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摘　要：　消费者的品牌态度是消费者对某一产品或服务的品牌的总体评估，是营销学界关注的热

点。以往对品牌态度前因的研究多从企业行为出发，文章则从炫耀性品牌使用这一消费者行为视

角展开，结合社交媒体情境因素，分别探究炫耀性品牌使用和人际相似性、炫耀性品牌使用和专业

性对品牌态度的交互效应。实验一发现，低人际相似性情况下，炫耀性品牌使用对品牌态度是负效

应，而高人际相似性情况下则是正效应。实验二发现，低专业性情况下，炫耀性品牌使用对品牌态

度是负效应，而高专业性情况下则是正效应。个体对品牌使用者的正面动机归因是两个效应的中

介变量，而非负面动机归因。
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１　文献回顾与研究假设

１．１　炫耀性品牌使用对品牌态度的影响

炫耀性品牌使用，指的是消费者利用品牌使用

吸引他人注意的一种行为，例如吹嘘炫耀或者通过

提及品牌名来显示自己的身份。在社交媒体中，人

们通过发布内容进行炫耀性品牌使用，例如一张摆

着引人注目的姿势展示某品牌的照片。
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虽然炫耀性品牌使用有违于谦虚的社会准则，

相对于低炫耀性品牌使用，高炫耀性品牌使用会让

消费者对炫耀者的行为动机做出归因，认为其别有

用心，从而产生相对负面的品牌态度。但通过观察

发现，在微博等社交媒体上，许多时尚博主、网红在

进行炫耀性品牌使用和展示时，却常常得到粉丝们

的热情互动和正面评价。这种高炫耀性品牌使用反

而促进了积极的品牌态度。为什么会出现这种逆转

呢？本文认为，特定的社交媒体情境（如人际相似

性、专业性）可能会激活个体的正面动机归因，从而

影响到炫耀性品牌使用对品牌态度的效应。因此，

本文将从更具实践借鉴意义的视角，探究情境变量

（人际相似性和专业性）对炫耀性品牌使用影响品牌

态度的调节作用；同时基于社交媒体情境带来的变

化，探究炫耀性品牌使用和情境变量（人际相似性和

专业性）影响品牌态度的中介解释机制。

１．２　炫耀性品牌使用和人际相似性对品牌态度的

交互效应

人际相似性是指与自己的地位、价值观、兴趣、

需求的相似性，相似的人会从类似的角度去看问题、

评价事物。在实验操控中，一般通过人口统计特征

的相似性，如性别、年龄、地理位置、教育背景等进行

操控。基于社交媒体丰富的信息展示功能，个体可

以在社交媒体上非常便捷地通过对方的档案资料信

