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　 　 内容提要：在快速城镇化现代化推动人口大规模流动的今天，乡愁成为亿万人的情感

共鸣。 那么乡愁之“乡”到底有多大？ 何种情境会使得“乡”的边界扩大并影响消费者内

群体偏好行为？ 基于社会认同理论和解释水平理论，本研究从家乡概念的动态视角，通过

三个实验探究了消费者离家空间距离对其家乡内群体边界扩展和“近乡”区域品牌偏好

的影响。 结果发现，相对于离家空间距离近的消费者，离家空间距离远的消费者内群体边

界扩展程度更高，即更倾向于把与家乡相邻的区域（简称“近乡”）纳入更广泛的家乡概念

中，从而增加对近乡区域品牌的偏好程度；区域文化差异性会调节消费者离家空间距离与

其内群体边界扩展的关系，即当消费者感知到近乡区域文化与其家乡文化存在显著差异

时，离家空间距离对内群体边界扩展的促进作用会减弱，进而抑制消费者对近乡区域品牌

偏好的距离效应。 研究结论补充了有关家乡身份建构和群体身份延展性的研究，丰富了

区域品牌和区域文化的消费行为研究，并且为区域品牌市场容量扩张和区域文化营销提

供了重要的实践启示。
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一、 引　 言

在快速城镇化现代化和人口大规模流动背景下，“生于斯、长于斯”的人地依附传统逐渐减退。
根据《中华人民共和国 ２０１９ 年国民经济和社会发展统计公报》显示，截至 ２０１９ 年末，国内人户分离

人口达 ２ ８０ 亿人，扣除市辖区内人户分离的情况，全国流动人口达 ２ ３６ 亿人。 人口的大规模地域

间流动让“乡愁”成为亿万人共有的情愫和当代中国一种惯常的社会现象（周怡，２０１１［１］；林剑，
２０１７［２］）。 乡愁不仅来自人性本源中身体层面上的诉求，还来自人性中对熟悉的生活经验及环境

的依赖，以及对某个地方群体归属的需要（周尚意和成志芬，２０１５） ［３］。
区域品牌明确而具体地告知了商品的地理来源，因此它们可以激活那些来源于同一地区消费

者的自我认同感（Ｐａｎｚｏｎｅ 等，２０１６） ［４］，成为处在快速城市化现代化背景下、远离乡土而又眷念家

乡的人们的重要乡愁寄托。 然而，对于众多生活在他乡的人们而言，家乡品牌常常“可望而不可
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及”，这时他们可能会消费来源于家乡相邻地区的区域品牌即近乡区域品牌以聊解乡愁，如“一碗

武汉热干面也能满足所有漂泊在外的湖北人的思乡之情”“一串哈尔滨红肠也会让旅居在外的东

北人眼前一亮”。 区域品牌不仅能够激活来源于同一地区消费者的自我认同感，还能引发来源于

品牌所在地相邻区域的消费者的兴趣而扩大销售。 那么，消费者会在何种情境下增强对近乡区域

品牌的偏好？ 其内在机理和边界条件又是什么？ 这是促进区域品牌拓展和地方经济发展的重要理

论与现实问题。
以往涉及乡愁消费的研究大多局限在乡愁情感对家乡品牌或产品的促进上（Ｖｉｌａｄｒｉｃｈ 和

Ｔａｇｌｉａｆｅｒｒｏ，２０１６［５］；Ｓｍｅｅｋｅｓ 和 Ｊｅｔｔｅｎ，２０１９［６］；Ｈｕａｎｇ 等，２０１８［７］），很少关注乡愁情感是否会延伸到

家乡相邻区域的品牌或产品上。 这是因为先前文化研究和身份认同研究大多把家乡看作静态和持

久的实体概念，但事实并非完全如此。 Ｔｏｒｅｌｌｉ 等（２０１７） ［８］ 把家乡概念化为具有可扩展边界的群

体，他们认为扩大后的本土身份认同能满足消费者强烈的家乡联结需求。 因此，在足够的动机驱动

下，消费者可能会基于感知相似性将相近群体纳入内群体，并提高与相近群体身份相关的消费偏好

（Ｔｏｒｅｌｌｉ 等，２０１７） ［８］。 那么消费者的家乡内群体边界在何种情形下还会扩展？ 徐岚等（２０２０） ［９］ 在

论述家乡概念时提到，对于跨省求学的大学生而言，家乡概念更可能是一个省份；对于海外移民的

侨胞来说，家乡概念更可能是一个国家。 这意味着，消费者的家乡身份不仅可以通过内部动机塑

造，还可以根据不同空间距离情境通过心理表征调整。
本研究基于家乡概念的动态视角，从内群体边界扩展心理机制出发，依据社会认同理论和解释

水平理论，构建了消费者离家空间距离对近乡区域品牌偏好的影响模型，并从区域文化营销角度提

出了这一影响的边界条件。 研究结果表明，相对于离家空间距离近的消费者，离家空间距离远的消

费者内群体边界扩展程度更高，即更倾向于将近乡纳入更广泛的家乡概念中，从而增加对近乡区域

品牌的偏好程度，但区域文化差异性会抑制消费者内群体边界扩展的距离效应，进而近乡区域品牌

偏好的距离效应也受到减弱。 本文不仅在理论上拓展有关家乡身份建构和群体身份延展性的研

究，丰富区域品牌和区域文化营销的消费行为研究，还在实践上为区域品牌经营管理主体提供市场

容量扩张与文化营销方面的启示。

二、 文献回顾与假设提出

１．动态视角下的家乡概念

家乡指人们长期居住和生活的地方（Ｈｕａｎｇ 等，２０１８） ［７］，是与出生地、成长地或祖籍相关联的

地缘概念（周怡，２０１１） ［１］。 作为一个地理特指，家乡承载着包括个体经验、文化记忆、家族血亲等

庞大的意义集团，意味着人的一种必要的空间需求（王纵横，２０１６） ［１０］。 它是人们可以感受到强烈

的信任感、安全感和依靠感的地方（Ｒａｔｎａｍ 和 Ｄｒｏｚｄｚｅｗｓｋｉ，２０１８［１１］；金寿铁，２０１７［１２］ ）。 那么兼具

情感寓意和地理空间属性的“家乡”边界在哪？ 这是乡愁消费研究中常被忽视的问题。 在乡愁文

学作品中，王昌龄《芙蓉楼送辛渐》中的家乡指洛阳，汪元量《望江南·幽州九日》中的家乡指九州

之一的幽州，余光中《乡愁》中的家乡指的是祖国。 黄潇婷等（２０１９） ［１３］ 从对地方依恋的概念解读

中指出，个体“地域人”假设背后蕴含着一套“空间”行为策略，即人们倾向于以家为中心向邻近地

方建立情感联系或产生依恋，家乡是一个多层次化的概念。 在人文地理学的研究中，家乡在空间尺

度上通常划分为三至六级，不同尺度形成层级从属嵌套的关系（Ａｇｎｅｗ，１９９３） ［１４］：按人居环境科学

范围，家乡可被划分为全球、区域、城市、社区（村镇）、建筑五大地理尺度（张文忠等，２０１３） ［１５］；按
行政地理尺度，家乡可被划分为全球、国家、省份、城市、村（镇）等地理尺度（李雪铭和田深圳，
２０１５） ［１６］。

由于家乡尺度的多层次性，不同家乡尺度的身份建构可能存在冲突，个体如何在不同层次的家
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乡尺度上进行身份界定？ Ｍａｒｋｕｓ 和 Ｗｕｒｆ（１９８７） ［１７］ 从社会身份延展性的角度提出，能够响应特定

