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中国消费者的食品安全心理契约:结构、
破裂及其对网络负面口碑的影响
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摘　要　运用关键事件访谈法和因子分析法开发消费者食品安全心理契约量表,提出

消费者食品安全心理契约结构的六维模型:QMRＧTPC模型,并采用实验法和多元统计分析

法检验心理契约破裂对网络负面口碑的影响以及企业响应的调节作用.结果表明,品质安

全型破裂更易导致中心型网络负面口碑;道德规范型破裂和责任承担型破裂更易导致边缘

型网络负面口碑;责任承担型破裂比道德规范型破裂导致的边缘型网络负面口碑更强.此

外,积极的企业响应弱化了消费者心理契约破裂与网络负面口碑之间的正向关系.由此建

议食品企业要主动履行品质安全、道德规范、责任承担三项社会责任.此外,在处理食品安

全事件时,应及时对事件做出积极响应,以减少网络负面口碑的传播.
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食品安全问题一直是学术界关注的热点话题,食品安全事件频发不仅造成严重的经济损失,而且

还带来不良的社会影响.２００５－２０２０年间,中国市场先后经历了多起重大食品安全事件,从主食、副
食到鱼肉蔬菜,食品消费被爆出多种安全问题(见表１).食品安全事件的频发性、广泛性和严重性使

得消费者对国内食品行业的信任程度有所下降[１],甚至传播网络负面口碑,对消费者购买意愿产生较

大的负面影响[２].有研究表明企业保证产品的质量安全、遵守社会规范以及主动承担责任就会换来

消费者的信任和购买[３].基于此,为缓解食品安全事件带来的负面影响,就要了解消费者对食品企业

的责任感知和期望,从消费者的角度来研究食品安全问题.
然而,现有的关于食品安全问题的研究多从法律监管[４]、制度治理[５]、风险认知以及信息不对称

的角度着手[６Ｇ８],较少有研究从消费者心理契约的角度探讨食品安全问题.消费者心理契约主要指消

费者和食品企业之间的内隐契约,具体表现为对彼此付出和回报的相互期望[９],即对双方责任的感

知.企业社会责任是影响消费者购买决策的重要因素之一[３],而一系列食品安全事件则暴露出我国

食品企业社会责任缺失的问题[１０],这些问题的存在甚至可能导致消费者心理契约的破裂.因此,有
必要深入了解消费者的食品安全心理契约结构.

关于心理契约结构的研究有很多[１１Ｇ１３],但鉴于食品安全问题的频发性、广泛性和严重性,现有的

心理契约结构不太适用于食品安全领域.那么,在食品安全领域消费者心理契约的结构有何独特性?
食品安全事件导致心理契约破裂之后,消费者会有怎样的行为反应? 心理契约破裂与行为反应之间

存在哪些调节因素? 现有研究并没有对这些问题做出很好的解答.为了解决这些问题,本文将探究

消费者食品安全心理契约的内在结构,并在此基础上测算心理契约的破裂以及心理契约破裂对网络

负面口碑的影响,并检验企业响应的调节作用,为最小化食品安全事件给食品企业带来的负面影响提
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供理论依据.
本文的主要贡献有以下三点.一是将心理契约应用于食品安全领域,开发了消费者食品安全心

理契约量表,提出了消费者食品安全心理契约结构的六维模型:QMRＧTPC模型.二是基于本文开发

的心理契约量表测算了心理契约破裂,并验证了不同类型的心理契约破裂会导致不同的网络负面口

碑.具体而言,品质安全型破裂更易导致中心型网络负面口碑;道德规范型破裂和责任承担型破裂更

易导致边缘型网络负面口碑;并且责任承担型破裂比道德规范型破裂导致的边缘型网络负面口碑更

强.三是检验了企业响应在心理契约破裂和网络负面口碑之间的调节作用,积极的企业响应弱化了

二者之间的正向关系.
表１　２００５－２０２０年主要食品安全事件

年份 主要食品安全事件 年份 主要食品安全事件

２００５
鲮鱼罐头检出孔雀石绿、光明变质奶再生产、哈根达

斯深圳黑作坊
２０１３

镉大米、汇源烂果门事件、肯德基、真功夫冰块群落

超标

２００６ 苏丹红鸭蛋、人造蜂蜜事件、毒猪油事件 ２０１４ 福喜事件、毒豆芽事件、三无产品“吸血鬼饮料”