息、标签信息等方式感知和识别出对方和自己的人

际相似性。高人际相似性会增加个体对对方的喜

欢，相似的人的观点也会更有说服力。具有高人口

统计学特征人际相似性的社会关系，被认为更可信

赖，更有帮助对方的动机。

因此，本文认为，在观察者和品牌使用者具有低

人际相似性的情况下，高炫耀性品牌使用的行为有

违谦虚的社会准则，相比于高炫耀性品牌使用，观察

者对于低炫耀性品牌使用者的正面动机归因较强，

认为其是真的喜欢或觉得有用而分享这一品牌，从而

对品牌态度产生积极的影响。因此，炫耀性品牌使用

度越低，观察者品牌态度越正面。在观察者和品牌使

用者具有高人际相似性的情况下，观察者对炫耀性品

牌使用者更容易产生信任，将其识别为可信赖的。此

时，品牌使用的炫耀性越高，观察者越认为品牌使用

者是真的喜欢或觉得有用而使用和分享这一品牌，对

品牌使用者的正面动机归因越强，从而对品牌态度产

生积极的影响。因此，炫耀性品牌使用度越高，观察

者品牌态度越正面。据此提出假设一：

犎１犪：当具有较低的人际相似性时，相比于低炫

耀性品牌使用，消费者观察到高炫耀性品牌使用行

为后，对该品牌的品牌态度更负面。

犎１犫：当具有较高的人际相似性时，相比于低炫

耀性品牌使用，消费者观察到高炫耀性品牌使用行

为后，对该品牌的品牌态度更正面。

犎２：个体对品牌使用者的正面动机归因是炫耀

性品牌使用和人际相似性交互影响品牌态度的中介

变量。

１．３　炫耀性品牌使用和专业性对品牌态度的交互

效应

专业性是指品牌使用者能够提供正确信息的能

力。接受者感知到的信息来源者能够提供正确信息

的能力是衡量专业性更有意义的视角。和人际相似

性一样，个体也可以在社交媒体上非常便捷地通过

对方的档案资料信息、标签信息等方式感知和识别

出对方的专业性。高专业性可以提高接受者的有用

性感知，对接受者产生更高的说服力。信息来源的

专业性对接受者行为具有显著的正效应。在没有直

接社会关系的社交媒体情境中，消费者对于信源的

评价就提供了相对有用和直接的线索。当信源被认

定是专业的、值得信任的时，人们认为对方发出的即

可能是重要的稀缺信息，这种高度值得信赖的人会

被无条件信任。

因此，本文认为，在炫耀性品牌使用者具有低专

业性的情况下，高炫耀性品牌使用的行为有违于谦

虚的社会准则，相比于高炫耀性品牌使用，观察者对

于低炫耀性品牌使用者的正面动机归因较强，认为

其是真的喜欢或觉得有用而分享这一品牌，从而对

品牌态度产生积极的影响。因此，炫耀性品牌使用

度越低，观察者的品牌态度更正面；在炫耀性品牌使

用者具有高专业性的情况下，观察者认为对方发出

的可能是重要的稀缺信息，对其信任度更高。此时，