情境的身份主导着人们的行为。 Ｓｍｉｔｈ（１９９２） ［１８］认为，传统意义上的家乡在地方、城市、区域、国家

和全球尺度上的划分在本体论上是不存在的，相反，这些地理尺度的大小是通过社会互动的地理结

构所建立的。 周怡（２０１１） ［１］通过比较不同类型流动者的乡土情感发现，家乡概念不仅具有地缘属

性，还包含文化向量，具体而言，农民工对家乡的定义由土地主导，而留洋者对家乡的定义由文化主

导。 Ｔｏｒｅｌｌｉ 等（２０１７） ［８］则从动机视角提出，遭遇文化差异冲击的消费者会凸显其与家乡相联结的

需求，进而会积极扩展自己的内群体边界去包含其他地理相近或文化相近的群体。 例如，当美国消

费者经历印度文化冲击时，他们将积极地扩展其家乡概念，将加拿大人视作其内群体。 这意味着家

乡身份既指代地理群体，又指代文化群体，并且个体对家乡概念的主观定义具有动态性，对家乡边

界的认知亦视具体情境而定。
人口流动作为一种空间位移活动（段成荣和杨舸，２００９） ［１９］，按照户口性质和居住地城乡类型，

可以分为乡城流动、城城流动、乡乡流动、城乡流动四类（马志飞等，２０１９） ［２０］。 在人口普查中，按照

流入地和流出地行政划分，人口流动还可以划分为市内流动、省内市际流动和省际流动等。 这种流

动方式的划分暗示了流动人口离家空间距离远近参差。 本文把离家空间距离定义为消费者经常居

住地与家乡所在地的相对地理空间距离。
格式塔理论认为，空间距离会影响个体对事物整体性的认知判断。 在个体知觉过程中，物体大

小的判断取决于其在视网膜呈象的大小，物体在视网膜的意象随物理距离的延长而变小，远距离的

刺激会看起来更小（Ｋｏｆｆｋａ，２０１０） ［２１］。 因此，两点间距离的判断受个体与目标点距离的影响，当个

体逐渐远离这两个目标点时，两点距离的感知会变小，容易将这两点组成一个整体。 这意味着，当
个体距离家乡越远时，越倾向于以家乡为中心，把家乡与邻近地区看作一个整体，即更可能把相邻

区域囊括进家乡范围。 当然，家乡作为一个实体远超视野范围，判断家乡与相邻区域的关系难以用

实际视觉去捕捉两个地方的距离，而更多地在心理感知地图上去勾勒家乡身份的范围。
２．离家空间距离、内群体边界扩展与近乡区域品牌偏好

社会认同理论认为，人们存在自我区分的动机。 个体通过社会分类，对自己所在群体产生认

同，并产生内群体偏好和外群体偏见（Ｈｅｗｓｔｏｎｅ 等，２００２） ［２２］，即认为“我们”优秀而“他们”糟糕

（Ｍｙｅｒｓ，２０１４） ［２３］，因为这可以增强个体的自尊和自我意识（Ｈｅｗｓｔｏｎｅ 等，２００２） ［２２］。 同时，消费者

常常使用产品来作为他们自我身份的延伸（Ｌａｖｅｒｉｅ 等，２００２） ［２４］。 比起与个人身份无关的品牌，个
体更容易与身份相关品牌形成自我—品牌联结（Ｅｓｃａｌａｓ 和 Ｂｅｔｔｍａｎ，２００５） ［２５］，且对那些象征着内

群体身份的品牌产生更为积极的品牌态度（Ｗｈｉｔｅ 和 Ｄａｈｌ，２００７） ［２６］。
区域品牌涵盖了集群品牌、原产地品牌、城市品牌等多种类型公共品牌的内涵（孙丽辉等，

２００９） ［２７］，是指具有高度地理依赖性的区域共享性产品品牌（宋永高等，２０２０） ［２８］，通常以“产地 ＋
产品名”的方式命名，例如涪陵榨菜、库尔勒香梨等。 作为实施差异化战略和提升区域产品竞争力

的重要工具，区域品牌能够给产地内企业品牌和整体区域带来超额溢价、外部规模经济和外部范围

经济效应，促进区域社会经济发展（王兴元和朱强，２０１７） ［２９］。 由于区域品牌明确而具体地告知了

产品的地理来源，这会让人们感知到该品牌与特定区域的紧密连接，甚至将该品牌作为特定区域的

代表和象征，因此它们可以激活那些来源于同一地区的消费者的自我认同感和自豪感（Ａｙᶊｅｇüｌ，
２０１２） ［３０］等。 此外，来源于家乡的区域品牌更符合本地消费者的需求，能够彰显独特的本土文化

（Ｘｉｅ 等，２０１５） ［３１］，并且支持本地社会经济系统（Ｐａｎｚｏｎｅ 等，２０１６） ［４］。 因此，相对于外地品牌或产

品，消费者更偏好家乡品牌或产品（吴林海等，２０１８） ［３２］，即消费者对来源于家乡的区域品牌存在内

群体偏好效应。 同时，由于消费者对家乡概念的主观界定具有动态变化性，对家乡边界的认知视具

体情境而定，那么在一些场景中消费者可能会扩大家乡边界，对来源于他们家乡相邻地区的区域品
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牌即近乡区域品牌形成更积极的态度，产生内群体偏好。
解释水平理论提出，人们对事件的感知受到心理距离（包括时间距离、空间距离、社会距离、概

率距离）的影响，心理距离不同，解释水平则不同，进而个体判断和决策结果也不相同。 具体来说，
当个体感知事件的心理距离较近时，他们习惯于采用具体的、局部的、关注表面特征的思维对客体

进行表征，即低解释水平；当个体感知事件的心理距离较远时，他们习惯于采用抽象的、整体的、关
注本质的和与目标相关的特征对客体进行表征，即高解释水平（Ｆｕｊｉｔａ 等，２００６［３３］；Ｙａａｃｏｖ 和 Ｎｉｒａ，
２０１０［３４］）。 在高解释水平下，人们倾向于抽象地组织客体，对事物进行更高水平的分类（Ｌｉｂｅｒｍａｎ
等，２００２） ［３５］，进而会提高个体的相似性感知，使人们关注共同点而非差异点（Ｆöｒｓｔｅｒ 等，２００８） ［３６］。
因此，当离家空间距离越近时，人们对家乡的联想越可能采取具体的、低解释水平的思维，会更关注

家乡与相邻区域的具体特征，聚焦于局部性与差异性，从而更倾向于将家乡与相邻区域分开；而当

离家空间距离越远时，人们对家乡的联想越可能采取抽象的、高解释水平的思维，会更关注家乡与

相邻区域的共同点，聚焦于整体性与相似性，从而更倾向于将家乡与相近的地理群体组合为一个更

广泛的家乡概念，扩展家乡内群体边界。
综上，联合社会认同理论的内群体偏好效应和解释水平理论，可以推断出相对于离家距离近的

消费者，离家距离远的消费者内群体边界扩展程度更高，更趋于把近乡纳入更广泛的家乡概念中，
从而对近乡区域品牌产生更明显的内群体偏好效应。 因此，本文提出以下假设：

Ｈ１：相对于离家空间距离近的消费者，离家空间距离远的消费者对近乡区域品牌的偏好程度

更高。
Ｈ２：内群体边界扩展在离家空间距离与近乡区域品牌偏好的关系之间发挥中介作用。
３．区域文化差异性的影响

个人与地方的身份建构是基于地方文化认同之上的（Ｇａｏ 等，２０１７） ［３７］。 来自于相同文化背景

的个体共同分享他们的习俗、实践、语言、价值观和世界观，共同定义他们的社群（黄海洋和何佳

讯，２０１７） ［３８］。 以往的文化研究侧重于不同国家之间文化价值观的差异以及文化在跨境经济交流

中的作用，这是基于同一国家内部具有同质文化价值观的假设，但事实上，同一个国家不同地区也

存在着相对的文化价值观差异（杨昊等，２０１９） ［３９］。 每个省份、城市甚至社区都有其独特的文化，它
们在塑造居民的决策和行为方面起着关键作用（Ｒｅｎｔｆｒｏｗ，２０１４） ［４０］。 作为“亚文化”范畴的区域文

