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　　摘要：从城市融入过程中消费者品牌原型构建出发，借助质性研究的资料分析方法，对城
市融入背后所内隐的社会阶层差异对消费者品牌认知结果的影响过程进行了分析。研究发
现，在消费者品牌原型的构建过程中，阶层差异并不对其原型的形成产生影响，但是对品牌信
息线索的影响尚需要做进一步的实证检验。研究进而认为，品牌原型是消费者对品牌的一般
性整体认知过程，并可以从营销地位、社会声名、表现能力３个维度作为认知参照点影响消费
者对品牌、品牌属性的感知、评价及品牌态度的形成。
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　　在城市融入进程中，来自于乡村却工作和
生活在城市的消费者有没有可能与城市原有消

费者产生类似的品牌认知结果呢？这种来自于

个人成长背景的阶层差异到底对城乡消费者在

品牌认同上有没有影响呢？若有，影响程度多
大？这一问题来自于社会学者对中国转型情境

下社会认同问题的关注，也即来自于乡村的消
费者如何在城镇化进程中更好地完成消费认同

观念自我建构的过程，而消费认同又正是该群
体在城市融入过程中最终形成城市社会认同观

念的一个重要组成部分。目前的研究中，学者
们关注到消费认同对于城市融入中乡村消费

者，尤其是农民工群体城市融入的驱动性作用，
并分析了影响消费的各种外在性因素。如余晓
敏等［１］探讨了新生代打工妹在生产领域被建构

成为廉价、卑微、次等的生产主体，又在消费领
域试图完成身份的再造；又如董昕等［２］对农民
工在流入地住房消费的影响因素进行了分析，
从而关注他们在流入地的最低社会保障问题。
虽然学者们在消费领域进行了多项研究，
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但是，研究的重点集中于对消费认同的作用意
义阐述或某项具体消费的影响因素分析，却鲜

有从心理学视角深入分析消费驱动乡村消费者

达到城市社会认同状态的内部作用机制。假如

像学者们提出的那样，新生代农民工的消费，尤
其是炫耀性消费行为主要是基于对商品外显符

号的考虑，目的在于实现对其社会认同的重新

建构［３］；那么，可以继续扩展的问题就是：如果
来自于乡村却工作和生活在城市的消费者社会

认同是以城市融入为最终目标，而作为商品外
显符号承载的品牌是其进行社会认同重新建构

的基础，由此，该群体消费者究竟又是如何形成

与城市原有居民消费者一致的品牌偏好，从而
完成他们在消费活动层面的城市融入呢？按照

目前传统的品牌理论，乡村消费者与城市消费
者总是被区隔为两个不同的消费群体，这两个

群体明显不可能形成趋同的品牌偏好。显然，

对该问题的回答需要进一步去重新审视消费者

品牌认知过程。

在早期研究中，主流的“认知－属性”研究范
式更多关注于消费者品牌构成性加工过程，并

采用自由联想的方法去刺探消费者关于品牌的

评价和印象［４］。由于现代营销多以顾客为导

向，这导致研究视角总是聚焦于个体差异，从而

无法得到一般性的品牌认知结论。自２０世纪

８０年代以来，又从不同的研究视角开辟了品牌

个性、品牌关系、品牌社群等概念去探索消费者
的品牌知识，但是这些研究仍然未能解决品牌

不同研究视角彼此区隔的状况，从而导致对品
牌缺乏整体性认知［５］。与此对应的是，品牌原

型作为一般性的品牌整体认知概念，能够分析

消费者个体与外界多种因素在内心深层次上的

相互作用，而不是仅关注消费者对外界刺激的

直接反应［６］。在概念基础方面，传统“认知－属
性”研究范式以联想网络理论和方法为基础，而

品牌原型研究以社会认知中的类别化、概念形

成、社会知识的心理表征等理论和模型为基础，

关注消费者在个体、群体和社会多个层面的社

会互动中完成整合性的品牌知识建构［７］。由
此，在研究城市融入进程中乡村消费者和城市

消费者是否可以实现诸如城市融入预期的品牌

偏好趋同，还是继续遵照如同传统营销研究中

所事先预判的品牌偏好区隔，这需要研究者摒

弃品牌原有的“认知－属性”研究范式，而在品牌
原型分析框架下做全新的审视与考察。

另一方面，在转型情境视域下对群体消费
经验的观察也促使研究者重视对品牌一般性认

知的分析。随着我国营销理论研究的发展，有
学者也已注意到西方理论在中国社会情境中的

跨文化应用问题，进而导致对中国消费者的品
牌认知是否存在独特性的关注［８］。可惜的是，

在关于中国消费者的品牌认知独特性的后续研

究中，学者们仍然是应用“认知－属性”的范式去
展开对品牌知名度、品牌形象等概念的本土化

解释，并没有注意到在中国集体主义文化情境

下所要捕捉和把握的精髓。直面中国转型的社
会情境，方文［９］提出了转型心理学的研究视角，

认为社会转型在型塑和雕刻所有的与群体资格

有关的基本社会心理过程中，不仅拓展了中国
人的认同建构资源，而且丰富了中国人的自主

选择空间和渠道。可见，在转型的中国，社会学

等学科研究的着力点在于对以群体资格为中心

的社会结构地图的勾勒，并要从心理层面系统

刻画群体成员的所知、所感和所行，这显然需要

在观察社会转型群体的消费经验时更多从品牌

一般性认知的整体共性出发，而并非“认知－属

性”研究范式所强调的品牌构成成分的差异性

比较。

基于此，本研究从城市融入中消费者的品

牌原型构建出发，聚焦于来自城市和乡村两个

不同群体的阶层差异对他们品牌原型形成的影

响及其原型构建的机制，以便得到相应的理论

框架和管理启示，从而为解决外来农民工在城

市融入进程中面临“流而不迁”或“流而难迁”的
现实窘境提供一个崭新的脱困思路。为了达到

上述的目的，研究的主要问题可以归纳为：①在

品牌原型的构建过程中，其相对应的认知线索
是什么；②城市融入中消费者所分属的城市和

乡村两个阶层差异是否对其品牌原型的构建产

生影响；③这种影响对于中国社会转型期的城
市融入问题存在哪些管理启示。

１　理论基础

１．１　品牌原型的相关研究

分类是一项非常重要的认知活动。当个体
在面临一个新的事物、问题或情境时，总是会先

将它归入某一类别，并形成关于它与其他对象

具有的共同性认知；在这种类别学习的认知过
程中，个体在社会经验和相关的期望目标基础

上，通过类别化形成整合性知识结构，并通过运

用这些类别化知识去关注、解释和推理认知对
象的意义，并根据待解决的问题，做出相应的行

为选择［１０］。其中，原型判断是一种比较普遍的
认知过程，可以用来解释个体在类别化学习中
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建立有关事物概念的过程。这种类别化学习过
程中关于原型的观点，符合消费者对品牌的态

