
 

招爱还是致厌：并购条件下品牌
真实性作用研究
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摘   要： 越来越多国内企业通过“蛇吞象”式的方式并购国外品牌来完成其品牌形象的跃升。消费

者对被并购品牌的态度是其消费行为的关键，喜好的消费者仍会保持对品牌的忠诚而继续购买，而厌

恶的消费者则会转换品牌而流失。文章依托品牌真实性理论和传染理论构建了品牌真实性对品牌至

爱、品牌厌恶、品牌信任、品牌忠诚和品牌转换的作用模型。研究结果表明，消费者对品牌真实性高的品

牌会产生偏爱，进而信任该品牌并保持品牌忠诚，并购方品牌记忆起正向调节效应，而品牌真实性低的

品牌容易招致消费者厌恶和品牌转换。相关结论不仅有助于企业理解并购后品牌真实性和被并购方品

牌记忆对消费者态度和行为的影响，而且对并购后企业的管理决策有重要的参考价值。
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一、  引　言

随着我国自主品牌工程的不断推进，并购国外品牌成为企业建设和发展品牌的新途径。通

过并购，企业不仅可以合法化获取标的品牌和相应品牌资源，同时也可帮助企业跨越经济和贸

易壁垒，降低企业的运营成本（Schweizer，2005）。例如，海尔集团在拓展欧美市场时，就斥资

54亿美元收购GE在美国的业务，从而一举打开海尔的西方市场。继而，越来越多的中国企业也

开始采取并购策略来加快其国际化步伐（Chen和Wang，2014）。在实践中，有些并购难以被消费

者立刻接受，甚至导致品牌抵制行为。例如，联想集团在收购IBM的PC事业部之际，大量消费者

在网络上公开表达不满，并呼吁抵制。这其中可能的原因在于，并购会促使消费者对原有品牌

形象产生认知失调和冲突，从而影响其品牌态度及购买意向（Bekier和Shelton，2002；Lee等，

2011；郭锐等，2012）。换言之，被并购后的品牌稀释了消费者对原有并购品牌的真实性感知，产

生了对原有品牌的负面情绪。

学者们针对品牌并购的结果进行了大量研究。部分学者认为，品牌并购可给企业带来积极

影响。并购企业和被并购企业之间的互补可以打造完整的产品拼图，从而有益于双方企业的发
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展（李飞等，2019）。但也有学者提出反对观点，并指出双方企业对彼此的组织合法性认同决定

