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———领导品牌丑闻对模仿品牌购买意愿的影响
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【摘　 要】 大量文献探究了模仿品牌对领导品牌的挤出效应ꎬ 却鲜有文献研究领导品牌

对模仿品牌可能的溢出效应ꎮ 基于同化对比理论ꎬ 本文探讨了领导品牌丑闻如何影响消费

者对模仿品牌的购买意愿ꎮ 通过三个实验ꎬ 本研究发现: (１)领导品牌丑闻与模仿类型的交

互作用影响了模仿品牌的购买意愿ꎮ 具体而言ꎬ 领导品牌发生能力型(道德型)丑闻时降低

(提高)了特征模仿品牌的购买意愿ꎬ 但提高(降低)了主题模仿品牌的购买意愿ꎮ (２)消费

者感知风险在其中起中介作用ꎮ (３)领导品牌在场调节了领导品牌丑闻与模仿类型的交互作

用对模仿品牌购买意愿的影响ꎮ 研究结论丰富了品牌丑闻溢出效应的相关研究ꎬ 并为拥有

模仿品牌的企业应对领导品牌丑闻提供了建议与指导ꎮ
【关键词】 品牌丑闻　 领导品牌　 模仿品牌　 领导品牌在场

中图分类号: Ｆ２７２　 　 　 文献标识码: Ａ

１􀆰 引言

随着消费者需求越来越多样化ꎬ 企业需要不断改变经营策略以赢得消费者的青睐ꎮ 品牌模仿是

企业降低经营风险、 快速提高利润的常用策略ꎮ 众多品牌通过模仿领导品牌的外在或内在特征ꎬ 建

立自己的品牌形象ꎬ 甚至抢占领导品牌的市场份额 ( Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１２ｂꎻ Ｎｇｕｙｅｎ ａｎｄ
Ｇｕｎａｓｔｉꎬ ２０１８)ꎮ 例如ꎬ 功能性饮料品牌“东鹏特饮”在广告语、 包装及人群定位等方面模仿了行业领

导品牌“红牛”ꎬ 从而提高了品牌知名度和消费者购买意愿ꎮ 手机品牌“小辣椒”在经营模式、 产品特
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色及价值理念等方面模仿了手机领导品牌之一的“小米”ꎬ 其上市两年累计出货量超过 １２００ 万台ꎬ 位

列国内手机市场出货量前十名ꎮ 模仿品牌利用消费者对领导品牌的积极联想ꎬ 拉近了与消费者的心

理距离ꎬ 使消费者把模仿品牌纳入自己相关的品类选择范围(Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１２ｂꎻ Ｌｏｅｂｎｉｔｚ
ａｎｄ Ｇｒｕｎｅｒｔꎬ ２０１９)ꎮ

模仿品牌与领导品牌存在外观或经营理念的相似性或关联性(Ｑｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６ꎻ 张婧和杜明飞ꎬ
２０１８)ꎬ 因而有利于增加品牌知名度和现实的销量ꎮ 大量研究探讨了模仿品牌对领导品牌的负面影

响ꎬ 并提出领导品牌应该通过提高品牌识别度、 增加品牌线索数量或产品多样性等策略ꎬ 降低模仿

品牌的负面影响(Ａｒｉｂａｒｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４ꎻ Ｋｅｌｔｉｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 从模仿品牌视角出发ꎬ 虽然品牌模仿策

略有助于其利用领导品牌的积极联想ꎬ 达到“爱屋及乌”的效果ꎬ 但也可能存在潜在风险ꎮ 一方面ꎬ
当领导品牌出现丑闻时ꎬ 消费者对领导品牌的负面评价可能会迁移到模仿品牌ꎬ 从而产生负面溢出ꎬ
出现“一损俱损”的现象ꎻ 另一方面ꎬ 消费者也可能因为领导品牌的丑闻将购买意愿转移到模仿品牌ꎬ
从而产生正面溢出ꎬ 出现“因祸得福”的现象ꎮ 但现有文献并未对该类问题进行深入探讨ꎮ 基于此ꎬ
本文主要研究了如下几个问题: 当领导品牌发生丑闻时ꎬ 消费者对模仿品牌的购买意愿是否会发生

变化? 当领导品牌丑闻类型不同时ꎬ 消费者对模仿品牌购买意愿是否存在差异? 当模仿品牌采用不

同的模仿类型时ꎬ 溢出效应是否存在差异? 当领导品牌和模仿品牌同时在场ꎬ 其溢出效应是否会改

变?
本研究基于同化对比理论ꎬ 通过情景实验法设计 １ 个预实验和 ３ 个正式实验对数据进行检验ꎮ

实验一验证了领导品牌丑闻(能力型丑闻 ｖｓ􀆰 道德型丑闻)与模仿类型(特征模仿 ｖｓ􀆰 主题模仿)交互

作用对模仿品牌购买意愿的影响ꎮ 实验二检验了消费者感知风险的中介作用ꎮ 实验三探究了领导品

牌在场的调节作用ꎮ 本文的主要贡献在于: 第一ꎬ 丰富了领导品牌与模仿品牌之间关系的相关研究ꎮ
现有研究多关注模仿品牌对领导品牌的负面影响ꎬ 较少关注领导品牌对模仿品牌的溢出效应ꎮ 本文

探讨了领导品牌丑闻类型与模仿类型交互作用对模仿品牌购买意愿的差异化影响ꎮ 第二ꎬ 扩展了模

仿品牌的应用研究ꎮ 本文发现领导品牌在场会影响消费者的评估模式ꎬ 使领导品牌丑闻类型与模仿

类型交互作用对模仿品牌购买意愿的溢出效应发生逆转ꎬ 这为模仿品牌应对来自领导品牌丑闻的负

面影响提供了新的管理思路ꎮ

２􀆰 文献回顾和研究假设

２􀆰 １　 模仿品牌

模仿品牌是指某些品牌在产品外观或品牌形象上模仿领导品牌ꎬ 从而借助领导品牌的品牌联想

吸引消费者ꎬ 实现企业盈利的品牌(Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１２ａ)ꎮ 模仿品牌可根据相似性程度、 产

品类别相关度及模仿策略属性等不同标准进行分类ꎮ 依据相似性ꎬ 模仿品牌可划分为与领导品牌高、
中、 低相似度的三种类型(Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１２ｂ)ꎮ 根据产品类别ꎬ 模仿品牌可以划分为同类

别、 相关类别及不相关类别三种类型(Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１７)ꎮ 根据模仿属性ꎬ 模仿品牌可以
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分为特征模仿和主题模仿两类(Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１０)ꎮ 特征模仿是指直接模仿领导品牌的颜色、 形状、 字

母、 名称等外观上的具体属性ꎬ 例如零售品牌“尚优凡品”模仿行业领导品牌“名创优品”的颜色和外

观ꎮ 主题模仿是模仿领导品牌的组织文化、 价值理念、 象征利益等抽象属性ꎬ 例如国产男装品牌“七
匹狼”模仿香港品牌“鳄鱼”ꎬ 两个品牌在价值理念上都强调力量和霸气ꎮ

大量文献探讨了消费者对模仿品牌购买意愿的权变因素ꎬ 例如品牌模仿类型、 消费者特征及消

费环境等(Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１３ꎻ Ｑｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎮ 在品牌模仿类型研究中ꎬ 相较于主题模

仿品牌ꎬ 消费者对特征模仿品牌的评价更消极(Ｑｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１６)ꎻ 对中等相似度特征模仿品牌比高

相似度的特征模仿品牌的评价更为积极(Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１２ｂ)ꎮ 在消费者特征的研究中ꎬ 认

知需求和知识水平低(高)的消费者会倾向于购买特征(主题)模仿品牌(Ｈｏｆｆｉｍａｎｎ ａｎｄ Ｓｏｙｅｚꎬ ２０１０)ꎻ
形象思维和关系思维的消费者感知主题模仿品牌与领导品牌的相似性更高ꎬ 更愿意购买主题模仿品

牌(Ｍａｒｋｍａｎ ａｎｄ Ｗｉｓｎｉｅｗｓｋｉꎬ １９９７)ꎻ 分析思维和属性思维的消费者感知特征模仿品牌与领导品牌的

相似性更高ꎬ 更愿意购买特征模仿品牌(Ｍａｒｋｍａｎ ａｎｄ Ｗｉｓｎｉｅｗｓｋｉꎬ １９９７)ꎮ 在消费环境的研究中ꎬ 相

较于熟悉的环境ꎬ 在陌生环境中消费者会积极评价与领导品牌相似性高的模仿品牌(Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ
Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１３)ꎻ 当消费者处于私密购物环境时ꎬ 对低相似度模仿品牌的评价更高ꎻ 当消费者处于社

