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规避群体对品牌规避的影响机制研究

郝金锦１ꎬ 马钦海１ꎬ 范广伟２

(１􀆰 东北大学 工商管理学院ꎬ 辽宁 沈阳　 １１０８１９ꎻ ２􀆰 沈阳药科大学 工商管理学院ꎬ 辽宁 沈阳　 １１００１６)

摘　 　 　 要: 为了探讨规避群体对品牌规避的影响ꎬ采用实证研究方法ꎬ构建理论模型并进行假设检验. 通过

问卷调查收集数据ꎬ运用 ＳＰＳＳ 和 ＡＭＯＳ 统计软件分析数据. 结果表明:规避群体显著正向影响品牌规避ꎻ规
避群体正向影响消费者的非理想自我一致性ꎬ负向影响消费者的自我 － 品牌联结ꎻ非理想自我一致性是规避

群体和自我 －品牌联结的完全中介变量ꎬ自我 －品牌联结是非理想自我一致性和品牌规避的部分中介变量ꎻ
品牌涉入负向调节规避群体与品牌规避之间的关系及规避群体与非理想自我一致性之间的关系.
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　 　 企业实践中普遍存在这样的现象:企业投入

大量的资源提高产品和服务质量ꎬ创新营销策略ꎬ
试图赢得顾客ꎬ然而却收效甚微甚至徒劳ꎬ消费者

根本无动于衷. 企业管理者和营销人员常常困惑:
“为什么目标顾客不买我们品牌的产品?”学术上

将消费者对品牌主动拒绝的现象称为品牌规避ꎬ
具体是指“消费者在存在需求且具备支付能力的

条件下ꎬ主动、有意拒绝购买某种可选择品牌的态

度和行为” [１] . 品牌规避会对企业管理者的目标

市场选择和定位造成困扰ꎬ也会破坏品牌关系ꎬ伤

害品牌资产ꎬ从而导致企业蒙受严重的经济损失.
如何理解消费者的品牌规避ꎬ并采用何种策略有

效避免品牌规避成为实业界亟待解决的问题.
相较于品牌规避的现实普遍性和迫切性ꎬ学

术研究却十分匮乏. 近年来ꎬ学者们意识到研究品

牌规避的意义ꎬ对品牌规避的兴趣日益增长. 然
而ꎬ由于起步较晚ꎬ品牌规避领域的研究尚处于探

索阶段. 有限的文献主要集中在品牌规避的类

型[１]、影响因素[２ － ３] 和特定类型的品牌规避[４] .
在对品牌规避影响因素研究中ꎬ规避群体对品牌



　 　

规避的影响还存在结论不一致现象[１ － ２] . 究竟规

避群体对消费者的品牌规避是否有影响ꎻ如果有

影响ꎬ存在什么样的影响机理?
为了揭示规避群体对品牌规避的影响机制ꎬ

本文采用实证研究方法ꎬ提出理论模型ꎬ通过问卷

调查收集数据ꎬ进行假设检验. 研究成果有助于拓

展学术界对规避群体和品牌规避的研究ꎬ同时对

企业的目标市场选择与品牌定位战略、营销策略

等营销实践具有指导意义.

１　 理论基础及研究假设

１􀆰 １　 规避群体和品牌规避

规避群体的概念来源于参照群体ꎬ是指参照

群体中“不属于、且不想与其有任何关联ꎬ想与之

完全划清界限的一类非成员群体” [５] . 关于参照

群体的大量研究认为ꎬ消费者决策不会受到规避

群体的影响. 然而近年来研究发现ꎬ规避群体在消

费者的品牌决策中也发挥作用ꎬ它负面影响品牌

选择行为[６] . 此外ꎬＬｅｅ 等[１]研究发现规避群体是

品牌规避的影响因素之一ꎻＺａｎａ 等[３]对 Ｙ 代消费

者品牌规避行为的研究结果也支持了规避群体影

响品牌规避的观点.
根据平衡理论ꎬ在消费情境中关于某品牌ꎬ消

费者原本是正向态度ꎬ对规避群体是负向态度ꎬ系
统处于不平衡的状态[７] . 当消费者得知规避群体

与该品牌有关联ꎬ他很可能会通过改变对品牌的

态度ꎬ实施品牌规避行为ꎬ以缓解内心焦虑和紧

张ꎬ进而促使系统趋于平衡.
根据规避群体、品牌规避的现有研究发现和

平衡理论的推演ꎬ本研究提出如下假设:
Ｈ１:规避群体正向影响品牌规避.

