
第 ! 期 !总第 "#$ 期"

!$!$ 年 ! 月

商%业%经%济%与%管%理

!"#$%&'"()#*+%,**,-"%".+-*

&'(! !)*+*,-.&'("#$"

/*0(!$!$

收稿日期! !$!$ 3$1 3$4

基金项目! 国家自然科学基金项目#电商感官补偿激励及策略研究)概念隐约视角$ !412E!$$$2"%江西省社会科学规

划项目#电商感官补偿的隐约模式'作用机制及管理逻辑研究$!1)a.19"%江西省自然科学基金项目#生鲜农产品销售的感

官补偿机制及策略研究$!!$191855!$9$:E"%江西财经大学研究生创新课题#品牌拟人化沟通对消费者好感的影响研究$

作者简介! 杨慧&女&教授&博士生导师&经济学博士&主要从事营销渠道研究%王舒婷&女&博士研究生&主要从事消费者

行为和品牌拟人化研究(

品牌拟人形象性别一致性和品牌态度关系研究!

品牌热情与能力类型的调节作用

杨%慧
1

!王舒婷
!

"1(江西财经大学 国际学院!江西 南昌 ""$$1"#!(江西财经大学 工商管理学院!江西 南昌 ""$$1"$

摘%要! 三个实验检验了品牌拟人形象性别与目标消费者性别一致性的积极效应以及品牌热

情 能力定位对其的调节作用$结果表明%出于社会认同动机!当性别刻板印象未被激活时!消费者

对于拟人形象和自身性别一致的品牌态度更加积极$而当性别热情 能力刻板印象被激活时!性别

一致性的积极效应被品牌热情 能力定位调节$具体而言!对于男性消费者!相对于能力型品牌!热

情型品牌由于和男性高能力低热情刻板印象不同!男性消费者对男性拟人形象的社会认同降低!品

牌拟人形象与消费者性别一致性对社会认同和品牌态度的积极效应消失)而对于女性消费者!与传

统刻板印象相反的高能力低热情的女性拟人形象并未对她们的社会认同及品牌态度产生负面影响$

关键词! 品牌拟人形象)品牌态度)社会认同理论)热情 能力刻板印象
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一# 引G 言

随着移动互联时代的到来&消费者的注意力总是在不同的屏幕中来回转换&信息获取便捷性与速度的

大幅度提升显著降低了传统广告对消费者的影响(由于市场上产品同质化程度越来越高&品牌管理的重要

性逐渐凸显&品牌拟人化这一新颖且生动的品牌表达方式&不仅受到了消费者的好评&也获得了营销从业

人员及学者的重视(目前很多品牌都推出了自己的拟人形象&例如雅马哈公司推出的初音未来&作为一位

虚拟女歌手&不仅出专辑粉丝众多&还开了现场演唱会(还有海尔公司的海尔兄弟&除了深入人心的动画作

品&近年来还在微博平台上呼朋唤友&成为了品牌界的网红(

在品牌拟人形象的设计中&有一个非常重要的问题就是拟人形象的性别选择(品牌拟人形象是展现品

牌内涵的载体&如何为品牌形象选择合适的性别&以更恰当地展现品牌内涵&是拟人形象设计中无可避免

的问题(从实践中看&在过去绝大多数的品牌拟人形象都是男性形象&而现在大多数品牌的拟人形象设计

已注意到性别选择的问题(米其林轮胎人从过去的单独男性形象扩展&成了一家人&甚至连肯德基老爷爷

都找到了女朋友(国内的一些新兴起的品牌在发展伊始就设计出了对应的女性形象&如三只松鼠其中一只

松鼠小美(从学术研究的角度来看&目前有关品牌拟人形象的研究&主要集中于有无品牌拟人形象对消费

者认知或行为的影响&而对拟人形象设计的一些细节问题尚未有深入研究(因此本文在有无品牌拟人形象

对比研究的基础上&聚焦品牌性别问题&从社会认同理论角度并结合热情 能力刻板印象&探讨了品牌拟人

形象的性别选择问题&对进一步推进品牌拟人形象研究做出了一点贡献(同时本文将社会认同理论同品牌

拟人形象性别研究结合在一起&也是本领域研究的首次尝试&具有一定的创新性(

二# 理论基础与研究假设

$一% 理论基础

H(品牌拟人化#品牌拟人形象与品牌拟人形象性别&由于人们与生俱来的拟人化倾向&消费者会自发

在产品中找到拟人的要素!bR.*U等&!$$4"

.1/

(在营销中&早期的拟人化研究集中于产品外观!5II-,P-.和

\AIC..&!$$4 "

.!/

&后来逐步发展到产品广告语 !LCO和 \AIC..&!$11 "

."/

'品牌拟人形象 !<*.0-*,*等&

!$11"

.#/

及拟人化沟通!汪涛等&!$1#%马宇泽等&!$14"

.:3E/

&并且重点关注了品牌拟人化对消费者产生影

响背后的社会动机&如归属需要的动机!\*,AN-+J等&!$19"

.4/

'权力动机!\-*+I和 5II-,P-.&!$1E"

.9/

等&

对拟人化的研究逐渐深入&体系也更加完善(结合学者们前期对品牌拟人化的研究&本文认为品牌拟人化

是通过赋予品牌人的特性使品牌被消费者感知为人&这些特性包括人的外在层面!五官'身材等"'内在层

面!个性'情绪等"及社会层面!互动沟通'人际关系等"(

品牌拟人形象指的是品牌为了展现品牌形象而设计的虚拟卡通形象!dN-+I&!$1#"

.2/

&主要用于广告

中向消费者介绍产品或服务&或直接成为品牌标志! XJ'TJ和 \''+&122$"