２００７
龙凤与思念水饺问题事件、陈化粮事件、统一方便面

现烟头
２０１５ 僵尸肉、毒粽子黑作坊、非法添加剂问题猖獗

２００８ 三聚氰胺事件、日本毒饺子事件 ２０１６
饿了么黑心作坊、士力架吃出烂牙、“张亮麻辣烫”里吃

出锈刀片

２００９ 皮革奶事件、农夫山泉和统一“砒霜门” ２０１７ 海底捞事件、８６℃三明治现活蚯蚓、上海冒牌奶粉案

２０１０ 地沟油事件、毒鱿鱼、金浩油茶“超标门” ２０１８ 问题豆芽、盒马鲜生标签门、同仁堂蜂蜜过期

２０１１ 瘦肉精事件、染色馒头事件、速冻水饺“细菌超标”事件 ２０１９ 网红辅食塑化剂超标、酒鬼酒甜蜜素事件

２０１２
酒鬼酒塑化剂事件、红牛添加剂事件、“皮鞋酸奶果

冻”事件
２０２０ 小龙坎地沟油事件

　注:资料来源于作者搜集整理.

　　一、文献回顾

　　１．心理契约

心理契约是一种存在于组织和个体之间的内隐契约,具体表现为双方关系中对各自付出与回报

的互相期望[９].在管理学领域,有关心理契约的研究开始主要集中于组织行为学.重点探讨心理契

约的内部结构维度,按照由少到多的逻辑,大致可分为三类:一是“二维结构学说”,即交易型契约和关

系型契约[１１];二是“三维结构学说”,以人际型责任、规范型责任和发展型责任为主导[１２];三是“多维

结构学说”,包括高Ｇ高型、高Ｇ低型、低Ｇ高型和低Ｇ低型四种不同类型[１４],或将心理契约划分为工作支

持、内部培养、工作稳定和外部推荐四个维度[１５].
由于心理契约是从互惠义务的相互期望中演变而来的,而互惠原则又是社会交换理论的核心基

础[１６].基于互惠原则,心理契约这一概念同样适用于其他涉及互惠交换的情景,如营销情境 [１７],但
就心理契约的结构维度而言,消费者行为领域与组织行为领域的研究结论有着重要的区别和联系(见
表２).

表２　心理契约维度对比

心理契约维度 组织行为学 消费者行为学

二维结构学说 交易型契约和关系型契约 交易契约和关系契约

三维结构学说
关系维度、交易维度、团队成员维度;人际型责任、规
范型责任、发展型责任

规范型责任、人际型责任、发展型责任

多维结构学说
高Ｇ高型、高Ｇ低型、低Ｇ高型和低Ｇ低型;工作支持、内部

培养、工作稳定和外部推荐
常客奖励、质量和服务、社会和情感利益、沟通、价格;

　　在消费者行为领域,心理契约的结构维度也可分为三类:一是“二维结构学说”,即交易心理契约

与关系心理契约.其中前者主要关注具体的、短期的和经济的交互关系,是建立在短期回报和利益基

础之上的;后者更多关注广泛的、长期的、社会情感的交互关系,更多地体现为隐含和主观的理解[１３].
二是“三维结构学说”,将心理契约分为规范型责任、人际型责任和发展型责任.其中,规范型责任是
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指产品质量必须可靠,价格必须合理,售后要有保障等.人际型责任包括对顾客的关怀、熟悉、优惠及

对顾客意见的重视.发展型责任是指不断创新品牌,提高品牌声誉,满足顾客更高层次的需求[１８].
三是“多维结构学说”,将其分为常客奖励、质量和服务、社会和情感利益、沟通、价格五个方面[１９].

通过文献回顾发现已有研究仍然存在以下几点不足:一是虽然关于心理契约结构的研究已经比

较成熟,但鲜有研究聚焦于消费者食品安全心理契约.二是消费者行为领域对心理契约的界定和测

量,大多是消费者对企业的单向责任感知,较少关注消费者对自己和企业的双向责任感知.三是以往

研究大多聚焦于心理契约对顾客忠诚和品牌关系的影响[１３,２０Ｇ２２],缺乏对心理契约破裂及其影响的研

究.因此,本文聚焦于食品安全领域,探索消费者食品安全心理契约的结构,测量消费者在互动过程

中感知到的自身和企业双方应该承担的责任,以及探究心理契约破裂可能带来的影响.