１􀆰 ２　 规避群体和非理想自我一致性、自我 －品

牌联结

　 　 “自我一致性”是指消费者的自我概念与产

品和品牌形象的相似和匹配程度[８] . “自我 － 品牌

联结”是指消费者通过购买和使用某种品牌构建自

我和表达自我的程度[９] . 根据自我一致性理论ꎬ如
果某品牌与规避群体产生关联时ꎬ消费者感知的品

牌形象也被规避群体不恰当地改变了ꎬ引发感知品

牌形象与消费者的非理想自我一致ꎬ从而影响消费

者的品牌 － 自我联结. 杜伟强等[５]ꎬＷｈｉｔｅ 等[６] 的

研究结果也都表明ꎬ规避群体的影响会降低消费者

自我 －品牌联结. 基于此ꎬ本文提出如下假设:
Ｈ２:规避群体正向影响非理想自我一致性ꎻ
Ｈ３:规避群体负向影响自我 －品牌联结.

１􀆰 ３　 非理想自我一致性和自我 －品牌联结、品
牌规避

　 　 根据自我一致性理论ꎬ与消费者的真实自我、
理想自我和社会理想自我概念相似的品牌更容易

被消费者形成自我 －品牌联结. 与之相反ꎬ若品牌

形象与消费者非理想自我的概念更一致ꎬ则消费

者将不容易形成自我 － 品牌联结ꎬ进而导致品牌

规避[６] . Ｅｓｃａｌａｓ 等[１０] 的研究证实ꎬ消费者不愿意

与规避群体形象一致的品牌保持联系. Ｋｈａｎ 等[２]

研究也发现ꎬ非理想的自我一致性正向影响品牌

规避. 基于此ꎬ本研究提出如下假设:
Ｈ４:非理想自我一致性负向影响自我 － 品牌

联结ꎻ
Ｈ５:非理想自我一致性正向影响品牌规避.
Ｈ６:自我 －品牌联结负向影响品牌规避.

１􀆰 ４　 品牌涉入的调节作用

“品牌涉入”是消费者对产品的品牌感兴趣

和投入的程度ꎬ从而引导自身做出正确的消费决

策[１１] . 品牌涉入被研究普遍证明在多种情境中具

有调节效应[１２] .
当消费者的品牌涉入度低时ꎬ消费者由于对

品牌没有深入了解ꎬ在得知规避群体使用或购买

某品牌产品的情况下ꎬ很可能由于不认可规避群

体的身份而联想到非理想的自我ꎬ从而将品牌和

非理想自我一致性联系在一起ꎬ继而导致消费者

的品牌规避行为ꎻ当品牌涉入度高时ꎬ由于消费者

对品牌的定位和目标顾客等了解较为深入ꎬ即使

得知规避群体使用或购买某品牌ꎬ也很可能不会

过于在意规避群体的身份而联想到非理想的自

我ꎬ从而弱化了规避群体对非理想自我一致性的

影响. 基于此ꎬ本研究提出如下假设:
Ｈ７:品牌涉入对规避群体与非理想自我一致性

之间的关系具有负向调节作用ꎬ即品牌涉入越高ꎬ规
避群体与非理想自我一致性之间的关系越弱ꎻ

Ｈ８:品牌涉入对规避群体与品牌规避之间的

关系具有负向调节作用ꎬ即品牌涉入越高ꎬ规避群

体与品牌规避之间的关系越弱.
基于以上假设ꎬ本研究的理论模型如图 １ 所示.

图 １　 理论模型
Ｆｉｇ􀆰 １　 Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｍｏｄｅｌ
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２　 研究方法

２􀆰 １　 问卷设计

本研究涉及变量的量表来源于国内外文献中

被引用率较高的经典量表ꎬ并根据情境进行适当

调整ꎬ形成测量问卷. “规避群体”的测量借鉴杜

伟强等的量表ꎬ包括 ４ 个题项[５] . “品牌规避”借

鉴 Ｇｒéｇｏｉｒｅ 对消费者回避的测量[１３]ꎬ包括 ５ 个题

项. “非理想自我一致性”借鉴 Ｋｈａｎ 等[２] 和 Ｓｉｒｇｙ
等[８]的量表ꎬ包含 ３ 个题项. “自我 － 品牌联结”
采用 Ｅｓｃａｌａｓ 等的量表[１０]ꎬ包括 ７ 个题项. “品牌

涉入”采用 Ｋｉｍ 等[１２] 的量表ꎬ包括 ４ 个题项. 控
制变量包括性别、年龄、教育程度和职业.

