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摘　 要: 文章采取两组实验设计ꎬ旨在研究拟人化对革新型创新产品消费意愿的影响ꎬ并进

一步验证感知风险的中介效用以及消费者认知需求的调节作用ꎮ结果表明:相比非拟人化广告ꎬ
在拟人化广告形式下ꎬ消费者对革新型产品的感知风险更低ꎬ购买意愿更高ꎻ且消费者的认知需

求在拟人化对感知风险作用的过程中起到调节效应:相比低认知需求的个体ꎬ高认知需求的个体

会表现出较低程度的拟人化认可ꎬ从而弱化拟人化对革新型创新产品购买意愿的积极影响ꎮ因此

在革新型产品的市场推广中ꎬ企业可以适当运用拟人化营销或手段ꎬ并努力识别不同认知需求的

消费者而进行差异性的拟人化营销ꎮ
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一、 引　 言

在经济全球化的背景下ꎬ产品日益同质化ꎬ消费者面临着多样化的选择ꎬ对品牌的忠诚度呈现下降趋

势ꎮ在这种激烈的市场竞争环境中ꎬ产品创新被认为是企业发展的生命线[１－２]ꎮＨｏｅｆｆｌｅｒ(２００２)指出革新型

创新产品的成功对于企业获取市场份额以及差异化的竞争优势具有重要的意义[３]ꎮ然而创新产品的失败

率非常高[４] ꎬ事实上ꎬ４０％到９０％的创新产品是失败的ꎬ革新型创新产品相对于渐进型创新产品的失败

率更加高[５] ꎮ这其中的一个重要原因是这些创新产品与消费者已有的产品类别图式不一致[６] ꎬ这会导

致消费者较高的学习成本[７－８] ꎬ并且消费者也无法利用已有的产品类别知识理解创新产品带来的利

益[９－１０] ꎮ因此设计合适的营销沟通策略帮助消费者理解革新型创新产品给他们带来的益处ꎬ对于营销

者来说是一项很大的挑战[１１] ꎮ对于企业来说ꎬ由于创新产品开发成本较高ꎬ产品生命周期不断缩短ꎬ所
以研究哪些因素影响消费者对革新型创新产品的购买意愿对于提升创新产品的成功率具有重要的实

践意义[１２] ꎮ
Ｒｏｇｅｒｓ(１９９５)指出ꎬ不确定性和信息是创新扩散领域的两个重要概念ꎬ当消费者面对不确定性时ꎬ他

们会搜寻信息以降低不确定性[１３]ꎮ然而由于信息的不对称以及消费者认知资源的有限性ꎬ消费者可能无

法获得充分的有关新产品的信息ꎬ这会给他们带来感知风险ꎬ引发他们对创新产品的抗拒[１４]ꎬ从而降低消

费者对创新产品的购买意愿[１３]ꎮ遵循这一逻辑ꎬ已有的相关文献从降低消费者感知风险的角度出发ꎬ研究

了类比和心理模拟[１５]、调节定向[１６]、产品类别图式的一致性[６]、新产品信息呈现的时间框架[１７－１８]、新产品

设计的新颖性[７]、触觉体验[１９]等对创新产品购买意愿的影响ꎮ而拟人化(Ｐｅｒｓｏｎｉｆｉｃａｔｉｏｎ)作为一种可以采

用的营销沟通中的信息特征ꎬ也越来越被应用到新产品的营销策略中去ꎮ拟人化主要是通过操纵和满足消

费者的拟人倾向ꎬ来影响消费者的态度、行为甚至感知模式的[２０]ꎮ那么拟人化手段到底会不会对消费者的

革新型创新产品购买意愿产生影响?以及有着怎样的影响路径?消费者的认知需求又会起到什么样的作

用?现有的研究还较少涉猎ꎬ而对以上问题的探究也正是本文的创新性所在ꎮ
鉴于此ꎬ本文分为两个子研究ꎬ研究一检验拟人化对革新型创新产品采纳意愿的主效应及内部机制ꎻ

研究二检验消费者认知需求对主效应的调节作用ꎬ以期所得结论为革新型创新产品的市场推广提供一定

的实践参考价值ꎮ

二、 文献回顾与研究假设

(一) 拟人化与革新型创新产品采纳

拟人化(Ｐｅｒｓｏｎｉｆｉｃａｔｉｏｎ)是指将人类的某些特征、意图、情感以及行为等赋予非人类实体的倾向[２１－２２]ꎮ
早期关于拟人化的研究比较分散ꎬ不够系统化ꎬＥｐｌｅｙ 等(２００７)提出了拟人化的三因素理论(Ｔｈｒｅｅ￣ｆａｃｔｏｒ
Ｔｈｅｏｒｙ) [２２]来解释人们何时以及为什么倾向于拟人化ꎮ２００７年拟人化被首次引入市场营销领域ꎬＡｇｇａｒｗａｌ
和 Ｍｃｇｉｌｌ(２００７)基于图式的一致性理论ꎬ研究拟人化如何影响消费者对产品的评价[２１]ꎮ随后ꎬ学术界围绕