.1$/

(如著名的米其林轮胎人'三

只松鼠的松鼠小贱和小美'以及知乎的北极狐刘看山等(品牌拟人形象不仅受到了消费者的欢迎&也提升

了广告有效性!HT-+I等&!$11"

.11/

(和名人参与拍摄的广告相比&消费者更喜欢观看主角为虚拟形象的广

告&不仅如此&它还会引发消费者更积极的情感反应&从而提升与之相关的产品或品牌态度!)-,,*JQ'+ 和

&C*S,CAN&!$$#"

.1!/

&除此之外&还有研究表明&在作出消费决策时&消费者更容易回想起拥有拟人形象的品

牌!d-..A'JJ和 _NC..CRQ&122E"

.1"/

(

作为一种模仿人类设计的形象&品牌拟人形象和人类一样&存在着性别的区分&大多数可分为男性形

象与女性形象&也有一小部分品牌的拟人形象采取了无性别设定(对品牌拟人形象性别的区分主要通过设

计和人类一致的生理性别特征'增加符合性别刻板印象的装饰物!如领结'口红等"来实现!_*C,A*&!$$1"

.1#/

(

I(社会认同理论#性别刻板印象及热情 能力刻板印象&社会认同理论是群体关系研究中最有影响力

的理论&为群体行为和群体间关系提供了强有力的解释(社会认同理论认为&当个体对自己所处群体产生

主观认同时&就会产生群体内认同和群体外偏见!GT,+*,和 G-@F*.&129E"

.1:/

(这一结果由三个过程实现&分
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别为群体分类'群体比较和积极区分(首先&个体需要从主观上区分出自身所处的群体并对群体及群体成

员产生认同&在此基础上&个体就会对群体内成员和群体外成员产生比较(出于维护自身群体高社会地位

的需求&个体普遍会产生群体内认同和群体外偏见&这一过程也称为积极区分!G-@F*.&129!"

.1E/

(对群体高

社会地位的维护是积极区分的主要动因&为了这一目标&个体普遍会为群体内成员分配更多的资源以及给

出更加正向的评价&而对群体外成员则分配较少的资源和负向的评价&通过这样一种不公平的资源分配和

评价&使得个体所处的社会群体获得相对较高的社会地位&也使身为群体成员的个体本身获得更积极的评

价!cT0C+ 和 H*PQJ'+*&1229"

.14/

(

刻板印象是关于某一社会群体的固定认知!/CQB*等&1229"

.19/

&当一个人通过社会分类被认为是属于

某一群体&并且有关刻板印象特质被激活时!张晓斌和佐斌&!$1!"

.12/

&关于该群体的认知便会被投射到这

个人身上!/CQB*和 &*T0*,I&!$1:"

.!$/

(刻板印象总是用同一维度的两个极端来描述&比如热情与能力

!/CQB*等&!$$4"

.!1/

'女性化和男性化 !b-I.U和 XJ*FF*+&129#"

.!!/

'共享性和自力性 !50*.*和 M'@ACQWB*&

!$$4"

.!"/

(性别刻板印象指的是在人群中广泛存在并认可的男女特征差异!8,'V*,O-+ 等&124!"

.!#/

&正向

的男性刻板印象大多和能力有关&如独立'有目标'富有竞争力等&而正向的女性刻板印象多和热情和善于

表达有关&如温柔'对他人情绪敏感'富有同情心等! X**.-T 和 X**.-T&!$$:"

.!:/

(性别刻板印象成因复杂&

从生物学的角度看&#男女有别$是一种事实状态&而且这种差异将永恒存在!\-*S-等&!$1$"

.!E/

&但由于

社会文化的影响&生理上的男女差异逐渐演变出了社会意义上的性别刻板印象&也带来了一定的性别偏见

意味!H*,*B&!$$4"

.!4/

(目前大多数学者认为性别刻板印象并非天生存在&而是在男女两性的互动及社会

生活中不断被塑造和创造出来的(每个人都在有意无意地塑造性别角色&使自己的性别身份与人类文化规

定的性别符号体系一致&以找到合适的社会定位!_,*+JCA*和 d-,,-+W-&!$$!"

.!9/

(因此性别刻板印象并不

是由男女生理上的性别差异所决定的&而是后天社会建构的结果(

热情与能力是刻板印象领域中研究范围最为广泛的刻板印象维度之一!/CQB*等&!$$!"

.!2/

(热情是指

对评价对象意图的感知&如对方是否是友善的'可信赖的'温暖的等%能力是对对象实现能力的感知&如对方

的智力水平'处理事情的效率'技术水平等(进化心理学认为&在人际交往的初期&人们会先认为这个人是朋

友还是敌人&之后才会对人的能力进行评估&因此有学者认为对热情的判断是先于能力的&并提出了热情优

先论!/CQB*等&!$$4"

."$/

(此外&对热情与能力的感知存在着此消彼长的效应&即当目标展现出较强的热情时&

会降低对目标能力的感知%而当目标展现出较强的能力时&会降低对目标热情的感知!8,'P+ 等&!$19"

."1/

(作

为刻板印象的一种&热情 3能力刻板印象是需要激活的!d'N,Q等&!$1!"

