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　　摘　要:品牌推崇是指一群消费者对特定品牌的认同和忠诚达到传道狂般的水平,不仅自

己持续消费该品牌,而且积极推荐他人购买该品牌,甚至可能诋毁竞争品牌.品牌推崇的心理

机制表现为消费者真实的“消费体验”经由“品牌情感”发展成“对品牌的高度信任和认同”,进

而发展成品牌推崇,以至于极力劝导他人加入自己的消费阵营.品牌推崇者在谈论品牌产品

或服务时抱有传道狂般的热情,能够大大提高品牌传播效率.如何培养品牌推崇者是当今企

业面临的崭新课题.本文从品牌推崇的含义、测量、功效、影响因素、心理机制等方面对相关研

究成果进行了回顾,并对未来研究方向进行了展望.
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一、引　言

　　品牌推崇(brandevangelism)是用来描述比正面品牌口碑传播境界更高的消费者行为的

概念.口碑传播不必建立在劝导性观点之上,品牌推崇者的品牌传播则被视为设法劝导他人

消费特定品牌的一种“布道”般的行为.McConnell和 Huba(２００２)认为品牌推崇者(brandeＧ
vangelist)是对某特定品牌狂热忠诚、满腔热情地向他人传播积极的品牌体验、劝导他人购买

该品牌和阻止他人购买竞争品牌的消费者.品牌推崇不仅表现为消费者忠诚于特定品牌,而
且表现为消费者对该品牌投入情感,它使消费者倾向于向他人分享其对该品牌的积极消费体

验.在品牌推崇概念提出后,部分学者对品牌推崇的含义、测量、功效、影响因素、心理机制等

问题做了进一步的研究,这些研究为我们了解消费者品牌推崇行为奠定了理论基础.本文对

近年来的相关研究成果进行了回顾,并对未来研究方向进行了展望.
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二、品牌推崇概念

　　(一)品牌推崇概念及其测量

　　在消费者对特定品牌的产品或服务进行口碑传播时,不难发现不同消费者的宣传力度并

不相同,有部分消费者对品牌极度热情,他们会极力激发其他消费者对他们所钟爱品牌的强烈

购买和使用意愿.因此,正面品牌口碑概念是否足以涵盖狂热的消费者对其所钟爱品牌的评

论和传播,受到了一些学者的质疑.为了更加清晰地表述品牌狂热者对品牌信息的传播,在

McConnell和 Huba(２００２)提出“品牌推崇者”概念之后,Matzler等(２００７)又提出了“品牌推

崇”概念,其基本含义是消费者通过自己对品牌的体验,建立良好的消费者—品牌关系,加深其

与品牌之间的情感,进而对品牌产生认同感,以至于不仅自己追随和购买该品牌、把该品牌传

为佳话,而且极力劝导他人购买该品牌.Becerra和 Badrinarayanan(２０１３)的进一步研究认

为,品牌购买意向(brandpurchaseintentions,BPI)、积极的品牌推荐(positivebrandreferrals,

PBR)和抵制竞争品牌(oppositionalbrandreferrals,OBR)这三个维度体现了品牌推崇心理与

行为的显著特征,构成了品牌推崇的关键维度.因此,他们认为品牌推崇程度可以通过品牌购

买意向(BPI)、积极的品牌推荐(PBR)和抵制竞争品牌(OBR)这三项指标来测量.实证研究

表明,这三项指标的内部一致性信度系数分别为０．９１、０．７０和０．８０,均达到了可以接受的心理

测量学标准.Rashid和Ahmad(２０１４)认为品牌推崇者不仅传播积极的品牌口碑,而且对品牌

的信奉达到阻止他人购买竞争品牌的程度.可见,品牌推崇者是狂热地传播特定品牌的意见

领袖.

　　(二)品牌推崇与相关概念的区别

　　品牌推崇是否就是正面的品牌口碑呢? 从近年来广大学者的研究来看,二者无论在基本

含义还是在强度上都存在很大的差别.品牌推崇的传播强度远远超过了品牌口碑,因为品牌

口碑信息的传递不以改变他人的态度和行为为目的,而品牌推崇则表现为极力劝导他人购买

特定品牌.

