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品牌对抗忠诚研究脉络梳理与未来展望

杨    爽
（湖南师范大学 商学院，湖南 长沙 410081）

摘    要：品牌对抗忠诚是指消费者通过反对竞争品牌的行为来表达对已选品牌的忠诚。

消费者的反对行为包括反选择、负面推荐、引发对抗和积极保护四个方面，这对于已选品牌来

说是资产，而对于竞争品牌而言却是负债，会直接影响各方利益相关者的经营绩效。特别是在

社区环境下，品牌对抗忠诚从个体行为升级演变成群体行为，具有更大的影响力。鉴于此，越来

越多的学者开始围绕品牌对抗忠诚展开研究，通过将消费者行为置于竞争者的参照框架之中，

来探讨消费者、品牌与竞争品牌三者之间的关系，以求全面深入地探讨忠诚理论的内涵。本文

较为系统地梳理了已有的相关文献，首先介绍了品牌对抗忠诚的概念内涵、维度与测量，然后

归纳和总结了品牌对抗忠诚的引致因素和结果变量，最后提出了未来研究的发展方向，以期引

起国内学者对品牌对抗忠诚研究的重视，并为企业实务工作者提供一定的营销启示。
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一、引    言

品牌忠诚体现的是消费者和品牌之间的一种内在的、稳定的关系，忠诚的消费者通过持续

购买、情感依赖、口碑推荐等一系列正面行为来支持自己已选的品牌。然而，消费者为了强化他

们对某品牌的偏好，也可能会走一种相反的路径，即对竞争品牌表达反对性的观点，甚至实施

攻击性的行为（Muñiz和Hamer，2001），如苹果和三星两大智能品牌手机的使用者们就经常在

产品的优缺点等问题上出现敌对和冲突（Sponga，2013）。这种反对行为广泛地存在于各类产品

营销市场中，如软饮料市场（Muñiz和Hamer，2001）、IT产品市场（Thompson和Sinha，2008）、汽
车市场（Ewing等，2013）、手机市场（Djedidi，2013）等，并在社区环境下从个体行为升级演变成

群体行为（White和Dahl，2006；Madupu和Cooley，2010），产生更大的影响力。因此，这种现象激

起了学者们的研究热情，并被称为品牌对抗忠诚（brand oppositional loyalty），即通过反对竞争

品牌来表达自己忠诚的行为。不同于传统忠诚理论将产品放置在单一品牌市场情境下只探讨

消费者与品牌之间双向关系的研究模式（Djedidi，2013），品牌对抗忠诚理论通过把消费者行为
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置于竞争者的参照框架之中，来分析消费者、品牌、竞争品牌三者之间的关系，旨在揭示消费者

针对竞争品牌的态度和行为等的规律和特点（即通过主动地反对竞争品牌，强化已选品牌的优

势，或者通过被动地防御或抵制竞争品牌，来保护已选品牌不受伤害），从而区分消费者在品牌

和竞争品牌间的行为差异，预测消费者的购买行为。相关研究有助于企业挖掘和识别具有对抗

忠诚的消费者，以提升品牌资产的价值。品牌对抗忠诚理论以一个崭新的视角对品牌忠诚理论

进行拓展和延伸，有助于我们更为深入地阐释品牌忠诚理论的内涵，构建完整的品牌忠诚理论

体系。

品牌对抗忠诚的影响后果也引起了学者们的关注，研究结论显示：对于消费者已选的品

牌，品牌对抗忠诚能够提升品牌绩效（Madupu，2006）和传播品牌知识（Muñiz和Schau，2007）；
对于竞争品牌，品牌对抗忠诚会减缓新产品扩散（Yeh，2012）和损害品牌资产（Djedidi，2016）；
对于第三方社区平台，品牌对抗忠诚能提升其信息质量和稳定其用户基础（Muñiz和Schau，
2007）。可见，品牌对抗忠诚涉及多方利益相关者，会影响各经济主体的经营绩效，它是学术界

和实践界必须给予足够关注的营销现象。然而，从总体上来看，目前该领域研究的广度和深度

还十分有限，且研究内容零碎、分散，不成体系。有鉴于此，本文对品牌对抗忠诚相关研究成果

进行了系统的梳理和厘清，首先介绍了品牌对抗忠诚的概念内涵及测量方法，接着对引致因素

进行了归纳总结，之后分析了其影响结果，并构建了品牌对抗忠诚整合模型，重点阐释了品牌

对抗忠诚的形成机制，最后就未来研究方向进行了展望，以期建立品牌对抗忠诚研究框架，为

相关学者进行后续研究打下基础和指明方向，并为企业营销实践提供启示。

二、品牌对抗忠诚的概念

（一）品牌对抗忠诚的概念内涵

消费者的品牌对抗忠诚是忠诚行为的一种表现形式。Muñiz和Hamer（2001）以软饮料行业

的两个竞争品牌可口可乐和百事可乐为研究对象，首次提出了品牌对抗忠诚的概念，即“消费

者通过反对竞争品牌来表达对已选品牌的忠诚，以获得品牌的重要意义和自我概念”。其中“对
抗”意为以比较和对照的方式所形成的相互对立、冲突、敌对等状态。后面的研究（Madupu，
2006；Thompson和Sinha，2008；Thompson等，2016）大多效仿和沿用这个定义，都强调对抗忠诚

的形成是以竞争品牌为参照物，通过表达与竞争品牌的关系来建立起对已选品牌的态度。

学者们在定义概念的同时，探讨了对抗忠诚的关系构成及行为特征，以进一步丰富和完善

其内涵。Djedidi（2013）指出对抗忠诚探讨的是三个层次的关系，一是消费者与已选品牌的正向

关系；二是消费者与竞争品牌的负向关系；三是已选品牌和竞争品牌的负向关系。其中第三个

层次的关系是前两个关系产生的基础，这是因为品牌间的负向关系明确了消费者的购买决策，

使得消费者更加肯定对已选品牌的选择，而否定竞争品牌。品牌功能和形象方面的对立差异是

品牌间负向关系形成的关键，功能属性的差异使得消费者拥有不同的品牌使用体验，品牌形象

则主要是和消费者的自我概念联结在一起的，已选品牌体现的是“我”“我们”的符号意义，而竞

争品牌体现的则是“他”“他们”的符号意义，品牌形象相互对立的存在使得消费者能够从竞争

品牌中获得重要的意义，消费者通过知道它不是什么而定义它是什么（Muñiz和Hamer，2001），
这有助于更好地理解已选品牌的含义，凸显已选品牌的优势，将竞争品牌放入与消费者偏好和