拟人化产品如何影响消费者的感知和评价展开了大量的研究ꎬ发现消费者对拟人化产品的反应受到情境

因素的影响ꎬ具有复杂性ꎮ例如ꎬＶａｎ ｄｅｎ Ｈｅｎｄｅ 和 Ｍｕｇｇｅ(２０１４)提出当拟人化产品具有与人类图式相一致

的特征时ꎬ消费者会给予产品更加积极的评价[２３]ꎮ在某些情况下ꎬ通过广告中视觉元素的巧妙安排也可以

引发拟人化的反应ꎬ不需要语言ꎬ也不需要明显的拟人化卡通角色的面孔ꎮ这种在具有真实感的图片中将

产品描绘成具有某些人类的行为的形式被称为拟人化的隐喻ꎬ这种隐喻更可能使消费者对品牌产生积极

的情感反应以及对品牌个性进行积极归因ꎬ从而增加消费者对品牌的喜爱[２４]ꎮＬａｎｄｗｅｈｒ 等(２０１１)指出当

消费者评估具有拟人化外观的产品所传达的含义时ꎬ他们会利用在评估人脸时所使用的同样的面部元素

及其组合ꎬ将向上翘的格栅(友好性)和倾斜的头灯(侵略性)相结合可以激发消费者积极的情感状态ꎬ从
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而增加消费者对产品的喜爱[２５]ꎮ
创新的新颖性程度是消费者创新采纳过程中的一个重要因素ꎬ据此可以将创新产品分为革新型创新

产品和渐进型创新产品[９]ꎮＣｈａｎｄｙ 和 Ｔｅｌｌｉｓ(２０００)指出革新型创新(Ｒａｄｉｃａｌ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎｓ)产品是指相对于

行业中的已有产品ꎬ该新产品具有非常明显的技术优势并且能够提供更高的顾客利益[２６]ꎬＧａｒｃｉａ 和 Ｃａｌａｎ￣
ｔｏｎｅ(２００２)又进一步指出这种产品具有技术上的颠覆性并且具有开拓新市场的潜力[２７]ꎮ例如谷歌眼镜、
第一代苹果手机等ꎬ都属于革新型创新产品ꎮ渐进型创新(Ｉｎｃｒｅｍｅｎｔａｌ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎｓ)产品是在已有产品基础

上的改进ꎬ以手机产品为例ꎬ增加屏幕的分辨率、增强系统的流畅性等都属于渐进型创新ꎮ因此革新型创新

产品体现的是创新中“质”(Ｑｕａｌｉｔｙ)的不同ꎬ而渐进型创新体现的是“量”(Ｑｕａｎｔｉｔｙ)的不同[９]ꎮ已有研究表

明ꎬ在一般情况下ꎬ消费者相对偏好中等程度不一致的新产品ꎬ不喜欢与已有产品类别极度不一致的产

品[６ꎬ９]ꎮ由于革新型创新产品与已有的产品类别极度的不一致ꎬ这会对消费者的购买意愿产生消极的影响[６ꎬ９]ꎮ
之前的很多学者将渐进型创新产品和革新型创新产品同时纳入一个研究框架中进行对比研究[１６ꎬ２８－２９]ꎬ但
是本文将重点关注革新型创新产品的消费者采纳问题ꎮ

Ｊｈａｎｇ 等(２０１２)指出由于革新型创新产品与渐进型创新产品最显著的差别在于革新型创新产品与消

费者已有的产品类别图式不一致ꎬ因此如果可以缓解这种由革新型创新带来的不一致ꎬ既可以提升消费者

对革新型创新产品益处的理解ꎬ也可以增强消费者的购买意愿[６]ꎮ遵循这一逻辑ꎬ有研究发现ꎬ提升消费者

认知的灵活性可以使消费者更好地处理这种不一致ꎬ从而更好地理解革新型产品带来的益处[６]ꎮＡｇｇａｒｗａｌ和
Ｍｃｇｉｌｌ(２００７)研究发现拟人化则能够提升消费者的感知流畅性ꎬ因为拟人化使消费者可以以自身所熟知

的人类为对象来进行类比ꎬ从而形成对新事物的整体认识ꎬ从根本上引发消费者共鸣ꎬ改善消费者态度[２１]ꎮ基
于以上分析ꎬ本文提出以下假设:

Ｈ１:拟人化程度对革新型产品的购买意愿呈现正向影响关系ꎬ即相比非拟人化ꎬ消费者对拟人化革新

型产品购买意愿更高ꎮ

(二) 拟人化、感知风险与消费行为

Ｂａｕｅｒ(１９６０)最早将感知风险(Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ Ｒｉｓｋ)引入市场营销领域ꎬ指出感知风险不是客观世界中存

在的风险ꎬ只有当消费者主观感知到风险时ꎬ才会对风险加以应对和处理[３０]ꎮＤｅｒｂａｉｘ(１９８３)指出感知风

险指的是在产品购买过程中ꎬ由于消费者无法预料购买结果的优劣以及相应的后果而产生的一种不确定

性感觉[３１]ꎮ感知风险是一个多维度的概念ꎬ相关研究提出了感知风险的具体维度ꎬ例如ꎬＫａｐｌａｎ 等(１９７４)
认为感知风险可以分为财务风险、功能风险、身体风险、心理风险、社会风险[３２]ꎮ感知风险是消费者采纳革