品牌使用的炫耀性越高，观察者越能识别出品牌使

用者是真的喜欢或觉得有用而使用和分享这一品

牌，对品牌使用者的正面动机归因越强，从而对品牌

态度产生积极的影响。因此，炫耀性品牌使用度越

高，观察者品牌态度更正面。据此提出假设二：

犎３犪：当品牌使用者具有低专业性时，相比于低

炫耀性品牌使用，消费者观察到高炫耀性品牌使用

行为后，对该品牌的品牌态度更负面。

犎３犫：当品牌使用者具有高专业性时，相比于低

炫耀性品牌使用，消费者观察到高炫耀性品牌使用

行为后，对该品牌的品牌态度更正面。

犎４：个体对品牌使用者的正面动机归因是炫耀

性品牌使用和专业性交互影响品牌态度的中介

变量。
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２　实验一：炫耀性品牌使用、人际相似

性对品牌态度的交互效应

２．１　实验设计与方法

实验一采用２（炫耀性品牌使用：高ｖｓ低）×２

（人际相似性：高ｖｓ低）实验设计，采用组间对比法。

被试被随机分配到实验的四组中，９２名学生（女４４

名，年龄均值 ＝２１．３４，犛犇 ＝１．９９）参与本次实验。

２．１．１　炫耀性品牌使用操控

参考Ｆｅｒｒａｒｏ等的操控方法。高炫耀性品牌使

用组被试将被展示如下新浪微博图文信息：品牌使用

者用户名是“用户０８３２９４５７２１”，头像是普通风景图

片；所发布的图片是在绿草地背景下一人手持ｉＰｈｏｎｅ

７Ｐｌｕｓ钢琴黑色手机，手机背面朝上，能显著观察到

手机的双摄像头和“ｉＰｈｏｎｅ”字样，手部比例较小，没

有明显的性别特征；文字是“下课啦～ 我爱我的

ｉＰｈｏｎｅ７Ｐｌｕｓ啊”。低炫耀性品牌使用组被展示如下

新浪微博无图的文字信息：品牌使用者用户名是“用

户０８３２９４５７２１”，头像是普通风景图片，文字内容是

“下课啦～ 我爱我的ｉＰｈｏｎｅ７Ｐｌｕｓ啊”。

２．２．２　人际相似性操控

参考Ｓｕｌｓ等的操控方法。高相似性组中，被试

看到的信息品牌使用者用户档案信息与被试类似：

年龄２３岁，性别同被试，所在地上海，职业学生，学

校同被试；低相似组中，被试看到的信息品牌使用者

用户档案信息与被试差异较大：年龄３６／３５岁，性别

不同于被试，所在地哈尔滨／昆明，职业为培训师／专

业教练，学校无。

２．２．３　品牌态度

参考Ｆｅｒｒａｒｏ等的操控方法，采用李克特７级

量表对四个问项进行测量并取均值。“您有多喜欢

这位用户所展示的Ａｐｐｌｅ品牌？（１＝非常不喜欢，

７＝非常喜欢）”“您对这位用户展示的 Ａｐｐｌｅ品牌

感觉如何（１＝非常不令人愉悦，７＝非常令人愉悦）”

