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　 　 内容提要：不同消费者的需求差异将导致消费者不同的行为选择。 本研究从社会关

系视角出发，探究个体归属需求和独特性需求对消费者正面口碑传播行为的影响作用，并
进一步考察了自我与品牌的关系，以及自我的人际关系在消费者正面口碑传播形成过程

中的调节作用。 本研究以知名连锁快餐品牌为研究对象，通过调查问卷的方式收集数据，
并在此基础上对概念模型进行假设检验。 研究结果表明，个体归属需求对消费者正面口

碑传播行为具有正向影响，而个体独特性需求对消费者正面口碑传播行为具有负向影响。
同时，自我 －品牌联结分别减弱了个体归属需求和加强了个体独特性需求对消费者正面

口碑传播行为的影响关系。 而人际亲密度却分别加强了个体归属需求和减弱了个体独特

性需求对消费者正面口碑传播行为的影响关系。
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一、 引　 言

口碑（ｗｏｒｄ ｏｆ ｍｏｕｔｈ）是消费者信息来源的一种重要途径（Ｋｅｉｎｉｎｇｈａｍ 等，２０１８） ［１］。 由于口碑

的发出者几乎独立于企业之外，因此它被认为是一种消费者主导的营销传播渠道，这使得口碑传播

成为消费者感知到的最可靠的和可信的营销传播手段之一。 现有研究表明，口碑对塑造消费者的

态度和行为有巨大的影响（Ｂａｋｅｒ 等，２０１６［２］；Ｐａｃｋａｒｄ 等，２０１６［３］；Ｍａｒｋｏｖｉｃ 等，２０１８［４］；Ａｎｇｅｌｉｓ 等，
２０１２［５］），这主要是因为其他消费者的建议会降低消费者选择的难度以及增加他们购买产品的信

心（Ｆｉｔｚｓｉｍｏｎｓ 和 Ｌｅｈｍａｎｎ，２００４） ［６］。 许多研究都探讨了什么因素会驱动消费者分享与产品相关的

信息和消费者参与口碑活动的动机（Ｗｉｅｎ 和 Ｏｌｓｅｎ，２０１２） ［７］。 具体而言，消费者的满意度和认同感

（Ｂｒｏｗｎ 等，２００５） ［８］、寻求建议（Ｓｕｎｄａｒａｍ 等，１９９８） ［９］和做出承诺等动机已被认为是正面口碑传播

行为的前因。 此外，也有研究指出，消费者参与口碑活动是为了获得社会收益（Ｖｏ 等，２０１９） ［１０］ 和

提高自我价值（Ａｎｇｅｌｉｓ 等，２０１２［５］；Ｔａｙｌｏｒ 等，２０１２［１１］）。
针对消费者的口碑传播行为，当前部分研究主要聚焦于什么样的人格特质会驱使消费者更愿

意传播产品或品牌的信息。 从这一视角来看，一些学者认为消费者的个体特征和内在行为倾向可

能影响正面口碑的传播行为（Ｄｅｓｍｏｎｄ 和 Ｄｉｃｋ，２０１２） ［１２］。 现有的研究已经开始关注例如外倾型人
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格（Ｍａｚｚａｒｏｌ 等，２００７） ［１３］、利他主义人格（ Ｐｒｉｃｅ，１９９５） ［１４］、自尊（Ａｎｇｅｌｉｓ 等，２０１２） ［５］ 和控制点

（Ｄｅｓｍｏｎｄ 和 Ｄｉｃｋ，２０１２） ［１２］等特征对正面口碑传播行为的影响，意见领袖（Ｒｉｃｈｉｎｓ 和 Ｒｏｏｔ⁃Ｓｈａｆｆｅｒ，
１９８８） ［１５］和市场行家（Ｃｌａｒｋ 和 Ｒｏｎａｌｄ，２００５） ［１６］ 对正面口碑传播的影响也获得了极大的关注。 然

而到目前为止，从消费者自身人格特质和个体特征视角研究消费者正面口碑传播行为的文献，主要

集中在消费者内在人格特质（如大五人格特质）上，在人际交流互动方面的个人特质和个体特征对

消费者正面口碑传播行为影响的相关研究还没有得到充分的关注。 口碑传播行为本身是社会交流

互动的一种重要的方式，从社会互动的视角研究正面口碑传播行为就凸显出其价值。 现有的一部

分研究虽然也探究了一些社交因素对正面口碑传播的影响，但都是从特定消费情景出发，采用实验

设计的方法，在特定的情境中操纵社交因素的自变量，这样的研究方法虽然能更有效地保证研究的

内部效度，但忽视了消费者自身的一些长期稳定的社交人格特质和行为倾向对正面口碑传播的影

响作用。 根据自我呈现理论和印象管理理论，个体在社会化过程中，具有试图控制他人对自身印象

形成过程的需求和倾向。 在进行社会自我呈现和印象管理的过程中，个体不仅会倾向于被他人接

纳和喜爱，具有长期稳定的个体归属需求，也会希望在群体中突出个性，保持自我独立，具有长期稳

定的个体独特性需求。 这两种相对稳定的个体需求倾向会直接影响个体的自我呈现动机，而消费

者的口碑传播行为是个体向外界进行自我呈现的一种重要手段，因此从个体归属和独特性需求两

个方面研究消费者正面口碑传播行为也具有现实的价值。 但是，由于这两种长期稳定的个体需求

很难通过实验设计进行操纵，因此，本文通过问卷调查的方法对个体的归属需求和独特性需求进行

测量。
鉴于此，本文从社会互动需求的角度考虑消费者的正面口碑传播行为，提出个体的归属需求和

独特性需求都会对消费者的正面口碑传播行为产生影响。 本研究将首先对个体特征下口碑传播研

究的相关文献进行回顾，然后在此基础上提出研究的相关假设和整体研究框架，并进一步介绍数据

收集和变量测量过程，之后报告实证数据分析结果，讨论研究结论和理论与实践意义，最后提出本

研究的局限性和对未来研究方向进行展望。

二、 文献回顾与假设提出

１． 个体特征视角下口碑传播研究的演化：从关注人格特质到关注社交特质

口碑传播是营销学研究的持续热点领域，在其发展过程中表现出不同的阶段性特征。 ２０ 世纪

６０ 年代主要以探究消费者分享口碑信息的内在动机为研究内容；进入 ２０ 世纪 ７０—８０ 年代，随着

营销学研究中消费者导向的观念逐渐形成，使得以消费者为核心的口碑传播理论框架基本形成；２０
世纪 ９０ 年代，随着服务营销的发展，服务和体验经济的新视角被引入到口碑传播理论体系中；进入

２１ 世纪后，由于互联网的高速发展，使网上口碑传播成为口碑传播的新形式。 针对消费者的口碑

传播行为，当前部分研究主要聚焦于什么样的人格特质和个体特征会驱使消费者更愿意传播产品

或品牌的信息。 从这一视角来看，一些学者认为消费者的个性特征可能影响正面口碑传播行为

（Ｍａｚｚａｒｏｌ 等，２００７） ［１３］。
从早期的研究来看，人格理论为理解和预测消费者的行为方式提供了独特的思路（Ｂｒａｎｃａｌｅｏｎｅ

和 Ｇｏｕｎｔａｓ，２００７［１７］；Ｖａｚｉｆｅｈｄｏｏｓｔ 等，２０１２［１８］）。 人格特质是区分个体消费者沟通交流的一种重要

方式，这类研究已经发展到消费者口碑传播行为领域中，大量关于人格特质的研究揭示出其与积极

口碑传播行为之间的关系。 例如，外倾性人格特质被证明与积极的口碑传播行为有密切的关系，虽
然在 Ｍｏｏｒａｄｉａｎ 和 Ｏｌｖｅｒ（１９９７） ［１９］的研究中没有发现外倾性人格特质与口碑传播行为的直接关系，
但发现外倾性人格特质通过影响积极情绪和满意度来间接影响口碑传播行为，Ｍａｚｚａｒｏｌ 等

