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摘要:基于消费者心理推理策略提出了企业家负面行为与企业形象之间的中介机制.通过将企业

家负面行为分为违法行为和违情行为,探讨其在消费者三种心理推理策略(合理化、分离化和结合

化)下对企业形象的具体影响.采用情景模拟与调查问卷的方法收集数据,对564个样本数据进行

分析.结果表明:消费者心理推理策略中的消费者推理分离化和消费者推理结合化,对企业家负面

行为严重程度与企业形象之间的关系中起到了部分中介作用;企业家负面行为的类型对企业家负

面行为严重程度与消费者心理推理策略之间的关系有调节作用.
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0 引言

市场经济的发展不以人的意志为转移,竞争已

超越产品本身,良好的企业形象无疑是企业的一笔

珍贵的无形资产,已成为企业战胜强手、提高销售额

的锐利武器.企业形象有好与不好之分,良好的企业

形象对于企业的生存和发展起着非常重要的作用,
因此越来越多的企业会特别关注如何塑造和管理企

业形象以为利益相关者创造价值.正如 Mazur等[1]

所 指 出 的,企 业 形 象 深 刻 地 影 响 着 消 费 者.
Nguyen[2]认为企业形象是对企业进行综合性评价

的一个重要因素,当顾客听到某企业的名称时,首先

映入其脑海的就是企业形象.
企业家往往被视为是企业形象的代言人[3],他

们的行为构成了企业形象的重要影响因素.Pincus
等[4]认为企业家是整个企业组织的代表,消费者往

往自主会将企业家看作是这个企业的企业形象代言

人.Plummer[5]认为企业家的个人行为也是构成影

响企业形象的重要因素之一.新媒体时代使人们生

活在一个更透明的社会中,传统的居于幕后的企业

家也因时代的驱动逐渐走进消费者的眼中,受到越

来越多的关注.企业家积极向上的形象在消费者眼

中是值得赞扬的,但 Mizerski[6]认为涉及企业家负

面消息时往往带来的影响更大.古人云“人非圣贤,
孰能无过”.企业家既是公众人物也是自然人,同样

会犯自然人经常犯的错.White等[7]认为企业家一

旦出现负面行为往往会招致社会的更多关注和舆论

的谴责,会使得企业家形象大大受损,进而对企业形

象产生极为消极的影响.因此研究企业家负面行为

是如何影响企业形象对企业形象管理显得尤其

重要.
企业家负面行为会对企业形象带来负面的影响

是大多数学者赞同的观点,但现实生活中不难发现

企业家负面行为被曝光后消费者对企业的评价并非

完全相同,在众多指责企业家和企业的声音中,依然

会有消费者认为企业家和企业的关联度并不大,甚
至为企业家找各种开脱的理由.Bromley[8]指出,因
为企业所服务的消费者都是独立不同的个体,不同

消费者面对负面信息选择的处理方式不同,对企业

家和企业的评价标准也不同,因此对企业家负面行

为的理解评价也会不同.本文尝试从消费者心理学

角度,提出了消费者心理推理策略的中介机制来探

究企业家负面行为对企业形象的影响.根据现有文

献研究,我们将消费者心理推理策略细分为消费者

推理合理化(消费者降低对企业家负面行为的谴

责),消费者推理分离化(消费者将对企业家负面行

为和企业形象的评价分离化)和消费者推理结合化

(消费者将对企业家负面行为和企业形象的评价结

合化);并基于黄静等[9]的研究,将企业家负面行为

分为违法行为和违情行为两类;然后通过实证研究

探讨消费者心理推理策略中介于企业家负面行为与

企业形象的问题.这一方面可以丰富企业家行为对

企业形象及资产影响方面的理论文献;另一方面,为
企业家负面行为所带来的负面影响进行合理补救的

管理提供建设性意见.

1 文献回顾

1.1 企业家负面行为

关于企业家的定义,不同学者有不同的界定,一
般指企业的创造者、缔造者.“企业家”这一名词最早

源于法语单词entreprendre,Viinikainen等[10]提出

其意为企业的风险管理者和组织者.法国著名经济

学家萨伊在研究中认为,企业家不仅是帮助企业生

产的指挥官,还是把经济从低生产率领域转移到高

生产率领域的冒险家.本文从企业管理研究的角度

将企业家定义为:“具有创新精神的企业人格化代

表,在企业进行经营管理活动,并承担了企业经营管

理风险 的 人 物,具 体 包 括 企 业 的 董 事 长、总 裁、

CEO、总经理以及其他能够代表企业的人物”.
关于企业家负面行为本文从两个维度考察:企

业家负面行为类型和企业家负面行为严重程度.关
于企业家负面行为严重程度,Bromley[8]认为消费

者都是独立不同的个体,对企业家负面行为的感知

也许不同,对于同一件负面行为事件,不同的消费者

感受的严重程度可能都不同,所以本文中所研究的

企业家负面行为严重程度是指消费者感知的企业家

负面行为严重程度.对于企业家负面行为类型,

Votola和Unnava[11]从品牌危机视角把负面行为分

为两类:与绩效相关的和与价值观相关的.Sohn[12]

