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《营销科学学报》

内容概要

符国群主编的《营销科学学报(第8卷第3辑总第29辑)》是由清华大学经济管理学院和北京大学光华管
理学院联合主办，由中国内地及港、澳、台地区三十余所研究型大学的管理类学院共同协办的中国第
一本市场营销领域的学报。《营销科学学报》作为中国市场营销学术研究的理论阵地，为海内外营销
学者提供了一个进行创新性研究的交流平台，也获得了海内外营销学者的广泛认同。
    《营销科学学报(第8卷第3辑总第29辑)》已经连续出版了8卷29辑，它们在一定程度反映了中国市场
营销学科理论研究和应用研究的最新进展，适合从事市场营销相关研究的人员阅读，也可供对市场营
销感兴趣的人员参考。
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书籍目录

消费者如何应对选择困难——选择困难的不同归因方式对折中效应的影响后现代性导致“不忠”吗—
—超现实和自我碎化如何影响消费者对象征性品牌的忠诚组织学习氛围与个人适应性倾向特质对一线
员工顾客需求知识的影响高瞻远瞩导致自控还是冲动：自我建构与冲动购买炫耀还是低调？面子损失
对消费者品牌标识偏好的影响研究高兴与平和：积极情绪对来源国效应影响的实验研究产品伤害危机
模糊情境下自我一致对归因及行为意向的作用机制企业微博价值维度及其对品牌忠诚的影响机制研究
群体性复合需求情景下的顾客创新体验与多样化寻求
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章节摘录

　　97名乘坐延误航班的旅客被采访对于飞机延误他们的归因、他们的情感反应、及时到达的重要性
、他们抱怨的倾向及他们将再次乘坐同一航空公司航班的愿望。结果表明，消费者可控制性和稳定性
归因对购买意向有直接效应及被愤怒调节的间接作用。特别地，旅客越相信延误的原因是稳定的和可
控制的，他们越愤怒及更不愿意再次乘坐同样的航班（Folkeseta1.，1987）。此外，与稳定性相比，可
控制性对愤怒和购买意向有更强的影响（Folkeseta1.，1987）。在产品失败文献中，问题的严重性被定
义为消费者由于产品失败福利的减少（SuandTippins1998）。产品伤害危机的严重性能够延伸到消费者
由于产品失败福利的减少之外，它可能包括身体伤害（Laufer，2002）。不管怎样，这些现象可以证明
相似，从而关于产品失败的文献可以提供有用的洞察。　　对于公司，与产品失败相比，由于危机的
高度宣传属性及对消费者造成更大程度的伤害，产品伤害危机可能更严重（Lauferetal.，2005）
。Jorgensen（1994）调查了单一与多种解释影响消费者接受解释及对公司谴责的程度。36名被试参加
实验，情境描述了飞机坠毁，并提供三种可能的归因：坏天气（外部／不可控）、糟糕的飞机维护（
内部／可控）、坏天气和糟糕的维护（模糊／混合）。结果，归因效应在期待的方向上是显著的。配
对检验表明，与内部可控或混合归因相比，外部／不可控归因导致更高的购买意向。当灾难的原因是
航空公司内部并且可控（糟糕的飞机维护）或一种混合情境的时候，与外部／不町控的原因相比（坏
天气），会导致更多的愤怒和谴责，更少的同情及更低购买意向。　　通过对这些研究回顾，可以推
断，在产品伤害危机中，地点（内部的或外部的）及可控性（可控的或不可控的）两种危机原因相互
作用产生了更积极的或更消极的消费者结果，与外部／不可控的危机相比，内部／可控危机产生了更
消极的结果，消费者会感知更高的责任水平，从而购买意向就越低。综上所述，提出如下假设：　
　H2：在产品伤害危机模糊情境下，感知责任消极影响购买意向。也即，感知责任水平越高，消费者
购买意向越低；否则，则反之。　　⋯⋯
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编辑推荐

符国群主编的《营销科学学报(第8卷第3辑总第29辑)》倡导学术研究的科学精神和规范方法，鼓励对
市场营销及消费者行为现象进行的创新性理论探索和求证；鼓励对各类营销学术领域进行的基础性研
究、跨文化比较研究；鼓励与中国企业实践密切相关的营销理论问题研究；鼓励将成熟市场中的理论
模型用于新兴市场或转型市场中的检验性研究。本书对各种学术研究模式兼容并蓄，但重点鼓励通过
实证研究方法所做的具有世界范围创新性的理论研究，重点鼓励采用多学科理论交叉融合的方法所进
行的探索性研究；同时，也吸纳少量理论归纳性和回顾性文章。
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