
第 ８ 期 (总第 ３２２ 期)
２０１８ 年 ８ 月

商　 业　 经　 济　 与　 管　 理
ＪＯＵＲＮＡＬ ＯＦ ＢＵＳＩＮＥＳＳ ＥＣＯＮＯＭＩＣＳ

Ｎｏ. ８ (Ｇｅｎｅｒａｌ Ｎｏ. ３２２)
Ａｕｇ. ２０１８

收稿日期: ２０１８ － ０３ － １３
基金项目: 国家自然科学基金青年科学基金项目(７１６０２０４３)ꎻ国家自然科学基金面上项目(７１２７２１９３)
作者简介: 钟科ꎬ男ꎬ讲师ꎬ管理学博士ꎬ主要从事消费者行为学研究ꎻ何云(通讯作者)ꎬ女ꎬ副教授ꎬ博士生导师ꎬ管理

学博士ꎬ主要从事品牌管理研究ꎮ

要素品牌拟人化对消费者购买意愿的影响、
边界条件及中介机制

钟　 科１ ꎬ何　 云２

(１. 海南大学 经济与管理学院ꎬ 海南 海口 ５７０２２８ꎻ２. 中山大学 管理学院ꎬ广东 广州 ５１０２７５)

摘　 要: 要素品牌化是要素生产商通过与最终消费者展开营销沟通ꎬ建立品牌、提升议价能

力、提高企业绩效的策略ꎮ文章采用实验法考察要素品牌拟人化对消费者对含有该要素的成品品

牌购买意愿的影响及其作用机制ꎮ研究结果表明ꎬ要素品牌的拟人化能有效地提升消费者对要素

品牌的购买意愿ꎮ文章进一步将品牌拟人化区分为能力型和温情型ꎬ发现了要素品牌拟人化在不

同成品类型的情景下对含有要素品牌的成品购买意愿的交互影响ꎬ并验证了感知流畅性对这一

效应的中介作用ꎮ研究结果对要素制造商的营销管理具有借鉴意义ꎮ
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一、 引　 言

在产品生产加工的价值链上ꎬ上游的核心技术部件供应商逐渐意识到品牌对其企业绩效的影响ꎮ通过

实施要素品牌化战略ꎬ技术部件供应商能够提升与制造商谈判的话语权ꎬ改善彼此之间不对等的博弈地

位ꎮ要素品牌是一种与终端成品品牌截然不同的品牌形式[１]ꎬ相较于消费者可以直接消费和使用的成品

品牌ꎬ要素品牌是指构成最终产品的元素、材料、成分或零部件生产供应商所代表的独立品牌[２]ꎮ常见的

要素品牌如英特尔、利乐以及莱卡就是技术部件供应商成功实施品牌化战略的典型代表ꎮ



随着市场竞争的加剧ꎬ要素品牌供应商开始意识到要素品牌不仅在与成品制造商的博弈关系中发挥

作用ꎬ而且还可以从“幕后”走向“台前”ꎬ通过在终端消费市场实施品牌化影响消费者进而加强成品制造

商对要素品牌的需求黏度ꎮ例如ꎬ英特尔公司为电脑厂商提供补贴ꎬ使“Ｉｎｔｅｌ Ｉｎｓｉｄｅ”等要素品牌信息在成

品品牌的产品和广告中同步曝光ꎻ又如轮胎企业米其林推出米其林旅行指南和餐厅评级等服务ꎬ与消费者

建立独立于成品品牌的联系ꎮ在营销实践活动中ꎬ消费者与品牌的关系往往通过营销沟通进行连结并加强ꎬ
两者的关系也与人际关系存在较大的相似之处[３]ꎬ品牌与消费者的沟通方式深刻影响消费者的品牌感知和

消费决策ꎮ拟人化营销沟通策略往往是一种能够让消费者快速积累品牌知识ꎬ建立消费者与品牌亲密关系的

途径[４]ꎮ另一方面ꎬ要素产品往往隐匿在终端成品中ꎬ消费者对要素品牌的参数与技术信息理解难度较大ꎬ甚
至会对要素品牌产生“陌生感”ꎮ那么要素品牌采用拟人化的营销沟通策略是否能够有效地提升消费者对要

素品牌的态度评价?本文认为ꎬ通过拟人化方式将要素品牌知识传递给消费者ꎬ降低消费者对要素品牌的陌

生感ꎬ可以使消费者与要素品牌产生亲近感ꎬ从而促使消费者对要素品牌形成积极的态度和评价ꎮ
进一步地ꎬ基于刻板印象内容模型[５]ꎬ消费者对品牌的感知划分为能力型品牌感知和温情型品牌感

知ꎮ刻板印象内容模型拓展到品牌感知研究领域的重要前提是消费者将品牌拟人化ꎮ因此本文基于刻板印

象内容模型的品牌感知研究成果ꎬ细化地将要素品牌拟人化划分为能力型拟人和温情型拟人ꎮ终端成品往

往是要素品牌传递品牌价值的载体ꎬ结合具体的营销情境ꎬ要素品牌采用不同的拟人化形象传递给消费者

不同的价值诉求ꎬ这可能会与成品类型共同对消费者要素品牌购买意愿产生影响ꎮ那么要素品牌在何种情

境下采用哪种拟人化策略更有效?基于品牌感知刻板印象内容模型和认知流畅性理论ꎬ本文将要素品牌拟

人化划分为能力型和温情型ꎬ并引入终端成品的产品类型ꎬ进而探讨要素品牌拟人化引发消费者积极购买

意愿的边界条件及其机制ꎮ①

本文可能的创新点主要包括:(１)要素品牌化的过往研究侧重于要素厂商会对是否实施品牌化进行

决策权衡[２ꎬ６]ꎬ但对要素品牌化的具体手段研究较少ꎮ实施路径和结果的不确定使要素厂商对品牌化战略

感到犹疑ꎮ本文将品牌拟人化引入要素品牌研究ꎬ获得有关“要素品牌化有效手段”的理论知识ꎮ这些新知

识可以推动要素厂商依据消费者和产品特征选择品牌化的具体路径ꎻ(２)要素品牌化以往研究大多是从

要素企业视角出发ꎬ探讨要素厂商开展品牌化行动时如何处理与成品厂商的关系[７]ꎬ本文则是从消费者

角度出发ꎬ指出要素厂商赢得消费者认可的一个关键点在于提高要素品牌与消费者之间的亲密感ꎬ对此心

理机制的揭示有助于启发要素厂商开发更丰富的营销手段实施品牌化ꎻ(３)本文还进一步细化阐述了要

素品牌拟人化内容应当考虑的边界条件ꎮ发现成品品牌的类别会影响消费者对要素品牌拟人化信息的加

工ꎬ其拟人化方式应与成品属性匹配ꎬ这有助于提升消费者的认知流畅性并进而提高消费者的购买意愿ꎮ

二、 文献回顾

(一) 技术部件的要素品牌化

图 １　 要素品牌化路径模型

要素产品往往以原材料、成分以及技术部

件等形式成为终端成品的构成部分ꎬ是一种很

难被消费者直接感知的“隐形”产品ꎬ但其技术

水平却对消费者的使用感知和质量感知有重

要影响ꎮ基于要素供应商视角ꎬ要素品牌化是

指构成成品的要素在成品品牌的基础上独立成为单独的品牌并出现在制造商和消费者的视野中[６－７]ꎮ例
如ꎬ英特尔、莱卡、利乐等都是要素品牌化成功的代表ꎮ在产业价值链上ꎬ要素供应商向下游的制造商传递

