颖性 (ｎｅｗｎｅｓｓ) 进而有助于提升产品销量ꎮ 鉴于此ꎬ 后续研究也可

考虑采取多个维度综合界定及测量产品创新性ꎬ 并在此基础上进一步验证本研究结果的稳定性ꎬ 以

及综合考虑消费群体特质因素 (如自我建构、 思维模式等) 可能发挥的潜在调节作用ꎮ 此外ꎬ 即使

是在危机情境中ꎬ 产品创新性提升到一定程度后有可能导致感知风险急剧提升 (Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎬ
其对消费者采纳意愿是始终具有积极影响还是存在影响作用的上限也有待后续研究进一步检验ꎮ

再次ꎬ 以往研究主要以市场上某类产品现有外观特征的平均水平为参照以衡量新产品的外观新

颖性ꎬ 外观新颖性越高意味着与市场上现有产品典型外观偏离程度越大 (Ｍｕｇｇｅ ＆ Ｄａｈｌꎬ ２０１３ꎻ
Ｔａｌｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００９ꎻ 朱振中等ꎬ ２０２０)ꎮ 尽管在本研究中产品外观新颖性特指新产品外观与企业原产

品 (即引发危机事件的产品) 外观特征之间的偏离程度ꎬ 但在实验具体操作中原产品的外观被设定

为市场上该品类现有产品的典型外观从而新产品的外观新颖性仍然体现为与现有产品典型外观的偏

离程度ꎬ 因此在操作层面并未偏离以往研究对这一概念的界定ꎮ 对此ꎬ 后续研究可更严谨考量新产
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品外观虽与企业原产品外观偏离较大但与市场上其他企业现有产品外观较为类似这一特殊情形ꎬ 以

检验本研究结果的稳定性或做出新的补充ꎮ 另外ꎬ 本研究发现产品外观新颖性能够调节新产品类型

对消费者采纳意愿的影响ꎬ 但其中一个基本的假设在于消费者在视觉差异化线索干扰下的启发式信

息处理方式ꎬ 对此ꎬ 后续研究可继续深入探讨当通过操控引导消费者采用分析式信息处理方式或投

入更多认知努力时ꎬ 或是对于具备更多产品专业知识的专家型 (ｖｓ􀆰 新手型) 消费者而言ꎬ 即使是在

高外观新颖性的情况下是否仍能辨识出两类新产品在 (与原危机产品) 感知相似性上的差异从而仍

然表现出对突破型新产品更强的偏好ꎬ 导致产品外观新颖性的调节作用不再显著ꎮ
最后ꎬ 本研究在实验设计中参照部分企业实践将危机事件发生与企业后续推出新产品的时间间

隔设定在一年以内ꎬ 但考虑到 “时间打折” 效应的存在 (Ｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎬ 后续研究一方面可继续

探讨危机事件与新产品面市之间更长的时间间隔是否有助于弱化危机事件对新产品的负面溢出效应ꎬ
另一方面ꎬ 也可深入探讨这一时间间隔长短是否会进一步制约危机后新产品类型对消费者采纳意愿

的影响ꎮ
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ｏｆ ｓｅｌｆ￣ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ ｓｙｓｔｅｍｓ ａｎｄ ｒｉｓｋ ｓａｌｉｅｎｃｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００７ꎬ ４４ (２) .
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珞珈管理评论

２０２４ 年卷第 ３ 辑 (总第 ５４ 辑)



[２９] Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｏｒ ｒｅａｌｌｙ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００３ꎬ
４０ (４) .

[３０] Ｋａｈｎｅｍａｎꎬ Ｄ.ꎬ Ｆｒｅｄｅｒｉｃｋꎬ Ｓ􀆰 Ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｖｅｎｅｓｓ ｒｅｖｉｓｉｔｅｄ: Ａｔｔｒｉｂｕｔｅ ｓｕｂｓｔｉｔｕｔｉｏｎ ｉｎ ｉｎｔｕｉｔｉｖｅ ｊｕｄｇｍｅｎｔ
[Ｍ] . Ｃａｍｂｒｉｄｇｅ: Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ ａｎｄ Ｍｅｌｂｏｕｒｎｅꎬ ２００２.

