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  本刊中 包含“依恋理论”的 相关
文章 
本文作者相关文章 

· 姜岩  
· 董大海  

品牌依恋的概念架构及其理论发展  

姜岩,董大海

大连理工大学管理学院，大连 116024 
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摘要  品牌依恋（brand attachment）是联结品牌与消费者自我的认知和情感纽带的强度，是品牌情感和品
牌关系领域的前沿课题。品牌依恋不仅可以更好地预知较高层次的消费者行为反应，而且是强势品牌资产的重要
来源。通过对心理学和营销学领域大量相关文献的系统梳理，提出品牌依恋建立于依恋理论、品牌关系理论和自
我一致性理论基础之上；评析品牌依恋单维度、多维度概念的相关研究，辨析其与品牌态度、品牌至爱、品牌承
诺、品牌涉入等概念的异同；结合已有研究分析品牌依恋的形成机理与行为结果；指明品牌依恋理论未来主要研
究方向 
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