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分享中社会联结、假想观众对品牌至爱的影响 
—— 他人回应分歧性的调节作用* 

杨德锋 1  李  清 1  赵  平 2 
(1 暨南大学管理学院, 广州 510632)  (2 清华大学经济管理学院, 北京 100084) 

摘  要  基于分享现实理论, 探讨体验分享中社会联结、假想观众对分享者本人原有品牌至爱的影响, 以及

他人回应分歧性对上述影响关系的调节作用。结果发现：(1)分享品牌体验有助于构建品牌至爱, 分享正面

品牌体验对分享者本人的品牌至爱具有正向影响; (2)对低社会联结或高假想观众的分享者来说, 当他人回

应存在分歧时, 其原有品牌至爱的改变更大; (3)对高社会联结或低假想观众的分享者而言, 他人回应中立和

他人回应存在分歧对其原有品牌至爱的影响没有显著差异。 
关键词  体验分享; 品牌至爱; 他人回应分歧性; 社会联结; 假想观众 
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1  引言 

品牌至爱(brand love)是“满意的消费者对某个

特定品牌的情感依恋程度”, 它包含了消费者对品

牌的情感依恋、激情和承诺(Carroll & Ahuvia, 2006), 
强调了消费者与品牌之间“恋人”般的关系。为了创

建品牌忠诚, 需要培养消费者对品牌的喜爱、狂热

与依恋(Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012)。因此, 如

何建立消费者与品牌之间“恋人”般的关系是企业

和学者们都非常关注的问题。在品牌社群的研究中, 
学者们发现, 消费者会因为某一个品牌而聚在一起

相互讨论与分享(sharing)各自的品牌使用体验和生

活 中 的 快 乐 与 忧 伤 (Muniz & O’guinn, 2001; 
McAlexander, Schouten, & Koenig, 2002; Muniz & 
Schau, 2005; Diamond et al., 2009)。消费者向他人

分享对某一个品牌的体验, 形成口碑, 会影响他人

对 该 品 牌 的 态 度 (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 
2009)。而根据分享现实理论(shared reality theory), 
在分享者(speaker)与回应者(audience)的沟通中, 分

享 者 因 构 建 分 享 现 实 而 发 生 听 众 微 调 (audience 

tuning), 产生“说出即相信”效应, 即不记得分享前

对目标对象的态度, 而只记得说出时的态度, 这样

相对以前的态度, 分享者这时对目标对象的态度就

有可能改变了(Echterhoff, 2010; Echterhoff, Higgins, 
& Levine, 2009)。那么 , 在品牌体验分享过程中 , 
“说出即相信”效应是否同样存在, 也即分享行为是

否能够影响分享者本人原有的品牌至爱？以往研

究还缺乏对此问题的探讨。 
消费者之间的互动与分享行为是学者们的热

点研究问题。根据分享者与回应者是否一起消费了

所分享的产品或品牌, 可以将学者们的研究分为分

享者与回应者一起与非一起消费两个研究方向。在

关于分享者和回应者一起消费的研究中, 主要包括

品 牌 社 群 的 相 关 研 究 , 以 及 Raghunathan 和

Corfman (2006)的研究等。在品牌社群的典型研究

中 , 如 McAlexander 等 (2002) 采 用 人 种 志

(Ethnography)的方法发现品牌社群成员围绕品牌

而进行的一系列活动强化了社群成员的体验和社

会 关 系 。 Muniz 和 Schau (2005) 运 用 网 络 志

(Netnography)的方法, 探讨品牌社群成员围绕一个
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被公司放弃的产品如何相互分享使用心得和进行

宗教意义上的精神交流。Raghunathan 和 Corfman 
(2006)则考查了分享者与他人一起消费后, 他人对

产品体验评价的观点是否与分享者的观点一致对

分享者的产品体验的影响。 
另外一个研究方向是分享者和回应者并没有

一起消费产品或者品牌, 分享者在消费产品或品牌

后形成体验, 然后向回应者讲述产品或品牌的体验, 
分享的信息对回应者具有重要影响, 这是口碑领域

学者们所关注的重点(Trusov et al., 2009)。同时, 该

分享沟通过程也对分享者本人产生一定的影响。例

如, Moore (2012)探讨了分享者(讲述者)在将体验讲

述给他人时, 分享者的语言表达方式(解释性语言

与非解释性语言)对分享者的不同影响。与 Moore 
(2012)的研究方向一致, 本文也探讨在回应者与分

享者并没有一起消费, 分享者只是将自己的体验分

享给他人时, 分享过程本身对分享者本人的品牌至

爱的影响。 
根据分享现实理论, 人们对现实的确认需要通

过他人的“社会验证” (socially verified), 分享现实

的构建过程能够满足人们对认知事实的确认和社

会归属关系的确认(Echterhoff et al., 2009)。在分享

现实的实现过程中, 分享者与回应者之间的沟通互

动促进了分享者与回应者之间的联结和亲密, 满足

了分享者的社会归属需求, 提升了分享者的人际关

系构建和安全感(高倩, 佐斌, 2009; Pinel, Long, & 
Crimin, 2010)。分享者体验到与他人的内在状态的

联结程度会影响分享现实的过程, 个体感知自我与

他人内心的共通是分享现实的重要前提(Echterhoff 
et al., 2009)。然而个体之间是存在差异的, 不同的

个体 , 他们对自我与他人内心状态的感知也会不

同。以往关于分享的研究缺乏探讨分享者个体方面

的因素在体验分享过程中的影响, 例如分享者对社

会关系感知的作用。为此本文探讨分享者对社会关

系的感知, 例如感知社会联结(social connectedness)
程度和假想观众(imaginary audience)倾向在品牌体

验分享中的作用。 
此外, 一个分享过程除了包括分享者的分享行

为, 还包括回应者的回应行为。根据分享现实理论, 
他人的回应对分享者具有重要的影响(Echterhoff, 
2010)。以往研究探讨了回应者回应一致(即回应者