　　与品牌口碑相比较可以发现,品牌推崇是正面品牌口碑的延伸(Doss,２０１４).“brand
evangelism”从字面看应译为“品牌传福音”或“品牌布道”.鉴于民族文化差异会影响人们对

“传福音”和“布道”的理解,因此我们把“brandevangelism”翻译为“品牌推崇”,以便大家理解.
它的提出是由于 Matzler等(２００７)在观察对某品牌充满热情的消费群体时,发现品牌口碑这

一概念低估了这类热情的消费群体谈论自己所钟爱的品牌并试图说服其他消费者的行为倾

向.为了描述这种更加积极的品牌传播行为,他们提出了品牌推崇这一术语.在此之前,Belk
和 Tumbat(２００５)曾提出过消费者推崇(customerevangelism)术语.在对这两个术语进行比

较时我们发现,消费者推崇是指消费者利用自己的知识、技能和资源传播关于品牌及其产品优

势的信息.这类消费者是独立的、无报酬的,且热衷于在闲暇时间劝服他人使用特定品牌

(Collins和 Murphy,２００９).这与品牌推崇者以承诺的方式传播意见,热切地说服他人加入其

所钟爱品牌的消费队伍相一致.因此,我们视两者为相同的概念.品牌推崇者在对品牌的宣

扬程度方面远远超过了正面品牌口碑传播者.品牌口碑仅仅是人们相互获取或交流信息的形

式,而品牌推崇从口碑行为的角度讲源于消费者对特定品牌的依恋(Scarpi,２０１０),这种情感

在某种程度上使他们热切地期望影响他人的态度和行为,为自己所钟爱的品牌赢得更多的顾

客.品牌推崇者在心理上对特定品牌有强烈的承诺,他们的行为特点是:(１)针对特定品牌在

线下(wordofmouth)和线上(wordofweb)交流积极的信息、想法和感觉;(２)通过积极参与
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其他消费者关于品牌属性的讨论,共同创造整体的品牌形象;(３)购买所钟爱品牌的产品;(４)
影响其他消费者的行为;(５)以无薪发言人的身份代言该品牌;(６)抵制竞争品牌;(７)感知到自

己与该品牌具有同一性(Doss,２０１４).

　　在以上研究的基础上,Doss和 Carstens(２０１４)认为,品牌推崇是指消费者针对特定品牌

自由传达积极的信息、想法和感觉,并频繁地表现出影响他人消费行为的强烈愿望.这一定义

反映了四个要点:第一,品牌推崇者是忠诚度极高的品牌偏好者;第二,品牌推崇是非正式传

播;第三,品牌推崇是消费者不遗余力宣传品牌的积极行为;第四,品牌推崇者的最终目的是影

响他人的购买态度或行为,以期他人也能像自己一样购买和使用特定品牌.因此,我们认为品

牌推崇者是最强烈、最忠诚的品牌正面口碑传播者(参见图１).

图１　品牌推崇与品牌口碑的类属关系

　　品牌推崇者是对品牌产品或服务有强烈认同感的消费者,他们在与其他消费者沟通的过

程中会不遗余力地传播特定品牌的正面信息,以期改变对方的品牌偏好和购买意愿,使他们自

愿加入到自己的品牌消费阵营.

　　品牌推崇与品牌至爱、品牌依恋、品牌忠诚等概念的主要区别在于,品牌推崇更加具有行

为导向性,即品牌推崇者不仅自己持续消费所钟爱的品牌,而且极力劝导他人购买该品牌,这
种劝导的过程是一个充满激情的“布道”般的过程.它是品牌推崇者作为品牌无薪代言人的一

种劝导模式.品牌至爱、品牌依恋和品牌忠诚都只是品牌推崇的前因变量.品牌推崇是品牌

关系管理达到的最高境界,有利于品牌价值的提升和快速成长.

　　此外,Ahearne等(２００５)认为,顾客行为可分为角色内行为和角色外行为,角色内行为主要表

现在顾客对企业提供的产品或服务更多的使用或购买上,角色外行为表现为顾客不以满足自我

需要为前提为企业做出的有益行为,如正面口碑传播等.显然,消费者对其所推崇品牌的持续购

买属于角色内行为,对其所推崇品牌的“布道”式传播、狂热追捧和对竞争品牌的抵制等属于角色

外行为.由此可见,“品牌推崇”这一顾客行为,既包括角色内行为,又包括角色外行为.

三、品牌推崇的功效

　　品牌推崇功效的典型表现是,品牌推崇者不仅自己持续消费特定品牌,而且为了影响他人

的购买态度和行为,他们还自发传播有关特定品牌的有利信息,劝导他人购买,并通过参与品

牌社区的体验分享,实现品牌价值共创.

　　(一)品牌推崇能提升品牌黏度和推荐度
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　　Doss(２０１４)认为品牌推崇者不仅是品牌的无薪代言人,而且他们对品牌的狂热追捧是一

种高等级的“粉丝”行为.这种“粉丝”行为不仅能够带来牢固的品牌黏度,而且能够带来高水

平的品牌推荐度.例如,哈雷摩托车以其加大厚重的车轮、加长且流行的造型、又高又帅的摩

托车龙头,再加上拥有专利的独特的轰轰隆隆的引擎声,成为美国乃至世界许多年轻人梦寐以

求的对象.“哈雷”为了加强与顾客的密切沟通和互动,在１９８３年成立了品牌社区性质的车友

会———哈雷车主俱乐部(HarleyOwnersGroup),将其“粉丝”聚集一堂,使会员之间可以更便

利地分享驾乘哈雷摩托车的经验与体会.哈雷车主俱乐部从最开始就不仅仅是一个会员交流

互动的社区,更是一个“文化聚合体”.它通过哈雷文化吸引“粉丝”,并激发“粉丝”的互动.经

过百年的岁月沧桑,哈雷浓缩了激情、自由、狂热等诸多品格,已经成为一种精神象征.目前,
哈雷车主俱乐部已遍布１００多个国家,有１４００多个分会和超过１１０万的会员,而且它的规模

还在继续扩大.随着哈雷品牌推崇者阵营的扩大,哈雷摩托车的销量也不断攀升.