并购是否成功（Joshi等，2020）。例如，当中档汽车品牌收购豪华汽车品牌时，消费者往往会给出

较低评价（Štrach和Everett，2006）。同时，由于民族中心主义的影响，并购条件下的母国消费者

会对目标企业的品牌持有负面态度并减少购买（汪涛等，2012）。本文认为，造成以上分歧的一

个重要原因是学者们没有考虑到并购条件下消费者对原有品牌的真实性感知。当某个品牌被

另一品牌吞并时，原有的品牌概念和能量被所并购的品牌稀释，消费者接收到原有的品牌信息

发生了变化，从而产生认知和行为的改变（姚鹏和王新新，2014）。基于此，本文拟从品牌真实性

的角度（Coary，2013；许晖等，2018），研究并购情境下品牌真实性对消费者品牌认知和品牌行

为的重要影响。

消费者对被并购品牌的态度较为复杂，喜好品牌的消费者仍会保持其对品牌的忠诚而继

续购买，也不乏消费者因对并购方品牌的负面印象而对其产生厌恶并最终放弃购买。本文认

为，在并购条件下，品牌真实性会塑造引发消费者对品牌的不同态度和对立认知，故本文选取

品牌至爱（Brand love）和品牌厌恶（Brand hate）作为从品牌真实性到品牌行为的传导变量。同

时，参考既往并购研究中对消费者品牌行为指标的衡量策略，本文选取了品牌信任、品牌忠诚

和品牌转换作为最终结果变量。另外，传染理论指出，客体之间的传染效应会因为彼此接触而

产生（Argo等，2006）。所以本文进一步探索，消费者对品牌的记忆是否会因品牌的接触而传染

和迁移，从而改变消费者处理品牌信息的能力，最终影响其品牌行为。

本文立足于品牌真实性视角，以消费者认知和行为为切入点，较为系统地梳理了并购的结

果影响，解决了以往研究的分歧，丰富了品牌真实性在并购情境中的具体应用。同时，本文也

将品牌记忆纳入上述研究框架中，阐明了品牌至爱和品牌厌恶预测的后续意向和行为，并阐述

了品牌记忆作为边界条件的作用，扩展了品牌记忆的研究框架，为后续相关研究提供了新视

角。实践层面上，本文也为企业如何更好地进行品牌建设提供了有益的借鉴。

二、  相关理论与研究假设

（一）品牌真实性

“真实性”一词来自于希腊语“autos”，是由哲学学者首先提出的，意指某一物品是否具有

“权威”“正宗”“准确”等属性（Rose和Wood，2005；Moulard等，2016）。因此，真实性最早被理解为

物品的自然真实、纯粹和不虚假。随后，真实性的内涵进一步被赋予了诸如“真诚、纯真和独创

性”（Fine，2003）、“符号的”及“道德的”（Leigh等，2006）等多重内涵。随着真实性这一概念的不

断发展，营销学者开始将这一概念嫁接到品牌之上，提出了品牌真实性的概念（Beverland和

Farrelly，2010），意指消费者感知到的品牌是否具有清晰的经营理念和信守承诺（Morhart等，

2015），并能否保持其核心理念、文化传统、设计风格和产品品质等品牌要素（Spiggle等，2012）。

在企业品牌行为上，真实性较高的品牌都会信奉弱商业导向和强品牌形象的品牌经营理念

（Akbar和Wymer，2017）。从上述定义可以发现，品牌真实性是由消费者的主观感知建构起来的

心理产物，反映了消费者对品牌价值观、原则和实际外显的一致性知觉（Fritz等，2017）。

社会心理学者认为个人身份、外部力量和社会压力是消费者寻求真实性的主要驱动力

（Ilicic等，2019），具有真实性的品牌能够满足人们认识自我、发现自我和展示自我的内在需求

（徐伟等，2017），且对产品设计风格、传统制作工艺的传承等品牌各要素之间的平衡与协调进

行评价。品牌真实性至关重要（Beverland和Farrelly，2010），体现了消费者对品牌管理者内在动

机（如是否热爱自己的工作等）的主观判断（Lude和Prügl，2018）。大量研究指出，品牌真实性对
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消费者自我认知、品牌评价和购买决策具有重要影响。综上所述，本文认为，品牌真实性是消

费者对特定品牌从内部管理者到外部产品质量与功能乃至品牌形象等要素全面衡量后的结果。

在并购条件下，品牌真实性不仅是消费者关注的重心，也是企业管理决策的重点。由于外

来品牌势力的影响，被并购品牌在并购后的不确定性大幅增加（郭锐等，2012），最终导致消费

者质疑并购后品牌能否保持其品牌真实性（姚鹏和王新新，2014；党萌和张敬惠，2016）。消费者

会担心并购后品牌的管理团队能否保持原有的工作态度以及品牌产品能否保持原有的功能和

高标准。此外，也有企业并购后采取保留原有团队和保留原有的功能等措施以维持并购品牌的

真实性的做法，如中国吉利在并购瑞典品牌沃尔沃后宣称保留原有的管理团队、产品标准以及

功能等，目的是让人们相信并购后品牌能前后始终如一，从而保障沃尔沃的品牌真实性。

总之，品牌真实性不仅是品牌资产的重要组成，也是消费者品牌选择意愿的基础。并购条

件下品牌真实性的相关研究依然非常有限，许多内容尚未涉及。如现有研究仅简单研究了品牌

真实性与购买意向两者之间的关系，其中的重要中介变量与调节变量尚未涉及。更重要的是，

消费者对品牌真实性的评价是基于情景的（Schallehn等，2014），尤其在被并购品牌由并购方品

牌收购的情景下，由于并购方品牌的负面信息导致部分消费者开始对品牌产生厌恶而开始转

换品牌。因此，对并购条件下品牌真实性的作用进行系统梳理和实证检验就显得非常必要。

（二）品牌至爱、品牌厌恶与品牌真实性

品牌至爱是满意的消费者对特定品牌的情感依恋程度，包含个体对品牌的热情、响应和宣

言等（Carroll和Ahuvia，2006）。卫海英和骆紫薇（2012）认为吸引、激情和承诺是衡量品牌至爱的

关键。品牌至爱的实质是消费者自身和品牌的契合与整合，它不仅是消费者对品牌积极认知的

结果，也是消费者对品牌情感依恋的体现（金明，2012）。因此，只有当品牌引起个体的情感共鸣

时，消费者才会产生爱的感觉（朱振中等，2014）。Batra等（2012）认为消费者能够从那些具有卓

越的产品品质与功能、能帮助消费者实现自我认同或获得内在的奖励和满足的品牌上获得爱

的感觉。此外，品牌的诚信、管理者对质量的承诺以及道德责任感也能有效地推动品牌至爱

（Napoli等，2014）。

相反，品牌厌恶与人们的负面情绪和反应相关（Rossiter和Bellman，2012），当消费者经历了

负面品牌体验、消费者感知到自我形象和品牌形象之间的不一致、企业在法律道德上的不当行

为，皆会使消费者产生品牌厌恶（Bryson等，2013；Zarantonello等，2016）。一旦消费者对某品牌产

生厌恶，他们就会对品牌产生敌对情绪，以至于产生有意疏而远之的内心反应。可见，品牌厌

恶是消费者对品牌产生负面情绪和意欲远离的感觉。品牌厌恶的基本内容主要包括人们对品

牌的厌恶、轻蔑和生气（Fetscherin，2019），充满敌意的品牌厌恶者会对品牌进行攻击、报复乃至

蓄意破坏等。

如上文所述，品牌真实性是消费者对品牌各种线索评判的结果，只有当消费者对品牌内在

和外在属性充分了解后，他们才会对品牌产生积极的真实性评价（徐伟等，2017）。品牌的内在

属性与产品使用价值高度相关，它是人们产生消费欲望的基本动力，当消费者正面肯定品牌产

品的功能与品质时，消费者才会对品牌产生好的真实性评价（Lude和Prügl，2018）。尽管品牌的

外在属性（如品牌的核心理念、管理团队的态度与行为等）无关于产品特质，但它可以帮助消

费者识别产品品质并规避购买风险，并进一步形成独特的品牌特质，以满足人们认识、发现和

展示自我的内在需求。当消费者意识到其自我形象和生活方式与品牌发生重叠时，品牌至爱就

会出现（Bergkvist和Bech-Larsen，2010）。若品牌不能帮助消费者规避风险，消费者的安全感就会

受到威胁，继而产生对品牌厌恶的情感（Fetscherin，2019）。
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在并购条件下，如果品牌能保证高的品牌真实性时，其产品品质会保持其质量。品牌管理