认同分享者对品牌的观点)和回应不一致(即回应者

不 认 同 分 享 者 对 品 牌 的 观 点 ) 两 种 情 况

(Raghunathan & Corfman, 2006), 而在现实生活中, 

对于分享者所分享的体验, 更为普遍的情况是部分

回应者认同分享者对品牌的观点, 部分回应者不认

同分享者对品牌的观点, 即回应者的回应观点之间

存在一定的分歧(Devine, 1999)。然而他人回应分歧

对体验分享效果的影响如何, 他人回应分歧是否会

影响分享者本人原有的品牌至爱, 已有的研究并没

有对此做出回答, 为弥补以往研究的空缺, 本研究

将探讨他人回应分歧性在分享行为中的作用。 
具体来讲, 本研究试图探讨以下几个问题：第

一, 品牌体验分享行为对分享者本人原有的品牌至

爱的影响; 第二, 分享者对社会关系的感知, 例如

社会联结和假想观众水平在分享者本人原有的品

牌至爱改变中的影响; 第三, 当他人回应存在分歧

性时, 品牌体验分享中分享者原有品牌至爱的改变

情况。 

2  理论背景与相关研究评述 

2.1  分享现实理论 
Hardin 和 Higgins (1996)和 Higgins (1992)提出

了分享现实理论(shared reality theory)。“分享”意指

“双方通过互动使内心状态达到统一, 从而对社会

的某些方面持有共同的想法和认知”, 而“现实”的

含义是“人们对真正的或真实事物的主观感受, 而

非 客 观 上 真 实 可 信 的 事 物 ” (Echterhoff et al., 
2009)。人们之所以会分享现实, 是因为分享现实的

过程可以使人们了解现实的本质, 满足人们的认识

需求(epistemic need), 并使他们感觉到他们与他人

密切相连 , 满足人们的交往需求 (affiliative need) 
(Pinel et al., 2010); 同时, 分享行为还能够提高分

享 者 自 身 的 人 际 吸 引 力 (Pinel, Long, Landau, 
Alexander, & Pyszczynski, 2006)。 

从分享现实理论来看 , 社会现实具有复杂性 , 
个体需要通过他人的“社会验证”从而确认自己对

社会事物的认识是否合理, 自己所建构的社会现实

是否存在。例如, 在沟通中, 一个人所阐述的一个

社会分类(social category), 如“我是一个时尚的人”
是否成立, 是否是一个客观事实, 并不能仅仅靠分

享者决定, 它需要分享者和听众共同产生这样的认

同 , 因 为 这 样 的 分 类 是 建 立 在 分 享 的 基 础 上

(Echterhoff et al., 2009)。 
Hirst 和 Echterhoff (2008)认为分享者与回应者

之间取得分享现实需要满足两个条件, 一是分享者

需要有动机与回应者创建分享现实, 二是分享者能

够体验到分享现实的创建过程是成功的。Echterhoff
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等(2009)则将分享现实的实现归纳为 4 个条件。一

是有关于个体双方之间内在状态而非外显行为的

共同点。在分享现实中, 个体之间并不是简单地重

复对方的行为 , 而是需要感知到对方的内在状态 , 
并且这些内在状态是关于某一事物的信念、判断、

感受或者评价。二是分享对象是双方所特指的对象

(target referent)。在分享现实中, 存在三方关系, 分

享者、回应者和双方分享的具体事物。分享现实是

对某特定对象的心理状态, 例如对一个人的评价、

对某一事件的看法、对一个商品的评价等。三是分

享现实与内在动机的实现过程紧密相连。个体之

间达到心理状态的共通很重要 , 但是其如何达到

的过程更为重要 , 分享现实无法与其实现过程相

分离 , 特别是与驱动内部状态共同特点的动机相

分离。四是个体体验到与他人的内在状态成功联

结是分享现实的前提 , 分享涉及主观体验和对事

物的共同关注。 
分享现实理论已经被学者们用来解释社会心

理 学 领 域 的 重 要 问 题 , 例 如 宗 教 信 仰 (Magee & 
Hardin, 2010)、人际沟通(Kashima et al., 2010)、群

体内成员的背叛问题(Mannetti, Levine, Pierro, & 
Kruglanski, 2010) 、 组 织 认 同 (Ledgerwood & 
Liviatan, 2010)、人际从属(Huntsinger & Sinclair, 
2010)、刻板印象沟通(Klein, Clark, & Lyons, 2010)
等。而本研究将借用分享现实理论来解释消费者品

牌体验分享行为对其自身品牌至爱的影响, 将分享

现实理论运用于消费者行为领域, 这在一定程度上

拓展了分享现实理论的应用范围。 
2.2  分享现实构建所产生的“说出即相信”效应 

沟通是构建分享现实的主要途径 (Echterhoff, 
Higgins, & Groll, 2005; Echterhoff, Higgins, Kopietz, 
& Groll, 2008), 在人际沟通中, 分享者会根据听众

的态度、观点、个性特征、身份等因素自动地调整

他们的沟通信息, 这一过程即为听众微调。听众微

调不仅会影响分享者与听众之间的沟通信息, 还会

影响分享者对目标对象的记忆、判断和评价, 分享

者不记得分享前对目标对象的态度, 而只记得说出

时的对目标对象的态度, 这样相对以前的态度, 说

出时的态度就有可能改变了, 这一效应称为“说出

即相信”效应(saying-is-believing effect, 简称 SIB 效

应 ) ( 丁 莹 , 郑 全 全 , 2011; Echterhoff, 2010; 
Echterhoff et al., 2009)。由此可以看出, “说出即相

信”效应是分享现实构建所产生的一种效应。 
根据分享现实理论, SIB 效应的发生, 实质上

是分享者与听众分享现实的结果(Echterhoff et al., 
2005)。个体之所以与他人分享, 是由内在的基本动

机所驱动, 包括求知动机和关系动机, 这些基本的

动 机 最 终 转 换 成 个 体 外 在 的 行 为 (Higgins & 
Pittman, 2008)。分享者与他人分享自己对某一信息

的看法, 可以从中了解他人对这一信息的态度, 分

享 者 容 易 对 听 众 一 致 性 的 观 点 产 生 认 知 性 信 任

(epistemic trust) (Higgins & Pittman, 2008) 。

Echterhoff 等(2008)的研究指出 , 分享者与听众的

沟通目标会影响 SIB 效应。他们的研究发现, 当分

享 者 与 听 众 进 行 沟 通 的 目 的 是 分 享 现 实

(sharing-reality), 分享者对目标对象的记忆和评价

会发生偏差, 出现 SIB 效应; 当分享者与听众进行

沟通是为了工具性的目标, 如娱乐听众和表现礼貌

等, 分享者对目标对象的记忆和评价不会发生偏差

或者偏差很小, 不会出现 SIB 效应。此外, 分享者

的认识需求和认知闭合需求也会影响 SIB 效应 , 
Kopietz, Hellmann, Higgins 和 Echterhoff (2010)的
研究发现, 相比低认识需求的分享者, 只有高认识

需求的分享者与听众进行沟通时, 才会出现听众一

致性偏差; Echterhoff 等(2009)的研究则指出, 相比

低认知闭合需求的个体, 高认知闭合需求者会表现

出明显的听众微调, 出现 SIB 效应。本研究则将探

讨他人的回应方式以及消费者对社会关系的感知, 
如社会联结和假想观众, 在对分享者本人品牌至爱

改变中的作用, 这将在一定程度上丰富 SIB 效应的

研究。 
2.3  社会关系感知与他人回应 

社会认知是关于人们所做和应做的认知, 它包

含了 3 个层次, 一是关于个体的自我和他人的认知, 
二是关于人们之间社会关系的认识和思考, 三是关

于社会习俗、群体和制度的思考和知识 (Flavell, 
Miller, & Miller, 2002)。Jussim (1991)认为, 人们对

社会的感知有助于建构社会现实。分享现实理论则

指出, 社会现实是复杂的, 仅靠个人主观感受是无

法认识清楚的, 需要与他人进行分享, 并了解他人

的 看 法 从 而 建 构 社 会 现 实 (Higgins, 1992; 
Echterhoff et al., 2009), 分享是人们建构社会现实

的方式之一, 因此, 个体对社会感知的差异性可能

会影响分享的效果, 探讨个体的社会感知在分享过

程中的作用是有意义的, 本文选取了人们对社会关

系的两种认知形式, 社会联结和假想观众作为研究

对象。社会联结指的是个体对周围人际关系的自我

认知, 假想观众指的是个体对他人思想或观念的认
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知, 社会联结和假想观众均属于个体关于自我、他