新型创新产品过程中的重要影响因素[９]ꎬ革新型创新产品与消费者已有的产品类别图式不一致[６]ꎬ消费

者很难基于已有的知识对革新型创新产品进行评价ꎬ因此会产生较大的感知风险[１６]ꎮ大量的研究围绕如

何降低消费者创新产品采纳过程中的感知风险而展开ꎬ例如类比和心理模拟[１５]、调节定向[１６]、产品类别

图式的一致性[６]、新产品信息呈现的时间框架[１７－１８]、新产品设计的新颖性[７]等ꎮ
本文认为对革新型创新产品拟人化可以降低消费者的感知风险ꎮ根据 Ｅｐｌｅｙ(２００７)拟人化的三因素

理论[２２]ꎬ人们有很多关于人类行为和个性的知识ꎬ这些图式具有较高的可获得性ꎬ可以帮助人们更好地理

解所看到的内容ꎮ根据可获得—可诊断理论[３３]ꎬ由于消费者对有关人类和自身的知识具有高度的可获得

性ꎬ非常容易从记忆中提取相关信息[３３－３４]ꎬ并且当信息高度可获得时ꎬ这种可获得性的容易程度本身已经

具有了可诊断性[３５]ꎬ所以相对于非拟人化的新产品ꎬ在拟人化的情况下ꎬ由于消费者具有这些高度可获得

的拟人化的信息ꎬ他们会对拟人化的革新型创新产品的感知风险更低ꎬ进而会作出更加积极的评价ꎬ如陈

增祥和杨光玉(２０１７)也指出当消费者遇到高感知风险时ꎬ消费者都更倾向于购买能力型的拟人化品

牌[３６]ꎮ事实上ꎬＪａｒｖｅｎｐａａ 和 Ｌｅｉｄｎｅｒ(１９９９)的研究也显示ꎬ拟人化能够缓解消费者的感知风险ꎬ从而提升他

们对拟人化产品的评价[３７]ꎮ汪旭辉和冯文琪(２０１６)通过多个案例研究发现品牌拟人化对品牌权益有显著

的正向影响[３８]ꎮ同时ꎬＨａｓｓａｎｅｉｎ 和 Ｈｅａｄ(２００６)也发现拟人化沟通也可以使消费者产生原本只存在于真

实世界中的人际交流快感ꎬ使消费者在沟通过程中产生人际信任以及愉悦体验[３９]ꎬＭｏｕｒｅｙ 等(２０１７)也指
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出与拟人化产品沟通ꎬ消费者社会排斥会降低[４０]ꎮ叶青(２０１７)从自我控制视视角出发ꎬ发现自我控制水平

高的消费者ꎬ品牌拟人化能降低其感知风险[４１]ꎮ基于以上分析ꎬ本文提出以下假设:
Ｈ２:拟人化程度对革新型产品的感知风险呈现负向影响关系ꎬ即相比非拟人化ꎬ消费者对拟人化的产

品感知风险程度更低ꎮ
Ｈ３:感知风险在拟人化与消费者购买意愿关系之间起中介效应ꎮ

(三) 认知需求

Ｃａｃｉｏｐｐｏ 和 Ｐｅｔｔｙ(１９８２)认为认知需求是个体享受进行努力思考的倾向[４２]ꎮ高认知需求的消费者更

愿意采用精细加工可能性模型的中央路线加工信息ꎬ通过对信息的理性评价形成自己的态度[４３]ꎬ而低认

知需求的消费者倾向于回避认知思考活动ꎬ他们更少地对信息进行仔细的思考ꎬ不愿意进行复杂的认知活

动[４２ꎬ４４]ꎮＧｉｌｂｅｒｔ(１９８９)和 Ｇｉｌｂｅｒｔ 等(１９８８)提出了信息处理的两阶段过程ꎬ第一阶段的“锚定”是基于信息

的自动化输入ꎬ随后个体会采取更加可控制的方式对第一阶段的信息处理进行修正[４５－４６]ꎮ根据拟人化的

三因素理论ꎬ拟人化正是一个如 Ｇｉｌｂｅｒｔ(１９８９) [４５]所提出的两阶段信息处理过程ꎮ由于个体关于自我的知

识具有高度的可获得性ꎬ当个体对非人类实体进行推断时ꎬ会将第一阶段这种关于自我的知识作为信息处

理的起点或者称为“锚”ꎻ在信息处理的第二阶段ꎬ个体会采用更加可控制的方式对第一阶段形成的“锚”
进行修正ꎮ但是需要指出的是ꎬ由于第二阶段的信息处理需要消耗认知资源ꎬ只有个体有动机花费认知努