度判断过程：品牌可以看作是由品牌个性、品牌
联想、品牌领导力、品牌满意、价值认知、品质认

知等属性构成的整体；消费者在与品牌、营销者

以及相关的消费者互动中形成社会性品牌知

识，并根据部分或全部属性特征对整体进行评

估，以形成倾向性的态度、意见或原型判断［１１］。

在具体的消费实践中，学者们也证实了消

费者采用类别化学习方式进行品牌认知并影响

其对产品的评价。ＬＥＥ［１２］分析了品牌个性中能

够反映消费者思想文化等方面的基本原型，研

究结果证实在消费者认知中存在４种不同的品
牌原型。在原型理论的分析框架下，ＭＡＧ－
ＮＵＳＳＯＮ等［１３］指出，消费者对品牌来源国的态
度会受到该来源国品牌侵权事件的影响。钟帅

等［１４］在基于关系互动视角的品牌资产研究中，

发现品牌原型能够正向驱动品牌关系知识。蒋

廉雄等［１５］以真实消费者为样本对整体视角的品

牌知识模型进行检验之后，也证明品牌原型在

知识组织中具有关键作用。由此可知，消费者

在品牌认知策略中不仅存在构成性的品牌属性

知识，并可以从原型的整体视角对品牌属性知

识进行感知和评价。然而，这种原型知识是否
受到消费者个人因素的影响，却并未得到讨论。

１．２　城市融入中消费者的认同研究

在过剩经济时代，消费者购买的产品大多
是非渴求品，而这些“非渴求品”往往满足消费

者“获得认同”的心理诉求。时至今日，消费其
实已经不仅是传统意义上满足消费者物质需求

的一种方式，更多是消费者的一种自我表达方

式和具有某种符号象征意义的交流过程，这既
是一种经济行为，也是一种社会行为［１６］。认同

的概念最早是以哲学命题的探索为主，直接涉
及到对“我是谁”或“我们是谁”的直观理解，并

在社会学和心理学层面得到深入发展，而消费

认同的研究也正是伴随着社会学和心理学研究

的成熟而逐渐得以发展的。ＯＹＳＥＲＭＡＮ［１７］指

出，认同描述的是消费者过去、现在及将来的状
态，并进一步将认同区分为自我认同和社会认

同，其中前者主要是指个人特质、性格和目标；

后者则关注到个体在群体中所扮演的角色。

ＲＥＥＤ等［１８］进一步将认同定义为消费者通过选

择或禀赋于自己所看、所感、所思、所做而自我
联结到的标签，并认为区分自我认同和社会认

同的关键在于消费者如何对认同作出反馈。其
实，这意味着消费者一方面会借助消费行为或

品牌去传播和交流个人的认同；另一方面也会
通过一些群体消费的客观线索对他人进行分类

以便表现其相应的社会认同。

基于此，对于迁移到城市的乡村消费者而
言，他们一方面倾向于选择能够标榜自己所处

社会群体（城市身份）的品牌以维持自己的社会

认同；另一方面又会在其他品牌维度上保持着
一定的差异以彰显自己的独特性，从而强化自

己的个人认同（乡村身份）。遗憾的是，国内学

术期刊中“城市融入消费行为”的论文多为经济
学领域的研究成果，鲜有基于营销学与消费者

行为学视角的城市融入消费问题研究成果，也
未形成体系化的研究范式和理论［１９］。更为关键

的问题是，研究发现，只有当两种文化认同相互

融合时，启动一种文化认同才会使得消费者产
生与被启动的认同相一致的行为；这也说明，个

人心理层面的“消费认同”研究正是解决城市融

入问题的一个关键点。

２　研究方法

２．１　方法选择

鉴于现有文献中缺乏足够的关于品牌原型

构建机制的理论支持，本研究应用现象学的解
释方法去探索消费者品牌原型的构建维度。该

研究方法作为定性的研究技术，不在于呈现经

验现象，而是采用客位取向将经验现象背后的
“信号密码”进一步转换为同具个人性和可分享

性的理论知识［２０］。由此，研究者在工作时需要

通过“心理转换”的方式，尽可能地将自己置于
他人或者文本的文化和情境中，以便实现研究

者的视域同文本视域相融合，从而重新体验和

分析文本的价值和意义。

在研究的程序上，现象学的解释方法可以

分为资料收集和资料分析两个阶段［２１］。在资料

收集阶段，主要是利用访谈方法将被研究者的
经验与行为转换为理论文本；而以往这种利用

现象学的访谈方法在以理论建构为主导的品牌

研究中也曾经得到很好的应用，例如ＦＯＵＲＮＩ－
ＥＲ［２２］关于品牌关系的研究。

２．２　研究程序
在资料搜集中，本研究采用品牌生活史访

谈的方法，让被访谈者回顾自己与品牌消费有

关的生活事件，关于品牌叙事不限于某个品类
的品牌，或者与某个角色相关的一系列品牌，从

而观察被访谈者当前生活中所涉及的品牌［２３］。

同时，在访谈过程中，访谈者还将设置一系列的
反思性问题，引导被访谈者对过去的品牌消费
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体验进行全方位的思考，其目的是通过完整地
了解消费者的品牌经验，在超越产品类别水平
的基础上发现消费者如何理解品牌在他们生活

中的意义。最后，访谈者还通过固定的验证性
程序，让被访谈者在访谈结束后对个人的叙述
进行小结，并用于后期验证研究者主观解释经
验的适当性。

在被访谈者的选择上，鉴于此次研究的主
题以及蒋廉雄等［１５］的研究经验，本研究采用理
论抽样原则确定了相关的抽样标准［２４］：①访谈
对象应该有完整的品牌购买和使用的经历，并
可以清晰地回忆和介绍自己的品牌消费经验。