　　同样,就如Lusch等(２００８)提及的那样,苹果公司率先倡导品牌推崇营销概念,拥有一支

庞大的品牌推崇者军团,以致苹果产品风靡全球,出现了一批通过产品认同延伸到情感认同的

执着追求者,他们自喻为“果粉”.他们不仅自己持续消费苹果产品,而且极力劝导他人购买苹

果产品.曾有报道指出,苹果产品会使“果粉”的大脑产生宗教式反应(religiousreaction).英

国广播公司(BBC)的一部纪录片为大家展现了“果粉”的疯狂程度,其表现形式并非排队购物

那样简单.在看到“果粉”彻夜排队购买一款苹果新产品时,苹果爱好者被激发出一种高度的

狂热.英国广播公司主持人在对一个不折不扣的苹果狂热者进行采访时,得知对方每时每刻

脑子里都会有苹果产品浮现.对其大脑的磁共振扫描显示,其大脑反应与新教徒在接受宗教

信息时的反应非常类似.英国神经系统科学家就此表示,在受到“苹果意象”(Appleimagery)
刺激时,苹果信徒的大脑与宗教人士受到“宗教意象”(religiousimagery)刺激时的反应一样①.

　　得益于独特的营销方式,小米手机在进入市场后迅速获得了成功.在小米 Note顶配版

推出之前,线上销售是小米主要的销售渠道.２０１５年５月１２日,小米手机首次线下与线上同

时销售,曾经在苹果零售店门前出现的“果粉”排长龙一景,同样在全国的小米之家门前上演.
当天有近４００名“米粉”前来北京小米之家排队,甚至有“米粉”深夜就在小米之家门口搭起了

帐篷,以确保可以在第一时间买到小米 Note顶配版.截至５月１２日上午９点,全国排队“米
粉”规模达３０００多人,这也是小米之家首次迎来用户争相排队购机的情况.而在线上,截至５
月１１日中午,小米 Note顶配版的预约人数已达到１００万②.

　　显然,哈雷、苹果与小米的“粉丝”现象从事实上印证了学者们关于品牌推崇的研究.品牌

推崇对消费者购买意愿或行为的影响力不论在成熟市场还是发展中市场均远远超越了正面品

牌口碑.这主要是由于品牌推崇者更加致力于提升信息的深度、强度以及灵活性,以提高信息

的可信度,他们的行为会给其推荐对象留下更深刻的印象.也就是说,品牌推崇是消费者有针

对品牌的强烈交流愿望并努力构建品牌关系的行为,是一种强烈的消费及推荐消费形式.

　　(二)品牌推崇有助于实现品牌价值共创

　　品牌推崇另一方面的功效表现在,品牌推崇者能够在与其他消费者和企业的积极互动中,
提升品牌资产,实现品牌价值共创.价值的创造者是谁一直是学术界探讨的热点.传统营销

的产品支配逻辑认为,企业创造价值并通过交易使消费者获得价值.这一观点已经受到服务

①

②

参见http://www．cnbeta．com/articles/１４３２５２．htm.
资料来源:http://finance．sina．com．cn/chanjing/gsnews/２０１５０５１２/１５１８２２１６２２４５．shtml.
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支配逻辑的挑战.服务支配逻辑将消费者看成是价值共创者(Payne等,２００９).消费者由被动

购买者转变为积极参与者,从而与企业共同创造价值(Prahalad和Ramaswamy,２０００).消费者的

价值创造过程是消费者为了实现特定的目标而从事的与企业或其他消费者的交流互动(Payne
等,２００９),正是这些互动为品牌体验的形成奠定了基础.品牌推崇者不仅会非常投入地与其他

消费者分享品牌体验,而且会积极主动地与品牌所属的企业进行沟通,包括就品牌的某些问题进

行抱怨和提出潜在的解决方案等(Doss,２０１４).这种知识分享和沟通行为一方面能够通过提升

其他消费者对品牌的认知来改变他们的品牌态度,扩大品牌的影响力和顾客的规模,使品牌资产

增值,另一方面能够促使企业进行产品改良和新产品开发,实现品牌优化.这实质上是品牌推崇

者参与企业品牌创建,与企业共同创造品牌价值的过程(Smilansky,２００９).