力时ꎬ才会对第一阶段的信息处理进行修正ꎮ拟人化是一个对非人类实体进行归纳推理的过程ꎬ其之所以

普遍存在ꎬ原因在于人类对于认知资源是吝啬的ꎬ从而使得信息处理的第二阶段修正没有发生或者修正不

完全ꎬ导致个体对非人类实体做出拟人化的推断ꎮ然而个体对信息处理的动机具有稳定的个体差异ꎬ即每

个个体的认知需求是不同的[４２]ꎮ那些具有高认知需求的个体倾向于努力思考ꎬ所以更有可能克服第一阶

段自动化获得的关于自我的信息[４７－４８]ꎮ另外ꎬＭｕｅｌｌｅｒ 等(１９８８)研究发现ꎬ高认知需求的个体对关于自己

和他人的问题的回答具有同样的反应速度ꎬ而低认知需求的个体回答关于自我的问题时的速度明显快于

回答关于他人的问题的速度[４９]ꎮ因此这些发现表明ꎬ高认知需求的个体应当表现出较低程度的拟人化ꎮ结

图１　 研究模型

合上述革新型创新产品拟人化对消费者购买意愿

影响过程的推理ꎬ本文提出以下假设:
Ｈ４:认知需求在这一过程中起调节作用ꎬ即高

认知需求的个体会表现出较低程度的拟人化认可ꎬ
从而弱化革新型创新产品拟人化对消费者购买意

愿的积极影响ꎮ
本文的研究框架见图１ꎮ

三、 研究一:拟人化对革新型创新产品采纳意愿的影响

(一) 研究设计

研究一的目的在于ꎬ采取两组组间实验设计ꎬ调查消费者在非拟人化和拟人化背景下对产品采用意愿

的差异以及感知风险的中介效应ꎮ实验对象是中部一所高校的在校大学生ꎬ鉴于革新型产品是指在原有产

品的基础上采用新技术或新材料等ꎬ使产品性能有了重大突破ꎮ鉴于大学生是使用移动支付的庞大群体ꎬ
因此研究一采用 Ａｎｄｒｏｉｄ Ｐａｙ 或 Ａｐｐｌｅ Ｐａｙ 移动支付系统作为实验产品ꎮ分别将符合调研对象的学生置于

两种情景下ꎬ一种是拟人化广告情境下ꎬ一种是非拟人化广告情境下ꎬ对符合调研对象的学生随机发放两

份问卷ꎬ被试被告知在不考虑其他移动支付方式的情况下ꎬ现在需要在传统银行卡支付和 Ａｎｄｒｏｉｄ Ｐａｙ 或

Ａｐｐｌｅ Ｐａｙ 移动支付系统之间做出选择ꎮ
填写问卷的内容包括:革新型产品的采用意愿、感知风险、性别、年龄、年级、家庭收入、使用手机购物、使

用支付宝支付、微信支付的时间长度以及消费者创新性ꎮ同时ꎬ为了进一步提升被试的参与热情和数据的质
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量ꎬ实验对象都被告知所有提交结果的参与者都可以获得一支精致水笔(价值５元)ꎮ最后得到有效问卷１０３
份ꎬ其中男生４１份ꎬ占３９. ８％ꎻ女生６２份ꎬ占６１. ２％ꎬ拟人化情境下回答的４６份ꎻ非拟人化情境下回答的５７份ꎮ

(二) 前测和操控检验

实验前做了前测ꎬ为了保证拟人化情景设置的有效性ꎬ研究者在校园中随机找到了１９名学生ꎬ让他们

分别看了两段话的描述ꎬ一段话是:“Ｈｉꎬ我是移动支付 Ａｎｄｒｏｉｄ Ｐａｙꎬ我是支付达人ꎬ我为自己代言!我是一

种‘一键支付’服务ꎬ所有配置了 ＮＦＣ 近场通讯技术ꎬ􀆺􀆺”ꎻ另一段话是:“Ａｎｄｒｏｉｄ Ｐａｙ 移动支付是一种

‘一键支付’服务ꎬ所有配置了 ＮＦＣ 近场通讯技术􀆺􀆺”ꎬ然后分别回答这段话让您感受到的拟人化程度ꎬ
采用的是７级李克特量表打分ꎮ调研结束后对拟人化程度得分值进行了统计分析ꎬ两种情况下被试对拟人

化评价程度的打分有明显差异:Ｍ情景１ ＝ ４. ９５ꎬＭ情景２ ＝ ２. ６８ꎬｔ ＝ － ７. ９５ꎬｐ < ０. ０５ꎬ证明情景设置有效ꎮ

(三) 自变量、中介变量和因变量

为确保测量工具的效度和信度ꎬ研究一尽量采用现有文献中已使用过的量表ꎬ而对拟人化和非拟人的

操控主要通过语言进行ꎬ以往研究中也证实语言是拟人化的一个重要因素ꎮ如汪涛等(２０１４)指出使用拟

人化的语言能够在很大程度上满足消费者的拟人倾向[５０]ꎮ因此研究一中对拟人化的操控采用的是语言模

式ꎬ一份问卷对产品的广告描述以拟人化的方式进行(“Ｈｉꎬ我是移动支付 Ａｎｄｒｏｉｄ Ｐａｙꎬ我是支付达人ꎬ我
为自己代言!􀆺􀆺”)ꎬ另一份问卷对革新型产品的描述是非拟人化的方式(“Ａｎｄｒｏｉｄ Ｐａｙ 移动支付是一种