者会对事业保持高的热情，并对消费者产生品牌承诺，唤起消费者的情感共鸣和对品牌的热情

和期望，乃至让他们产生“爱”的感觉。反之，并购后的品牌如果不能保持高品牌真实性或难以

实现其品牌承诺，消费者就开始质疑未来品牌的确定性，进而影响其与品牌之间的关系，乃至

他们会因自我受到威胁而对品牌产生厌恶、轻蔑甚或生气。因此，本文提出下述假设：

假设1a：品牌真实性正向影响品牌至爱。

假设1b：品牌真实性负向影响品牌厌恶。

（三）品牌信任、品牌忠诚与品牌至爱

Chaudhuri和Holbrook（2002）认为信任是一个人对另一个人的可靠性和完整性的肯定，并可

分为情感信任（意图和完整性）和功能信任（行为和可靠性）。品牌与其消费者之间的成功关系

是互动、联系和持续的（Vargo和Lusch，2017），品牌信任是成功维系品牌和消费者关系的关键

（Delgado等 ， 2001） 。 消 费 者 会 根 据 对 品 牌 的 认 知 和 情 感 来 判 断 一 个 品 牌 是 否 值 得 信 赖

（Delgado-Ballester，2004），当消费者相信品牌将以真诚和诚实的方式表现时，他们更倾向于信

任品牌（Sung和Kim，2010），Chaudhuri和Holbrook（2001）将品牌信任描述为消费者对品牌履行承

诺能力的信任程度。在品牌与消费者保持频繁互动和联系的情况下能唤起消费者内心对品牌

的热情和期望，甚至产生“爱”的感觉。如果并购后的品牌能让人们产生快乐、欣喜或赞叹等情

感以消除对购买决策感到不确定或不安全时，消费者就会更加信赖该品牌。

品牌忠诚是消费者对未来重复购买品牌产品或服务的一种根深蒂固的心理承诺，它包括

态度忠诚和行为忠诚。Thomson等（2005）推断品牌要想赢得消费者的忠诚，就要培养消费者对

品牌的爱、狂热与依恋；Carroll和Ahuvia（2006）的研究表明品牌至爱对积极的口碑传播有显著

和 积 极 的 直 接 影 响 ， 对 品 牌 怀 有 “爱 ”的 消 费 者 将 更 愿 意 向 朋 友 推 荐 自 己 喜 欢 的 品 牌 ；

Bergkvist和Bech-Larsen（2010）证实止痛药、食品、个人护理用品和电子产品等多个品牌的至爱

者更愿意重复购买自己喜欢的品牌。因此，如果消费者是某个品牌的至爱者，那么他们更愿意

溢价和重复购买该品牌的商品。随着体验经济时代的到来，培养消费者对品牌长期的积极情感

是形成品牌忠诚的前提和基础（金明，2012）。若消费者能成为并购后品牌的至爱者，那么他们

就会忽视竞争品牌的广告、长期重复购买该品牌产品。因此，本文提出下述假设：

假设2a：品牌至爱正向影响品牌信任。

假设2b：品牌至爱正向影响品牌忠诚。

（四）品牌转换与品牌厌恶

根据Breivik和Thorbjørnsen（2008）的研究，消费者对品牌关系的感知密切程度取决于消费

者对品牌的情感反应。当一个人对某一品牌感受消极时，他与品牌之间的关系就会变得疏远。

当消费者对品牌的厌恶累积到一定程度时，他们会不想与目标品牌再有任何关系，此时，他们

会通过转向竞争对手或根本不消费该品牌产品来避免再与其发生关联（Zarantonello等，2016）。

Hegner等（2017）发现品牌厌恶由过去负面的经历、符号不协调、意识形态不兼容三个决定因素

引发，并导致品牌转移、负面口碑和品牌报复三种行为结果。Fetscherin（2019）根据情绪的组合

确定了品牌厌恶的五种类型，每种类型又会导致不同的行为结果，包括品牌转移、私下和公开

的抱怨、品牌报复以及为了伤害品牌而做出的经济牺牲。综上，当消费者对并购后的品牌产生

强烈厌恶感时，他们就会通过不购买该品牌产品或者转向竞争对手品牌等方式来回避该品牌。

换言之，品牌厌恶不会对品牌信任或者品牌忠诚产生正向影响，但会对品牌转换有正向影响。

因此，本文提出以下假设：

假设3：品牌厌恶正向影响消费者的品牌转换。
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（五）品牌记忆的调节作用