（２００７） ［１３］的研究也发现口碑传播者就有明显的外向和合群特征；利他主义行为也被发现对正面口
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碑传播行为具有积极的影响（Ｍａｚｚａｒｏｌ 等，２００７） ［１３］；低自尊的个体与正面口碑传播行为有积极的

正向关系（Ａｎｇｅｌｉｓ 等，２０１２） ［５］；人格特质的控制点也与消费者口碑传播行为有关，Ｄｅｓｍｏｎｄ 和 Ｄｉｃｋ
（２０１２） ［１２］研究表明，具有高内控特质的个体更可能与他们不认识的人进行深度口碑传播，相反，具
有高外控特质的个体更可能与亲密的朋友或家人进行深度口碑传播。

口碑传播行为也与领域内的意见领袖和市场行家相关，虽然这两个概念代表的是特殊的消费

群体（Ｗａｌｓｈ 等，２００４） ［２０］，不是具体的人格特质变量，但它们也与口碑传播行为直接相关。 意见领

袖被发现影响正面口碑传播行为（Ｒｉｃｈｉｎｓ 和 Ｒｏｏｔ⁃Ｓｈａｆｆｅｒ，１９８８） ［１５］，这一发现与 Ｃｈａｎ 和 Ｍｉｓｒａ
（１９９０） ［２１］的研究结果相一致，他们认为，意见领袖是个人愿意公开自己的个性，并且愿意与其他人

分享他们的意见的群体。 然而，当涉入程度成为意见领袖的重要前因变量时（Ｒｉｃｈｉｎｓ 和 Ｒｏｏｔ⁃
Ｓｈａｆｆｅｒ，１９８８） ［１５］，意见领袖往往在一个特定类别的产品中才能产生口碑传播行为。 市场行家通过

宣传他们熟悉的各种产品，从而产生口碑传播行为，他们作为产品信息的传播者，在他人的购买决

策中发挥核心的作用（Ｗａｌｓｈ 等，２００４） ［２０］。 然而，男性市场行家的个性特征与女性市场行家的个

性特征具有显著差异。 不论是意见领袖还是市场行家所在的群体，群体内部的人格特征方面都存

在很大的差异。 因此，这两个与口碑传播行为相关的概念都不能直接应用于所有情境，都需要与人

格特质变量放在一起进行综合考虑。
从已有的文献中可以看出，探索和确定与正面口碑传播行为相关的人格特质和个体特征变

量有待进一步深入研究。 目前，从这一视角研究正面口碑的相关研究存在的最大问题就是现有

研究都是从孤立的个体特征或人格特质角度出发。 但现实中，消费者不是孤立地生活，而是生活

在具体的社会情境中，这意味着他们从属于不同的群体，并且在群体中进行互动。 口碑传播也是

消费者之间社会互动的结果，但目前大多数的研究没有探究与这些社会互动相关的个体特征是

否对消费者的口碑传播行为产生影响。 希望从属于某个群体的长期稳定的社会需求极有可能导

致正面口碑传播行为的发生，从长期个体社交需求的角度研究正面口碑传播行为就具有重要的

理论意义。
从社交动机的角度来看，消费者谈论和分享的口碑内容是消费者在社会化过程中进行自我呈

现和印象管理的结果。 大量研究表明，消费者通过消费选择来传达自己的预期身份特征（Ａｎｇｅｌｉｓ
等，２０１２） ［５］。 例如，消费者通过购买奢侈品来显示社会地位，通过穿耐克的服饰使他人产生一种

运动和青春的印象，选择交流的话题来塑造公众对自己的印象。 因此，口碑传播是展现个人特征

的重要信号，人们更愿意分享使他们对外呈现出更佳印象的内容。 有趣的产品和品牌能获得较

高的讨论度和口碑，有趣的新闻报道能引起更高的关注热度，个人通过对于这类话题的谈论会给

外界以更加有趣的印象。 印象管理也引导人们去讨论更为积极的内容，而非消极的感受。 大多

数人更愿意和积极的人交往，分享积极的事物也能给人带来愉悦的心情，特别是当人们的身份特

征不够明确时，人们则更愿意去传播一些正面信息。 研究表明，更积极的新闻报道能引发更多的

分享和讨论，并且其中积极的评论也多于消极的评论（Ａｎｇｅｌｉｓ 等，２０１２） ［５］ 。 根据 Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ 和

Ｌｅａｒｙ（１９９５） ［２２］的研究，归属需要是人类生存和发展的一项根本性动机，与个体归属需求相关的

个体特征可能有利于正面口碑传播行为的产生。 与个体归属需求相对应，人们在社交关系中除

了会表现出归属于某一群体的需要外，还会在群体中展现出相应的独特性行为，即个体独特性需

求也是个体在社会关系中表现出的一种典型特征。 因此，本文选择这两个个体需求特征与消费

者的正面口碑传播行为相联系，探索个体归属需求特征与个体独特性需求特征对正面口碑传播

的影响。
２． 研究假设与理论框架

（１）归属需求与正面口碑传播。 根据归属需求理论，人们有一个基本和普遍的动机去形成和
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维持至少一定数量的社会关系。 相关研究还认为，人类不仅仅会产生归属需求，而且还追求维持一

种相对稳定的归属感（Ｙｕ 等，２０１８） ［２３］。 归属需求则被进一步定义为一种人类与生俱来的追求保

持与其他个体持久关系的动机或欲望（Ｐａｐｙｒｉｎａ，２０１２） ［２４］，归属需求理论充分证明了个人动机的力

量和程度。 个体受到社会排斥或拒绝后会对人的心理状态和情绪产生消极影响，而归属需求则在

个体融入社会以及和他人产生积极的互动的过程中发挥着重要的作用 （ Ｄｅｗａｌｌ 和 Ｂｕｓｈｍａｎ，
２０１１） ［２５］。 归属需求的相关研究已经证明其在预测网络传播行为（Ｓｃｈｌｏｓｓｅｒ，２０１９） ［２６］、与他人的

合作水平（Ｗａｌａｓｅｋ 等，２０１９） ［２７］和怀旧产品的消费偏好（Ｌｏｖｅｌａｎｄ 等，２０１０） ［２８］ 等方面都发挥了重

要作用。
在口碑传播行为研究的背景下，从社交互动的视角出发，个体的归属需求应该对积极的口碑传

播产生一定程度的影响。 例如，Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ 和 Ｌｅａｒｙ（１９９５） ［２２］ 的研究认为，社会导向程度的增强使