[３１] Ｋｅｉｌꎬ Ｆ􀆰 Ｃ􀆰 Ｃｏｎｃｅｐｔｓꎬ ｋｉｎｄｓꎬ ａｎｄ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ [Ｍ] . Ｃａｍｂｒｉｄｇｅ: Ｔｈｅ ＭＩＴ Ｐｒｅｓｓꎬ １９９２.
[３２] Ｋｉｍꎬ Ｓ.ꎬ Ｃｈｏｉꎬ Ｓ􀆰 Ｍ􀆰 Ｃｏｎｇｒｕｅｎｃｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｉｎ ｐｏｓｔ￣ｃｒｉｓｉｓ ＣＳＲ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ: Ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ

ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｍｏｔｉｖｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｅｔｈｉｃｓꎬ ２０１８ꎬ １５３ (２) .
[３３] Ｌｅｉꎬ Ｊ.ꎬ Ｎ􀆰 Ｄａｗａｒꎬ ａｎｄ Ｊ􀆰 Ｌｅｍｍｉｎｋ􀆰 Ｎｅｇａｔｉｖｅ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ｉｎ ｂｒａｎｄ ｐｏｒｔｆｏｌｉｏｓ: Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ

ｏｆ ａｓｙｍｍｅｔｒｉｃ ｅｆｆｅｃｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００８ꎬ ７２ (３) .
[３４] Ｍａꎬ Ｚ.ꎬ Ｇｉｌｌꎬ Ｔ.ꎬ Ｊｉａｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ｃｏｒｅ ｖｅｒｓｕｓ ｐｅｒｉｐｈｅｒａｌ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎｓ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｌｏｃｕｓ ｏｎ

ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｄｏｐｔｉｏｎ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１５ꎬ ５２ (３) .
[３５ ] Ｍａꎬ Ｚ.ꎬ Ｙａｎｇꎬ Ｚ.ꎬ Ｍｏｕｒａｌｉꎬ Ｍ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｄｏｐｔｉｏｎ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ: Ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ｖｅｒｓｕｓ

ｉｎｔｅｒｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ｓｅｌｆ￣ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１４ꎬ ７８ (２) .
[３６] Ｍｕｇｇｅꎬ Ｒ.ꎬ Ｄａｈｌꎬ Ｄ􀆰 Ｗ􀆰 Ｓｅｅｋｉｎｇ ｔｈｅ ｉｄｅａｌ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ｄｅｓｉｇｎ ｎｅｗｎｅｓｓ: Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ｒａｄｉｃａｌ ａｎｄ

ｉｎｃｒｅｍｅｎｔａｌ ｐｒｏｄｕｃｔ ｄｅｓｉｇｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１３ꎬ ３０ (Ｓ１) .
[３７] Ｍｕｇｇｅꎬ Ｒ.ꎬ Ｄａｈｌꎬ Ｄ􀆰 Ｗ.ꎬ Ｓｃｈｏｏｒｍａｎｓꎬ Ｊ􀆰 Ｐ􀆰 Ｌ􀆰 “Ｗｈａｔ ｙｏｕ ｓｅｅꎬ ｉｓ ｗｈａｔ ｙｏｕ ｇｅｔ?” Ｇｕｉｄｅｌｉｎｅｓ ｆｏｒ

ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｄｕｒａｂｌｅｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｐｒｏｄｕｃｔ ａｐｐｅａｒａｎｃｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１８ꎬ ３５ (３) .

[３８ ] Ｍｕｓｓｗｅｉｌｅｒꎬ Ｔ􀆰 Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｅｓ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ ｊｕｄｇｍｅｎｔ: Ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ａｎｄ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ [ Ｊ ] .
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２００３ꎬ １１０ (３) .