２．心理契约破裂及测量

在组织行为学中,心理契约破裂是指员工感知到的企业未能完成其在心理契约中应当履行的责

任和义务,更侧重于员工的一种情绪体验.当员工发现心理契约破裂时,会产生愤怒、不悦等情绪反

应[２３].心理契约的破裂归纳起来有三个要素:一是期望源;二是破裂要件;三是差异的性质特点[２４],
如果同时满足这三个要素,就会导致心理契约破裂.心理契约破裂的测量是在心理契约量表的基础

上进行的,首先采用心理契约量表测量个体对企业应该履行责任的感知,然后测量个体对企业实际履

行责任的感知,两者的数值之差即为心理契约破裂水平[２５Ｇ２６].
类似地,在食品安全领域中,本文将消费者食品安全心理契约破裂定义为:消费者感知到在交易

过程中,食品企业未能完成应当履行的食品安全方面的责任和义务.引起心理契约破裂的期望源是

消费者对食品企业安全卫生的理想化感知;具体的破裂要件是指那些被媒体和消费者曝光的食品安

全事件;差异的性质特点是食品安全事件的严重性、广泛性和频发性.这三个要素的存在使得消费者

感知到心理契约破裂.心理契约破裂的观测值是在心理契约量表的基础上计算的:首先,测量消费者

感知到食品企业应该履行的责任(前测);其次,测量消费者感知到食品企业实际履行的责任(后测);
最后,消费者心理契约破裂等于企业承诺的责任(前测)减去企业兑现的责任(后测).

３．网络负面口碑

已有研究指出消费者获取“支持力源”的有效方法就是传播负面信息[２７].因此,食品安全心理契

约破裂有可能导致消费者传播网络负面口碑,即借助网络平台将某次不满的消费经历告知周围人或

网友,并劝告其不要购买相应的产品.青平等根据精细加工可能性模型将消费者负面信息传播划分

为中心型和边缘型[２８],基于此本文也将网络负面口碑划分为中心型和边缘型.具体而言,前者指消

费者借助网络平台对产品客观存在的质量缺陷进行披露,对产品以外的信息涉及较少;后者指消费者

借助网络平台对企业以及行业的情感性议论和不满情绪的宣泄.

４．企业响应及其分类

企业响应是指企业为了克服危机而采取的应对策略[２９].研究表明企业应对策略可分为和解与

辩解两类,应对策略与危机类型相匹配能够获得更好的处理效果,对可辩解型危机应采取辩解策略,
而对不可辩解型危机应采取和解策略.辩解策略是否认问题和过错,态度相对消极;和解策略是承担

责任、采取修复行动,态度相对积极[３０Ｇ３１].因此,企业响应方式可以看作是积极承担责任和消极抵赖

责任之间的连续函数.积极响应指企业为了克服危机而采取的主动、积极、及时的补救措施;消极响

应指企业在危机面前采取的否认、消极、懈怠的补救措施,乃至拒绝做出响应[３２].显然,积极承担责

任和主动召回更容易引起消费者的好感,不明确表态是最不可取的危机处理方式.

　　二、消费者食品安全心理契约结构

　　１．消费者心理契约量表的编制

首先,参考以往学者编制的心理契约问卷[１２,３３],设计了半开放式的初始问卷.其次,采用关键事

件法,对５０位不同年龄、不同学历和不同职业的消费者进行访谈.以媒体报道出来的食品安全事件

为例,询问消费者对食品安全事件中企业责任和自身责任的感知.最后,根据访谈提炼出相关条目共
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４２项,经由营销学老师与研究生讨论和３轮预测试(招募了１３０名 MBA学员和市民)剔除问卷中辨

别力度较低的条目,最终形成食品安全心理契约量表,共２４个条目.其中,一部分是“企业责任量

表”,考察消费者认为食品企业应该为他们承担的责任;另一部分是“消费者责任量表”,考察消费者认

为自己应该为食品企业承担的责任.

２．数据收集

在超市和食堂门口开展线下调查,共发放４００份问卷,回收有效问卷３１６份,有效率为７９％.对

样本基本信息进行描述性统计,结果显示４８％的受访者为男性,年龄１８~２５岁的占９６．５％,且９０．５％
的受访者的教育程度为本科及以上.在是否经历或听说过食品安全事件方面,９６．５％的受访者表示

经历或听说过.在是否使用过网上社区工具方面,１００％的受访者表示有使用论坛、贴吧、微博或微信

等网上社区工具.在使用网上社区工具的时间方面,７９％的受访者使用时长在１小时及以上.就月

平均生活费用而言,５００元以下的占１７％,５００~１０００元的占４１％,１０００~２０００元的占７．５％,２０００~
３０００元的占１４．５％,３０００元以上的占１０％.