交的购物环境时ꎬ 对模仿品牌的评价会随相似程度的提高而增加(Ｃａｍｐｂｅｌｌ ａｎｄ Ｋｉｒｍａｎｉꎬ ２０００)ꎮ

２􀆰 ２　 品牌丑闻

品牌丑闻是指在经营过程中ꎬ 企业被曝光的关于产品或服务的相关问题ꎬ 并给企业带来损失的

负面事件(Ｄａｗａｒ ａｎｄ Ｌｅｉꎬ ２００９)ꎬ 也有学者称其为品牌危机、 品牌负面事件、 品牌犯错等ꎮ 随着网

络信息传播速度的加快以及媒体报道透明度的提高ꎬ 品牌丑闻频频被爆ꎬ 产生了巨大的负面社会影

响ꎮ 在品牌丑闻的分类上ꎬ 学者依据不同的视角将其划分成多种类型(如表 １ 所示)ꎮ Ｐｕｌｌｉｇ 等

(２００６)从丑闻与产品的关联性出发ꎬ 将品牌丑闻分为能力型丑闻和道德型丑闻两种类型ꎮ 能力型丑

闻主要涉及品牌的产品属性ꎬ 具体包含品牌的产品质量不合格、 产品功能不达标以及与产品本身属

性有直接关联的丑闻ꎬ 如汽车零件故障引发汽车召回和食品原料超标使用等ꎮ 道德型丑闻主要涉及

企业价值层面的问题ꎬ 包含企业不良的社会行为、 道德问题等ꎬ 大多是企业主观动机出现偏差造成

的ꎬ 也称为价值关联型丑闻ꎬ 如企业的财务造假或无故裁员等ꎮ

表 １ 品牌丑闻分类

分类标准 丑闻类型 文献来源

事件属性 能力型、 道德型 Ｐｕｌｌｉｇ 等(２００６)
企业视角 可辩解型、 不可辩解型 方正等(２０１０)
影响性质 受害型、 过失型、 蓄意型 Ｃｏｏｍｂｓ 和 Ｈｏｌｌａｄａｙ(２００２)
品牌数量 单品牌、 多品牌 Ｇａｏ 等(２０１２)
危害程度 高、 中、 低 Ｐａｒｋ(２００８)
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品牌丑闻的负面溢出效应受到众多学者的关注ꎮ 负面溢出效应受丑闻事件属性、 品牌属性、 竞

争品牌特征、 品牌来源国以及消费者特征等因素的影响ꎮ 从丑闻事件属性来看ꎬ 丑闻事件的严重性、
频发性、 责任性、 无德性、 可信度、 不可辩解性越高ꎬ 或危机事件为群发性事件ꎬ 越容易导致领导

品牌负面溢出效应 ( Ｃｏｏｍｂｓ ａｎｄ Ｈｏｌｌａｄａｙꎬ ２００２ꎻ Ｐｕｌｌｉｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６ꎻ 涂铭等ꎬ ２０１９ꎻ 刘贝贝等ꎬ
２０１９)ꎮ 从丑闻品牌属性来看ꎬ 高声誉品牌、 强势品牌发生丑闻会对其竞争对手产生更大的负面溢出

效应(Ｒｏｅｈｍ ａｎｄ Ｔｙｂｏｕｔꎬ ２００６)ꎮ 从竞争品牌特征来看ꎬ 产品伤害危机对品牌地位低、 感知质量差、
关联度高的竞争品牌更容易发生负面溢出(Ｄａｈｌｅｎ ａｎｄ Ｌａｎｇｅꎬ ２００６)ꎮ 从品牌来源国来看ꎬ 当丑闻品

牌和受影响的品牌来自同一(不同)国家ꎬ 且消费者对该国(两国)先前的国家—产品类别形象感知越

好(差异越大)ꎬ 品牌丑闻同化(对比)效应就会越弱(强)ꎬ 表现出溢出效应的非对称性(王新刚等ꎬ
２０１７)ꎮ 从消费者特征来看ꎬ 高认知需求的消费者可以进行复杂思考ꎬ 不易受到丑闻的影响ꎬ 而低认

知需求者更加感性ꎬ 对道德引致能力型丑闻的态度更消极ꎬ 负面溢出效应也更强(Ｒｏｅｈｍ ａｎｄ Ｔｙｂｏｕｔꎬ
２００６)ꎮ

也有研究表明品牌丑闻可能会产生正面溢出效应ꎮ Ｓｉｏｍｋｏｓ 等(２０１０)指出ꎬ 品牌丑闻的严重程度

较高ꎬ 会导致消费者转向购买其竞争品牌ꎬ 发生正面溢出效应ꎻ 低声誉品牌发生丑闻时ꎬ 其丑闻对

竞争对手有积极影响ꎬ 从而发生正面溢出ꎻ 当品牌承诺较高时ꎬ 消费者不易受到丑闻的负面影响ꎮ
这是因为品牌承诺能够激活消费者的防御动机ꎬ 抵御丑闻对竞争品牌的影响ꎬ 阻止负面信息的溢出ꎮ
Ｄａｈｌｅｎ 和 Ｌａｎｇｅ(２００６)认为丑闻品牌和竞争品牌感知相似度低或者不相似时ꎬ 消费者的偏好会向竞争

品牌转移ꎬ 对竞争品牌的评价和购买意愿都会提高ꎮ Ｒｏｅｈｍ 和 Ｔｙｂｏｕｔ(２００６)发现相较于两个品牌间

整体的相似性ꎬ 属性层面的相似性具有更强的可诊断性ꎬ 溢出效应更强ꎮ 综上ꎬ 品牌丑闻对竞争品

牌或模仿品牌是正面溢出还是负面溢出尚未得到一致结论ꎬ 还需要进一步扩展品牌丑闻溢出效应的

研究范围ꎮ

２􀆰 ３　 领导品牌丑闻与模仿类型交互作用对模仿品牌购买意愿的影响

品牌丑闻的溢出效应主要基于丑闻品牌和竞争品牌的可接近性、 可诊断性(Ｆｅｌｄｍａｎ ａｎｄ Ｌｙｎｃｈꎬ
１９８８)ꎮ 模仿品牌通过模仿ꎬ 让消费者产生与领导品牌相关的积极联想(Ｌｏｅｂｎｉｔｚ ａｎｄ Ｇｒｕｎｅｒｔꎬ ２０１９)ꎬ
从而实现对领导品牌的可接近性(方正等ꎬ ２０１３)ꎮ 消费者对模仿品牌做出的评价ꎬ 会受其对领导品

牌态度的影响(Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１２ｂꎻ Ｎｇｕｙｅｎ ａｎｄ Ｇｕｎａｓｔｉꎬ ２０１８)ꎮ 此外ꎬ 负面信息相比正面

信息ꎬ 更容易受到消费者的关注ꎬ 更具有诊断性ꎮ 当品牌发生丑闻时ꎬ 消费者把丑闻作为评价品牌

的主要信息ꎬ 同时可能会认为竞争品牌也存在类似的丑闻事件(Ｒｏｅｈｍ ａｎｄ Ｔｙｂｏｕｔꎬ ２００６ꎻ Ｄａｈｌｅｎ ａｎｄ
Ｌａｎｇｅꎬ ２００６)ꎮ Ｒｏｅｈｍ 和 Ｔｙｂｏｕｔ(２００６)指出竞争品牌与丑闻品牌的相似性会影响负面溢出效应ꎮ 由

此推断ꎬ 模仿品牌与领导品牌因相似性的高低存在不同程度的可接近性ꎬ 丑闻事件的发生具有可诊

断性ꎬ 即可接近性和可诊断性同时满足时ꎬ 领导品牌丑闻会影响消费者对模仿品牌的评价和选择ꎬ
从而发生溢出效应ꎮ 具体来说ꎬ 如果领导品牌的丑闻属性与模仿品牌模仿类型匹配(比如能力型丑闻

匹配特征模仿或道德型丑闻匹配主题模仿)ꎬ 领导品牌丑闻会产生同化效应ꎮ 如果领导品牌的丑闻属

性与模仿品牌模仿类型不匹配(比如能力型丑闻匹配主题模仿或道德型丑闻匹配特征模仿)ꎬ 领导品
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牌丑闻会产生对比效应ꎮ 综上ꎬ 领导品牌丑闻类型和模仿类型的交互会产生不同的效应(同化效应或

对比效应)ꎬ 基于此ꎬ 本文提出假设 Ｈ１:
Ｈ１: 领导品牌丑闻与模仿类型的交互作用会影响模仿品牌购买意愿ꎮ
特征模仿品牌通过模仿领导品牌的产品属性特征ꎬ 实现对领导品牌的可接近性( Ｌｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ

２００８)ꎬ 当领导品牌发生能力型丑闻时ꎬ 关于产品属性层面(质量、 性能等)的负面信息易于被消费者

诊断ꎬ 且特征模仿与领导品牌在产品属性上的联结较强ꎮ 因此ꎬ 领导品牌能力型丑闻对特征模仿品

牌产生同化效应ꎬ 领导品牌丑闻发生负面溢出效应ꎬ 进而降低消费者对特征模仿品牌的购买意愿ꎮ
当领导品牌发生道德型丑闻时ꎬ 其关于价值层面(组织文化、 品牌理念等)的负面信息容易被消费者