在问卷设计初步完成后ꎬ为了保证问卷的信

效度ꎬ在小范围发放了 ６０ 份问卷进行预调查ꎬ根
据调查结果对问卷进行了修改ꎬ最终正式确定了

正式调研问卷. 本研究的所有变量均采用李科特

７ 级量表测量ꎬ从“１”到“７”表示从完全不同意到

完全同意.
２􀆰 ２　 样本收集

本研究采用方便抽样的方法ꎬ共发放问卷

３００ 份ꎬ回收 ２６５ 份问卷ꎬ回收率为 ８３􀆰 ３％ . 对回

收的问卷根据关键信息和回答规范性进行甄别和

剔除ꎬ最终得到有效问卷 ２４４ 份ꎬ有效回收率为

８１􀆰 ３％ . 其中ꎬ男性占 ４４􀆰 ７％ ꎬ女性占 ５５􀆰 ３％ . 公
司职员(２９􀆰 １％ )、学生(２０􀆰 ５％ )、工人(１７􀆰 ６％ )
和个体经营者(１３􀆰 １％ )所占比例较大. １８ ~ ２９ 岁、

３０ ~ ３９ 岁、４０ ~ ４９ 岁被试人数超过 ９５％ ꎬ分别为

３７􀆰 ６％ ꎬ３５􀆰 ６％ ꎬ２２􀆰 ８％ . 被试的受教育程度分别

为大学本科(４３􀆰 ８％ )、大专(３７􀆰 ２％ )、高中及以

下(１４􀆰 ２％ )、研究生及以上(４􀆰 ８％ ) .

３　 数据分析

３􀆰 １　 信度和效度分析

本研究采用 ＳＰＳＳ ２２􀆰 ０ 进行信度分析ꎬ各变

量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ ｓ α 值分别为 ０􀆰 ８１ꎬ０􀆰 ９１ꎬ０􀆰 ７５ꎬ
０􀆰 ８９ 和 ０􀆰 ８２ꎬ均高于 ０􀆰 ７ꎬ表明量表信度良好. 采
用 ＡＭＯＳ ２１􀆰 ０ 进行验证性因子分析以检验变量

的效度ꎬ结果显示ꎬ各测量题项在其所测量的潜变

量上的因子载荷系数在 ０􀆰 ７ ~ ０􀆰 ９３ 之间ꎬ均大于

０􀆰 ７ꎬ潜变量的 ＡＶＥ 值在 ０􀆰 ６１４ ~ ０􀆰 ６５５ 之间ꎬ均
超过 ０􀆰 ６ꎬ表明变量具有较高的收敛效度. 区别效

度检验结果表明ꎬ各个潜变量的 ＡＶＥ 平方根都

大于该潜变量与其他潜变量的相关系数ꎬ表明各

潜变量之间具有较好的区别效度.
３􀆰 ２　 假设检验

采用 ＡＭＯＳ ２１􀆰 ０ 检验假设 Ｈ１ ~ Ｈ６ꎬ分别以

规避群体为自变量ꎬ品牌规避、非理想自我一致

性、自我 －品牌联结为因变量ꎻ以非理想自我一致

性为自变量ꎬ自我 － 品牌联结、品牌规避为因变

量ꎻ自我 －品牌联结为自变量ꎬ品牌规避为因变量

构建路径模型ꎬ所有模型拟合指数均较好ꎬ假设检

验结果如表 １ 所示. 标准化路径系数均显著ꎬ表明

假设 Ｈ１ ~Ｈ６ 成立.

表 １　 直接效应检验结果
Ｔａｂｌｅ １　 Ｔｅｓｔ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｄｉｒｅｃｔ ｅｆｆｅｃｔ