３．信度和效度检验

对回收问卷采取随机分组的方法,借助SPSS２２．０和 Mplus统计软件,对消费者心理契约量表中

企业责任和消费者责任的测量条目,运用因子分析方法中的主成分正交旋转法,分别进行探索性因子

分析和验证性因子分析,以检验量表的同质信度和结构效度以及提取公共因子.
表３　探索性因子分析

企业责任

条目内容
公共因子

１ ２ ３

消费者责任

条目内容
公共因子

１ ２ ３
食品企业要有公德心 ０．８３３ 推荐身边人有需求时选择某产品 ０．８３３
食品企业要有职业道德 ０．８５１ 让身边的朋友享受到比较好的食品 ０．８１４
食品企业要有道德底线 ０．７６３ 向身边人介绍自己体验不错的产品 ０．８０９
食品企业不能唯利是图 ０．６５６ 向身边的人说明某产品的优点 ０．７７７
针对发生问题,给予合理补偿、道歉 ０．８０７ 经常消费某食品企业产品 ０．８１９
及时对有问题的产品停止销售 ０．７８４ 优先考虑购买某食品企业产品 ０．７９８
主动承担相应的责任和惩罚 ０．８１８ 成为某食品企业的忠诚顾客 ０．７８３
保证以后不会出现类似的事件 ０．７１８ 购买某食品企业其他系列的产品 ０．６２４
食品企业重视产品的营养价值 ０．４３９ 相信其提供产品的质量安全可靠 ０．８６６
食品企业确保产品质量安全卫生 ０．８０７ 对食品企业感到有信心 ０．８４８
出售的产品符合质检标准、无毒无害 ０．８０５ 对食品企业予以信任 ０．８００
食品企业提供的产品合规达标 ０．７５７ 在购买活动中感到没有风险 ０．５０８

　　为了探究上述开发的消费者心理契约量表是否满足做因子分析的条件,本文随机选取了５０％的

样本进行消费者心理契约量表的探索性因子分析(EFA).结果显示:企业责任量表和消费者责任量

表的 KMO系数分别为０．９１５和０．８６１,Bartlett球形假设被拒绝(相伴概率P＝０．０００),显著水平较

高,表明该量表适合做因子分析.因子分析中对公共因子的抽取结果显示(见表３):消费者食品安全

心理契约在企业责任方面由３个公共因子组成,在消费者责任方面由３个公共因子组成.累计总方

差解释率分别为７１．５８１％、６５．８８３％(见表４),因此表明量表的结构效度良好.
表４　心理契约因子名称、方差解释率、累计方差解释率及Cronbach’sα系数

因子名称 特征值 方差解释率％ 累计方差解释％ Cronbach’sα

企业责任

道德规范责任 ６．２９３ ２５．９０１ ２５．９０１ ０．８２１

责任承担责任 １．４７５ ２４．５０２ ５０．４０３ ０．８０９

品质安全责任 ０．８２２ ２１．１７８ ７１．５８１ ０．８１１

消费者责任

宣传责任 ４．８６２ ２４．５２２ ２４．５２２ ０．８６１

购买责任 １．７４６ ２１．７５０ ４６．２７２ ０．７９９

信任责任 １．２９９ １９．６１１ ６５．８８３ ０．８０９
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　　随机抽取的另外５０％的样本运用 Mplus软件进行验证性因子分析(CFA),各项指标表明所有公

共因子所对应的条目,其因子载荷都达到了可接受的水平,都被相应地赋值到６个维度上,且企业责

任的模型总体卡方值为１１２．６７５,自由度为５１,RMSEA、CFI、TLI 值分别为０．０６３、０．９７１、０．９６３,表
明结果良好.消费者责任的模型的总体卡方值为８１．７１３,自由度为５１,RMSEA、CFI、TLI值分别为

０．０４４、０．９８２、０．９７７,表明结果良好.