记忆是一个人有意识地回忆过去事件、行为和经历的能力，Bartlett（1995）将记忆描述为一

种想象的重建或建构。因此，记忆是从人们的态度与过去反应或经验的关系中建立起来的。通

常而言，个体更容易对那些与其有紧密关系的事件或与重大个体经历有关的情景记忆产生印

象。继而，对某一品牌有强烈记忆体验的消费者也更容易对其产生积极的感觉（Manthiou等，

2014），在旅游领域，有研究表明消费者过去美好的记忆会让他们感到高兴并影响他们对未来

的旅行愿望（Morgan和Xu，2009）。因此，消费者的品牌记忆是他们与品牌建立联系的关键。

根据传染理论，物品间的传染效应会因为双方的彼此持续接触而产生（Argo等，2006），负

面信息的传染效应会远超过正面信息的传染效应（Nemeroff和Rozin，1994）。当并购发生后，消

费者就会把自己对并购方品牌一方的记忆迁移至另一方身上，从而对品牌的态度发生改变。当

消费者对并购方品牌有美好记忆时，由于传染效应的存在，他们会感到高兴从而与积极地品牌

建立联系。此时，他们会增加对品牌的偏爱，并减少对被并购品牌的厌恶。反之，当消费者对并

购方品牌的记忆比较糟糕时，由于负面信息的强烈传染效应，致使消费者对品牌产生距离感，

进而对品牌的憎恨程度大幅度上升和对品牌的至爱大幅度下降。因此，本文提出以下假设：

假设4a：当消费者对并购方品牌记忆良好

时，则增强了他们对品牌的至爱；反之，消费者

对品牌的至爱会大幅度下降。

假设4b：当消费者对并购方品牌记忆良好

时，则减弱了他们对品牌的厌恶；反之，消费者

对品牌的厌恶会大幅度提高。

综上所述，本文构建了如图1所示的并购条

件下品牌真实性对消费者行为影响的理论模型。

三、  研究方法

（一）前测

前测的目的是选取适当的品牌作为类实验材料，以提高结果的适用性。本文首先对6名商

学院的研究生进行了半结构化访谈，请他们列举几个主要生活品类中的主要品牌，并让其发表

对不同品牌的看法和意见等，通过此类背景信息了解不同品类品牌购买行为的驱动因素等。他

们列举了运动类、服饰类、数码类、食品类等的近百个品牌。我们对这些品类品牌继续进行缩

小和精简，通过与一位市场营销学教授和一位消费咨询行业高级分析师的进一步访谈，通过如

下步骤进行类实验材料的品牌选择。首先，我们选择的品类需要消费者具有一定的产品更换频

率，且决策需要一定的成本。例如，访谈中有些研究生提出的食品类的乐事薯片就不符合这一

要求。因为乐事在我国薯片市场几乎处于垄断地位，且由于薯片单价低廉，消费者进行决策几

乎是习惯性的。其次，该行业需要在现实中有过类似的并购案例。最后，我们选择手机作为测

试对象。之所以选择手机，主要基于以下几个原因：第一，我国智能手机行业发展迅速，几乎每

个人都拥有至少一部手机，手机几乎已经成为每一个人的生活必备品，消费者对手机这一产品

具有较为清晰的认知；第二，大多数消费者都有更换手机的习惯，手机的更新换代速度也很

快，平均换机速度为18个月；第三，手机行业是一新兴行业，品牌众多，有过很多并购案例，在

这一行业里编写类实验材料具有一定的可信度。
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图 1    并购条件下品牌真实性对消费者行为

影响的理论模型
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（二）流程和变量测量

为了排除真实品牌的信息对消费者的干扰，本文参照了何浏等（2011）、杨晨等（2013）、姚

鹏和王新新（2014）的研究，通过文字操纵的方法对并购品牌进行刺激。具体做法如下：首先，我

们让被试者阅读一段有关A虚拟手机品牌的材料，该材料由图片和文字组成，改写自真实的国

产 手 机 品 牌 ， 并 在 小 范 围 内 和 从 业 人 员 及 营 销 学 教 授 进 行 了 讨 论 。 图 片 上 ， 本 文 采 取 了 去

logo的白色手机图案；文字上，我们采取了如下材料：“品牌A，是中国大陆电子设备及智能终端

制造公司，总部位于广东省东莞市，成立初期以生产MP3、MP4、DVD等影音播放设备为主，后

进军手机市场，推出以快速充电及影像处理为主要卖点的拍照智能手机。A品牌致力于为客户

提供最先进和最精致的智能手机和移动互联网产品与服务，现A品牌具有中高端不同品牌生

产线，可以满足不同层次消费者购买手机的需求。目前，A品牌是中国四大手机品牌制造商之

一，每年出货量近亿台”。同时，我们邀请受试者填写对A品牌的真实性评价。其次，根据既往学

者对品牌记忆的研究（Argo等，2006），本文请被试者回忆一个记忆深刻的手机名牌，将其代入

为B品牌，并邀请其填写B品牌的品牌记忆题项。被试所回忆的品牌大多集中于小米、华为、

OPPO、Vivo等著名品牌，与现实中的企业实践相符。随后，本文将情景设定为B品牌即将收购

A品牌，文字材料为：“新浪科技快讯，北京时间今日十点，中国知名手机品牌B正式宣布收购

A品牌的全球手机业务，预计合并后手机业务出货量将达3亿台，营收超过300亿人民币。并购

后，A品牌的研发、生产、销售、知识产权和全球运营均归入B品牌囊中”。最后，本文邀请受试者

填写对A品牌的品牌至爱、品牌厌恶等变量的评价，及有关性别和年龄等个人信息。

本文主要采用西方成熟量表来测量所有构念，且所用测量项目均使用李克特七分量表

（1表示“非常不同意”，7表示“非常同意”）。第一，对于品牌真实性的测量，本文采用Lude和

Prügl（2018）所使用的量表，该量表主要包括三个题项，本文根据并购研究的需要进行了微调；

第二，在品牌至爱方面，本文采用Carroll和Ahuvia（2006）所开发的量表，该量表在国内的适用性

已得到学者的验证；第三，在品牌厌恶方面，本文根据Sternberg和Robert（2003）在心理学领域对

厌恶设计的三个测量项目的量表，本量表具有较好的信度和效度；第四，在品牌信任和品牌忠

诚方面，本文分别采用Tax等（1998）和Parasuraman等（1994）所开发的量表，这些量表有良好的

信度和效度且在国内外多次重复验证；第五，在品牌转换方面，本文采用Romani等（2012）所开

发的三个测量项目的量表。

（三）数据收取

本文在某网络平台上共收集285份问卷，本文明确填写者需要在最近三年内有更换手机的

经历，且对手机这一品类具有一定的产品知识，如果不符合这一要求将无法进入下一环节。此

外，本文也删除了填写时间过短、答案呈现某种规律的83份问卷，最终共得到有效问卷202份，

问卷有效率为70.9 %。所有参与问卷填写的受试者中，男性有93人，女性有109人。在年龄方面，

主要以26–30岁的受试者为主，约占总体的37.1%；18–25岁的样本约占总体的32.2%，31–40岁

的受试者占总体的23.8%，41岁以上占总体的6.9%。在学历方面，大学本科人数占总体的67.8%，

其次是大专学历占17.2%，高中学历占7.1%，研究生占的7.4%，初中及以下占0.6%。在职业方面，

全日制在校学生占总体的15.3%，其余为在职员工，他们占总体的84.7%。

四、  数据分析与结果

（一）量表的信度及效度分析

整体来看，量表KMO大于0.6，同时Bartlett球体检验的近似卡方值为9 557.607，显著性水平
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为0.000，说明整体量表比较适合进行因子分析。继而，首先对几个主要变量做验证性因子分