化是指在一定空间范围内特定人群的行为模式和思维模式，可由物质、制度和哲学三个层次构成

（张凤琦，２００８） ［４１］。
基于社会认同理论，消费者倾向于把与母国文化相似性高的国家归入内群体；把文化差异性高

的国家归为外群体（Ｍａ 等，２０１２） ［４２］。 文化相似性与共享的社会线索相关联，并为具有相似文化背

景的人提供情感纽带（Ｃｈｅｎ 等，２００９） ［４３］。 进而，文化相似性会促进内群体偏好，而文化差异性会

促进外群体偏见（Ｍａ 等，２０１２［４２］；Ｓｈｉ 和 Ｔａｎｇ，２０１５［４４］）。 因此，消费者对近乡区域的内群体边界扩

展效应会受到区域文化差异性的抑制作用，当消费者感知到近乡区域文化与其自身社会文化存在

较大差异时，将难以把近乡纳入家乡内群体范围。 由于离家距离远的个体更倾向于定义一个广泛

的家乡概念，因此，区域文化差异性对这部分消费者的家乡内群体边界扩展将会产生更为明显的抑

制效果，从而减弱消费者离家空间距离对内群体边界扩展的作用差异。 因此，本文提出以下假设：
Ｈ３：区域文化差异性调节消费者离家空间距离对内群体边界扩展的影响。
具体而言，当消费者感知到近乡区域文化与其家乡文化存在显著差异时，离家空间距离对消费

者内群体边界扩展倾向的促进作用会减弱，进而消费者对近乡区域品牌偏好的距离效应也会减弱。
综合以上分析，本文研究框架如图 １ 所示：
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图 １　 研究框架

资料来源：本文绘制

三、 实验与假设检验

１．实验一：近乡区域品牌偏好的距离效应

实验一的主要目的是检验消费者离家空间距离对近乡区域品牌偏好的影响（假设 Ｈ１）。 本实验

采用 ２（离家距离远与离家距离近）组间单因素实验设计，实验中采用湖北省仙桃市区域品牌“沔阳三

蒸”作为近乡区域品牌。 ２０１９ 年 ６ 月实验招募到 ６５ 名在湖北省武汉市内就读的湖北籍在校大学生

（非仙桃市的湖北人）和 ５７ 名在北京市内就读的湖北籍在校大学生（非仙桃市的湖北人）参与实验，剔
除填写不规范的问卷，有效样本总数为 １１８ 份，其中位于武汉市的样本占比 ５３ ４％，男性占比 ５８ ５％，平
均年龄为 １９ ９４ 岁。 实验中武汉市内样本被视为离家距离近组，北京市内样本被视为离家距离远组。

实验程序如下：首先，请被试填写其家乡所在省市、现常住地所在省市，并回答感知离家空间距

离作为空间距离的操控检验测项。 然后，向被试展示“沔阳三蒸”的简短介绍，询问他们对“沔阳三

蒸”这个产品的购买意愿和推荐意愿。 购买意愿（Ｓｔｅｉｎｈａｒｔ 等，２０１４） ［４５］ 采用三条语项测量取均值

（α ＝ ０ ９２５）：“我购买该产品的可能性很高”“我购买该产品的意愿很强”“我以后可能会购买该产

品”；推荐意愿（Ｙｏｕ 等，２０１９） ［４６］ 采用单维语项测量：“我向朋友推荐该产品的可能性很高”。 其

次，将山西省区域品牌“晋式三蒸”作为外群体对照品牌，同时呈现“沔阳三蒸”和“晋式三蒸”的简

短介绍，请被试根据自己当下的偏好对这两个品牌的喜好程度做出选择，以此来比较不同离家空间

距离下消费者对近乡区域品牌的内群体偏好效应。 最后收集了被试的人口基本信息。
实验数据分析结果如下：（１）操控检验。 独立样本 Ｔ 检验结果显示，位于北京的被试比位于武汉

的被试感知离家空间距离更远（Ｍ近 ＝ ２ ５１，ＳＤ ＝ １ ６４；Ｍ远 ＝ ５ ６５，ＳＤ ＝ １ ４３；ｔ（１１６） ＝ － １１ ０５１，ｐ ＜
０ ００１，Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ １ ０２），说明将北京市内样本作为离家距离远组、武汉市内样本作为离家距离近

组是合适的。 （２）近乡区域品牌偏好。 独立样本 Ｔ 检验结果显示，离家距离远组的被试对“沔阳三

蒸”的购买意愿（Ｍ近 ＝ ３ ９３，ＳＤ ＝ １ ３４；Ｍ远 ＝ ４ ４４，ＳＤ ＝ １ ３６；ｔ（１１６） ＝ － ２ ０４５，ｐ ＝ ０ ０４３，Ｃｏｈｅｎｓ
ｄ ＝ ０ １９）和推荐意愿（Ｍ近 ＝ ３ ７１，ＳＤ ＝ １ ６５；Ｍ远 ＝ ４ ４２，ＳＤ ＝ １ ６１；ｔ（１１６） ＝ － ２ ３４０，ｐ ＝ ０ ０２１，
Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ ０ ２２）均显著高于离家距离近组的被试。 在“沔阳三蒸”和“晋式三蒸”的喜好度权衡

中，离家距离远组的被试比离家距离近组的被试更倾向于选择“沔阳三蒸”这个近乡区域品牌（Ｍ近 ＝
５ ２７，ＳＤ ＝ １ ７１；Ｍ远 ＝ ５ ９６，ＳＤ ＝ １ ３２；ｔ（１１６） ＝ － ２ ４４５，ｐ ＝ ０ ０１６，Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ ０ ２３）。 实验结果

具体如表 １ 所示。 综上说明，离家距离远的消费者比离家距离近的消费者对近乡区域品牌的偏好

程度更高，因此假设 Ｈ１ 得到验证。
２．实验二：内群体边界扩展的中介作用

实验二的主要目的是检验内群体边界扩展的中介作用（假设 Ｈ２）。 由于实验一选取的家乡和

近乡区域为同一省域内的不同城市，为拓展研究的外部效度，实验二通过变换空间尺度的层次，在
家乡和近乡区域的选取上突破省域界线，把四川省作为家乡区域，把重庆市作为近乡区域，以进一

步检验离家空间距离对近乡区域品牌偏好的影响，增强结果的稳健性。
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表 １ 实验一各实验组中的购买意愿、推荐意愿与品牌喜好度均值和标准差

组别 购买意愿 推荐意愿 品牌喜好度

离家距离近组 ３ ９３（１ ３４） ３ ７１（１ ６５） ５ ２７（１ ７１）

离家距离远组 ４ ４４（１ ３６） ４ ４２（１ ６１） ５ ９６（１ ３２）

　 　 注：表中括号外（内）的数字为均值（标准差）
资料来源：根据实验数据绘制

本实验依旧采用 ２（离家距离远与离家距离近）组间单因素实验设计，实验中采用重庆市区域

品牌“城口腊肉”作为近乡区域品牌。 与实验一设计稍有不同，本实验采用准纵向设计以更好地控

制组间样本异质性。 实验分为两个时间点开展，第一次实验时间为 ２０１９ 年 ６ 月，第二次实验为

２０２０ 年 ７ 月的补充实验，实验被试均从天津某高校和秦皇岛某高校的四川籍在读大学生群体中招

募。 ２０１９ 年 ６ 月的实验被试主要在校学习，离家距离远。 ２０２０ 年 ７ 月的实验被试主要生活在家

乡，离家距离近。 两次实验共收集 ９５ 份样本数据，剔除填写不规范的问卷，有效样本总数为 ８９ 份，
包括 ４３ 名当前常住地位于天津和秦皇岛的被试和 ４６ 名当前常住地位于四川省内的被试。 其中男