诊断ꎮ 但由于特征模仿品牌与领导品牌在价值属性上的联结较弱ꎬ 领导品牌道德丑闻对特征模仿品

牌会引发对比效应ꎮ 消费者会关注特征模仿品牌与发生道德丑闻的领导品牌的差异ꎬ 进而独立评估

特征模仿品牌ꎬ 其购买意愿会由领导品牌向特征模仿品牌发生转移ꎬ 产生正面溢出效应ꎬ 从而提高

消费者对特征模仿品牌的购买意愿ꎮ 因此ꎬ 本文提出假设 Ｈ１ａ:
Ｈ１ａ: 当领导品牌发生能力型(道德型)丑闻时ꎬ 特征模仿品牌购买意愿会降低(提高)ꎮ
主题模仿品牌在价值理念上模仿领导品牌ꎬ 实现对领导品牌的可接近性(Ｌｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 与特

征模仿品牌推导相似ꎬ 当领导品牌发生道德型丑闻时ꎬ 其关于价值属性的信息更容易被消费者诊断ꎬ
且其与主题模仿品牌在价值属性上的联结较强ꎬ 容易产生同化效应ꎬ 进而降低主题模仿品牌的购买

意愿ꎮ 当领导品牌发生能力型丑闻时ꎬ 其关于产品属性层面的负面信息容易被消费者诊断ꎬ 但此时

其与主题模仿品牌在产品属性上的联结较弱ꎬ 从而产生对比效应ꎮ 人们会更多关注主题模仿品牌与

丑闻领导品牌间的差异ꎬ 进而独立评价主题模仿品牌ꎬ 其购买意愿会由领导品牌转移到主题模仿品

牌ꎬ 引发正面溢出效应ꎮ 基于此ꎬ 本文提出假设 Ｈ１ｂ:
Ｈ１ｂ: 当领导品牌发生道德型(能力型)丑闻时ꎬ 主题模仿品牌购买意愿会降低(提高)ꎮ

２􀆰 ４　 消费者感知风险的中介作用

感知风险是指顾客在购买产品或服务的过程中ꎬ 对自身将要遭受损失可能性的预期 ( Ｌｉｍꎬ
２００３)ꎮ 在购物过程中ꎬ 消费者感知风险的变化会影响购买决策ꎮ 领导品牌与竞争品牌的属性关联程

度越高ꎬ 消费者对竞争品牌的感知风险越高ꎮ 例如“名创优品”出现大量有质量问题的产品(能力型丑

闻)ꎬ 消费者对其特征模仿品牌“尚凡优品”会产生较高的感知风险ꎮ 品牌丑闻的属性特征与竞争品牌

的属性特征关联度高时ꎬ 会发生同化评价(Ｄａｈｌｅｎ ａｎｄ Ｌａｎｇｅꎬ ２００６ꎬ Ｐｕｌｌｉｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６)ꎮ 消费者对

竞争品牌的感知风险增加ꎬ 产生负面溢出效应(Ｓｗｅｅｎｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９９)ꎮ 反之ꎬ 若两者关联程度低ꎬ
会诱发对比评价ꎬ 消费者对竞争品牌的感知风险降低ꎬ 进而阻止丑闻信息向竞争品牌溢出ꎬ 发生正

面溢出效应(Ｄａｈｌｅｎ ａｎｄ Ｌａｎｇｅꎬ ２００６)ꎮ 由此推测ꎬ 当领导品牌发生能力型丑闻时ꎬ 其产品属性相关

的负面信息会激活消费者对特征模仿品牌的负面联想ꎬ 提高消费者对特征模仿品牌的感知风险ꎬ 从

而降低消费者对特征模仿品牌的购买意愿ꎮ 而主题模仿品牌是关于价值层面的模仿(而非产品属性层

面)ꎬ 因此当领导品牌发生能力型丑闻时ꎬ 不会激发消费者对主题模仿品牌的负面联想ꎻ 相反ꎬ 消费

者会独立评价主题模仿品牌ꎬ 产生对比效应ꎬ 降低了对主题模仿品牌的感知风险ꎬ 从而提高对主题

９９

陈　 漫ꎬ 等

因祸得福还是一损俱损?



模仿品牌的购买意愿ꎮ 当领导品牌发生道德型丑闻时ꎬ 情况则相反ꎮ 基于此ꎬ 本文提出假设 Ｈ２:
Ｈ２: 消费者感知风险在领导品牌丑闻与模仿类型的交互作用对模仿品牌购买意愿的影响中起中

介作用ꎮ

２􀆰 ５　 领导品牌在场的调节作用

领导品牌在场是指在现实的购物情景下ꎬ 领导品牌与模仿品牌处于可比较的视野范围内ꎬ 直接

参与比较的情形(Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１２ｂꎻ 张婧和杜明飞ꎬ ２０１８)ꎮ 当模仿品牌单独陈列或与领

导品牌一起陈列时ꎬ 消费者对模仿品牌的评估模式具有差异性(张婧和杜明飞ꎬ ２０１８)ꎮ 而评估模式

(联合评估模式 ｖｓ􀆰 单独评估模式)通过影响个体风险决策ꎬ 会导致消费者偏好的反转(Ｈｓｅｅ ａｎｄ
Ｌｅｃｌｅｒｃꎬ １９８８ꎻ Ｈｓｅｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３ꎻ 路西和 Ｈｓｅｅꎬ ２０１８)ꎮ 本文假设 Ｈ１ａ 和 Ｈ１ｂ 都是基于领导品牌不

在场的情况ꎬ 当领导品牌在场时ꎬ 即领导品牌和模仿品牌同时陈列时ꎬ 消费者的评估模式会发生改

变ꎮ 当消费者处于联合评估模式下ꎬ 可能唤醒对两个外观关联度强的品牌(领导品牌和特征模仿品

牌)之间差异性的感知ꎬ 以及两个外观关联度低的品牌(领导品牌和主题模仿品牌)之间关联性的感

知ꎬ 此时ꎬ 特征模仿(或主题模仿)品牌的吸引力也会随之改变ꎮ
如果领导品牌发生能力型丑闻ꎬ 且领导品牌不在场时ꎬ 消费者单独评估特征模仿品牌ꎮ 领导品

牌能力型丑闻对特征模仿品牌产生同化效应ꎬ 使特征模仿品牌的吸引力下降ꎮ 但当领导品牌在场时ꎬ
消费者会联合评估领导品牌和特征模仿品牌ꎬ 发生能力丑闻的领导品牌和特征模仿品牌之间的差异

性会被唤醒ꎬ 从而提升特征模仿品牌的吸引力ꎬ 让品牌丑闻产生正面溢出效应ꎮ 因此ꎬ 领导品牌在

场时ꎬ 领导品牌的能力型丑闻提高了消费者对特征模仿品牌的购买意愿ꎮ 类似地ꎬ 如果领导品牌发

生道德型丑闻且不在场ꎬ 消费者单独评估特征模仿品牌ꎬ 产生对比效应ꎮ 但是ꎬ 当发生道德型丑闻

的领导品牌在场时ꎬ 消费者会联合评估领导品牌与特征模仿品牌ꎬ 二者的关联性会被唤醒ꎬ 从而减

弱特征模仿品牌的吸引力ꎬ 降低特征模仿品牌的购买意愿ꎮ 由此推测ꎬ 领导品牌丑闻对主题模仿品

牌购买意愿的影响也会因为领导品牌在场而发生反转ꎮ 因此ꎬ 本文提出假设 Ｈ３ａ 和 Ｈ３ｂꎮ
Ｈ３ａ: 和领导品牌不在场的情况相比ꎬ 当领导品牌在场时ꎬ 领导品牌能力型丑闻会提高(降低)

特征模仿(主题模仿)品牌的购买意愿ꎮ
Ｈ３ｂ: 和领导品牌不在场的情况相比ꎬ 当领导品牌在场时ꎬ 领导品牌道德型丑闻会降低(提高)

特征模仿(主题模仿)品牌的购买意愿ꎮ
本文的研究框架见图 １ꎮ
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图 １　 研究框架图
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３􀆰 实验设计与数据分析

３􀆰 １　 预实验

预实验旨在确定正式实验的刺激物ꎮ 首先ꎬ 采用焦点访谈的方式初步确定 ８ 种大学生群体熟悉

的实验产品ꎬ 分别是: 手机、 牙膏、 纯牛奶、 巧克力、 蛋糕、 洗衣液、 手表、 Ｕ 盘ꎮ 然后ꎬ 对 ３１ 名

大学生进行访谈ꎬ 结果显示ꎬ 大部分的被试认为品牌“德芙” “高露洁” “蓝月亮”分别是巧克力、 牙

膏、 洗衣液领域的领导品牌ꎮ 为了确保领导品牌和模仿品牌类型操纵的有效性ꎬ 在正式实验前对领

导品牌和模仿品牌进行了预实验ꎮ 邀请来自北京某大学 ８７ 位本科生和研究生(其中 ５４􀆰 ０％为女性ꎬ
Ｍａｇｅ ＝ ２１􀆰 ５９ 岁ꎬ ＳＤａｇｅ ＝ ０􀆰 ９２ 岁)参与预实验ꎬ 被试被随机分配到巧克力、 牙膏、 洗衣液三组不同实