."!/

&当个体看到有关情感表达的内

容时&热情的刻板印象便被激活&而当个体看到工作能力'进取心等相关词语时&能力的刻板印象内容就被激

活!MNCJ*和 )-,S+*,&!$$2"

.""/

(

$二% 研究假设

H(品牌拟人形象#消费者性别一致性与品牌态度&品牌拟人形象拥有着和人类一致的性别分类&尽管

对品牌拟人形象性别和目标消费者性别是否应保持一致的研究数量稀少&但结果较为一致&学者们普遍认

为消费者更偏爱和自身性别一致的品牌拟人形象!_*C,A*&!$$1%a**等&!$1$%林树&!$$:"

.1#&"#3":/

(最初有

学者发现广告中的男性拟人形象数量远远超出女性拟人形象!_*C,A*和 \A0,CS*&1222"

."E/

&为了解释这一

现象&该学者对品牌拟人形象的性别问题进行了研究&结果发现当品牌拟人形象性别和目标消费者性别一

致时&消费者购买意愿最强&这表明市场上存在男性拟人形象滥用的现象&对于目标顾客为女性的品牌&它

们完全可以采用女性拟人形象!_*C,A*&!$$1"

.1#/

(之后又有学者对这一问题进行了更进一步的研究&结论依

然一致&并且发现出现这一结果的原因可能是消费者对于同性拟人形象的自动化加工水平高于异性拟人形

象&从而造成了品牌态度的差异!林树&!$$:"

.":/

(还有学者对儿童这一细分市场进行了深入研究&再一次验

证了同性别偏好这一结论!<-+*DXJ-R.*Q&!$1!"

."4/

(当然由于刻板印象的激活需要社会分类和刻板印象特质

同时被激活!张晓斌和佐斌&!$1!"

.19/

&所以以上所有研究都是在性别刻板印象未被激活的情境下进行的(而

且在营销实践中&并非所有的广告都会涉及到刻板印象特质内容&因此本文认为&当热情 能力刻板印象未被

激活时&在品牌拟人形象性别与消费者生理性别之间存在着一致性积极效应&即当消费者生理性别与品牌拟

9: 商%业%经%济%与%管%理 !$!$ 年



人形象性别一致时&消费者对该品牌会产生更积极的品牌态度(基于此分析&本文提出以下假设)

H1%当热情 能力刻板印象未被激活时!相较于女&男'性消费者!男&女'性消费者会对品牌拟人形象

为男&女'性的品牌产生更积极的品牌态度$

I(社会认同的中介作用&性别是十分重要也是非常容易区分的社会群体概念!8.-+W&1222"

."9/

&学者

对自身性别群体认同的研究开始较早且结论一致&即男性和女性群体都对各自的性别群体有着较高程度

的认同感!b.U&122:"

."2/

(认同感的激活不只出现于看到真实人类形象的情景&也出现于看到同性别的卡

通拟人形象时!LC+I&!$$E"

.#$/

(因此当消费者看到和自己生理性别相一致的品牌拟人形象时&会激发他们

关于自身生理性别群体的概念&同时对品牌产生社会认同感&即品牌拟人形象与消费者性别一致性会对消

费者社会认同感产生积极效应(

而根据社会认同理论&当群体概念被激活时&由于对群体产生认同感&个体会出于积极区分的动机为

所处群体分配更多的资源和更积极的评价!cT0C+ 和 H*PQJ'+*&1229"

.14/

(因此当消费者对同性别的品牌

产生社会认同感后&消费者的认知'情感和行为会受到更进一步的影响!.C*V*+ 和 HC.S*0,-+S&!$1:"

.#1/

&有

学者发现&当品牌拟人形象与消费者性别一致时&消费者会出现更多的购买行为'更积极的品牌评价

!<-+*DXJ-R.*Q&!$1!"

."4/

'更高的品牌态度!_*C,A*&!$$1"

.1#/

(基于此分析&本文提出如下假设)

H!%社会认同感中介于品牌拟人形象与消费者性别一致性对消费者品牌态度的影响$

J(品牌热情 能力定位的调节作用&热情与能力的表达和品牌拟人形象的性别息息相关(大量研究证

明&在传统刻板印象中&男性代表着高能力低热情&而女性代表着高热情低能力!\AB*+WC*等&!$1E"

.#!/

(当

个体出现同刻板印象不一致的行为即反性别刻板印象行为时&普遍会收到负面的反馈&其群体内成员对他

的社会认同感会受到负面影响!a'0*.等&!$$$"

.#"/

(例如在传统的性别刻板印象中&男性是高能力低热情

的代表&女性是低能力高热情的代表&根据这一结论&如果男性表现出重感情或高热情时&或女性表现出严

厉不重人情的领导风格时&都会被看作是反性别刻板印象的行为&此时&他们会接收到其他个体的负面评

价!d'O*,和 6'.Q'+&1221"

.##/

(更进一步地&一位事业有成的成功男士是受人尊敬的&而一位家庭主夫会受

到社会的质疑与批评&群体不仅不会再对这一类反性别刻板印象的男性形象产生认同感&还会对其成功进

行阻碍!a'0*.等&!$$$"

.#"/

(

品牌存在着热情与能力的区分&品牌拟人形象也应和品牌的定位相匹配 !a'TC*和 =0*,OC..*,&

!$$!"