人及人们之间社会关系的一种认知, 当分享者感知

自己与他人、与社会联系紧密时, 分享的效果可能

不同于分享者感知关系疏远、冷漠的情况。 
消费者的行为态度除了因个体差异而表现不

同之外, 还会受到重要他人的影响, 例如董春艳、

郑毓煌、夏春玉和赵平(2010)发现, 当消费者观察

到他人的行为, 并感知到他人行为对其行为的负向

情感时, 受到情感蔓延的影响, 消费者追求与他人

相反的目标。马永斌(2011)的研究也表明, 同伴的

不一致评价对个体消费后行为有负向影响。他人的

反 馈 和 回 应 方 式 会 影 响 个 体 的 态 度 (Sechrist & 
Milford-Szafran, 2011)。Raghunathan 和 Corfman 
(2006)考查了他人回应一致、不一致及回应中立时, 
回应方式对体验享乐性的影响, 研究发现, 他人回

应一致能够促进体验的享乐性, 不一致会减弱体验

的享乐性。例如, 在就餐时, 一个人感受到他人非

常享受, 他自己的感受也就会得到调整, 并保持与

他 人 一 致 , 更 加 享 受 就 餐 。 对 于 其 中 的 原 因 , 
Raghunathan 和 Corfman (2006)给出了相应的解释。

他们认为, 消费者自己与他人体验的一致性能够增

加自己的归属感, 他人与自己的不一致, 则对归属

感有负面作用, 从而降低自己对体验的评价。与他

人体验一致能够增加归属感的原因在于, 人们将他

人与自己的一致解释为从众, 是一个心理亲密的信

号 , 而将不一致解释为他人与自己之间存在差别 , 
存在不相容的地方, 相应的归属感则会降低。 

在现实生活中, 当消费者与他人分享自身的一

个品牌体验时, 他人的回应方式除了回应一致、回

应不一致和回应中立三种情况外, 更普遍的回应方

式应该是一部分回应者赞同分享者的观点, 另外一

部分回应者反对分享者的观点, 即回应者的观点存

在分歧。然而, 关于分享过程中这种普遍的回应方

式, 以及它对体验分享效果的影响, 目前还缺乏相

应的研究, 为此, 本研究将探讨他人回应分歧对体

验分享效果的影响。 

3  研究假设 

本文研究的分享行为主要指消费者在体验某

一个品牌后, 就体验的感受与他人进行交流和讨论

的行为。在现实生活中, 人们往往比较乐于分享快

乐的、正面的体验, 比如, 女性消费者在购买到一

件心仪的裙子后, 会迫不及待地穿上裙子秀给身边

的朋友看, 或者将照片晒到网上, 供大家分享和评

论 ; 此外 , 在号称“最大的女性购物社区”的蘑菇

街网站上 , 网友们所分享的购物体验也都是正面

的。因此, 本研究将重点探讨消费者的正面体验分

享行为。 
3.1  体验分享行为对品牌至爱的影响 

在日常生活中, 人们经常使用“爱”这个词来描

述自我对事物或活动的情感(Ahuvia, 2005)。爱是一

种复合的情感, 它融合了喜欢、亲近、依恋和向往

等情感。在商品消费活动中, 消费者同样会对产品

与品牌产生“爱”, 比如, 某些女性消费者会疯狂地

购买和收藏 LV 包, Carroll 和 Ahuvia (2006)将消费

者对品牌的这种爱定义为品牌至爱。品牌至爱与其

他 概 念 具 有 一 定 的 区 别 (Roy, Eshghi, & Sarkar, 
2013)。例如, Carroll 和 Ahuvia (2006)指出, 品牌至

爱是品牌情感(brand affect)的一部分, 品牌情感包

括正性和负性情感, 而品牌至爱更多的是包含正性

情感。张立荣、管益杰和王詠(2007)对比了品牌忠

诚和品牌至爱, 他们认为品牌忠诚侧重强调情感和

情绪之外的因素(如外显的购买行为), 而品牌至爱

则强调情感和情绪因素(如依恋和激情等)。Batra 等

(2012)认为, 品牌至爱与品牌依恋和自我品牌联结

相比, 品牌至爱是一个更为广阔的概念, 包括多种

认知、情感和行为等。 
在品牌至爱的构成维度上, Carroll 和 Ahuvia 

(2006), Long-Tolbert 和 Gammoh (2012)以及庞隽、

郭贤达和彭泗清(2007)等基于 Sternberg (1986)的爱

情三角理论(triangular theory of love), 主张品牌至

爱包括“亲密、激情、承诺”3 个维度; Albert, Merunka
和 Valette-Florence (2008)认为品牌至爱包括激情、

关系持续性和自我一致性等 11 个维度; Batra 等人

(2012)将品牌至爱分为激情驱动的行为、自我－品

牌融合和正面情感联结等 7 个维度, 从以上划分可

以看出, 学者们并没有在维度上达成一致(Batra et 
al., 2012)。在度量上 , 学者们主要采用 10 指标

(Carroll & Ahuvia, 2006)或者 2 指标(Bergkvist & 
Bech-Larsen, 2010) 量 表 , 或 者 C-OAR-SE 方 法

(Rossiter, 2012)和心理生理学方法(Maxian, Bradley, 
Wise, & Toulouse, 2013)等多种方法进行度量, 缺

乏一致的意见。品牌至爱这个概念由 Carroll 和

Ahuvia (2006)首次提出 , 其度量方法是最原创的; 
另外, 该研究被学者们广泛引用, 引用率较高, 具

有一定的影响力, 例如品牌至爱的后续研究, 以及

与品牌至爱相关的研究(如研究品牌投入、品牌激

情、品牌体验、品牌与产品依恋等), 都引用和评述
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了该研究 , 有些文献还借用了其中的一些测量指