析，从标准荷载看，各测量变量的标化因子荷载都高于学术界既定的0.45标准，且对应的 t值也

都大于1.96。五因子模型验证性因子分析主要拟合指数也较为良好，可开展进一步的检验。因

此，本文在验证性因子分析后检验了包括量表的组合信度（CR）、AVE值与Cronbach`s Alpha系

数等多个指标来衡量整体量表的内部一致性，结果如表1所示。
 

表 1    量表的信度与效度

因子 题项 因子载荷 α系数 AVE CR

品牌记忆（BM）

我对B品牌有美好的回忆 0.959

0.947 0.844 0.942我记得B品牌的许多积极的事情 0.891

我不会忘记我使用B品牌的经历 0.905

品牌真实性（BA）

A品牌对其业务充满热情 0.855

0.983 0.754 0.902A品牌希望尽最大努力提供产品 0.882

A品牌会致力于它的功能 0.868

品牌至爱（BL）

我对A品牌的感觉很好 0.889

0.983 0.833 0.962

A品牌让我感觉快乐 0.913

A是个令人惊叹的品牌 0.920

A是个令人欣喜的品牌 0.933

A是一个令人尊敬的品牌 0.909

品牌信任（BT）

我相信A品牌有很高的诚信度 0.870

0.897 0.754 0.902我相信A品牌能带给我最大利益 0.878

A品牌值得我信赖 0.856

品牌忠诚（BY）

A品牌是我的首选 0.893

0.917 0.795 0.921我会多消费A品牌的产品 0.882

未来，我最有可能会买A品牌 0.899

品牌厌恶（BH）

A品牌让我感到生气 0.900

0.956 0.734 0.891我厌恶A品牌 0.907

我鄙视A品牌 0.754

品牌转换（BS）

我不再会关注A品牌 0.897

0.866 0.828 0.935我打算转向一个竞争品牌 0.938
我将来不会再购买A品牌 0.895

 

从表1可知，量表各题项的因子载荷值都在0.7以上，同时，各变量的AVE值均大于0.7，说明

整体量表中各因子都具有比较好的收敛效度。同时，每个因子的CR值均大于为0.8，说明量表中

每个因子有比较高的内部一致性。量表各因子的Cronbach's Alpha系数均在0.8以上，说明量表内

部具有较高的信度水平。

（二）共同方法偏差检验

由于本文通过调查问卷的形式收集数据，如果有潜在的共同方法偏差就会影响结论的准

确度和可靠性。本文采取以下几种方法：第一，采取经典的哈曼单因子检验。放入所有潜变量

进行未做旋转的因子分析，观测第一个析出的主成分是否低于50%。结果显示，第一个主成分

解释占22.46%，因此哈曼单因子测试通过。第二，通过各潜变量的相关系数来判断是否存在严

重的共同方法偏差问题。如果各潜变量的相关系数超过0.9，便认为共同方法偏差问题较为严

重；若各潜变量的相关系数低于0.9，则说明共同方法偏差问题可以接受。由表2可知，本文各潜

变量的相关系数均未超过该标准。第三，参考Podsakoff等（2003）的研究，本文中单因子模型拟
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合效果最差，七因子模型拟合效果最佳且明显优于其他模型，据此可判断本文的共同方法偏差

问题在可容忍的范围之内。综上，可以判定本研究中的变量之间没有严重的共同方法偏差。
 

表 2    因子相关系数汇总表

BM BA BL BT BY BH BS

BM 0.919*

BA 0.270 0.868*

BL 0.363 0.429 0.913*

BT 0.321 0.624 0.260 0.868*

BY 0.094 0.612 0.317 0.537 0.891*

BH −0.235 −0.305 −0.178 −0.097 −0.057 0.857*

BS −0.379 −0.390 −0.306 −0.318 −0.195 0.457 0.910*

　　注：* p < 0.05（双侧），** p < 0.01（双侧）；皮尔逊相关系数在矩阵下三角；主变量的AVE的平方根在对角线上。
 

（三）描述性统计

表2给出了各变量的相关分析系数。从表2中可得，品牌真实性和品牌至爱（r=0.429，p<0.01）

显著正相关，品牌真实性和品牌厌恶显著负相关（ r=−0.305，p<0.01）；品牌至爱和品牌信任

（r=0.260，p<0.01）、品牌忠诚（r=0.317，p<0.01）都显著正相关。品牌厌恶和品牌转换也显著正相

关（r=0.457，p<0.01），这为本文进一步假设的验证提供了基础。

（四）假设检验

为了验证图1所示的理论模型，本文采用结构方程的模型方法。比较理论模型、嵌套模型和

替代模型寻求最优模型（刘德文和高维和，2019）。理论模型中品牌真实性对品牌信任、品牌忠

诚和品牌转换不存在直接影响；嵌套模型中则在理论模型上增加品牌真实性对品牌信任、品牌

忠诚和品牌转换的直接效应；竞争模型中不存在中介效应，所有变量直接影响品牌信任、品牌

忠诚和品牌转换。首先，对理论模型和嵌套模型进行比较。从拟合指标来看，理论模型[χ2（142）=

504.138（p=0.000），χ2/df=3.54，RMSEA=0.057，NFI=0.911，CFI=0.929，IFI=0.912，TLI=0.913]、嵌套模