.#:/

&向消费者传达出品牌的定位&因此品牌拟人形象也可以可以按热情型与能力型区分!陈增祥和

杨光玉&!$14"

.#E/

&例如#威猛先生$是能力的代表&#\豆巧克力人$是热情的代表&所以本文根据品牌的

定位&将品牌拟人形象分为#热情型$和#能力型$(品牌拟人形象是品牌视觉展现的重要部分&也是表达品

牌内涵的最为直观的一个部分!_NC..CRQ等&!$12"

.#4/

&其热情与能力的表达应与品牌内涵保持一致&以获

得更好的宣传效果(对于男性消费者而言&拥有男性拟人形象的能力型品牌是符合性别刻板印象的品牌&

而拥有男性拟人形象的热情型品牌是反性别刻板印象的品牌%类似地&对于女性消费者而言&拥有女性拟

人形象的热情型品牌是符合性别刻板印象的品牌&而拥有女性拟人形象的能力型品牌是反性别刻板印象

的品牌(根据反刻板印象的理论研究结果来看&反刻板印象的品牌拟人形象会受到消费者的抵制&符合刻

板印象的品牌会受到消费者支持(基于此分析&本文提出如下假设)

H"%对于男性消费者!相较于定位于能力的品牌!定位于热情的品牌男性拟人形象不再使他们对品牌

产生社会认同!从而对品牌态度产生了消极影响$

H#%对于女性消费者!相较于定位于热情的品牌!定位于能力的品牌女性拟人形象不再使他们对品牌

产生社会认同!从而对品牌态度产生了消极影响$

本文根据以上理论假设&提出了理论模型&如图1所示(

图1%研究模型

2:
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三# 实验设计与假设检验

$一% 实验一!品牌拟人形象与消费者性别一致性效应及社会认同感的中介作用

H(实验设计&实验一的设计采用!!男性拟人形象 VQ(女性拟人形象" n!!男性被试 VQ(女性被试"设

计&主要目的是检验同目标消费者性别一致的品牌拟人形象对品牌态度产生的影响&以及社会认同在其中

的中介作用(

图!%实验一实验材料

!1"预实验(在进行正式实验之前&需要进行预实验对

实验材料性别设计的有效性进行前测(本文向被试展示了

一个名为#乐冰冰$的虚拟冰淇淋品牌广告&选择冰淇淋这

一产品是因为其目标消费者无明显性别限制&无论是男性

或女性消费者都会对冰淇淋进行消费(品牌名称的设计应

具有可记忆性'有意义性等标准!凯勒&!$1#"

.#9/

&通过与专

家们的头脑风暴&最终确定了#乐冰冰$这一品牌名称(对

于拟人形象性别的操控& 主要是按照 ! ),'NO-++ 等&

!$1:"

.#2/

的研究结论&通过颜色及含有性别意味的装饰物

来实现(如女性形象背景被设计成粉色&装饰物为花朵&男性形象背景设计为黄色&装饰物为领结(在广告

内容上&除了品牌拟人性别形象的不同&其余内容完全一致&以避免因广告内容的差异而引起的实验结果

的差异&实验材料如图!所示(对于品牌拟人形象性别的测量选择的是询问被试#该拟人形象的性别是什

么*$!5Y#男性$%8Y#女性$%dY#看不出来$"(本实验将品牌熟悉度'年龄'性别及受教育程度设为控

制变量&品牌熟悉度测量量表参考的是!L*+J和 5..*+&122#"

.:$/

的测量方法!

*

Y$(92"&包含一个题项)

#你有没有听说过#乐冰冰$这个品牌*$!1 Y#完全没有$%4 Y#经常听说$"(

预实验一共通过问卷星邀请了9"名被试参加&其中女性#4名&男性"E名&2!j的被试年龄在#$岁以下&

预实验的结果显示&实验材料对性别的操纵是成功的&2E("2j的被试识别出了正确拟人形象的性别&且经

检验性别!?Z$"$:"'年龄!?Z$"$:"及受教育程度!?Z$"$:"对实验结果的影响均不显著(在品牌熟悉度

上&结果显示与期望一致&该问题的平均分为1(#1&说明绝大部分被试不认识该品牌&这可以说明品牌熟悉

度不会对实验结果产生影响&实验材料可以有效地操纵被试对品牌拟人形象性别的感知(

!!"正式实验过程(正式实验通过问卷星一共邀请了19#名被试参加了实验&研究采用!!男性拟人形

象 VQ(女性拟人形象" n!!男性被试 VQ(女性被试"设计(实验模拟购买情境&首先要求被试想象身处购物

场所并打算购买冰淇淋&在观察实验材料之前&先通过回答自身性别这一问题激活被试对自身性别群体的

感知!H',+Q*U&!$1$"

.:1/

&然后请被试认真阅读预实验中的广告材料&广告材料无任何和热情 能力特质有

关的内容&以避免激活性别刻板印象(

在阅读完广告材料后&再次进行实验材料有效性的测量&并进行社会认同感'品牌态度的测量&最后测

量其他人口统计学变量!年龄'受教育程度"(对品牌社会认同感的测量参考了!cC

k

'等&!$$1"

.:!/

的研究&

该量表包括两个部分六个题项&如#该品牌的个性形象同我的个性形象相符$&#我认同该品牌所代表的价

值观$等!

*

Y$(94"%对品牌态度的测量参考了!H-IJV*SJ等&!$19"

.:"/

的态度量表来检验消费者的品牌态

度&该量表有#个项目&如#该品牌是让人青睐的$&#该品牌是正面的$(所有量表采用李克特4分量表的形

式&其中1代表#非常不同意$&4代表#非常同意$(

I(实验结果&!1"直接效应检验(在排除填写不规范的样本后&剩余1E2个样本&其中21名男性&49名女

性&2"j的被试年龄处于#$岁之下&结果显示实验材料的有效性再一次得到了检验&2:(!4j的被试识别出

了正确的性别&受教育程度!?Z$"$:"和年龄!?Z$"$:"对实验结果的影响均不显著(

本文以测量量表题项得分的均值为指标&经检验发现&品牌拟人形象与消费者性别一致性对品牌态度
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图"%品牌拟人形象与消费者性别