标。另外, 最新的品牌至爱的度量方法(如 Rossiter, 
2012; Maxian et al., 2013)也存在耗时过长、在一定

程度上挑战被试的承受能力的缺陷。基于以上考虑, 
本文借用 Carroll 和 Ahuvia (2006)的量表度量品牌

至爱。 
体验分享是消费者本人将自己消费某一产品

或品牌的体验告诉给他人。分享的信息对他人具有

重要影响, 这是口碑领域学者们所关注的重点(例

如网络口碑对看帖者的影响等)。在本研究中, 主要

关注分享者通过分享正面的品牌体验, 是否会改变

分享者本人对该品牌的态度。根据分享现实理论, 
客观世界的复杂性(例如一个品牌是否真的值得购

买), 使得人们要形成自我对某个事物或事件(如品

牌体验)的稳定看法和认知, 需要与他人分享自我

对事物的最初感受, 从而知道他人对该事物的认识, 
最终获得对事实认知的确认与社会关系归属的确

认(Higgins, 1992; Echterhoff et al., 2009)。人际沟通

是分享现实构建的主要途径之一。在沟通中, 分享

者出于分享现实构建的需要, 而将听众纳入到沟通

中, 并根据听众对目标事物的态度, 进行沟通信息

的调整, 形成听众微调(Higgins, 1992)。听众微调又

包括为了认识客观事物真相而形成的认知社会微

调(Lun, Sinclair, Whitchurch, & Glenn, 2007), 以及

分享者为了和回应者构建社会关系而形成的归属

社会微调 (affiliative social tuning) (Huntsinger & 
Sinclair, 2010)。在一次沟通中, 这两种听众微调都

有可能同时发生。认知社会微调或归属社会微调的

发生, 使得分享者形成“说出即相信”效应, 影响了

分享者对所分享的体验的记忆、判断和评价(丁莹, 
郑全全, 2011)。 

在分享中, 当分享者分享所经历的正面品牌体

验时, 他将用积极的态度描述此次体验, 并随回应

者的回应而形成一定的听众微调, 形成认知社会微

调或者归属社会微调, 随后分享者对这个正面的品

牌体验的态度和评价会发生积极的偏差(丁莹, 郑

全全 , 2011), 产生“说出即相信”效应 (Echterhoff, 
2010; Echterhoff et al., 2009)。“说出即相信”效应的

发生, 使得分享者不记得在沟通交流前的品牌态度, 
而只记得在与回应者说出时的品牌态度, 这样相对

分享者沟通交流前原有的品牌态度, 分享者在分享

后的品牌态度得到提高。我们期望消费者与他人分

享正面的品牌体验, 可以强化消费者本人对品牌的

情感, 强化对品牌的至爱程度。 

H1：相比没有分享品牌体验, 分享正面品牌体

验会提高分享者本人原有的品牌至爱。 
3.2  社会关系感知与他人回应分歧性的关系 

以往研究主要从平衡理论、认知失调理论和从

众理论三种理论出发来阐述个体如何处理外部的

多元化态度, 黄敏学、谢亭亭和冯小亮(2010)的研

究认为, 消费者如何解读多元化的口碑信息, 会受

消费者自身态度的矛盾性程度所影响, 如, 高矛盾

性的消费者(对产品同时拥有较高的正面态度和负

面态度)会选择性注意外界的正面信息和态度, 低

矛盾性的消费者(对产品的态度以正面为主)更倾向

于注意负面的信息。然而, 当消费者自身对产品的

态度较为肯定时, 消费者如何处理外部的多元化态

度呢？已有的研究并没有给以回答。面对分歧的回

应, 分享者是选择性注意与自己相一致的观点还是

对各种态度都有保留的接受？本文认为, 分享者处

理分歧回应的方式与他们自己对社会关系的感知

(比如社会联结程度和假想观众倾向)有关 , 因此 , 
我们有必要探讨分享者社会关系感知与他人回应

分歧性在分享者本人原有品牌至爱改变中的作用。 
3.2.1  社会联结与他人回应分歧性的关系 

根据自我心理理论(self psychology theory), 社

会联结是伴随个体的整个生命周期而存在的。Lee
和 Robbins (1998)将社会联结定义为“一种自我的

方面 , 亦指个体同社会世界亲密关系中的主观感

受”, 是个体对人际关系的一种独特的自我认知结

构。有关社会联结的实证研究表明, 社会联结同焦

虑、害羞、孤独感、紧张和人际关系问题等呈负相

关 ; 同自信和社会支持呈正相关(Lee & Robbins, 
1998; Lee, Draper, & Lee, 2001)。社会联结作为个体

的一种基本需求, 会影响人们的情感、关系认知以

及 在 社 会 活 动 中 的 表 现 (Baumeister & Leary, 
1995)。 

Lee 等(2001)指出, 低社会联结的个体对人际

关系持消极的态度, 他们感到自己不被理解或被孤

立; 低社会联结的个体在交往中容易感到焦虑, 他

们 不 能 有 效 地 操 控 自 己 的 需 要 和 情 感 (Lee & 
Robbins, 1998)。低社会联结的个体内心层面的自我

分化程度较低 , 他们常常很难将理智与情感分开 , 
以致不能客观冷静地看待事物。社会联结程度低的

个体与他人分享自身的正面品牌体验时, 若他人的

回应存在分歧, 他们容易受他人的影响; 根据认知

失调理论, 消费者面对存在分歧的意见时, 为了避

免对产品的认知不协调带来的不舒服感, 他们会选
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择性注意(selective attention)和处理与自己相一致

的态度 , 而忽略和避免处理与自己不一致的态度

(Clark, Wegener, & Fabrigar, 2008)。因此, 对社会

联结水平低的消费者而言, 与他人分享品牌体验时, 
如果他人回应存在分歧, 消费者将倾向于接受那些

与自身原有态度较为一致的回应, 尽量回避那些不

一致的回应, 最终强化了分享者原有的品牌态度和

情感。 
高社会联结的个体通常不会感觉自己与社会

脱离, 他们能够适当地调整人际关系以满足自身对

归属和社会联结的需要, 与他人的关系很亲密; 这

些个体认为他人都很友善、亲切, 他们能够尊重人

际差异并包容一些小失误(Lee et al., 2001)。社会联

结的自我像“一个独立的自我中心”, 社会联结正相

关于自我分化。我们期望, 高社会联结的个体与他

人分享自身的正面品牌体验时, 对体验品牌的情感

较少受他人的影响, 他人回应存在分歧时, 高社会

联结的个体能够理性地思考 , 并坚持自己的观点 , 
与他人回应中立时没有差异。 

综上所述, 我们得出如下假设： 
H2：对社会联结水平低的分享者而言, 与他人

回应中立时相比, 他人回应分歧时, 其原有品牌至

爱的改变更大。对社会联结水平高的分享者而言, 
他人回应中立时和他人回应分歧时, 这两种回应情

况下其品牌至爱的变化程度没有显著差异。 
3.2.2  假想观众与他人回应分歧性的关系 

假想观众概念最初由 Elkind (1967)提出, 用于

对青少年的研究。随着研究的不断深入和扩展, 学

者们发现 , 在成年人中同样存在假想观众的现象

(刘建榕, 吴双, 2010; Cingel, 2012)。假想观众是个

体自我的一种表现, 指的是个体存在这样一种看法, 
他人非常关注他们, 犹如他们自己关注自己那样。

假想观众导致个体对自我意识的强调、对他人想法

的过度关注(Bell & Bromnick, 2003)。 
与低假想观众的个体相比, 高假想观众的个体

更在意自我在群体中的价值, 渴望在群体中显得重

要 , 希 望 在 群 体 中 获 得 自 我 价 值 ( 郭 菲 , 雷 雳 , 
2006)。在人际交往过程中, 高假想观众者也往往表

现得更加自卑。Vartanian (1997)的研究指出, 假想

观众与社会焦虑存在正相关, 高假想观众的个体容

易感到社会焦虑, 他们在社会互动中表现得比较消

极, 不易保持自我的独立性。因此, 高假想观众的

个体与他人分享品牌体验时, 容易受他人观点的影

响。当这些高假想观众的个体面对的是存在分歧的

回应时, 根据认知失调理论, 他们为了保持自我认

知上的协调, 往往会选择性注意与自己一致的回应

(Clark et al., 2008), 从而强化其原有的品牌情感。 
相比高假想观众的个体, 低假想观众者不会太

在意自我留给他人的形象以及他人对自我的评价

(郭菲, 雷雳, 2009)。Ryan 和 Kuczkowski (1994)的
研究也指出, 相比高假想观众的个体, 低假想观众

者不会太在意他人批评性的观点; 他们能够清楚地

知道自己的想法和情感, 更容易将自己与他人区分, 
从而保持自我的独立性。因此, 低假想观众的分享

者在与他人分享自身的品牌体验过程中, 当面对他

人存在分歧的回应时, 他不会太在意那些不一致的

回应, 并且能够清楚地知道自我对品牌的情感, 以

及清晰地区分自我与他人的观点。与他人分享品牌

体验, 低假想观众者自身对品牌的情感会较少地受

到他人观点的影响, 当面对分歧性的回应时和面对

中立的回应时, 其自身品牌至爱的改变不会有显著

的差别。 
综上所述, 我们得出如下假设： 
H3：对假想观众水平高的分享者而言, 与他人

回应中立时相比, 他人回应分歧时, 其品牌至爱的

改变更大。对假想观众水平低的分享者而言, 他人

回应中立时和他人回应分歧时, 这两种回应情况下

其品牌至爱的变化程度没有显著差异。 

4  实验 1  分享行为对品牌至爱的
影响 

4.1  实验设计 
实验 1 的目的是为了探讨分享行为对分享者本

人品牌至爱的影响。为了严格控制他人回应对分享

效 果 的 影 响 , 我 们 用 实 验 助 手 (e. g., Corriveau, 
Fusaro, & Harris, 2009; Corriveau & Harris, 2010)充
当了本次实验的回应者, 并对他们进行了回应方式