人们从自我导向的模式向集体导向的模式转变，会导致更多的合作行为出现。 同样，Ｈｏ 和

Ｄｅｍｐｓｅｙ（２０１０） ［２９］的研究表明，虽然他们还不能完全确定这种关系，但归属需求极有可能对在线

内容的转发产生积极影响。 正面口碑传播行为也可以看成一种合作行为，因为它需要告知他人信

息和与他人进行交流，也需要一定的社会互动，而归属需求是激发人们投入时间和精力发展社会关

系的主要动机（Ｗａｌａｓｅｋ 等，２０１９） ［２７］。 因此，个体的归属需求能够促进人们积极建立社会关系，与
他人产生社会互动，进而提高消费者积极谈论相关产品或品牌，传播正面口碑的可能性。 因此，本
文提出如下假设：

Ｈ１：个体归属需求对消费者正面口碑传播行为具有正向影响。
（２）独特性需求与正面口碑传播。 个体独特性需求也是个体层面的重要特质 （ Ｔｉａｎ 等，

２００１） ［３０］。 高独特性需求的一个直接结果是消费具有独特性的产品，这使得消费者个体与他人相

区别。 例如，高独特性需求的消费者更喜欢具有区别属性的产品设计（Ｂｌｏｃｈ，１９９５） ［３１］，区别属性

主要体现在与个体所在参照群体不同的属性。 高独特性的消费者比低独特性消费者更偏好稀缺产

品和创新产品（Ｓａｄｉｋ⁃Ｒｏｚｓｎｙａｉ 和 Ｂｅｒｔｒａｎｄｉａｓ，２０１９） ［３２］，并且更倾向于选择与别人不同的选项（Ｊｏｈｎ
等，２０１８） ［３３］。

高独特性的消费者尽量降低对从众产品的消费，从而表现出一种典型的反从众效应

（Ｇｒａｎｏｖｅｔｔｅｒ 和 Ｓｏｏｎｇ，１９８６） ［３４］。 因此，高独特性的消费者可能不愿意推广宣传自己购买的产品，
因为他们担心别人会购买他们推荐的产品，从而降低产品的独特性。 独特性高的产品很容易吸引

其他消费者，而高独特性的消费者面对他人与其相似时会对其身份认同产生威胁感（Ｂｅｒｇｅｒ 和

Ｈｅａｔｈ，２００７） ［３５］。 因此，本研究认为高独特性的消费者不愿意推广宣传产品，因为这样会使他们感

觉自我变得普通。 因此，本文提出如下假设：
Ｈ２：个体独特性需求对消费者正面口碑传播行为具有负向影响。
（３）自我 －品牌联结的调节作用。 以往的研究表明，用人格特质和个体特征变量单独预测消

费行为很难产生令人信服的预测结果（Ｂｒａｎｃａｌｅｏｎｅ 和 Ｇｏｕｎｔａｓ，２００７） ［１７］。 单独的预测结果表明，人
格特质或个体特征变量只能解释小部分消费行为的变异程度（Ｖａｚｉｆｅｈｄｏｏｓｔ 等，２０１２） ［１８］。 自我呈

现理论和印象管理理论也表明，个体的自我呈现过程除了受到个体自身社交方面的需求特质影响

外，外部社会情景因素也将起到重要的调节作用。 个体与口碑传播信息的关系非常重要，相关的产

品或品牌与消费者自我的关系也会调节消费者自我呈现的动机。 因此，如果没有其他描述消费者

与品牌关系的信息（Ｂｒａｎｃａｌｅｏｎｅ 和 Ｇｏｕｎｔａｓ，２００７） ［１７］，消费者个体需求特征变量很难对消费者的行

为提供一个清晰准确的预测。 因此，自我 －品牌联结被引入本研究中来更好地解释相应的人格特

质变量对消费者正面口碑传播行为的预测关系。
消费者 － 品牌关系可以基于个体层面形成，也可以基于群体层面形成 （ Ｓｗａｍｉｎａｔｈａｎ 等，
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２００７） ［３６］，从而创造出消费者的自我概念和个人身份认同（Ｅｓｃａｌａｓ 和 Ｂｅｔｔｍａｎ，２００５） ［３７］。 从这个

意义上说，品牌特性可以反映个体社会关系的特性，例如个体的家庭特征、所在社区特征以及所在

文化团体或参照群体的特征（Ｋａｉｓｅｒ 等，２０１７［３８］；Ａｍｅｒｉ 等，２０１９［３９］ ）。 此外，品牌可以满足一些心

理需求，例如创造积极的自我概念、增强和表达自我认同以及更好地展现自我的个性（ Ｉｓｌａｍ 等，
２０１８） ［４０］。 当品牌用来创建和定义消费者的自我概念时，品牌和自我之间的连接关系就建立起来。
Ｅｓｃａｌａｓ 和 Ｂｅｔｔｍａｎ（２００３） ［４１］将自我 －品牌联结定义为消费者将品牌观念融入消费者自我概念中

的程度。 自我 －品牌联结也被认为是消费者 － 品牌关系中的一个重要维度。 已有研究证明，高自

我 －品牌联结的消费者表现出更高的正面口碑传播倾向和更低的负面口碑传播倾向（Ｓｗａｍｉｎａｔｈａｎ
等，２００７） ［３６］。 此外，高自我 －品牌联结的消费者是积极的品牌拥护者，他们会对品牌形成崇拜，并
且贡献非常积极的口碑。 因此，基于以上的研究，自我 －品牌联结和正面的口碑传播行为具有积极

的正向关系。
除了自我 －品牌联结对正面口碑的直接影响外，自我 － 品牌联结也可能调节归属需求和独特

需求对正面口碑的影响关系。 Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ（１９９５） ［２２］ 的归属需求理论指出，一种满足归属和表达认

同的方式是将品牌联想与参照群体身份建立相应的联系。 因此，自我 － 品牌联结调节了品牌在何

种程度上帮助消费者实现自我的目标（如归属需求和独特需求）。 具体而言，对于具有高自我 －品牌

联结的消费者，心理上对群体的归属需求可能会通过群体与品牌的联结来得到满足（Ｓｗａｍｉｎａｔｈａｎ 等，
２００７） ［３６］。 这些消费者可能会更加积极地参与相关品牌的正面口碑，这是由于其与品牌的强大心理

联结，而不是因为自己的个性倾向。 因此，相对于低自我 －品牌联结的消费者而言，高自我 －品牌联

结消费者的归属需求对正面口碑传播行为的积极影响关系会大大减弱。 虽然高自我 －品牌联结的消

费者也会受到他们的归属需求特质的影响，但与低自我 － 品牌联结的个体在程度上还是有所差异。
相反，低自我 －品牌联结的消费者可能将传播正面口碑作为获取社会归属感和建立社会关系的一种

手段。 他们进行正面口碑传播的主要动机不是想与品牌建立联系，而是出于发展社会关系的需要。
因此，低自我 －品牌联结的消费者更会促进归属需求特质对正面口碑传播的影响。