四、品牌推崇的影响因素

　　现有研究所探讨的品牌推崇行为影响因素主要涉及两个方面,一是品牌推崇者自身因素,
另一是品牌特征因素.

　　(一)品牌推崇者自身因素

　　对影响品牌推崇的品牌推崇者自身因素的研究主要聚焦在人格特质和品牌心智方面.在

“大五”人格(Goldberg,１９９３)中,外向性和经验开放性得到了广泛的研究.具有经验开放性人

格特质的消费者由于具有理智特质并且对价值有独立的判断,因此更少进行推崇,他们只是在

现实中参与相关活动(McCrae和 Costa,１９９７).相比之下,外向性人格特质强的人更易于成

为品牌推崇者.Matzler等(２００７)的实证研究表明,品牌热情(brandpassion)对品牌推崇有正

向影响作用(β＝０．６７,p＝０．０００),外向性人格对品牌热情有正向影响作用(β＝０．３４,p＝
０．０００),消费者外向性人格特质对品牌推崇会产生直接的正向影响(β＝０．３４,p＝０．０００),同时

又能够通过品牌热情间接地影响品牌推崇,即品牌热情在消费者外向性人格特质对品牌推崇

的影响中起中介作用.具有外向性人格特质的人更加开朗、乐观,更容易成为热情的消费者,
他们对消费体验有一种积极的情感,这种热情使得他们在通常情况下会比其他消费者更投入

地表现出品牌推崇.该研究显示,消费者的经验开放性人格特质对品牌热情没有显著影响(β
＝０．０４,n．s．),对品牌推崇也不构成影响.

　　然而,Doss和Carstens(２０１４)的研究结果则显示,消费者的外向性人格特质对品牌推崇

有显著正向影响(β＝０．１５５,p＜０．０１),经验开放性人格特质对品牌推崇也有显著正向影响(β
＝０．１７２,p＜０．０１),情绪稳定性对品牌推崇同样有显著正向影响(β＝０．１０７,p＜０．０５).他们认

为,具备经验开放性人格特质的人通常会在好奇、创造性、富有想象力、非传统性等特征上获得

较高的得分,与较为自闭的个体相比,他们更能敏锐地感受到积极和消极的情感,从而获得更

丰富的生活经验.由于这类消费者对经验本身会进行积极的寻求和欣赏,因此相对于其他消

费者,他们更愿意接受新的体验,良好的体验成为他们进行品牌推崇的基础.

　　除了人格特质以外,个体的品牌心智(比如品牌热情、品牌认同、品牌信任等)同样会对品

牌推崇构成影响.

　　品牌推崇者的品牌热情对品牌推崇行为具有较大的正向影响.热情是人与人之间的情

感,而在消费行为背景下,热情被认为是消费者对品牌的情感(Belk和 Tumbat,２００５).Bauer
等(２００７)把品牌热情定义为“对特定品牌积极的态度导致的情感依恋和相关行为”,同时品牌

热情经常能激发积极的行为或想法,热情驱动行为进而可能带来品牌忠诚(Batra等,２０１２).
尤其是当消费者的个人价值与品牌发展理念相契合时,消费者很可能成为品牌的重要发言人.
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因此,消费者自身的热情是与消费者的行为相关联的,尤其是在品牌推崇这种特殊的忠诚形式

下,品牌推崇者的品牌热情对品牌推崇具有强烈的正向影响.Swinberghe等(２０１４)把消费者

的品牌热情分为和谐型热情和着迷型热情两类,并发现着迷型热情对品牌推崇具有显著的正

向影响(β＝０．１４,p＜０．００１).

　　消费者—品牌认同(consumerbrandidentification)能促进品牌推崇的形成.消费者—品

牌认同概念源于社会心理学的社会认同理论.与品牌的社会认同不同,品牌的个人认同意味

着消费者意识到自己的特征与品牌特征具有一致性,并且逐渐发展出与品牌的密切关系(Del
Río等,２００１).Kuenzel和 Halliday(２００８)研究认为消费者—品牌认同对品牌正面口碑和重

复购买率有正向影响.由此推知,当消费者感知的品牌特质和理念与其自身的特质和理念相

一致时,消费者更有可能表现出品牌推崇行为,且消费者—品牌认同程度越高,消费者的品牌

推崇行为就越强烈.Becerra和Badrinarayanan(２０１３)的实证研究证实,消费者—品牌认同对

作为品牌推崇主要成分的“积极的品牌推荐”(β＝０．２２,p＜０．０１)和“抵制竞争品牌”(β＝０．９８,p
＜０．０１)都有显著的正向影响作用.Doss(２０１４)的实证研究也证明消费者—品牌认同对品牌

推崇具有显著正向影响(β＝０．４７４,p＜０．０１).