“您对这位用户展示的Ａｐｐｌｅ品牌印象如何？（１＝

非常不好，７＝非常好）”“您觉得这位用户展示的

Ａｐｐｌｅ有吸引力吗？（１＝非常没有吸引力，７＝非常

有吸引力）”（α＝０．９３６）。

２．２．４　品牌使用者正面动机归因

采用李克特７级量表对两个问项进行测量并取

均值。“您认为该用户展示Ａｐｐｌｅ品牌是因为以下

原因吗？”回答：“真心喜欢而分享给他人”“觉得有用

而分享给他人”（１＝完全不是，７＝完全是）（α＝

０．９３３）。

２．２．５　炫耀性品牌使用操控检验

采用李克特７级量表对三个问项进行测量并取

均值。“您认为该用户有多炫耀”“您认为该用户发

布的这条信息有多炫耀”“您认为该用户发布这条信

息的行为有多炫耀”（１＝一点也不炫耀，７＝非常炫

耀）（α＝０．９３８）。

２．２．６　人际相似性操控检验

采用李克特７级量表对三个问项进行测量并取

均值。“根据该用户的档案信息，您认为该用户和您

有多大程度的相似性？（１＝一点也不相似，７＝非常

相似）”“根据该用户的档案信息，您认为该用户和您

像吗？（１＝一点也不像，７＝非常像我）”“根据该用户

的档案信息，您认为该用户和您的共同点多吗？（１＝

几乎没有共同点，７＝很多共同点）”（α＝０．９６７）。

２．２．７　自我品牌联系与品牌熟悉度等控制变量

自我品牌联系参考Ｅｓｃａｌａｓ等的测量方法，采

用李克特７级量表进行测量：“Ａｐｐｌｅ品牌反映了我

是什么样的人”“我愿意用 Ａｐｐｌｅ品牌做自己的个

人标签”“像人与人之间的关系一样，我与Ａｐｐｌｅ品

牌有情感上的联系”“Ａｐｐｌｅ品牌能够向别人表达我

是什么样的人”“Ａｐｐｌｅ品牌有助于我成为我想成为

的那类人”“我认为Ａｐｐｌｅ品牌和我很搭”“Ａｐｐｌｅ品

牌很适合我”（１＝非常不同意，７＝非常同意）（α＝

０．９１６）；品牌熟悉度、购买经历和品牌的自我表达程

度，采用李克特７级量表进行测量：“您对Ａｐｐｌｅ这个

品牌熟悉吗（１＝非常不熟悉，７＝非常熟悉）”“您拥有

过Ａｐｐｌｅ品牌的产品吗（如ｉＰｈｏｎｅ、ｉＰａｄ等）（１＝完全

没有过，７＝有过很多）”“请问您觉得，人们使用Ａｐ

ｐｌｅ品牌多大程度上可以向他人表达自己？（１＝一点

也不可以，７＝非常可以）”。

２．２　实验结果与讨论

方差分析结果显示，个体对高炫耀性品牌使用

的 感 知 炫 耀 性 品 牌 使 用 打 分 显 著 更 高

（犕高炫耀性品牌使用＝５．３８＞ 犕低炫耀性品牌使用 ＝４．１２，犉

（１，９０）＝１８．３２，狆＜０．００１，η狆２＝０．１７）；个体对高

相似性的感知相似性打分显著更高（犕高相似性 ＝

４．９３＞ 犕低相似性＝１．７６，犉（１，９０）＝１１４．１２，狆＜

０．００１，η狆２＝０．５６），操控检验通过。将品牌态度作

为因变量，炫耀性品牌使用和相似性作为自变量，犉

检验结果显示，均不存在主效应，交互效应显著（犉

（１，８８）＝１４．４０，狆＜０．０１，η狆２＝０．１４）。在高相似

情况下，个体对高炫耀性品牌使用的品牌态度

（犕 ＝４．８０，犛犇 ＝０．８７）高于低炫耀性品牌使用

（犕 ＝３．７３，犛犇 ＝１．３９）（犉（１，８８）＝５．６５，狆 ＜

０．０５，η狆２＝０．０６）；在低相似情况下，个体对低炫耀

性品牌使用的品牌态度（犕 ＝４．７７，犛犇 ＝０．２８）高

于高炫耀性品牌使用（犕 ＝３．６０，犛犇 ＝０．２６）（犉

（１，８８）＝９．３６，狆＜０．００５，η狆２＝０．１０），如图１所

示。Ｈ１ａ、Ｈ１ｂ得到验证。控制自我品牌联系，交互

效应依然显著（犉（１，８７）＝１７．４６，狆＜０．００１，η狆２＝
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０．１７）。进一步，控制品牌熟悉度、产品购买经验、品