‘一键支付’服务ꎬ􀆺􀆺”)ꎮ其余变量的测量有:(１)中介变量ꎮ感知风险采用 Ｓｉｔｋｉｎ 和 Ｗｅｉｎｇａｒｔ(１９９５)十八个

题项进行测量[５１]ꎻ(２)因变量ꎮ购买意愿的测量直接采用单题项７点 Ｌｉｋｅｒｔ 量表测量ꎻ(３)控制变量ꎮ以往研究

表明个体的背景变量ꎬ如年龄、消费者创新性会影响个体对新产品的购买意愿[２９]ꎮ因此研究一将沿用以往研

究的做法ꎬ将性别、年龄、手机购物使用年限、支付宝支付和微信支付使用年限以及消费者创新性作为控制变量ꎮ
以上变量均采用７点 Ｌｉｋｅｒｔ 量表测量ꎬ且验证性因子分析表明ꎬ以上量表的信度和效度都得到了验证

(所有的因子载荷均大于０. ７０ꎬＣｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 信度系数均大于０. ８５)ꎮ

(四) 数据分析和结论

对于实验一所得数据采用 ＳＰＳＳ１９. ０进行统计分析ꎮ独立样本 Ｔ 检验表明ꎬ被置于拟人化情境下的被

试ꎬ对产品的使用意愿更强ꎬＭ拟人化 ＝ ５. １１ꎬＭ非拟人化 ＝ ４. ４０ꎬＦ ＝ ６. ５４ꎬＰ ＝ ０. ０１ < ０. ０５ꎮ可见是否拟人化对消

费者对革新型产品的使用意愿有明显影响ꎮ
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　 表１　 层次回归结果　 感知风险的中介效应

　 　 　 因变量

解释变量　 　 　
购买意愿 感知风险

模型１ 模型２ 模型３ 模型４
性别 － ０. １８ － ０. １７ － ０. ２０ － ０. １０
年龄 ０. ０４ ０. ０１ ０. ０３ － ０. １４
年级 ０. １８ ０. １３ ０. ２０ ０. ２３

家庭收入 ０. ００ ０. ０４ ０. ０６ ０. ０８
手机购物时长 － ０. ０７ － ０. ０６ － ０. ０２ ０. ２１

支付宝使用时长 － ０. ２４ － ０. ２１ － ０. ２３ － ０. １２
微信支付使用时长 － ０. １１ ０. １３ ０. １４ ０. ０８

消费者创新性 － ０. ２３∗ ０. ２０∗ ０. １７ － ０. １５
拟人化 ０. ２１∗ ０. １６ － ０. ２５∗

感知风险 － ０. ２６∗

模型拟合 调整 Ｒ２ ０. ０８ ０. １５ ０. １７ ０. ０９
Ｆ 值 ２. １０∗ ３. ００∗ ３. ０２∗ ２. １０∗

　 　 注:∗∗、∗分别表示１％ 、５％的显著性水平显著ꎮ

从表１呈现的回归系数可以看出ꎬ拟人化对

创新型产品购买意愿有显著正向影响(Ｍ２ꎬβ ＝
０. ２１ꎬＰ < ０. ０５)ꎬ即相比非拟人化广告下呈现的

产品ꎬ消费者对拟人化广告下呈现的产品有更高

的购买意愿ꎮ因此假设１得到验证ꎮ拟人化对感知

风险有负向影响ꎬ即相比非拟人化广告下呈现的

创新型产品ꎬ消费者对拟人化广告呈现的产品有

着较低的感知风险(Ｍ４ꎬβ ＝ － ０. ２５ꎬＰ < ０. ０５)ꎬ因
此 Ｈ２得到验证ꎮ感知风险对消费者购买意愿有

显著的负向影响(Ｍ３ꎬβ ＝ － ０. ２６ꎬＰ < ０. ０５)ꎬ即
当消费者感知风险越高时ꎬ消费者对创新型产品

的购买意愿越低ꎻ由于拟人化对消费者购买意愿

有显著影响ꎬ对中介变量(感知风险)有显著的

正向影响ꎬ而且当拟人化与中介变量(感知风

险)同时引入回归方程解释对因变量消费者购

买意愿影响时ꎬ本文发现ꎬ拟人化对购买意愿的
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影响系数变为不显著(Ｍ３ꎬβ ＝ ０. １６ꎬＰ > ０. ０５)ꎬ说明感知风险起到了完全中介的作用ꎬ因此假设３得到验