的培训, 以控制不同回应方式带来的偏差, 以及尽

可能引导和鼓励分享者分享他们的品牌体验。而对

于回应者的身份, 分享者并不知情。在实验过程中, 
由一个分享者对两个实验助手进行分享。本次实验

的对象(即分享者)为 45 名在校本科生, 其中男性为

24 人, 占 53.3%, 女性 21 人, 占 46.7%, 他们的平

均年龄为 21.8 岁。 
对于分享与不分享组别的设计, 本实验的操纵

方式是：在分享品牌体验的情况下, 由一个分享者

(实验对象)对两个回应者(实验助手)讲述他(她)的

品牌体验, 回应者给予中立的回应和表现中立的态
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度。在不分享品牌体验的情况下, 由一个分享者(实
验对象)对两个回应者(实验助手)讲述他(她)的一些

其他的经历, 如生活中遇到的一些琐事或者奇特见

闻等。回应者同样是给予中立的回应和表现中立的

态度。 
4.2  实验程序 

本实验按照“填写问卷—分享体验—填写问

卷”三部曲来进行。在被试填写第一份问卷前, 实验

主持人用指导性的语言唤起被试对某次品牌体验

的记忆。具体指导语如下：请您回忆近三个月以来

印象最深刻的一次快乐的消费体验, 比如, 到某餐

厅就餐、到美发店美发, 以及到某商场、专柜或者

网上的虚拟店铺进行购物, 请尽量全面地回忆整个

购物流程以及您对本次购物体验的身心感受。 
具体实验步骤如下： 
第一步是填写前测问卷。分享者和回应者(实

验助手)各填写一份问卷, 包括填写印象深刻的一

次体验的品牌名字; 其次, 填写对这个品牌的品牌

至爱程度。 
第二步是分享。分享开始前, 实验主持人会告

知 3 名组员, 他们都需要分享自己的经历, 但是首

先让我们的实验对象(后进实验室者)分享他的经历

和感受, 然后让其他组员(实验助手)分享。对分享

品牌体验的组别来说, 分享者(实验对象)对两个回

应者(实验助手)讲述他(她)的品牌体验; 对不分享

品牌体验的组别来说, 分享者(实验对象)对两个回

应者(实验助手)讲述他(她)的一些其他的经历, 如

生活中遇到的一些琐事或者奇特见闻等。分享者在

分享时, 实验助手给予“嗯, 啊”的回应, 以鼓励分

享者能够将其经历继续分享。分享过程持续 20 分

钟。分享者(实验对象)分享完后, 实验主持人提示

时间已到, 实验助手没有时间分享。 
最后, 填写后测问卷。分享者和回应者各填写

一份问卷, 用 likert 9 级量表再次测量品牌至爱(1 = 
“非常不同意”, 9 = “非常同意”), 最后填写个人统

计特征资料, 并询问填写者是否知道本次实验的目

的。本研究中 , 品牌至爱的量表来自 Carroll 和

Ahuvia (2006)的研究, 他们开发了品牌至爱的度量

量表, 共有 10 个指标, 本研究借用了这些指标, 通

过可靠性分析和因子分析, 我们剔除了影响信效度

的指标, 最终纳入计算的指标为 6 个(Cronbach's α 
= 0.97)。 
4.3  结果与分析 

为了检验 H1, 我们拟进行协方差分析。在进行

协方差分析前, 我们首先运用 SPSS 软件进行斜率

同质性检验, 结果显示, 分享与否与前测品牌至爱

的交互效应不显著, F(1, 41) = 3.62, p = 0.064>0.05, 
满足斜率同质性假设, 可以进行协方差分析。之后, 
我们运用 SPSS 软件, 以品牌至爱的变化作为因变

量, 分享与否作为自变量, 前测品牌至爱作为协变

量, 进行协方差分析。结果显示, 体验分享对品牌

至爱的主效应显著, F(1, 42) = 4.43, p<0.05, η2 = 
0.0951。根据郑昊敏、温忠麟和吴艳(2011)的观点, 
协方差分析选择汇报的效应量指标是 η2。对于效应

量大小的判定标准, Thompson (2001)以及卢谢峰、

唐源鸿和曾凡梅(2011)认为, 对效应量大小的判定

不能僵硬地依据某个固定的标准来解释, 而应该兼

顾研究的主题和方法等因素; Ferguson (2009)认为, 
当估计指标为 η2 时, 最小可接受的值为 0.04, η2 为

0.25 时, 表示效应量中等。根据 Ferguson (2009)的
判定标准, 本文的效应量虽然没有达到 0.25, 但是

仍然在可接受范围之内。相比不分享组, 分享组别

的品牌至爱变化值更大(M 分享 = 0.17, SD = 0.37, vs. 
M 不分享 = ‒0.029, SD = 0.33), M 前测品牌至爱 = 6.39。t 检

验的结果也显示, 分享组别的品牌至爱变化值(M 分

享  = 0.17)与 0 存在显著差异(t(21) = 2.13, p = 
0.045<0.05, d = 0.452)。根据郑昊敏等(2011)的研究, 
本文 t 检验过程中选择汇报的效应量为 Cohen 的 d
值。当效应量的估计指标为 d 时, Cohen (1988)提出

的小、中、大三种水平的参考标准分别为 0.2、0.5、

0.8。从效应量值 0.45 来看, 超过低水平 0.2, 接近

中等水平 0.5 的水平, 效应量较大。分享组别的品

牌至爱变化值显著地大于 0。不分享组别的品牌至

爱变化值(M 不分享 = ‒0.029)与 0 没有显著差异(t = 
‒0.42, p>0.05, d = ‒0.09)。因为 d = ‒0.09, 表明效应

量非常小, 不分享组别品牌至爱变化值与 0 不重叠

的比例很小, 效应量较低; 另外, 因为没有拒绝原

假设(p = 0.389>0.05), 这个效应量也缺乏价值。上 
                                             
1 本文协方差分析结果所汇报的效应量均为相应的方差分析所输出的偏η2。 

2 t 检验中所汇报的效应量为 Cohen 的 d 值, 因为是单样本的 t 检验(one-sample test), 我们所运用的公式是
Xd

S
μ−

= , X 是单样本

的均值, μ是指定的值(specified value), S 是样本标准差(standard deviation)。 
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述结果显示, 相比没有分享的情境, 分享正面品牌