服务和价值ꎬ制造商整合要素供应商的服务和价值向终端消费者进行营销推广ꎮ然而ꎬ基于价值传递的行

业路径ꎬＬｕｃｚａｋ 等(２００７)将要素品牌实施品牌化的演变路径绘制成如图１所示的路径模型[８]:

８４ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１８ 年

①感谢中山大学管理学院朱力硕士在问卷设计、数据收集、初稿写作等过程中做出的重要贡献ꎮ



一方面ꎬ在 Ｂ２Ｂ 环节ꎬ要素品牌化是要素供应商通过实施品牌化战略建立品牌资产ꎬ加强与制造商合

作关系质量ꎬ建立合作的推式策略[９－１０]ꎮ这种推式策略改善了要素供应商在和制造商关系博弈中的劣势地

位[１１]ꎮ另一方面ꎬ在 Ｂ２Ｂ２Ｃ 环节ꎬ要素品牌通过直接向终端消费者宣传要素品牌的功能利益与情感价值ꎬ
培养和提升消费者对要素品牌的价值认同ꎬ促使消费者在成品购买时将要素品牌作为决策依据[９]ꎮ消费

者对要素品牌的认可反过来促使制造商加强对要素品牌的需求ꎬ形成拉式策略ꎮ以往的研究也证实了消费

者对要素品牌的积极态度对成品品牌产生正面溢出效应[１１－１２]ꎬ而成品品牌的负面事件则会使消费者对要

素品牌有更多的关注意愿[１３]ꎮ然而鲜有研究从消费者视角出发ꎬ探究哪些因素会影响消费者对要素品牌

的态度和评价ꎮ要素品牌在拉式策略中不再是与几个制造商进行博弈和合作ꎬ而需要面对终端消费者ꎮ选
择怎样的沟通策略对要素品牌化至关重要ꎮ

基于信号传递理论(Ｓｉｇｎａｌｉｎｇ Ｔｈｅｏｒｙ)ꎬ市场上产品的供给双方(即卖方与买方)对产品掌握的信息存

在不对称现象[１４]ꎬ站在消费者角度ꎬ产品的质量、原材料等关键信息很难获取ꎮ当消费者无法判断产品的

质量时ꎬ他们会通过产品以外的其他线索辅助消费决策ꎮ要素品牌承担着成品功能、质量等价值保证的角

色ꎮ因此在消费者对成品进行质量判断时ꎬ要素品牌无疑是成品质量诊断的信号ꎬ这种信号通过消费者的

感知能够有效地传递到终端成品上ꎮ因此基于成品制造商视角ꎬ要素供应商在消费者市场实施品牌化使得

要素品牌成为消费者成品购买决策过程中非常重要的诊断线索和决策依据ꎬ它的存在不仅能显著地提升终

端成品的产品独特性和差异化优势ꎬ同时也能够有效地提升消费者对成品的质量可观察性和感知质量[１５]ꎮ
要素作为成品的构成部分ꎬ要素品牌化不仅为利益绑定在一起的成品创造了独特的消费卖点[１６]ꎬ同

时也为自身品牌的资产建设与积累奠定了基础ꎮ基于要素品牌供应商视角ꎬ品牌联合的形式有助于要素品

牌迅速获取品牌知名度ꎬ提升消费者的品牌关注度[１７]ꎬ积累消费者对要素品牌的良好印象、品牌态度和转化

为对含有该要素品牌的成品的购买意愿以及相比其他不含该要素品牌的成品的溢价支付意愿[１８]ꎮ虽然要素

产品往往不是消费者直接消费使用的产品ꎬ而是消费者使用产品的构成零部件ꎬ但要素产品在成品中发挥着

功能及价值传输的载体作用ꎬ消费者对要素品牌态度的积极评价表现在包含该要素成品的购买意愿上ꎮ因此

本文将要素品牌购买意愿定义为消费者认可某要素品牌ꎬ进而愿意购买包含该要素品牌的成品的购买意愿ꎮ

(二) 品牌拟人化

１. 拟人化与品牌拟人化ꎮ拟人化是指将人类的生命特征用于描绘非人类事物ꎬ使其被看作是有意识

的、有感觉以及有信念的人[１９]ꎮ在文学作品中ꎬ拟人化作为修辞手法可以帮助创作者生动而形象地展现非

人事物[２０]ꎮ拟人化在营销中有广泛运用ꎬ在产品外形或包装设计(如小熊饼干)、动画形象代言人(如威猛先

生)以及社交媒体沟通(如碧浪微博账号自称“碧浪姐”和“碧浪君”)等方面都可见拟人化的案例ꎮ营销中的

拟人化近年来也受到学者的关注ꎬ汪涛和谢志鹏(２０１４)将企业借用拟人化实施营销实践统称为拟人化营销ꎬ
具体可以包含产品拟人化和品牌拟人化[２１]ꎮ产品拟人化主要体现在产品外观设计及包装上ꎬ属于拟人化营销

的外在显性特征ꎻ而品牌拟人化(Ｂｒａｎｄ Ａｎｔｈｒｏｐｏｍｏｒｐｈｉｓｍ)是一种赋予品牌类似人的独特外表和个性的行

为[２２]ꎬ这种方式可以赋予品牌拟人化的语言、情绪甚至思想意识[２３]ꎬ是更全面和更深层的拟人化营销ꎮ
品牌拟人化如何实现让消费者将品牌感知为人这个目标呢?已有研究表明ꎬ拥有与人类相似的外观或

面部特征的物体更容易被拟人化[２４]ꎬ外观被认为是一种最直观的拟人化表现形式ꎬ是拟人化的重要构成

要素ꎮ此外ꎬ与人类相似的“动作”(Ｍｏｖｅｍｅｎｔ)也被认为是拟人化感知的重要因素[２５]ꎮ运动品牌乔丹正是

利用一个正在扣篮的矫健身影引起消费者的拟人化感知ꎬ从而将人的运动感传递给品牌ꎮ除了外形ꎬ让品

牌具有人类独有的语言能力也是一种重要的拟人化工具ꎮ因此许多品牌在网络社交媒体上采用拟人化的

沟通方式与消费者开展互动对话ꎮ以往品牌拟人化研究也经常采用“让品牌说话”的方式来提高被试的拟

人化感知[２６]ꎮ研究发现ꎬ拟人化的沟通可以增进消费者对新产品的采用[２７]ꎮ另外ꎬ具有思考能力也是人类

的特征属性ꎬ品牌模仿人类的思考方式也容易引起人们的拟人化感知[２８]ꎬ往往折射出一个人行为倾向高

度相关的信息ꎬ积极的思想意识可以形成积极的品牌态度[２３]ꎮ本文中将品牌拟人化的表现形式定义为品

牌沟通中采用拟人化语言ꎮ
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２. 基于刻板印象内容模型的品牌拟人化ꎮ消费者看待品牌有时候跟看待人很相似[３]ꎮ在社会心理学

