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内容概要

　　《营销科学学报（2008年第4卷第4辑）（总第14辑）》主要内容：1．2008JMS中国营销科学学术
年会于10月18日至19日在西安交通大学成功召开。
该次年会的主题是“中国营销创新：变革与发展”。
该次年会共收到学术论文263篇，其中在会议上宣讲了论文99篇。
在该次年会上，共评出优秀论文10篇。
2．2008JMS中国营销科学博士生学术论坛于2008年10月17日在西安交通大学成功举行。
在该次论坛上，由中山大学博士生陈增祥提交的论文“不同公司信息对产品组合评价的非对称效应—
—高、低可接近性情形下的对比”获得一等奖及一万元奖金；由武汉大学博士生王峰提交的论文“新
产品上市前的口传信息能否预测上市后的命运——以电影市场为例”，以及由西安交通大学博士生张
磊楠提交的论文“不同关系满意水平下的控制机制差异性研究”分别获得二等奖及五千元奖金。
此外，在该次论坛上还公布了获得2009博士生研究基金的人员名单；他们是武汉大学的李小玲、郭锐
，吉林大学的袁平，以及大连理工大学的张瑞雪，他们分别获得五千元研究经费。
3．《营销科学学报》第二届理事会第二次会议于2008年10月18日在西安交通大学举行。
该次会议重点讨论了《营销科学学报》的刊号和进入SSCI检索的问题，并通过投票表决确定
了2009JMS中国营销科学学术年会将由南开大学国际商学院和天津大学管理学院联合承办，并恢复厦
门大学管理学院为《营销科学学报》理事单位。
4．《营销科学学报》第二届编委会第二次会议于2008年10月18日在西安交通大学举行。
该次会议讨论了中国营销科学学术年会论文及博士基金评审规则，并经投票表决，同意吸纳方向和朱
瑞加入《营销科学学报》第二届编委会。
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书籍目录

产品危机中口碑方向对消费者态度的影响犯错品牌的投入对消费者再续关系意愿的影响服务失败下不
同类型消极情绪对顾客抱怨意向的影响网上口碑的信息效价与情感线索对说服效果的影响机制研究消
费者对网络评论信息的可信性评价——网站主导者、专业性及产品类别的影响基于顾客价格容忍度的
中介变量模型及实证研究销售人员对于灰色营销的道德评价和行为倾向：买方的影响不同的因特网用
途对企业选择外国市场进入模式的影响渠道关系中专项投资研究综述
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章节摘录

消费者口碑是影响消费者态度的重要信息源。
本研究检验了产品危机过程中口碑方向对消费者态度的影响。
通过对两次实验数据的分析，我们发现关于产品危机的口碑方向能显著影响消费者态度，而负向口碑
比正向口碑的影响力显著要大，即存在“负向信息效应”。
企业对危机处理后，处理方式会影响到口碑方向“负向信息效应”的大小，处理方式体现的企业努力
程度越低，“负向信息效应”越大。
同时我们检验了产品危机过程中口碑方向对消费者态度的影响机制，发现在危机发生而消费者没有接
触到企业处理方式的信息时，感知风险是口碑方向影响消费者态度的部分中介变量，而当消费者接触
到企业处理方式的信息后，感知风险和负向情绪都是口碑方向影响消费者态度的部分中介变量。
关键词　产品危机，口碑方向，态度；产品危机中口碑方向对消费者态度的影响引言近几年，随着市
场环境日益复杂多变以及信息技术和大众传播媒体的推波助澜，产品危机越来越呈现高发趋势，给企
业和消费者带来很大负面影响。
广泛的信息传播是产品危机的一个重要特征（Mitroff，2001），关于危机本身及其处理方式的传播和
评论影响着危机事态的进展，也影响着消费者对危机的判断从而影响着他们的态度和行为。
信息传播的方式多种多样，口碑是其中非常重要的一种。
在产品危机发生后，很多消费者会就危机及企业的处理方式给予评论，发表观点，形成关于产品危机
的口碑。
这种口碑会对接受者产生什么影响？
已有文献没有关注过这个问题。
围绕着这个主题，有多个方面值得探索，比如口碑方向是体现口碑特征的重要方面，很多研究显示正
负向口碑对消费者的影响呈现出“负向信息效应”，但这些研究结论主要是基于消费者原先对目标对
象没有印象的前提下得出的（Ahluwalia，Burnkrant和Unnava，2000），在产品危机这一背景下，消费
者接触口碑信息之前已对目标品牌有一定的感知，形成一定的印象，在这种情况下口碑方向是否还具
有“负向信息效应”？
以往研究口碑方向对消费者的影响，主要是探索方向对消费者态度、购买意愿等的影响，并没有探索
这种影响背后的心理机制，在产品危机过程中，基于危机破坏性大、传播面广等特征，口碑方向对消
费者影响的心理机制是什么？
产品危机发生后，企业会对危机进行处理，消费者在接触到危机处理的信息后，口碑方向又会产生什
么作用？
对这些问题进行解答，不仅可以从理论上探索关于产品危机的口碑的作用及机制，也可以从口碑传播
视角为企业处理产品危机提出有益借鉴。
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编辑推荐

《营销科学学报(2008年第4卷第4辑)(总第14辑)》由清华大学出版社出版。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<营销科学学报>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 6