对于具有高自我 －品牌联结的消费者而言，自我与品牌的高度联结可能会导致个体与品牌的

关系更加亲密，使个体更倾向于独占该品牌的价值来体现自身的独特性，不希望他人购买相同品牌

的倾向进一步被加强，从而阻碍消费者对于正面口碑传播行为的传播。 因此，相对于低自我 －品牌

联结的消费者而言，高自我 －品牌联结的消费者的独特性需求对正面口碑传播行为的负面影响关

系会大大加强。 相反，低自我 －品牌联结的消费者不太会将自身的独特性特质与品牌相联系，其独

特性的需求特质不容易被完全唤起。 因此，低自我 － 品牌联结的消费者不会加强独特性需求特质

对正面口碑传播的负向影响。 因此，本文提出如下假设：
Ｈ３：自我 －品牌联结在个体归属需求对消费者正面口碑传播行为的正向影响关系中起调节作

用。 具体而言，相对于低自我 －品牌联结的消费者，高自我 －品牌联结的消费者的归属需求对正面

口碑传播行为的正向影响关系会被减弱。
Ｈ４：自我 －品牌联结在个体独特性需求对消费者正面口碑传播行为具有负向影响关系中起调

节作用。 具体而言，相对于低自我 －品牌联结的消费者，高自我 －品牌联结的消费者的独特性需求

对正面口碑传播行为的负向影响关系会被加强。
（４）人际亲密关系的调节作用。 根据自我呈现理论和印象管理理论，个体与口碑传播对象的

关系也非常重要，因为个体在向他人进行自我呈现的过程中，与呈现对象的关系是一个重要的调节

因素，即与呈现对象的关系越紧密，其自我呈现和印象管理的动机越强。 因此，人际亲密关系也被

引入到本研究中来，以更好地解释相应的个体需求变量对消费者正面口碑传播行为的预测关系。 人

际亲密是指两个人之间感知的心理距离关系的远近程度（Ｇｉｎｏ 和Ｇａｌｉｎｓｋｙ，２０１２） ［４２］，它是衡量社会关
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系的一个关键因素（Ｂａｒｂａｌｅｔ，２０１５） ［４３］。 更具体来说，人际亲密反映了两个人之间情感、认知和行为的

重合程度（Ｄｉｂｂｌｅ 等，２０１２） ［４４］。 更重要的是，人际亲密会影响个体是否愿意透露自己的信息，与他人

进行合作（Ｌｅｂｏｗｉｔｚ 和 Ｄｏｖｉｄｉｏ，２０１５） ［４５］或向他人提供财务帮助（Ｌｅｅ 等，２０１８） ［４６］等社会行为。
人际亲密关系来自各种偶然的或系统形成的社会互动行为（Ｇｉｎｏ 和 Ｇａｌｉｎｓｋｙ，２０１２） ［４２］。 例

如，两个人一次深度的交流沟通行为或仅仅是两个人物理距离的接近都可能影响两个人的人际亲

密关系（Ｖｏｈｓ 等，２００５） ［４７］。 人际亲密关系也可以由纯粹的偶然因素造成，如拥有相同的生日或相

同的姓名，都会影响两个人之间的感知相似性（Ｊｉａｎｇ 等，２０１０） ［４８］。 在谈话过程中使用的语言标记

也可以反映人际亲密关系的远近。 例如，在像法语或意大利语这样的语言中，人们通过使用不同的

代词和动词词尾就能使接受者感受到亲密关系的远近。
以往的研究表明，人际亲密关系通过两个关键方面影响信息的传输。 首先，关系远的人似乎比

其他人更能促进信息的扩散传播。 这是由于关系较远的人通常会连接不同的社区，使其共享的信

息往往有更广泛的传播范围（Ｌｉｎ 等，１９８１） ［４９］。 例如，Ｗｅｅｎｉｇ 和 Ｍｉｄｄｅｎ（１９９１） ［５０］对两个人际亲密

关系不同的街区进行比较研究，结果表明在其他条件基本相同的情况下，两个不同社会凝聚力的街

区的信息扩散能力有明显的差异，其中高人际亲密的街区的信息传播能力明显低于低人际亲密的

街区。 其次，基于感觉而言，个体从亲近的人那里得到的信息往往比从感到疏远的人那里得到的信

息更有影响力。 这可能是因为在做决策时，消费者往往偏重采纳具有亲密关系的人的看法和意见，
而对于相对陌生的人则关注不足（Ｆｒｅｎｚｅｎ 和 Ｎａｋａｍｏｔｏ，１９９３） ［５１］。 也可能是因为消费者更容易从

拥有亲密关系的人处获得有价值的信息，而在相对陌生人处获得有价值信息的成本相对较高

（Ｆｒｅｎｚｅｎ 和 Ｎａｋａｍｏｔｏ，１９９３） ［５１］。 最近在新产品开发的相关研究中发现，亲近的人会在新产品开发

中发挥更大的影响，这是因为更亲近的人会在使用过程中带来更大的边际效用（Ａｒａｌ，２０１１） ［５２］。
从上述的研究可以看出，人际亲密关系对信息传播的影响基于两种不同的目的。 就个体获取

新信息的目的而言，人际亲密关系远的个体似乎比关系近的个体更能促进信息的传播。 而当个体

出于发展或维护社会关系的目的时，关系更亲密的个体似乎比关系较远的个体更能促进信息的传

播。 本研究中的人格特质变量，不管是归属需求还是独特性需求都是从个体发展或维护社会关系

的目的出发，探究其与正面口碑传播的影响关系。 因此，人际亲密关系的提高在其中发挥了对正面

口碑传播的积极促进作用。 因此，本文提出如下假设：
Ｈ５：人际亲密关系在个体归属需求对消费者正面口碑传播行为的正向影响关系中起调节作

用。 具体而言，相对于低人际亲密度的消费者，高人际亲密度的消费者的归属需求对正面口碑传播

行为的正向影响关系会被加强。
Ｈ６：人际亲密关系在个体独特性需求对消费者正面口碑传播行为具有负向影响关系中起调节

作用。 具体而言，相对于低人际亲密度的消费者，高人际亲密度的消费者的独特性需求对正面口碑

传播行为的负向影响关系会被减弱。
根据上述假设，本文提出理论框架如图 １ 所示：

图 １　 理论框架

资料来源：本文绘制
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三、 研究设计

１． 数据收集和样本选择

已有研究表明，产品的正面口碑传播行为与消费者的高涉入程度直接相关（ Ｓｕｎｄａｒａｍ 等，
１９９８） ［９］。 由于知名连锁快餐品牌在消费者日常生活中极为普遍，去知名连锁快餐品牌消费并不

需要消费者投入过多的精力，消费者对其品牌的涉入程度也相对较低，从而能更好地控制高涉入产

品对消费者正面口碑传播行为的干扰。 本文作者通过在位于长春市内的四个知名连锁快餐品牌店

内（肯德基、麦当劳、汉堡王和李先生牛肉面）随机拦截消费者，邀请他们填答问卷，进行数据收集。
数据收集工作在两周内完成，一共发放并回收问卷 ６００ 份，去除存在明显错误和缺失值较多的问