验ꎮ
实验中ꎬ 领导品牌全部选择真实品牌ꎬ 模仿品牌都操控为虚拟品牌ꎮ 原因有二: 一方面ꎬ 本文

试图检验领导品牌丑闻对模仿品牌的溢出效应ꎬ 如果领导品牌和模仿品牌都使用虚拟品牌ꎬ 消费者

容易混淆ꎬ 这会导致测量效度不高ꎮ 另一方面ꎬ 现有关于模仿品牌和品牌丑闻的研究中ꎬ 有学者选

取了真实的领导品牌(Ｗａｒｌｏｐ ａｎｄ Ａｌｂａꎬ ２００４ꎻ Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎ ａｎｄ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ ２０１２ａ)ꎬ 也有学者在实验中使

用真实发生的品牌丑闻(张婧和杜明飞ꎬ ２０１８ꎻ Ｔｈａｌｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 在预实验过程中ꎬ 首先ꎬ 让被

试阅读已经选取或设计完成的领导品牌、 特征模仿品牌以及主题模仿品牌的信息ꎬ 包括品牌的名称、
成立年份、 图片及相关介绍等ꎮ 其次ꎬ 学习领导品牌、 模仿品牌、 特征模仿以及主题模仿的概念与

区别ꎮ 再次ꎬ 要求被试判断各品牌的类型并归类(领导品牌、 主题模仿品牌、 特征模仿品牌、 独立品

牌四类)ꎮ 最后ꎬ 要求被试填写对模仿品牌的感知风险量表ꎬ 借鉴 Ｓｔｏｎｅ 和 Ｇｒｏｎｈａｕｎｇ(１９９３)的研究ꎬ
从财务、 身体、 心理、 功能、 社会五个维度对模仿品牌的感知风险进行测量ꎮ 收集被试的人口统计

信息ꎬ 包括性别、 年龄、 受教育程度及月可支配收入等ꎮ 完成所有实验程序的被试将获得一定的经

济回报ꎮ
实验的 ８７ 名被试均完成所有实验程序ꎮ 结果显示实验选取或设计的领导品牌和模仿品牌类型操

纵有效ꎮ 接下来检验“德芙”巧克力的两个模仿品牌感知风险ꎬ 发现差异不显著(Ｍ得芙 ＝ ３􀆰 ３１ꎬ ＳＤ得芙 ＝
０􀆰 ５９ꎬ Ｍ莱滋 ＝ ３􀆰 ３６ꎬ ＳＤ莱滋 ＝ ０􀆰 ６１ꎬ ｔ＝ －０􀆰 ２２ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎻ 同样ꎬ 被试对“高露洁”牙膏的模仿品牌“高
鹭清”和“清爽露”的感知风险差异不显著(Ｍ高鹭清 ＝ ３􀆰 ４５ꎬ ＳＤ高鹭清 ＝ １􀆰 ００ꎬ Ｍ清爽露 ＝ ３􀆰 ２３ꎬ ＳＤ清爽露 ＝
０􀆰 ８１ꎬ ｔ＝ ０􀆰 ５３ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎻ 对“蓝月亮”洗衣液的模仿品牌“蓝月儿”和“妙力洁”的感知风险差异同样

不显著(Ｍ蓝月儿 ＝ ３􀆰 １８ꎬ ＳＤ蓝月儿 ＝ ０􀆰 ５１ꎬ Ｍ妙力洁 ＝ ３􀆰 ４２ꎬ ＳＤ妙力洁 ＝ ０􀆰 ８５ꎬ ｔ ＝ －０􀆰 ７２ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎮ 综上所

述ꎬ 领导品牌和模仿品牌操纵有效ꎬ 且一定程度排除了模仿策略本身给品牌带来的感知风险差异ꎮ
实验对象主要是大学生群体ꎬ 考虑到其消费水平和熟悉度ꎬ 并结合焦点访谈和调查问卷结果ꎬ

实验选定巧克力、 牙膏、 洗衣液作为正式实验的产品ꎬ 最终确定“德芙”“高露洁”“蓝月亮”作为领导

品牌ꎬ 而“得芙”“高鹭清”和“蓝月儿”为特征模仿品牌ꎬ “莱滋”“清爽露”和“妙力洁”为主题模仿品

牌ꎮ
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３􀆰 ２　 实验一

３􀆰 ２􀆰 １　 实验设计

实验一采取 ３(领导品牌丑闻: 能力型丑闻 ｖｓ􀆰 道德型丑闻 ｖｓ􀆰 控制组) ×２(模仿类型: 特征模仿

ｖｓ􀆰 主题模仿)的组间实验设计ꎮ 本实验被试主要为大学生群体ꎬ 共 ２０３ 个样本ꎮ 样本筛选除剔除实

验过程中被试对品牌具有明显偏好或认为领导品牌无领导性的数据ꎬ 还按照以下 ３ 条准则剔除无效

数据: 数据中有重大遗漏ꎻ 回答问题前后明显冲突ꎻ 答题用时低于 ３０ 秒(时间的确定考量了测项数

量和阅读速度)ꎮ 最终获得有效问卷共 １９４ 份(其中 ５４􀆰 ４％为女性)ꎮ
实验采用预实验所选定的巧克力品牌“德芙”为领导品牌ꎬ 设计虚拟的巧克力品牌“得芙”和“莱

滋”分别代表特征模仿品牌和主题模仿品牌ꎮ 第一部分刺激材料为领导品牌和模仿品牌的信息ꎬ 包括

品牌名称、 产品图片、 创立年份、 品牌介绍等相关内容ꎮ 第二部分刺激材料主要参考方正等(２０１３)
的研究ꎬ 对丑闻类型进行操纵ꎮ 基于可读性、 现实性原则ꎬ 媒体报道内容选用“德芙”过去真实发生

的丑闻(如“德芙”巧克力矿物油含量超标、 重量虚标等)进行改编ꎮ 媒体报道 １ 为“近期ꎬ 有媒体报

道称‘德芙’巧克力的矿物油含量超标ꎬ 给肝脏等器官造成损害ꎬ 或将诱发癌症”ꎮ 媒体报道 ２ 为“近
期ꎬ 有媒体报道称‘德芙’巧克力出现重量虚标的现象ꎬ 净含量 １３ｇ 的巧克力每块重量少 ３ ~ ４ｇ”ꎮ 媒

体报道 ３ 为“近期ꎬ 有媒体报道称‘德芙’所属的箭牌糖类有限公司召开了一次公开的优秀员工表彰大

会”ꎮ 所有刺激材料采用同一排版方式ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 实验程序

首先ꎬ 实验员要求被试阅读实验须知ꎬ 按照随机准则把所有被试分配到 ６ 个实验组中ꎮ 被试阅

读实验的第一部分关于品牌信息的刺激材料ꎮ 随后ꎬ 为了控制消费者对品牌固有偏见的影响ꎬ 在被

试者阅读完第一部分刺激材料后ꎬ 被试被要求对领导品牌和模仿品牌的喜好程度进行测量(采用李克

特 ７ 分量表: １＝非常不喜欢ꎬ ７ ＝非常喜欢)ꎬ 对于其喜好程度选择“非常不喜欢”或“不喜欢”的被

试ꎬ 其填写的数据视为无效ꎮ 接下来操纵“德芙”为领导品牌ꎬ 测项为“德芙是领导品牌”和“德芙属

于‘德芙’品牌的正品”ꎮ 若被试选择“完全不同意”和“不同意”ꎬ 其数据视为无效ꎮ 被试阅读实验第

二部分刺激材料后ꎬ 实验借鉴 Ｓｗｅｅｎｅｙ 等(１９９９)的量表ꎬ 测量被试对模仿品牌的购买意愿ꎮ 随后ꎬ
为了确保被试对品牌丑闻类型的准确判断ꎬ 实验要求被试回答以下三个问题: 此次媒体报道是否属

于“德芙”品牌丑闻? 此次媒体报道与“德芙”品牌产品属性是否相关? 此次媒体报道与“德芙”品牌道

德行为是否相关? 此外ꎬ 为了确保媒体报道的有效性ꎬ 被试阅读媒体报道材料后ꎬ 测量被试对此媒

体报道的可信度与严重程度ꎮ 最后ꎬ 测量被试的情绪ꎬ 题目选项有愤怒、 伤心、 消极、 平静、 积极、
愉悦、 开心七项ꎬ 并收集被试的年龄、 性别、 受教育程度、 可支配收入等人口统计信息ꎬ 同时ꎬ 请

被试猜测实验意图ꎮ 所有被试均没有指出实验的真实目的ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ３　 实验结果

(１)操纵性检验ꎮ 首先ꎬ 检验消费者对领导品牌态度ꎬ 结果显示ꎬ 被试无明显的偏好(Ｍ ＝ ３􀆰 ５９ꎬ
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ＳＤ＝０􀆰 ７２ꎬ ｔ＝１􀆰 ７６ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎮ 其次ꎬ 检验领导品牌丑闻类型的操纵是否成功ꎮ 被试认为媒体报道 １ 和