体验对分享者原有品牌至爱的改变更大, H1 得到

支持。 
实验 1 的结果显示, 与他人分享正面的品牌体

验会提高分享者本人的品牌至爱 , 相比没有分享 , 
消费者与他人分享自身所经历的正面品牌体验, 他

原有的品牌至爱程度会得到提高。实验 1 检验了品

牌体验分享对品牌至爱的主效应, 但是并没有考虑

分享者个体的差异性, 也没有考虑回应者回应方式

的影响, 而是将回应者的回应方式进行了控制, 控

制为回应中立, 鉴于分享过程中分享者本人对社会

关系感知差异性以及他人回应方式的重要性, 我们

将通过实验 2 进一步探讨他人回应方式(回应中立

和回应分歧)与分享者社会关系感知的交互效应对

品牌至爱的影响作用。 

5  实验 2  他人回应分歧性与社会
关系感知的影响 

5.1  实验设计 
实验 2 的目的是为了检验他人回应方式和社会

关系感知的交互效应对分享者本人品牌至爱改变

的影响, 其中, 社会关系感知包括社会联结和假想

观众。具体地讲, 本实验是为了检验体验分享过程

中他人回应分歧性和社会联结的交互项以及他人

回应分歧性和假想观众的交互项对分享者本人品

牌至爱改变的影响作用。 
本实验共有 222 名本科生参与, 其中男性占

43.1%, 女性占 56.9%, 他们的平均年龄为 20.7 岁。

实验对象被随机分为 74 组, 每组 3 人。我们随机抽

取其中 37 组, 确定为回应中立组, 另外 37 组确定

为回应分歧组。 
对回应方式(回应中立和回应分歧)的操纵, 主

要是通过对回应者进行任务性地要求来完成的, 最

终形成有差异的回应方式。在实验最后, 我们通过

让被试回答问题来检验我们的操纵是否成功。 
5.2  实验程序 

实验 2 的程序与实验 1 基本相同, 其中, 实验

的第一步骤完全相同, 相异之处是实验的第二步骤, 
以及后测问卷中所包含的内容。本实验的第二步是

分享体验及他人回应。具体操作是：向每组的 3 名

被试发放 3 张有编号的纸条, 编号分别为 1、2、3, 
并告诉实验对象纸条上的内容只允许本人阅读。 

对回应分歧组, 纸条的内容如下：1 号纸条的

内容为：请您根据问卷的提示, 向同组同学讲述该

次品牌体验经历。谈论的内容可以包括：这次消费

经历的过程, 对这个品牌的看法。2 号纸条的内容

为：让 1 号同学讲述他的品牌经历和感受, 您不需

要讲述, 您主要是对他的讲述进行回应; 在 1 号同

学讲述的过程中, 可根据需要说“嗯, 啊”等进行一

定回应, 以鼓励对方能够继续讲述其经历; 您对 1
号讲述的观点持赞成意见, 比如, 用一些“对啊！是

啊！”等积极的词汇进行反馈, 也可以表示自己曾拥

有同样的经历并与对方观点一致, 或者表示如果自

己身处同样经历也会有相同看法。3 号纸条的内容

为：让 1 号同学讲述他的品牌经历和感受, 您不需

要讲述, 您主要是对他的讲述进行回应; 在 1 号同

学讲述的过程中, 可根据需要说“嗯, 啊”等进行一

定回应, 以鼓励对方能够继续讲述其经历; 您对 1
号讲述的观点持反对意见, 比如, 用一些“不同意！

不对！”等消极的词汇进行反馈, 也可以表示自己曾

对同一品牌经历过恰恰相反的体验, 或者表示如果

自己身处同样经历会有不同的看法。 
对回应中立组, 1 号纸条的内容与回应分歧组

的 1 号纸条相同, 2 号和 3 号纸条的内容一致, 具体

内容为：让 1 号同学讲述他的品牌经历和感受, 您

不需要讲述, 您主要是对他的讲述进行回应; 在 1
号同学讲述的过程中, 可根据需要说“嗯, 啊”等进

行一定回应, 以鼓励对方能够继续讲述其经历; 您

对 1 号讲述的观点是中立, 您对对方所说的经历不

表示出赞成或者反对的情绪, 比如, 您可以表示自

己并没有同样的消费体验所以不能判断对方观点

是否正确。确保实验对象理解实验的操作后, 小组

成员开始约 20 分钟的品牌体验分享和回应。 
相较实验 1 的后测问卷, 本实验的后测问卷增

加了两部分内容, 分别是：用 likert 5 级量表(1 = “非

常不同意”, 5 = “非常同意”)测量假想观众和社会联

结, 以及询问被试“认为另外两位组员对您所讲述

的品牌体验的观点分别是持什么态度”。 
本 研 究 中 , 社 会 联 结 的 量 表 是 借 用 Lee 和

Robbins (1998)的研究, 总共 8 个指标(Cronbach's α 
= 0.96)。刘建榕和吴双(2010)参考国外学者的假想

观众量表, 开发了本土的假想观众量表, 共 6 个指

标, 本研究借用了这些指标(Cronbach's α = 0.81)。 
5.3  结果与分析 

根据后测问卷中被试对这一题“认为另外两位

组员对您所讲述的品牌体验的观点分别是持什么

态度”的选择情况, 我们去掉了 2 份不符合组别操

纵的问卷, 最终回应分歧组有 35 组数据, 回应中立



1008 心    理    学    报 46 卷 

 

组有 37 组数据。参照 Lee 和 Robbins (1998)对社会

联结的分类方法, 即依据得分的均值分为高组别和

低组别, 我们将假想观众得分高于均值的被试设为

高假想观众组别, 将低于平均值的被试设为低假想

观众组别; 因为社会联结的各题项是反向题, 因此, 
我们将社会联结得分高于均值的被试设为低社会

联结组别, 将社会联结得分低于均值的被试设为高

社会联结组别。 
为了检验 H2, 我们拟进行协方差分析。在进行

协方差分析前, 我们同样运用 SPSS 软件进行斜率

同质性检验, 结果显示, 回应组别与前测品牌至爱

的交互效应不显著, F(1, 66) = 2.20, p = 0.142>0.05; 
社会联结组别与前测品牌至爱的交互效应也不显

著, F(1, 66) = 0.26, p = 0.615>0.05。因此, 回应组

别、社会联结组别与协变量前测品牌至爱的交互项

都不显著, 满足斜率同质性假设, 可以进行协方差

分析。 
我们运用 SPSS 软件进行协方差分析(前测品牌

至爱为协变量), 结果显示 , 他人回应分歧性与社

会联结的交互作用显著, F(1, 67) = 4.67, p< 0.04, η2 
= 0.065(M 前测品牌至爱 = 5.53)。如图 1 所示, 对低社会

联结组别的被试来说, 回应分歧组被试品牌至爱的

变化显著高于回应中立组被试品牌至爱的变化(M 回

应分歧组 = 0.41, SD = 0.84, vs. M 回应中立组 = ‒0.10, SD = 
0.49; F(1, 32) = 4.87, p< 0.05, η2 = 0.132)。其中, M 回

应中立组 = ‒0.10<0, 为此, 我们进行了单样本 t 检验, 
以检验该值与 0 之间的差异性, t 检验的结果显示, 
该值与 0 没有显著差异 (t = ‒0.88, p>0.05, d = 
‒0.21)。因此, 对低社会联结的分享者而言, 他人回

应分歧性对品牌至爱的影响高于他人回应中立对

品牌至爱的影响。 
对高社会联结组别的被试来说, 回应分歧组被

试品牌至爱的变化与回应中立组被试品牌至爱的

变化没有显著差异(M 回应分歧组 = 0.065, SD = 0.74, vs. 
M 回应中立组 = 0.24, SD = 0.55; F(1, 34) = 0.56, p> 0.05, 
η2 = 0.016)。因此, 对高社会联结的分享者而言, 他