②访谈对象在个体特征、生活经历、品牌经验和
社会阶层上具有一定的差异性，一方面保证样
本来源对消费者整体覆盖面，另一方面可以增
强理论建构的解释力。在确定访问对象上，主
要从性别、年龄、工作、婚姻、出生地域的控制上
去满足样本对象的差异性要求。③需要访谈对
象的品牌认知能够典型地反映中国社会改革后

市场经济活动所包括的品牌营销的影响，即访
谈对象的消费社会化时期应该处于中国市场经

济运行的时期，在对象的选择上没有抽取４０岁
以上的被访者。根据上述要求，本研究成功访

问了１２名１８～４０岁的访谈对象。

在研究人数的确定上，严格按照理论饱和
的原则，即对个人访谈的分析直到没有新的发
现为止。在蒋廉雄等的原始研究上，在对６名
来自不同性别和年龄段的访谈结果进行分析之

后，他们即认为已达到饱和状态，虽然在文章的
评审过程中根据匿名审稿人的意见，又增加了

４名来自于不同地区的访谈者以增强文章的外
部效度，但是还是没有新的发现，并在文章最后
定稿中着重呈现了４名访谈者的深度分析过
程［２５］。在上述研究基础上，本研究主要在引入
阶层差异变量后再次验证原型构念的测量含义

是否与以往的研究相一致，并重点考察这种测
量方法在消费者个性化消费经验中（非耐用品
消费条件）是否具有同样的适用性。因此，按照
性别、年龄、阶层以及来源地等数据进行配比，

本研究在保证样本来源丰富性的同时，还尽量
与蒋廉雄等的研究相一致，从而保证研究结果
的稳定性。结果显示，本研究在进行上述条件
的访谈样本配比，且访谈人数为１２名之后，即
达到了理论饱和状态，具体的被访者基本资料
见表１。

表１　被访者基本资料

姓氏 年龄 性别 职业 婚姻 籍贯 背景 使用过的非耐用品主要品牌举例

吴女士 ３５ 女 事业单位职工 已婚 湖南 城市 艾瑞、ＥＳＰＲＩＴ、ＳＰＲＩＮＧ、Ｈ＆Ｍ
沈先生 ３３ 男 事业单位职工 已婚 浙江 城市 李宁、农夫山泉、费列罗
洪女士 ２７ 女 企业职员 已婚 陕西 城市 雅诗兰黛，伊丽莎白·雅顿，欧诗丹
吴先生 ２９ 男 公司职员 未婚 福建 城市 美特斯邦威、杰克琼斯、海飞丝
王同学 １９ 男 学生 未婚 辽宁 城市 阿迪达斯、乔丹、百事可乐
杨同学 ２２ 女 学生 未婚 上海 城市 相宜本草、艾格、ＣＡＮ、快乐柠檬
于先生 ３５ 男 事业单位职工 已婚 新疆 乡村 飞利浦、霸王、潘婷、飘柔
苏女士 ３８ 女 公司职员 已婚 江苏 乡村 小护士、玉兰油、奥妙
马先生 ３２ 男 工厂职员 已婚 河南 乡村 堡狮龙、真维斯、耐克
陈女士 ３１ 女 事业单位职工 未婚 四川 乡村 百丽、ＭｉｎｄＢｒｉｄｇｅ、ｋｉｓｓｃａｔ
吴女士 ２８ 女 企业职员 已婚 安徽 乡村 森马、淑女屋、以纯、高邦
成同学 ２５ 男 学生 未婚 江西 乡村 真彩、ｚａｒａ、可口可乐、肯德基

２．３　资料分析

相关的资料分析在个案和跨个案水平上进

行，并遵循图１的研究步骤进行分析［２６］：①在访

谈结束后的一周内以主位视角对访谈录音进行

整理，通过不断阅读资料尽可能地将自己融入

到资料的情境当中，并在录音记录整理出来后，

邀请３位评判者从独立客观角度检查访问录音

和文字记录；②采用故事叙事法、个案分析法和

分析框架法进行资料内容解读，在不同理论的

比较之间发现和获取消费者关于品牌的印象；

③突破访谈对象的语义构造，以便于实现创造

性的阅读，并尝试集合理论文献以研究者个人

的语言对访谈资料中的小事件以及概念进行归

类，并赋予本研究的理论意义；④比较访谈对象

关于访谈观点的归纳和补充性要点，研究者继

续采用“深描”技术复核和充实所发展的理论，

并借助于命题呈现出消费者深邃宽广的品牌日

常生活场景；⑤各项数据聚焦，并描绘重要主题

之间的关系结构，从而形成一个探索性的理论

架构。

２．４　信度和效度

个案分析属于一种实证性的社会学研究方

法，它主要应用于新理论的建构阶段。虽然相

关的案例研究方法受到学界重视，但是案例研
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图１　个案分析过程示意
　

究却是难度最高的科学研究方法之一。在进行
案例相关研究时，虽然后现代的管理学研究者
可能较着重于研究结果所揭示的社会意义，而
不讲究方法的严谨性和复制性，但是严谨的案
例研究者却必须严守科学研究中的效度和信度

要求。由此，在个案分析的品质上，学界主要从
构念效度、内部效度、外部效度以及信度等４个
方面去评判个案研究的质量和规范性［２７］。为保
障个案研究的规范性，ＹＩＮ［２８］建议在不同研究

阶段应采取相关的策略去提升信度和效度的指

标，本研究也将根据他的建议采取相关策略去
保证研究的规范性。

在研究效度上（见表２），本研究的构念效
度主要是从多条途径为“品牌原型”的现象搜集

证据，并谨慎地对不同来源、不同形式的证据进
行比较，以便组成一个完整的证据链并作可视
化的展示。就“内部效度”而言，本研究将建立
在个案实证基础上的模式与建立在理论建构基

础上的模型进行匹配研究，将不同个案中反映
原型构念的各个子事件描述联结为一个整体，

并分析了所观察变量在时间上的先后顺序。
“外部效度”通常是研究者在单一时间和地点针
对单一类型的个案进行研究，本研究以蒋廉雄
建构的品牌原型概念解释模型作为理论基础，

并结合社会认知心理学以及品牌态度理论的相

关知识，期望通过典型的个案研究去探索原型
的理论分析架构。

表２　被访者个案分析所采用策略

评判维度 个案研究中的策略 策略使用说明及样本举证

构念效度 同一现象多条证据

源

资料搜集阶段，以“消费者根据营销地位知识对品牌进行类别化区分”这一现象为举证：吴女士去商
场购买服装的品牌叙事（证据源１）；沈先生关于手机购买品牌叙事（证据源２）；苏女士关于奥特莱
斯购买经历的叙事（证据源３）等