准则相冲突的反品牌考虑集中，给予拒绝和排斥。基于此，消费者对已选品牌产生的是喜爱的

正向关系，对竞争品牌产生的是厌恶的负向关系。

在行为特征方面，学者们从反对的对象、内容、行为表现、互动程度、情绪表达及性质六个

层面做了相关的研究：首先，从反对的对象来看，竞争品牌更多的是指那些以相似的价格向相
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同的顾客提供类似产品与服务的品牌，是消费者已选品牌的直接竞争对手（Muñiz和Hamer，
2001），这些竞争品牌与消费者的利益直接相关，与之进行比较具有实际的意义和价值（如麦当

劳与肯德基，加多宝与王老吉等）。其次，从反对的内容来看，涉及产品/品牌本身的优缺点、企

业战略、市场份额、发展前景以及营销道德等方面。Hickman（2013）还提出，反对的内容不仅针

对事物，而且也指向品牌的使用者。第三，从反对的行为表现来看，有反选择（ a n t i -
choice）（Muñiz和Hamer，2001）、负面推荐（negative referrals）（Becerra和Badrinarayanan，2013）、
引发对抗（initiate rivalries）（Muñiz和Hamer，2001）和积极保护（actively defensive）（Djedidi，
2013）四种形式。反选择不仅指不购买，更指极力反对的不购买，竞争品牌是处在消费考虑集的

排除域中的。负面推荐是指向他人传递竞争品牌的负面口碑，阻止其购买该品牌的产品。引发

对抗的行为表现是以戏谑性的或贬损性的反对行为来引发竞争品牌消费者的反应，形成一种

对抗性的局面，即品牌较量（brand rivalry）。积极保护是指当已选的品牌受到竞争品牌消费者

的挑战或威胁时，以对抗的形式来积极保护其不受伤害。第四，从反对的互动程度来看，有单向

反对和双向反对，前者是指消费者的单方面行为，没有引起竞争品牌消费者的反应，这主要发

生在企业建立的单一品牌社区中；后者是指反对行为是互动的，彼此对峙的，这主要发生在第

三方建立的产品品类社区中，因为这种类型的社区包含多个品牌社区，为各方消费者的交流互

动提供了便利（Thompson等，2016）。Sponga（2013）也认为，在虚拟社区中反对分为独白和相互

作用两种形式，后者能引发消费者之间的品牌较量。第五，从反对的情绪表达来看，有愉悦和愤

怒，前者是指消费者能够在反对竞争品牌的过程中体验到某种乐趣和享受，表现为“开玩笑”
（Muñiz和Hamer，2001）、“嘲笑”和“调侃”（Ewing等，2013）、“幽默”（Chen等，2013）、“幸灾乐祸”
（Hickman，2007）等；而后者则体现为较为激烈的反对行为，消费者将竞争品牌及其使用者作

为攻击对象，通过尖锐的言辞来表达自己的情绪，是一种宣泄与释放，如“憎恨”（Sponga，
2013）、“气愤”和“敌对”（Ewing，2013）等。最后，从反对的性质来看，有正面和负面，所谓的正面

反对是指将客观事实作为依据对竞争品牌的缺点和劣势进行批判，而负面反对是一种诋毁，即

完全基于虚假的说法来扭曲和丑化竞争品牌的形象，Hickman（2007）将这一现象定义为“说坏

话”（trash talk），属于恶意攻击，带有一定的侮辱性（Japutra，2014），是品牌社区中的“阴暗面”。
Chen等（2013）也指出对抗忠诚行为中存在“致命的攻击”，即极端的侮辱、亵渎，主要是针对品

牌的使用者而言的。

（二）品牌对抗忠诚与相似概念辨析

品牌对抗忠诚作为一个崭新的研究领域，有必要将其与相似的概念进行有效的区分，才能

更好地理解该概念和促进该领域理论的发展。从已选品牌视角而言，对抗忠诚属于品牌忠诚的

一部分，而从竞争品牌视角而言，对抗忠诚又属于反消费行为（anti-consumption）的范畴

（Lee等，2009a；Hempel，2012）。反消费行为是指消费者对某种特定的产品或某种消费思想及

生活方式的反对行为。因此，我们分别探讨对抗忠诚与传统忠诚理论中态度忠诚和行为忠诚之

间的差异，以及与反消费理论中品牌规避（brand avoidance）、品牌抵制（resistance/rejection）、品
牌报复（brand retaliation）之间的差异。

品牌对抗忠诚是忠诚行为的一种特殊表达形式，其与传统忠诚理论中的态度忠诚、行为忠

诚有两个方面的差异：一是研究对象上，对抗忠诚重点关注的是消费者与竞争品牌之间的关

系，即消费者对竞争品牌的反对行为，而态度与行为忠诚则关注消费者与已选品牌之间的关

系，即对已选品牌的内在心理承诺和重复购买；二是行为特征方面，对抗忠诚是态度和行为的综合表达，

其中反对行为包括不消费、负面推荐、引发对抗和积极保护等多种表现形式，而态度与行为忠

诚则分别是单一的心理或购买行为的体现。可见，三种类型的忠诚，概念和内涵存在较大差异，其
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中对抗忠诚从消费者对待竞争品牌的态度和行为入手，是传统忠诚理论的重要补充和发展。