　　品牌信任会促进品牌推崇行为的发生.Amine(１９９８)认为,当人们对他们所使用的品牌

产生信任的时候,他们倾向于阻止对该品牌的负面看法、传播正面信息或者劝服别人去购买该

品牌(表现出品牌推崇行为).而且品牌信任又会进一步强化品牌忠诚.顾客对某一品牌的信

任使得他们坚持购买该品牌并抵制品牌转移行为的发生,即使该品牌在一段时间内表现得有

点缺陷、缺乏竞争力或是存在负面传播信息亦是如此.在与同类品牌竞争的时候,或是短期内

由于品牌形象方面的原因产品价格发生细微变化的时候,绝大多数忠诚的顾客很少倾向于背

离他们一贯购买的品牌.Doss(２０１４)的研究表明,品牌信任会导致品牌推崇行为的发生,而
且消费者越信任品牌,则品牌推崇力度越大(β＝０．２０４,p＜０．１０).该研究还表明,意见领袖对

品牌推崇也有显著的正向影响(β＝０．２２２,p＜０．０１).

　　(二)品牌特征因素

　　现有研究表明,品牌凸显性(brandsalience)对消费者的品牌推崇有正向影响.品牌凸显

性不仅表现为品牌知名度很高,而且表现为品牌在各种场合被消费者提及的频次很高.一旦

提及某个品类,率先浮现在消费者脑海里的品牌,其凸显性最好.这种品牌的信息最便于消费

者从记忆系统中提取,因为在同类品牌中,这类品牌线索最多,很容易被激活,并赢得消费者的

好评.凸显性好的品牌往往在多个属性上表现杰出,一旦提到这些属性,这类品牌被消费者提

及的频率更高(Romaniuk和Sharp,２００３).若品牌的凸显性不好,消费者难以想到该品牌或

对该品牌缺乏好评线索,就不可能将其纳入购买的考虑范围,顾客就会悄然流失.Romaniuk
和Sharp(２００３)的研究表明,品牌凸显性越差,顾客流失的可能性越大.Doss(２０１４)的实证研

究表明,品牌凸显性对品牌推崇者的品牌推崇行为有显著的正向影响(β＝０．５０６,p＜０．０１),品
牌凸显性越高,品牌推崇强度就越大.

五、品牌推崇形成的心理机制

　　品牌推崇来源于消费者的真实消费体验,它经由消费者对品牌的情感,最终使消费者对品

牌高度信任和认同、狂热追捧,并极力劝导他人加入自己的品牌消费阵营.

　　RiivitsArkonsuo等(２０１４)根据对４５位品牌推崇者的访谈内容分析,归纳出品牌推崇者

的三种突出表现:(１)受访者在回答问题的过程中倾向于使用“最高级”,而且存在明显的高水
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平情感,并且会在访问者没有要求时反复地提起他们选择品牌的话题.(２)受访者极其热情.
这类受访者迫切想要谈论所选择的品牌.品牌推崇者会主动与访问者谈到其推荐的品牌,即
使对方没有询问也是如此.他们明确表示会使用社交媒体分享品牌、上传图片、写故事和建议

朋友看品牌相关视频等.(３)把其他品牌与自己钟爱的品牌进行对比.受访者积极地对所选

择的品牌和其他品牌进行区别,经常提及其他品牌的弱点.Becerra和Badrinarayanan(２０１３)
以及Doss(２０１４)的定量研究也表明,品牌推崇者会明显地区别所选品牌与竞争品牌.可见,
品牌推崇除了涉及推崇者对自己所钟爱品牌的狂热追捧,还涉及一种消费劝导模式.

　　消费者对品牌为何会产生传道狂般的推崇呢? 有研究表明,消费者产生品牌推崇行为最

主要的原因是消费者真实的、独特的消费体验使其与品牌产生了强烈的情感联系(Collins和

Murphy,２００９).从相关研究的结果来看,以下三个相互联系、依次驱动的客观命题构成了品

牌推崇形成的心理机制.

　　(一)消费体验是品牌推崇的心理起源

　　万丈高楼平地起,以“宗教式狂热”为特征的品牌推崇最初源于消费者对特定品牌的消费

体验.Holbrook和 Hirschman于１９８２年首次把体验维度引入消费者行为研究领域.他们

致力于研究象征型、享乐型和审美型消费,并提出消费体验是针对梦想、感受和乐趣追求的.
消费体验不一定完全基于对产品的基本需要,而是涉及消费者对产品、服务的感觉.消费体验

发生在一段时间内,涉及消费者接触点的所有体验、交易和产品.核心消费体验包括感觉、满
意与不满、刺激、流动和转换.