多条证据形成证据

链

资料搜集阶段，以“乡村背景于先生同样具备品牌原型的认知框架”这一证据链为举证：于先生关于
鞋子品牌叙事（证据１）；于先生关于电脑品牌叙事（证据２）；于先生关于剃须刀品牌叙事（证据３）等

被访者检查核实访

谈记录

资料搜集和报告写作阶段，访谈过程中被访者确认关键问题（核实１）；访谈结束后被访者确认访谈
纪要（核实２）；报告形成后被访者确认报告中访谈内容（核实３）

准确地阐述资料分

析过程

访谈报告写作阶段，要求写作者客观视角去审视访谈记录，并且“原汁原味”引用访谈者话语内容，
去佐证内容分析结论部分；同时，要求３类不同背景（青年学生，资深学者，营销行业咨询者）研究团
队成员对相关结论进行讨论

内部效度 采用模式匹配 访谈资料分析阶段，在品牌原型前期研究基础上，尤其是关注于蒋廉雄等将品牌原型理论在中国情
境下新发展，将城市和乡村不同背景下消费者品牌叙事访谈结果从营销地位、社会声名、表现能力
等３个意义维度上进行理论模式匹配

解释模型的建立 访谈资料分析阶段，按照因果发生的条件，并且考虑社会阶层差异对品牌信息线索的调节作用，从
而在“原型”主范畴以及其逻辑关系指引下形成一个探索性的理论架构（见图２）

时间序列的检查 资料分析阶段，主要从时间发生的先后顺序考察品牌信息线索、原型构念形成以及品牌原型判断之
间因果关系的产生条件，从而支持图２中解释模型的建立

外部效度 相关理论指导个案

的研究
本研究采用ＳＲＵＬＬ等［１０］所提出的原型理论，ＴＨＯＭＰＳＯＮ［２１］的现象学解释方法，ＴＨＯＭＰＳＯＮ
等［２３］的品牌生活史访谈方法作为理论支持，并通过不同于扎根理论的典型个案印证上述理论架
构，从而保证相关研究过程的规范性

合理解释案例样本

的选择
参考了ＬＯＣＫＥ等［２４］的访谈抽样标准，并且对蒋廉雄等关于原型访谈中抽样人群选择的方法，主要
从城市与乡村不同的阶层背景以及非耐用品消费经验两个角度去确定了本解释案例的样本，从而
完善或佐证了蒋廉雄等的研究不足之处，关于样本人群的具体说明见表１
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　　在研究信度上，本论文借助录音设备对访
谈过程进行客观的记录，将有助于研究者在搜
集资料的过程中聚焦于研究问题，将研究活动
锁定于典型样本的品牌经验上。同时，为了保
证访谈对象在访谈过程表达的信息清晰明了，

并不存在模糊有歧义的表达，在访谈结束时，再
由研究人员对访谈对象进行引导，以便其对个
人观点进行二次回顾，重新保证表达的前后一
致性。最后，还将原始的文字与录音资料、原始
速记资料、录音整理文档、加工整体的访谈文本
以及研究中编码分析的记录等保存在数据库

中，以便为后续研究的复制查找提供详细的信
息链接。

２．５　分析结果
在１２位参与者的访谈及访谈资料的分析

中，本研究的重点在于消费者品牌原型构建维
度以及其相应作用机制。选择上述两个主题进
行深入地分析消费者品牌原型的问题，一方面
是访谈对象的谈话记录基本上都是涉及上述两

个主题；另一方面，这两个主题也分别从概念建
构和运用机理两个角度说明了消费者品牌原型

的内在涵义及特点，从理论上能够较完整地涵
盖到本研究的主题内容，并有助于研究语义逻
辑上的次序安排和因果关系衔接。

在每一个主题下，研究者还结合相关的文
献，对访谈资料中所提供的不同事件进行典型
归纳和意义命名，并尝试在个案分析中去解释
和说明不同概念的性质、从属以及成因等内在
的逻辑关系网络。具体而言（见表３），本研究
发现，在消费者品牌原型的个案分析中存在３
个重点：①描述和探讨品牌原型作为表征消费
者品牌认知的一般性概念，并分析品牌原型在
消费者品牌认知和选择过程中如何得到一种普

遍性的应用；②分析消费者形成品牌原型的认
知方式是什么，即对于营销活动中的品牌，消费
者如何通过对中心或边缘线索的解释建构起由

营销地位、社会声名以及表现能力３个维度的
意义模型；③分析品牌原型形成的社会现实基
础是什么，着重分析和发现上述的品牌原型的
知识来源可否与品牌的品类（耐用品或者非耐
用品）以及消费者所处社会阶层等因素有关。

表３　主范畴和典型模式

典型模式
主范畴

营销地位 社会声名 表现能力

因果条件 外部刺激线索导入、品牌系统因素、消费环境系统因素
实证现象 消费者的“大牌”与“小牌”、“名牌”与“杂牌”、“好牌”与“差牌”等样例判断
线索脉络 品牌营销能力和风险承担 品牌社会认同 品牌功效、服务和质量
调节条件 消费者阶层差异等社会情境因素、品牌的品类等外在因素
行动策略 品牌渠道选择 品牌宣传判断 品牌体验分享

结果 特定选择品牌渠道 理性判断品牌宣传 自动分享品牌体验

３　研究发现

３．１　品牌原型认知构建来自于营销地位、社会
声名、表现能力３方面维度
在品牌原型的构建过程中，营销地位是一

个几乎可以从所有访谈者叙述文本中抽离出来

的原型维度，这是消费者关于品牌营销能力和
风险承担方面的相关知识。在消费者访谈中，

他们认为渠道差异会影响到品牌的购买过程，

高端的营销渠道本身就意味着品牌具有良好的

品质。同时，还将来源地作为品牌选择考虑的
重要因素。例如吴女士（３５岁）表示：就是有品
牌啦，但也不是所谓的奢侈品之类的，如欧妮
雅、艾瑞、ＥＳＰＲＩＴ这样一些符合我们这个年龄
段的，不要太可爱风，也不要太成熟的；对于这
些品牌的认定，我主要还是通过去商场认识；我
一般都是去商场买，从不去那些街头小商店，因
为那些地方比较麻烦了，有时候还要跟别人还