目前反消费行为理论的关键概念有品牌规避、品牌抵制和品牌报复等。品牌规避是指消费

者特意地拒绝使用某个品牌的行为（Oliva等，1992）。在内容上，品牌规避只体现消费者与品牌

的负面关系，而对抗忠诚则将已选品牌作为出发点，研究的关系更为复杂，突出已选品牌和竞

争品牌及其使用者之间的互动关系；在行为表现上，品牌规避更多强调的是对品牌的拒绝和不

消费，对抗忠诚则不仅包括对竞争品牌的不消费，而且还包括其他形式的敌对行为；在形成原

因上，品牌规避涉及体验失败（产品或服务失败的经历）、认同不一致（与自我概念相冲突）、财

务压力（成本与利益不平衡）和道德避免（爱国、反垄断及抵制企业的不负责行为）（Lee等，

2009b），而对抗忠诚则主要由对已选品牌的喜爱、对品牌社区的认同等内部原因驱动。可见，在

内容、行为表现、形成原因三个方面，品牌规避与对抗忠诚存在显著区别，它们是完全不同的概

念。品牌抵制是指消费者运动的积极发起者联合抵制某个品牌的行为，属于由社会原因而导致

的社会性运动（Roux，2007），而对抗忠诚对竞争品牌的抵制主要是个体或集体行为，尚未发展

成全社会范围的活动。品牌报复是消费者由于对曾经使用的品牌由爱到恨而产生的一系列具

有破坏性、惩罚性的过激行为，如诋毁、偷窃等（Huefner和Hunt，2000），而对抗忠诚主要针对的

是可能曾经使用过的或从未使用过的竞争品牌，出发点仍是对已选品牌的喜爱，而不是单纯的

报复心理。通过上述比较可以发现，对抗忠诚与反消费行为的这些概念有明显的差异，主要是

因为对抗忠诚体现的是消费者与已选品牌和竞争品牌之间的双重关系，而反消费行为体现的

则是消费者与其所反对的品牌之间的单面关系，因此，品牌对抗忠诚作为反消费行为的一种重

要类型，有其特殊的行为特点和意义，值得深入研究与思考。

三、品牌对抗忠诚的维度与测量

在界定了品牌对抗忠诚概念的基础上，学者们对其构成维度及测量方法进行了研究。在构

成维度方面，学者们主要基于反对主体和反对强度两个视角进行划分；在测量方法方面，学者

们设计的主要是单维度量表，关注的是对抗忠诚行为表现的不同方面，遗憾的是并没有对多维

度结构相应的指标进行区分和验证。下面分别对多维度划分和单维度量表相关文献进行梳理。

（一）品牌对抗忠诚的构成维度

首先，从反对主体的层面进行维度划分。从反对主体的层面，学者们将品牌对抗忠诚划分

为个体品牌对抗忠诚和群体品牌对抗忠诚，前者体现的是微观视角下对抗忠诚的主体行为特

点与原因（Roux，2007），即单个个体的反对行为和心理因素；后者则基于品牌社区情境，体现

的是群体共同的行为反应（Madupu和Cooley，2010），即社区成员对竞争品牌的集体反对和抵

制，其原因主要是群体自尊与骄傲等社会心理因素。Muñiz和O’Guinn（2001）指出社区成员经

常会联合起来一起反对实际或潜在的威胁。Djedidi（2013）认为，个体品牌对抗忠诚与群体品牌

对抗忠诚是相互联系的，个体反对行为在一定的条件下可以转化为群体反对行为，两者之间的

关系模型如图1所示。模型中品牌A的消费者与品牌A和品牌B之间分别是正面关系和负面关

系，品牌A和B分别代表不同的品牌形象，是相互竞争的关系（B.R），品牌A的消费者对品牌A的

消费（C.A）本质上是象征性消费（S.C.A），对品牌B的反消费（A.C.B）本质上是负面象征性消费

（N.S.C.B），基于对品牌A和品牌B的象征性消费和负面象征性消费，消费者形成了对内群体的

肯定和对外群体的否定，界定了“我们，而非他们”的概念，即由品牌认同发展成品牌社区认同，

继而导致对外群体的反对，群体对抗忠诚（C.O.L）由此而产生。例如，百事可乐所代表的是年轻

一代的选择，而可口可乐代表的则是传统保守人士的选择，两个品牌的使用者们因品牌的象征

性意义而产生相互的对立和冲突。
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其次，从反对强度的层面进行维度划分。Djedidi（2013）在使用网络民族志研究方法对在线

手机社区的消费者文本内容进行研究后发现，个体品牌对抗忠诚有绝对型对抗忠诚（the
absolute oppositional loyal）、隐藏型对抗忠诚（the hidden oppositional loyal）、防御型对抗忠诚

（the defender oppositional loyal）和怀疑型对抗忠诚（skeptical loyal）四类。绝对型对抗忠诚即个

体积极主动地进行对比性分析，突出所选品牌的优越性，贬低竞争品牌，如果受到竞争品牌的

质疑和挑战，则会采取敌对和进攻的行为进行反击；隐藏型对抗忠诚即个体赞美自己选择的品

牌，同时也会较为中立客观地评价竞争对手的优缺点，但如果其已选品牌受到竞争品牌的批

判，则对竞争品牌的态度发生转变，出现讽刺、敌意的行为表现；防御型对抗忠诚即个体在赞美

自己所选品牌的同时，呼吁尊重其他人的选择，对竞争品牌不做任何评价，但如果自选品牌受

到挑战，则同样会表现出敌对行为；怀疑型对抗忠诚即个体会保护已选的品牌，但对品牌之间

的竞争持不屑态度。上述四个维度文本语言特征和行为反应的具体内容见表1。可见，第一种类

型的对抗忠诚属于主动式反对，也是最高强度的反对。第二、三种类型则属于被动式反对，它们

的发生依存一定的条件，需要竞争品牌先采取行动，强度较弱。第四种类型则表现为坚持自己

的选择，对竞争品牌不购买，但也不会以反对等形式公开对抗，反对强度最弱。

注: C.A（consumption of brand A）是对品牌A的消费；S.C.A（symbolic consumption of brand A）是对品牌
A的象征性消费；A.C.B（anti consumption of brand B）是对品牌B的反消费；N.S.C.B （negative symbolic
consumption of brand B）是对品牌B的负面象征性消费；C.O.L（collective oppositional loyalty）是群体对抗忠诚；
B.R（brands relations A and B）是品牌A和B的关系。