型 [χ2（139）=503.640（p=0.000），χ2/df=3.623，RMSEA=0.058，NFI=0.910，CFI=0.927， IFI=0.915，

TLI=0.909]都具有较好的拟合效果。按照Anderson和Gerbing（1988）的方法，比较两个模型的卡

方变化显著情况。结果显示，卡方值变化并不显著（△χ2=0.498，p=0.710，NS），说明增加路径并

未 使 模 型 变 得 更 优 。 替 代 模 型 的 拟 合 指 数 如 下 ： χ2
（183）=508.466（p=0.000） ， χ2/df=2.779，

RMSEA=0.052，NFI=0.911，CFI=0.953，IFI=0.902，TLI=0.941。根据Vrieze（2012）的建议，通过比较

BIC的差值来确定最优模型。当△BIC>10时，BIC较小的模型更优。理论模型的BIC值为561.447，

替代模型的BIC值为592.812，说明理论模型优于替代模型。可见，理论模型比嵌套模型和替代

模型更能反映出变量之间的相互关系。理论模型的结果如图2：
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图 2    理论模型路径系检验结果
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根据模型的拟合结果，在品牌真实性对品牌至爱影响方面，数据显示品牌真实性与品牌至

爱呈现显著正向关系（β=0.406，p<0.001），意味着消费者对品牌真实性的评价越高，他们越可能

喜欢该品牌，即假设1a得到支持；对于假设1b，数据显示品牌真实性与品牌厌恶呈现显著负向

关系（β=−0.241，p<0.001），表明若消费者对品牌真实性的评价越高，他们越不会厌恶该品牌，因

此，相应假设得到支持。

在品牌至爱对品牌信任和品牌忠诚影响方面，数据显示品牌至爱与品牌信任、品牌忠诚为

显著正向关系（品牌信任系数β=0.478，p<0.001；品牌忠诚系数β=0.514，p<0.001），意味着消费者

对某品牌越喜欢，他们越可能对品牌保持信任和忠诚。因此，假设2a和2b得到支持。而在品牌厌

恶对消费者品牌转换影响方面，数据显示品牌厌恶与品牌转换呈现显著正向关系（β=0.746，

p<0.001），表明若消费者越厌恶某品牌，他们就越会放弃该品牌而转向竞争品牌，因此，假设

3得到支持。总之，数据较好地支持了假设1−3，表3汇总了上述假设的检验结果。

为了探究品牌至爱和品牌厌恶是否起到了相应的中介作用，本文启动了Bootstrap的分析程

序，5 000次迭代的95%置信区间结果均不包含0。其中，在品牌真实性、品牌至爱、品牌信任的关

系中，品牌至爱的中介效应为0.213，其置信区间为[0.041，0.225]，不包含0；在品牌真实性、品牌

至爱、品牌忠诚的关系中，品牌至爱的中介效应为0.121，其置信区间为[0.036，0.211]，不包含0；

在品牌真实性、品牌厌恶、品牌转换的关系中，品牌厌恶的中介效应为−0.139，其置信区间为

[−0.241，−0.068]，不包含0。这表明品牌至爱和品牌厌恶都发挥了中介作用。为验证品牌记忆的

调节作用，本文采用潜变量交互法对模型进行验证。结果表明，品牌真实性和品牌记忆的交互

项对品牌至爱（β=−0.506，p<0.05）的影响显著，但对品牌厌恶（β=−0.860，p>0.5）的影响不显著。

说明品牌记忆调节了品牌真实性对品牌至爱的影响，假设4a得到支持，假设4b未得到支持。

进一步，为了使调节效应更加明显，本文采用回归的方法继续检验并购方品牌记忆的调节

效应。在品牌记忆对品牌真实性、品牌至爱的调节效应方面，本文首先对自变量品牌真实性以

及调节变量并购方品牌记忆的相关数据进行中心化处理，并进一步计算出自变量（品牌真实

性 ） 与 调 节 变 量 （ 并 购 方 品 牌 记 忆 ） 的 乘 积 ； 其

次，本文通过回归法计算品牌真实性对因变量

品牌至爱的影响；最后，本文将品牌真实性、并

购方品牌记忆和两者的乘积再次代入模型进行

回归，结果发现，加入自变量和因变量乘积后，

品 牌 真 实 性 对 品 牌 至 爱 的 解 释 效 应 显 著 增 加

（ΔR2＝0.11，p<0.01），同时，自变量和因变量乘

积对品牌至爱的作用显著（B=−0.56，p<0.001）。

这说明并购方品牌记忆正向调节品牌真实性对

品牌至爱的影响，图3为并购方品牌记忆对调节

表 3    模型路径系数与假设H1-H3检验结果

路径 标准系数 S.E. C.R. P 结果

品牌至爱 ← 品牌真实性 0.406 0.059 6.931 *** 支持假设1a

品牌厌恶 ← 品牌真实性 −0.241 0.068 −3.565 *** 支持假设1b

品牌信任 ← 品牌至爱 0.478 0.070 6.803 *** 支持假设2a

品牌忠诚 ← 品牌至爱 0.514 0.074 6.933 *** 支持假设2b

品牌转换 ← 品牌厌恶 0.746 0.116 6.445 *** 支持假设3
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图 3    品牌记忆对品牌真实性与品牌至爱

的调节效应
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品牌真实性的调节示意图。从图3可知，高品牌记忆组（M=5.9）样本的斜率明显低于低品牌记