４．心理契约研究结果

研究结果显示:消费者食品安全心理契约结构的六维模型包括企业责任和消费者责任两方面,企
业责任包括品质安全(Quality)、道德规范(Morality)、责任承担(Responsibility);消费者责任包括信

任(Trust)、购买(Purchase)、宣传(Communicate).总体可概括为 QMRＧTPC模型(见表５).
表５　消费者食品安全心理契约QMRＧTPC模型结构量表

企业责任 QMR结构量表 消费者责任 TPC结构量表

品质安全(Q)

食品企业重视产品的营养价值

信任(T)

相信其提供产品的质量安全可靠

食品企业确保产品质量安全卫生 对食品企业感到有信心

出售的产品符合质检标准、无毒无害 对食品企业予以信任

食品企业提供的产品合规达标 在购买活动中感到没有风险

道德规范(M)

食品企业要有公德心

购买(P)

经常消费某食品企业产品

食品企业要有职业道德 优先考虑购买某食品企业产品

食品企业要有道德底线 成为某食品企业的忠诚顾客

食品企业不能唯利是图 购买某食品企业其他系列的产品

责任承担(R)

针对发生的问题,给予合理的补偿、道歉

宣传(C)

推荐身边人有需求时选择某产品

及时对有问题的产品停止销售 让身边的朋友享受到比较好的食品

主动承担相应的责任和惩罚 向身边人介绍自己体验不错的产品

保证以后不会出现类似的事件 向身边的人说明某产品的优点

　　(１)企业责任的公共因子命名和解释.公共因子１共包含４个条目,总体指向食品企业是否有公

德心,是否忽略了消费者的利益而一味地追求利润.因此,将该因子命名为:道德规范.公共因子２
共包含４个条目,总体指向食品企业在发生安全事件时,能否及时予以处理,主动承担相应的责任和

惩罚,及时予以合理的补偿和道歉等方面.因此,将该因子命名为:责任承担.公共因子３共包含４
个条目,总体指向食品企业是否对各个生产环节严格把关,确保产品质量安全卫生等方面.因此,将
该因子命名为:品质安全.

(２)消费者责任公共因子的命名与解释.公共因子１包含４个条目,主要反映消费者对食品企业

的宣传.在食品企业没有发生安全事件时,消费者向身边人说明某产品的优点,向身边人介绍自己体

验不错的产品.因此,将该因子命名为:宣传.公共因子２包含４个条目,主要反映消费者对食品企

业产品的购买.在食品企业没有发生安全事件时,消费者会选择经常购买某食品企业其他系列的产

品或成为其忠诚顾客.因此,将该因子命名为:购买.公共因子３包含４个条目,主要反映消费者对

食品企业的信任.在食品企业没有出现安全事件时,消费者对食品企业感到有信心,并且在购买活动

中感到没有风险.因此,将该因子命名为:信任.

　　三、消费者食品安全心理契约破裂对网络负面口碑的影响

　　１．模型构建与假设推演

图１　概念模型

为了验证心理契约破裂对消费者行为反应的影响,
本文构建了消费者食品安全心理契约破裂对网络负面

口碑影响的概念模型(见图１).其中,自变量为心理契

约破裂,包括道德规范、品质安全和责任承担三个方面.
道德规范破裂是指食品企业缺乏商业伦理而导致的心

理契约破裂;品质安全破裂是指食品企业产品质量未达

标而导致的心理契约破裂;责任承担破裂是指发生食品
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安全事件时企业未能及时承担相应的责任而导致的心理契约破裂.因变量为网络负面口碑,包括中

心型和边缘型.前者指消费者借助网络平台对产品客观存在的质量缺陷进行披露,对产品以外的信

息涉及较少;后者指消费者借助网络平台对企业以及行业的情感性议论和不满情绪的宣泄.调节变

量为企业响应,包括积极和消极.前者指企业为了克服危机而采取的主动、积极、及时的补救措施;后
者指企业在危机面前采取的否认、消极、懈怠的补救措施,乃至拒绝做出响应.