资料来源：Djedidi（2013）。

图1    个体对抗忠诚与群体对抗忠诚之间的关系模型

表1    个体对抗忠诚维度划分汇总

划分表现
绝对型对抗

忠诚
隐藏型对抗

忠诚
防御型对抗

忠诚
怀疑型对抗

忠诚

文本语
言特征

对已选品
牌

对比分析，凸显所
选品牌的优越性

论证支持已选品牌
论证所选品牌的优
点

保护所选品牌

对竞争品
牌

持反对意见，负面
评价

持中立态度
呼吁尊重其他人的
选择

保持沉默

行为反应（如果已选
品牌受到批判）

表现出敌意和攻击
性行为

语调改变，表现出
敌意和讽刺的态度

表现出敌意的态度 讽刺品牌间的战争

资料来源：根据相关文献整理。
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（二）品牌对抗忠诚单维度量表测量

关于品牌对抗忠诚单维度量表的开发和设计，学者们没有达成一致，所采用的题项指标也

不尽相同。题项的主要内容集中在以下三个方面：第一，对竞争品牌负面态度的测量，如

Yeh（2012）在研究对抗忠诚对竞争品牌新产品采纳的影响时，借用品牌态度量表，使用了“我
喜欢这个产品”等题项。第二，对竞争品牌的不购买意向和不购买行为的测量，如Kuo和Feng（2013）
在研究社区互动特征对品牌对抗忠诚的影响时，使用了“我不会购买”“我缺乏购买倾向”等题

项；Madupu（2006）在论证对抗忠诚是品牌社区的重要结果时，也使用了类似的“从来没有购买

过竞争品牌”等题项。第三，对传播负面口碑和负面推荐的测量，如Kuo和Feng（2013）除了使用

不购买题项外，还使用了“发表一些反对的观点”“不会推荐其他人购买”等题项；Hickman（2007）
等学者在研究品牌社区中对竞争品牌“说坏话”的行为时，借用“负面口碑”量表，使用了如“对
他人说关于竞争品牌的负面事情”等题项。值得注意的是，每位学者所使用的品牌对抗忠诚量

表不是上述单一方面内容的体现，而是多方面内容的混合。由于各学者观点的不一致，对抗忠

诚的单维度测量内容显得十分杂乱，使得后续研究者产生了认知混淆。此外，上述文献的测量

范围也较狭窄，如没有涉及引发对抗、积极保护等行为表现，因此也无法准确地体现品牌对抗

忠诚的内涵、特点和实质。总体来看，关于品牌对抗忠诚量表开发和验证的研究还不够成熟和

科学，缺乏一致性、完整性和系统性，这主要是由于目前学者们多运用网络民族志、焦点小组访

谈等质性研究方法来发展构念，对该理论的研究尚停留在探索阶段，将来的重点之一应该围绕

量表的开发与验证而展开。

四、品牌对抗忠诚的引致因素

在回答了“对抗忠诚是什么”这一问题之后，学者们从不同的层面展开研究，积极寻找品牌

对抗忠诚的引致因素，相关文献相对丰富。综合来看，对抗忠诚的引致因素具体可以分为三个

层面。

（一）品牌层面的因素

目前学者们认为品牌对抗忠诚在品牌层面的引致因素有品牌形象、品牌行为及品牌来源

地。品牌形象是引发对抗忠诚的重要前因，消费者会根据品牌形象来决定是把品牌放在选择的

考虑集中，还是放在反选择的考虑集中（Djedidi，2016）。在品牌形象问题的探讨上，大多数学者

关注的是品牌是否能够体现消费者自我概念中的形象。Muñiz和Hamer（2001）在最初定义品牌

对抗忠诚概念时曾指出消费者通常基于他们消费什么以及怎样消费来不断地认识和形成自

我，那么消费者也会通过他们不消费什么和不怎样消费来定义自我。后续的一些研究（White和
Dahl，2007；Djedidi，2013）在此基础上运用理论演绎或质性研究方法得出消费者所选品牌的形

象和消费者的“实际自我”或“理想自我”概念相一致，而所反对的竞争品牌则和消费者的“厌恶

自我”概念（Englis和Solomon，1997）相一致的结论。如，Djedidi（2013）明确指出，消费者对所选

品牌的正面象征性消费以及对竞争品牌的负面象征性消费是形成对抗忠诚的双重动因。实证

研究表明，所选品牌的形象与自我概念的正面一致性通过品牌认同或社区认同的内在机制产

生对抗忠诚、品牌敌对等行为（Ewing，2013；Phillips-Melancon和Dalakas，2014）。然而，竞争品

牌形象与“厌恶自我”的负面一致性对对抗忠诚行为是否产生影响以及如何影响等问题，并没

有得到相关学者的实证研究。

在品牌行为因素方面，引致因素主要是竞争品牌的不道德行为，如知识产权侵权行为、垄

断性行为及缺乏社会责任行为等。如，Djedidi（2016）通过质性方法研究发现，苹果品牌的使用

者反对三星品牌是由于他们认为三星在产品及功能设计方面有剽窃苹果的嫌疑。另外一些学
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者研究发现，消费者反对竞争品牌的理由，不仅涉及产品使用功能，还涉及品牌社会性行为，如