忆组（M=4.69）样本组的斜率，说明当消费者对并购方品牌记忆良好时，则增强了对品牌的偏

爱；反之，消费者的品牌至爱会大幅度下降。

（五）进一步的检验

虽然本文在理论假设中并未提出品牌至爱对品牌转换的影响，以及品牌厌恶对品牌信任/

品牌忠诚的影响；但考虑到有研究提出品牌至爱会增加消费者转换品牌时的成本（Christino

等，2020），同时也为了增加结果的稳健性和可复制性。本文继续采用回归的方法对上述提及的

三个关系进行分析。本文分别以品牌转换、品牌信任和品牌忠诚作为因变量，并纳入相应的自

变量。从表4可以看出，品牌至爱对于品牌转换的负向影响显著（β=−0.312，p<0.01），品牌厌恶对

于品牌信任（β=−0.141，p<0.001）和品牌忠诚（β=−0.112，p<0.01）的负向影响亦显著。这说明，品

牌至爱对消费的品牌转换有一定的抑制作用，这与既往研究的结论（Christino等，2020）保持了

一致。同时，我们发现品牌厌恶对品牌信任和品牌忠诚也具有较为明显的负向影响，与前面的

分析也保持一致。
 

表 4    进一步分析的回归结果：标化系数（标准误）

因变量 品牌转换 品牌信任 品牌忠诚

性别 0.131（0.205） 0.135（0.257） 0.025（0.136）

年龄 −0.412***（0.164） 0.105*（0.067） 0.291**（0.093）

学历 0.046（0.110） 0.142（0.108） 0.297（0.181）

职业 0.105（0.211） 0.020（0.052） −0.021（0.164）

品牌至爱 −0.312**（0.120）

品牌厌恶 −0.141***（0.192） −0.112**（0.082）

R2 0.194 0.164 0.148
Adjusted R2 0.161 0.132 0.126

F 8.213*** 8.442*** 4.952**

　　注：***、**、*分别表示在1%、5%、10%的水平上显著。
 

五、  研究结论与讨论

（一）研究结论

在并购后，维系和提高消费者对被并购品牌的积极态度和持续的忠诚度是品牌决策的重

点和难点。本文依托品牌真实性理论和传染理论，探讨了品牌真实性对品牌至爱、品牌厌恶以

及 品 牌 信 任 、 品 牌 忠 诚 和 品 牌 转 换 之 间 的 关 系 ， 并 检 验 了 消 费 者 对 并 购 方 品 牌 记 忆 的 调 节

效应。

本文通过202份有效数据表明消费者会对品牌真实性高的品牌产生偏爱，进而更加信任该

品牌并保持品牌忠诚，并购方品牌记忆的品牌真实性对品牌至爱产生正向的影响；品牌真实性

负 向 影 响 消 费 者 对 品 牌 的 厌 恶 程 度 ， 品 牌 厌 恶 对 品 牌 转 换 产 生 显 著 的 正 向 影 响 （β=0.746，

p<0.001），意味若消费者对品牌的态度越消极，消费者流失的可能性就越大。本文进一步发现

从品牌真实性到品牌至爱的路径中，品牌记忆的调节效应并不明显，这表明品牌厌恶并非品牌

至 爱 的 对 立 面 ， 两 者 在 形 成 及 作 用 机 理 等 方 面 存 在 显 著 的 差 异 ， 这 在 一 定 程 度 上 扩 展 了

Hegner等（2019）在品牌厌恶方面的研究。此外，品牌记忆对品牌至爱和品牌厌恶的不同影响表

明并购条件下并购消息的传染效应有显著差异，尤其是负面品牌记忆会大幅度降低消费者对

品牌的至爱，并最终加剧消费者的流失。
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（二）理论意义

本文的理论意义体现在两方面：其一，以往针对并购的研究中，往往存在较多不一致的地

方，并且对其原因并没有进行具体解释。为了弥补上述研究缺憾，从而使学界可以从更加具体

的角度审视品牌并购的影响。本文以品牌真实性为基础，较为系统地研究了品牌真实性与消费

者态度、意愿和行为的关系，发现品牌至爱和品牌厌恶的中介作用。也就是说，品牌真实性增

强了消费者的品牌至爱，从而促进其品牌信任和品牌忠诚的形成。其二，品牌真实性也规避了

品牌厌恶的形成，抑制了消费者的品牌转换。本文也进一步扩展了Phung等（2019）等学者对品

牌真实性的研究，扩展了其研究边界。需要指出的是，不同于Fritz等（2017）发现的品牌真实性

与品牌信任或品牌忠诚的相关关系，本文发现在并购条件下品牌至爱、品牌厌恶等消费者态度

在其中起中介作用。这说明，一方面品牌真实性与消费者的品牌信任、品牌忠诚和品牌转换直

接相关；另一方面，品牌真实性通过品牌至爱和品牌厌恶对消费者的购买意向和行为产生影

响，从而使消费者对品牌的态度等因素在并购条件下扮演的角色得到了确认。

（三）管理启示

本文对并购后被并购品牌的真实性问题进行了分析，勾勒和验证了并购后品牌真实性对

消费者态度和行为的作用，这对并购后的品牌决策有一定的启示。具体而言，本文主要的管理

实践启示有以下几点：

第一，并购后企业应将品牌真实性纳入品牌战略。消费者的真实性认知是并购后品牌资产

的关键决定因素，进而对消费者的品牌态度和消费意愿都产生重大影响。因此，高层管理者需

要将品牌真实性纳入品牌战略管理，采取措施保持和提高品牌真实性。如企业要加强与员工沟

通和培训以提高他们的品牌真实性知识，从而确保员工并购前后态度和行为的一致性，这不仅

是保持和提高品牌真实性的关键，也是促进并购后成功整合的关键。

第二，并购后企业应该对双方品牌的消费者态度进行评估。随着体验经济时代的到来，人

们关注重点已经从单纯追求产品功效转移至情感消费阶段，品牌至爱和品牌厌恶等消费者对

品牌的情感是其消费的关键。因此，在并购前后，企业对双方品牌的消费者进行评估至关重

要。一方面，企业应该对包括品牌至爱和品牌厌恶在内的有关品牌的消费者态度变量进行测

量，因为这些变量是形成品牌信任、品牌忠诚乃至品牌转换行为的关键。另一方面，企业应尽

早识别和关注那些忠诚的消费者，采取必要措施加强他们与品牌的联系，以减少另一方品牌信

息的负面传染效应，进而保持和提高他们对品牌的信任和忠诚度。

第三，并购后企业应加强对消费者品牌厌恶方面的管理。并购后必须持续测量和监控消费

者与品牌之间的任何间接和直接互动，及时发现和处理消费者对品牌潜在的负面情绪。同时，

企业应该弄清品牌厌恶的严重程度，及时采用相应的应对方式。尽管没有品牌能够满足所有消

费者的所有需求，但并购后品牌应该从对品牌厌恶的消费者入手，深入分析问题产生的原因，

以建立完善的应对流程来及时化解消费者对品牌的厌恶，以促进品牌的健康发展。

第四，并购后应积极与公众保持沟通，弱化品牌的负面冲击。消费者对并购方品牌的负面

记忆会影响品牌真实性对品牌至爱的作用，这意味着原本忠诚的消费者的态度会因为对并购

方品牌的负面信息而改变。因此，并购后企业应该针对可能出现的问题及时与公众进行沟通，

采取措施切断负面信息对被并购品牌的传染效应，从而减少并购对被并购品牌的影响。

（四）研究展望

尽管本研究取得了一定的成果，但仍存在以下不足：第一，本文虽然采用了类实验的方法

研究了品牌真实性的结果问题，但未来可以以真实的品牌并购进行深入的研究，以拓展研究的
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效度，使研究结果更具有普适性和说服力。第二，本文未发现品牌记忆调节品牌真实性对品牌

厌恶的影响，未来的研究亦可考虑顾客个体层面或者文化层面的调节变量的影响，如消费者传

统性、集体文化倾向等，这样可能会取得更有价值的研究成果，并有利于企业对不同类型的消

费者实施不同类型的营销策略。第三，本文研究了品牌并购视角下品牌至爱对消费者实际品牌

行为的影响，鉴于品牌并购存在多种形式，例如股权并购、资产并购等，未来亦可探寻以不同