证ꎮ
该结果表明ꎬ对于创新型产品来讲ꎬ将消费者置于拟人化情境下比置于非拟人化情境下ꎬ消费者有着

更高的购买意愿ꎬＤｅｌｂａｅｒｅ 等(２０１１)在研究中将其原因归结为:在广告中将创新型产品描绘成具有某些人

类行为的形式(被称为拟人化的隐喻)时ꎬ这种隐喻更可能使消费者对产品产生积极的情感反应以及对产

品个性进行积极归因ꎬ从而降低消费者对产品的感知风险ꎬ增加消费者对产品的购买意愿[２４]ꎮ

四、 研究二:认知需求的调节效应

(一) 研究设计

研究二的目的在于ꎬ采用不同的革新型创新产品ꎬ除了再次验证消费者在非拟人化和拟人化背景下对

革新型创新产品的购买意愿差异以及感知风险的中介效应外ꎬ还进一步验证认知需求的调节效应ꎮ研究二

同样采用的是两组组间实验设计ꎬ实验对象仍然是中部一所高校的在校大学生ꎬ同时和研究一一样ꎬ为了

进一步提升被试的参与热情和数据的质量ꎬ在发放给被试问卷时ꎬ也给了他们一份小礼品(价值５元)ꎮ最
后得到有效问卷１４２份ꎬ其中男生６４份ꎬ占４５. １％ ꎻ女生７８份ꎬ占５４. ９％ ꎬ拟人化情境下回答的７４份ꎻ非拟人

化情境下回答的６８份ꎮ
实验产品采用的全息手机ꎮ分别将符合调研对象的学生置于两种情景下ꎬ一种是在拟人化广告情境

下ꎬ一种是在非拟人化广告情境下ꎮ对符合调研对象的学生随机发放两份问卷ꎬ被试被告知设想你的手机

到了需要更换的时候ꎬ最近你想购买一款新手机ꎬ且你不需要考虑收入的问题ꎬ手机价格也在你可以支付

的范围之内ꎬ请根据以下手机的描述ꎬ选择购买意愿ꎮ对手机的描述一种是拟人化方式进行的:“我是

ＴＡＫＫＥ 全息手机ꎬ我是手机达人ꎬ我为自己代言!我可神奇了ꎬ我有着超大的胃ꎬ胃里存放着各种立体影像

􀆺􀆺”ꎬ一种是非拟人化方式进行的:“ＴＡＫＥＥ 是一种全息手机ꎬ是采用计算全息显示技术的一种创新型手

持终端ꎮ全息手机可以立体成像􀆺􀆺”ꎮ问卷中除了对拟人化的操控情景外ꎬ问卷的填写内容还包括:革新

型产品的采用意愿、感知风险、性别、年龄、年级、家庭收入、使用手机购物、使用支付宝支付、微信支付的时

间长度以及消费者创新性ꎮ

(二) 自变量、中介变量、调节变量和因变量

自变量是拟人化程度ꎬ通过实验操控进行ꎮ中介变量(感知风险)、因变量(购买意愿)以及控制变量和

实验一测量方式一样ꎬ研究二中多了调节变量(认知需求)ꎬ对认知需求的测量采用 Ｃａｃｉｏｐｐｏ 等的十八题

项的量表进行测量[４３]ꎮ以上变量同样采用７点 Ｌｉｋｅｒｔ 量表测量ꎬ且验证性因子分析表明ꎬ以上量表的信度

和效度都得到了验证(所有的因子载荷均大于０. ７０ꎬＣｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α 信度系数均大于０. ８５)ꎮ
且在问卷正式定稿与调查之前ꎬ和研究一一样ꎬ先对学生进行了问卷的预调查ꎬ以评估问卷设计及用

词上的恰当性ꎬ再根据预试者提供的意见对问卷进行了修订ꎮ

(三) 数据分析和结论

对于研究二所得数据采用 ＳＰＳＳ１９. ０进行统计分析ꎮ
１. 主效应检验ꎮ独立样本 Ｔ 检验表明ꎬ被置于拟人化情境下的被试ꎬ对产品的使用意愿更强ꎬＭ拟人化 ＝

５. ５９ꎬＭ非拟人化 ＝ ４. ３５ꎬＦ ＝ １１. １１ꎬｐ ＝ ０. ０１ < ０. ０５ꎮ可见是否拟人化对消费者对革新产品的使用意愿有明显

影响ꎬ研究二的结论进一步验证了假设１ꎮ
２. 中介效应检验ꎮ和实验一一样ꎬ本文根据 Ｂａｒｏｎ 和 Ｋｅｎｎｙ(１９８６) [５２]的建议ꎬ对中介效应的检验分三

个步骤进行:根据 Ｋｅｎｎｙ 等(２００３) [５３]观点ꎬ跨层次中介效应成立包含四个条件:(１)自变量(拟人化)对因

变量(购买意愿)具有显著的影响ꎻ(２)自变量(拟人化)对中介变量(感知风险)具有显著的影响ꎻ(３)中介

变量(感知风险)对因变量(购买意愿)具有显著的影响ꎻ(４)在加入中介变量后ꎬ自变量(拟人化)对因变

量(购买意愿)的影响系数显著下降(部分中介)或变为不显著(完全中介)ꎮ

４６ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１８ 年



　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 表２　 层次回归结果　 感知风险的中介效应

　 　 　 因变量

解释变量　 　 　
感知风险 购买意愿

模型１ 模型２ 模型３ 模型４ 模型５
性别 ０. ０９ － ０. ０３ － ０. ０１ ０. ０１ ０. ０２
年龄 － ０. １４ ０. １４ － ０. １１ ０. ０７ ０. ０６
年级 ０. ２４ － ０. ０２ ０. ０８ ０. １０ ０. １７