一致性对品牌态度的影响

的影响显著(对于男性被试&男性拟人形象组的品牌态度显著高于

女性拟人形象组!J男 Y:"":&/\Y$"EEVQ"J女 Y#"E9&/\Y1"$:&C

Y!"4#&?[$"$:"%而对于女性被试&女性拟人形象组的品牌态度显

著高于男性拟人形象组!J男 Y#"49&/\Y$"91VQ"J女 Y:"#E&/\Y

$"9"&CY$"1E&?[$"$:"&假设1得到了验证&相较于女!男"性消费

者&男!女"性消费者会对品牌拟人形象为男!女"性的品牌拥有更

积极的品牌态度&如图"所示(

!!"中介效应检验(本文根据目前使用最广泛的 8''JQJ,-RRC+I

分析技术!H-U*Q&!$1""

.:#/

来验证社会认同的中介作用(样本量选

择:$$$&模型选择#&在2:j置信区间下&结果显示 8''JQJ,-R 检验的

置信区间是.$($:&$(!9/&区间不包含$&说明中介效应显著&当品牌

拟人形象与消费者性别一致时&消费者会由于对品牌社会认同感的出现而产生更高的品牌态度(中介效应

大小的均值$(14&假设"得到了验证(

J(结果讨论&实验一通过一个虚拟的冰淇淋品牌验证了品牌拟人形象与消费者性别一致性对品牌态

度带来的积极影响&同时也验证了社会认同在其中的中介作用(接下来本文将进行实验二继续检验品牌热

情 能力类型的调节作用(

$二% 实验二!品牌热情 能力类型的调节作用

H(实验设计&本实验采用"!热情型品牌 VQ(能力型品牌 VQ(无定位控制组" n! !男性形象 VQ女性形

象"设计&目的在于验证当消费者的性别刻板印象被激活时&品牌的热情 能力类型对消费者社会认同感

的调节作用(

图#%实验二实验材料示例

!1"预实验(同实验一一样&在进行正式实验前开

展了预实验以确保实验材料的有效性(实验二设计了

三个虚拟品牌&一个是热情型面包品牌 #晨语$&一个

是能力型电脑品牌#极心$&还有控制组汽车品牌 #风

度$(品牌拟人形象性别的操控通过形象设计实现&而

热情与能力的感知则通过广告词的设计来实现&根据

!/'T,+C*,&1229"

.::/

的定义&热情型形象强调品牌给消

费者带来的情感价值&而能力型形象强调品牌强大的

功能&本文在此基础上进行了广告语设计&实验材料示

例如图#所示(控制组仅有性别设计&无广告词设计&以

避免热情和能力类型的感知(在请被试仔细阅读了不同性别不同类型的品牌拟人广告之后&要求被试回答

有关品牌拟人形象性别及热情与能力感知的问题(对品牌拟人形象性别的测量同实验一一致&对品牌热情

与能力感知的测量参考了!5-B*,等&!$1$"

.:E/

的测量量表&有关热情的测量量表包含:道题项&如#该形象

给人一种温暖热情的感觉$%有关能力的测量量表包含:道题项&如#该形象是可信赖的$ !

"

Y$(9E"&最后

进行品牌熟悉度'年龄'性别和受教育程度的测量(预实验一共通过问卷星邀请了E9名被试参与实验&其中

女性"1名&男性"4名&9Ej的被试年龄在#$岁以下(预实验的结果显示&实验材料对性别及热情与能力的操

纵是成功的&29j的被试识别出了拟人形象的性别&且与热情 能力设计相对应的实验材料感知得分均比

较高&此外&经检验性别!?Z$"$:"'年龄!?Z$"$:"及受教育程度!?Z$"$:"对实验结果的影响均不显著(

品牌熟悉度的平均分为1("!&说明绝大部分被试不认识该品牌&这可以说明品牌熟悉度不会对实验结果产

生影响&实验材料可以有效地操纵被试对品牌拟人形象性别及热情与能力的感知(

!!"正式实验过程(在正式实验中&本实验通过问卷星招募到"91名被试&排除填写不规范的样本后&

剩余"E!个样本&其中141名男性&121名女性&99j的被试年龄处于#$岁之下(对性别刻板印象激活通过自

编的短文来实现&女性拟人形象组使用的是特蕾莎修女的故事&主要表现女性热情刻板印象%男性拟人形

1E
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象组使用的是马云的故事&主要表现男性能力刻板印象(在实验过程中&首先请热情组及能力组被试阅读