卷，最终获得 ４８５ 份有效问卷作为分析样本。
样本的特征如表 １ 所示。 男性和女性的比例保持在均衡水平（女性占 ５８ ４％）；涵盖了从 １５ ～６５

岁各个年龄段的人群，大部分样本的年龄处于 ２０ ～５０ 岁之间（占 ８１ ５％）；大部分具有本科及以上的

教育程度（占 ６４ ９％）；月平均收入水平总体在 ３０００ ～６０００ 元之间（占 ５６ ３％）；消费者职业既包括在

校大学生，也包括在企业及事业单位工作的员工。 总体上来看，最终的样本具有一定程度的代表性。
表 １ 样本描述性统计结果

变量 类别 频次 百分比

性别
男 ２０２ ４１ ６％

女 ２８３ ５８ ４％

年龄

２０ 岁以下 ２５ ５ １％

２０ ～ ３５ 岁 ２２１ ４５ ６％

３６ ～ ５０ 岁 １７４ ３５ ９％

５０ ～ ６５ 岁 ３５ ７ ２％

６５ 岁以上 ３０ ６ ２％

学历

本科以下 １７０ ３５ １％

本科 ２０８ ４２ ９％

硕士 ９２ １８ ９％

硕士以上 １５ ３ １％

收入（月）

３０００ 元以下 ５６ １１ ５％

３００１ ～ ６０００ 元 ２７３ ５６ ３％

６０００ 元以上 １５６ ３２ ２％

　 　 资料来源：本文整理

２． 变量测量

调查问卷内容包括多个题项并且均采用李克特 ７ 点量表记分。 第一部分测量正面口碑传播行

为和自我 －品牌联结，而第二部分测量相关个体特征变量和人际亲密关系。 具体而言，正面口碑传

播行为和自我 －品牌联结在一个特定的品牌层面进行测量，因为对这两个概念的测量会随着品牌

的变化而变化。 因此，在量表的所有题项中，品牌的名称都包含其中。 与此相反，两个个体特征变

量的测量在一般水平上进行，因为两个个体特征变量都是持久性的概念，而不是情境的。 问卷的最

后一部分测量参与者的人口统计信息。
正面口碑传播行为被看成一种积极的推荐行为，三个题项来自 Ｋｅｌｌｅｒ（１９９３） ［５３］ 的测量：“我由

衷地称赞该品牌”“当我的朋友和亲戚问我时，我将向他们推荐该品牌”和“我会告诉其他人我推荐
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该品牌”。
归属需求的题项参考了 Ｂａｕｍｅｉｓｔｅｒ 和 Ｌｅａｒｙ（１９９５） ［２２］ 的研究。 这些题项包括：“我不喜欢孤

独”“我努力保持与我朋友的联系”和“我需要别人接受我”。
独特性需求的题项也参考了相关文献（Ｔｉａｎ 等，２００１） ［３０］。 这些题项包括：“我消费与众不同

的产品是为了告诉其他人我是特别的”“我敢于穿着与众不同并且不在意他人的反对”和“当我喜

欢的产品或品牌变得流行时，我就会对它丧失兴趣”。
自我 －品牌联结使用的六个题项来自 Ｅｓｃａｌａｓ 和 Ｂｅｔｔｍａｎ（２００３） ［４１］ 的研究。 这些题项包括：

“该品牌反映了我是谁”“我非常认同该品牌”“我觉得该品牌与我自身有联系”“我认为该品牌能

帮助我成为我想成为的人”“我认为该品牌就是我”和“该品牌很适合我”。

四、 数据分析与实证结果

１． 信度和效度分析

首先，对量表的信度进行检验，结果如表 ２ 所示。 所有构念的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α 系数都大于 ０ ７，说
明本研究采用的量表均具有良好的信度和内部一致性。 为了尽量降低可能存在的同源偏差对研究

结果的影响，本文在收集问卷前采取了以下措施：（１）使用多种测量方法（即语义差异量表和李克

特量表）；（２）尽量保证量表语言简洁易懂。 在收集问卷后，采用 Ｈａｒｍａｎ 单因子法检验样本数据是

否存在同源偏差的问题。 结果显示，样本数据中并不存在一个能够解释大部分变异的因子。 因此，
本研究中并不存在明显的同源偏差问题。
表 ２ 量表信效度分析

题项 因子载荷 ＣＲ ＡＶＥ 均值 标准差

正面口碑传播行为

　 　 我由衷地称赞该品牌 ０ ８８

　 　 当我的朋友和亲戚问我时，我将向他们推荐该品牌 ０ ９１

　 　 我会告诉其他人我推荐该品牌 ０ ８５

０ ９１ ０ ７８ ４ ４５ １ ３１

归属需求

　 　 我不喜欢孤独 ０ ７５

　 　 我努力保持与我朋友的联系 ０ ７１

　 　 我需要别人接受我 ０ ６８

０ ７６ ０ ５１ ４ ６５ １ ６７

独特性需求

　 　 我消费与众不同的产品是为了告诉其他人我是特别的 ０ ８３

　 　 我敢于穿着与众不同并且不在意他人的反对 ０ ７７

　 　 当我喜欢的产品或品牌变得流行时，我就会对它

丧失兴趣
０ ７３

０ ８２ ０ ６０ ４ ３４ １ ７３

自我 － 品牌联结

　 　 该品牌反映了我是谁 ０ ８４

　 　 我非常认同该品牌 ０ ８６

　 　 我觉得该品牌与我自身有联系 ０ ７７

　 　 我认为该品牌能帮助我成为我想成为的人 ０ ７９

　 　 我认为该品牌就是我 ０ ８５

　 　 该品牌很适合我 ０ ８１

０ ９３ ０ ６７ ４ ８５ １ ６９
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续表 ２
题项 因子载荷 ＣＲ ＡＶＥ 均值 标准差

人际亲密关系

　 　 请你评价你和你传递信息的对象之间的关系远近程度 ０ ７５

　 　 请你评价你和你传递信息的对象之间的日常联系程度 ０ ７９

０ ７４ ０ ５９ ５ ０５ １ ４６

　 　 资料来源：本文整理

接着，对量表的聚合效度进行检验，结果如表 ２ 所示。 本文采用结构方程模型中验证性因子分

析的方法对测量模型进行检验，使用的是 ＡＭＯＳ２１ ０ 软件。 测量模型是由五个潜变量（正面口碑

传播行为、归属需求、独特性需求、自我 －品牌联结、人际亲密关系）以及相应的观察变量构成的验

证性因子模型。 在检验测量模型时，将五个潜变量两两相关，每个测量题项作为观察变量只与相应

的潜变量建立关联。 结果显示，模型拟合指标都在可以接受的范围内（ＣＦＩ ＝ ０ ９１２；ＴＬＩ ＝ ０ ９２９；
ＲＭＳＥＡ ＝０ ０５７），模型的拟合指标 ＴＬＩ 和 ＣＦＩ 值均大于相关文献建议的 ０ ９ 的参考值，而 ＲＭＳＥＡ
小于 ０ ０８ 的参考值。 因此，测量模型与数据之间具有良好的拟合度。 而且，所有潜变量与相应的

观察变量之间的标准化因子载荷系数都在 ０ ６ ～ ０ ９ 之间。 以上结果说明，测量模型中潜变量具有

良好的收敛效度。
最后，对量表的区分效度进行检验，结果如表 ３ 所示。 本文采用 ＡＶＥ 法考察五个潜因子之间

的区别效度。 ＡＶＥ 法的检验结果显示，每个潜在因子的 ＡＶＥ 指标均大于参考值 ０ ５，并且 ＡＶＥ 的

平方根大于与其他任意因子间的相关系数。 以上的检验结果证明，五个潜在的构念具有良好的区

分效度。
表 ３ 相关系数与区别效度

构念
１． 正面口碑

传播行为
２． 归属需求 ３． 独特性需求

４． 自我 －
品牌联结

５． 人际亲密关系

１． 正面口碑传播

行为
（０ ８８３）

２． 归属需求 ０ ５０１∗∗ （０ ７１４）

３． 独特性需求 － ０ ５０８∗∗ － ０ ５７６∗∗ （０ ７７５）

４． 自我 － 品牌联结 ０ ３１２∗∗ ０ ３９９∗∗ － ０ ３４４∗∗ （０ ８１９）

５． 人际亲密关系 － ０ ２２８ － ０ ２７４∗∗ ０ ２２２ － ０ ６６９∗∗ （０ ７６８）

　 　 注：∗∗表示显著性水平为 ０ ０５；对角线数据为各变量 ＡＶＥ 值的平方根；对角线以下的数据变量间相关系数

资料来源：本文整理

２． 假设检验

基于测量模型良好的信度和效度，本文采用多元阶层回归的方法来检验本研究的主要假设，结
果如表 ４ 所示。 为了检验自我 －品牌联结和人际亲密度在人格特质变量与正面口碑传播行为之间