家庭收入 ０. １２ ０. ０３ ０. ０３ ０. ０４ ０. ０４
手机购物时长 － ０. ０５ ０. ０４ ０. ０２ ０. ０２ ０. ０１

支付宝使用时长 － ０. １０ ０. ０２ ０. ０３ － ０. ０２ － ０. ０１
微信支付使用时长 ０. １３ ０. １３ ０. ０８ ０. １８ ０. １３

消费者创新性 － ０. ０３ ０. ２２∗ ０. １５ ０. １９ ０. １４
拟人化 － ０. ２０∗ ０. ３８∗∗ ０. ２８∗∗

感知风险 － ０. ４０∗∗ － ０. ３４∗∗

模型拟合 调整 Ｒ２ ０. １０ ０. ０６ ０. ２０ ０. ２０ ０. ３０
Ｆ 值 １. ９７∗ ２. １６∗ ４. ６７∗∗ ５. ２７∗∗ ６. ９１∗∗

　 　 注:∗∗、∗分别表示在１％ 、５％的显著性水平显著ꎮ

　 　 本文分四步来检验感知风险在拟

人化对革新型产品购买意愿影响路径

中的中介效应ꎮ第一步ꎬ加入控制变量

(个人背景变量和消费者创新性)ꎻ第
二步ꎬ在第一步的基础上引入自变量

(拟人化)ꎻ第三步ꎬ在第一步的基础上

引入中介变量(感知风险)ꎻ第四步ꎬ在
第一步的基础上ꎬ同时加入自变量(拟
人化)和中介变量(感知风险)ꎮ相关的

分析结果见表２ꎮ
从表２回归的结果看出:(１)拟人

化对购买意愿有显著的正向影响作用

(模型３ꎬβ ＝ － ０. ３８ꎬＰ < ０. ０５)ꎬ即对于

革新型产品ꎬ相比非拟人广告ꎬ拟人化

广告呈现条件下ꎬ消费者对革新型产品

的购买意愿更高ꎬ假设１再次得到验证ꎻ(２)拟人化对感知风险有负向影响作用(模型１ꎬβ ＝ － ０. ２０ꎬＰ <
０. ０５)ꎬ即对于革新型产品ꎬ相比非拟人广告ꎬ拟人化广告呈现条件下ꎬ消费者有着更低的感知风险ꎻ(３)感
知风险对消费者购买意愿呈显著的负向影响关系(模型４ꎬβ ＝ － ０. ４０ꎬＰ < ０. ０１)ꎬ感知风险越高ꎬ消费者的

购买意愿越低ꎻ(４)在加入中介变量感知风险后ꎬ拟人化对购买意愿的影响系数从０. ３８降低到了０. ２８ꎬ但
是仍然显著(模型５ꎬβ ＝ － ０. ２８ꎬＰ < ０. ０１)ꎬ由此本文可以得出ꎬ感知风险在拟人化对购买意愿影响的作用

中起到部分中介作用ꎬ部分支持了假设３ꎮ
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　
　

　 表３　 层次回归结果　 认知需求的调节效应

感知风险

模型１ 模型２ 模型３ 模型４
性别 ０. １０ ０. ０９ ０. ０５ ０. ０５
年龄 － ０. １５ － ０. １４ － ０. １６ － ０. １６
年级 ０. ２９ ０. ２４∗ ０. ２３∗ ０. ２０

家庭收入 ０. ０２ ０. ０２ ０. ０３ ０. ０２
手机购物时长 － ０. ０６ － ０. ０５ － ０. ０６ － ０. ０８

支付宝使用时长 － ０. １０ － ０. １０ － ０. ０９ － ０. ０４
微信支付使用时长 ０. １１ ０. １３ ０. １２ ０. １１

消费者创新性 － ０. ０７ － ０. ０３ － ０. ０９ － ０. １５
拟人化 － ０. ２０∗ － ０. ２０∗ － ０. １９∗

认知需求 ０. １７∗ ０. １９∗

交互作用(拟人化∗认知需求) － ０. １８∗

模型拟合 调整 Ｒ２ ０. ０３ ０. ０６ ０. ０８ ０. １０
Ｆ 值 １. ４９ ２. ００∗ ２. １５∗ ２. ４１∗

　 　 注:∗表示在５％的显著性水平显著ꎮ

３. 调节效应检验ꎮ假设４主要探讨认

知需求在拟人化对感知风险影响路径中

的调节作用ꎮ运用多层线形模型ꎬ本文分

四步对假设４进行验证:(１)加入控制变

量(个人背景变量和消费者创新性)ꎻ
(２)引入自变量(拟人化)ꎻ(３)引入调

节变量(认知需求)ꎻ(４)引入拟人化和

认知需求的乘积ꎮ相关的分析结果见

表３ꎮ
由表３可知ꎬ拟人化与认知需求之间

的交互对感知风险有负向影响作用(模
型４ꎬβ ＝ － ０. １８ꎬＰ < ０. ０５)ꎬ即认知需求

弱化了拟人化对感知风险的影响作用ꎬ
假设４得到了验证ꎮ

五、 结论、启示与展望

(一) 研究结论

研究结果表明拟人化对革新型创新产品的购买意愿有正向影响关系ꎬ即相比非拟人广告呈现框架下ꎬ
消费者对拟人化广告呈现框架下的革新型产品有着更高的购买意愿ꎬ这也就意味着革新型创新产品的扩