假设 关系表达 标准化路径系数 Ｔ 值 显著性 假设检验结果

Ｈ１ 规避群体→品牌规避 ０􀆰 ２２５ ２􀆰 ９５４ ０􀆰 ００３ 支持

Ｈ２ 规避群体→非理想自我一致性 ０􀆰 ２０５ ３􀆰 ０３５ ０􀆰 ００２ 支持

Ｈ３ 规避群体→自我 －品牌联结 ０􀆰 ２２３ ２􀆰 ８６８ ０􀆰 ００４ 支持

Ｈ４ 非理想自我一致性→自我 －品牌联结 － ０􀆰 ７８５ － ８􀆰 ０４５ ０􀆰 ０００ 支持

Ｈ５ 非理想自我一致性→品牌规避 ０􀆰 ５６６ ２􀆰 ８５６ ０􀆰 ００４ 支持

Ｈ６ 自我 －品牌联结→品牌规避 － ０􀆰 ７０５ － ３􀆰 ４４９ ０􀆰 ０００ 支持

　 　 为进一步检验变量间关系ꎬ构建所有变量的

整合模型进行数据拟合分析ꎬ模型拟合指数 χ２ /
ｄｆ ＝ １􀆰 ２４５ꎬ小于 ５􀆰 ０ꎬＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９６１ꎬＲＦＩ ＝ ０􀆰 ９４４ꎬ
ＩＦＩ ＝ ０􀆰 ９９２ꎬ ＴＬＩ ＝ ０􀆰 ９８９ꎬＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９９２ꎬ均大于

０􀆰 ９ꎬＲＭＳＥＡ ＝ ０􀆰 ０３２ꎬ小于 ０􀆰 １ꎬ满足各指标要求

的拟合标准ꎬ表明模型具有较好的拟合度.
采用 ＡＭＯＳ ２１􀆰 ０ 中的极大似然法计算变量

间的路径系数(见图 ２) . 规避群体对品牌规避的

路径系数不显著(β ＝ ０􀆰 １３３ꎬＰ ＝ ０􀆰 １４７ > ０􀆰 ０５)ꎬ
规避群体对非理想自我一致性的路径系数显著

(β ＝ ０􀆰 ３０８ꎬＰ ＝ ０􀆰 ００２ < ０􀆰 ０１)ꎬ规避群体对自

我 －品牌联结的路径系数不显著( β ＝ － ０􀆰 １４８ꎬ
Ｐ ＝ ０􀆰 ０９３ > ０􀆰 ０５)ꎬ非理想自我一致性对自我 －
品牌联结的路径系数显著 ( β ＝ － ０􀆰 ８１１ꎬ Ｐ <
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０􀆰 ００１)ꎬ非理想自我一致性对品牌规避的路径系

数显著(β ＝ ０􀆰 ５２６ꎬＰ ＝ ０􀆰 ００６ < ０􀆰 ０１)ꎬ自我 － 品

牌联 结 对 品 牌 规 避 的 路 径 系 数 显 著 ( β ＝
－ ０􀆰 ６８１ꎬＰ < ０􀆰 ００１) . 可见ꎬ规避群体完全通过非

理想自我一致性负向影响自我 － 品牌联结ꎬ自
我 －品牌联结是非理想自我一致性和品牌规避的

部分中介变量.
本研究采用多元回归模型检验调节效应 Ｈ７

和 Ｈ８ . 为了减少多重共线性ꎬ变量全部进行均值

中心化处理. 数据分析结果如表 ２ 所示. 可以看

出ꎬ在模型一中ꎬ规避群体对非理想自我一致性有

显著的正向影响(Ｐ < ０􀆰 ００１)ꎬ品牌涉入与规避群

体的交互项和非理想自我一致性之间的回归作用

显著(Ｐ < ０􀆰 ０１)ꎬ表明品牌涉入的调节作用存在.
即品牌涉入越高ꎬ规避群体对非理想自我一致性

的影响越弱ꎬＨ７ 得到数据支持. 在模型二中ꎬ规避

群体对品牌规避有显著的正向影响(Ｐ < ０􀆰 ０１)ꎬ
品牌涉入与规避群体的交互项和因变量之间的回

归作用显著(Ｐ < ０􀆰 ０５)ꎬ表明品牌涉入的调节作

用存在ꎬ即品牌涉入越高ꎬ规避群体对品牌规避的

影响越弱ꎬＨ８ 得到数据支持.

注:∗表示 Ｐ < ０􀆰 ０５ꎻ∗∗表示 Ｐ < ０􀆰 ０１

图 ２　 模型路径系数

Ｆｉｇ􀆰 ２　 Ｐａｔｈ ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｍｏｄｅｌ

表 ２　 品牌涉入调节作用检验结果
Ｔａｂｌｅ ２　 Ｔｅｓｔ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ’ｓ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ

回归模型
模型一

非理想自我一致性
模型二

品牌规避

自变量
规避群体
品牌涉入

　 ０􀆰 ４１５∗∗∗

－ ０􀆰 ２７５∗∗∗
　 ０􀆰 １８５∗∗

－ ０􀆰 ０３８

交互项
品牌涉入
×规避群体

－ ０􀆰 １６９∗∗ － ０􀆰 １３２∗

方程变化指标
ΔＲ２

ΔＦ
　 ０􀆰 ０４６
　 ６􀆰 ３６７∗

　 ０􀆰 ０１７
　 ４􀆰 ３３４∗

方程拟合指标
调整后的 Ｒ２

Ｆ 检验统计值
　 ０􀆰 ３５５
４５􀆰 ４２６∗∗∗

　 ０􀆰 ０５１
　 ５􀆰 ３１２∗∗

４　 结　 　 论

１) 规避群体对品牌规避有显著的正向影响.
企业一方面应准确识别真正的目标顾客ꎬ实施精

准的品牌定位ꎬ远离目标群体的规避群体ꎻ另一方

面在广告代言策略上要慎重ꎬ不要选择有争议的

或与品牌文化和定位不一致的明星ꎬ也可采用多

明星代言、企业家代言或虚拟代言人、员工代言等

多种方式ꎬ减少单一明星的不当选择可能带来的

品牌规避.
２) 规避群体正向影响消费者的非理想自我

一致性ꎬ负向影响消费者的自我 －品牌联结. 规避

群体完全通过非理想自我一致性负向影响自我 －
品牌联结. 自我 － 品牌联结是非理想自我一致性

和品牌规避的部分中介变量. 企业可以提高准入

门槛ꎬ或者推出差异化战略. 如推出高端品牌时采

取限量策略ꎬ防止低端用户购买.
３) 品牌涉入在规避群体和品牌规避、规避群

体和非理想自我一致性的关系中起到了负向调节

的作用. 品牌涉入会削弱规避群体对消费者非理

想自我一致性和品牌规避的影响. 企业可以通过

多种营销渠道提高消费者的品牌涉入度ꎬ引导顾

客更深入了解企业文化和品牌文化及品牌定位等

信息ꎬ以防消费者受到规避群体的影响和误导ꎬ进
而赢得顾客.

参考文献:

[ １ ]　 Ｌｅｅ Ｍ Ｓ Ｗꎬ Ｍｏｔｉｏｎ Ｊꎬ Ｃｏｎｒｏｙ Ｄ. Ａｎｔｉ￣ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｎｄ

ｂｒａｎｄ ａｖｏｉｄａｎｃｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ２００９ꎬ６２

(２):１６９ － １８０.

[ ２ ]　 Ｋｈａｎ Ａ ＭꎬＬｅｅ Ｍ Ｓ Ｗ. Ｐｒｅ￣ｐｕｒｃｈａｓｅ ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ

ａｖｏｉｄａｎｃｅ: ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｃｏｕｎｔｒｙ￣ｏｆ￣ｏｒｉｇｉｎ

ｆａｍｉｌｉａｒｉｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｇｌｏｂａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ２０１４ꎬ２７ (５):

３２９ － ３４３.

４５７ 东北大学学报(自然科学版) 　 　 　 第 ３８ 卷



　 　

[ ３ ]　 Ｚａｎａ Ｋ ＫꎬＢｅｕｒｅｒ Ａ Ｂ. Ｂｒａｎｄ ａｖｏｉｄａｎｃｅ ａｍｏｎｇ ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎ Ｙ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ[Ｊ] . Ｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅ Ｍａｒｋｅｔ Ｒｅｓｅａｒｃｈ:ａｎ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
Ｊｏｕｒｎａｌꎬ２０１６ꎬ１９(１):２７ － ４３.

[ ４ ]　 Ｋｉｍ ＥꎬＲａｔｎｅｓｈｗａｒ ＳꎬＲｏｅｓｌｅｒ Ｅꎬ ｅｔ ａｌ. Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｔｏ ｓｏｃｉａｌ
ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ａｖｏｉｄａｎｃｅ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ [ Ｊ] .
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｌｅｔｔｅｒｓꎬ２０１６ꎬ２７(２):２５９ － ２７１.