人回应分歧性对品牌至爱的影响与他人回应中立

对品牌至爱的影响没有显著差异, H2 得到支持。 
为了检验 H3, 我们在协方差分析前进行了斜

率同质性检验, 结果显示, 回应组别与前测品牌至

爱 的 交 互 效 应 不 显 著 , F(1, 66) = 2.74, p = 
0.103>0.05); 假想观众组别与前测品牌至爱的交互

效应不显著, F(1, 66) = 1.09, p = 0.300>0.05)。因此, 
回应组别、假想观众组别与协变量前测品牌至爱的

交互项都不显著, 满足斜率同质性假设, 可以进行

协方差分析。 
 

 
 
图 1  不同回应方式下品牌至爱变化的均值(图中括号内

为标准差) 

 
我们进行的协方差分析(前测品牌至爱为协变

量)结果显示, 他人回应分歧性与假想观众的交互

作用显著, F(1, 67) = 4.58, p< 0.04, η2 = 0.064 (M 前测

品牌至爱 = 5.53)。如图 2 所示, 对高假想观众组别的被

试来说, 回应分歧组被试品牌至爱的变化显著高于

回应中立组品牌至爱的变化(M 回应分歧组 = 0.61, SD = 
0.91, vs. M 回应中立组 = 0.030, SD = 0.52; F(1, 31) = 
5.66, p< 0.03, η2 = 0.154), 因此, 对高假想观众的

分享者而言, 他人回应分歧性对品牌至爱的影响高

于他人回应中立对品牌至爱的影响。 
 

 
 
图 2  不同回应方式下品牌至爱变化的均值(图中括号内

为标准差) 
 
对低假想观众组别的被试来说, 回应分歧组被

试品牌至爱的变化与回应中立组被试品牌至爱的

变化没有显著差异(M 回应分歧组 = 0.036, SD = 0.68, vs. 
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M 回应中立组 = 0.13, SD = 0.59; F(1, 35) = 0.15, p> 0.05, 
η2 = 0.004)。结果说明, 对低假想观众的分享者而言, 
他人回应分歧性对品牌至爱的影响与他人回应中

立对品牌至爱的影响没有显著差异, H3 得到支持。 

6  讨论与结论 

6.1  讨论 
本文通过两个实验发现, 分享者将对一个品牌

的体验分享给他人的过程中, 发生了“说出即相信”
效应, 分享者不记得分享前的品牌至爱程度, 而只

记得说出时的品牌至爱程度, 这样相对分享者原有

的品牌至爱, 这时的品牌至爱发生了改变。本文的

研究结果表明, 消费者之间的相互沟通和交流提升

了品牌体验, 支持了品牌社群(e. g., McAlexander 
et al., 2002; Muniz & Schau, 2005)以及 Raghunathan
和 Corfman (2006)的研究。本文的研究弥补了现有

研究的空白, 扩展了关于体验分享的研究。 
在品牌至爱的影响因素上, 学者们进行一定的

探讨, 如享乐性产品和自我表现性品牌(Carroll & 
Ahuvia, 2006), 品牌形象(Ismail & Spinelli, 2012), 
人际关系前置变量(Long-Tolbert & Gammoh, 2012), 
以及社会互动(卫海英, 骆紫薇, 2012)对品牌至爱

的影响等。本研究探讨了消费者的品牌体验分享行

为对品牌至爱影响作用, 丰富了以往关于品牌至爱

影响因素的研究。 
以往关于分享的研究, 对分享者个体方面的因

素进行考查的研究较少, 如 Echterhoff 等(2009)考
查了分享者认知闭合需求对沟通效果的影响, 然而

并没有考查消费者社会关系感知在体验分享中的

影响。本文将消费者社会关系感知, 如社会联结和

假想观众引入到分享的研究中。关于他人回应的研

究, Raghunathan 和 Corfman (2006)研究了他人回应

的一致和不一致 , 董春艳等(2010)和马永斌(2011)
都研究了他人回应的不一致, 而本研究基于现实生

活中实际情况的考虑, 考查一种更为普遍的回应方

式, 在他人回应中, 回应之间存在分歧的情况, 这

在一定程度上丰富了关于他人回应的研究。 
本研究的结果发现, 对那些社会联结程度较低

或者假想观众程度较高的消费者来说, 在与他人分

享品牌体验过程中, 与他人回应中立时相比, 他人

回应分歧时, 其自身品牌至爱的变化程度较高; 对

社会联结程度较高, 或者是假想观众程度较低的消

费者而言, 在他人回应中立和他人回应分歧两种情

况下, 其品牌至爱的变化程度没有显著差异。该结

果表明, 消费者在与他人分享品牌体验过程中, 在

面对分歧的回应时, 消费者对品牌的情感是改变还

是维持不变, 与消费者自身的特质有很大关联, 如

社会联结程度和假想观众水平的高低。 
Lee 等(2001)对社会联结程度不同的个体进行

研究发现, 与高社会联结的个体相比, 低社会联结

的个体更不能容忍人际之间的差异, 与高社会联结

的个体相比, 他们表现出更高的认知闭合需求, 而

Echterhoff 等(2009)的研究指出, 高认知闭合需求

的分享者更容易出现听众一致性微调从而产生有

关目标对象的自信而明确的记忆表征, 本研究的结

论“对低社会联结的分享者来说, 与他人回应中立

时相比 , 他人回应分歧时 , 其品牌至爱的改变更

大”与 Echterhoff 等(2009)的研究结论相一致, 支持

和丰富了以往关于分享的相关研究。以往关于社会

联结的研究, 主要是探讨社会联结的影响因素、社

会联结与情绪、情感的关系、社会联结对适应性的

影响, 以及社会联结与自我分化之间的关系等, 缺

乏将社会联结运用于分析消费者行为的研究, 本文

探讨了社会联结在品牌体验分享过程中的影响, 丰

富了以往关于社会联结的研究。 
Bell 和 Bromnick (2003)认为, 高假想观众的个

体会过分地在意和关注他人对自己的想法和预期, 
他们比低假想观众者表现出更高的自我认知需求。

本研究结果发现, 对高假想观众的分享者来说, 与

他人回应中立时相比, 他人回应分歧时, 其品牌至

爱的改变更大, 这一结论与 Kopietz 等(2010)的结

论“高认知需求的分享者更容易出现信息微调和记

忆微调”相一致, 丰富了“说出即相信”效应的相关

研究。以往关于假想观众的研究用于分析青少年的

一 些 典 型 的情 感 和 行 为 , 例 如 冒 险 行 为 (Greene, 
Krcmar, Rubin, Walters, & Hale, 2002), 社交行为

(郭菲 , 雷雳 , 2009)和自我意识等 , 或者探究不同

性别的成年人在假想观众上所表现的差异性(刘建

榕 , 吴双 , 2010), 本研究将假想观众引入到体验

分享和品牌至爱的研究之中 , 丰富了假想观众的

相关研究。 
6.2  研究结论 

通过两个实验, 本文得到以下 3 点结论：一是

相比没有分享, 分享者与他人分享自身所经历的正

面品牌体验会提高分享者本人的品牌至爱程度。与

他人分享自身所经历的正面品牌体验时, 分享者本

人原有的对该品牌的情感会发生积极的改变, 对品

牌的至爱程度会得到强化。二是对社会联结水平低
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的分享者而言, 他人回应方式对其品牌至爱的改变