在研究中把企业家声誉分成了两种:与能力相关的

和社会责任相关的.在中国消费者心中,“情理法”原
则经常会被用来作为评价一个事物的参考法则,尤
其是在评价一个人的行为是否正当合理时采用.因
此,本研究借鉴黄静等[9]的研究,将企业家负面行为

类型划分成违法行为和违情行为,其中企业家负面

违法行为是指企业家触犯国家现行法律法规的负面
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行为,企业家负面违情行为是指企业家违背消费者

道德准则的负面行为.
1.2 企业家负面行为与企业形象

关于形象的定义有很多种,Biel[13]提出形象是

指大众对某一主体在脑海中形成的一种画面和印

象;Bhattacharya和Sen[14]认为形象是某一客体对

某个主体众多属性的整体模糊感知;李慧璠等[15]在

关于企业形象的研究中提出其定义主要有两种视

角:一种是强调顾客对企业的总体印象,另一种是强

调企业形象形成的动态过程.本文研究的企业形象

借鉴第一种视角,将其定义成:“个体或公众对企业

的总体众多属性的模糊感知”,并基于消费者心理感

知视角测量了其对企业形象的整体态度.
有关企业形象的研究中会经常提到企业家形象

的作用.如陈晓东[16]认为企业家形象是企业形象的

基石,它是塑造企业形象的关键因素,良好的企业家

形象能促进和完善企业形象的发展;何志毅[3]认为

要想提升企业的品牌形象,企业家应该加强自身的

形象建设;朱丽娅等[17]提出企业家形象构建主要包

括企业家外貌特征和企业家对外公开的行为.在此

基础上,学者们进一步研究了企业家行为与企业形

象的关系,大多数学者[18-19]的观点是企业家行为会

影响企业形象,其中企业家正面行为信息可以正向

影响企业形象,而企业家负面行为信息会对企业形

象带来不良影响.但是另有部分学者[20-21]提出了不

同的观点,即企业代言人的负面行为并不一定会给

企业形象带来不良影响.本文针对现有文献对企业

家负面行为与企业形象的关系有不同观点以及现实

中消费者面对企业家负面行为时对企业形象存在不

同评价的现状,对企业家负面行为如何对企业形象

产生影响展开深入的研究.
1.3 消费者心理推理策略

黄静等[9]认为消费者存在会将对企业家的爱憎

等情感转移至对企业形象的心理活动,即消费者对

企业家负面行为的感知会转移到对企业形象的评

价.D’Astous和Carrillat[20]发现当消费者认为代言

人和企业关联度非常高时,企业代言人会对企业形

象产生较大的负面影响.还有文献[20-21]提出消费

者在评价企业形象时,认为企业代言人的负面行为

并不重要.文献[22-23]提出道德评论理论认为人们

会选择不同的策略去处理关于违反道德准则的行为

信息,最终做出让自己满意的结论.本文从消费者心

理学的角度,提出了消费者为理想结论寻找建立原

因的三种心理推理策略(合理化,分离化和结合化).
消费者推理合理化是指消费者在感知到企业家

负面行为时,为了减少内心的不愉悦感,而弱化企业

家在造成伤害中的角色,减轻或者不承认企业家造

成的伤害,甚至把造成伤害的责任推至他人的一种

策略;具体定义为“消费者为了维持对企业的支持,
降低对企业家负面行为谴责的心理过程”.消费者推

理分离化是指消费者感知企业家负面行为和企业形

象之间关联性并不大,消费者虽然会谴责企业家负

面行为,但是在评价企业形象时并不会受到企业家

负面行为的影响;具体定义为“消费者将对企业家负

面行为和企业形象的评价相分离的心理过程”.消

费者推理结合化是有别于消费者推理合理化和消费

者推理分离化的一种策略,是指消费者会将感知到

企业家负面行为所产生的负面情感转移至企业形

象,把企业家负面行为作为评价企业形象的重要依

据;具体定义为“消费者将对企业家负面行为和企业

形象的评价相结合的心理过程”.