[ ５ ]　 杜伟强ꎬ于春玲ꎬ赵平. 参照群体类型与自我 － 品牌联系

[Ｊ] . 心理学报ꎬ２００９ꎬ４１(２):１５６ － １６６.
(Ｄｕ Ｗｅｉ￣ｑｉａｎｇꎬＹｕ Ｃｈｕｎ￣ｌｉｎｇꎬＺｈａｏ Ｐｉｎｇ. Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｋｉｎｄｓ ｏｆ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｇｒｏｕｐｓ ｏｎ ｓｅｌｆ￣ｂｒａｎｄ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｓ
[Ｊ] . Ａｃｔａ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａꎬ２００９ꎬ４１(２):１５６ － １６６. )

[ ６ ]　 Ｗｈｉｔｅ Ｋꎬ Ｄａｈｌ Ｄ Ｗ. Ａｒｅ ａｌｌ ｏｕｔ￣ｇｒｏｕｐｓ ｃｒｅａｔｅｄ ｅｑｕａｌ?
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ａｎｄ ｄｉｓｓｏｃｉａｔｉｖｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ２００７ꎬ３４(４):５２５ － ５３６.

[ ７ ]　 Ｈｅｉｄｅｒ Ｆ. Ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｏｆ ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ ｒｅｌａｔｉｏｎｓ [ Ｍ] .
Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ:Ｗｉｌｅｙꎬ２０１５.

[ ８ ]　 Ｓｉｒｇｙ Ｍ Ｊ. Ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｃｅｐｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｂｅｈａｖｉｏｒ: ａ ｃｒｉｔｉｃａｌ ｒｅｖｉｅｗ [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ１９８２ꎬ９(３):２８７ － ３００.

[ ９ ]　 周学春ꎬ张晓娟. 品牌形象、参考群体和自我 － 品牌联结研

究:基于群体地位和群体独特性的视角[ Ｊ] . 营销科学学

报ꎬ２０１４ꎬ１０(４):２９ － ４０.

( Ｚｈｏｕ Ｘｕｅ￣ｃｈｕｎꎬ Ｚｈａｎｇ Ｘｉａｏ￣ｊｕａｎ. Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｂｒａｎｄ
ｉｍａｇｅꎬｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｇｒｏｕｐ ａｎｄ ｓｅｌｆ￣ｂｒａｎｄ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ:ｂａｓｉｎｇ ｏｎ
ｇｒｏｕｐ ｓｔａｔｕｓ ａｎｄ ｇｒｏｕｐ ｄｉｓｔｉｎｃｔｉｖｅｎｅｓｓ [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ２０１４ꎬ１０(４):２９ － ４０. )

[１０] Ｅｓｃａｌａｓ Ｊ ＥꎬＢｅｔｔｍａｎ Ｊ Ｒ. Ｓｅｌｆ￣ｃｏｎｓｔｒｕａｌꎬ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｇｒｏｕｐｓꎬ
ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｍｅａｎｉｎｇ [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２００５ꎬ３２(３):３７８ － ３８９.

[１１] 周健明ꎬ郭国庆ꎬ张新圣. 网络负面谣言与品牌依恋:品牌

涉入度与品牌信任的作用[ Ｊ] . 经济管理ꎬ２０１５ꎬ３７ (９):
８３ － ９１.
(Ｚｈｏｕ Ｊｉａｎ￣ｍｉｎｇꎬＧｕｏ Ｇｕｏ￣ｑｉｎｇꎬＺｈａｎｇ Ｘｉｎ￣ｓｈｅｎｇ. Ｎｅｇａｔｉｖｅ
ｎｅｔｗｏｒｋ ｒｕｍｏｒ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ａｔｔａｃｈｍｅｎｔ: ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ
ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｔｒｕｓｔ[ Ｊ] . Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ２０１５ꎬ３７
(９):８３ － ９１. )

[１２] Ｋｉｍ Ｊ Ｙꎬ Ｓｕｎｇ Ｙ Ｊ. Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ ｏｆ ｐｕｒｃｈａｓｅ￣ｄｅｃｉｓｉｏｎ
ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ:ａｆｆｅｃｔｉｖｅ ａｎｄ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｉｎ ｐｒｏｄｕｃｔ
ａｎｄ ｂｒａｎｄ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ２００９ꎬ１６(８):
５０４ － ５１９.

[１３] Ｇｒéｇｏｉｒｅ ＹꎬＴｒｉｐｐ Ｔ ＭꎬＬｅｇｏｕｘ Ｒ. Ｗｈｅｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｌｏｖｅ ｔｕｒｎｓ
ｉｎｔｏ ｌａｓｔｉｎｇ ｈａｔｅ:ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｓｔｒｅｎｇｔｈ ａｎｄ ｔｉｍｅ
ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１３ꎬ ４７ ( １ ):
９４ － １１２.

５５７第 ５ 期 　 　 　 郝金锦等: 规避群体对品牌规避的影响机制研究