的调节作用，本研究在回归模型中不仅要加入个人特质作为自变量和人口统计特征作为控制变量，
还需要构建自变量与调节变量的交互项并添加到回归方程中。 为了有效避免多重共线性的问题，
本文在构造交互项时，首先分别计算个人特质自变量和两个调节变量的平均值，然后对平均值做出

均值中心化处理，最后把经过中心化处理后的人格特质自变量和两个调节变量的数值相乘，即得到

变量间的交互项。 模型 １ 为没有加入交互项的多元回归模型，其目的是直接检验假设 Ｈ１ 和假设

Ｈ２ 是否得到数据支持。 模型 ２ 为了有效控制交互项变量间的相互影响，本文将全部交互项变量加

入到模型 ２ 的多元回归方程中，其目的是检验假设 Ｈ３—假设 Ｈ６ 是否得到数据支持。
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模型 １ 的结果显示，个体归属需求对消费者正面口碑传播行为具有显著正向影响（β１ ＝ ０ ４２；
ｔ ＝ １１ ０１，ｐ ＜ ０ ０５），而个体独特性需求对消费者正面口碑传播行为具有显著的负向影响（ β２ ＝
－ ０ １９；ｔ ＝ － ５ ３１，ｐ ＜ ０ ０５）。 因此，假设 Ｈ１ 和假设 Ｈ２ 得到支持。 这也进一步说明，个体归属需

求会促进消费者的正面口碑传播行为，而个体独特性需求则会对消费者的正面口碑传播行为起到

抑制的作用。
表 ４ 多元阶层回归结果（一）

变量
模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５ 模型 ６

系数 ｔ 值 系数 ｔ 值 系数 ｔ 值 系数 ｔ 值 系数 ｔ 值 系数 ｔ 值

控制

变量

性别 － ０ ０３ － ０ ２３ ０ ０５ ０ ５６

年龄 ０ ０７ １ ２１ ０ ０５ ０ ９０ ０ １０ １ ４３ ０ ０８ １ １７ ０ ０４ ０ ４８ ０ ０２ ０ ２６

学历 ０ １３∗∗ ２ １４ ０ １０∗ １ ８０ ０ １１ １ ３６ ０ ０６ ０ １６ １ ６６ ０ ９７ ０ １３ １ ４８

收入 － ０ ０３ － ０ ３５ － ０ ０９ － １ １９ ０ ０８ ０ ６７ ０ ０２ ０ １９ － ０ １４ － １ ０６ － ０ ２１∗ － １ ７５

自变量

归属需求 ０ ４２∗∗ １１ ０１ ０ ２２ １ ０３ ０ ４１∗∗ ６ ９２ ０ ３２ ０ ９７ ０ ４４∗∗ ８ ４８ ０ １３ ０ ４６

独特性需求 － ０ １９∗∗ － ５ ３１ － ０ ３５∗ － １ ６８ － ０ １８∗∗ － ３ ４０ ０ １１ ０ ３４ － ０ ２０∗∗ － ３ ９５ － ０ ６０∗∗ － ２ １５

自我 －品牌联结 － １ １４∗∗ － ２８ １９ － ０ １６ － ０ ８７ － １ ０８∗∗ － １８ １５ ０ ３０ １ ０７ － １ １８∗∗ － ２１ ４６ － ０ ４０∗ － １ ６８

人际亲密关系 １ ２４∗∗ ２９ ７７ ０ ０９ ０ ４７ １ ２１∗∗ １９ ７８ ０ １９ ０ ５９ １ ２５∗∗ ２２ ０９ － ０ ００４ － ０ ０２

交互项

自我 － 品牌联结

× 归属需求
－ ０ １４∗∗ － ５ ２９ － ０ １８∗∗ － ４ ６０ － ０ １２∗∗ － ３ ２４

自我 －品牌联结

×独特性需求
－ ０ ０９∗∗ － ３ ３６ － ０ １５∗∗ － ３ ５３ － ０ ０６∗∗ － １ ７４

人际亲密关系

× 归属需求
０ １７∗∗ ５ １７ ０ １７∗∗ ３ ３３ ０ １７∗∗ ４ ０８

人际亲密关系

× 独特性需求
０ １２∗∗ ３ ９０ ０ ０７∗ １ ７２ ０ １４∗∗ ３ ６０

　 　 注：∗∗和∗分别表示显著性水平为 ０ ０５ 和 ０ １
资料来源：本文整理

模型 ２ 的结果显示，自我 － 品牌联结与个体归属需求的交互项对正面口碑传播行为的影响

显著（β３ ＝ － ０ １４；ｔ ＝ － ５ ２９，ｐ ＜ ０ ０５），说明相对于低自我 － 品牌联结的消费者，高自我 － 品牌

联结的消费者的归属需求对正面口碑传播行为的正向影响关系会被减弱，即当消费者自我 － 品

牌联结较低时，个体归属需求促进消费者的正面口碑传播行为的效果才能更为明显。 自我 － 品

牌联结与个体独特性需求的交互项对正面口碑传播行为的影响也同样显著（ β４ ＝ － ０ ０９； ｔ ＝
－ ３ ３６，ｐ ＜ ０ ０５），说明相对于低自我 － 品牌联结的消费者，高自我 － 品牌联结的消费者的独特

性需求对正面口碑传播行为的负向影响关系会被加强，即当消费者自我 － 品牌联结较高时，个体

独特性需求对消费者的正面口碑传播行为的抑制作用更为明显。 因此，假设 Ｈ３ 和假设 Ｈ４ 得到

支持。
模型 ２ 的结果显示，人际亲密度与个体归属需求的交互项对正面口碑传播行为的影响显著

（β５ ＝ ０ １７；ｔ ＝ ５ １７，ｐ ＜ ０ ０５），说明相对于低人际亲密度的消费者，高人际亲密度的消费者的归属

需求对正面口碑传播行为的正向影响关系会被加强，即当消费者人际亲密度较高时，个体归属需求

促进消费者的正面口碑传播行为的效果才能更为明显。 人际亲密度与个体独特性需求的交互项对

正面口碑传播行为的影响也同样显著（β６ ＝ ０ １２；ｔ ＝ ３ ９０，ｐ ＜ ０ ０５），说明相对于低人际亲密度的

消费者，高人际亲密度的消费者的独特性需求对正面口碑传播行为的负向影响关系会被减弱，即当

消费者人际亲密度较低时，个体独特性需求对消费者的正面口碑传播行为的抑制作用更为明显。
因此，假设 Ｈ５ 和假设 Ｈ６ 得到支持。
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３． 稳健性检验