领域ꎬ关于人际感知的刻板印象内容模型(Ｓｔｅｒｅｏｔｙｐｅ Ｃｏｎｔｅｎｔ ＭｏｄｅｌꎬＳＣＭ)认为个体对群体的认知会存在

“能力”与“温情”两个方面的固定倾向ꎮ其中“能力”认知主要表现在个体对社会群体的创造性、技能、聪
明、自信等特性的评价ꎻ而“温情”认知主要表现在个体对社会群体的友善、热情、真诚、值得信赖等特性的

评价[２９]ꎮ后来ꎬ基于消费者感知品牌与人际感知关系类似的理论基础ꎬＫｅｒｖｙｎ 等(２０１２)将刻板印象内容

模型运用于品牌感知研究ꎬ将消费者对品牌的感知划分为“感知能力” (Ｃｏｍｐｅｔｅｎｔ Ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ)和“感知温

情”(Ｗａｒｍｔｈ Ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ)ꎮ其中ꎬ“感知能力”是指品牌拥有实现自身目标的能力ꎻ而“感知温情”是指品牌

的目标对消费者和社会具有善意[３０]ꎮ
通过品牌拟人化ꎬ品牌开始具有与人类相似的外观、语言、个性甚至思想意识ꎬ消费者会将品牌视作一

个完整的人ꎬ并采用人际交往的认知方式对品牌形成感知[３１]ꎮ基于刻板印象内容模型ꎬ消费者也会对品牌

在“能力—温情”两个维度上形成印象ꎮ因此本文基于拟人化沟通的内容ꎬ将品牌拟人化分为能力型拟人

和温情型拟人ꎮ能力型拟人指品牌通过拟人化方式展现自己具有突出的能力ꎬ并有效实现其功能承诺ꎻ温
情型拟人指品牌通过拟人化方式展现出类似人热情、温暖、关怀消费者的温暖形象ꎮ在营销实践中可以看

到这两种不同的品牌拟人化的例子ꎮ如清洁产品品牌“威猛先生”通过肌肉发达的类超人形象暗示其去污

能力强大ꎬ而 Ｍ＆Ｍ 巧克力豆则通过可爱活泼、热情欢乐的卡通人物进行温情型拟人化ꎮ
基于上述的拟人化类型的划分ꎬ本文以品牌拟人化作为切入点ꎬ探讨要素品牌在实施 Ｂ２Ｃ 品牌化营

销实践过程中ꎬ通过展现不同的拟人化形象ꎬ引发消费者对品牌的不同感知ꎬ进而影响消费者对要素品牌

的态度和评价ꎮ

三、 假设推演

(一) 要素品牌拟人化的主效应

与消费者直接接触的成品不同ꎬ要素产品往往是作为终端成品的某一部分而存在的ꎬ它们往往充当着

成品价值保障的角色[１２]ꎬ例如 ＣＰＵ 在电脑中承担着快速计算、保证电脑顺畅运行的重要任务ꎻ轮胎在汽

车中承担着负重与速度、保障汽车安全驾驶的角色ꎮ然而消费者对要素生产领域往往并不熟悉ꎬ对要素品

牌信息的关注较低[３２]ꎬ而要素品牌通常被视为消费者购买终端成品时降低感知风险的线索[３３]ꎬ因此在终

端市场上消费者如何加工和理解要素品牌便显得尤为重要ꎮ以往很多围绕要素品牌与成品品牌联合的研

究证实了消费者对要素品牌的态度评价会转移到成品品牌态度以及购买意愿上[３４－３５]ꎬ实现消费者要素品

牌态度的溢出效应ꎮ
另一方面ꎬ品牌拟人化对消费者品牌态度的积极影响也得到了广泛的证实ꎮ当处于复杂的决策环境

时ꎬ拟人化能够降低消费者的感知风险ꎬ提升对拟人化产品的评价[３６]ꎮ根据 Ｅｐｌｅｙ 等(２００７)对拟人化机制

的讨论ꎬ拟人化从两方面获得消费者的共鸣ꎬ从而带来态度评价的提升[１９]:首先ꎬ拟人化能够帮助消费者

将不了解的对象与人类进行对比ꎬ获得更高的感知流畅性ꎬ从而获得感知层面上的提升[２３]ꎮ其次ꎬ当消费

者面临复杂的情境时ꎬ他们会努力寻找那些容易理解的选项ꎬ拟人化能帮助消费者更好地理解品牌ꎮ
结合要素品牌拟人化情境ꎬ一方面ꎬ要素品牌通过拟人化提高了消费者对要素品牌信息加工的感知流

畅性ꎬ降低了消费者对要素品牌及其产品属性的理解难度ꎬ对要素品牌本身积累了品牌知识ꎬ为消费者购

买成品提供了决策依据并降低感知风险ꎬ引导消费者购买含有该要素品牌的终端成品ꎻ另一方面ꎬ要素品

牌采用拟人化的沟通方式与消费者接触ꎬ更容易与消费者建立“消费者 品牌联结” [２２]ꎬ缩短消费者与品牌

之间的情感距离ꎬ提升品牌信任感ꎬ增强消费者对品牌的喜爱程度[３７]ꎬ建立品牌信任ꎬ提升品牌态度评价ꎮ
由于要素产品是终端成品的构成部分ꎬ它们属于一种“包含与被包含”的紧密关系ꎬ因此一旦消费者与要

素品牌建立了良好的品牌关系ꎬ形成积极的品牌好感和信任ꎬ当购买成品时则自然因为“爱屋及乌”将对

要素品牌的好感溢出到含有该要素品牌的终端成品上ꎮ基于以上推理ꎬ本文提出如下假设:
Ｈ１:相比非拟人化ꎬ要素品牌拟人化情境下消费者要素品牌购买意愿更高ꎮ
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Ｈ１ａ:相比非拟人化ꎬ要素品牌能力型拟人化情境下消费者要素品牌购买意愿更高ꎮ
Ｈ１ｂ:相比非拟人化ꎬ要素品牌温情型拟人化情境下消费者要素品牌购买意愿更高ꎮ