2 理论框架与假设

2.1 相关理论

认知结构迁移理论是一种经常用于代言理论的

理论.认知结构转移是指公众将他们对名人的看法

转移到他们对企业形象的看法的过程.本研究同样

借鉴这一理论,认为消费者对企业家的认知会通过

一定的方式迁移到对企业形象的认知上;而迁移的

路径,本文借鉴王良燕等[24]提出的道德推理过程的

认知路径,提出消费者心理推理策略的三种中介路

径,即消费者推理合理化、消费者推理分离化和消费

者推理结合化.
2.2 模型构建

本文将从消费者心理学视角出发提出的三种消

费者心理推理策略(消费者推理合理化,消费者推理

分离化,消费者推理结合化),作为企业家负面行为

严重程度与企业形象之间的中介影响机制,理论模

型如图1所示.对于现有文献中提到的可能对企业

形象产生直接影响的其他因素(年龄、性别、职业),
将其作为控制变量.然后在前人研究的基础上,我们

将重点论述各变量间的关系并提出相关假设.
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图1 理论模型

Fig.1 Theoreticalmodel

2.2.1 企业家负面行为严重程度与消费者心理推

理策略

消费者推理合理化要求消费者降低对企业家负

面行为的谴责,甚至原谅企业家负面行为,消费者推

理分离化要求消费者在评价企业形象时不考虑对企

业家负面行为的感知,这两种消费者心理推理策略

本身需要消费者承担一定的道德风险压力.Lee
等[25]提出消费者如果对企业家负面行为的感知越

严重,其产生的负面情绪就越复杂,而消费者心理上

产生的负面情绪对一个人评价事物有至关重要的作

用,并且这些负面情绪会负面影响合理化和分离化.
本文认为消费者如果对企业家负面行为感知严重程

度越大,消费者越不愿意选择消费者推理合理化和

消费者推理分离化,故提出以下假设:
假设1a 企业家负面行为严重程度与消费者

推理合理化呈负相关.
假设1b 企业家负面行为严重程度与消费者

推理分离化呈负相关.
Lee等[26]认为消费者感知企业代言人的负面

信息时会产生负面情绪,并且正面影响结合化.有负

面情绪的消费者在评价事物时,更会倾向于批评和

指责的态度,Lee等[25]认为感知企业代言人负面行

为产生的负面情绪会引起消费者将代言人的负面行

为作为评价企业的重要标准,会正面促进消费者选

择结合化策略.与消费者推理分离化和消费者推理

合理化相反,本文认为消费者感知企业家负面行为

越严重,消费者推理结合化程度会越大,因此提出以

下假设:
假设1c 企业家负面行为严重程度与消费者

推理结合化呈正相关.

2.2.2 消费者心理推理策略与企业形象

从逻辑和心理学的角度认为,合理化是消费者

一种潜意识里自我心理防御的机制,Tsang[27]认为

消费者会将脑海中抓取的不容易让自己接受的行为

和对某事物的感知,通过自我心理调节的方式进行

辩护和解释,从而让自己接受.消费者推理合理化这

样的消费者心理推理策略会鼓舞消费者接受企业家

负面行为的,比如会通过为企业家负面行为辩白,寻
找开脱理由,归咎他人等处理方式,从而减轻对企业

家负面行为的不良感知,最终让自己更容易接受做

出支持企业家和企业的决定.Lee等[26]提出合理化

策略 对 代 言 人 形 象 和 代 言 品 牌 有 正 面 影 响,

Bhattacharjee等[28]并认为选择合理化策略的消费

者会对不道德的代言人有积极作用,因为合理化策

略要求消费者宽恕不道德的行为.黄静等[9]认为消

费者会将对企业家的爱憎等情感转移至其他的心理

现象.综合上述关于合理化的研究,本文认为消费者

推理合理化会使得消费者降低对企业家的谴责,减
少对企业家的负面评价,因此转移至企业形象的负

面影响就会越小,因此提出以下假设:
假设2a 消费者推理合理化与企业形象呈正

相关.
分离化概念最初的来源是对于人的道德行为的

评价,Laroche和Sadokierski[29]认为是指人们选择

性地把个人业绩评价和道德行为评价相分离的一种

心理过程.这一概念是消费者一边会承认企业家负

面行为,而一边强调企业家负面行为和他个人绩效

以及企业之间不相关,从而维护对企业家和企业的

评价.这种心理过程并不是将企业家负面行为解释

的正面化,而是通过与个人绩效和企业形象之间的
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关系进行分离化,从而实现对其的维护和支持.分离