品牌的垄断性干扰了公平的竞争环境，对社会和消费者产生了不利影响（Lee等，2009c），以及

品牌是否关注人权、环境、慈善、战争等社会问题（Sponga，2013）。关于品牌来源地因素的作用，

当竞争品牌来自消费者对其存在敌意的国家时，由于爱国精神的作用，消费者也会对该品牌产

生强烈的反对（Lee等，2009c）。
（二）消费者层面的因素

本文认为消费者层面的因素可以分为个体特征因素和心理因素两个方面，前者指消费者

客观存在的特征，后者指由品牌消费而产生的心理变量，进一步可以划分为个体心理变量和群

体心理变量。

1. 个体特征因素

关于个体特征因素的研究文献相对较少，本文将其归纳为个体人口统计变量（如性别）、人

格特质（如外向性），以及社区成员身份特征（如成员参与社区的时间和典型性）。在人口统计变

量中，性别差异会导致影响程度的不同，男性消费者比女性消费者更容易参与到反对竞争品牌

的活动中（Enrique，2013）。关于人格特质中外向性的作用，学者们一致认为外向性相对于内向

性更容易导致对抗忠诚，因为外向的个体往往是具有社交能力、喜欢个体间沟通和交流的

（Matzler等，2007；Enrique，2013）。从社区成员身份特征因素来看，参与社区时间越久的消费者

越容易坚持选择所偏好品牌的新产品，而拒绝和反对竞争品牌的新产品（Thompson和Sinha，
2008）。在关于成员典型性作用的研究中，学者们首先将社区成员归纳为典型性成员和边缘性

成员两种类型，但在哪种类型对对抗忠诚影响程度更大的问题上，目前的研究尚未得出一致的

结论。如，Hickman（2005）认为典型性成员对社区内的规范有着清楚的认知，在社区中有更高

的地位和更大的影响力，因此典型性较强的成员对竞争品牌的评价相对更低（Hickman和
Ward，2013）；而Van Kleef（2013）则认为边缘性成员为提高他们的地位和安全感，更倾向于公

开地负面评价外部群体。总体来看，已有文献关于个体特征对对抗忠诚影响的研究相对薄弱，

影响变量、作用机制以及实证分析都需要进一步深入。

2. 心理因素

（1）个体心理因素

关于个体心理因素的研究是将个体作为独立的研究对象而展开的，个体心理是相对于个

体在群体互动过程中产生的群体心理而言的，学者们分析了认知平衡、品牌心智（如品牌体验、

品牌认同、品牌依恋）等变量的作用，这是揭示个体对抗忠诚的重要方面。对抗忠诚涉及消费

者、已选品牌和竞争品牌三者之间的关系，因此学者们使用认知平衡三角理论来分析消费者对

竞争品牌态度的形成原因，即消费者偏爱象征着延伸自我的已选品牌，当已选品牌受到来自竞

争品牌潜在或实际的威胁时，消费者就必须采取攻击行为，保护已选品牌，并拒绝与竞争品牌

所代表的社会群体发生关联，只有这样才能获得心理平衡，使自己处在理想的、令人满意的状

态（Djedidi，2013）。然而，对抗忠诚不仅受个体认知层面因素的影响，还受情感等其他层面因素

的影响，于是有些学者从品牌体验的视角展开研究。品牌体验是消费者的一种经历、感受，并令

人难忘，Schmitt（1999）认为品牌体验包括感官、情感、认知、行为和社交五个维度。消费者与已

选品牌之间的正面体验反映了品牌有能力实现对消费者的承诺，是对抗忠诚产生的重要原因，

然而对竞争品牌的负面体验则反映了品牌无法满足消费者期望的经历和感受，会导致消费者

对竞争品牌的反对和抵制（Lee等，2009a；Djedidi，2016）。相关研究发现品牌体验能够带来品牌

认同和品牌依恋心理（Park等，2006），一些学者以认同理论和依恋理论为切入点，更深层次地

揭示了对抗忠诚产生的原因。如，Phillips-Melancon和Dalakas（2014）指出品牌认同会引起对竞
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争品牌的幸灾乐祸；Park等（2010）认为品牌依恋会使消费者形成与品牌的强烈联系，从而驱使

消费者去反对一切可能对品牌造成威胁的事物，包括竞争品牌。关于品牌心智因素，除了上述

因素外是否还存在其他因素如信任、态度、热情等变量的影响，还需要学者们做进一步的思考

与研究。此外，竞争感也被相关学者证实是影响对抗忠诚的一个重要心理变量，对抗忠诚的存

在体现了消费者之间的相互竞争，消费者借助拥有物，即所使用的产品和品牌来做对比，从而

获得胜利的满足感，因此具有竞争感的消费者更容易产生对抗忠诚（Hickman和Ward，2007；
Japutra等，2014）。

（2）群体心理因素

对群体心理因素的研究将个体放置在群体环境中，探讨其心理机制的形成。群体心理因素

是群体对抗忠诚产生的重要原因。学者们分别从社会比较、自我分类、社区认同、社区承诺、刻

板印象等多个角度进行了探讨。如，Ewing等（2013）指出，品牌社区中的社会比较使得个体之

间的相似性增强，群体也因此凝聚起来采取一致的行为，如对外群体的敌对行为；Charmley等
（2013）在运用自我分类理论分析滑板社区时发现，不同的亚文化群体构建的品牌意义是有差

异的，主要分为“真实我们”的内群体和“不真实他们”的外群体，“真实我们”是避免使用一些

“不真实他们”所使用的品牌的。社会比较理论和自我分类理论揭示了对抗忠诚的特点和本质

特征，即对抗忠诚是一个对已选品牌和竞争品牌比较和分类的过程，然而，更多学者是基于社

区认同等社区心理变量来探讨对抗忠诚产生的原因的，因为消费者与所在群体之间的关系能

够更加明确清晰地解释对抗忠诚产生的内在驱动力。品牌社区中所形成的共同意识以及对社

区的归属感是成员对竞争品牌产生敌对态度的心理机制，这种敌对是社区联系的重要组成部

分，构成了品牌认同和社区文化（Madupu和Cooley，2010；Kuo和Hou，2014）。此外，品牌社区成

员之间的互动，能够增加成员的感知利益，有利于成员形成对社区的承诺，继而促使成员产生

对抗忠诚（Kuo和Feng，2013）。
除了上述变量外，学者们还进一步引入了刻板印象这个变量来解释社区认同和对抗忠诚

之间的内在作用机制（Cikara和Fiske，2012，2013）。不过，关于消费者会对竞争品牌产生哪种形

式的刻板印象，学者们的观点存在差异。Hickman和Ward（2007）认为，社区认同会通过对社区

成员的正面刻板印象即高热情和高胜任力，以及对竞争品牌社区成员的轻视或藐视型刻板印

象即低热情和低胜任力的中介作用，使成员产生对竞争品牌“说坏话”的行为。Cikara和
Fiske（2013）则认为，消费者对竞争品牌产生的是低热情和高胜任力的嫉妒型刻板印象，其中