关于心理契约的破裂或违背对行为影响的研究有很多,最为经典的是 Turnley等提出的心理契

约违背与行为反应模型[２４].根据该模型的观点,个体一旦体验到心理契约破裂或违背,都会倾向于

做出消极的反应方式.另一种观点认为在组织行为领域当个体遭到心理契约破裂时,通常会采取离

职、申诉、沉默和破坏的行动方式作为回应;在营销情境下,当消费者遭遇心理契约破裂时,通常会表

现出断裂品牌关系、产生抱怨、沉默并希望品牌做出改变或采取破坏性行为,传播对品牌不利的负面

信息等[３４].
社会交换理论认为在互动过程中,双方相互的责任度越高,社会交换关系越稳定,反之就越不稳

定[３５].心理契约破裂是一种非常典型的社会交换失衡状态.根据社会交换理论的互惠原则,当消费

者在交换过程中受到不公平对待时,消费者为了恢复公平,就会采取对企业有害的方式行事.类似

地,当消费者接触到食品安全事件时,就会导致心理契约破裂,消费者通常会采取断裂、抱怨、沉默和

破坏四种行动方式予以回应[３４].其中,破坏通常是指传播对品牌不利的负面消息,劝告身边的亲朋

好友不要购买该产品,这是四种行为中对企业影响最大也最为普遍的做法.
研究表明,过错来源的不同(如能力不足和社会责任缺失)使得消费者对负面信息的处理过程也

不同[３６].青平等发现对于不同类型的品牌危机,消费者的负面信息传播行为存在差异,功能型危机

更易导致中心型负面信息传播,价值型危机更易导致边缘型负面信息传播[２８].基于此,本研究推断

不同类型的心理契约破裂所导致的网络负面口碑也存在差异.品牌安全型破裂涉及食品企业产品质

量存在缺陷的问题,主要引起中心型网络负面口碑.而责任承担型破裂和道德规范型破裂更多在于

对食品企业道德和责任方面的情感议论,主要导致边缘型网络负面口碑.由于责任所包含的道德强

制力和道德理性,是所有道德规范中最多的,责任在道德规范体系中处于最高的层次[３７],因此推断责

任承担型破裂比道德规范型破裂引起边缘型网络负面口碑更强.基于此,本文提出以下假设:

H１a:品质安全型破裂更易导致中心型网络负面口碑;

H１b:道德规范型破裂和责任承担型破裂更易导致边缘型网络负面口碑;

H１c:责任承担型破裂比道德规范型破裂导致的边缘型网络负面口碑更强.
在Turnley等的模型中也提到心理契约破裂或违背与行为反应之间存在着一些调节因素,如组

织的补救措施等,如果组织采取一定的补救措施,那么员工就不太可能做出消极的反应方式[２４].类

似地,由食品安全事件导致的心理契约破裂会伴随愤怒、不悦等情绪反应,通常表现为传播产品负面

消息,劝告周围的亲朋好友放弃对该产品的购买[３４,３８].为了削弱这种影响,企业可以采取相应的策

略及时对消费者心理契约破裂做出响应[２９].企业响应越积极,消费者被打破的平衡感越容易得到宽

慰,进而减少网络负面口碑[３２];反之,企业响应越消极,消费者就会越气愤,进而增加网络负面口碑.
因此,本文提出以下假设:

H２:企业响应调节消费者心理契约破裂与网络负面口碑之间的正向关系

H２a:积极的企业响应弱化消费者心理契约破裂与网络负面口碑之间的正向关系

H２b:消极的企业响应强化消费者心理契约破裂与网络负面口碑之间的正向关系

２．实验设计与实证分析

(１)实验目的.本实验的目的是验证心理契约破裂对网络负面口碑的影响以及企业响应的调节

作用.实验设计采用３(心理契约破裂:品质安全破裂、道德规范破裂、责任承担破裂)×２(企业响应:
积极、消极)的组间设计.其中心理契约破裂为自变量,企业响应为调节变量,网络负面口碑为因

变量.
(２)刺激材料.心理契约破裂类型操纵:基于真实性和可读性原则,该实验以国内乳制品行业存
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在的食品安全问题为原型设计模拟情景材料.为消除实名品牌带来的潜在影响,在刺激材料中统一

将企业名称叫作“X食品企业”.品质安全破裂的情境被描述为“X食品企业存在品质不安全的问题,
其生产的奶粉黄曲霉素超标”;道德规范破裂的情境描述是“X食品企业存在不道德的问题,私自篡改