媒体报道 ２ 属于品牌丑闻ꎬ 媒体报道 ３ 不是品牌丑闻(Ｍ媒体报道１ ＝ ４􀆰 ７５ꎬ ＳＤ媒体报道１ ＝ １􀆰 ９０ꎬ ｔ ＝ ５􀆰 ３１ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１ꎻ Ｍ媒体报道２ ＝ ５􀆰 １０ꎬ ＳＤ媒体报道２ ＝ １􀆰 ７４ꎬ ｔ ＝ ７􀆰 ６１ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１ꎻ Ｍ媒体报道３ ＝ １􀆰 ８５ꎬ ＳＤ媒体报道３ ＝ ０􀆰 ９４ꎬ ｔ ＝
－１３􀆰 ６６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 其中ꎬ 媒体报道 １ 属于能力型丑闻(Ｍ＝４􀆰 ９４ꎬ ＳＤ＝１􀆰 ８６ꎬ ｔ＝６􀆰 ２３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 媒体

报道 ２ 属于道德型丑闻(Ｍ＝ ５􀆰 １０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７２ꎬ ｔ ＝ ７􀆰 ６８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 最后ꎬ 检验品牌丑闻的可信度和严

重程度的操控有效性ꎬ 采用配对样本 Ｔ 检验ꎬ 数据分析结果显示ꎬ 品牌丑闻的可信度(Ｍ能力型 ＝ ４􀆰 ２９ꎬ
ＳＤ能力型 ＝１􀆰 ５３ꎬ Ｍ道德型 ＝４􀆰 ０９ꎬ ＳＤ道德型 ＝ １􀆰 ２５ꎬ ｔ ＝ ０􀆰 ８２ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)与严重程度(Ｍ能力型 ＝ ４􀆰 ８２ꎬ ＳＤ能力型 ＝
１􀆰 ６７ꎬ Ｍ道德型 ＝４􀆰 ６２ꎬ ＳＤ道德型 ＝ １􀆰 １９ꎬ ｔ ＝ ０􀆰 ８４ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)差别不大ꎮ 综上可知ꎬ 实验设计的品牌丑闻类

型、 可信度、 严重程度操控有效ꎬ 且被试对领导品牌的态度无明显偏好ꎮ
(２)主效应分析ꎮ 模仿品牌购买意愿量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系数为 ０􀆰 ９３ꎬ 量表信度高ꎮ 数据分析

时ꎬ 控制被试的年龄、 受教育程度、 教育背景、 月可支配收入及情绪对购买意愿的影响ꎮ 数据分析

结果显示ꎬ 领导品牌丑闻和模仿品牌类型的交互作用对被试的购买意愿具有显著影响(Ｆ(１ꎬ １９２)＝
４􀆰 ２８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 假设 Ｈ１ 得到初步验证ꎮ 简单效应如图 ２ 所示ꎬ 当领导品牌未发生丑闻时ꎬ 被试对

两类模仿品牌的购买意愿没有显著影响(Ｍ特征模仿 ＝ ３􀆰 ７４ꎬ ＳＤ特征模仿 ＝ １􀆰 ６１ꎬ Ｍ主题模仿 ＝ ３􀆰 ６２ꎬ ＳＤ主题模仿 ＝
１􀆰 ４５ꎬ Ｆ(１ꎬ ５９)＝ ０􀆰 ９３ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎻ 当领导品牌发生能力型丑闻时ꎬ 被试对特征模仿品牌的购买意愿

下降ꎬ 对主题模仿品牌的购买意愿提高(Ｍ特征模仿 ＝ ２􀆰 ８７ꎬ ＳＤ特征模仿 ＝ １􀆰 ４３ꎬ Ｍ主题模仿 ＝ ４􀆰 ２９ꎬ ＳＤ主题模仿 ＝
１􀆰 ５７ꎬ Ｆ(１ꎬ ６４)＝ １４􀆰 ３２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 当领导品牌发生道德型丑闻时ꎬ 被试对特征模仿品牌的购买意

愿提高ꎬ 对主题模仿品牌的购买意愿下降 (Ｍ特征模仿 ＝ ４􀆰 ２４ꎬ ＳＤ特征模仿 ＝ １􀆰 ５３ꎬ Ｍ主题模仿 ＝ ３􀆰 ２２ꎬ
ＳＤ主题模仿 ＝ １􀆰 ０８ꎬ Ｆ(１ꎬ ６７)＝ １０􀆰 ４５ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 因此ꎬ 假设 Ｈ１ａ 和 Ｈ１ｂ 得到初步验证ꎮ
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图 ２　 品牌丑闻和模仿品牌类型对购买意愿的影响

３􀆰 ３　 实验二

３􀆰 ３􀆰 １　 实验设计与程序

实验二采取 ３(领导品牌丑闻: 能力型丑闻 ｖｓ􀆰 道德型丑闻 ｖｓ􀆰 控制组) ×２(模仿类型: 特征模仿

ｖｓ􀆰 主题模仿)的组间实验设计ꎮ 本实验被试主要为大学生群体ꎬ 共 ２０９ 个样本ꎬ 执行与实验一相同

的剔除无效问卷标准ꎬ 最终获得有效问卷共 ２００ 份(其中 ５９􀆰 ５％为女性)ꎮ
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本实验选取牙膏品牌“高露洁”作为领导品牌ꎬ 设计两个虚拟品牌“高鹭清”和“清爽露”分别作为

“高露洁”的特征模仿品牌和主题模仿品牌ꎮ 实验二与实验一的设计相似ꎮ 媒体报道内容根据“高露

洁”真实事件改编ꎮ 媒体报道 １ 为“２０２２ 年 １２ 月ꎬ 据凤凰网财经报道ꎬ ‘高露洁’的牙膏产品中检测

出‘三氟生’含量超过 ０􀆰 ３％ꎬ 据某医院口腔科医生表示ꎬ 适量的‘三氟生’不会对人体造成伤害ꎬ 但

是过量的‘三氟生’致癌ꎬ 动物接触此化学物质会造成早产甚至骨骼不能发育完全等伤害”ꎮ 媒体报道

２ 为“２０２２ 年 １２ 月ꎬ 据凤凰网财经报道ꎬ 某省工商局初步确认‘高露洁’在宣传中涉嫌使用过期认证ꎮ
经调查ꎬ ‘中国及全球口腔护理专家一致推荐’宣传语的认证标志已过期ꎬ 且该证书只认证某一款牙

膏ꎬ 而‘高露洁’几乎用在所有牙膏的宣传中”ꎮ 媒体报道 ３ 为“２０２２ 年 １２ 月ꎬ 据凤凰网财经报道ꎬ
‘高露洁’集团的高管在线上召开了一次全体员工会议ꎬ 对 ２０２２ 年度表现优秀的销售团队进行公开表

彰”ꎮ 此外ꎬ 实验二与实验一的实验程序相似ꎮ 与实验一不同的是ꎬ 被试阅读实验第二部分刺激材料

后ꎬ 还需要填写对模仿品牌感知风险的量表ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 实验结果

(１)操纵性检验ꎮ 采用与实验一同样的方法进行操纵性检验ꎮ 关于消费者对领导品牌态度ꎬ 结果

显示ꎬ 被试无明显的偏好(Ｍ＝ ３􀆰 ６１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９２ꎬ ｔ ＝ １􀆰 ４２ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎮ 被试认为媒体报道 １ 和媒体报

道 ２ 属于品牌丑闻ꎬ 媒体报道 ３ 不是品牌丑闻(Ｍ媒体报道１ ＝ ５􀆰 １８ꎬ ＳＤ媒体报道１ ＝ １􀆰 ６４ꎬ ｔ ＝ ６􀆰 ０８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎻ
Ｍ媒体报道２ ＝ ４􀆰 ８９ꎬ ＳＤ媒体报道２ ＝ １􀆰 ５０ꎬ ｔ ＝ ４􀆰 ６９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎻ Ｍ媒体报道３ ＝ ２􀆰 ９７ꎬ ＳＤ媒体报道３ ＝ １􀆰 ４７ꎬ ｔ ＝ －５􀆰 ６６ꎬ
ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 其中ꎬ 媒体报道 １ 属于能力型丑闻(Ｍ＝ ４􀆰 ８３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３３ꎬ ｔ ＝ ５􀆰 ３１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 媒体报道

２ 属于道德型丑闻(Ｍ＝ ４􀆰 ７８ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７５ꎬ ｔ ＝ ３􀆰 ５２ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 两种品牌丑闻的可信度(Ｍ能力型 ＝ ４􀆰 ５１ꎬ
ＳＤ能力型 ＝ １􀆰 １０ꎬ Ｍ道德型 ＝ ４􀆰 ５６ꎬ ＳＤ道德型 ＝ ０􀆰 ８４ꎬ ｔ ＝ － ０􀆰 ２１ꎬ ｐ > ０􀆰 ０５) 和严重程度 (Ｍ能力型 ＝ ４􀆰 ７９ꎬ
ＳＤ能力型 ＝ １􀆰 ４６ꎬ Ｍ道德型 ＝ ４􀆰 ５１ꎬ ＳＤ道德型 ＝ ０􀆰 ７６ꎬ ｔ＝ １􀆰 ４６ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)差别均不大ꎮ 综上可知ꎬ 实验设计的