价，或者自己还要挑半天；在商场里面逛逛，看
一看，觉得那个商场还不错，看看那里面的价
格，感觉质量还可以的，可能我就会认定；比如
说这个牌子以前没有做过广告，也没听过，也没
有人买过，但我觉得这个牌子还不错，我一看是
深圳的，或者其他什么的，来源地是要考虑的一
部分；比如，本来我不想买温州鞋，但最后我看
我给我爸妈买的什么康奈之类的鞋子，其实也
是温州产的了；我也不是说温州鞋不好，其实好
的鞋温州也有；但是，像森达之类的，是不是江
苏那边的鞋会好一点。由此，在品牌原型的构
建过程中，来源地等渠道信息是品牌原型构建
的认知线索。

消费者的文字叙述中还表现出低端销售渠

道对其购买态度产生负面影响的例子。同时，

随着消费者品牌原型的构建成熟，明星代言人
对其品牌选择的影响性也逐渐降低。例如苏女
士（３８岁）在常熟奥特莱斯一次品牌购物经历：
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那时候我们家人到常熟去，说是常熟有一个很
大的服装奥特莱斯，说是比较便宜；结果有一个

店，看着也不怎么样，它的衣服穿在我身上我感
觉也不怎么样，也不舒服；店员跟我说，这是意

大利来的，要价要几千块；我想我买几千块钱的
衣服要到你常熟来买，就是说，你真是几千块钱

或者几万块钱意大利来的东西，就不应该在这

个渠道销售。又如吴女士在介绍诗芬洗发水购
物体验时：我只记得以前一个洗发水的广告，周

慧敏做的“想和我一样漂亮嘛，用诗芬吧”；那一
段时间我就用诗芬拉，觉得挺香的，不过那时候

是我妈买的，我会觉得那个广告做的水平不太

高；但这些新品牌与海飞丝这些专业的牌子相
比，我还是喜欢用海飞丝。在上述例子中，无论

是吴女士对于商场购买品牌的信任，还是苏女
士对于奥特莱斯购买品牌的不信任，都来源于

个人对于品牌典型样例在营销地位上的观察和

学习。在这种认知达到稳定性状态之后，不太

容易受明星代言人的影响。在构建个体的品牌

原型过程中，消费者认为品牌可以通过更有效
的销售渠道向市场提供、推广好的产品，并进行

技术和产品的创新，同时还涉及到许多如销售
场所、产品技术、市场定位等延伸性的品牌线索

去进行营销维度上的意义解释［２９］。

许多消费者对于一些特定品牌的选择，并

非完全关注于品牌的质量和品质，更多是在意

于该品牌带来的社会声名效应，从而取得相应
的社会认同地位。在具体的购买过程中，消费

者往往会采用“国产”或“国外”等国别印象概念
对自己所接触到的品牌进行类别化处理。例如

吴先生（２９岁）在关于手表的品牌叙事中：买手

表的话，一般都会买瑞士的表，国产的一般不太
会考虑；因为我之前那块手表就是国产的，上海

手表一厂出的 “大帝豪”，我还不太记得啦，然
后你要换得话，就需要从国内品牌走向国际品

牌，象征着人向过去一个时代告别。而成长于

农村的吴女士同样认为：这些衣服（森马、美特
斯邦威、高邦）肯定在淑女屋之后了，淑女屋的

衣服肯定比它们贵多了，那些适合学生的，在自
己还不能挣钱的时候买的，而且那些也不像某

些杂牌子，没有名气的，比那些杂牌要好一点，

读书时候家境稍微好一些的同学都会买这些牌

子，家境不好的同学都会买那些小作坊呀。被

访者在文本叙述中所涉及到的“社会声名”表
述，其实在心理学专业中将其归纳为社交需要，

并能够将品牌消费与社会阶层结构之间关系表

达为“外在性的内在化”，即消费分化和社会阶

层分化的趋势和方向呈现一致性［３０］。

在不同消费者的访谈过程中，总会涉及到

品牌设计、性能以及质量等方面的信息。很显
然，在消费者接触品牌的第一印象中，总是将品

牌造型、性能以及材质等直接线索作为构建原
型构念的基础。比如，洪女士（２７岁）对品牌等

级的排列，是她自己从使用效果角度去划分，虽

然并没有刻意地从价格、品质等因素进行分类，

但是洪女士的这种分类排序完全是根据自己个

人使用经验去客观地评判，分类结果也与现实
情形相似；第一类产品属于一线品牌，第二类和

第三类分别属于二、三线品牌，在她看来这就证

明一线品牌确实在功能上与品质上是有保障

的。而类似的发现，也存在于杨同学和马先生

的品牌叙事中。杨同学（２２岁）成长于上海，年
轻虽轻，但是对品牌却有自己独特的产品体验：

像手机这一类的话，我也会注重看一下品牌；大
家现在都选择ｉｐｈｏｎｅ手机吧，我以后大概也会

选择ｉｐｈｏｎｅ吧；在我买手机时候，我爸爸说给

我买ｉｐｈｏｎｅ，但当时用ｉｐｈｏｎｅ手机的不是很
多，而且那时候触屏手机刚出来，我觉得不太靠

谱，所以我就买了夏普手机；后来才知道，其实
夏普才不靠谱，因为它不是智能手机嘛，只能打

电话、发短信、上网和拍照。马先生（３２岁）从

中部省份的乡村奋斗到大城市工作，已经成婚
的他养家压力很大，虽未购买苹果手机，但是仍

然认可苹果手机的表现能力：一线品牌是苹果，

其他任何手机都赶不上，我可以单独将它列出

来；像苹果造的手机改变了移动通讯的业态；你
要明白，在业界没有一家厂商可以做的像它一

样，有很多厂家要依靠它才能生存。由此可见，

品牌表现能力是消费者构建品牌原型认知的一

个重要维度，这既与消费者使用体验有关，同时

也是消费者掌握的关于品牌在功效、服务和质
量水平等方面的相关知识。

３．２　阶层差异对品牌原型营销地位、社会声

名、表现能力３个维度不存在影响
随着社会消费经验的丰富，品牌营销地位

对乡村消费者品牌选择的影响开始凸显出来。

在社会不同阶层差异对品牌原型“营销地位”维

度的影响过程中，可发现城市背景和乡村背景
消费者并不存在明显区别。来自于城市背景的

沈先生（３３岁）从“大牌”与“小牌”样例对品牌

进行类别化区分：大品牌像苹果之类比较知名
的，国内的一般小一点吧，小米、中兴、步步高

呀；但是华为现在也算比较大的吧，这个“大”包
括知名度和规模吧，华为的知名度在国外挺高
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的；手机一般我都是在Ｂ２Ｃ的商城里面买的
吧，比如京东或一号店这些信任度比较高的地