(二) 品牌亲密感的中介作用

消费者对拟人化品牌的感知将不再是冰冷无趣的符号文字ꎬ而是类似人际感知一样审视品牌ꎮ以往的

研究发现ꎬ品牌的拟人化行为(语言、动作)能够有效地降低消费者与品牌之间的情感距离ꎬ减少消费者对

品牌的抗拒心理ꎬ使得消费者与品牌之间建立起“伙伴关系” [３８]ꎮ由于此时消费者与品牌之间的关系与人

际关系类似ꎬ可以基于人际关系的社会心理学理论开展分析ꎮ
以往研究认为ꎬ品牌拟人化能够有效地唤起消费者积极的情绪状态ꎬ提升消费者对品牌的喜爱和好

感[３７]ꎻ另一方面ꎬ当消费者将品牌看作是维持彼此良好关系的维护伙伴ꎬ而非纯粹以盈利为目的的销售者

时ꎬ消费者抗拒心理减弱ꎬ心理不适感大大降低[４]ꎮ而品牌拟人化恰好是消费者对品牌非商业化感知的良

好途径ꎬ有利于消费者与品牌建立信任关系ꎮ因此当要素品牌采用拟人化沟通方式与消费者进行互动宣传

时ꎬ品牌的拟人化形象更容易唤起消费者积极的情绪ꎬ此时消费者与品牌之间的“伙伴感”增强ꎬ消费者对要

素品牌的心理抗拒降低ꎬ品牌亲密感油然而生ꎬ这种积极的品牌情绪态度进而降低消费者对品牌的商业化感

知ꎬ对品牌沟通内容的加工参与度更高ꎬ对品牌劝说的信服程度更高ꎬ因此更容易建立品牌信任关系ꎬ这种信

任关系表现在消费行为决策上即消费者对要素品牌的购买意愿更高ꎮ基于以上推理ꎬ本文提出以下假设:
Ｈ２:品牌亲密感中介了要素品牌拟人化对消费者要素品牌购买意愿的影响ꎮ

(三) 要素品牌拟人化与成品类型对要素品牌购买意愿的交互效应

基于刻板印象内容模型ꎬ本文将要素品牌拟人化划分为能力型拟人和温情型拟人ꎮ能力型拟人指要素

品牌与消费者接触时展现的是专业、技术功能强大的拟人化形象ꎻ而温情型拟人则指要素品牌与消费者接

触时展现的是可爱、温暖宜人的拟人化形象ꎮ通过品牌拟人化ꎬ消费者可以迅速积累企业品牌的形象感知ꎬ
而这种对品牌形象的感知往往会影响他们对品牌的态度和消费决策行为ꎮ一方面ꎬ消费者对企业品牌形象

的感知是消费者产品评价及购买决策不可忽视的影响因素[３９]ꎻ另一方面ꎬ消费者对产品本身的感知价值

也是影响其购买决策的不可忽视的驱动因素[４０]ꎬ消费者消费使用的终端成品是要素品牌传递品牌价值、
实现差异化的载体ꎬ因此消费者对要素品牌购买意愿的消费决策同时也将受到消费者对成品价值诉求的

影响ꎮ基于产品价值属性的差异ꎬＨｉｒｓｃｈｍａｎ 和 Ｈｏｌｂｒｏｏｋ(１９８２)把具有实用价值、能完成具体任务的产品定

义为功能型产品ꎬ把在感官上能带来良好的享受ꎬ令人心情舒畅、精神愉悦的产品定义为享乐型产品[４０]ꎮ
Ｂａｔｒａ 和 Ａｈｔｏｌａ(１９９１)认为功能性产品的特点是有用性和实用性等功能突出ꎬ而享乐性产品的特点则是给

消费者提供的优越感受体验的ꎮ功能性产品主要向消费者传递产品的基本功能和价值ꎬ享乐性产品向消费

者提供大量的体验、乐趣和刺激等感受[４１]ꎮ基于此ꎬ本文将成品类型定义为包含某要素产品的终端产品的

产品类型划分为功能型和享乐型ꎮ
当消费者面临不同类型产品进行购买决策时ꎬ品牌感知是产品感知价值诊断的重要线索ꎮＭｉｃｈａｅｌ 等

(２００８)发现相比感知温情较高的原产国刻板印象的国家ꎬ感知能力较高的原产国刻板印象国家情境下消

费者对功能型产品评价更好ꎻ相比感知能力较高的原产国刻板印象的国家ꎬ感知温情较高的原产国刻板印

象国家情境下消费者对享乐型产品评价更好[４２]ꎮ与品牌来源国刻板印象类似ꎬ品牌拟人化通过不同的拟

人形式展现出“感知能力”和“感知温情”两种风格迥异的拟人化形象ꎬ这两种不同的品牌感知形象为消费

者面临不同的产品类型情境进行购买决策时提供了参考依据ꎮ作为终端成品价值体现的来源ꎬ要素品牌拟

人化促使消费者对要素品牌形成的“感知能力”和“感知温情”能够有效地向终端成品进行背书ꎮ具体而

言ꎬ当消费者购买功能型产品进行消费决策时ꎬ相比温情型拟人化ꎬ要素品牌采用能力型拟人化形象能够

让消费者有效地感知产品的功能型价值ꎬ从而增强消费者对要素品牌的购买意愿ꎻ当消费者购买享乐型产

品进行消费决策时ꎬ相比能力型拟人ꎬ要素品牌采用温情型拟人形象能够有效地让消费者感知产品的情感

性价值ꎬ从而增强消费者对要素品牌的购买意愿ꎮ基于以上推理ꎬ本文提出如下假设:
Ｈ３:要素品牌拟人化与成品类型交互影响消费者成品购买意愿ꎮ
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Ｈ３ａ:当成品是功能型时ꎬ相比温情型拟人ꎬ要素品牌能力型拟人化时消费者成品购买意愿更高ꎮ
Ｈ３ｂ:当成品是享乐型时ꎬ相比能力型拟人ꎬ要素品牌温情型拟人化时消费者成品购买意愿更高ꎮ

(四) 感知流畅性对交互效应的中介作用

感知流畅性是指个体对信息加工难易程度的一种主观体验[４３]ꎮ品牌拟人化是一种向消费者展现品牌

信息的新颖方式ꎬ通过拟人化的展现形式能够有效地促进消费者对品牌的人际感知ꎬ降低对品牌信息的理

解难度ꎮ以往关于品牌拟人化的研究也认为ꎬ拟人化能够有效地提升消费者复杂消费情境中的感知流畅

性ꎬ降低感知风险ꎮ然而当消费者在进行消费决策时ꎬ除了关注品牌层面的感知信息ꎬ同时也会考察产品层

面的产品属性信息ꎮ将品牌感知层面的信息和产品属性层面的信息融汇交织时ꎬ消费者是否能够有效地进

行信息加工就直接影响消费者的态度评价ꎮ基于信息加工的语义处理的扩散激活理论认为ꎬ个体的记忆是

由各种语义相似的概念构成的网络存储空间ꎮ在网络空间中ꎬ每一个概念以节点的形式存在ꎬ概念与概念

之间的相似性越高ꎬ则节点与节点之间的联结强度越强ꎮ个体对信息加工时ꎬ信息中出现的概念在记忆网

络一旦被激活ꎬ那么与这个概念语义相似的其他概念节点也将同时被激活ꎬ从而出现概念扩散激活现

象[４４]ꎮ因此在记忆网络中两个概念的语义相似程度越高ꎬ概念节点间的联结强度就越强ꎬ概念的激活就越

容易扩散ꎮ根据这个理论ꎬ本文认为品牌拟人化的展现形式会激活消费者对品牌能力、温情两个维度的感

知ꎬ而成品的产品类型激活了消费者对产品的功能性价值和情感性价值的诉求ꎬ从而使激活的语义更有利

于消费者对信息进行处理和加工ꎮ
Ｌａｂｒｏｏ 和 Ｌｅｅ(２００６)发现ꎬ当启动认知与目标认知二者在调节聚焦的目标(Ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ Ｇｏａｌ)上呈现一