化相对合理化对消费者自身的行为准则冲击较小,
因此会减轻消费者自身的负罪感,更加容易让人接

受.Lee等[26]认为分离化策略也对代言人形象和代

言品牌有正面影响,黄静等[9]认为当消费者感知企

业家与企业形象关联性越小,消费者关于企业家的

负面评价对企业形象的负面影响越小,本文中消费

者推理分离化的定义中提到消费者认为企业家负面

行为与企业形象之间关联度并不大时,会将对企业

家负面行为的评价与企业形象相分离,因此本文认

为消费者推理分离化同样对企业形象有积极正面的

作用,并提出以下假设:
假设2b 消费者推理分离化与企业形象呈正

相关.
结合化不是像合理化一样会为企业家负面行为

辩解或者寻找开脱理由,它是和分离化是一种相对

立的概念,这一概念表现消费者不仅会承认企业家

负面行为,还会将企业家负面行为的不良影响和他

个人绩效以及企业形象相关联,从而不再维持对企

业家和企业的支持,这可能是大多数消费者在面对

企业家负面行为信息时会采取的一种消费者心理推

理策略.Lee等[26]认为选择结合化策略的消费者会

对企业家以及企业有负面的评价.黄静等[9]认为当

消费者感知企业家与企业形象关联性越大,消费者

关于企业家的负面评价对企业形象的负面影响越

大.由于消费者推理结合化的定义中消费者将对企

业家负面行为的谴责和企业形象的评价相结合的不

可分离化特性,本文认为消费者推理结合化会对企

业形象造成负面影响,因此做出以下假设:
假设2c 消费者推理结合化与企业形象呈负

相关.
2.2.3 企业家负面行为类型的调节作用

消费者在面对企业家负面行为信息时,面临的

是一个两难的思维处境.消费者推理合理化分离化

这两种心理推理策略,是消费者为了维持对企业家

和企业的支持,而选择的一种相对可以平衡自身负

罪感的策略,会让消费者更加处于两难的思维处境.
范忠信[30]提到几千年中国文化背景,由于具有稳定

的社会结构和人际关系,“重人治,轻法治,重人情,
轻法律”的观念在大众的脑海里根深蒂固.企业家负

面违法行为在某种程度上会受到国家法律的制裁,
而违情行为大多只会受到来自道德层面的谴责,黄
静等[9]提到消费者认为违法行为的企业家是“罪

人”,而违情行为的企业家是“恶人”,相比较而言恶

人比罪人更加不可饶恕,产生的负面情绪也会更大.
综合上述的研究,本文认为相对于企业家负面违法

行为,在消费者心中企业家负面违情行为带来的冲

击感更大.
黄静等[9]认为相对于违法行为来说,当企业家

出现违情行为时,消费者对企业家形象的评价会更

差.张少卿和赵明[31]认为相比“违法行为”,企业家

的 “违情行为”会导致更低的感知评价.相对于违法

行为,企业家负面行为属于违情行为时,消费者感知

到的企业家负面行为越严重,消费者越不会采取消

费者推理合理化和消费者推理分离化两种策略,相
反,消费者会在处于两难的境地时选择最能让自己

接受的一种消费者心理推理策略,即消费者推理结

合化.本文提出以下假设:
假设3a 相对于违法行为,企业家负面行为属

于违情行为时,企业家负面行为严重程度与消费者

推理合理化的负相关作用更显著.
假设3b 相对于违法行为,企业家负面行为属

于违情行为时,企业家负面行为严重程度与消费者

推理分离化的负相关作用更显著.
假设3c 相对于违法行为,企业家负面行为属

于违情行为时,企业家负面行为严重程度与消费者

推理结合化的正相关作用更显著.