高胜任力维度让消费者感到的是一种风险和威胁，这是激发消费者反对行为的主要原因。

（三）情境方面的因素

探讨情境因素的文献并不是很多，情境因素也没有引起学者们足够的重视，目前相关文献

关注的情境因素主要有威胁情境和对消费者的“预防注射”，两者皆起调节作用。威胁情境主要

是竞争品牌推出新产品（Thompson和Sinha，2008）、降价等营销策略变化或者是公布利好消息

（Djedidi，2013），这些关键事件给消费者已选品牌的市场份额、形象带来巨大的威胁，消费者此

时出现对抗忠诚行为的可能性较大。如，Lisjak等（2012）认为，消费者所认同的品牌受到威胁，

就相当于消费者的延伸自我受到威胁，因此消费者会采取积极的防御措施。Muñiz（2001）认
为，威胁可进一步划分为实际的和想象的两种类型，前者是实际发生的事实，而后者是消费者

自己主观推测的可能会发生的情况，这两种情况都会促使消费者将反对竞争品牌作为一种手

段，来弥补自身所选品牌实际的或想象的劣势地位。对消费者“预防注射”的作用，学者们的研

究只是较为浅层的理论分析，尚未展开实证检验，但作为研究对抗忠诚影响因素的一个新的视

角，仍然具有重要意义。“预防注射”是指当个体已有的信念或观点受到过相反的信念或观点的
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挑战和质疑时，个体的思想体系就会建立起一种防御机制，就有能力抵御更加严重的抨击（McGuire和
Papageorgis，1961）。Djedidi（2013）认为，个体如果事先接触过一些弱性的关于已选品牌的负面

观点，面对竞争品牌的激烈攻击，就能更加积极有效地保护已选品牌，这种防御机制的形成对

于消费者对已选品牌的坚持和对竞争品牌的抵制起着关键性的作用。

五、品牌对抗忠诚的影响结果

品牌对抗忠诚是个体或群体行为反应的结果，而本部分所要探讨的是它对企业的影响结

果，可以分别从竞争品牌企业、已选品牌企业以及第三方社区平台企业三个方面进行分析。

（一）对竞争品牌企业的负面影响

1. 减缓竞争品牌新产品的扩散

新产品的扩散是市场逐渐接受的过程，是企业细分市场、扩大市场规模、争夺顾客的重要

战略，然而以品牌延伸为基础的新产品仍然会受到具有对抗忠诚的消费者的抵制。

Yeh（2012）以在线游戏为例指出，对抗忠诚产生于厂商和用户之间的协作，即用户参与到产品

的设计和开发中，这种心理锁定效应使得消费者不会将有限的精力、经济资源放在竞争者的新

产品上，因为他们在使用绩效、用户网络和互补性网络等方面对竞争者有较低的评价。Thompson
和Sinha（2008）研究了品牌社区中成员的对抗忠诚与竞争品牌新产品被市场接受的可能性之

间的关系，认为负面关系是否出现取决于已选品牌和竞争品牌各自推出新产品的速度，如果已

选品牌的新产品先进入市场，那么对抗忠诚者会更容易接受其新产品，而降低接受竞争品牌新

产品的可能性；相反，如果竞争品牌新产品先进入市场，此时在品牌社区中缺乏相对应的可以

比较的产品，对抗忠诚就不会影响消费者对竞争品牌新产品的接受。另外一些学者得出了类似

的结论，他们发现当竞争者发布新产品的时候，品牌社区间的对抗和冲突非常显著，社区成员

认为此时来自对方的威胁最大，反对和抵制势在必行（Hickman，2005；Sponga，2013；Ewing，
2013）。

2. 损害竞争品牌的品牌资产

品牌资产可以分为基于顾客行为的品牌资产和基于组织财务绩效的品牌资产，前者包括

品牌认知、品牌形象、品牌忠诚等，后者是指品牌的财务价值。对抗忠诚对竞争品牌的品牌资产

具有负面影响，主要表现在：首先，对竞争品牌的品牌认知和品牌形象的损害。如，Hickman
（2005）发现，品牌社区中存在“阴暗面”，即品牌间的竞争已经不是理性的比较和分析，而是跨

越了道德底线，变成诋毁或说坏话。这种性质的负面信息会严重影响竞争品牌的品牌认知和品

牌形象，危害是极大的，特别是对于竞争品牌的一些潜在消费者而言，他们的品牌知识还较少，

歪曲的信息使得他们对品牌的判断会出现一定的偏差。Djedidi（2013）也指出，对抗忠诚对于竞

争品牌是一种负债，主要表现为否定、诋毁、批判等损害品牌形象的行为。其次，对竞争品牌的

不购买和负面推荐使得竞争品牌的市场表现和未来收益下降。如，Choi和Winterich（2013）指
出，消费者对外群体的负面态度会妨碍竞争品牌扩大市场规模和发展潜在顾客，竞争品牌必须

通过营销策略如道德认同等来缩短消费者的心理距离，修正消费者对其的看法和认识，才能将

消费者转变成自己的顾客。Krishnamurthy和Kucuk（2009）的实证研究表明，对竞争品牌的负面

品牌认同会降低消费者的态度，改变消费者的行为，并最终影响到品牌的金融市场价值评估。

可见，品牌资产的提升不仅依赖于偏好该品牌的消费者的行为，还有赖于该品牌的竞争品牌消

费者的行为。

（二）对已选品牌企业的正面影响

Djedidi（2013）认为对抗忠诚对消费者已选品牌企业的影响主要是能够提升品牌资产，下
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面从财务绩效的提升和品牌知识的传播两个角度进行论述。