方；淘宝也还可以吧，反正买到假货也可以退
货。来自于乡村的陈女士（３１岁）在服装品牌

叙事中同样认为：我觉得那些也很好看的衣服，

穿在２０多岁小姑娘的身上，你可以说那个气质

叫“不羁”，但是我想着我是年龄到了，还有职业

的关系，这个性质决定我穿那种衣服不太合适
了；当然做工什么的也有差异，你穿小店里面的

衣服时，还有一个感觉是你走路什么的可能都
不会太顾忌了，但是如果你穿一件做工很好的，

无论别人看你的目光，还有你自己感觉都会很

好。尤其是，从乡村的“外来人”到大城市“体面
人”的转换，乡村消费者更加注重个人生活用品

的消费，从而借助于在高端销售渠道购买知名
品牌的消费来完成自我身份的重新建构。例如

于先生（３５岁）感觉超市所卖的服装不是一个
专一的牌子，它的牌子比较杂，因此一般去徐家

汇田林路那边专卖店购买，同时也不太喜欢去

路边摊买，感觉地摊货比较低端，已经不是他现
在的收入水平以及年龄阶层所考虑的。该发现

类似于班杜拉的研究结果，后者认为对原型形
成机制的解释应从大脑功能分析转换到社会性

建构分析［３１］。因此，在品牌的认知上，城市融入
中的乡村消费者，如同城市消费者一样也将利

用原型中营销地位维度进行品牌的类别化区

分。

在转型社会中，消费与社会阶层之间的联

结关系，也表明消费者的原型认知将超越传统
的“认知－属性”范式，成为一种全新的品牌认知

机制，城市与乡村之间的社会阶层差异也将变

得模糊。例如，出生于乡村的成同学（２５岁）虽
然并不认为穿什么样的衣服就具备了相应的社

会地位，但是他也承认，个人在工作中还是会不
自觉地去购买与同事类似的消费品，以求融入

到相应的社交人群中。一直成长于城市的洪女

士（２７岁）在手机的品牌叙事中也有类似看法：

对对，就是觉得苹果是正牌，对于其他杂牌，那

怕是个小牌子，没事，只要能够满足我个人要求
就行，但是山寨机这样抄人家的，我不会去买。

很显然，消费者在构建品牌原型的过程中，并不
会受到阶层差异的外在影响。无论是城市消费

者，还是乡村消费者，他们都会将社会声名作为

构建其品牌心理原型的重要线索。

在表现能力的维度上，城市融入中消费者

的原型认知也趋于一致，都从品牌功效、服务和
质量水平等方面去对品牌进行样例判断。例

如，在于先生（３５岁）关于洗发水的购物体验
中：因为一个国内的品牌比国外的牌子还贵的

话，就是指一些不同档次的产品，霸王的一个型
号比海飞丝的某个型号还要贵，我就认为霸王

的质量肯定比海飞丝还要好，否则它不会这么
贵。来自于农村成长背景的陈女士（３１岁）通

过手机的亲身使用体验，认为智能手机市场主

要是苹果引领了技术发展潮流，尤其是其移动
拍摄功能更是全球领先。而在自小成长于城市

的王同学（１９岁）品牌叙事中，他将诸如广告宣
传、市场陈列等营销可见性线索与品牌的表现

能力建立联系。例如，在他相机的购买经验中：

如果有更多钱的话，我会把存下来的钱去买相
机和镜头。而在相机的选择上，我认为宾得用

的人相对少一些，而且索尼的质量好，技术先
进，佳能主要是由于我个人偏好拍风景，而佳能

适合拍人，所以最后就选择了索尼。由此，城市
融入中消费者在品牌表现能力方面拥有趋同性

的原型认知方式，阶层差异并不对品牌原型的

表现能力认知维度产生影响。

３．３　品牌原型的营销地位、社会声名、表现能

力３个维度之间存在交叉互动的关系
在消费者品牌叙事中，发现品牌原型受到

多种社会因素的影响。例如王同学（１９岁）使

用“苹果”作为外国品牌的样例而存在，从而也
支持了品牌原型可以跨越产品类别的这一理论

推论［３２］；于先生（３５岁）则认为霸王虽然要超过
宝洁公司的产品品牌很难，但是如果中国和美

国之间发生冲突，他本人肯定不会选择宝洁。

在研究中还发现，消费者品牌原型的概念形成，

除了对直接可见性线索的解释外，也涉及到许

多延伸性的线索。例如，陈女士（３１岁）在蒙牛
和光明品牌的认知上，认为蒙牛虽然整个产品

线牛奶的纯度不如光明，但是由于货架上都是
蒙牛的产品，并且营销活动的丰富性，使得蒙牛

这个牌子在整体上并不比光明差。显然，从意

义建构来源的途径去分析，品牌在市场营销中
的活动以及品牌采用的技术等外延性信息也是

产生其品牌原型的解释性来源线索，社会情境
对消费者品牌认知具有深刻的影响性。

而对于陈女士的品牌叙事进行深度分析，

还会发现她还利用原型构念中的营销地位维

度，将光明和蒙牛都归纳为“大牌子”，并认为蒙

牛仍具有高的社会声名度。这说明，在消费者
认知中，营销地位线索和社会声名线索具有一

定的复合相关性。在吴女士（３５岁）的品牌叙
事中，却体现了她利用表现能力和社会声名维
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度进行交叉性原型判断：西门子是德国的品牌
嘛，德国人给人家的感觉就是严谨了；而且我妈