形式进行的并购对消费者行为的影响。第四，考虑到用虚拟材料的实验方法固有缺陷，未来研

究可考虑用真实的二手数据进行验证，以夯实本文研究结果的可靠性。
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Love or Hate: Study on the Role of Brand
Authenticity in M&A

Wang Xinxin1,  Kong Xiangxi1,  Yao Peng2

( 1. School of Business，Shanghai University of Finance and Economics，Shanghai 200433，China;

2. School of Economics and Management，Zhejiang A&F University，Zhejiang Hangzhou 311300，China )

Summary: Under the development concept of China’s own brand project, more and more

companies  are  acquiring  other  brands  to  complete  their  brand  image  leapfrogging.  However,  in

practice, many brand mergers and acquisitions have been openly opposed and even boycotted by

consumers,  resulting  in  poorer  brand  M&A  performance.  For  example,  on  the  occasion  of

Lenovo’s acquisition of IBM’s PC division, a large number of consumers openly expressed their

dissatisfaction  on  the  Internet  and  called  for  a  boycott.  This  paper  argues  that  under  M&A

conditions,  consumers’  perceptions  of  the  authenticity  of  the  acquired  brand  determine  their

specific  attitudes  toward  the  brand  and  subsequent  brand  behavior.  Brand  authenticity,  which

refers  to  whether  the  acquired  brand  can  maintain  its  original  image,  style  and  quality,  has

gradually become an important predictor of consumer purchase decisions. Through the literature

review and field brand research,  and in order to clarify the cognitive mechanism and behavioral

responses  of  consumers  towards post-merger brands,  this  paper builds  a  research model  of  brand

authenticity,  dual  brand  attitudes  (brand  love  and  brand  dislike)  and  subsequent  brand  outcomes

(brand  trust,  brand  loyalty  and  brand  switching),  and  incorporates  the  moderating  role  of  brand

memory  in  the  model.  The  results  of  the  quasi-experiment’s  202  data  analysis  suggest  that

consumers’ perceived brand authenticity affects their resulting preference for the acquired brand

and further develops trust in the brand and maintains brand loyalty,  and acquirer brand memory

positively  moderates  the  effect  of  brand  authenticity  on  brand  affection.  Brand  authenticity  also

negatively influences brand aversion and inhibits consumers’ brand switching. Moreover, brand to

love mediates the relationship between brand authenticity and brand trust and brand loyalty, and

brand  aversion  also  mediates  the  relationship  between  brand  authenticity  and  brand  switching.

The findings of this paper not only extend the applicable frontier of brand authenticity in M&A

conditions, but also validate the importance of brand authenticity in M&A conditions. At the same

time,  this  paper  also  reveals  the differential  impact  of  brand authenticity  on dual  brand attitudes

and brand behavior under different conditions, and discusses and verifies the important boundary

role  of  brand  memory  in  these  conditions.  In  practice,  this  paper  also  provides  good  practical

insights  for  M&A  practice.  Firms  can  incorporate  consumer  cognitive  mechanisms  to  build  an

appropriate M&A strategy that can help them achieve good brand M&A results.

Key words: M&A; brand authenticity; brand love; brand dislike; brand memory
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