性别刻板印象材料&接着要求所有被试认真观察广告材料&男性被试看到的是男性品牌拟人形象的广告&

女性被试看到的是女性品牌拟人形象的广告(最后进行社会认同和品牌态度的测量(

I(实验结果&结果显示实验材料的有效性再一次得到了检验&29(2j的被试识别出了正确的性别&且

与热情 能力设计相对应的实验材料感知得分均比较高(

!1"品牌热情 能力类型的调节作用检验(由于品牌的热情 能力类型属于分类变量&所以进行单因素

方差分析对调节作用进行检验(实验结果如图:'图E所示&对于男性被试&品牌热情 能力类型的调节作用

是显著的&在进行了单因素方差分析之后&发现在性别刻板印象被激活后&热情组的社会认同和品牌态度

都显著低于能力组及控制组!社会认同)J热情 Y#"":&/\Y1"49VQ"J能力 Y:":"&/\Y!"E1&CY!"!9&?[

$"$:%J热情 Y#"":&/\Y1"49VQ"J控制 Y:""2&/\Y$"4"&CY1"9!&?[$"$:%品牌态度)J热情 Y#"E"&/\Y

$"99VQ"J能力 Y:"!2&/\Y1""9&CY1"9E&?[$"$:%J热情 Y#"E"&/\Y$"99VQ"J控制 Y:""1&/\Y1"!!&

CY$"4:&?[$"$:"&而能力组与控制组的社会认同和品牌态度无明显差异!社会认同)J能力 Y:":"&/\Y

!"E1VQ"J控制 Y:""2&/\Y$"4"&CY$"E2&?Z$"$:%品牌态度)J能力 Y:"!2&/\Y1""9VQ"J控制 Y:""1&/\Y

1"!!&CY$"9"&?Z$"$:"(对女性被试的测量结果同样进行单因素方差分析&结果发现&能力组'热情组及

控制组之间的社会认同和品牌态度并无明显差异!社会认同)J热情 Y:"!4&/\Y""!9&J能力 Y:"""&/\Y

1p:"&J控制 Y:"1E&/\Y$"#1&CY$"2#&?Z$"$:%品牌态度)J热情 Y:"#!&/\Y1":4&J能力 Y:"12&/\Y

1"4!&J控制 Y:"!#&/\Y!"4:&CY""4:&?Z$"$:"(假设"得到了验证&假设#没有得到验证(

图:%实验二男性被试实验结果对比

%%%%%%

图E%实验二女性被试实验结果对比

!!"社会认同中介作用的进一步检验(采用与实验一相同的中介作用检验程序和参数标准(根据统计

结果可以再次得出&社会认同在品牌拟人形象与消费者性别一致性对品牌态度的影响中起着中介作用&

8''JQJ,-R 检验的置信区间是.$($#&$(!"/&区间不包含$&说明中介效应显著&中介效应的均值为$(1#&假设

!再次得到验证(

J(结果讨论&实验二通过三个虚拟品牌验证了品牌热情 能力类型的调节作用&同时也再一次验证了

社会认同在其中的中介作用(结果发现对于男性消费者&当品牌定位于热情型时&品牌拟人形象与消费者

性别一致性对社会认同和品牌态度的积极效应消失%但是对于女性消费者&品牌定位类型并不会对她们产

生影响&出现了假设不相符的结果(对于这一结果&本文决定继续进行实验三再一次验证调节作用&并排除

品牌所处行业对实验结果产生的可能影响(

$三% 实验三!品牌热情 能力类型调节作用的再次验证

H(实验设计&本实验选择一个虚拟的航空公司品牌&分别将其定位于热情型和能力型&以及无特殊定

位的控制组&采用"!热情型定位 VQ(能力型定位 VQ(无定位控制组" n!!男性形象 VQ(女性形象"设计&目的

在于再次验证当消费者的性别刻板印象被激活时&品牌的热情 能力类型对消费者社会认同感的调节
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作用(