领导品牌、 品牌丑闻及其类型、 可信度、 严重程度操控有效ꎮ
(２)主效应分析ꎮ 模仿品牌购买意愿量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系数为 ０􀆰 ９６ꎬ 量表信度高ꎮ 与实验一主

效应分析方法相同ꎬ 结果显示ꎬ 领导品牌丑闻和模仿品牌类型的交互作用仍对被试的购买意愿具有

显著影响(Ｆ(２ꎬ １９７)＝ ５３􀆰 ５６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 简单效应如图 ３ 所示ꎬ 当领导品牌未发生丑闻时ꎬ 被试对

特征模仿品牌和主题模仿品牌的购买意愿没有显著影响(Ｍ特征模仿 ＝ ３􀆰 ６５ꎬ ＳＤ特征模仿 ＝ １􀆰 ３９ꎬ Ｍ主题模仿 ＝
３􀆰 ７５ꎬ ＳＤ主题模仿 ＝ １􀆰 ７３ꎬ Ｆ(１ꎬ ６３)＝ ０􀆰 ００６ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)ꎻ 当领导品牌发生能力型丑闻时ꎬ 被试对特征模

仿品牌的购买意愿下降ꎬ 对主题模仿品牌的购买意愿提高 (Ｍ特征模仿 ＝ ２􀆰 ６５ꎬ ＳＤ特征模仿 ＝ １􀆰 ３６ꎬ
Ｍ主题模仿 ＝ ５􀆰 ２２ꎬ ＳＤ主题模仿 ＝ １􀆰 ４６ꎬ Ｆ(１ꎬ ７０)＝ ６１􀆰 ６０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 当领导品牌发生道德型丑闻时ꎬ 被

试对特征模仿品牌的购买意愿提高ꎬ 对主题模仿品牌的购买意愿下降(Ｍ特征模仿 ＝ ４􀆰 ７５ꎬ ＳＤ特征模仿 ＝
１􀆰 １０ꎬ Ｍ主题模仿 ＝ ２􀆰 ６６ꎬ ＳＤ主题模仿 ＝ １􀆰 ３４ꎬ Ｆ(１ꎬ ６１)＝ ４５􀆰 ７０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ 假设 Ｈ１、 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂ
再次得到验证ꎮ

(３)中介效应分析ꎮ 感知风险量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系数为 ０􀆰 ８４ꎮ 实验以领导品牌丑闻和模仿品牌

类型作为自变量ꎬ 感知风险作为因变量进行方差分析ꎮ 结果显示ꎬ 领导品牌丑闻和模仿品牌类型交

互作用对感知风险具有显著影响(Ｆ(２ꎬ １９７)＝ １３􀆰 ０６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 为了进一步验证消费者感知风险的

中介作用ꎬ 接下来采用 Ｈａｙｅｓ(２０１３)的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法对中介效应进行分析ꎮ 样本量为 ５０００ꎬ 选择模
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型 ８ꎬ 置信区间为 ９５％ꎬ 将领导品牌丑闻作为自变量ꎬ 消费者感知风险为中介变量ꎬ 模仿类型为调节

变量ꎬ 模仿品牌购买意愿为因变量ꎮ 结果表明ꎬ 领导品牌丑闻通过消费者感知风险影响模仿品牌购

买意愿的间接效应显著(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ７７０３ꎬ ＵＬＵＩ ＝ －０􀆰 １３１３ꎬ 不包含 ０)ꎬ 说明消费者感知风险的中介

作用存在ꎮ 具体而言ꎬ 当模仿品牌为特征模仿时ꎬ 领导品牌丑闻通过消费者感知风险对模仿品牌购

买意愿的间接效应显著(ＬＬＣＩ＝ ０􀆰 ０１４４ꎬ ＵＬＵＩ＝ ０􀆰 ４３４９ꎬ 不包含 ０)ꎮ 当模仿品牌为主题模仿时ꎬ 领导

品牌丑闻通过消费者感知风险对模仿品牌购买意愿的间接效应显著 ( ＬＬＣＩ ＝ － ０􀆰 ６４６１ꎬ ＵＬＵＩ ＝
－０􀆰 １０５５ꎬ 不包含 ０)ꎮ 因此ꎬ 消费者感知风险中介了领导品牌丑闻与模仿类型对模仿品牌购买意愿的

影响ꎬ 假设 Ｈ２ 得到支持ꎮ
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图 ３　 品牌丑闻和模仿品牌类型对购买意愿的影响

３􀆰 ４　 实验三

３􀆰 ４􀆰 １　 实验设计与程序

实验三采取 ３(领导品牌丑闻: 能力型丑闻 ｖｓ􀆰 道德型丑闻 ｖｓ􀆰 控制组) ×２(模仿类型: 特征模仿

ｖｓ􀆰 主题模仿)×２(领导品牌在场: 不在场 ｖｓ􀆰 在场)的组间实验设计ꎮ 本实验被试主要为大学生群体ꎬ
共 ４１５ 个样本ꎬ 执行与实验一相同的剔除无效问卷标准ꎬ 最终获得有效问卷共 ４０２ 份(其中 ５７􀆰 ２％为

女性ꎬ Ｍａｇｅ ＝ ２３􀆰 ３ 岁ꎬ ＳＤａｇｅ ＝ ０􀆰 ７６ 岁)ꎮ
实验选取洗衣液领导品牌“蓝月亮”并设计虚拟模仿品牌分别为“蓝月儿”和“妙力洁”ꎮ 实验程序

与前两个实验相似ꎮ 媒体报道内容根据“蓝月亮”真实发生过的事件改编ꎮ 媒体报道 １ 为“２０２２ 年 ７
月ꎬ 据凤凰网财经报道ꎬ ‘蓝月亮’洗衣液被曝出含有致癌物质的增白剂ꎮ 有人在使用该产品后ꎬ 手

臂有微红、 肿胀、 发痒的现象ꎬ 但不使用该产品时ꎬ 没有任何问题”ꎮ 媒体报道 ２ 为“２０２２ 年 ７ 月ꎬ
据凤凰网财经报道ꎬ 多名‘蓝月亮’员工表示ꎬ ‘洗衣液大王’蓝月亮近期克扣员工工资、 设定超高销

售指标ꎬ 从而逼迫员工离职”ꎮ 媒体报道 ３ 为“２０２２ 年 ７ 月ꎬ 据凤凰网财经报道ꎬ ‘蓝月亮’集团的高

管在线上召开了一次全体员工会议ꎬ 对 ２０２２ 年上半年表现优秀的销售团队进行公开表彰”ꎮ 此外ꎬ
刺激材料中领导品牌和模仿品牌不同的信息呈现方式(独立界面或同一界面)和产品陈列方式(单独陈

列或放置相邻位置)是对领导品牌在场的操纵ꎮ
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３􀆰 ４􀆰 ２　 实验结果

(１)操纵性检验ꎮ 消费者对领导品牌态度无明显的偏好(Ｍ ＝ ３􀆰 ５６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７３ꎬ ｔ ＝ １􀆰 ９５ꎬ ｐ >
０􀆰 ０５)ꎮ 被试认为媒体报道 １ 和媒体报道 ２ 属于品牌丑闻ꎬ 媒体报道 ３ 不是品牌丑闻(Ｍ媒体报道１ ＝ ５􀆰 ５２ꎬ
ＳＤ媒体报道１ ＝ １􀆰 ４５ꎬ ｔ ＝ １２􀆰 ０２ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１ꎻ Ｍ媒体报道２ ＝ ５􀆰 ５５ꎬ ＳＤ媒体报道２ ＝ １􀆰 ２８ꎬ ｔ ＝ １４􀆰 ４３ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１ꎻ
Ｍ媒体报道３ ＝ ２􀆰 ７８ꎬ ＳＤ媒体报道３ ＝ １􀆰 ７２ꎬ ｔ ＝ －８􀆰 ０９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 其中ꎬ 媒体报道 １ 属于能力型丑闻(Ｍ ＝
５􀆰 ２９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３７ꎬ ｔ ＝ １０􀆰 ８２ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１)ꎬ 媒体报道 ２ 属于道德型丑闻 (Ｍ ＝ ５􀆰 ３４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２２ꎬ ｔ ＝
１３􀆰 ４３ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 此外ꎬ 品牌丑闻的可信度(Ｍ能力型 ＝ ４􀆰 ４１ꎬ ＳＤ能力型 ＝ ０􀆰 ８８ꎬ Ｍ道德型 ＝ ４􀆰 ７１ꎬ ＳＤ道德型 ＝
１􀆰 ３２ꎬ ｔ＝ －１􀆰 ５３ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)与严重程度(Ｍ能力型 ＝ ５􀆰 ２９ꎬ ＳＤ能力型 ＝ １􀆰 ５９ꎬ Ｍ道德型 ＝ ５􀆰 １５ꎬ ＳＤ道德型 ＝ １􀆰 １１ꎬ
ｔ＝ ０􀆰 ５５ꎬ ｐ>０􀆰 ０５)差别不大ꎮ 综上可知ꎬ 实验设计的领导品牌、 品牌丑闻及其类型、 可信度、 严重程