一批即将过期的纯牛奶的生产日期”;在责任承担破裂情境中,被试阅读的内容为“X食品企业存在不

负责任的问题,对消费者举报的问题不予处理,没有承担必要的赔偿和道歉”.
企业响应操纵:给被试阅读食品安全事件发生之后,企业积极响应和消极响应的材料,前者主要

突出“及时、坦诚、积极配合”,后者主要突出“不够真诚、不积极”.
(３)实验流程.通过问卷星招募被试,所有被试被随机分配到６个实验情境中.首先,让被试完

成心理契约的前测,并要求被试阅读心理契约破裂刺激材料,阅读完材料再让被试进行心理契约的后

测.然后,回答操作性检验的问题.最后,再让被试阅读企业响应的刺激材料,并完成对网络负面口

碑和人口特征变量的测量.
(４)测量.心理契约破裂的测量沿用本文在研究１中开发的心理契约量表.由于心理契约破裂

只涉及消费者感知到的企业未能实现的其在心理契约中应当履行的责任和义务,而不涉及消费者自

身的责任.因此,对心理契约破裂的测量只采用了企业责任量表,未采用消费者责任量表.在调查问

卷中企业责任包括１２个条目,每个条目的前测分数减去后测分数的得分即为该项目心理契约破裂的

得分.零分表示消费者感知到食品企业承诺的责任与食品企业实际兑现的责任完全一致,没有差异.
分数为正表示食品企业应该承担的责任大于食品企业实际兑现的责任,即消费者产生心理契约破裂

的感知.分数为负表示感知到食品企业实际兑现的责任比其承诺的责任要多,超过自己的预期值,即
心理契约被高度满足了.

操控检验.心理契约破裂的操纵检验方法是询问被试“您认为上述材料中的企业产品品质不安

全/不遵守职业道德/未承担必要的责任的程度如何?”.企业响应的操纵检验是询问被试“您认为食

品安全事件发生之后企业响应积极/消极的程度如何?”.
网络负面口碑的测量,借鉴了青平等的量表,共包括２个条目:“有可能在网络上传播企业产品不

达标的信息”,“有可能在网上传播食品企业缺乏职业道德的信息”[２８].所有测量均采用５级李克特

量表(１＝非常不同意,５＝非常同意).
(５)实验结果.本实验共招募３４３个被试,排除填写不完整等无效数据,最终剩余２８３个被试

(８３％).其中,男性占４２．０％,受访者平均年龄２９岁.
操纵检 验.心 理 契 约 破 裂 的 操 纵 检 验 结 果 显 示:品 质 安 全 型 破 裂 (M品质安全破裂 ＝３．２１２,

F(１,８９)＝４．１６０,P＜０．０１)情境下,被试有更高的品质不安全的感知;道德规范型破裂(M道德规范破裂 ＝
３．２１９,F(１,８９)＝５．４３１,P＜０．０１)情境下,被试有更高的不道德的感知;责任承担型破裂(M 责任承担破裂 ＝
３．７０７,F(１,８９)＝４．９４４,P＜０．０１)情境下,被试有更高的未承担必要责任的感知.表明对不同类型的

心理契约破裂的操纵成功.企业响应的操纵性检验结果显示:积极响应情境下(M 积极 ＝３．４５１,

F(１,４６)＝７．６９０,P＜０．０１),被试有更高的积极感知;消极响应的情境下(M 消极 ＝３．３０６,F(１,４６)＝
６．４３７,P＜０．０１),被试有更高的消极感知.表明对企业响应的操纵成功.

心理契约破裂对网络负面口碑的影响.方差分析结果显示:品质安全破裂导致的中心型网络负

面口碑显著高于道德规范破裂和责任承担破裂(M 品质安全破裂 ＝３．３０＞M 责任承担破裂 ＝２．７２＞M 道德规范破裂 ＝
２．６３,F(１,９７)＝１０．１７,P＜０．０１),道德规范破裂和责任承担破裂导致的边缘型网络负面口碑显著高

于品质安全破裂,且责任承担破裂导致的边缘型网络负面口碑程度大于道德规范破裂(M 责任承担破裂 ＝
３．６１＞M 道德规范破裂 ＝３．３９＞M 品质安全破裂 ＝２．４６,F(１,９７)＝２５．７９,P＜０．０１).因此,假设 H１a、H１b和 H１c