　　良好的消费体验会使消费者对品牌产生良好的印象,用难忘的照片或视频记录难忘的事

件.出于分享快乐的本性,消费者会通过讲述自己的经历来与他人沟通,将好东西跟好朋友分

享,而且良好的体验也会激发分享的渴望(Gelter,２００６).新媒体的崛起已经证明,很多人具

有分享自己事情的内在需要.例如,Facebook上的内容大致可分为三类:生活事件、活动以及

购物.消费者之间往往会进行体验交流,分享彼此对品牌的感觉、品牌具有的价值以及自己从

中获得的东西等.例如,“苹果”商店几乎为消费者提供了完整的多重体验,消费者可以触碰产

品、听音乐,并且被不同寻常的室内设计围绕,消费者对品牌真实的良好体验为其将来成为品

牌推崇者提供了可能(RiivitsArkonsuo等,２０１４).可见,消费体验是品牌推崇的心理起源.

　　(二)品牌情感是催生品牌推崇的中介

　　从心理学角度看,对产品或服务的愉快体验能够引起消费者对品牌的偏爱.产品如果可

以提供“精致”的体验,则会使消费者与品牌从形式和功能上形成精神上的联系,从而带来品牌

认同(Belk等,１９８９).通过观察消费者的体验,企业可以与消费者建立牢固的情感联系.正

是品牌推崇涉及的消费者对品牌的激情和情感,使得品牌的竞争对手难以吸引品牌推崇者的

注意(McConnell和 Huba,２００２).Park等(２０１３)认为,消费者对相同品类中的不同品牌往往

会形成接近或回避关系,对于自己有好感特别是感情深厚的品牌会积极地接近,对于没有好感

甚至厌恶的品牌则会回避或抗拒.可见,品牌情感在一定程度上决定着消费者是否会与特定

品牌深入“交往”.若缺乏情感前提,则不可能产生品牌信任和认同,更无法形成品牌推崇.

RiivitsArkonsuo等(２０１４)通过对访谈内容的分析发现,几乎一半的品牌推崇者在童年就已

经熟悉了他们所钟爱的品牌,也就是说,他们与品牌的紧密联系有着牢固的基础.因此,对于

他们而言,那些品牌已经被大脑保存或构成了深刻的记忆.有些品牌推崇者坦言,品牌可以提

升他们的自尊,使他们获得朋友的赞美,品牌也具有安慰作用,能够缓解负面情绪.这样的良

好体验使他们沉浸在与品牌的融合中.品牌推崇者的故事清楚地传达着他们对品牌强烈的好
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感(积极情感).因此,对于品牌推崇者而言,他们与自己所钟爱的品牌之间存在属于他们自己

的故事,其中最明显的标准是,品牌给推崇者带来了强烈的刺激以及扣人心弦的情感.这些现

象表明,良好的消费体验会引发积极的情感.随着品牌情感的加深,消费者会逐渐产生对品牌

的偏爱、信任和认同.

　　(三)品牌信任和认同是触发品牌推崇的直接因素

　　品牌推崇与“消费者—品牌关系”密切关联.虽然多种指标可用于描述消费者—品牌关

系,但是Becerra和Badrinarayanan(２０１３)的研究把“消费者—品牌关系”聚焦在品牌信任和品

牌认同两个方面.他们用结构方程建模进行了实证分析,从整体上验证了品牌信任和品牌认

同对品牌推崇的显著直接正向影响.研究还表明,消费者感到品牌能够反映自己的身份特征,
当自己与品牌融为一体时,他们非常乐意投身于提升品牌价值的活动中(Batra等,２０１２;

Becerra和Badrinarayanan,２０１３).当基于真实消费体验的品牌情感不断得到强化时,消费者

对品牌的认同程度越来越高,从而水到渠成地形成品牌推崇.RiivitsArkonsuo等(２０１４)研
究认为,品牌推崇者把积极的个人体验与情感元素结合起来,使日常生活中以推荐品牌为目的

的信息交流更加可信,从而使品牌价值得到提升.正是基于消费体验的情感升温,导致了消费

者对品牌的认同.这种认同表现为品牌特征与消费者身份的一致性.消费者文化理论强调,
消费者通过赋予品牌一定的文化意义,成为文化的创造者,从而定义自己的身份,即消费者会

购买他们认为与自己的身份相匹配的品牌的产品(Collins和 Murphy,２００９).另外,在消费创

造了价值、文化和身份的同时,部分消费者会将其体验告知他人,并重复转述,这部分消费者在

重复转述的过程中强调的自身体验则成为他人的信息源,对特定品牌的推荐起着积极的作用.
消费者在重复转述良好消费体验的同时,也加深了自己对品牌的认同,以至于一部分消费者对

品牌产生了极致的认同(RiivitsArkonsuo等,２０１４).哈雷摩托车以其自由、激情、狂热等诸

多特点,得到了世界各地摩托车爱好者的认同.到目前为止,全世界还没有任何一个摩托车品

牌可以拥有像哈雷那样多而且忠诚的“粉丝”.哈雷创造了一种将机器和人性融为一体的精神

象征,并深刻地影响着其目标消费群体的衣着打扮、生活方式和价值观等.这一事实生动地表

明品牌认同是触发品牌推崇的直接因素.