性被试占比 ５５ １％ ，平均年龄为 １９ ９９ 岁。 实验中四川省内样本被视为离家距离近组，天津和秦

皇岛的样本被视为离家距离远组。
实验程序如下：首先，请被试填写其家乡所在省市、现常住地所在省市，并回答感知离家空间距

离作为空间距离的操控检验测项。 然后，请被试思考他们对家乡的定义，回答他们在多大程度上会

把重庆这个“近乡群体”纳入其内群体边界（Ｔｏｒｅｌｌｉ 等，２０１７） ［９］，采用三条语项测量取均值（α ＝
０ ８５５）：“考虑到归属于社会群体的重要性，此刻我对群体归属感强烈”“考虑到我对社会群体的认

同，此刻我认同＿＿＿＿群体”“考虑到我想联结的社会群体，此刻我想联结＿＿＿＿群体”（１ ＝ 倾向于仅仅

四川地区，７ ＝倾向于整个川渝地区）。 其次，将甘肃省区域品牌“陇西腊肉”作为外群体对照品牌，
同时呈现“重庆城口腊肉”和“甘肃陇西腊肉”的简短介绍，请被试根据自己当下的偏好对这两个品

牌进行品牌评价（Ｊｏｎａｔｈａｎ 等，２０１９） ［４７］，采用两条语项测量取均值（ ｒ ＝ ０ ９１５）：“在这两款产品中，
您喜欢哪一个”“在这两款产品中，您对哪一个更偏好”。 最后收集了被试的人口基本信息。 实验

数据分析结果如表 ２ 所示。
表 ２ 离家空间距离对近乡区域品牌评价的中介影响机制分析

变量
模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５ 模型 ６

品牌评价 内群体边界扩展 品牌评价 品牌评价 内群体边界扩展 品牌评价

常数项
５ ２６１∗∗∗

（０ ２３１）
３ ６８１∗∗∗

（０ ２６０）
４ ３８８∗∗∗

（０ ４０８）
１０ ４２４∗∗∗

（２ １４９）
８ ７５３∗∗∗

（２ ４４０）
８ ９６２∗∗∗

（２ ２６０）

离家空间距离
０ ７９７∗

（０ ３３３）
１ ５１３∗∗∗

（０ ３７４）
０ ４３８

（０ ３５２）
０ ８３８∗

（０ ３２８）
１ ５７８∗∗∗

（０ ３７２）
０ ５２６

（０ ３５４）

内 群 体 边 界

扩展

０ ２３７∗

（０ ０９３）
０ １９８∗

（０ ０９４）

性别
０ ００１

（０ ３２９）
－ ０ ２３０
（０ ３７４）

０ ０４６
（０ ３２３）

年龄
－ ０ ２５９∗

（０ １０４）
－ ０ ２３９∗

（０ １１８）
－ ０ ２１２∗

（０ １０５）

Ｒ２ ０ ０６２ ０ １５８ ０ １２９ ０ １２６ ０ ２００ ０ １７０

　 　 注：∗∗∗、∗∗、∗分别代表在 ０ ００１、０ ０１ 和 ０ ０５ 水平上显著；括号外（内）的数字为系数（标准误差）
资料来源：根据实验数据绘制
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检验结果如下：（１）操控检验。 独立样本 Ｔ 检验结果显示，位于天津和秦皇岛的被试比位于四

川省内的被试感知离家空间距离更远（Ｍ近 ＝ ２ ４１，ＳＤ ＝ １ ７８；Ｍ远 ＝ ５ ９８，ＳＤ ＝ １ ４７； ｔ（８７） ＝
－ １０ ２４１，ｐ ＜ ０ ００１，Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ １ ０９），说明将位于天津和秦皇岛的样本作为离家距离远组、四川

省内样本作为离家距离近组是合适的。 （２）近乡区域品牌评价。 独立样本 Ｔ 检验结果显示，在“重
庆城口腊肉”和“甘肃陇西腊肉”的权衡中，离家距离远组的被试比离家距离近组的被试更倾向于

选择“重庆城口腊肉”这个近乡区域品牌（Ｍ近 ＝ ５ ２６，ＳＤ ＝ １ ７０；Ｍ远 ＝ ６ ０６，ＳＤ ＝ １ ４２；ｔ（８７） ＝
－ ２ ３９７，ｐ ＝ ０ ０１９，Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ ０ ２６）。 将离家距离近组编码为 ０，离家距离远组编码为 １，以离家

空间距离为自变量、品牌评价为因变量进行回归分析，模型 １ 结果显示，离家空间距离对近乡品牌

评价存在显著正向影响（β ＝ ０ ７９７，ｐ ＝ ０ ０１９）。 这进一步说明，相对于离家距离近的消费者，离家

距离远的消费者对近乡区域品牌的评价更高，再次验证假设 Ｈ１。 （３）内群体边界扩展。 独立样本

Ｔ 检验结果显示，离家距离远组的被试比离家距离近组的被试更倾向于将内群体边界扩展为川渝

地区，而不是仅四川地区（Ｍ近 ＝ ３ ６８，ＳＤ ＝ １ ９６；Ｍ远 ＝ ５ １９，ＳＤ ＝ １ ５３；ｔ（８７） ＝ － ４ ０４４，ｐ ＜ ０ ００１，
Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝０ ４３）。 以离家空间距离为自变量、内群体边界扩展为因变量进行回归分析，模型 ２ 结

果显示，离家空间距离对内群体边界扩展存在显著正向影响（β ＝ １ ５１３，ｐ ＜ ０ ００１）。 这进一步说

明，相对于离家距离近的消费者，离家距离远的消费者对家乡内群体边界的定义更广泛，内群体边

界扩展程度更高。 （４）中介机制。 以离家空间距离为自变量、内群体边界扩展为中介变量、品牌评

价为因变量，采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法对中介效应进行分析。 在样本量 ５０００ 和 ９５％置信区间下，模型 ３
结果显示，离家空间距离通过内群体边界扩展影响近乡区域品牌评价的间接效应显著（β ＝ ０ ２３７，
ＬＬＣＩ ＝ ０ ０５３５，ＵＬＣＩ ＝ ０ ４２１０，不包含 ０），说明内群体边界扩展的中介效应存在。 控制了中介变量

后，离家空间距离对近乡区域品牌评价不再具有显著影响（ β ＝ ０ ４３８，ＬＬＣＩ ＝ － ０ ２６０３，ＵＬＣＩ ＝
１ １３７１，包含 ０），说明内群体边界扩展在离家空间距离与近乡区域品牌评价的效应中发挥了完全

中介作用，因此假设 Ｈ２ 得到验证，中介影响机制如图 ２ 所示。 （５）其他因素。 将被试的年龄、性别

作为协变量放入模型，回归分析模型 ４ 结果显示，离家空间距离对消费者近乡区域品牌评价仍具有

显著正向影响（β ＝ ０ ８３８，ｐ ＝ ０ ０１２）；回归分析模型 ５ 结果显示，离家空间距离对消费者内群体边

界扩展仍具有显著正向影响（β ＝ １ ５７８，ｐ ＜ ０ ００１）；中介效应分析模型 ６ 结果显示，内群体边界扩

展的中介效应仍显著（β ＝ ０ １９８，ＬＬＣＩ ＝ ０ ０１１７，ＵＬＣＩ ＝ ０ ３８４０，不包含 ０）。

图 ２　 离家空间距离对近乡区域品牌评价的中介影响机制

注：∗∗∗、∗∗、∗分别代表在 ０ ００１、０ ０１ 和 ０ ０５ 水平上显著；括号外（内）的数字为系数（标准误差）
资料来源：根据实验数据绘制

３．实验三：区域文化差异性的调节作用

实验三的主要目的是检验区域文化差异性对离家空间距离与消费者内群体边界扩展和近乡区
域品牌偏好之间关系的调节作用（假设 Ｈ３）。 本实验采用 ２（离家距离远与离家距离近） × ２（区域