3 研究设计

3.1 问卷设计

根据研究内容,本文从搜狐、腾讯、网易、新浪四

大门户网站的专题和热贴评论中,选取普遍性的违

法行为(偷漏个人所得税)和违情行为(婚内出轨)设
计问卷,利用问卷调查的方法,对中介效应和研究假

设进行检验.为了避免消费者面对企业家违法行为

(偷漏个人所得税)时受到企业家违情行为(婚内出

轨)的影响,分别设计了两份调查问卷,问卷1设计

以企业家负面行为属于违法行为(偷漏个人所得税)
为研究背景,问卷2设计以企业家负面行为属于违

情行为(婚内出轨)为研究背景.
每份问卷包含了五个部分,第一部分设定情境,

W企业的总裁A和B分别被媒体曝光偷漏个人所

得税和婚内出轨;第二部分个人基本信息,主要涉及

年龄、性别、职业等内容;第三部分消费者对偷漏个

人所得税以及婚内出轨行为感知严重程度测量借鉴

文献[32]提出的量表,进行修改后形成3个题项,主
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要从事件严重程度和事件影响范围两个方面进行测

量;第四部分消费者心理推理策略测量,其中消费者

推理合理化的测量基于文献[33]提出的量表,进行

修改和形成3个题项,消费者推理分离化的测量基

于文献[28]提出的量表,并修改和加工形成3个题

项,消费者推理结合化的测量基于文献[26]提出的

量表,并修改和加工形成3个题项;第五部分消费者

对企业形象的态度测量借鉴文献[34]提出的量表,
借鉴和修改形成3个题项.

以上所有量表对变量的测量,都采用Likert量

表五点法,1~5分别表示非常不同意、比较不同意、
一般、比较同意、非常同意这五种态度.
3.2 数据收集

在正式和大规模分发两份问卷之前,我们邀请

了同专业师生再次审查这两份问卷,以确保对其五

个部分没有异议.正式地形成调查问卷后,我们在专

业制作电子问卷的网站(问卷星)上,编辑问卷的电

子版,为了避免一个账户多次填写,设置每个IP地

址只能填一次.线下调查是在合肥市进行的,对象主

要为本校的研究生(其中部分为 MBA学生),其余

还有在火车站随机选择的成年旅客.为了确保受访

者仔细填写问卷,离线分发之前他们被许诺收到一

份精美的礼物.本次问卷调查于2018年3月下旬进

行,问卷1线下共发放300份,实际回收278份,剔
除17份无效问卷后(填写矛盾和缺少填项),有261
份有效问卷,同时线上回收有效问卷56份,共回收

317份有效问卷1.问卷2线下共发放300份,实际

回收247份,剔除21份无效问卷后(填写矛盾和缺

少填项),有226份有效问卷,同时线上回收有效问

卷21份,共回收247份有效问卷2.本研究对问卷1
的线下数据随机抽取56份,与线上的56份数据组

成两组,针对所有变量做独立样本t检验;从问卷2
的线下数据中随机抽取21份,同线上21份数据同

样组成两组,针对所有变量做独立样本t检验;结果

表明变量在组间没有显著差异(ps>0.05),说明不

同来源间不存在显著差异.

4 数据分析与结果

4.1 信度和效度检验

由于本研究对所使用量表进行了部分修正,故首

先采用 SPSS19.0进行探索性因子分析.KMO=
0.946,Bartlett近似卡方值=6048.47,df=91,

Sig.值=0.000,适合做因子分析,采用主成分提取

法进行最大方差正交旋转后得到5个因子,如表1
所示,累积方差解释82.311%,说明5个因子对样

本方差解释能够接受,且结构效度较好.同时采用

Cronbach’sα系数对5个旋转维度做信度检验,各
变量的Cronbach’sα 系数大于0.7,并且通过公式

计算得各变量的组合信度都大于0.7,综合说明量

表的信度较好.所有变量的AVE值都大于0.5,表
明聚合效度较好(见表1).另外,通过比较AVE值

的平方根与任何两个变量间的相关系数,本研究发

现变量间具有较好的区分效度(见表2).
表1 探索性因素分析和信度系数

Tab.1 Exploratoryfactoranalysisandreliability

观测变量
旋转成分矩阵

1 2 3 4 5

X11 0.781 -0.222 -0.186 -0.282 0.145

X12 0.684 -0.37 -0.278 -0.147 0.333

X13 0.811 -0.175 -0.219 -0.264 0.192

Y11 -0.238 0.711 0.182 0.368 -0.252

Y12 -0.287 0.748 0.226 0.26 -0.195

Y13 -0.197 0.756 0.311 0.195 -0.211

Y21 -0.282 0.343 0.721 0.198 -0.106

Y22 -0.218 0.099 0.823 0.204 -0.122

Y23 -0.103 0.227 0.826 0.081 -0.213

Y31 0.186 -0.268 -0.178 -0.268 0.821

Y32 0.291 -0.215 -0.226 -0.256 0.788

Z11 -0.41 0.353 0.215 0.656 -0.267

Z12 -0.367 0.337 0.223 0.686 -0.327

Z13 -0.265 0.329 0.243 0.734 -0.3

方差解释/%18.175 17.836 17.552 14.828 13.919
􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋

累积方差

解释/%
18.175 36.012 53.564 68.392 82.311

Cronbach’sα0.874 0.845 0.868 0.861 0.919

CR 0.790 0.847 0.899 0.941 0.944

AVE 0.557 0.648 0.748 0.888 0.831

4.2 相关性分析和多重共线性检验

在进行假设检验之前,我们首先对各变量进行

描述性统计分析和相关性分析.各变量的均值和相

关系数分别在表2中列出.本研究在进行多元回归

之前对方程模型进行了检验,回归方程模型DW 值
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都在2左右,表明变量之间不存在序列相关问题,且
变量的方差膨胀因子VIF最大值为1.709,容差最

小值是0.585,显示出变量间不存在多重共线性

问题.
表2 各变量的均值、标准差及相关性矩阵

Tab.2 Means,standarddeviationandcorrelationcoefficientmatrix

变量 均值 标准差 1 2 3 4 5 6 7 8

1.企业家负面行为

严重程度
3.918 1.110 0.746

2.消费者推理合理化 2.199 0.960 -0.427** 0.805

3.消费者推理分离化 2.954 1.094 -0.353** 0.514** 0.865

4.消费者推理结合化 3.341 1.019 0.510** -0.347**-0.535** 0.942

5.企业形象 3.167 1.027 -0.385** 0.397** 0.652** -0.556** 0.912

6.性别 1.523 0.500 0.068 -0.096* -0.034 0.063 -0.101* -

7.年龄 1.422 0.580 -0.020 0.046 -0.017 -0.029 0.032 -0.146** -

8.职业 3.686 1.487 -0.054 0.031 -0.013 -0.007 -0.005 -0.012 -0.101* -

 [注]**表示在0.01水平(双侧)上显著相关,对角线值是对应变量的AVE平方根.

4.3 结构方程模型分析

使用结构方程模型分析对潜变量进行相关操

作,首先使用AMOS软件测量相关验证性因子,测
量模型的各项适配度指标为χ2(124.765)/df(67)

=1.862,p<0.000,CFI=0.981,TLI=0.974,

RMSEA=0.059和SRMR=0.0357,根据验证性

因子分析的建议指标要求标准(χ2/df<3.0,CFI>
0.90,TLI>0.90,RMSEA<0.08与 SRMR<
0.05),本文所构建的模型与数据有较好的适配度.
在测量模型检验之后,进行结构方程模型分析进行

假设检验,分析结果见图2.从标准化路径系数可以

看出,企业家负面行为严重程度对消费者推理合理

化成负向影响(β=-0.746,p<0.001),对消费者

推理分离化成负向影响(β=-0.850,p<0.001),
对消费者推理结合化成正向影响(β=0.786,p<
0.001);故假设1a,1b,1c得到支持;同时,消费者推

理分离化对企业形象有正向影响(β=0.568,p<
0.001),假设2b得到支持;消费者推理结合化对企

业形象有负向影响(β=-0.379,p<0.001),假设

2c得到支持;但消费者推理合理化对企业形象产生

的影响并不显著,假设2a没有得到支持.

χ2(148.765)/df(71)=2.095,CFI=0.970,TLI=0.960,RMSEA=0.067,SRMR=0.0386,***表示p<0.001

图2 结构方程模型结果

Fig.2 Resultsofstructuralequationmodel

4.4 中介效应分析

本研究采用了Bootstrapping方法,对消费者心

理推理策略对企业家负面行为与企业形象之间的中

介作用进行验证.该方法优点在于它可以检验多个

中介变量、非正态分布假设以及更精确的置信区间.
在SPSS宏中,将企业家负面行为严重程度设为自

变量,企业形象设为因变量,将消费者推理合理化、
消费者推理分离化和消费者推理结合化设为中介变
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量.样本数量设置为5000,置信区间设置为95%, 最终检验结果见表3.
表3 中介效应分析结果

Tab.3 Mediationeffectsanalysis

第一步:自变量

到因变量

企业形象

第二步:

自变量到中介变量

消费者推理合理化 消费者推理分离化 消费者推理结合化

第三步:中介变量

到因变量

企业形象

性别 -0.152 -0.121 -0.032 0.051 -0.121

年龄 0.020 0.048 -0.056 -0.035 0.035

职业 -0.017 0.007 -0.026 -0.031 -0.014

企业家负面行为严重程度 -0.353*** -0.364*** -0.350*** 0.464*** -0.068*

消费者推理合理化 0.030

消费者推理分离化 0.446***

消费者推理结合化 -0.254***

R2 0.155 0.188 0.127 0.263 0.496

adj-R2 0.149 0.182 0.120 0.257 0.490

F 25.587*** 32.266*** 20.265*** 49.771*** 78.210***

 [注]***表示在0.001水平(双侧)上显著相关,*表示在0.05水平(双侧)上显著相关.