[３９] Ｎｉｅｌｓｅｎꎬ Ｊ􀆰 Ｈ.ꎬ Ｅｓｃａｌａｓꎬ Ｊ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｍｅｎｔａｌ ｓｉｍｕｌａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃａｔｅｇｏｒｙ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ａｆｆｅｃｔ ｒｅａｌｌｙ ｎｅｗ
ｐｒｏｄｕｃｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｒａｎｓｐｏｒｔａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ａｐｐｌｉｅｄꎬ ２０１８ꎬ ２４
(２) .

[４０] Ｒｉｎｄｏｖａꎬ Ｖ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｐｅｔｋｏｖａꎬ Ａ􀆰 Ｐ. Ｗｈｅｎ ｉｓ ａ ｎｅｗ ｔｈｉｎｇ ａ ｇｏｏｄ ｔｈｉｎｇ? Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ ｃｈａｎｇｅꎬ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｆｏｒｍ ｄｅｓｉｇｎꎬ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｖａｌｕｅ ｆｏｒ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００７ꎬ １８ (２) .

[４１] Ｒｕｂｅｒａꎬ Ｇ􀆰 Ｄｅｓｉｇｎ ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅｎｅｓｓ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓａｌｅｓ􀆳 ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１４ꎬ ３４
(１) .

[４２] Ｓｉｏｍｋｏｓꎬ Ｇ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｋｕｒｚｂａｒｄꎬ Ｇ􀆰 Ｔｈｅ ｈｉｄｄｅｎ ｃｒｉｓｉｓ ｉｎ ｐｒｏｄｕｃｔ￣ｈａｒｍ ｃｒｉｓｉｓ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ [ Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ １９９４ꎬ ２８ (２) .

[４３] Ｓｏｎｇꎬ Ｘ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｍｏｎｔｏｙａ￣Ｗｅｉｓｓꎬ Ｍ􀆰 Ｍ􀆰 Ｃｒｉｔｉｃａｌ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ ｆｏｒ ｒｅａｌｌｙ ｎｅｗ ｖｅｒｓｕｓ ｉｎｃｒｅｍｅｎｔａｌ
ｐｒｏｄｕｃｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ １９９８ꎬ １５ (２) .

[４４] Ｔａｌｋｅꎬ Ｋ.ꎬ Ｍüｌｌｅｒꎬ Ｓ.ꎬ Ｗｉｅｒｉｎｇａꎬ Ｊ􀆰 Ｅ􀆰 Ａ ｍａｔｔｅｒ ｏｆ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ: Ｄｅｓｉｇｎ ｎｅｗｎｅｓｓ ａｎｄ ｉｔｓ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ
ｅｆｆｅｃｔｓ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１７ꎬ ３４ (２) .

[４５] Ｔａｌｋｅꎬ Ｋ.ꎬ Ｓａｌｏｍｏꎬ Ｓ.ꎬ Ｗｉｅｒｉｎｇａꎬ Ｊ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｌｕｔｚꎬ Ａ􀆰 Ｗｈａｔ ａｂｏｕｔ ｄｅｓｉｇｎ ｎｅｗｎｅｓｓ? Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｎｇ ｔｈｅ
ｒｅｌｅｖａｎｃｅ ｏｆ ａ ｎｅｇｌｅｃｔｅｄ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅｎｅｓｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００９ꎬ ２６ (６) .
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王　 夏ꎬ 等

突破创新更利 “东山再起” 吗?



[４６] Ｗｕꎬ Ｘ􀆰 Ｘ.ꎬ Ｃｈｏｉꎬ Ｗ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｐａｒｋꎬ Ｊ􀆰 Ｈ􀆰 “ Ｉ” ｓｅｅ Ｓａｍｓｕｎｇꎬ ｂｕｔ “ｗｅ” ｓｅｅ Ｓａｍｓｕｎｇ ａｎｄ ＬＧ: Ｔｈｅ
ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｓｔｒｕａｌｓ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｓｉｍｉｌａｒｉｔｙ ｉｎ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ￣ｈａｒｍ
ｃｒｉｓｉｓ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ ６２ (１) .