1. 提升品牌的财务绩效

消费者的品牌态度、满意、忠诚、对抗忠诚及推荐是企业重要的“市场资产”，代表着企业的

现金流，是以顾客为基础的企业价值的体现（Djedidi，2016）。对抗忠诚对企业财务绩效的影响

有如下几个方面：消费者厌恶竞争品牌，无论竞争对手使用怎样的营销策略，都无法引起消费

者的品牌转换，消费者会坚持重复购买已选品牌的产品；消费者能够明确地区分竞争品牌和已

选品牌的差异，对已选品牌的价格敏感性较低，因此，已选品牌企业更容易制定较高的价格来

获得差异化的优势（Madupu，2006）；另外，消费者抵制竞争对手的新产品，使得已选品牌企业

新产品的市场开发和推广能够获得较好的机会，能够加快已选品牌企业新产品的扩散速度，节

省企业的促销费用等市场支出；当品牌遭受质疑甚至诋毁威胁时，对抗忠诚消费者会进行有力

的回击，保护已选品牌的正面形象，传播有利信息，从而减少已选品牌企业在品牌维护、危机管

理等方面的营销费用。Colliander和Wien（2013）认为，社区中的对抗忠诚消费者是企业重要的

沟通路径和渠道，是企业的免费代言人。

2. 促进品牌知识的传播

在品牌社区中，对抗忠诚消费者是通过与竞争品牌的比较分析来阐释已选品牌优势的，因

此在这个过程中产生的品牌知识十分具有说服力，对他人的影响力也较大。另外，有一部分对

抗忠诚消费者是积极主动地对竞争品牌进行挑战和发起品牌战争的，这部分消费者有很强的

动机和意愿去传播品牌正面口碑，发表“支持性言论”（Hickman，2005），特别是在新产品上市

阶段，大部分消费者对产品还处于未知状态，这部分消费者的行动就能够有效地传播新产品知

识（Thompson和Sinha，2008）。Muñiz和Schau（2007）以苹果品牌的牛顿社区为例，发现消费者

非常擅长利用广告中的风格、逻辑、修辞和语法等形式创造和设计一些图片、视频等来反对竞

争者以促进社区发展，采用这样的方式能够更加形象地表达自身的想法，非常有利于传播。

Sponga（2013）认为，品牌社区中成员之间的品牌较量本质上就是一种信息的交流，双方能够在

不断的观点对抗中，更加清楚地认识和明确自己所选品牌的功能属性和象征意义，竞争对手犹

如一面镜子，折射出所选品牌的优缺点。对抗忠诚行为能够让其他消费者特别是潜在消费者接

触到更多更可信的品牌知识，从而巩固和强化企业营销沟通战略（如广告的实施效果），为建立

品牌认知、品牌形象等品牌资产提供重要的保障。但Japutra（2014）也指出，一些极端形式的对

抗忠诚行为，长期来看可能会损害品牌形象。

（三）对第三方社区平台企业的影响

在互联网时代，品牌对抗忠诚在网络品牌社区中有集中的体现和表达，主要为社区用户在

网站上发表一些反对竞争品牌的观点和内容。网络品牌社区建立的形式主要有三种，即消费者

自发组建、品牌企业自主创立以及独立第三方企业经营运作。对于第三类网络品牌社区，第三

方社区平台作为除消费者的已选品牌企业和竞争品牌企业之外的另一个重要利益相关者，品

牌对抗忠诚对其的影响不容忽视，因此不少学者进行了一些相关的论述，涉及社区的发展和繁

荣。如，Thompson（2016）指出，第三方社区网站针对某一产品类别有不同的品牌社区，支持不

同品牌使用者之间的交流。Muñiz（2001）认为，对抗忠诚会使品牌社区变得更有凝聚力，消费

者也能够因此获得一种重要的社区体验。可以说对抗忠诚能够通过消费者支持某品牌和反对

其竞争品牌的双向关系加强以品牌精神为核心的社区文化的传播，丰富社区的内容，同时也极

大地粘合消费者，甚至吸引更多消费者的加入和参与。除此之外，对抗忠诚有助于信息内容服

务质量的提高，因为对于用户创造内容平台的运营商来说，信息就是产品，而大部分对抗忠诚

行为的内容以比照的方式体现，所提供的产品信息更加准确和可信（Muñiz和Schau，2007）。因
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此，文化的吸引、独特的体验、高质量的信息有效地提升了用户的感知价值，提高了用户的满意

度，吸引了新的用户，维持了社区平台成功运作的用户基础。但值得注意的是，不道德的对抗忠

诚行为，如诋毁等，对社区形象的管理是不利的。

通过以上对品牌对抗忠诚影响结果的分析，再结合构成维度、引致因素等内容，本文在现

有理论和实证研究的基础上，构建了品牌对抗忠诚整合模型（参见图2），重点梳理了品牌对抗

忠诚的形成机制，即品牌层面因素作为前因变量，心理层面因素作为中介变量，情境因素作为

调节变量，个体特征因素部分作为前因变量、部分作为调节变量的逻辑关系。然而，本文通过梳

理发现，大部分学者是通过借鉴传统品牌忠诚的形成机制来展开研究的，探讨的是消费者与已

选品牌之间的正面关系，如一致性、社区认同对对抗忠诚的影响，只有少数学者考虑到了消费

者与竞争品牌的负面关系并引入了一些新的研究变量，如社会比较、刻板印象、竞争感等，这些

变量能够揭示消费者将已选品牌和竞争品牌进行对比分析的心理过程，展现对抗忠诚与传统

忠诚形成机制的差异，可惜的是相关研究仅停留在浅显的理论分析和探索性讨论层面，缺乏系

统的论证和实证检验，未来的研究有必要展开更深入的探讨。

六、未来研究展望

通过以上对品牌对抗忠诚相关研究成果的梳理，不难发现，已有的文献主要围绕对抗忠诚

的概念、维度划分、引致因素和影响结果等方面展开研究。毋庸置疑，学者们做出的积极探索无

论在理论发展还是实践指导上都有重要的意义。然而，现有的相关研究仍然处于起步阶段，尚

资料来源：作者自行整理。

图2    品牌对抗忠诚的形成机制、维度构成与影响后果
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存在一些不足，许多问题还需要进一步的探讨。本文认为以下四个方面值得将来做更为深入的