  由表3可知:第1步,企业家负面行为严重程度

(β=-0.353,p<0.001)对企业形象有显著影响;
第2步,企业家负面行为(β=-0.364,p<0.001)
显著影响消费者推理合理化;企业家负面行为(β=
-0.350,p<0.001)显著影响消费者推理分离化;
企业家负面行为(β=0.464,p<0.001)显著影响消

费者推理结合化;第3步,消费者推理合理化对企业

形象影响不显著,消费者推理分离化(β=0.446,

p<0.001)对企业形象有显著影响,消费者推理结

合化(β=-0.254,p<0.001)对企业形象也有显著

影响,而企业家负面行为对企业形象的效应则显著

地减弱.因此综合结果得知,消费者推理合理化对企

业家负面行为严重程度与企业形象间不存在中介作

用,消费者推理分离化和消费者推理结合化对企业

家负面行为严重程度与企业形象间起到了部分中介

作用.
4.5 调节效应分析

本研究采用SPSS软件对企业家负面行为严重

程度和消费者心理推理策略在企业家负面行为分别

属于违法行为和违情行为条件下进行回归,如表4
所示,两组回归系数的t检验结果表明,回归系数存

在显著差异(ps<0.001).另外,用分层回归进一

步验证调节效用,结果如表5所示(模型1和模型2

分别代表与问卷1和问卷2有关的模型),模型2中

的交互项回归系数显著.由表4和表5的结果可以

看到假设3a、3b、3c得到支持.
表4 企业家负面行为类型的调节效应回归分析

Tab.4 Regressionanalysisformoderation

effectsofbehaviortypes

因变量 指标
违法行为

条件下

违情行为

条件下
Sig.值

消费者推理

合理化

Β -0.357***-0.508*** 0.000

R2 0.127 0.258

adj-R2 0.125 0.255

F 46.022*** 85.159***

消费者推理

分离化

Β -0.083 -0.765*** 0.000

R2 0.007 0.586

adj-R2 0.004 0.584

F 2.186 346.215***

􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋

消费者推理

结合化

Β 0.208*** 0.776*** 0.000

R2 0.043 0.602

adj-R2 0.04 0.601

F 14.31*** 371.155***

􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋􀪋

 [注]*表示在0.05水平(双侧)上显著相关,***表示在0.001
水平(双侧)上显著相关.
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表5 企业家负面行为类型的调节效应层次回归检验

Tab.5 Hierarchicalregressionanalysisfor
moderationeffectsofbehaviortypes

模型1 模型2

控制变量

性别 -0.15* -0.08

年龄 0.03 0.04

职业 -0.01 -0.03

自变量
企业家负面行为

严重程度
-0.41*** -0.10*

调节变量
企业家负面

行为类型
-0.26** 2.38***

交互项

企业家负面行为

严重程度×
企业家负面行为类型

-0.70***

R2 0.166 0.286

adj-R2 0.159 0.281

F 22.259***27.722***

 [注]*表示在0.05水平(双侧)上显著相关,***表示在0.001
水平(双侧)上显著相关.