图4%实验三实验材料示例

!1"预实验(同实验一和实验二一样&在进行正

式实验前开展了预实验以确保实验材料的有效性(

实验过程'对性别及热情与能力类型的操控'变量的

测量和实验二预实验完全一致&实验材料示例如图4

所示(预实验一共通过问卷星邀请了4"名被试参与

实验&其中女性#E名&男性"4名&2$j的被试年龄在

#$岁以下&预实验的结果显示&实验材料对性别及热

情与能力的操纵是成功的&29j的被试识别出了拟

人形象的性别&且与热情 能力设计相对应的实验材

料感知得分均比较高&此外&经检验性别!?Z$"$:"'年龄!?Z$"$:"及受教育程度!?Z$"$:"对实验结果

的影响均不显著(品牌熟悉度平均分为1(!4&绝大部分被试不认识该品牌&品牌熟悉度不会对实验结果产

生影响&实验材料可以有效地操纵被试对品牌拟人形象性别及热情与能力的感知(

!!"正式实验过程(在正式实验中&本实验通过问卷星招募到"EE名被试&排除填写不规范的样本后&剩余

"":个样本&其中14"名男性&1E!名女性&2Ej的被试年龄处于#$岁之下(实验过程及测量均和实验二一致(

I(实验结果&!1"品牌热情 能力类型的调节作用检验(依然进行单因素方差分析对调节作用进行检

验(实验结果如图9'图2所示(对于男性被试&品牌热情 能力类型的调节作用是显著的&在进行了单因素方

差分析之后&发现在性别刻板印象被激活后&热情组的社会认同和品牌态度都显著低于能力组及控制组

!社会认同)J热情 Y#"#9& /\Y1"!2VQ"J能力 Y:"!9& /\Y$"9!&CY1"#E&?[$"$:%J热情 Y#"#9& /\Y

1p!2VQ"J控制 Y:"!E&/\Y!"12&CY1"""&?[$"$:%品牌态度)J热情 Y#":9&/\Y1"#4VQ"J能力 Y:""!&/\Y

#p:E&CY:"4!&?[$"$:%J热情 Y#":9&/\Y1"#4VQ"J控制 Y:""9&/\Y!"E!&CY""!"&?[$"$:"&而能力组

与控制组的社会认同和品牌态度无明显差异 !社会认同)J能力 Y:"!9&/\Y$"9!VQ"J控制 Y:"!E&/\Y

!p12&CY!"$:&?Z$"$:%品牌态度)J能力 Y:""!& /\Y#":EVQ"J控制 Y:""9& /\Y!"E!&CY:""1&?Z

$p$:"(对女性被试的测量结果同样进行单因素方差分析&结果发现&能力组'热情组及控制组之间的社会

认同和品牌态度并无明显差异!社会认同)J热情 Y:""E&/\Y$"#9&J能力 Y:"1:&/\Y1"E"&J控制 Y:"!!&

/\Y""E!&CY#"1!&?Z$"$:%品牌态度)J热情 Y:"!4&/\Y1"EE&J能力 Y:"1"&/\Y!"E"&J控制 Y:"!1&/\

Y1"E"&CY!"4#&?Z$"$:"(假设"得到了验证&假设#依然没有得到验证(

图9%实验三男性被试实验结果对比

%%%%%%

图2%实验三女性被试实验结果对比

!!"社会认同中介作用的进一步检验(采用与实验一相同的中介作用检验程序和参数标准(根据统计

结果可以再次得出&社会认同在品牌拟人形象与消费者性别一致性对品牌态度的影响中起着中介作用&

8''JQJ,-R 检验的置信区间是.$(1:&$(!2/&区间不包含$&说明中介效应显著&中介效应的均值为$(!!&假设

!再次得到验证(

J(结果讨论&实验三通过一个虚拟品牌再次验证了品牌热情 能力类型的调节作用&排除了品牌所处
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行业有可能产生的影响&同时也又一次验证了社会认同在其中的中介作用(但是通过实证发现&刻板印象

对于男女的作用效果是不同的&对于男性消费者&当品牌定位于热情型即和男性高能力低热情刻板印象不

同时&男性消费者对男性拟人形象的社会认同降低&品牌拟人形象与消费者性别一致性对社会认同和品牌

态度的积极效应消失%但对于女性消费者&品牌能力型定位并不影响她们对高能力低热情女性拟人形象的

社会认同(

出现这一结果的原因可能与社会阶层的划分有关(性别不仅仅划分了内外群体&也划分了社会阶层(

根据社会支配理论&社会可根据性别'种族'收入等划分阶层&高阶层的人群倾向于维持阶层分配&而低阶

层的人群则努力打破阶层限制&实现社会平等!_,-JJ'等&122#"

.:4/

(尽管近几十年来&女性地位有了显著

提高&但对大多数国家来说&虽然历史文化不同&男性总是处于社会支配的一方&属于高阶层人群&相对于

男性而言&女性仍处于被支配的一方&属于低阶层人群!<-O0,T+ 等&!$$2"

.:9/

(同时有研究表明个体的社

会支配地位同刻板印象的支持程度有显著关联&男性作为处于支配地位的高阶层群体&大部分男性会更加

支持阶层的划分&所以也会对与之相关的刻板内容更加认同&更难以接受反刻板印象行为(女性作为被支

配的低阶层群体&不停致力于打破这种状态&因此会更容易接受不同于性别刻板印象的行为&这是女性反

抗阶级固化的一种表现!G-TQAN 和 H*PQJ'+*&!$1$"

.:2/

(所以男女对反性别刻板印象行为的态度不同&女性

对反性别刻板印象行为不如男性态度严苛&男性群体是受性别刻板印象约束最严格的群体!刘癶和佐斌&

!$$E"

.E$/

&如生活中日常可见的#假小子$&女性接受程度较高%而对于#娘娘腔$&男性抵触态度十分激烈(

四# 结论#启示与展望

$一% 结论与理论贡献

本文通过三个实验验证了品牌拟人形象与消费者性别一致性对消费者品牌态度的影响'社会认同的

中介作用'品牌热情 能力类型的调节作用&得出以下结论)

首先&当刻板印象未被激活时&品牌拟人形象与消费者性别一致会对消费者的社会认同感和品牌态度

产生积极影响(相对于品牌拟人形象与消费者性别不一致的情况&性别一致时消费者会产生更高的品牌态

度&进一步佐证了 _*C,A*的有关品牌拟人形象性别与消费者性别一致时所产生的积极效应的研究!_*C,A*&

!$$1"

.1#/

(同时品牌拟人形象性别影响品牌性别的感知!M'.C+ 和 a',C&!$$""

.E1/

&而品牌性别与消费者性

别之间存在着的#匹配效应$ !aC*V*+ 和 HC.S*0,-+S&!$1#"

.#1/

&本文的研究结论也为这一效应提供了另一

个角度的支撑(此外&目前有关品牌代言人性别对消费者品牌态度是否有影响依然存在争议&一些学者认

为&品牌代言人性别显著影响消费者对产品的态度!_*C,A*和 \A0,CS*&1222%8*..CWWC和 \C.+*,&1221%<*0*V*A

和 >U*,&129E"

."E&E!3E"/

&另一些学者认为品牌代言人性别并无显著影响!/,*CS*+&129#"

.E#/

(品牌拟人形象尽

管是一种虚拟形象&但仍然是品牌代言人的一种&本文的结论进一步支持了品牌代言人性别会对消费者品

牌态度产生影响的观点(

其次&社会认同感在品牌拟人形象与消费者性别一致性对品牌态度的影响过程中发挥中介作用(当消

费者有关性别的群体认知被激活时&相较于异性的品牌拟人形象&同性的形象会因与消费者处于同一性别

群体而使消费者产生更高的社会认同感&从而对品牌产生更积极的品牌态度(在品牌拟人形象性别研究领

域&尽管 _*C,A*!!$$1"

.1#/

'H*+S*和 \TII*!!$1#"

.E:/

等人对品牌拟人形象与消费者性别一致性的积极效

应进行了反复验证&但对其背后的心理机制缺少深入细致的研究&本文将社会认同引入到品牌拟人形象的

研究中来&是对这一积极效应背后的心理机制研究的一次探索性尝试(本文的研究也发现&对群体社会认

同的激活&不仅仅发生于看到真实的人的情况&在面对虚拟的同性形象时&也能被激活&这一结论和!LC+I&

!$$E"