存在影响作用, 他人回应分歧时, 其原有品牌至爱

的改变程度大于他人回应中立的情况。而对于社会

联结水平高的分享者, 他人回应方式对其品牌至爱

的改变没有显著影响, 他人回应存在分歧还是中立

对其品牌至爱的改变没有显著差异。三是对假想观

众倾向高的分享者而言, 他人回应方式会影响其品

牌至爱的改变程度, 当他人回应存在分歧时, 其原

有品牌至爱的改变程度大于他人回应中立的情况。

对假想观众倾向低的分享者而言, 他人回应方式对

其品牌至爱的改变没有显著影响。 
6.3  管理建议 

本文的发现具有以下几点管理启示： 
第一, 搭建消费者之间的分享平台。相比没有

分享品牌体验, 消费者与他人分享正面品牌体验能

够强化其原有的品牌至爱, 因此, 为了提升消费者

对品牌的至爱程度, 企业应该积极地为消费者搭建

分享的平台, 引导和鼓励他们进行品牌体验分享。

此外, 企业给消费者提供品牌体验时, 需要努力创

造非凡的品牌体验, 给消费者留下好的印象, 从而

带来更多正面的体验分享, 因为正面的体验分享能

够对消费者本人原有的品牌体验产生强化效应, 构

建消费者品牌至爱。 
第二, 鼓励消费者对非凡品牌体验进行分享和

回应。企业除了要努力搭建分享的平台, 更关键的

是要能够号召消费者分享他们的品牌使用体验, 或

者对其他消费者的分享进行回应。例如, 企业可以

通过采用各种奖励方式吸引消费者进行分享和回

应, 包括赠送礼品、赠送购物券、或者根据人气评

选分享达人或点评达人等等。他人的评论和讨论越

多, 分享者感知自己的“观众”也越多, 受关注的程

度也越高, 从而越能激发他的分享欲望, 最终提高

他对品牌的至爱程度。消费者之间的分享与回应活

动, 有助于消费者建构现实, 强化了消费者对认知

确认需求和归属需求的满足感。 
第三, 关注消费者在分享中的特性差异, 对不

同特性的消费者采取不同的引导措施。本研究发现, 
对低社会联结的分享者, 或者是高假想观众的分享

者而言, 相比他人回应中立的情况, 他人回应分歧

更能强化其原有的品牌至爱。低社会联结的个体和

高假想观众的个体具有共同特征：在人际交往中, 
他们倾向于保持低调, 不主动与人沟通, 并且会感

觉到不自在和焦虑; 他们容易受他人的影响, 不易

保持自我的独立性。这部分消费者虽然在社交活动

中表现得比较被动和消极, 但是一旦参与到互动环

节中, 他们容易被其他人的观点所影响。因此, 对

于低社会联结的消费者或者是高假想观众的消费

者, 企业在实践活动中应该对他们给予高度的关注, 
积极引导他们分享自身的品牌体验经历, 并鼓励他

人积极地回应和评价, 从而促进这一群体对品牌的

至爱。 
本研究还发现, 对社会联结程度较高的消费者, 

以及假想观众程度较低的消费者来说, 他人回应是

中立还是分歧对其原有品牌至爱的影响并不存在

显著差异。高社会联结的个体或者低假想观众的个

体在人际交往中通常表现得自信和从容, 他们对事

物有自己的看法, 不容易被他人观点所左右。因此, 
针对这部分消费者, 企业的重点工作是给予他们足

够的发表言论的自由, 并引导他人认真倾听而不是

给予评价, 因为他人的评价对这部分消费者没有太

大的影响。在此分享过程中, 高社会联结和低假想

观众的个体能够从中寻求到分享的快乐, 从而构建

他们对分享品牌的品牌至爱。 
6.4  研究局限和研究展望 

本研究的局限性：(1)本研究中的分享对象为两

人, 现实中可能比较多, 因此分享中所产生的回馈

与反应与现实存在一定的差距。(2)本文研究的是分

享者与回应者进行面对面分享的活动, 然而随着互

联网和新媒体的发展, 互联网式的、非面对面的分

享行为变得更为频繁, 本文所探讨的面对面的体验

分享所得到的研究结果可能难以推广到新媒体式

的体验分享行为。(3)本研究引导被试分享的品牌体

验为近 3 个月以来的一次深刻体验, 没有将远期

(如两个月之前)发生的体验和近期(如一周之前)发
生的体验进行区分, 而根据时间解释理论, 时间距

离会影响人们对远近事件的解释水平, 那么, 真实

体验过程与分享行为发生的时间远近是否会影响

分享效果, 本文并没有对此进行探讨。 
研究展望具体为：(1)本文的实验 1 和实验 2 中

的实验群体均为 3 个人, 未来的研究可以增加实验

群体人数, 探讨回应双方人员数量不等同情况下回

应分歧的影响。(2)本研究从分享者的角度考察了分

享者的社会关系感知对品牌至爱的影响, 而在分享

过程中, 回应者的角色也非常重要, 本文并没有从

回应者的角度考查回应者的社会关系感知如何影

响上述关系, 未来的研究可以从回应者的角度出发, 
考查回应者的特质如何影响分享者的品牌至爱。(3)
本研究主要考查的是消费者与消费者之间的变量
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关系, 将来可以引入更多的变量, 例如消费者与企

业员工、消费者与企业之间的分享或者互动关系, 
从而构建多层次的分享体系。 
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Abstract 
Brand love is the emotional attachment, passion and commitment a consumer has for a particular brand. 

This concept stresses the lover relationship between consumer and brand. People always say, “Happiness shared 
doubled and sadness shared halved”. Sharing brings important experience to other people; meanwhile, the 
sharing process also strengthens the sharers’ prior experience as well. Previous researches show that others’ 
congruent responses can enhance a person’s enjoyment of shared experiences; conversely, incongruent responses can 
reduce such enjoyment. However, few studies have examined the impact of divergence of others’ responses in the 
brand experience sharing and the effect of consumers’ social relationship perception on the change of their brand 
attitudes. Therefore, the present study examines how sharing brand experience influences sharers’ prior brand love 
and explores the interactive effects of others’ responses and social relationship perception (i.e., social connectedness 
and imaginary audience) on brand love in the context of experience sharing. 

Two experimental studies are conducted to examine the above effects. Experiment 1 explores the effect of 
brand experience sharing on sharers’ prior brand love. Experiment 2 examines the interactive effect between 
divergence of others’ responses and consumers’ social relationship perception on sharers’ prior brand love. 

The results show that: (1) brand experience sharing is conducive to building sharers’ brand love. Compared 
with non-sharing, sharing positive experience has a positive effect on sharers’ brand love; (2) The speakers, who 
are at either the lower level of social connectedness or at the higher level of imaginary audience, experience 
greater changes in their original brand love when others’ responses are divergent than such responses are neutral; 
(3) The speakers, who are either at the higher level of social connectedness or at the lower level of imaginary 
audience, experience similar changes of their love toward original brand, whether others’ responses are 
divergent or neutral. The research results provide us new insights into the research about brand experience 
sharing and brand love from the perspective of sharing by showing the moderating effects of divergence of 
others’ responses on the relationship between consumers’ social relationship perception (i.e., social 
connectedness and imaginary audience) and the changes of their original brand love. Besides the theoretical 
contributions, this study further provides some important implications for managers in inducing consumers to 
share positive brand experience. 

Key words  experience sharing; brand love; divergence of others’ responses; social connectedness; imaginary 
audience 