文化差异性高与区域文化差异性低）组间实验设计，实验中近乡区域品牌采用湖北省恩施州区域

品牌“建始猕猴桃”。 ２０１９ 年 １２ 月实验招募到 １１２ 名在湖北省武汉市内就读的湖北籍在校大学生

（非恩施州的湖北人）和 ９７ 名在北京市内就读的湖北籍在校大学生（非恩施州的湖北人），有效样

本总数为 ２０９ 份，其中位于武汉市的样本占比 ５３ ６％ ，男性占比 ５７ ４％ ，平均年龄为 ２０ １５ 岁。 实

验中武汉市内样本被视为离家距离近组，北京市内样本被视为离家距离远组。
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实验程序如下：首先，请被试填写其家乡所在省市、现常住地所在省市，并回答感知离家空间距

离作为空间距离的操控检验测项。 然后，所有被试被随机分配到 ２ 个实验组并阅读一段文字材料，
其中区域文化差异性高组的阅读材料强调恩施文化与荆楚文化的差异性，区域文化差异性低组的

阅读材料强调恩施文化与荆楚文化的融合性。 阅读完材料后，请被试汇报恩施文化差异性感知，参
考 Ｔｏｒｅｌｌｉ 等（２０１７） ［８］的文化差异体验量表，采用三条语项测量取均值（α ＝ ０ ８１７）：“恩施文化与

我家乡文化差异很大”“恩施文化与我家乡文化非常不同”“恩施文化非常独特”。 随后，请被试思

考他们对家乡的定义，并回答他们在多大程度上会把恩施纳入其家乡概念，具体做法借鉴 Ａｒｏｎ 等

（１９９２） ［４８］和 Ｔｏｒｅｌｌｉ 等（２０１７） ［８］的做法，采用圆圈距离法测量他们的内群体边界扩展程度。 其次，
向被试展示“恩施建始猕猴桃”的简短介绍，询问他们对这个品牌的购买意愿（测量语项与实验一

相似，例如：“如需购买猕猴桃，我选择该品牌的可能性很高”，α ＝ ０ ８４７）。 最后收集了被试的人口

基本信息。 实验数据分析结果如表 ３ 所示。
表 ３ 离家空间距离和区域文化差异性对近乡区域品牌购买意愿的中介影响机制分析

模型 １

结果变量：近乡区域品牌购买意愿（Ｙ）

自变量

常数项（Ｃ）

离家空间距离（Ｘ）

区域文化差异性（Ｗ）

离家空间距离 × 区域文化差异性（Ｘ ×Ｗ）

Ｒ２ ＝ ０ ０３９
β ｓｅ ｔ ｐ

４ １４２ ０ １５３ ２７ ０８２ ０ ０００

０ ５１０ ０ ２３３ ２ １８７ ０ ０３０

０ ３３５ ０ ２２７ １ ４７８ ０ １４１

－ ０ ９２８ ０ ３３２ － ２ ７９４ ０ ００６

模型 ２

结果变量：内群体边界扩展（Ｍ）

自变量

常数项（Ｃ）

离家空间距离（Ｘ）

区域文化差异性（Ｗ）

离家空间距离 × 区域文化差异性（Ｘ ×Ｗ）

Ｒ２ ＝ ０ ０６１
β ｓｅ ｔ ｐ

１ ９５１ ０ １９８ ９ ８５８ ０ ０００

１ ０９３ ０ ３０２ ３ ６２０ ０ ０００

０ ３６３ ０ ２９３ １ ２３８ ０ ２１７

－ １ ０３４ ０ ４３０ － ２ ４０５ ０ ０１７

模型 ３

结果变量：近乡区域品牌购买意愿（Ｙ） Ｒ２ ＝ ０ ０５９
自变量 β ｓｅ ｔ ｐ

常数项（Ｃ） ３ ８９７ ０ １５７ ２４ ７６８ ０ ０００

离家空间距离（Ｘ） － ０ ０６２ ０ １６６ － ０ ３７５ ０ ７０８

内群体边界扩展（Ｍ） ０ １８８ ０ ０５３ ３ ５７７ ０ ０００

Ｘ 对 Ｙ 的直接效应：

β ｓｅ ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ

－ ０ ０６２ ０ １６６ － ０ ３９０２ ０ ２６５５

在调节变量不同水平值上，Ｘ 对 Ｙ 有调节的间接效应：

β ｓｅ ＢｏｏｔＬＬＣＩ ＢｏｏｔＵＬＣＩ

区域文化差异性低组（Ｗ ＝ ０） ０ ２０５ ０ ０８６ ０ ０７０６ ０ ４１１９

区域文化差异性高组（Ｗ ＝ １） ０ ０１１ ０ ０５９ － ０ １０８９ ０ １２７７

有调节的间接效应指数：

调节变量 Ｉｎｄｅｘ ｓｅ（Ｂｏｏｔ） ＢｏｏｔＬＬＣＩ ＢｏｏｔＵＬＣＩ

区域文化差异性 － ０ １９４ ０ １０５ － ０ ４５３８ － ０ ０３３５

　 　 注：ＬＬＣＩ ＝ ９５％ ＣＩ 下限；ＵＬＣＩ ＝ ９５％ ＣＩ 上限

资料来源：根据实验数据绘制
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检验结果如下：（１）操控检验。 独立样本 Ｔ 检验结果显示，位于北京的被试比位于武汉的被试

感知离家空间距离更远（Ｍ近 ＝ ２ ６７，ＳＤ ＝ １ ７０；Ｍ远 ＝ ６ ００，ＳＤ ＝ １ ２１； ｔ（２０７） ＝ － １６ ０９４，ｐ ＜
０ ００１，Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝ １ １２），说明将北京市内样本作为离家距离远组、武汉市内样本作为离家距离近

组是合适的。 其次，强调文化差异组的被试感知到的区域文化差异性显著高于强调文化融合组的

被试（Ｍ差异 ＝ ４ ８２，ＳＤ ＝ １ １４；Ｍ融合 ＝ ４ ５０，ＳＤ ＝ １ ０９； ｔ（２０７） ＝ － ２ １０４，ｐ ＝ ０ ０３７，Ｃｏｈｅｎｓ ｄ ＝
０ １５），说明本实验对区域文化差异性的操控是成功的。

（２）近乡区域品牌购买意愿。 将离家距离近组编码为 ０，离家距离远组编码为 １，将区域文化

差异性低组编码为 ０，区域文化差异性高组编码为 １，以离家空间距离、区域文化差异性为自变量，
以近乡区域品牌购买意愿为因变量进行全因子回归分析，模型 １ 结果显示，离家空间距离显著影响

近乡区域品牌购买意愿（β ＝ ０ ５１０，ｐ ＝ ０ ０３０），区域文化差异性对近乡区域品牌购买意愿没有显

著影响（β ＝ ０ ３３５，ｐ ＝ ０ １４１），离家空间距离与区域文化差异性的交互项显著影响近乡区域品牌

购买意愿（β ＝ － ０ ９２８，ｐ ＝ ０ ００６），说明离家空间距离与区域文化差异性对近乡区域品牌购买意

愿的影响存在显著的交互效应。 因此，进一步进行简单效应分析，结果如图 ３ 所示，在区域文化差

异性低的情景中，离家距离远的被试对“恩施建始猕猴桃”这一近乡区域品牌的购买意愿显著高于

离家距离近的被试（Ｍ近 ＝ ４ １４，ＳＤ ＝ ０ １５；Ｍ远 ＝ ４ ６５，ＳＤ ＝ ０ １８；Ｆ（１，２０５） ＝ ４ ７８２，ｐ ＝ ０ ０３０，η２ ＝
０ ０２）；而在区域文化差异性高的情景中，离家距离远的被试对近乡区域品牌的购买意愿低于离家