致时ꎬ消费者的态度评价更高ꎮ因为呈现的启动认知激活了个体目标认知中与之相似性较高的语义概念

(比如产品属性、利益特征等) [４５]ꎮ因此当所呈现的目标认知与启动认知能够相互匹配ꎬ保持概念一致时ꎬ
信息加工流畅性更高ꎬ信息更容易被加工ꎮ由此本文推断当呈现在消费者面前的成品是功能型产品时ꎬ功
能强大、质量稳定、实用价值强等相关语义概念和联想会被激活ꎮ紧接着ꎬ消费者就能利用已经激活的概念

对要素品牌能力型拟人化信息进行快速地目标匹配和加工处理ꎬ语义加工流畅性高ꎮ类似地ꎬ当呈现在消

费者面前的成品是享乐型产品时ꎬ愉悦、温暖、快乐等相关语义概念和联想会被激活ꎮ紧接着ꎬ消费者就能

利用已经激活的概念对要素品牌温情型拟人化信息进行快速地目标匹配和加工处理ꎬ语义加工流畅性高ꎮ
在上述过程中ꎬ目标信息与启动信息的匹配使消费者体验到较高的感知流畅性ꎮ相反ꎬ当呈现在消费者面

前的功能型(或享乐型)产品激活消费者相关语义概念和联想后ꎬ这些概念与联想很难与温情型(或能力

型)拟人化展现的信息进行匹配时ꎬ语义信息加工受阻ꎬ消费者感知流畅性降低ꎮ
以往的信息加工研究表明ꎬ信息处理流畅性会正向影响个体对信息处理对象的评价ꎮ流畅的信息加工

不仅便于个体对信息的理解ꎬ同时也会激发个体积极的情绪ꎬ这种由信息加工流畅带来的积极情绪会显著

地提升个体对加工信息的评价和喜爱[４６]ꎮ在营销研究领域ꎬ已有研究也证实营销刺激与刻板印象内容的

匹配会提高感知流畅性ꎬ进而提升消费者的态度[４７]ꎮ在本文中ꎬ当成品的产品类型与要素品牌拟人化类型

的目标一致性和匹配度较高时ꎬ消费者对要素品牌拟人化信息加工的感知流畅性更高ꎬ由此引发的积极情

绪使得消费者对要素品牌产生积极的品牌喜爱度ꎮ基于信号传递理论ꎬ要素产品在成品中发挥着重要的价

值输出作用ꎬ要素品牌作为终端成品的构成部分ꎬ消费者对要素品牌的喜爱度会自然地传递到对成品的评

价上ꎮ基于以上推理ꎬ本文提出如下假设:
Ｈ４:感知流畅性在要素品牌拟人化与成品类型对消费者要素品牌购买意愿的交互效应中发挥着中介作用ꎮ

三、 研究一:要素品牌拟人化对消费者要素品牌购买意愿的影响

(一) 前测

研究一的主要目的是验证要素品牌拟人化的主效应ꎬ在正式开展实验前ꎬ通过前测确定实验刺激材料

的有效性ꎮ实验材料中要素品牌拟人化的操纵参考 Ａｇｇａｒｗａｌ 和 ＭｃＧｉｌｌ(２００７)以及 Ｈｕｒ 等(２０１５)的做
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法[２３ꎬ４８]ꎬ采用第一人称ꎬ以拟人的口气进行品牌沟通ꎬ从而实现消费者对品牌的拟人化感知ꎮ终端成品是

要素品牌进行营销沟通的载体ꎬ前测将大学生经常使用和消费的运动鞋作为实验的成品产品ꎬ将运动鞋重

要的构成部分鞋底作为要素产品ꎬ并采用虚拟品牌对要素品牌进行营销宣传ꎮ
按照自变量及控制对照组划分的三个处理水平ꎬ预实验将编写的三个版本的实验刺激材料随机分配

到３个组ꎬ即能力型拟人组、温情型拟人组和非拟人组ꎬ通过对鞋底品牌的文字描述进行操纵ꎮ两个拟人组

的品牌描述都以第一人称的拟人化沟通方式展开(如“您好ꎬ很高兴认识您ꎬ我叫 Ｖｅｒｇｏꎮ”)ꎬ非拟人组则采

用第三人称的描述方式展开(如“Ｖｅｒｇｏ 是一家鞋底生产商ꎬ主要生产运动鞋底ꎮ”)ꎮ能力型拟人组的描述

主要强调其技术能力(如“我的身体由高粘度橡胶复合材质打造”)ꎬ温情型拟人组的描述主要强调其对顾

客的呵护(如“我用柔软的身体让您享受舒适的穿戴感受”)ꎮ
３组各招募２０个大学生被试ꎬ每个被试将按照问卷引导语仔细阅读要素品牌拟人化的实验操纵材料ꎬ

然后完成拟人化类型感知等测量ꎮ前测结果显示ꎬ实验操纵材料能够达到实验设计要求ꎮ正式实验中还将

通过操纵检验对实验操纵的有效性进行确认ꎬ限于篇幅本文仅报告操纵检验的数据分析结果ꎮ

(二) 正式实验

１. 样本选取和实验设计ꎮ实验样本选取在校大学生ꎬ采取随机抽样的方式在中国南方某高校开展整个

实验流程及问卷收集过程ꎮ正式实验一共发放实验问卷１２０份ꎬ回收有效问卷１１２份ꎬ问卷有效率９３. ３％ ꎮ其
中ꎬ男生占５３. ６％ ꎬ女生占４６. ４％ ꎮ

实验采用单因素３水平被试间实验设计(品牌拟人化方式:能力型拟人 ｖｓ. 温情型拟人 ｖｓ. 非拟人)ꎻ被
试在阅读了前测确定的品牌描述信息后ꎬ通过一系列７点量表对因变量要素品牌购买意愿、中介变量品牌