牌能否表达自己后，交互效应依然显著（犉（１，８５）＝

１４．８９，狆＜０．００１，η狆２＝０．１５）。

图１　实验一交互效应结果

在中介模型中，炫耀性品牌使用×相似性交互

预测了品牌使用者正面动机归因（犅 ＝２．５０，狋＝

３．９９，狆＜０．００１）。如图２所示，在因变量模型中，

品牌使用者正面动机归因预测了品牌态度（犅 ＝

０．５２，狋＝６．１３，狆＜０．００１），炫耀性品牌使用×相

似性对品牌态度的交互预测不显著（犅 ＝０．９４，狋＝

１．７４，ＮＳ）。在低相似条件下，品牌使用者正面动机

归因是交互效应的中介（间接影响的效应是０．７５，

９５％置信区间不包括０［１．４２，０．２９］）。在高相似

条件下，品牌使用者正面动机归因是交互效应的中

介（间接影响的效应是０．５４，９５％置信区间不包括０

［０．１１，１．１３］）。进一步，高阶的交互影响的间接效

应是显著的（效应是１．３０，９５％置信区间不包括０

［０．６０，２．２６］），这验证了 Ｈ２，即品牌使用者正面动

机归因的中介机制。

图２　实验一中介结果

实验一验证了炫耀性品牌使用和相似性对品牌

态度的交互作用，即当具有较高的相似性时，相比于

非炫耀性品牌使用，消费者观察到炫耀性品牌使用

行为后，对该品牌的品牌态度更正面；当具有较低的

相似性时，相比于非炫耀性品牌使用，消费者观察到

炫耀性品牌使用行为后，对该品牌的品牌态度更负

面，验证了Ｈ１ａ和Ｈ１ｂ；个体对品牌使用者的正面动

机归因是交互效应的中介变量，验证了Ｈ２。

实验一也存在一些不足之处，首先，实验一的刺

激物为电子产品的品牌苹果（Ａｐｐｌｅ），而炫耀性品

牌使用的内涵包括对所有产品品牌的炫耀性使用，

后面需要选择其他类型的产品品牌提高研究的普适

性。其次，人际相似性只是一种情境变量，是否还有

其他情境因素会影响正面动机归因，从而调节炫耀

性品牌使用对品牌态度的影响？实验二将继续发掘

新的调节变量。最后，实验一仅验证了正面动机归

因的中介效应，并没有排除负面动机归因的中介效

应。实验二将对这些不足进行改善，并继续引入专

业性，研究炫耀性品牌使用和专业性对于品牌态度

的影响。

３　实验二：炫耀性品牌使用、专业性对

品牌态度的交互效应

实验一证明了炫耀性品牌使用和相似性对品牌

态度的交互效应，同时证明了品牌使用者正面动机

归因是中介变量。本文认为品牌使用者正面动机归

因是个体在线上社区信息交互时的重要心理变量，

受到众多情境因素的影响，专业性就是其中之一。

３．１　实验设计与方法

实验二继续研究炫耀性品牌使用和专业性对品

牌态度的影响。实验二设计为２（炫耀性品牌使用：

高ｖｓ低）×２（专业性：高ｖｓ低）的组间实验。被试

被随机分配到实验的四组中，１５０名学生（女９２名，

年龄均值＝２３．６５，犛犇 ＝１．８９）参与本次实验。

３．１．１　炫耀性品牌使用操控

参考Ｆｅｒｒａｒｏ等的操控方法。高炫耀性品牌使

用组被试将被展示如下新浪微博图文信息：品牌使

用者用户名是“张小白”，头像是普通风景图片；所发

布的图片是一张哈根达斯冰淇淋火锅的用餐照片，

能明显观察到餐具上的“ＨａｇｅｎＤａｚｓ”字样；配图

的文字是“哈根达斯冰淇淋火锅新口味，好喜欢～”。

低炫耀性品牌使用组被展示如下新浪微博无图的文

字信息：品牌使用者用户名是“张小白”，头像是普通

风景图片，文字内容是“哈根达斯冰淇淋火锅新口

味，好喜欢～”，无配图。

实验二不同于实验一，首先做了预实验对操控

有效性进行了检验，样本群体与主实验类似，为上海

某高校学生７１人（女性３７人，年龄均值＝２３．７７，

犛犇 ＝１．６０），对炫耀性使用的三个问项进行主成分

因子分析（α＝０．９７３）。结果显示，炫耀性品牌使

用对感知炫耀性品牌使用的主效应显著（犉（１，６９）

＝１９０．６３，狆＝０．００，η狆２＝０．７３），个体对高炫耀性

品牌使用的打分（犕 ＝５．５６，犛犇 ＝０．６２）相比于低

炫耀性品牌使用更高（犕 ＝２．７２，犛犇 ＝１．０６）。

３．１．２　专业性操控

高专业性组被试看到的信息品牌使用者的档案

信息包括：昵称“张小白”，微博认证“美食评论家”与
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“高级甜品师”，标签“专业吃货”，来打造出微博认证