.#$/

的观点一致&并为社会认同的激活条件研究提供了新的依据(

再次&当消费者热情 能力性别刻板印象被激活时&品牌 热情能力类型会对性别一致性的积极效应产

生调节作用(具体来讲&对于男性消费者&当品牌定位于热情型即和男性高能力低热情刻板印象不同时&男

性消费者对男性拟人形象的社会认同降低&品牌拟人形象与消费者性别一致性对社会认同和品牌态度的
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积极效应消失%但对于女性消费者&品牌能力型定位并不影响她们对女性拟人形象的社会认同(周飞和沙

振权!!$14"

.EE/

认为品牌拟人形象的存在会使消费者提高品牌热情和能力的认知&陈增祥和杨光玉

!!$14"

.#E/

从消费者归属需要的角度解释了消费者如何在热情型拟人形象和能力型拟人形象之间进行选

择(本文从品牌拟人形象本身入手&讨论如何通过品牌拟人形象的性别设计更好地展示热情和能力&对该

研究方向进行了拓展(

最后&假设#没有得到验证&对于女性消费者&高能力的品牌拟人形象尽管不符合女性的性别刻板印

象&但并未对其社会认同和品牌态度产生影响(这说明相对于男性而言&女性对反刻板印象行为接受程度

要高&虽然本文并未对其原因进行深入研究&但是这一结论支持了社会支配理论的观念 !_,-JJ'等&

122#"

.:4/

&即处于被支配地位的女性&为了追求社会公平&更倾向于打破常规&寻求变化%而处于支配地位

的男性&为了维持其高阶层&更加注重稳定性&所以难以接受与传统性别刻板印象不一致的行为(

$二% 实践启示

第一&采用品牌拟人化策略的公司在进行拟人形象设计时要注意目标消费者的性别特质&并尽量与其

保持一致(一直以来&在营销实践中都存在着男性形象多于女性形象的现象&大多数的老牌品牌拟人形象

都是男性形象&如#海尔兄弟$'#\e\巧克力豆人$等(其实随着社会的发展进步&女性意识的崛起&对于

目标消费者为女性的品牌&女性拟人形象可能会使品牌收获意想不到的积极效果&针对女性消费者的营销

活动&完全可以由女性角色担当代言人(而对于目标消费者无特定性别限制的公司&则可采用多角色双性

别的设计&如#三只松鼠$家族既有男性形象小贱和小酷&又有女性形象小美&小贱和小酷主要负责#三只

松鼠$传统零食产品线&如干果'卤味等&小美则负责面向女性消费群体的花茶'饼干等产品的宣传(多角

色双性别的设计既可保证广告效果覆盖全体目标消费者&又可避免因单一性别形象的品牌虚拟代言人所

激发的品牌性别感知&从而造成的不必要的对立性别消费者的排斥和流失(

第二&除了与消费者的性别保持一致之外&品牌拟人形象的性别设计也需要考虑品牌的热情 能力类

型(性别刻板印象不仅使个体不停按照刻板印象内容规范自己&也会使个体抵制不符合刻板印象内容的群

体与形象(所以当品牌有明确的热情或能力定位类型时&品牌拟人形象的性别设计需注意与其保持一致(

但是这并不是代表品牌应该完全依照传统观念&采用男性形象表达品牌能力&采用女性形象表达品牌温

情(近年来有越来越多的群体发出了反性别刻板印象的呼声&尤其是女性群体(从本文的研究结果来看&大

众特别是女性自己对女性形象的认知已经发生了变化&在专业领域女性不再认为只有男性是专家&女性只

能做追随者!XCT&122E"

.E4/

&女人同样可以是高能力的象征&这就同传统性别刻板印象相反(但对于大多数

男性消费者而言&男性形象依然无法用来表达热情&这是和传统性别刻板印象是一致的(不过从实践中看&

也有一部分年轻男性逐渐摆脱了性别刻板印象的束缚&不仅对女性也对男性本身有了新的看法&减少了性

别偏见(此种现象要求企业营销人员对其目标消费者进行更深入的调查&了解他们对于传统性别刻板印象

真正的态度&根据品牌自身的热情 能力定位设计适合的品牌拟人形象&以避免过于遵循传统而造成的消

费者的反感&从而损害品牌形象与利益(

第三&激发消费者的社会认同感是品牌拟人形象设计的主要目标之一(除了性别之外&品牌拟人形象

应在方方面面更加贴近目标消费者&如其传递给消费者的价值观'生活理念等(因此对于企业而言&了解消

费者依然是工作重点(随着互联网技术和大数据利用率的突飞猛进&精准用户画像的实现成为了可能&在

此基础上&品牌就可以通过对消费者更深刻的了解&设计出更加贴近目标消费者的拟人形象(除此之外&还

可以通过编撰品牌代言人故事的方式向消费者传播和其一致的品牌理念&这样则更有可能激发消费者的

社会认同感&从而给品牌带来积极效应(

$三% 研究展望

同其他研究一样&本文也存在着一定的不足&也为后续研究指明了方向(首先&由于是对品牌拟人形象

性别问题的初次探索&本文只对比了当品牌拟人形象性别与消费者性别一致时&品牌热情 能力定位对消

费者社会认同及品牌态度的影响&并未探讨当品牌拟人形象性别与消费者性别相反时&品牌的热情 能力
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定位对消费者的影响&例如热情的女性拟人形象与热情的男性拟人形象对男性消费者是否会产生不同的

影响&这是有待后续进一步研究的(此外&本文仅探讨了热情 能力刻板印象对品牌拟人形象性别的影响&

但从实践不难看出&众多因素都会对品牌拟人形象的性别设计产生影响&如消费者个人特质'文化因素等&

因此未来研究可对更多的会对品牌拟人形象与消费者性别一致性效应产生影响的因素进行更进一步的

探索(
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