　　综上所述,我们认为品牌推崇形成的心理机制表现为“品牌体验”经由“品牌情感”发展成

“极致的品牌信任和认同”.品牌推崇者不仅会狂热追捧所钟爱的品牌,而且会极力影响他人

的购买意愿,推荐自己所钟爱的品牌.图２概括了品牌推崇的影响因素和形成机制.

图２　品牌推崇的形成机制

六、对企业培养品牌推崇者的建议

　　品牌推崇是一种强烈的品牌消费和品牌传播形式,是品牌与消费者关系的最高境界.品

牌推崇与积极的品牌口碑同属于非正式情况下就自己所钟爱的品牌对他人进行的推荐,但品
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牌口碑的力度远远小于品牌推崇.相对于积极品牌口碑传播者单纯地对品牌产品或服务进行

宣传,品牌推崇者有着更明确的目的.首先,其自身是品牌的狂热推崇者,对品牌有很强的购

买意愿和购买行为.其次,他们热衷于向他人宣传自己所推崇的品牌,甚至为此诋毁其他同类

品牌,以期最终使他人对该品牌产生购买意愿或购买行为,加入该品牌的消费阵营.品牌推崇

者的积极行为是由其对品牌的热情和认同所决定的,且不会被收买.因此,虽然品牌推崇者在

消费者中只占很小一部分,但其对周围的影响力不容小觑.尤其是在当今社会,网络技术发展

迅速,信息的传播渠道越来越多,传播速度越来越快,重新评估之前关于消费者行为的假设在

交互时代很重要(Schultz和Block,２０１２),且有迹象表明在数字时代由于同龄人的影响,消费

者更易成为忠诚的品牌推荐者.再者,在网络环境下,消费者的评论会对其他消费者的购买行

为产生一定的影响.因此,在信息时代培养品牌推崇者对于企业产品或服务的推广有着极为

重要的意义.针对企业如何培养品牌推崇者的问题,我们提出以下建议:

　　(一)通过体验驱动模式孕育品牌推崇者

　　如前所述,由于消费体验是品牌推崇的心理起源,因此我们建议企业通过多种渠道,增进

消费者的品牌消费体验,从而孕育潜在的品牌推崇者.

　　顾客体验是顾客在使用产品或服务的过程中建立起来的心理感受.我国学者温韬和侯铁

珊(２００６)将顾客体验定义为顾客在企业提供的消费情境下对企业产品和服务的情感认知和反

应.体验消费(直接送用、免费使用和展示试用)是一种新颖的消费模式,由消费者先行试用商

品,通过直接体验感受商品使用情况,这对于熟悉商品性能、了解商品功能、学习使用方法十分

有效,能迅速激发消费者的购买欲望.事实上,当品牌推崇者向其他消费者极力推荐某品牌

时,他们向他人介绍最多的不是产品本身的信息,而是自己对该品牌的消费体验,这种与感官

相联系的情感对于品牌推崇者来说是强烈的、重要的(RiivitsArkonsuo等,２０１４).优质品牌

为消费者提供了获得新知识的可能性,可以使消费者通过学习、思考、运用知识,最终形成自己

对品牌的看法,产生消费体验.同时企业通过提供体验消费,可以直接了解消费者的呼声,挖
掘消费者的需求,在与消费者的互动中改进商品的设计和质量,为消费者创造价值.例如,

Lusch等(２００８)发现,乔布斯对电脑的开发直接与用户体验相联系.这种联系非常重要,因为

关注用户体验,就能根据用户的需求来改进产品或服务.因此,企业可以在增强消费者与品牌

互动体验的过程中,孕育潜在的品牌推崇者.

　　(二)通过情感纽带催化品牌推崇者

　　当消费者对产品或服务有了良好的消费体验后,企业加强与消费者的互动,与消费者建立

感情,形成良好的品牌关系就显得尤为重要.品牌关系是一种品牌与顾客之间的互动反应,包
括顾客对品牌的态度和品牌对顾客的态度两个方面.这两种态度是动态变化的,具体包含顾

客对品牌的态度演变过程和品牌的市场反应过程.企业在销售产品或服务的同时,可以通过

不断开发增值服务来赢得消费者的品牌偏好.Vargo和 Lusch于２００４年提出了服务主导逻

辑(servicedominantlogic),使营销从产品主导转变为服务主导.服务主导逻辑聚焦于品牌

与消费者的价值共创和关系,强调品牌应与消费者合作、向消费者学习,主动适应消费者个别

化的动态需求,在与消费者互动的过程中培养消费者的品牌情感.这种情感在很大程度上为

消费者的品牌偏好奠定了基础,可以催生品牌推崇者.关于“果粉”的分析表明,购买行为是由

最初的互动体验和后来的情感升温带动的.可见,企业的新品开发和营销,既要基于消费者的

动态需求,又要快速地使消费者与品牌产生情感共鸣.