账户的高专业性。低专业性组被试看到的信息品牌

使用者的档案信息包括：昵称“张小白”，微博认证与

标签都是“无”，来打造出无认证普通用户的低专

业性。

对专业性操控有效性的检验参考Ｐｏｒｎｐｉｔａｋｐａｎ

等的方法进行预实验，采用李克特７级量表对两个

问项进行测量并取均值：“根据该用户的档案信息，

您认为该用户对哈根达斯（ＨａｇｅｎＤａｚｓ）有多了

解？（１＝一点也不了解，７＝非常了解）”“根据该用

户的档案信息，您认为该用户发布的关于哈根达斯

（ＨａｇｅｎＤａｚｓ）的这条内容有多专业？（１＝完全不

专业，７＝非常专业）”。选择者均为上海某高校学生

共６７人（女性３３人，年龄均值＝ ２３．７６，犛犇 ＝

１．６３），方差分析结果显示专业性对感知专业性存在

主效应（犉（１，６５）＝６８．２１，狆＝０．００，η狆２＝０．３０），

个体对高专业性的打分（犕 ＝４．６５，犛犇 ＝１．５４）相

比于低专业性更高（犕 ＝２．７５，犛犇 ＝１．３８）。

３．１．３　品牌态度

对哈根达斯（ＨａｇｅｎＤａｚｓ）品牌态度测量如实

验一（α＝０．９２４）。

３．１．４　品牌使用者正面动机归因

如实验一（α＝０．９２９）。

３．１．５　品牌使用者负面动机归因测量

采用李克特７级量表对四个问项进行测量并取

均值。“您认为该用户展示哈根达斯（Ｈａｇｅｎ

Ｄａｚｓ）品牌是因为以下原因吗？”回答：“给他人留下

深刻印象”“炫耀”“获得他人认可”“吸引他人的注意

力”（１＝完全不是，７＝完全是）（α＝０．８２２）。

３．１．６　自我品牌联系与品牌熟悉度等控制变量

自我品牌联系变量（α＝０．９４６）与品牌熟悉度

等控制变量测量如实验一所示。

３．２　实验结果与讨论

将品牌态度作为因变量，炫耀性品牌使用和专

业性作为自变量，犉检验结果显示均不存在主效应，

交互效应显著（犉（１，１４６）＝９．６５，狆＜０．０１，η狆２＝

０．０７）。在高专业性情况下，个体对高炫耀性品牌使

用的品牌态度（犕 ＝５．１４，犛犇 ＝０．２０）高于低专业

性品牌使用（犕 ＝４．５５，犛犇 ＝０．２０）（犉（１，１４６）＝

４．３３，狆＜０．０５，η
２
狆＝０．０４）；在低专业性情况下，个体

对低炫耀性品牌使用的品牌态度（犕 ＝５．１２，犛犇 ＝

０．２０）高于高炫耀性品牌使用的品牌态度（犕 ＝

４．４６，犛犇 ＝０．２１）（犉（１，１４６）＝４．１５，狆＜０．０５，η狆２

＝０．０３），如图３所示。Ｈ３ａ、Ｈ３ｂ得到验证。控制自我

品牌联系，交互效应依然显著（犉（１，１４５）＝８．５７，狆＜

０．００５，η狆２＝０．０６）。进一步，控制品牌熟悉度、产品

购买经验、品牌能否表达自己的交互效应依然显著（犉

（１，１４３）＝１１．４４，狆＜０．００１，η狆２＝０．０７）。

图３　实验二交互效应结果

在中介模型中，炫耀性品牌使用×专业性交互

预测了品牌使用者正面动机归因（犅 ＝０．７１，狋＝

３．２２，狆 ＝ ．０００）。如图４所示，在因变量模型中，

品牌使用者正面动机归因预测了品牌态度（犅 ＝

０．３４，狋＝４．９２，狆 ＝０．００），炫耀性品牌使用×专

业性对品牌态度的交互预测不显著（犅 ＝０．３８，狋＝

１．９６，ＮＳ）。在低专业性条件下，品牌使用者正面动

机归因是交互效应的中介（间接影响的效应是

０．２７，９５％置信区间不包括０［０．４７，０．１４］）。在

高专业性条件下，品牌使用者正面动机归因是交互

效应的中介（间接影响的效应是０．３１，９５％置信区

间不包括０［０．１６，０．０９］）。进一步，高阶的交互

影响的间接效应是显著的（效应是０．２５，９５％置信