度操控有效ꎮ
(２)主效应与调节效应分析ꎮ 模仿品牌购买意愿量表的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 系数为 ０􀆰 ８７ꎬ 量表信度高ꎮ

领导品牌丑闻、 模仿类型、 领导品牌在场三因素的交互作用对模仿品牌购买意愿影响显著(Ｆ(２ꎬ
４００)＝ ４１􀆰 ６１１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 具体而言ꎬ 在特征模仿下ꎬ 领导品牌丑闻和领导品牌在场的交互作用对

模仿品牌购买意愿有显著影响( Ｆ(２ꎬ １９９)＝ １２􀆰 ３４７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 简单效应分析表明(如图 ４ 所示)ꎬ
领导品牌不在场的情境下ꎬ 能力型丑闻降低了特征模仿品牌的购买意愿ꎬ 道德型丑闻提高了特征模

仿品牌的购买意愿 (Ｍ能力型 ＝ ３􀆰 ０９ꎬ ＳＤ能力型 ＝ １􀆰 １２ꎬ Ｍ道德型 ＝ ４􀆰 ０８ꎬ ＳＤ道德型 ＝ １􀆰 ３７ꎬ Ｍ控制组 ＝ ３􀆰 ４８ꎬ
ＳＤ控制组 ＝ １􀆰 ２０ꎬ Ｆ(２ꎬ ９３)＝ ５􀆰 ３３４ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００６<０􀆰 ０１)ꎮ 而领导品牌在场情境下ꎬ 领导品牌丑闻对特征

模仿品牌购买意愿的影响发生逆转ꎬ 能力型丑闻提高了特征模仿品牌的购买意愿ꎬ 道德型丑闻降低

了特征模仿品牌的购买意愿(Ｍ能力型 ＝ ４􀆰 ２９ꎬ ＳＤ能力型 ＝ １􀆰 ６５ꎬ Ｍ道德型 ＝ ３􀆰 ０３ꎬ ＳＤ道德型 ＝ １􀆰 ２９ꎬ Ｍ控制组 ＝
３􀆰 ２６ꎬ ＳＤ控制组 ＝ １􀆰 ７２ꎬ Ｆ(２ꎬ １０６)＝ ６􀆰 ９０２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００２<０􀆰 ０１)ꎮ
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图 ４　 特征模仿下的购买意愿情况

同理ꎬ 在主题模仿下ꎬ 领导品牌丑闻和领导品牌在场的交互作用对模仿品牌购买意愿有显著影

响( Ｆ(２ꎬ １９９)＝ ４２􀆰 ８３７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 简单效应分析表明(如图 ５ 所示)ꎬ 领导品牌不在场的情境下ꎬ
能力型丑闻降低了主题模仿品牌的购买意愿ꎬ 道德型丑闻提高了主题模仿品牌的购买意愿(Ｍ能力型 ＝
４􀆰 ２８ꎬ ＳＤ能力型 ＝ ０􀆰 ９４ꎬ Ｍ道德型 ＝ ２􀆰 ８８ꎬ ＳＤ道德型 ＝ １􀆰 １３ꎬ Ｍ控制组 ＝ ３􀆰 ４１ꎬ ＳＤ控制组 ＝ １􀆰 ２１ꎬ Ｆ ( ２ꎬ ９６) ＝
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１３􀆰 ０９９ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 而领导品牌在场情境下ꎬ 领导品牌丑闻对主题模仿品牌购买意愿的影响发生逆

转ꎬ 能力型丑闻提高了主题模仿品牌的购买意愿ꎬ 道德型丑闻降低了主题模仿品牌的购买意愿

(Ｍ能力型 ＝ ２􀆰 ８３ꎬ ＳＤ能力型 ＝ ０􀆰 ７９ꎬ Ｍ道德型 ＝ ５􀆰 ０３ꎬ ＳＤ道德型 ＝ １􀆰 １８ꎬ Ｍ控制组 ＝ ３􀆰 ０４ꎬ ＳＤ控制组 ＝ １􀆰 ３９ꎬ Ｆ(２ꎬ
１０１)＝ ３６􀆰 ６５１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 由此假设 Ｈ３、 Ｈ３ａ、 Ｈ３ｂ 均得到支持ꎮ
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图 ５　 主题模仿下的购买意愿情况

４􀆰 研究结论与讨论

４􀆰 １　 研究结论

本文研究了领导品牌丑闻与模仿类型的交互作用对模仿品牌购买意愿的影响ꎬ 并检验了领导品

牌在场的调节作用ꎮ 结果表明:
第一ꎬ 领导品牌丑闻与模仿类型的交互作用对模仿品牌购买意愿有显著影响ꎮ 具体而言ꎬ 领导

品牌发生能力型丑闻时ꎬ 特征模仿(主题模仿)品牌购买意愿降低(提高)ꎮ 当发生道德型丑闻时ꎬ 特

征模仿(主题模仿)品牌购买意愿提高(降低)ꎮ
第二ꎬ 消费者感知风险中介了领导品牌丑闻与模仿类型交互作用和模仿品牌购买意愿的关系ꎮ
第三ꎬ 领导品牌在场具有负向调节作用ꎮ 相比领导品牌不在场ꎬ 领导品牌在场会使得领导品牌

丑闻与模仿类型交互对模仿品牌购买意愿的影响发生反转ꎮ 具体来说ꎬ 在领导品牌在场的情况下ꎬ
领导品牌发生能力型丑闻ꎬ 会提高(降低)特征模仿(主题模仿)品牌购买意愿ꎻ 而领导品牌发生道德

型丑闻ꎬ 会降低(提高)特征模仿(主题模仿)品牌购买意愿ꎮ

４􀆰 ２　 理论贡献

本研究的理论贡献主要体现在以下两个方面:
第一ꎬ 本研究探究了领导品牌丑闻的溢出效应ꎬ 丰富了领导品牌与模仿品牌关系的研究ꎮ 已有

的关于模仿品牌的文献多关注模仿品牌对领导品牌的负面影响ꎬ 鲜有文献探究领导品牌对模仿品牌
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的潜在影响ꎮ 品牌丑闻的相关研究中ꎬ 学者们关注了品牌丑闻对同品类品牌、 竞争品牌、 关联性高

的品牌的影响ꎬ 没有重点关注对模仿品牌这一类普遍又特殊的品牌的影响ꎮ 本文将领导品牌丑闻类

型与模仿品牌策略的研究相联系ꎬ 拓展了领导品牌和模仿品牌二者关系的相关研究ꎮ
第二ꎬ 本文还拓展了领导品牌在场及评估模式的研究ꎮ 领导品牌在场与否是指消费者在购买时

将产品相邻展示还是分开放置ꎬ 很可能会影响消费者的评估模式ꎬ 与单独评估模式相比ꎬ 两种产品

相邻放置使消费者更容易自发地相互比较(Ｈｓｅｅ ａｎｄ Ｌｅｃｌｅｒｃꎬ １９８８)ꎮ 但鲜有研究探索领导品牌发生

丑闻后其在场与否对模仿品牌的作用ꎮ 在领导品牌丑闻和模仿品牌的关系中ꎬ 不同的丑闻类型和模

仿策略下ꎬ 领导品牌在场与否为模仿品牌企业的营销策略提供了借鉴意见ꎮ

４􀆰 ３　 管理启示

在营销实践中ꎬ 与领导品牌相比ꎬ 大量模仿品牌在品牌资产和品牌声誉方面表现都相对较弱ꎬ
因此抵御外来风险的能力也相对较弱ꎮ 当领导品牌出现丑闻时ꎬ 模仿品牌普遍缺乏有效应对策略ꎬ
导致企业的市场表现受到牵连ꎮ 如果模仿品牌及时识别和有效应对领导品牌发生的丑闻ꎬ 就能降低

风险ꎬ 增加企业价值ꎮ 本文的探索有助于拥有模仿品牌的企业采取正确的应对策略ꎬ 同时提高其应

对领导品牌丑闻的能力ꎬ 并尽可能快速从领导品牌丑闻中恢复ꎬ 实现更长远的发展ꎮ
在领导品牌发生丑闻后ꎬ 拥有模仿品牌的企业首先要及时准确识别出领导品牌丑闻的类型是能