散速度会更快ꎻ拟人化之所以影响了消费者对革新型产品购买意愿的差异选择ꎬ很大程度上归咎于拟人化
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降低了消费者对产品的感知风险ꎬ进而增强了产品购买意愿ꎻ而具有不同认知需求的消费者ꎬ对拟人化的

感知效果不同ꎬ由于高认知需求的消费者往往更愿意花费更多的认知努力处理信息ꎬ而且通过对信息的理

性评价形成自己的态度[３９]ꎬ因此他们更不容易受到拟人化程度的影响ꎬ进而弱化拟人化对革新型创新产

品购买意愿的积极影响ꎮ相反地ꎬ低认知需求的消费者不愿意进行复杂的认知活动ꎬ更加容易受到信息外

围线索的影响ꎬ从而拟人化会强化这类消费者的购买意愿ꎮ

(二) 研究启示

工业化时代ꎬ产品生命周期漫长ꎻ今天的互联网时代ꎬ产品生命周期则进入“快进”的时代ꎮ随着技术

创新步伐的加快ꎬ革新型产品层出不穷ꎬ在产品生命周期越来越短的大背景下ꎬ如果一些革新型产品不能很

快地扩散到市场ꎬ被消费者所接受ꎬ就非常容易被下一代创新产品快速淹没ꎬ即还没有来得及推广就退出了

市场ꎬ因此革新型产品的市场快速扩散变得极其重要ꎮ本文的研究结论也给企业提供了以下实践启示:
１. 适当运用拟人化手段推广革新型创新产品ꎮ从本文的研究结论看ꎬ拟人化有利于革新型产品的市场

扩散ꎮ情感体验超过功能体验ꎬ是互联网时代的产品特征ꎮ采用拟人化的广告ꎬ或者把产品设计得更拟人

化ꎬ都在一定程度上融入了人类情感ꎬ更容易引起消费者共鸣ꎬ从而增加消费者对产品的购买意愿ꎮ事实上

在实践中的企业广告里已经创造了大量的机灵的、被赋予了人格特征的常见的物体ꎬ从带着“腰身”的饮

料瓶ꎬ到会照镜子的水龙头ꎻ从安娜苏的洋娃娃头香水瓶睁着大大的眼睛等你购买ꎬ到最近丰田汽车推出

的每个零部件拟人化ꎬ都无不彰显出拟人化在新产品推广中的应用ꎬ而革新型产品作为一种特殊的创新产

品ꎬ在产品推广中也可以多考虑采用拟人化的推广手段ꎬ以降低消费者的感知风险ꎮ
２. 针对不同认知需求水平的消费者进行差异化营销或精准营销ꎮ从本文研究结论看:具有不同认知需

求的消费者ꎬ对拟人化的感知效果不同ꎬ简单说就是对于认知需求高的消费者ꎬ拟人化手段的营销效果并

不是特别理想ꎬ而对于认知需求比较低的消费者ꎬ拟人化对革新型产品的推广效果会更强些ꎮ因此商家可

以根据不同的消费者认知需求水平进行不同的拟人化程度营销ꎮ如在网络大数据化的今天ꎬ消费者在进行

网购产品时ꎬ商家往往可以依据浏览轨迹、停留时间等因素推断消费者的需求认知水平ꎬ进而在后续的营

销过程中或者产品推荐中运用不同的拟人化手段以达到良好的效果ꎮ杨智等(２０１６)指出ꎬ企业可以考虑

实行精准营销ꎬ根据目标顾客对绿色产品的认知需求采取不同的营销策略[５４]ꎮ
３. 合理运用拟人化组合ꎮ本文的研究一、二中仅仅是通过广告文字描述赋予产品拟人化的一些特征ꎬ

事实上ꎬ除了广告中的文字拟人化ꎬ还有图片拟人化、产品设计外观的拟人化以及品牌理念和文化传递的

拟人化等ꎬ由于消费者对革新型产品往往有着较高的感知风险ꎬ而本文的研究结论有得出拟人化可以降低

消费者对革新型产品的感知风险ꎬ进而增强产品的购买意愿ꎮ因此企业在实践中要学会综合运用多种拟人

化手段ꎬ从多个角度降低消费者对产品的感知风险ꎬ进而提高购买意愿ꎮ

(三) 研究展望

本文假设虽然都得到了验证ꎬ但仍然存在一些局限:文中对消费者认知需求的测量是通过消费者自己

填写量表的方式进行测量ꎬ而非实验操控的方式进行ꎬ可能出现概念理解不一致的情况ꎬ导致研究结果出现

偏差ꎻ受研究条件的限制ꎬ本文对拟人化的操控主要通过广告文字进行ꎬ未来研究可以进一步考虑将拟人化

呈现形式以视频广告、产品设计等与实践结合紧密的形式进行试验操控ꎬ这些也给未来研究留下了空间ꎮ
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