区间不包括０［０．０８，０．５０］），这验证了 Ｈ４，即品牌

使用者正面动机归因的中介机制。

同时，为了验证品牌使用者负面动机归因是否

为炫耀性品牌使用和专业性交互影响品牌态度的中

介变量，本研究将品牌态度作为因变量，炫耀性品牌

使用和专业性作为自变量进行方差分析。结果显

示，均不存在主效应 （犉’狊 ＜ １）交互效应 （犉

（１，１４６）＝１．５３３，狆 ＝０．２２，η狆２＝０．０１）。这验证

了品牌使用者负面动机归因不是炫耀性品牌使用和

专业性对品牌态度影响的中介机制。

图４　实验二中介结果

实验二验证了炫耀性品牌使用和专业性对品牌

态度的交互作用，即当品牌使用者被他人认定为专

业人士时，相比于非炫耀性品牌使用，消费者观察到
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炫耀性品牌使用行为后，对该品牌的品牌态度更正

面；当品牌使用者不被他人认定为专业人士时，相比

于非炫耀性品牌使用，消费者观察到炫耀性品牌使

用行为后，对该品牌的品牌态度更负面，验证了假设

Ｈ３ａ、Ｈ３ｂ；个体对品牌使用者的正面动机归因是交

互效应的中介变量，验证了Ｈ４。

实验二的刺激物为餐饮类产品品牌哈根达斯

（ＨａｇｅｎＤａｚｓ），提高了研究的普适性；其次，实验

二发掘了新的调节变量———专业性，并验证了正面

动机归因的中介效应。同时，实验二排除了负面动

机归因的替换解释。

４　分析与讨论

本文的研究结论主要有三个理论贡献。首先，

本文区别于产品／品牌的炫耀性及对使用者自身影

响的视角，探究炫耀性品牌使用这一行为的炫耀属

性对消费者品牌态度的影响，丰富了炫耀性分类及

品牌态度前因领域的研究。其次，本文引入了更具

实践指导意义的社交媒体情境变量———人际相似性

和专业性。最后，本文基于社交媒体情境，验证了正

面动机归因的中介解释机制，并排除了负面动机归

因的中介替换解释机制。

本文对企业的品牌形象管理、品牌态度改善均

有借鉴意义。根据本文的结论，首先，企业应该关注

社交媒体上消费者对品牌的炫耀性使用行为，并将

其作为改善品牌形象和品牌态度的重要渠道。在营

销活动上有所侧重，着重制造消费者炫耀性品牌使

用的可能性。在进行市场活动和品牌传播时，可以

考虑增加活动的社交价值和社会效益，例如发起像

“冰桶挑战”这样病毒式、人人推荐的接力型活动，或

在市场活动中强调目标消费群的如“环保”“ＬＧＢＴ

支持”等具有社交态度和价值的因素。其次，品牌在

社交媒体传播中，应有策略地选择意见领袖或传播

助手。在进行品牌传播时，应选择与目标消费者具

有人际相似性或本身具备产品、行业专业性的意见

领袖，而不是不做筛选地雇佣大众水军。由此，通过

相似的人或专业的人向目标消费者传达品牌信息和

品牌形象，更有利于消费者形成对于品牌的积极态

度。最后，企业在选择社交媒体传播者时，考虑从目

标消费者群体视角出发，寻找他们愿意给予正面评

价、正面归因的传播者，以此促进消费者在观察到品

牌信息时，由于对这类账户发布动机的正面归因，产

生更积极的品牌态度。

本文也存在一些不足之处。首先，本研究选择

了某大学的学生作为抽样样本，样本选取不具有完

全普适性。其次，本文炫耀性品牌使用操控有一定

局限性，选用的信息主要包含图片与文字形式，未来

可以使用动态图像、语音、视频等多种表达形式对信

息加以模拟呈现。最后，现实中的网络用户所处的

网络环境更为复杂，受到较多因素的影响，后续研究

可以挖掘更多的情境因素，丰富炫耀性品牌使用影

响品牌态度领域的研究。
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