研究：

1. 开发品牌对抗忠诚量表

目前品牌对抗忠诚仍然缺乏一个普遍适用的测量工具，主要是因为相关研究数量较少且

较为零散，仅停留在现象描述和讨论阶段，准确的定义和系统的理论构建相对匮乏。然而，一个

变量能否被深入地研究和探讨，关键在于是否有对其进行有效测量的成熟量表。根据前文所

述，学者们针对品牌对抗忠诚所开发的单一维度量表，测项内容简单、差异较大，且缺乏后续的

检验和运用，这严重阻碍了品牌对抗忠诚理论的发展和完善。本文认为品牌对抗忠诚是一个多

维度构念，包含个体对抗忠诚和群体对抗忠诚两个维度，或绝对型对抗忠诚、防御型对抗忠诚、

隐藏型对抗忠诚和怀疑对抗忠诚四个维度，因此需要分别进行量表的开发和设计。此外，也可

以从行为表现的视角即反选择、负面推荐、引发对抗和积极保护四个方面构建构念。这四个方

面内涵不同，有各自的行为特点，能较为全面地反映对抗忠诚的内涵。

2. 进一步探讨品牌对抗忠诚的引致因素及形成机制

现有文献在引致因素方面存在研究视角狭隘和实证结论零散等问题，无法真正揭示品牌

对抗忠诚的形成机制，未来的研究可以从以下几个层面展开：首先，在个体特征因素方面，可考

虑保守与创新性人格特质、公众自我意识以及隐性的低自尊（Lisjak等，2012）等因素；在企业因

素方面，可考虑企业之间的敌对行为对消费者层面行为的影响，如广告中对竞争品牌的讽刺、

调侃，相互的价格竞争等；在社区因素方面，可考虑品牌社区文化的同质性与异质性、社区规

模、社区类型（Thompson，2016）等因素。其次，将来的研究可以分别探讨品牌对抗忠诚中绝对

型忠诚、隐藏型忠诚、防御型忠诚和怀疑型忠诚四个维度引致因素的异同，以对品牌对抗忠诚

形成更为细致、深入的理解。最后，进一步厘清引致变量之间的逻辑关系，深入探索品牌对抗忠

诚的形成机制。已有文献所研究的形成机制仍主要是单一驱动机制，即基于消费者与已选品牌

及社区的正面关系来探讨内在机理，本文认为将来的研究可以运用趋近—回避（approach and
avoidance，A&A）动机理论探讨双向驱动机制，形成消费者与竞争品牌负面关系研究路径，以

求更全面、完整地解释品牌对抗忠诚的产生过程。

3. 进一步探讨品牌对抗忠诚其他可能的结果变量

已有文献对品牌对抗忠诚结果变量的研究仍处于发展阶段，研究的广度和深度还不够，例

如对品牌对抗忠诚对竞争品牌资产的损害性影响就缺乏实证检验。将来的研究需要收集数据

定量分析品牌对抗忠诚对消费者的品牌形象感知、市场绩效如销售额等是否产生影响，影响程

度如何，以及内在机制是怎样的。在对已选品牌企业的影响方面，需要进一步对比分析对抗忠

诚消费者和普通忠诚消费者在新产品接受、价格敏感度、促销效率、重复购买等方面的差异。对

抗忠诚行为短期看有利于品牌绩效的提升，但是长期来看是否会给品牌带来负面影响呢？这一

问题也值得探讨，因为诋毁他人同时也是在贬低自己。除此之外，我们还可以从员工的视角来

探讨。对抗忠诚是消费者所产生的一种对待品牌的文化，这种外部的品牌文化会反作用于内部

员工，增强员工的组织认同感和工作积极性等，其影响路径和作用机理是怎样的，也值得深入

研究。

4. 深入探讨品牌对抗忠诚可能引发的营销道德问题

品牌对抗忠诚行为本身及其对企业营销策略的启示都不可避免地涉及道德问题，因为企

业要促成对抗忠诚，就意味着要使消费者对竞争品牌产生反对态度，这就可能带来一些极端行

为，如恶意诋毁。特别是在社交媒体发达的当今社会，负面信息的大规模快速传播将严重地损

害竞争品牌的品牌资产，这是破坏公平竞争的非道德行为。另外，极端行为也不利于第三方社
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区平台维持健康、向上的舆论环境，有损于良好社会风气的形成。然而，已有文献却没有上升到

营销道德的高度来探讨这个问题，未来的研究应围绕非道德品牌对抗忠诚的形式与内容，对品

牌对抗忠诚的社会影响、企业实施非道德策略的类型等展开探讨，以指导企业更正确、科学地

实施消费者品牌对抗忠诚策略。
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A Review of Research Context of Brand Oppositional
Loyalty and Future Prospects

Yang Shuang
（School of Business, Hunan Normal University, Changsha 410081, China）

Abstract:   Brand oppositional  loyalty  means that  consumers  express  their  brand loyalty  by
opposing those competing brands. Consumers’ opposition behaviors include four aspects: anti-choice,
negative referrals, initiate rivalries, and actively defensive. Brand oppositional loyalty is an asset for the
chosen  brand,  but  is  a  liability  for  a  competing  brand  and  has  a  direct  impact  on  the  business
performance of stakeholders. Especially in the community environment, brand oppositional loyalty
behavior upgrades from individual behavior to group behavior, which has a greater influence. Based on
this, more and more scholars start research focusing on brand oppositional loyalty, and discuss the
relationship among consumers, brands and competing brands through putting consumer behavior into
the framework of reference for competitors, to interpret the connotation of loyalty theory in a more
comprehensive and in-depth way. This paper systematically sorts out extant relevant literature, firstly
introduces the definition, dimensions and measurement of brand oppositional loyalty, then summarizes
antecedents and outcome variables, and finally discusses the directions for future research, to attract the
attention from domestic scholars to brand oppositional loyalty and provide enlightenment for marketing
practice to a certain extent.
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