亲密度、操纵检验变量拟人化水平和控制变量品牌熟悉度等进行打分ꎬ并在问卷最后报告了年龄、性别等

人口统计变量ꎮ因变量要素品牌购买意愿的测量量表参考 Ｋｌｅｉｎ 和 Ｄａｗａｒ(２００４)的研究(“如有需要ꎬ我会

选择购买使用 Ｖｅｒｇｏ 品牌鞋底的运动鞋”) [４９]ꎻ品牌亲密感参考 Ｋｉｍ 和 Ｋｒａｍｅｒ(２０１５)使用的四测项量表

(测项包括“我感觉自己和 Ｖｅｒｇｏ 品牌有着特殊的关系”等) [３８]ꎮ
２. 操纵检验ꎮ通过单样本 Ｔ 检验、方差分析发现:(１)被试对实验刺激材料中虚拟品牌的熟悉度显著

小于均值４(Ｍ ＝ ２. ３６ < ４ꎬｐ < ０. ０００５)ꎬ说明虚拟品牌操纵成功ꎮ(２)方差分析的结果显示能力型拟人组的

拟人化程度显著高于非拟人控制组的拟人化程度(Ｍ能力型 ＝ ４. ５７４ > Ｍ非拟人 ＝ ３. ３７７ꎬｐ < ０. ００１)ꎻ温情型拟

人组的拟人化程度显著高于非拟人控制组的拟人化程度(Ｍ温情型 ＝ ４. ５７８ > Ｍ非拟人 ＝ ３. ３７７ꎬｐ < ０. ００１)ꎻ温
情型拟人组的拟人化程度与能力型拟人组的拟人化程度没有显著差异(Ｍ能力型 ＝ ４. ５７４ꎬＭ温情型 ＝ ４. ５７８ꎬ
ｐ ＝ ０. ９８４)ꎬ说明自变量３个处理水平的实验操纵成功ꎮ(３)对不同拟人化类型情境下的品牌感知进行独立

图２　 要素品牌拟人化对要素品牌

购买意愿的主效应分析图

样本 Ｔ 检验ꎬ结果显示能力型拟人化组的品牌感知能

力显著高于温情型拟人化组的品牌感知能力(Ｍ能力型

＝ ４. ８６１ >Ｍ温情型 ＝ ４. ２９８ꎬｐ ＝ ０. ００１)ꎻ温情型拟人化

组的品牌感知温情显著高于能力型拟人组的品牌感

知温情(Ｍ温情型 ＝ ５. ００９ > Ｍ能力型 ＝ ４. ５００ꎬｐ ＝ ０. ０３８)ꎬ
说明不同类型的拟人化感知形象操纵成功ꎮ

３. 假设检验ꎮ单因素方差分析结果如图２所示ꎬ要
素品牌拟人化方式对要素品牌购买意愿的主效应显

著(Ｍ能力型 ＝ ４. ４４ꎬＭ温情型 ＝ ４. ３７ꎬＭ非拟人 ＝ ３. ８４ꎬＦ(２ꎬ
１０９) ＝ ３. ３３７ꎬｐ ＝ ０. ０３９)ꎬ采用 Ｔｕｋｅｙ 检验进行两两

比较表明ꎬ品牌购买意愿在能力型拟人组和温情型拟

人组之间无显著差异(ｐ ＝ ０. ７５７)ꎬ而非拟人组的品牌亲密度显著低于能力型拟人组(ｐ ＝ ０. ０１５)和温情型

拟人组(ｐ ＝ ０. ０３１)ꎬＨ１ꎬＨ１ａ 和 Ｈ１ｂ 得到支持ꎮ
检验品牌亲密感在要素品牌拟人化对消费者要素品牌购买意愿的影响关系中的中介作用ꎮ首先ꎬ将品

牌亲密感四个测项(α ＝ ０. ８６)取均值作为度量指标ꎮ方差分析显示ꎬ与因变量购买意愿的均值差异类似ꎬ
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三个不同品牌拟人化组之间的品牌亲密感也具有显著差异(Ｍ能力型 ＝ ３. ８５ꎬＭ温情型 ＝ ３. ６５ꎬＭ非拟人 ＝ ２. ７６ꎬ
Ｆ(２ꎬ１０９) ＝ １２. ６９１ꎬｐ < ０. ０００５)ꎬ采用 Ｔｕｋｅｙ 检验进行两两比较表明ꎬ品牌亲密度在能力型拟人组和温情

型拟人组之间无显著差异(ｐ ＝ ０. ６６１)ꎬ而非拟人组的品牌亲密度显著低于能力型拟人组(ｐ < ０. ０００５)和
温情型拟人组(ｐ ＝ ０. ００１)ꎮ其次ꎬ参考 Ｈａｙｅｓ(２０１３)关于中介效应的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 检验方法[５０]ꎬ样本量选

择５０００ꎬ在９５％置信区间下ꎬ采用 Ｍｏｄｅｌ４进行分析ꎮ结果发现ꎬ品牌拟人化通过品牌亲密度对购买意愿的

间接效应显著ꎬ置信区间为[０. ２３５７ꎬ０. ５９７８]ꎬ结果不包含０ꎻ控制了中介变量品牌亲密感之后ꎬ自变量要

素品牌拟人化对因变量品牌购买意愿的直接效应不显著ꎬ置信区间为[ － ０. ３１８０ꎬ０. １７１６]ꎬ结果包含０ꎮ由
此说明ꎬ品牌亲密感中介了要素品牌拟人化对消费者要素品牌购买意愿的影响ꎬＨ２得到支持ꎮ

(三) 讨论

研究一证明了要素品牌拟人化对要素品牌购买意愿存在显著影响ꎬ品牌亲密感中介了这一效应ꎮ具体

来说ꎬ相比非拟人化ꎬ要素品牌拟人化(能力型或温情型)能够有效地拉近与消费者的心理距离ꎬ增加彼此

之间的亲密感ꎬ进而提升消费者对要素品牌的购买意愿ꎮ

四、 研究二:要素品牌拟人化与成品类型对购买意愿的交互影响

(一) 前测

研究二的主要目的是验证要素品牌拟人化与成品类型对消费者要素品牌购买意愿的交互效应ꎮ前测

操纵了拟人化类型的两个水平(能力型拟人 ｖｓ. 温情型拟人)和产品类型的两个水平(功能型 ｖｓ. 享乐型)ꎮ
拟人化类型的操纵方式与研究一类似ꎬ为要素产品赋予虚拟的品牌名称(Ｈｅｗｌｅｔｔ)ꎻ产品类型的操纵选取

电动车(要素产品是电池)作为功能型成品ꎬ钻戒(要素产品是钻石)作为享乐型成品ꎮ产品展示材料呈现

了黑白色彩的成品产品图片和要素在成品中的位置ꎬ材料中仅显示要素品牌名称(避免了成品品牌名称

的干扰)ꎮ
基于要素品牌拟人化和成品类型的２ × ２被试间设计ꎬ每组实验情境选取２０名被试ꎬ在问卷引导语的指

示下ꎬ被试仔细阅读实验材料ꎬ然后根据实验材料完成要素品牌拟人化类型感知及成品类型感知等测量ꎮ
结果显示ꎬ要素品牌不同类型的拟人化启动成功ꎬ被试对功能型和享乐型的认知启动成功ꎬ说明实验材料