　　(三)通过身份认同培养品牌推崇者
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　　首先,由于“粉丝”对品牌的偏爱最初源于其基于产品体验从认知和情感上对品牌的认同,
因此,企业可以通过塑造与消费者个体特征相匹配的品牌,并通过各种手段的宣传,来增强消

费者对品牌的认同感,使其成为品牌的高等级“粉丝”,进而将其培养成品牌推崇者.

　　其次,品牌推崇不能购买,只能精心培育.打造和借用品牌社区与消费者建立密切的联

系,可以为培育品牌推崇者提供良好的平台.借此平台可以使顾客参与产品的设计与创新过

程,或根据顾客的反馈信息对产品进行改进,以满足顾客的需求.同时,品牌社区的影响有助

于消费者自然而然地形成品牌认同,并逐渐成为品牌推崇者.哈雷车主俱乐部的成功,大大推

动了企业对品牌社区的关注.随着小米手机的成功营销,消费者中涌现出一批忠实的“米粉”.
由小米手机创建的小米论坛成为“米粉”的驻扎地,虚拟社区的创建为顾客交流、讨论创造了更

加便利的环境,自然而然地巩固了消费者的品牌认同,从而使潜在的品牌推崇者转化为现实的

品牌推崇者.

　　最后,管理者应该致力于提高品牌凸显性,提高消费者在各种情况下提及品牌的频率.此

举可以加深消费者对品牌的认知和认同,因此有利于品牌推崇者的塑造(Doss,２０１４).

　　综上所述,企业培养品牌推崇者的策略与建立品牌至爱或品牌依恋的策略虽有相似之处,
但也存在重要差别,主要体现在品牌至爱或品牌依恋都属于品牌情感,它们是品牌推崇形成的

重要环节,企业可以通过在保证品牌功能价值的同时充分挖掘品牌的情感价值,形成品牌的情

感诉求,来使消费者产生品牌至爱或品牌依恋.在此基础上,企业可通过与消费者不断互动以

及促进消费者之间的频繁互动等策略,来使品牌依恋者对品牌社区有越来越强烈的归属感和

荣耀感,产生对品牌的高度信任和身份认同,进而达到品牌推崇的境界.

七、未来研究展望

　　目前对品牌推崇现象的研究,如上所述主要聚焦在概念描述、结构分析、影响因素和形成

机制探讨等方面,研究的深度和广度都非常有限,仍存在很大的拓展空间.未来的研究可以进

一步关注以下几个方面:

　　第一,在深刻把握品牌推崇的含义和主要特征的基础上,通过对不同文化背景下品牌推崇

者实际表现的观察和了解,对品牌推崇的测量维度和测量指标做跨文化的心理测量学指标检

验,以进一步提高测量工具的文化适应性.

　　第二,目前学术界对品牌推崇形成的心理机制的研究还处于零散状态,未来的研究有必要

基于对品牌推崇现象的现场了解和调查研究,用实证的方法构建品牌推崇现象发生、发展过程

模型;结合人格理论和潜意识理论,通过心理学实验的方法,探讨品牌推崇者的品牌推崇行为

之终极目的是否跟自我肯定相关.同时,可以结合品牌资产理论和整合营销传播理论来构建

品牌推崇的前因后果价值链模型,用于指导企业科学合理地营造品牌推崇氛围和培养品牌推

崇者,驱动品牌与消费者的良性互动,实现品牌价值共创.

　　第三,基于服务主导逻辑的理论思想,从源头探讨品牌推崇者品牌消费的实际需要,并以

此作为企业创新驱动的触发点,改进服务模式和品牌体验方式,让消费者在实际体验中产生品

牌情感,形成品牌认同,进而产生品牌推崇.按此思路,我们可以进一步研究品牌认同在品牌

认知和品牌情感对品牌推崇的影响中所起的中介作用.此外,品牌推崇实质上是消费者主动

参与企业品牌建设,共创品牌价值的行为,目前还缺乏有关品牌推崇如何对品牌价值共创产生

影响的实证研究,未来学者们有必要对此加以关注.

　　第四,未来有必要研究在经历了产品伤害危机或品牌形象受损事件后,品牌推崇者认知和
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情感的变化模式,及其对购买行为和推崇力度的影响.同时,可深入探讨“事件性质”在产品伤

害事件对品牌推崇负向影响中的调节作用.

　　第五,由于技术创新为品牌与消费者的交流提供了越来越便利的社交平台,因此,考虑到

网络环境作为品牌推崇行为发展的一个极为重要的场所,我们需要进一步研究如何驱动品牌

推崇者的线上行为,并探讨其品牌传播的线上线下结合模式,考察品牌推崇者如何通过社交媒

体影响其他消费者对特定品牌的认知和偏好,以助推企业的 O２O营销.
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