为了使研究结论具有更强的稳健性，本研究通过性别和收入对样本进行分组来进一步检验

模型和数据结果的稳定性。 在表 ４ 中，模型 ３ 和模型 ４ 为男性子样本回归分析结果，模型 ５ 和模

型 ６ 为女性子样本回归分析结果。 在表 ５ 中，模型 ７ 和模型 ８ 为低收入（３０００ 元以下）子样本回

归分析结果，模型 ９ 和模型 １０ 为中等收入（３００１ ～ ６０００ 元）子样本回归分析结果，模型 １１ 和模

型 １２ 为高收入（６０００ 元以上）子样本回归分析结果。 模型 ３、模型 ５、模型 ７、模型 ９ 和模型 １１ 的

结果都显示，每组子样本中个体归属需求对消费者正面口碑传播行为具有显著正向影响，而每组

子样本中个体独特性需求对消费者正面口碑传播行为具有显著的负向影响。 因此，假设 Ｈ１ 和假

设 Ｈ２ 得到进一步支持。 从模型 ４、模型 ６、模型 ８、模型 １０ 和模型 １２ 的结果可以看出，每组子样

本中自我 － 品牌联结与个体归属需求的交互项对正面口碑传播行为的影响显著，并且每组子样

本中自我 － 品牌联结与个体独特性需求的交互项对正面口碑传播行为的影响也同样显著。 因

此，假设 Ｈ３ 和假设 Ｈ４ 得到进一步支持。 从模型 ４、模型 ６、模型 １０ 和模型 １２ 的结果也可以看

出，每组子样本中人际亲密度与个体归属需求的交互项对正面口碑传播行为的影响显著，并且每

组子样本中人际亲密度与个体独特性需求的交互项对正面口碑传播行为的影响也同样显著。 因

此，假设 Ｈ５ 和假设 Ｈ６ 得到进一步支持。 通过对样本性别和收入分组进行进一步回归检验后，本
研究所提出的假设均得到了实证数据的进一步支持。 因此，本研究的研究结果具有一定的稳健

性。
表 ５ 多元阶层回归结果（二）

变量
模型 ７ 模型 ８ 模型 ９ 模型 １０ 模型 １１ 模型 １２

系数 ｔ 值 系数 ｔ 值 系数 ｔ 值 系数 ｔ 值 系数 ｔ 值 系数 ｔ 值

控制

变量

性别 ０ ８０ １ ６７ ０ ９７∗∗ ２ １８ － ０ ０８ － ０ ５６ ０ ０２ ０ １６ － ０ ２０ － ０ ８９ － ０ １３ － ０ ６０

年龄 ０ ００１ ０ ０１ ０ ０４ ０ ４１ ０ ０８ １ １６ ０ ０４ ０ ６５ ０ ２７ １ ２４ ０ １８ ０ ８９

学历 － ０ ０８ － ０ ４９ － ０ １３ － ０ ９４ ０ ２１∗∗ ２ ４６ ０ ２２∗∗ ２ ８３ ０ １３ １ ０４ ０ ０１ ０ １１

自变量

归属需求 ０ ４１∗∗ ３ ４６ ０ ８８ ０ ９３ ０ ４２∗∗ ８ ２５ ０ ３９ １ ３６ ０ ４４∗∗ ６ １７ ０ ０２ ０ ０６

独特性需求 － ０ ２６∗∗ － ２ ０９ ０ ７５ ０ ７４ － ０ １９∗∗ － ４ ０８ － ０ ４６∗∗ － １ ６１ － ０ １７∗∗ － ２ ５８ － ０ ３８ － １ ０６

自我 －品牌联结 － １ ０５∗∗ － ８ ０８ ０ ９６ １ １５ － １ １３∗∗ － ２０ ２７ － ０ ０２ － ０ １０ － １ １８∗∗ － １７ ２３ － ０ ４０ － １ ３３

人际亲密关系 １ ２０∗∗ ８ ０３ ０ ５５ ０ ５０ １ ２１∗∗ ２２ ５４ ０ ０９ ０ ３９ １ ２５∗∗ １６ ５９ － ０ ００６ － ０ ０２

交互项

自我 － 品牌联结

× 归属需求
－ ０ ２９∗∗ － ２ ７５ － ０ １８∗∗ － ４ ７８ － ０ ０９∗∗ － ２ ０５

自我 －品牌联结

×独特性需求
－ ０ ２０∗ － １ ７１ － ０ ０７∗ － １ ９６ － ０ １０∗∗ － ２ ２０

人际亲密关系

× 归属需求
０ １６ １ １８ ０ １６∗∗ ３ ８５ ０ １７∗∗ ２ ８９

人际亲密关系

× 独特性需求
－ ０ ０２ － ０ １５ ０ １１∗∗ ３ １８ ０ １４∗∗ ２ ３９

　 　 注：∗∗和∗分别表示显著性水平为 ０ ０５ 和 ０ １
资料来源：本文整理

五、 研究结论与启示

１． 主要结论

本研究从社会关系的视角出发，探究个体归属需求和独特性需求对消费者正面口碑传播行为

的影响关系，特别是考察了自我与品牌的关系以及自我的人际关系在消费者正面口碑传播形成过

程中的调节作用。 具体而言，本研究的主要研究结论如下：（１）消费者的个体归属需求会促进其正
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面口碑传播行为，而消费者的个体独特性需求则会对其正面口碑传播行为起到抑制作用。 （２）自
我 －品牌联结分别减弱了个体归属需求和加强了个体独特性需求对消费者正面口碑传播行为的影

响关系。 即只有当消费者自我 －品牌联结较低时，个体归属需求促进消费者的正面口碑传播行为

的效果才能更为明显，而只有当消费者自我 －品牌联结较高时，个体独特性需求对消费者的正面口

碑传播行为的抑制作用才能更为明显。 （３）人际亲密关系分别加强了个体归属需求和减弱了个体

独特性需求对消费者正面口碑传播行为的影响关系。 即只有当消费者人际亲密度较高时，个体归

属需求促进消费者的正面口碑传播行为的效果才能更为明显，而只有当消费者人际亲密度较低时，
个体独特性需求对消费者的正面口碑传播行为的抑制作用才更为明显。

２． 理论贡献

第一，本文进一步拓展了人格特质和个体特征变量对正面口碑传播行为的影响关系的研

究。 目前从消费者自身人格特质和个体特征视角研究消费者口碑传播行为的文献，主要集中在

消费者内在人格特质（如大五人格特质）上，但由于口碑传播行为本身就是社会交流互动的一

种重要方式，因此从社会互动的视角研究正面口碑传播行为就显现出了其独有的理论意义。 并

且虽然现有的一部分研究也探究了一些社交因素对口碑传播的影响，但都是从短期特定消费情

景出发，忽视了消费者自身的一些长期稳定的社交个人需求特征对口碑传播的影响作用。 由于

这些长期稳定的个体需求特质很难通过实验设计进行情境操纵，因此本文通过问卷调查的研究

方法对个体的归属需求和个体的独特性需求进行测量，从而在研究方法上也拓展了相关领域的

研究，弥补了现有文献的不足。 本研究从社会心理的视角出发，认为消费者正面口碑传播行为

可能与个体的社会关系有关。 个体在社会中既需要积极地融入社会关系中，又需要在社会关系

中保持相对的自我独立。 归属需求和独特性需求是个体描述这两种社会动机的两个重要个体

特征变量。 本文研究发现，个体归属需求会促进消费者正面口碑传播行为，而个体的独特性需

求会抑制消费者正面口碑传播行为。 因此，本研究拓展了现有的正面口碑传播行为影响因素的

相关研究。
第二，本文探究了自我 － 品牌联结对归属需求和独特性需求对消费者正面口碑传播行为关

系中的调节作用。 以往的研究表明，用人格特质变量单独预测消费行为很难产生令人信服的预

测结果。 单独的预测结果表明，人格特质变量只能解释一小部分消费行为的变异程度。 自我呈

现理论和印象管理理论也表明，个体的自我呈现过程除了受到个体自身社交方面的需求特质的

影响外，外部社会情景的因素也将起到重要的调节作用。 个体与口碑传播信息的关系非常重要，
相关的产品或品牌与消费者自我的关系也会调节消费者自我呈现的动机。 以往的研究还发现，
高自我 － 品牌联结的消费者表现出更高的正面口碑传播倾向和更低的负面口碑传播倾向。 对于