得到验证.
将企业响应分为积极和消极两组,再采用线性回归方法进行分组回归分别验证不同企业响应

下,品质安全破裂、道德规范破裂和责任承担破裂对中心型网络负面口碑和边缘型网络负面口碑

的影响.
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图２　品质安全破裂对中心型网络

负面口碑的回归曲线

　　当发生品质安全破裂时,企业积极响应的回归曲线

(β＝０．１１０,t＝１．２５９,P＞０．０５)与企业消极响应的回归

曲线(β＝０．２９５,t＝３．４９０,P＜０．０５)明显不同(见图２),
表明企业响应显著地调节了品质安全破裂与中心型网

络负面口碑之间的关系,即企业响应越积极/消极,消费

者越不容易/容易发生中心型网络负面口碑.
当发生道德规范破裂时,企业积极响应的回归曲线

(β＝０．１１７,t＝１．２３７,P＞０．０５)与企业消极响应的回归

曲线(β＝０．１６３,t＝２．１３６,P＜０．０５)存在不同(见图３),
表明企业响应显著地调节了道德规范破裂与边缘型网

络负面口碑之间的关系,即企业响应越积极/消极,消费

者越不容易/容易发生边缘型网络负面口碑.
当发生责任承担破裂时,企业积极响应的回归曲线(β＝０．１２１,t＝１．０７８,P＞０．０５)与企业消极响

应的回归曲线(β＝０．１６５,t＝２．０９２,P＜０．０５)存在不同(见图４),表明企业响应显著地调节了责任承

担破裂与边缘型网络负面口碑之间的关系,即企业响应越积极/消极,消费者越不容易/容易发生边缘

型网络负面口碑.由上可知,H２a和 H２b得到验证.

图３　道德规范破裂对边缘型

网络负面口碑的回归曲线

图４　责任承担破裂对边缘型

网络负面口碑的回归曲线

　　四、结论与启示

　　１．结　论

在食品安全背景下,运用关键事件访谈法和因子分析法构建了消费者心理契约的 QMRＧTPC六

维结构模型:企业责任包括品质安全、道德规范、责任承担;消费者责任包括信任、购买、宣传,检验了

心理契约破裂的不同类型对网络负面口碑的影响.结果表明:与道德规范型破裂和责任承担型破裂

相比,品质安全型破裂更易导致中心型网络负面口碑;与品质安全型破裂相比,道德规范型破裂和责

任承担型破裂更易导致边缘型网络负面口碑;其中责任承担型破裂比道德规范型破裂更易导致边缘

型网络负面口碑.企业响应调节了心理契约破裂与网络负面口碑之间的正向关系,积极的企业响应

弱化了二者的正向关系;消极的企业响应强化了二者的正向关系.

２．启　示

从研究结论可以看出,中国消费者食品安全心理契约的一些特点,比如:除品质安全外,消费者也

同时关注企业的道德规范与社会责任承担,说明中国消费者认为食品安全与企业德行、社会伦理是紧

密相连的,这暗示着企业仅仅提供安全产品还不足以赢得消费者的食品安全信任,也意味着中国消费

者一旦受到食品安全事件的伤害,消费者信任的修复难度会很大.面对食品安全事件食品企业应该
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及时对事件做出积极响应,尽可能地挽回形象,降低消费者对企业的敌对态度,以避免消费者情绪进

一步恶化而增加网络负面口碑,从而使企业的损害最小化.
食品企业同时满足品质安全、道德规范、责任承担这三点就会赢得消费者的肯定,而且消费者会

给予企业相应的回应———信任企业、购买企业产品并对企业进行宣传.因此,政府和食品企业要针对

消费者食品安全心理契约结构的多元特征,开展食品安全管理、建构企业食品安全的形象.此外,由
于品质安全导致的心理契约破裂更容易引发消费者中心型网络负面口碑;道德规范和责任承担导致

的心理契约破裂更容易引发消费者边缘型网络负面口碑.因此,企业在处理食品安全事件时,要开展

分类管理、针对性施策.

　　五、研究局限与展望

　　本文研究了消费者食品安全心理契约的内在结构和不同类型的心理契约破裂对消费者网络负面

口碑的影响,以及企业响应(积极/消极)对二者关系的调节作用.虽力求研究的科学性,但也存在一

定的局限性.
首先,本研究提出的在食品安全领域中,消费者心理契约的结构与一般的营销情境中的心理契约

结构明显不同,这种不同固然与研究对象不同有关,但是否还存在其他方面的原因,尚待进一步探讨.
此外,本文基于经典的心理契约违背与行为反应模型,重点探讨了心理契约破裂对网络负面口碑影响

的调节作用,未着重探究心理契约破裂对消费者负面口碑影响的内在机制,未来可以对这一问题进行

深入探讨.
其次,本文操纵的实验情境是模拟可能发生的食品安全事件,但没有产生实质的伤害事件,研究

的时间点在食品安全事件发生到结果明晰之前.因此,未来研究可以根据真实的食品安全事件进行

深入研究.
最后,本研究主要从消费者层面获取数据,缺乏企业内部数据,数据来源较为单一,未来可以通过

企业层面的数据验证本文的研究结论,以提高结果的稳健性.
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