刺激效果是有效的ꎬ正式实验中还将通过操纵检验对实验操纵的有效性进行确认ꎬ限于篇幅本文仅报告操

纵检验的数据分析结果ꎮ

(二) 正式实验

１. 实验设计与样本选择ꎮ研究二正式实验采用２ × ２的两因素被试间实验设计ꎬ自变量为要素品牌拟人

化类型(能力型拟人 ｖｓ. 温情型拟人)和成品类型(功能型 ｖｓ. 享乐型)ꎮ其中自变量要素品牌拟人化类型的

操纵方法与研究一相同ꎬ因变量仍为要素品牌购买意愿ꎬ中介变量为感知流畅性ꎬ测量参考 Ｊａｎｉｓｚｅｗｓｋｉ 和
Ｍｅｙｖｉｓ(２００１)使用的三测项７点量表(测项包括“Ｈｅｗｌｅｔｔ 品牌传达的信息是容易理解的”等) [４３]ꎮ实验采取

随机抽样的方式在中国南方某高校开展整个实验流程及问卷收集过程ꎮ正式实验一共发放问卷１６０份ꎬ回
收有效问卷１４４份ꎬ问卷有效率９０％ ꎮ其中男生占４９. ３％ ꎬ女生占５０. ７％ ꎮ

２. 操纵检验ꎮ通过对每组样本进行单样本 Ｔ 检验ꎬ数据结果显示:(１)四组样本对实验中拟人化启动

的得分均值均显著高于４(ｐ 值均小于. ０５)ꎻ(２)功能型产品实验情景中成品类型的操纵检验得分均值显

著小于４(ｐ 值均小于. ０００５)ꎬ享乐型实验情景中成品类型的操纵检验得分均值显著大于４( ｐ 值均小于

０. ０００５)ꎻ(３)能力型拟人化组的品牌能力感知显著高于温情型拟人化组(Ｍ能力型 ＝ ４. ７０４ >Ｍ温情型 ＝ ４. ２４５ꎬ
ｐ ＝ ０. ０３５)ꎻ温情型拟人化组的品牌温情感知显著高于能力型拟人组(Ｍ温情型 ＝ ５. ２１８ > Ｍ能力型 ＝ ４. ０９７ꎬｐ <
０. ０００５)ꎮ实验材料中拟人化和成品类型操纵成功ꎮ

３. 假设检验ꎮ要素品牌拟人化与成品类型对要素品牌购买意愿的交互效应分析如图３所示ꎬ方差分析

结果显示ꎬ要素品牌拟人化与成品类型对要素品牌购买意愿的交互效应显著(Ｆ(１ꎬ１４０) ＝ ９. １８７ꎬｐ ＝
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图３　 要素品牌拟人与成品类型的交互效应图

０. ００３)ꎮ简单效应分析显示ꎬ当成品类型为功能型

产品时ꎬ相比品牌温情型拟人ꎬ品牌能力型拟人下

消费者要素品牌购买意愿更高(Ｆ(１ꎬ１４１) ＝ ４. ６４ꎬ
ｐ ＝０. ０３３)ꎬ支持了 Ｈ３ａꎻ当成品类型为享乐型产品

时ꎬ相比品牌能力型拟人ꎬ品牌温情型拟人下消费

者要素品牌购买意愿更高(Ｆ(１ꎬ１４１) ＝ ４. ４７ꎬｐ ＝
０. ０３６)ꎬ支持了 Ｈ３ｂꎮ

检验感知流畅性对上述交互效应的中介作

用ꎮ首先ꎬ将感知流畅性三个测项(α ＝ ０. ８１)取均

值作为度量指标ꎮ方差分析显示ꎬ两个自变量对感

知流畅性具有显著的交互效应 ( Ｆ (１ꎬ１４０) ＝
９. １８７ꎬｐ ＝ ０. ０１２)ꎮ简单效应结果符合假设预期ꎬ当成品类型为功能型产品时ꎬ相比温情型拟人ꎬ要素品牌

能力型拟人下消费者感知流畅性更高(Ｍ能力型 ＝ ５. ０６ >Ｍ温情型 ＝ ４. ６１ꎬＦ(１ꎬ１４１) ＝ ３. ９８ꎬｐ ＝ ０. ０４８)ꎻ当成品

类型为享乐型时ꎬ相比能力型拟人ꎬ温情型拟人下消费者感知流畅性更高(Ｍ能力型 ＝ ４. ４９ < Ｍ温情型 ＝ ５. ０５ꎬ
Ｆ(１ꎬ１４１) ＝ ４. ０３ꎬｐ ＝ ０. ０４７)ꎮ参考 Ｈａｙｅｓ(２０１３)关于中介效应的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 检验方法[５０]ꎬ样本量选择

５０００ꎬ在９５％置信区间下ꎬ采用 Ｍｏｄｅｌ７进行分析ꎮ结果发现ꎬ品牌拟人化类型与成品类型通过感知流畅性

对购买意愿的交互作用间接效应显著ꎬ置信区间为[０. １０８７ꎬ０. ８７９２]ꎬ结果不包含０ꎮ由此说明ꎬ感知流畅

性的中介作用是显著的ꎬＨ４得到支持ꎮ

(三) 讨论

研究二证明了要素品牌拟人化与成品类型对要素品牌购买意愿的交互影响ꎬ感知流畅性中介了上述

交互作用ꎮ具体来说ꎬ当成品类型为功能型产品时ꎬ相比品牌温情型拟人ꎬ品牌能力型拟人下启动的消费者

品牌能力感知与消费者对功能型产品的价值诉求(功能实用)的目标匹配一致ꎬ信息加工流畅性更高ꎬ使
得消费者要素品牌购买意愿更高ꎻ当成品类型为享乐型产品时ꎬ相比品牌能力型拟人ꎬ品牌温情型拟人下

启动的消费者品牌温情感知与消费者对享乐型产品的价值诉求(情感愉悦)的目标匹配一致ꎬ信息加工流

畅性更高ꎬ使得消费者要素品牌购买意愿更高ꎮ

五、 结论、启示与展望

(一) 结论

本文通过实证研究探讨了要素品牌拟人化对消费者要素品牌购买意愿的影响ꎮ进一步地ꎬ聚焦到不同

产品类型的成品情境下ꎬ要素品牌拟人化和成品类型对消费者要素品牌购买意愿的交互效应ꎮ具体的研究

结论主要包含以下几点:
首先ꎬ本文证实了要素品牌采用拟人化对消费者要素品牌购买意愿的提升影响ꎬ具体表现为:相比非

拟人化ꎬ要素品牌在拟人化(能力型拟人或温情型拟人)情境下ꎬ消费者要素品牌购买意愿更高ꎻ能力型拟

人与温情型拟人情境下消费者要素品牌购买意愿无显著差异ꎮ进一步地ꎬ证实了品牌亲密感在要素品牌拟

人化对消费者要素品牌购买意愿影响关系中的中介作用ꎮ具体而言ꎬ相比非拟人化ꎬ要素品牌拟人化(能
力型拟人或温情型拟人)有效增强了消费者对要素品牌的品牌亲密感ꎬ从而显著地提升了消费者要素品