距离近的被试，但为边际显著（Ｍ近 ＝ ４ ４８，ＳＤ ＝ ０ １７；Ｍ远 ＝ ４ ０６，ＳＤ ＝０ １７；Ｆ（１，２０５） ＝ ３ １２７，ｐ ＝
０ ０７９）。 以上说明区域文化差异性调节了离家空间距离与近乡区域品牌购买意愿的关系。

图 ３　 离家空间距离和区域文化差异性对近乡区域品牌购买意愿的影响

资料来源：根据实验数据绘制

（３）内群体边界扩展。 以离家空间距离、区域文化差异性为自变量，内群体边界扩展为因变量

进行全因子回归分析，模型 ２ 结果显示，离家空间距离显著影响内群体边界扩展程度（β ＝ １ ０９３，ｐ ＜
０ ００１），区域文化差异性对内群体边界扩展没有显著影响（β ＝ ０ ３６３，ｐ ＝ ０ ２１７），离家空间距离与

区域文化差异性的交互项显著影响内群体边界扩展程度（β ＝ － １ ０３４，ｐ ＝ ０ ０１７），说明离家空间

距离与区域文化差异性对内群体边界扩展的影响存在显著的交互效应。 因此，进一步进行简单效

应分析，结果如图 ４ 所示，在区域文化差异性低的情景中，离家距离远的被试比离家距离近的被试

内群体边界扩展程度更高，更倾向于将恩施纳入进其家乡概念（Ｍ近 ＝ １ ９５，ＳＤ ＝ ０ ２０；Ｍ远 ＝ ３ ０４，
ＳＤ ＝ ０ ２３；Ｆ（１，２０５） ＝ １３ １０８，ｐ ＜ ０ ００１，η２ ＝ ０ ０６）；在区域文化差异性高的情景中，离家距离远

的被试与离家距离近的被试在内群体边界扩展程度上无显著差异（Ｍ近 ＝ ２ ３１，ＳＤ ＝ ０ ２２；Ｍ远 ＝
２ ３７，ＳＤ ＝ ０ ２２；Ｆ（１，２０５） ＝ ０ ０３７，ｐ ＝ ０ ８４８）。 以上说明区域文化差异性调节了离家空间距离与

内群体边界扩展的关系。 综上所述，假设 Ｈ３ 得到验证。
（４）中介机制。 以离家空间距离为自变量，内群体边界扩展为中介变量，近乡区域品牌购买意

愿为因变量，区域文化差异性为调节变量，采用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法对中介效应进行分析。 在样本量
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５０００ 和 ９５％置信区间下，被调节的中介效应分析模型 ３ 结果显示，离家空间距离通过内群体边界

扩展影响近乡区域品牌购买意愿的间接效应显著（β ＝ ０ ０１１，ＬＬＣＩ ＝ ０ ０８４３，ＵＬＣＩ ＝ ０ ２９１４，不包含

０），说明内群体边界扩展的中介效应存在；控制了中介变量后，离家空间距离对近乡区域品牌购买

意愿的影响不显著（β ＝ － ０ ０６２，ＬＬＣＩ ＝ － ０ ３９０２，ＵＬＣＩ ＝ ０ ２６５５，包含 ０），说明内群体边界扩展在

离家空间距离与近乡区域品牌购买意愿的效应中发挥了完全中介作用。 具体而言，在区域文化差

异性低的情景中，离家空间距离通过内群体边界扩展影响近乡区域品牌购买意愿的间接效应显著

（β ＝ ０ ２０５，ＬＬＣＩ ＝ ０ ０７０６，ＵＬＣＩ ＝ ０ ４１１９，不包含 ０）；而在区域文化差异性高的情景中，离家空间距

离通过内群体边界扩展影响近乡区域品牌购买意愿的间接效应不再显著（β ＝０ １８８，ＬＬＣＩ ＝ －０ １０８９，
ＵＬＣＩ ＝０ １２７７，包含 ０）。 综上说明，内群体边界扩展在区域文化差异性相对较低的情景中发挥完全

中介作用，在区域文化差异性相对较高的情景中不发挥中介作用。

图 ４　 离家空间距离和区域文化差异性对内群体边界扩展的影响

资料来源：根据实验数据绘制

四、 研究结论与管理启示

１．研究结论

本文通过三个实验检验了消费者离家空间距离对其近乡区域品牌偏好的作用效应、机理与边

界条件，主要结论如下：（１）相对于离家空间距离近的消费者，离家空间距离远的消费者对近乡区

域品牌的偏好程度更高。 （２）家乡概念的动态性是离家空间距离作用于近乡区域品牌偏好的内在

动因。 消费者离家空间距离越远，内群体边界扩展程度越高，即更倾向于将近乡纳入更广泛的家乡

概念中，从而增加对近乡区域品牌的偏好程度。 （３）区域文化差异性会抑制消费者内群体边界扩

展的距离效应。 当消费者感知到近乡区域文化与其自身社会文化存在显著差异时，离家空间距离

对消费者内群体边界扩展倾向的促进作用会减弱，进而近乡区域品牌偏好的距离效应也受到抑制。
本文的三项实验采用了不同的近乡区域品牌偏好测量方式（购买意愿、推荐意愿和品牌评价）

和不同空间尺度的“近乡”标准（同省和邻省），所得出的研究结论稳定一致，为离家空间距离对消

费者近乡区域品牌偏好的影响关系提供了有力的实证支持。
２．理论贡献

本研究的理论贡献主要体现在以下几个方面：第一，本研究从家乡概念的动态视角分析近乡区域

品牌偏好形成机理，补充了有关家乡身份建构和群体身份延展性的研究。 先前的文化研究和身份认

同研究大多把“家乡”看作是静态、持久的实体概念，例如特定城市、区域或国家等，忽视了家乡概念的

动态变化性。 本研究从解释水平视角验证，人们对家乡概念的主观定义随离家空间距离的远近而发

生变化。 具体而言，消费者离家空间距离越远，对家乡概念的定义越广泛，内群体边界扩展程度越高。
此外，以往关于社会群体身份延展性的研究关注了已建立的群体身份等级之间的转换（Ｄｉｎｇ 等，
２０１７） ［４９］和非重叠的群体身份之间的转换（Ｖｅｒｒｏｃｈｉ 等，２０１８） ［５０］，但较少涉及群体身份边界的扩展。
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本研究情境中家乡群体身份建构具有独特的空间属性，个体对近乡区域与家乡概念的关系判断反映

了家乡身份边界的扩展程度，从而补充了相关研究。 第二，本研究以近乡区域品牌为研究对象，拓展

了区域品牌消费行为研究。 尽管现有研究关注到品牌地域差异性因素对消费者行为的影响，大量

文献探讨了本土品牌或家乡品牌的消费行为问题 （李倩倩和崔翠翠，２０１８［５１］； Ｓｉｃｈｔｍａｎｎ 等，
２０１９［５２］；Ｌｉｕ 等，２０２０［５３］；徐岚等，２０２０［９］），但从“近乡”切入区域品牌研究仍是一个新视角。 区域

品牌的发展关键是将产业资源优势转化为市场优势，传统的家乡品牌定位主要实现巩固内群体的

目标，而树立近乡品牌意识则是拓展内群体的思路转换。 本研究验证了离家空间距离会通过内群

体边界扩展影响消费者对近乡区域品牌的偏好。 这为区域品牌市场容量扩张提供了新思路。 第

三，本研究丰富了区域文化营销的研究。 区域文化营销是把区域文化内涵传达给营销对象，与其沟

通，以达到价值观念和评价标准的共振，产生亲和力，从而最大限度地调动营销对象的消费情感，实
现营销绩效（严群英，２００７） ［５４］。 在区域品牌的文献中，研究者大多建议企业将品牌与地域的文化