力型丑闻还是道德型丑闻ꎮ 其次ꎬ 模仿企业要结合领导品牌丑闻类型和模仿策略ꎬ 通过改变购物环

境以减小领导品牌丑闻带来的负面溢出效应ꎬ 增强正面溢出效应ꎮ 具体来说ꎬ 第一ꎬ 当发现领导品

牌丑闻属于能力型丑闻时ꎬ 单独陈列主题模仿品牌的产品ꎬ 或者将特征模仿品牌的产品和丑闻领导

品牌的产品摆放在相邻的位置ꎬ 能有效提高模仿品牌的购买意愿ꎮ 第二ꎬ 当发现领导品牌丑闻属于

道德型丑闻时ꎬ 单独陈列特征模仿品牌的产品ꎬ 或者将主题模仿品牌的产品和丑闻领导品牌的产品

摆放在相邻的位置ꎬ 能有效提高模仿品牌的购买意愿ꎮ

４􀆰 ４　 研究局限与未来研究方向

首先ꎬ 本研究选择大学生作为主要研究样本ꎬ 虽然在消费者群体中具有代表性ꎬ 但为扩大理论

的实践范围ꎬ 未来的研究可以增加样本的多样性ꎮ 此外ꎬ 本研究采用的实验对象涉及三个品类ꎬ 未

来研究可以选取其他类型的产品进行验证ꎬ 甚至是实体店ꎬ 检验更多刺激物是否也存在这种情况ꎬ
控制更多的变量ꎬ 检验本文结论的普遍性ꎮ

其次ꎬ 通过量表来测量消费者的购买意愿ꎬ 该操作可能会与真实的消费者购买决策行为之间存

在一定的差异ꎬ 因此ꎬ 未来的研究可以通过现场实验法和二手数据分析方法ꎬ 在更真实的购物环境

下检验领导品牌丑闻对模仿品牌购买意愿的影响ꎮ
最后ꎬ 除了领导品牌在场的调节变量外ꎬ 领导品牌丑闻对模仿品牌购买意愿的影响可能也会受

到其他变量的作用ꎬ 未来研究可以考虑消费者个人特征、 营销策略以及企业内部层面等因素对模仿

品牌购买意愿的影响ꎮ
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ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ: Ａ ｓｔｕｄｙ ｉｎ ａ ｒｅｔａｉｌ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇꎬ １９９９ꎬ ７５(１) .

[３２]Ｌｉｍꎬ Ｎ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ􀆳ｓ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｒｉｓｋ: Ｓｏｕｒｃｅｓ ｖｅｒｓｕｓ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ[Ｊ] . Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ＆
Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ ２００３ꎬ ２(３) .

[３３]Ｔｈａｌｅｒꎬ Ｖ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｈｅｒｂｓｔꎬ Ｕ.ꎬ Ｍｅｒｚꎬ Ｍ􀆰 Ａ􀆰 Ａ ｒｅａｌ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｃａｎｄａｌ􀆳ｓ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ａ ｈｉｇｈ￣ｅｑｕｉｔｙ ｂｒａｎｄ: Ａ
ｎｅｗ ａｐｐｒｏａｃｈ ｔｏ ａｓｓｅｓｓｉｎｇ ｓｃａｎｄａｌ ｉｍｐａｃｔ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ ＆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１８ꎬ ２７(４) .

[３４]Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎꎬ Ｆ.ꎬ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ Ｒ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｐｙｃａｔ ｂｒａｎｄｓ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｔｙｐｅ[ Ｊ] .
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１２ａꎬ ２９(３) .

[３５]Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎꎬ Ｆ.ꎬ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ Ｒ􀆰 Ｏｕｔ￣ｏｆ￣ｃａｔｅｇｏｒｙ ｂｒａｎｄ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ: Ｐｒｏｄｕｃｔ ｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ ｄｅｔｅｒｍｉｎｅｓ ｃｏｐｙｃａｔ
０１１

珞珈管理评论

２０２４ 年卷第 ５ 辑 (总第 ５６ 辑)



ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１７ꎬ ４４(４) .
[３６]Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎꎬ Ｆ.ꎬ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ Ｒ􀆰 Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｒｅｖｅｒｓａｌ ｆｏｒ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ: Ｕｎｃｅｒｔａｉｎｔｙ ｍａｋｅｓ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｆｅｅｌ

ｇｏｏｄ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１３ꎬ ３７.
[３７]Ｖａｎ Ｈｏｒｅｎꎬ Ｆ.ꎬ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ Ｒ􀆰 Ｗｈｅｎ ｈｉｇｈ￣ｓｉｍｉｌａｒｉｔｙ ｉｍｉｔａｔｉｏｎｓ ｌｏｓｅ ａｎｄ ｍｏｄｅｒａｔｅ￣ｓｉｍｉｌａｒｉｔｙ ｉｍｉｔａｔｉｏｎｓ

ｇａｉｎ: Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１２ｂꎬ ４９(１) .
[３８]Ｗａｒｌｏｐꎬ Ｌ.ꎬ Ａｌｂａꎬ Ｊ􀆰 Ｗ􀆰 Ｓｉｎｃｅｒｅ ｆｌａｔｔｅｒｙ: Ｔｒａｄｅ￣ｄｒｅｓｓ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｈｏｉｃｅ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００４ꎬ １４(１￣２) .

Ａ Ｂｌｅｓｓｉｎｇ ｏｒ Ｌｏｓｓ? Ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｌｅａｄｅｒ Ｂｒａｎｄ Ｓｃａｎｄａｌｓ
ｏｎ Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｏｆ Ｉｍｉｔａｔｉｏｎ Ｂｒａｎｄ

Ｃｈｅｎ Ｍａｎ１　 Ｘｉａｎｇ Ｘｉａｏｆａｎｇ２　 Ｄａｉ Ｋａｉ３

(１　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｃｈｉｎａ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｇｅｏｓｃｉｅｎｃｅｓ (Ｗｕｈａｎ)ꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７８ꎻ
２　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｃａｐｉｔａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｂｅｉｊｉｎｇꎬ １０００７０ꎻ

３　 Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｈｕｎａｎ Ｎｏｒｍａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｃｈａｎｇｓｈａꎬ ４１１０８４)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｍｏｓｔｌｙ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｃｒｏｗｄｉｎｇ￣ｏｕｔ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ ｏｎ ｌｅａｄｅｒ
ｂｒａｎｄｓꎬ ａｎｄ ｆｅｗ ｒｅｓｅａｒｃｈｅｓ ｈａｖｅ ｅｘａｍｉｎｅｄ ｔｈｅ ｐｏｓｓｉｂｌｅ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｌｅａｄｅｒ ｂｒａｎｄｓ ｏｎ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ􀆰
Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ａｓｓｉｍｉｌａｔｉｏｎ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｘａｍｉｎｅｓ ｈｏｗ ｌｅａｄｅｒ ｂｒａｎｄ ｓｃａｎｄａｌｓ ａｆｆｅｃｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳
ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ􀆰 Ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｆｉｎｄｓ ｔｈａｔ: ( １ ) Ｔｈｅ
ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ ｌｅａｄｅｒ ｂｒａｎｄ ｓｃａｎｄａｌｓ ａｎｄ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｔｙｐｅｓ ａｆｆｅｃｔｅｄ ｔｈｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ
ｂｒａｎｄｓ􀆰 Ｓｐｅｃｉｆｉｃａｌｌｙꎬ ｔｈｅ ｏｃｃｕｒｒｅｎｃｅ ｏｆ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ￣ｂａｓｅｄ ( ｖａｌｕｅｓ￣ｂａｓｅｄ) ｓｃａｎｄａｌｓ ｏｆ ｔｈｅ ｌｅａｄｅｒ ｂｒａｎｄ
ｄｅｃｒｅａｓｅｓ ( ｉｎｃｒｅａｓｅｓ) ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｆｅａｔｕｒｅ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ ａｎｄ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ( ｄｅｃｒｅａｓｅｓ) ｐｕｒｃｈａｓｅ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｔｈｅｍｅ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ. (２) Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｒｉｓｋ ｍｅｄｉａｔｅｄ ｔｈｅｉｒ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ􀆰 (３) Ｌｅａｄｅｒ
ｂｒａｎｄ ｐｒｅｓｅｎｃｅ ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ ｌｅａｄｅｒ ｂｒａｎｄ ｓｃａｎｄａｌｓ ａｎｄ ｔｙｐｅ ｏｆ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｏｎ
ｔｈｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ􀆰 Ｔｈｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｅｎｒｉｃｈ ｒｅｌａｔｅｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｓｃａｎｄａｌ ｓｐｉｌｌｏｖｅｒｓ
ａｎｄ ｐｒｏｖｉｄｅ ｓｕｇｇｅｓｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｇｕｉｄａｎｃｅ ｆｏｒ ｆｉｒｍｓ ｗｉｔｈ ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ ｔｏ ｃｏｐｅ ｗｉｔｈ ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐ ｂｒａｎｄ ｓｃａｎｄａｌｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｂｒａｎｄ ｓｃａｎｄａｌꎻ Ｌｅａｄｅｒ ｂｒａｎｄꎻ Ｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｂｒａｎｄꎻ Ｌｅａｄｅｒ ｂｒａｎｄ ｐｒｅｓｅｎｃｅ

专业主编: 寿志钢
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陈　 漫ꎬ 等

因祸得福还是一损俱损?