买的那个西门子冰箱，她感觉就是“一分价钱一
分货了”；不过在我看来，其实用起来，经常温度

太高了，降不下来，我觉得我以后肯定不会买。

虽然吴女士认为西门子具有高的社会声名，但
是个人感知的西门子“表现能力”却使得她本人

不会去购买。而在苏女士（３８岁）常州奥特莱

斯的购物故事中，她也从原型构念的营销地位
出发，去判断该商场的服装并不具备良好的表

现能力。由此可见，品牌原型属于一个复杂的

社会构念，它会受到多种社会情境因素的影响，

从而消费者在利用原型进行品牌类别化区分之

时，会将原型３个意义维度的信息线索进行交

叉互动，从而得出一个综合性的判断结果。

同时，本研究还发现，相对于出生于城市背

景的消费者而言，成长于乡村背景的消费者更偏

好于采用原型构念中复合型维度去进行品牌区

别化原型判断。关于该发现，也许跟具有乡村背

景消费者在大城市生活所面临的心理转型状态

有关。比如，在新生代农民工生活方式研究中，

就发现该群体在平时的爱好兴趣上，着装上喜欢

将自己装扮得“去乡土气息”，同时极力贴近城市

中年轻人理想的模仿对象，但同时他们又会通过
各种方式找回自己曾经的精神基础［３３］。由此，乡

村背景的消费者在城市融入中具有乡村“外来

人”和城市“体面人”的双重心理归属，去作出品
牌决策之时就会更加谨慎和复杂，反而不如具有

城市背景消费者的明确和直接。当然，相关研究

推论还需要作进一步的验证。

４　研究讨论

４．１　理论发现
（１）品牌原型的意义结构　作为品牌认知

的一般性概念，品牌原型是消费者在个人品牌
经验基础上形成的关于品牌的共同性知识，并

提供其进行品牌类别化时所需的一组整体性的

品牌特征。从概念的表征上看，原型认知体现
了个体对类别成员应该“是什么”的一种期

望［３４］。在原型意义结构上的研究发现，消费者
利用认知的原型对生活中所经历的各种品牌信

息进行类别化的抽象处理，以便最终形成品牌

原型。本研究主要通过个性化消费品牌的验
证，发现品牌原型的意义结构上具有三重的维

度：营销地位、社会声名和表现能力，这与蒋廉

雄等的发现相一致，并从侧面验证了他关于“原
型认知与产品类型无关”的推论。本研究的理

论发现，证实了随着城市融入过程的逐渐深入，

以及消费物品的极大丰富，消费者对品牌认知

已由属性化差异认知逐渐过渡到整体化原型期

望认知的过程。

（２）品牌原型与社会阶层化关系　在本研
究１２位被访问者中，他们分别来自于城市和乡

村不同的背景，并在性别、年龄、学历、婚姻以及

出生地域等方面做了尽可能的配比，被访者的
品牌经验虽然涉及到不同的品牌，但是他们都

采用原型这一基本概念作为自己的判断标准，

对各自生活中所接触的各种品牌进行类别化，

形成了“大牌”与“小牌”、“有牌”与“没牌”、“正

牌”与“杂牌”、“国外牌子”和“国内牌子”、“一线
牌子”和“二线牌子”、“高档牌子”和“低档牌子”

等类别化认知结果，并在此基础上形成个人对
品牌的感知和评价。研究发现，城市融入进程

中消费者为了有效地感知和评价自己所接触到

的品牌，逐渐利用原型认知框架进行品牌类别
化区分，这跟他们本人所属的社会阶层无关，城

市背景和乡村背景不同消费者群体的品牌认知

具有趋同性结果。同时，与蒋廉雄等的发现类

似，本研究也认为每位被访者在品牌类别化中运
用的品牌原型在意义结构上具有相应的一致性，

这使得原型具备作为品牌类别化标准的前提。

这也进一步说明，消费者在从事品牌类别化的过
程中，品牌原型的作用具有主导性的地位。

（３）品牌原型的作用机制　在品牌认知的
研究上，本研究中的个案分析还表明，被访问者

总是首先对提及的品牌进行“原型”的定位判

断，然后再去叙述它诸如功能、材料、质量、技术
或者售后等信息线索。因此，可以推论，消费者

在品牌消费经验的基础上获取品牌的市场、促
销、技术以及其他背景信息，以“解释性”的信息

加工方式去建构品牌原型的意义，从而形成类

别化的品牌认知结果，并最终影响其品牌感知
和评价。最后，借鉴ＰＥＴＴＹ等［３５］关于态度说

服模型的理论，以及蒋廉雄的品牌原型研究结
果，本研究将消费者品牌认知模式形成了相关

的概念模型（见图２），从而描述和解释品牌原
型的内部作用机制。在该模型中，认同ＰＥＴ－
ＴＹ等关于信息加工机制的研究成果，也将信

息线索按照中心线索和边缘线索进行划分，并
为后续的实证研究提供理论支持。

４．２　结论探讨
与蒋廉雄等［７，１５］的研究相一致的是，本研究

进一步证明了品牌原型的形成是建立在消费者

认知思维和背景文化的基础上。同时，通过品

·８１４１·
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图２　消费者品牌认知模式的概念模型
　

牌原型，企业确实可以更好地理解消费者如何
形成品牌知识，以及如何运用这些相应的品牌
知识去关注、解释和推断生活中各个品牌的意
义，从而作出相应的购买行为决策。由于品牌
原型作为消费者对品牌应该“是什么”的最基本
期望，所以原型成为品牌类别化的优先标准。

但是，本研究又有着以下的新发现：
（１）引入“阶层差异”的变量并将访谈对象

进行分类之后，本研究发现不同阶层的消费者
在品牌原型的认知方式上仍然存在着一致性，

也即原型构念并不因消费者的阶层而存在差

异，这在一定程度上也与原型构念的概念内涵
保持了一致。也即品牌原型是消费者进行类别
化学习过程中对品牌进行整体评估所抽象的一

部分或者个体元素，它主要反映了消费者隐性
品牌知识或者经验的一种抽象化的概念水平。

（２）由于蒋廉雄等的研究过多注重于耐用
品的消费经验分析，在本次个人访谈结果上，注
重了对被访谈者日常用的个性化消费品牌（非
耐用品消费经验）的研究，结果发现在个性化的
品牌消费上，被访谈者也仍然遵循着原型的三
个维度对相关品牌进行相应的类别化。这也可
以进一步证明，品牌原型可以跨越产品类型而
存在，能够作为消费者一般性的品牌认知方式
去研究。

（３）分析还发现，品牌原型的营销地位、社
会声名以及表现能力３个维度可同时作用于消
费者品牌类别化形成的过程。例如，这３个维
度都有可能使消费者对某个品牌作出是否“大
牌”的类别化判断，但是原型的每个维度在消费
者品牌类别化的作用上有可能呈现层次上的差