牌购买意愿ꎮ
其次ꎬ要素品牌拟人化与成品类型对消费者要素品牌购买意愿的交互效应显著ꎮ具体而言ꎬ当成品为

功能型产品时ꎬ相比温情型拟人化ꎬ要素品牌采用能力型拟人消费者要素品牌购买意愿更高ꎻ当成品为享

乐型产品时ꎬ相比能力型拟人化ꎬ要素品牌采用温情型拟人消费者要素品牌购买意愿更高ꎮ进一步地ꎬ感知

流畅性在要素品牌拟人化与成品类型对消费者要素品牌购买意愿交互影响中发挥中介作用ꎮ
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(二) 启示

本文将品牌拟人化引入要素品牌研究ꎬ从消费者认知角度出发ꎬ解析要素品牌拟人化手段对消费者购

买意愿的影响、中介机制和边界条件ꎮ本文的结论对要素品牌理论研究的启发表现在:揭示出品牌拟人化

这类启发式信息线索能够通过增强亲密感和流畅性获得更好的沟通效果ꎮ按照传统的消费者信息加工理

论ꎬ要素涉及产品内在的部件技术信息ꎬ向消费者传递信息时应当激发消费者高卷入度的系统式思维和精

细化加工ꎮ但本文却发现ꎬ由于在大多数情形下ꎬ消费者对商业传播信息缺乏深入加工的动机ꎬ而消费者本

身也缺乏加工技术参数信息的专业知识[１３]ꎬ因此通过恰当的启发式线索(如匹配产品类型的品牌拟人化)
能够不通过具体的技术知识传播ꎬ改善消费者对技术的整体信赖ꎮ今后的要素品牌的理论研究可以基于本

文揭示的这种认知机制拓展出更丰富的研究问题ꎮ此外ꎬ从商业实践角度ꎬ本文对要素品牌的营销管理具

有以下启发:
首先ꎬ要素厂商实施品牌化需要找到对最终消费者展开有效沟通的策略ꎬ除了增强消费者对要素技术

知识的理解ꎬ还可以采用拟人化等生动的营销手段建立起与消费者之间的连接ꎮ如前所述ꎬ与直接向消费

者传递技术信息和功能保障价值的要素品牌化沟通策略相比较[１２－１３]ꎬ拟人化的生动性更容易拉近与消费

者之间的心理距离ꎬ引发消费者的积极情绪反应ꎬ并诱发出更高的互动倾向[３７]ꎬ从而建立起类人际关系ꎬ
以强化消费者对要素品牌的信任感ꎮ同时拟人化更易于消费者的认知加工ꎮ百事柠檬味可乐将其核心原

料———柠檬拟人化ꎬ并通过柠檬打斗的画面ꎬ不仅让消费者很容易就理解了它主张的“Ｐｅｐｓｉ ｗｉｔｈ ａ Ｔｏｕｃｈ
ｏｆ Ｌｅｍｏｎ”ꎬ而且提升了消费者对这个品牌的喜爱度ꎬ获得消费者的情感认同ꎮ相比于柠檬这种消费者熟悉

的要素产品而言ꎬ许多技术性强的核心部件类的要素产品离普通消费者的认知更远ꎬ消费者知识缺乏ꎬ要
素厂商在进行沟通时ꎬ就更应该改变以前的技术讲解范式ꎬ而应更多地在策略中应用拟人化ꎮ

其次ꎬ本文发现品牌亲密感是驱动消费者认可要素品牌的一种内在心理驱力ꎮ一般而言ꎬ要素对消费

者成品使用的价值往往体现在其技术参数和指标表现上ꎬ但普通消费者却鲜有判别这些指标的知识[６]ꎬ
然而消费者可以通过要素品牌的沟通表现去建立对品牌的信赖和好感ꎮ因此要素厂商应以提升消费者对

品牌的亲密感知为目标ꎬ开发或运用拟人化之外的、更丰富的营销沟通手段ꎬ提高品牌化绩效ꎮ而这一发现

也能够从理论上解释一些成功的要素品牌化案例ꎮ如米其林轮胎除了推出拟人化的米其林先生形象之外ꎬ
还开拓了米其林旅行指南和餐厅评级产品ꎬ这些针对最终消费者的产品线拓展ꎬ有助于米其林品牌增强与

消费者的亲密关系ꎮ
最后ꎬ本文发现具体的拟人化方式选择应当基于成品的享乐或功能类型而定ꎮＬｕｃｚａｋ 等(２００７)强调

要素品牌化的拉式策略中要素厂商、成品厂商和消费者的关系是 Ｂ２Ｂ２Ｃ 形式的ꎬ即要素品牌不能脱离成

品购买的决策情境开展品牌化行动[８]ꎮ基于成品类型实施品牌拟人化策略可以让消费者更顺畅地加工要

素品牌信息ꎬ获得更高的购买意愿ꎮ具体而言ꎬ如果成品是功能驱动型的ꎬ如软件、设备等典型的工业品ꎬ则
拟人化的方向则应强调其能力ꎬ以塑造要素品牌的能力型人格为核心ꎮ如 Ｉｎｔｅｌ 塑造的“英叔”从称呼到他

在微博中对产品的讲解ꎬ都展现出了他值得信任的能力形象ꎮ而趋向于享乐型特征的产品ꎬ其要素品牌的

拟人化方向则倾向于展示其温情的一面ꎬ这样与产品本身特征的一致性ꎬ更有利于消费者的信息加工ꎮ比
如化妆品牌、香水品牌就可以通过对原材料的温情型拟人化表达出自己的差异化ꎬ以强化消费者对自己的

独特性认知ꎮ

(三) 研究局限与未来展望

本文虽然对要素品牌拟人化进行了初步的理论探索ꎬ但不可避免地存在不足和局限ꎬ未来研究可对此

进行加强和拓展ꎮ首先ꎬ本文研究二选择了电动车和钻戒作为功能型产品和享乐型产品的代表性产品ꎬ尽
管成功操纵了功能型 享乐型分类ꎬ但这两种产品在其他属性上还有很多差异ꎮ未来研究可以考虑使用同

一品类ꎬ启动被试对其功能或享乐属性的突显感知ꎮ还可以进一步思考其他成品分类的维度(如使用场

合、身份象征等)是否会影响要素品牌拟人化的效果ꎮ其次ꎬ本文没有考虑个体差异因素对要素品牌拟人

化效应的调节作用ꎮ未来研究可以考察技术敏感性不同的消费者是否会对要素品牌拟人化有不同的反应ꎬ
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或许拟人化策略只对技术敏感性较低的消费者才有影响ꎮ最后ꎬ未来研究还可以考虑其他能够增强品牌亲

密感的营销手段(如感官营销)是否同样有助于要素厂商实施品牌化战略ꎮ
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