[４７] Ｚｈａｏꎬ Ｍ.ꎬ Ｈｏｅｆｆｌｅｒꎬ Ｓ.ꎬ Ｄａｈｌꎬ Ｄ􀆰 Ｗ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｉｍａｇｉｎａｔｉｏｎ￣ｆｏｃｕｓｅｄ ｖｉｓｕａｌｉｚａｔｉｏｎ ｏｎ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００９ꎬ ４６ (１) .

Ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ￣ｈａｒｍ Ｃｒｉｓｉｓ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ａｄｏｐｔｉｏｎ
ｏｆ Ｒａｄｉｃａｌ Ｖｅｒｓｕｓ Ｉｎｃｒｅｍｅｎｔａｌ Ｎｅｗ Ｐｒｏｄｕｃｔｓ

Ｗａｎｇ Ｘｉａ　 Ｈｕａｎｇ Ｓｕｐｉｎｇ　 Ｇｕｏ Ｗｅｎｊｉｎｇ
(Ｃｏｌｌｅｇｅ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｃａｐｉｔａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｂｅｉｊｉｎｇꎬ １０００７０)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｉｎ ｒｅｃｅｎｔ ｙｅａｒｓꎬ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａꎬ ｔｈｅ ｏｃｃｕｒｒｅｎｃｅ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ￣
ｈａｒｍ ｃｒｉｓｉｓ ( ＰＨＣ) ａｎｄ ｉｔｓ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｓｉｍｉｌａｒ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｈａｓ ｂｅｃｏｍｅ ａ ｆａｉｒｌｙ ｃｏｍｍｏｎ ｐｈｅｎｏｍｅｎｏｎ􀆰
Ｅｘｔｅｎｄｅｄ ｆｒｏｍ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ｔｈｅ ｐｒｅｓｅｎｔ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｆｏｃｕｓｅｓ ｏｎ ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ｔｈｅ ｐｏｔｅｎｔｉａｌ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ａ
ｆｉｒｍ􀆳ｓ ｐｒｅｖｉｏｕｓ ＰＨＣ ｏｎ ｉｔｓ ｓｕｂｓｅｑｕｅｎｔ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ａｄｏｐｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｗｈｅｔｈｅｒ ｔｈｅ ｆｉｒｍ􀆳ｓ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅｎｅｓｓ ｉｓ
ｈｅｌｐｆｕｌ ｔｏ ｉｎｈｉｂｉｔ ｓｕｃｈ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ｅｆｆｅｃｔ ａｎｄ ｔｈｕｓ ｒｅｐａｉｒ ｔｈｅ ｂｒａｎｄ￣ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ􀆰 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ
ａｓｓｏｃｉａｔｉｖｅ ｎｅｔｗｏｒｋ ｍｏｄｅｌꎬ ｉｔ ｉｓ ｐｒｏｐｏｓｅｄ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｐｒｅｃｅｄｉｎｇ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｏｆ ａ ｆｉｒｍ􀆳ｓ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｐｒｏｖｉｄｅｓ
ｍｅａｎｉｎｇｆｕｌ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｔｏ ｅｖａｌｕａｔｅ ｉｔｓ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｅｓｐｅｃｉａｌｌｙ ｗｈｅｎ ｔｈｅｒｅ ｗａｓ ｅｘｔｒｅｍｅｌｙ ｎｅｇａｔｉｖｅ
ｅｖｅｎｔ (ｉ􀆰 ｅ.ꎬ ＰＨＣ) 􀆰 Ｆｕｒｔｈｅｒｍｏｒｅꎬ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ａｓｓｉｍｉｌａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｎｔｒａｓｔ ｅｆｆｅｃｔ ｍｏｄｅｌꎬ ｔｈｅ ｐｒｅｖｉｏｕｓ ＰＨＣ
ｗｏｕｌｄ ｈａｖｅ ｓｔｒｏｎｇｅｒ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｔｈｅ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ｗｈｉｃｈ ｉｓ ｍｏｒｅ ｃｏｍｐａｒａｂｌｅ ａｎｄ ｓｉｍｉｌａｒ ｔｏ ｔｈｅ