异性。这种差异性还表现了消费者对原型意义
维度的关注和运用呈现出不同的倾向性，涉及
到消费者生活经历、品牌经验以及个人价值观
差异等深层次上的原因。

４．３　管理启示
在“认识－属性”研究范式的指导下，西方企

业传统的营销模式是以差异化的广告诉求作为

品牌认识和市场渗透的主要策略。本研究却发
现在城市融入背景下，乡村背景消费者和城市

背景消费者在品牌认知上具备趋于一致性“原
型”判断方式。同时，从最终的市场效果去分

析，不管是来自于那个阶层的消费者对某个品
牌产生了情感认同，他们对关于该品牌产品质

量的介绍相对而言都显得并不是那么重视，自

动匹配该品牌为良好“表现能力”的刻板印象。

这意味着，以“情怀”为主题的体验营销模式将

成为互联网时代的消费主流；例如最近几年，在
食品饮料行业中兴起“复古”浪潮，停产１５年的

北冰洋汽水、熊猫雪糕的重出江湖就算是一个

典型代表，其实背后也是“情怀营销”的内核。

由此可见，尽管产品已经发生了日新月异

的变化，但是消费者却仍然对以往自己消费过
的产品保留深刻印象，并将其作为建构个人品

牌原型的重要线索，从而就具备可以引发共鸣

的刻板印象。这与消费者来自于乡村或者城市
并没有太大的关联，主要是与他们经历过的时

代背景文化有关。同时，在品牌战略上，也许企

业也应该考虑摒弃基于品牌差异化理论上的竞

争化战略，而去采取全新的原型化战略。这种

原型化品牌战略不仅意味着发现并创造消费者

需求是一种基本的营销观念，它更代表着一种

具备内在成功机制的品牌战略模式。而且，该

战略可以真正地实现让营销从消费者出发，从
而解决市场竞争激烈并因此而导致的营销过度

化的泛滥问题。小米手机首发的成功，就是在
于告诉顾客高配置的智能手机“可以是低价

的”，符合了消费者心目中对“物美价廉”的期望

需求。更关键的是，每个消费者在内心深处都
有“占便宜”的心理，而不愿成为白痴式的“冤大

头”，所以小米品牌就大获成功。
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［２５］蒋廉雄，朱辉煌．品牌认知模式与品牌效应发生机

制：超越“认知—属性”范式的理论建构［Ｊ］．管理世

界，２０１０（９）：９５～１１５
［２６］ＶＡＬＬＥ　Ｒ．Ｐｈｅｎｏｍｅｎｏｌｏｇｉｃａｌ　Ｉｎｑｕｉｒｙ　ｉｎ　Ｐｓｙｃｈｏｌ－

ｏｇｙ： Ｅｘｉｓｔｅｎｔｉａｌ　ａｎｄ　Ｔｒａｎｓｐｅｒｓｏｎａｌ　Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ
［Ｍ］．Ｎｅｗ　Ｙｏｒｋ：Ｐｌｅｎｕｍ　Ｐｒｅｓｓ，１９９８：３～２０

［２７］ＨＡＲＲＩＳＯＮ　Ｊ　Ｓ，ＦＲＥＥＭＡＮ　Ｒ　Ｅ．Ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒｓ，

Ｓｏｃｉａｌ　Ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ，ａｎｄ　Ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ：Ｅｍｐｉｒｉｃａｌ

Ｅｖｉｄｅｎｃｅ　ａｎｄ　Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ　Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ［Ｊ］．Ａｃａｄｅｍｙ
ｏｆ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ　Ｊｏｕｒｎａｌ，１９９９，４２（５）：４７９～４８５

［２８］ＹＩＮ　Ｒ　Ｋ．案例研究：设计与方法［Ｍ］．周海涛，李永

贤，李虔，等译．重庆：重庆大学出版社，２０１０：３０～５５
［２９］蒋廉雄，冯睿，朱辉煌，等．利用产品塑造品牌：品牌

的产品意义及其发展研究［Ｊ］．管理世界，２０１２（５）：

８８～１０７
［３０］李培林，张翼．消费分层：启动经济的一个重要视点

［Ｊ］．中国社会科学，２００１（１）：５２～６１
［３１］班杜拉．思想和行动的社会基础：社会认知论［Ｍ］．
林颖等译．上海：华东师范大学出版社，２００１：７３～８２

［３２］ＭＡＯ　Ｈ，ＫＲＩＳＨＮＡＮ　Ｈ　Ｓ．Ｅｆｆｅｃｔｓ　ｏｆ　Ｐｒｏｔｏｔｙｐｅ

ａｎｄ　Ｅｘｅｍｐｌａｒ　Ｆｉｔ　ｏｎ　Ｂｒａｎｄ　Ｅｘｔｅｎｓｉｏｎ　Ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ：

Ａ　Ｔｗｏ－Ｐｒｏｃｅｓｓ　Ｃｏｎｔｉｎｇｅｎｃｙ　Ｍｏｄｅｌ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ

Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２００６，３３（６）：４１～４９
［３３］李义敏，沈蕾．新生代农民工生活方式举证及其多维

走向［Ｊ］．改革，２０１３，２２７（１）：９３～９９
［３４］ＳＵＪＡＮ　Ｍ．Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ：Ｅｆｆｅｃｔｓ　ｏｎ　Ｅｖａｌ－

ｕａｔｉｏｎ　Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ　Ｍｅｄｉａｔｉｎｇ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ
［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８５，１２（１）：

３１～４６
［３５］ＰＥＴＴＹ　Ｒ　Ｅ，ＣＡＣＩＯＰＰＯ　Ｊ　Ｔ，ＳＴＲＡＴＨＭＡＮ　Ａ

Ｊ，ｅｔ　ａｌ．Ｔｏ　Ｔｈｉｎｋ　ｏｒ　Ｎｏｔ　ｔｏ　Ｔｈｉｎｋ：Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ　Ｔｗｏ

Ｒｏｕｔｅｓ　ｔｏ　Ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ［Ｍ］．Ｔｈｏｕｓａｎｄ　Ｏａｋｓ：Ｓａｇｅ，

２００５：８１～１１６
（编辑　刘继宁）

通讯作者：孟华（１９６５～），女，上海人。上海师范大学（上

海市　２００２３４）人文与传播学院副教授。研究方向为品

牌文化消费。Ｅ－ｍａｉｌ：ｍｅｎｇｈ１１＠ｈｏｔｍａｉｌ．ｃｏｍ
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