5 结论

5.1 研究结论

本文基于消费者心理推理策略(消费者推理合

理化,消费者推理分离化,消费者推理结合化)构建

了企业家负面行为严重程度与企业形象之间的中介

影响相关的理论模型.通过将企业家负面行为分为

违法行为和违情行为,采用两套问卷收集数据并进

行分析,研究结果表明:
(Ⅰ)企业家的负面行为会对企业形象造成不良

影响,本文提出了企业家负面行为严重程度与企业

形象的负相关关系.对于消费者来说,企业家应当遵

守法律法规和道德准则,他们会通过对企业家负面

行为的感知去认知企业形象,当感知企业家负面行

为越严重对企业带来负面影响更大.对于企业而言,
一定要深刻地认识到企业家行为对企业形象不可忽

视的作用,进一步通过规范企业家行为来加强消费

者对企业形象的正面认知.
(Ⅱ)消费者不同的心理推理策略会对企业形象

造成不同程度的影响,其中消费者面对企业家负面

行为信息时,合理化程度更高的消费者会通过为企

业家辩解和寻找建立原因甚至归咎他人,从而原谅

企业家负面行为以至于维持对企业的支持.分离化

程度更高的消费者会选择一边承认企业家负面行为

的过失,一方面会强调企业家个人绩效以及企业与

企业家个人负面行为并没有太大的关联,从而使自

己更容易接受选择继续维持对企业家和企业的支

持.而消费者推理结合化在企业家负面行为情境下

会对企业形象造成负面影响,根据本文的结论,现实

中在面对企业家负面行为时,存在消费者有不同评

价现象的原因,可能是那些对企业形象评价较好的

消费者推理分离化程度更高,而那些对企业形象嗤

之以鼻的消费者推理结合化程度更高.
(Ⅲ)企业家负面行为的类型会对企业家负面行

为严重程度与消费者心理推理策略和企业形象之间

的关系有调节作用.抽象的情理法则在企业形象的

管理中也有不可忽视的作用,当企业家负面行为是

违情行为时,其严重程度对消费者心理推理策略带

来影响更大,这其中可能是因为本土文化受到儒家

尚德轻才的思想影响较大,企业家违情行为更加触

动消费者,对消费者心理上产生的情绪波动更大,而
在消费者心里企业家违法行为有法律的约束和制

裁.因此在企业管理者的角度,不仅要遵守国家法律

法规,更要遵循消费者内心抽象的价值观准则.
5.2 管理启示

(Ⅰ)杜绝企业家负面行为的发生.企业家行为

会影响企业形象,企业家正面行为信息正向影响企

业形象,而企业家负面行为信息会对企业形象带来

负面的影响.优良的企业家形象能促进和完善企业

形象的发展,不良的企业家形象只会让企业形象蒙

上一层阴影,所以对于企业管理者而言,应深刻地认

识到企业家形象是影响企业形象的重要因素,其好

坏直接影响消费者对企业形象的评价,企业家形象

会因负面行为曝光而瞬间崩塌,对企业形象造成极

为不利的影响,因此企业家应维护好自身形象,承担

起企业文化载体的重要角色,杜绝负面行为的发生,
从根本上减少企业家负面行为对企业形象的负面

影响.
(Ⅱ)减轻消费者感知的严重程度.从根本上杜

绝负面行为的发生必然是企业管理者最理想的状

态,但是企业家可能会存在违反法律法规或者与消

费者价值观不符的行为.对于既有的企业家负面行

为依然会对企业形象造成不良影响,但消费者感知

的其严重程度是对企业形象造成影响的直接因素,
消费者感知的严重程度越大,消费者对企业形象表

现得会更加消极.因此对于已经发生的负面行为,企
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业管理者应当采取一定的补救措施,减轻负面行为

给社会或个人等带来的伤害,最大可能地降低消费

者感知到的企业家负面行为严重程度.
(Ⅲ)提升消费者推理分离化程度.企业家一旦

出现负面行为往往会招致社会的更多关注和舆论的

谴责,会使得企业家形象大大受损,对于已经发生的

负面行为,企业管理者应该及时采取补救措施减少

负面信息对消费者态度的消极影响.根据本文关于

消费者推理策略的研究结论,企业管理者可以更加

有针对性地通过一些积极有效的方式,引导消费者

面对企业家负面信息时提升消费者推理分离化程

度,减轻企业家负面行为信息对企业形象带来的不

良影响.具体措施例如:企业家及时站出来承担负面

行为带来的影响,向公众承认错误并道歉,说明负面

行为发生的具体原因并做出必要的解释;邀请知名

大V或者知名博主等这些具有影响力的公众人物,
给出关于负面行为的深入报道,引导消费者更多地

关注企业家背后不可控的原因、企业家诚恳的道歉、
企业家为企业所做的贡献以及企业自身的价值和贡

献等.这一方面淡化消费者对负面行为的负面认知,
引导消费者选择推理合理化策略,一方面强化消费

者对企业家和企业既有的良好认知,引导消费者选

择推理分离化策略,让消费者在评价企业形象时尽

量不考虑企业家负面行为,减轻最终带来的消极

影响.
5.3 研究展望

第一,消费者推理合理化的中介作用在本文中

并没有得到验证,未来可以扩大样本数据量进一步

进行验证.第二,企业家在负面行为被曝光后一般会

采取一系列的应对措施,本文在研究消费者心理推

理策略时并没有考虑这些措施带来的影响,未来可

以进一步研究企业家应对策略的调节作用.
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