ｐｒｏｂｌｅｍａｔｉｃ ｐｒｏｄｕｃｔ􀆰 Ｔｏ ｖｅｒｉｆｙ ｔｈｅ ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎｓꎬ ｔｈｅ ａｕｔｈｏｒｓ ｃｏｎｄｕｃｔ ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ ｓｔｕｄｉｅｓ􀆰 Ｓｔｕｄｙ １ ａｉｍｓ
ｔｏ ｅｘａｍｉｎｅ ｗｈｅｔｈｅｒ ａ ｆｉｒｍ􀆳ｓ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅｎｅｓｓ ａｆｔｅｒ ＰＨＣ ｃａｎ ｒｅｄｕｃｅ ｔｈｅ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ＰＨＣ􀆰 Ｔｈｅ
ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｗｉｌｌｉｎｇ ｔｏ ａｄｏｐｔ ｔｈｅ ｒａｄｉｃａｌ ( ｏｒ ｒｅａｌｌｙ ) ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｔｈａｎ ｔｈｅ
ｉｎｃｒｅｍｅｎｔａｌ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｐｒｏｖｉｄｅｄ ｂｙ ｔｈｅ ｆｉｒｍｓ ｐｒｅｃｅｄｉｎｇｌｙ ｉｎｖｏｌｖｅｄ ｉｎ ＰＨＣ􀆰 Ｓｔｕｄｙ ２ ｒｅｐｌｉｃａｔｅｓ ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ
ａｎｄ ｆｕｒｔｈｅｒ ｅｘｐｌｏｒｅ ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｕｎｄｅｒｌｙｉｎｇ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｙｐｅ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ａｄｏｐｔｉｏｎ ａｆｔｅｒ ＰＨＣ􀆰 Ｉｔ ｉｓ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｓｉｍｉｌａｒｉｔｙ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｒｉｓｋ ｐｌａｙ ｔｈｅ ｃｈａｉｎ
ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｉｎ ａｂｏｖｅ ｅｆｆｅｃｔ􀆰 Ｔｈｅ ｐｕｒｐｏｓｅ ｏｆ ｓｔｕｄｙ ３ ｉｓ ｔｏ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅ ｔｈｅ ｐｏｔｅｎｔｉａｌ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｖｉｓｕａｌ
ｎｏｖｅｌｔｙ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｒｅｖｅａｌ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｙｐｅ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｄｏｐｔｉｏｎ ｉｓ ｗｅａｋｅｎｅｄ ｗｈｅｎ ｔｈｅ
ｖｉｓｕａｌ ｎｏｖｅｌｔｙ ｉｓ ｈｉｇｈ (ｖｓ􀆰 ｌｏｗ) 􀆰 Ｔｈｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｉｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｒｅ ｈｅｌｐｆｕｌ ｔｏ ｅｎｒｉｃｈ ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ
ａｂｏｕｔ ｔｈｅ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ＰＨＣ ａｓ ｗｅｌｌ ａｓ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ ｆａｃｔｏｒｓ ｏｆ ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ａｄｏｐｔｉｏｎ􀆰 Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎꎬ ｔｈｉｓ
ｒｅｓｅａｒｃｈ ｐｒｏｖｉｄｅｓ ｖａｌｕａｂｌｅ ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｆｉｒｍｓ ｗｈｏ ａｒｅ ｓｅｅｋｉｎｇ ｔｏ ｂｏｕｎｃｅ ｂａｃｋ ａｎｄ ｒｅｇａｉｎ ｔｈｅ
ｆａｖｏｒ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ａｆｔｅｒ ｔｈｅ ｆａｉｌｕｒｅ ｏｆ ＰＨＣ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｐｒｏｄｕｃｔ ｈａｒｍ ｃｒｉｓｉｓꎻ Ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｙｐｅꎻ Ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ａｄｏｐｔｉｏｎꎻ Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｓｉｍｉｌａｒｉｔｙꎻ
Ｖｉｓｕａｌ ｎｏｖｅｌｔｙ
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