特色结合在一起来提升品牌知名度，塑造区域文化差异性，进而吸引消费者，促进购买意愿的产生

（俞燕和李艳军，２０１５［５５］；熊爱华等，２０１９［５６］）。 然而本研究实证发现，区域文化差异性会抑制离家

距离远的消费者进行内群体边界扩展，这可能对特定情境下的消费者购买意愿产生消极影响。
３．管理启示

本研究结论对区域品牌市场容量扩张和区域文化营销等具有重要启示：首先，经营区域品牌的

企业在深耕本地市场的同时，可以选择较远的区域作为目标市场来拓展市场容量。 由于离家空间

距离远的消费者家乡内群体边界扩展程度更高，会对近乡区域品牌产生更显著的内群体偏好。 这

意味着，当目标市场空间距离足够远时，区域品牌的近乡群体会转化为内群体。 相对于临近市场，
在远方市场投入营销活动可以吸引更广泛的内群体消费者，从而促进产品销售和顾客口碑推荐。
此外，在远方市场经营区域品牌时，经营者应当将产品来源定位为更高水平的空间尺度，以激发来

源于产地周边地区消费者的内群体认同。 其次，区域品牌经营者要充分利用“老乡”网络社群营销

渠道。 当前社会流动人口规模庞大，远离乡土而又眷念家乡的人们对产品的消费不仅以满足功能

需求为目的，还具有深切的家乡情怀。 因此，企业可以采用乡愁主题营销诉求来激发消费者对家乡

的依恋情感，通过搭建“老乡”网络社群来锁定远方的老乡群体。 这种做法不仅能有效促进品牌经

营绩效，还能为消费者提供一个交流的平台，满足他们的归属感需求。 最后，区域品牌在传播区域

文化时要充分考虑文化的地理属性，塑造区域文化的延展性。 如果品牌想要辐射更广泛的内群体，
就需要扩大文化内涵的空间容量，兼容不同区域特征，实行富有亲和力的、贴近性的优势延伸战略。
尤其针对远方目标市场，区域品牌经营者应当利用文化的接近性拓展区域文化的覆盖面，激发更多

来源的消费者的文化与情感共鸣；尽量避免区域品牌文化的排他性定位，否则会抑制近乡群体的内

群体化，不利于区域品牌市场范围的拓展。
４．研究局限和未来研究方向

本研究尚存在一些不足，有待后续研究的进一步完善与探讨。 首先，鉴于大多数区域品牌属于

农产品品牌，本研究实证部分的产品均为农产品，所得出的结论是否适用于其他类型的产品还有待

检验。 其次，本文的三项实验均采用在校大学生作为实验被试，虽然具有内部效度高的优点，但研

究结论对于其他年龄段的消费者是否同样适用，即外部效度还须进一步检验。 再次，现实中许多区

域品牌产地存在众多非本地消费者群体，他们对所在地区域品牌的态度及其形成机理是什么？ 这

是地方经济和区域品牌发展必须考虑的重大现实问题，但是本研究并没有关注，值得未来研究进一

步探讨。 此外，未来研究还可以尝试从其他视角探讨家乡内群体边界扩展和区域品牌市场容量扩

张的影响因素与作用路径。 由于扩大后的本土身份认同能帮助消费者满足其突出的与家乡相联结

的需求，只要有足够的动机，消费者就会积极地扩展家乡概念（Ｔｏｒｅｌｌｉ 等，２０１７） ［８］。 那么遭受社会排
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斥、本体安全感威胁等外部环境变化的消费者是否也会扩展其家乡内群体边界来增强与家乡的联结，
应对与环境相关的稳定性需求，从而提高对近乡区域品牌的偏好？ 这也是有趣的话题之一。
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Ｔｒａｎｓｉｔｉｏｎｉｎｇ Ｃｈｉｎｅｓｅ Ｍａｒｋｅｔ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２０２０，２，（２）：１２８ － １４５．
［５４］严群英． 区域文化营销的功能和实施路径研究［Ｊ］ ． 上海：华东经济管理，２００７，（９）：１３６ － １３８．
［５５］俞燕，李艳军． 传统特色农业集群区域品牌对中小企业品牌竞争力的影响研究———基于吐鲁番葡萄集群的实证分析［ Ｊ］ ．

长沙：农业现代化研究，２０１５，（５）：８４２ － ８４９．
［５６］熊爱华，韩召，张涵． 消费者的农产品品牌认知与情感对品牌忠诚度的影响研究［ Ｊ］ ． 济南：山东财经大学学报，２０１９，

（１）：６２ － ７２．
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Ｓｐａｔｉａｌ Ｄｉｓｔａｎｃｅ，Ｉｎ⁃Ｇｒｏｕｐ Ｂｏｕｎｄａｒｙ，ａｎｄ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｔｈｅ
Ｐｌａｃｅ Ｂｒａｎｄｓ ｆｒｏｍ Ｈｏｍｅｔｏｗｎ Ａｄｊａｃｅｎｔ Ａｒｅａｓ

ＬＩ Ｌｉｎ⁃ｚｈｕ１，ＬＩ Ｙａｎ⁃ｊｕｎ１，２，ＷＡＮＧ Ｄａｎ１

１． Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，Ｈｕａｚｈｏｎｇ Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｗｕｈａｎ，Ｈｕｂｅｉ，４３００７０，Ｃｈｉｎａ；
２． Ｈｕｂｅｉ Ｒｕｒａｌ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｃｅｎｔｅｒ，Ｗｕｈａｎ，Ｈｕｂｅｉ，４３００７０，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｗｉｔｈ ｌａｒｇｅ⁃ｓｃａｌｅ ｐｏｐｕｌａｔｉｏｎ ｍｏｂｉｌｉｔｙ ｄｒｉｖｅｎ ｂｙ ｒａｐｉｄ ｕｒｂａｎｉｚａｔｉｏｎ ａｎｄ ｍｏｄｅｒｎｉｚａｔｉｏｎ，ｈｏｍｅｓｉｃｋｎｅｓｓ ｈａｓ ｂｅｃｏｍｅ
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ｎｏｔ ｅｘａｃｔｌｙ ｔｈｅ ｔｒｕｔｈ． Ｓｏｍｅ ｓｔｕｄｉｅｓ ｐｒｏｍｐｔ ｔｈａｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｄｒｉｖｅｎ ｂｙ ｓｕｆｆｉｃｉｅｎｔ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｗｅｒｅ ｍｏｒｅ ｌｉｋｅｌｙ ｔｏ ｅｖａｌｕａｔｅ
ｆａｖｏｒａｂｌｙ ａｎｄ ｐｒｅｆｅｒ ｂｒａｎｄｓ ａｓｓｏｃｉａｔｅｄ ｗｉｔｈ ａ ｒｅｌａｔｅｄ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｇｒｏｕｐ，ｗｈａｔ ｋｉｎｄ ｏｆ ｏｔｈｅｒ ｓｉｔｕａｔｉｏｎｓ ｗｉｌｌ ｍａｋｅ ｔｈｅ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｏｆ
“ｈｏｍｅ” ｅｘｐａｎｄ ａｎｄ ａｆｆｅｃｔ ｔｈｅ ｐｒｏ⁃ｉｎ⁃ｇｒｏｕｐ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ？ Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｃｏｎｓｔｒｕａｌ ｌｅｖｅｌ ｔｈｅｏｒｙ，ｔｈｅ ｃｕｒｒｅｎｔ ｒｅｓｅａｒｃｈ
ｈｏｌｄｓ ｔｈａｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｓｐａｔｉａｌ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅ ｍａｋｅｓ ｐｅｏｐｌｅ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｌｅｖｅｌ ｍｉｎｄｓｅｔ ａｂｏｕｔ ｈｏｍｅ ｃｏｎｃｅｐｔ．
Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｗｅ ｐｒｏｐｏｓｅ ｔｈａｔ ｃｏｍｐａｒｅｄ ｗｉｔｈ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｈｏ ａｒｅ ｃｌｏｓｅ ｔｏ ｈｏｍｅ，ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｈｏ ａｒｅ ｆａｒ ａｗａｙ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅ ａｒｅ ｍｏｒｅ
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ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｔｈｅ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄｓ ｆｒｏｍ ａｄｊａｃｅｎｔ ａｒｅａｓ ｏｆ ｈｏｍｅｔｏｗｎ． Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎ，ｗｅ ｐｒｏｐｏｓｅ ｔｈａｔ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｃｕｌｔｕｒａｌ
ｄｉｓｔｉｎｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｓｈｒｉｎｋｓ ｔｈｅ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｉｎ⁃ｇｒｏｕｐ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｅｘｐａｎｓｉｏｎ．

Ｉｎ ｏｒｄｅｒ ｔｏ ｖｅｒｉｆｙ ｔｈｅ ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ ａｂｏｖｅ，ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ ｓｔｕｄｉｅｓ ｈａｖｅ ｂｅｅｎ ｃｏｎｄｕｃｔｅｄ ｉｎ ｔｈｉｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ． Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ
ｓｔｕｄｙ １ ｉｓ ａ ｓｉｎｇｌｅ⁃ｆａｃｔｏｒ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ ｄｅｓｉｇｎ ｏｆ ２ ｇｒｏｕｐｓ （ ｓｐａｔｉａｌ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅ：ｃｌｏｓｅ ｔｏ ｈｏｍｅ ｖｓ． ｆａｒ ａｗａｙ ｆｒｏｍ
ｈｏｍｅ）． Ｄａｔａ ａｎａｌｙｓｉｓ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｐａｒｔｉｃｉｐａｎｔｓ ｗｈｏ ａｒｅ ｆａｒ ａｗａｙ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅ ｈａｄ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｈｉｇｈｅｒ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｐｕｒｃｈａｓｅ
ａｎｄ ｒｅｃｏｍｍｅｎｄ ｔｈｅ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｈｏｍｅｔｏｗｎ ａｄｊａｃｅｎｔ ａｒｅａ ｔｈａｎ ｐａｒｔｉｃｉｐａｎｔｓ ｗｈｏ ａｒｅ ｃｌｏｓｅ ｔｏ ｈｏｍｅ． Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ
ｓｔｕｄｙ ２ ｉｓ ａｌｓｏ ａ ｓｉｎｇｌｅ⁃ｆａｃｔｏｒ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ ｄｅｓｉｇｎ ｏｆ ２ ｇｒｏｕｐｓ （ｓｐａｔｉａｌ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅ：ｃｌｏｓｅ ｔｏ ｈｏｍｅ ｖｓ． ｆａｒ ａｗａｙ ｆｒｏｍ
ｈｏｍｅ）． Ｄａｔａ ａｎａｌｙｓｉｓ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｓｐａｔｉａｌ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅ ａｆｆｅｃｔ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｏｒ ｏｆ
ｔｈｅ ｅｘｐａｎｓｉｏｎ ｏｆ ｉｎ⁃ｇｒｏｕｐ ｂｏｕｎｄａｒｉｅｓ． Ｐａｒｔｉｃｉｐａｎｔｓ ｗｈｏ ａｒｅ ｆｕｒｔｈｅｒ ａｗａｙ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅ ｓｈｏｗ ａ ｈｉｇｈｅｒ ｄｅｇｒｅｅ ｏｆ ｉｎ⁃ｇｒｏｕｐ
ｂｏｕｎｄａｒｙ ｅｘｐａｎｓｉｏｎ ｂｙ ｉｄｅｎｔｉｆｙｉｎｇ ａ ｂｒｏａｄｅｒ ｃｏｎｃｅｐｔ ｏｆ ｈｏｍｅ，ａｎｄ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｌｉｋｅｌｙ ｔｏ ｅｖａｌｕａｔｅ ｆａｖｏｒａｂｌｙ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄ ｆｒｏｍ ｔｈｅ
ｈｏｍｅｔｏｗｎ ａｄｊａｃｅｎｔ ａｒｅａ ｒａｔｈｅｒ ｔｈａｎ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｒｅｍｏｔｅ ａｒｅａ． Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ ｓｔｕｄｙ ３ ｉｓ ａ ｂｅｔｗｅｅｎ ｇｒｏｕｐ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ ｄｅｓｉｇｎ ｏｆ ２
（ｓｐａｔｉａｌ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅ：ｃｌｏｓｅ ｔｏ ｈｏｍｅ ｖｓ． ｆａｒ ａｗａｙ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅ） × ２ （ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｄｉｓｔｉｎｃｔｉｖｅｎｅｓｓ：ｈｉｇｈ ｖｓ． ｌｏｗ）．
Ｄａｔａ ａｎａｌｙｓｉｓ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｓｐａｔｉａｌ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｉｎ⁃ｇｒｏｕｐ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｅｘｐａｎｓｉｏｎ
ａｎｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅｔｏｗｎ ａｄｊａｃｅｎｔ ａｒｅａ ａｒｅ ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｂｙ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｃｕｌｔｕｒａｌ ｄｉｓｔｉｎｃｔｉｖｅｎｅｓｓ． Ｗｈｅｎ
ａｄｊａｃｅｎｔ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｃｕｌｔｕｒｅ ｉｓ ｈｉｇｈｌｙ ｄｉｓｔｉｎｃｔｉｖｅ ｗｉｔｈ ｐａｒｔｉｃｉｐａｎｔｓ ｏｒｉｇｉｎａｌ ｃｕｌｔｕｒｅ，ｔｈｅ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｅｆｆｅｃｔ ｗｉｌｌ ｂｅ ｄｉｌｕｔｅｄ．

Ｔｈｅ ａｂｏｖｅ ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ ｉｎ ｔｈｉｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｍｅａｓｕｒｅｄ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｂｙ ｕｓｉｎｇ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｖａｒｉａｂｌｅｓ（ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ
ｔｏ ｐｕｒｃｈａｓｅ，ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｒｅｃｏｍｍｅｎｄ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ），ｉｄｅｎｔｉｆｉｅｄ “ｈｏｍｅｔｏｗｎ” ａｎｄ “ａｄｊａｃｅｎｔ ａｒｅａ ｏｆ ｈｏｍｅｔｏｗｎ” ａｔ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｐａｔｉａｌ ｓｃａｌｅｓ （ ｗｉｔｈｉｎ ａｎｄ ａｃｒｏｓｓ ｐｒｏｖｉｎｃｅｓ），ｗｈｉｃｈ ｐｒｏｖｉｄｅｄ ａ ｒｏｂｕｓｔ ｓｕｐｐｏｒｔ ｆｏｒ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ
ｓｐａｔｉａｌ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｆｒｏｍ ｈｏｍｅ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｔｈｅ ｐｌａｃｅ ｂｒａｎｄ ｏｆ ｈｏｍｅｔｏｗｎ ａｄｊａｃｅｎｔ ａｒｅａｓ．

Ｔｈｉｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｅｓ ｔｏ ｃｏｍｐｌｅｍｅｎｔｉｎｇ ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｏｆ ｈｏｍｅ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ａｎｄ ｔｈｅ ｍａｌｌｅａｂｉｌｉｔｙ ｏｆ
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