应用自我 － 品牌联结的研究大多直接验证自我 － 品牌联结与消费者口碑之间的关系。 而本文不

仅验证自我 － 品牌联结的调节作用，而且还使归属需求和独特性需求对正面口碑传播行为的影

响更加清晰。
第三，本文探究了人际亲密度对归属需求和独特性需求与消费者正面口碑传播行为关系中的

调节作用。 之前对于口碑传播行为影响因素的研究多集中在消费者自身因素或消费者与品牌关系

因素上，而鲜有对消费者与消费者人际关系因素的探讨。 根据自我呈现理论和印象管理理论，个体

与口碑传播对象的关系也非常重要，因为个体在向他人进行自我呈现的过程中，与呈现对象的关系

是一个重要的调节因素，即与呈现对象的关系越紧密，其自我呈现和印象管理的动机越强。 因此，
人际亲密关系也被引入本研究中来，以更好地解释相应的个体需求变量对消费者正面口碑传播行

为的预测关系，从人际关系的角度进一步探究其对消费者自身因素与正面口碑传播行为关系的调

节作用，从而从新的视角加深了对于原有关系的理解。
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３． 管理启示

首先，企业可以通过建立品牌社区，从而加强品牌与消费者之间的关系。 例如在微信公众号和

微博等社交网站上运用虚拟品牌社区等新形式，进而可以达到加强品牌关系的效果。 在这些虚拟

社区中，个体归属需求高的消费者可以通过与其他消费者在品牌社区内进行互动交流，从而达到满

足其归属需求的目的。 此外，企业在建立品牌社区时，除了要考虑品牌社区的归属需求满足功能，
还要注重品牌社区独特性的塑造。 本文的研究表明，当消费者的独特性需求较高时，消费者为追求

自身的独特性，为体现出个体的与众不同特征，会降低正面口碑传播的行为，进而不利于企业的营

销活动的开展。
其次，企业可以通过归属需求和独特性需求等人格特质变量对消费群体进行市场细分。 由于

消费者的归属需求驱使消费者为积极融入社会群体而进行正面口碑传播行为，企业营销人员可以

通过人格特质的测量发现这类消费者，加大对这类消费者的营销宣传力度，从而带来积极的口碑传

播效果。 而对于具有高独特性需求的消费者，由于其为了追求独特性，可能会降低正面的口碑传播

行为。 因此，企业的营销人员对这类消费者进行营销宣传时，应强调产品或品牌的独特性，这有利

于使产品或品牌的个性特征与消费者的高独特性需求保持一致，从而缓解其对正面口碑传播的负

面影响。
最后，企业的营销人员需要考虑消费者与其口碑传播对象之间的亲密关系。 由于消费者间的

人际亲密度会调节消费者特质对正面口碑传播行为的影响关系。 人际关系越亲密不仅可以促进归

属需求对正面口碑的积极影响，还可以缓解独特性需求对正面口碑的消极影响。 因此，企业营销人

员在选择营销场景时要尽量选择在消费者亲密度高的场景进行营销活动，例如，企业营销人员可以

通过拉近消费场景中座位的空间物理距离，来间接拉近消费者之间的亲密关系。 企业营销人员也

可以通过在营销场景中宣传亲情、友情或爱情信息从而启动消费者间的亲密关系。 这些营销手段

都能在某种程度上使消费者的人际关系亲密度得到唤起，从而使消费者的正面口碑传播行为得到

加强。
４． 研究局限和未来研究展望

虽然本研究的相关假设基本得到了实证数据的检验，但是本研究仍然存在一定程度的局限性。
首先，本研究产品选择了知名连锁餐饮品牌作为研究对象，虽然从控制消费者涉入程度的角度具有

一定的合理性，但本研究的假设结论在产品类型上的推广性还需要在未来研究中进一步验证。 其

次，本研究主要从消费者人格特质的视角出发，探究归属需求特质和独特性需求特质对消费者正面

口碑传播的影响，未来的研究可以进一步探索归属需求特质和独特性需求特质两者的关系是否存

在交互作用，而且其交互作用是否会影响消费者正面口碑传播行为。 最后，本研究主要讨论的是消

费者的正面口碑传播行为，而正面口碑传播行为与负面口碑传播行为在特征和影响上都有显著的

差异，负面口碑传播行为甚至对企业的影响更为深远，所以未来的研究可以进一步探索人格特质变

量对负面口碑传播行为的影响。
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金晓彤，徐　 尉，姚　 凤　 个体需求影响消费者正面口碑传播吗？
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Ｄｏ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ Ｄｅｍａｎｄｓ Ａｆｆｅｃｔ Ｔｈｅｉｒ
Ｐｏｓｉｔｉｖｅ Ｗｏｒｄ ｏｆ Ｍｏｕｔｈ Ｂｅｈａｖｉｏｒ？

ＪＩＮ Ｘｉａｏ⁃ｔｏｎｇ，ＸＵ Ｗｅｉ，ＹＡＯ Ｆｅｎｇ
（Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｊｉｌｉｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｃｈａｎｇｃｈｕｎ，Ｊｉｌｉｎ，１３００１２，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｗｏｒｄ ｏｆ ｍｏｕｔｈ （ＷＯＭ） ｉｓ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｓｏｕｒｃｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ． Ｓｉｎｃｅ ｔｈｅ ｐｕｂｌｉｓｈｅｒ ｏｆ ｗｏｒｄ ｏｆ ｍｏｕｔｈ ｉｓ
ａｌｍｏｓｔ ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ｏｆ ｔｈｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ， ｉｔ ｉｓ ｃｏｎｓｉｄｅｒｅｄ ａｓ ａ ｃｏｎｓｕｍｅｒ⁃ｌｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｃｈａｎｎｅｌ． Ｔｈｉｓ ｍａｋｅｓ
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ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ ｃｏｈｅｓｉｏｎ ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎｓ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｏｗｎｅｒｓｈｉｐ ｄｅｍａｎｄ ａｎｄ ｗｅａｋｅｎｓ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓ ｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｗｏｒｄ ｏｆ ｍｏｕｔｈ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ．
Ｋｅｙ Ｗｏｒｄｓ： ｎｅｅｄ ｔｏ ｂｅｌｏｎｇ； ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓ； ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｗｏｒｄ ｏｆ ｍｏｕｔｈ； ｓｅｌｆ⁃ｂｒａｎｄ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ；
ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ ｉｎｔｉｍａｃｙ
ＪＥＬ Ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ：Ｍ１６，Ｏ１９，Ｐ４５
ＤＯＩ： １０ １９６１６ ／ ｊ． ｃｎｋｉ． ｂｍｊ ２０１９ １１ ００９

（责任编辑：李先军）
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金晓彤，徐　 尉，姚　 凤　 个体需求影响消费者正面口碑传播吗？




