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需求威胁下的心理补偿:
社会排斥对拟人化品牌角色偏好的影响

姜智彬　 杨　 冲

摘要:目前很多品牌通过拟人化的方式塑造品牌形象,以此来强化消费者的品牌偏好。
拟人化品牌被赋予社会角色后,分为伙伴品牌和侍从品牌两种类型。 基于需求-威胁模型

和补偿消费理论,研究者构建了“社会排斥—需求威胁—品牌角色偏好” 理论模型,通过两

个实验探讨了社会排斥对消费者关于拟人化品牌角色偏好的影响。 实验结果表明:与被社

会接纳的消费者相比,遭遇社会排斥的消费者更偏好伙伴品牌和侍从品牌;在社会排斥的

情境中,互依型自我建构消费者更偏好伙伴品牌,而独立型自我建构消费者更偏好侍从品

牌;互依型自我建构消费者受排斥后更偏好伙伴品牌,这个过程受到归属需求威胁的中介

作用,而独立型自我建构消费者受排斥后更偏好侍从品牌,这个过程受到控制需求威胁的

中介作用。
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一、研究缘起

为了塑造良好的品牌形象,一些企业在营销活动中实施品牌拟人化策略,通过文字或者图片的

方式为品牌加入拟人化的元素,运用丰富的想象力将品牌形象具象化。 在拟人化的过程中,品牌形

象被赋予人类的特征和独特的品牌个性,并通过拟人化语言与消费者交流互动,获得消费者的积极

评价。 品牌拟人化不仅有助于增强品牌认知、品牌记忆、品牌忠诚等,还能培养品牌识别意识、消费

者对与品牌之间关系的感知。 根据拟人化品牌在与消费者的关系中承担的不同社会角色,拟人化品

牌可以分为伙伴品牌和侍从品牌[1] 。 例如,小茗同学将品牌形象拟人化为“95 后”的班级同学,其与

消费者之间的关系是平等的伙伴关系,属于伙伴品牌;而经常使用“主人”昵称的三只松鼠品牌则是

强调与消费者之间的主仆关系,属于侍从品牌。 拟人化品牌可以给企业带来积极的营销效应,但不

恰当的拟人化不仅不会达到理想的效果,反而可能适得其反。 如何通过品牌拟人化强化消费者的品

牌偏好,成为很多企业非常关心的营销问题。 因此,企业应该关注消费者对拟人化品牌角色的偏好。
在影响消费者对拟人化品牌角色偏好的因素中,除了消费者个人特质的因素,社会情境也是一

个重要因素[2] ,在现有研究中学者们主要关注消费者个人特质的差异,忽视了购买决策中的社会情

境因素。 社会排斥是一种普遍存在的社会现象,是不可忽视的社会情境因素[3] ,例如面试被拒、恋爱

失败、被同事忽视,等等。 在一些营销服务场景下,顾客遭受来自导购人员的冷漠无视,或银行拒绝

用户的信用卡申请等,也会感受到被排斥。 因此,研究社会排斥对拟人化品牌角色偏好的影响具有

重要的现实意义和理论意义。 本研究通过实验方法探讨社会排斥如何影响消费者对拟人化品牌角

色的偏好,并进一步检验归属需求威胁和控制需求威胁的中介作用以及自我建构的调节作用,以期



为广告主塑造拟人化品牌形象提供理论指导。

二、文献综述

目前,学者们关于社会排斥对拟人化品牌偏好的影响研究,主要从品牌拟人化研究的三个维度、
社会排斥对消费者心理和行为的影响、社会排斥影响消费者行为的内在原因等三条路径展开。

(一)品牌拟人化研究的三个维度

品牌拟人化是指品牌或产品被视为具有人类特征、意图和行为的程度[1,4] 。 现有关于品牌拟人

化的研究主要从三个维度展开,即外在维度、内在维度和社会维度[5] 。 外在维度的拟人化最容易被

消费者感知,是指品牌或者产品具有人类的某些特征,如面部特征[6] 、外观特征或人类整体特征[7]

等。 内在维度的拟人化更多强调诸如个性和情感方面的无形因素。 每个品牌都有自己的个性[8] ,消
费者可以通过品牌个性找到与自身形象相匹配,或是能帮助自己打造期望形象的品牌[9] ,可将品牌

的拟人化形象分为热情型和能力型[10] 。 社会维度的品牌拟人化是为品牌赋予身份和角色,并通过

互动、交流的方式向消费者传达。 例如,通过拟人化语言来激发消费者的拟人感知[11] 。 另外,拟人

化品牌在消费者生活中往往扮演某种社会角色,如“伙伴”和“侍从” [1] 。 伙伴品牌是指品牌与消费

者之间是平等关系,双方共同创造享受利益。 而侍从品牌是指品牌与消费者之间的关系由消费者占

据支配与主导地位,品牌为消费者提供服务和创造价值。
目前学者对品牌拟人化外在维度和内在维度的研究较为丰富,而关于品牌拟人化社会维度的研

究成果主要体现在消费者的个人特质对品牌拟人化偏好的影响方面。 消费者的个人特质差异是影

响拟人化效应的重要因素[5] 。 Kim 和 Kramer 发现,与非物质主义者相比,物质主义者希望成为社会

关系中的主人,对侍从品牌有更高的偏好[12] 。 Han 等引入消费者内隐理论,发现内隐人格为实体论

的消费者更偏好侍从品牌,而渐变论消费者更偏好伙伴品牌[13] 。 另外,消费者权力距离信念的强

弱[14] 、主观地位的高低[15] 也会影响消费者对伙伴品牌和侍从品牌的偏好。 除了消费者的个体差异,
情境因素也会影响消费者的消费行为决策[16] 。 但在社会维度的品牌拟人化研究中,情境因素的研

究尚比较缺乏,特别是对社会排斥情境因素下消费者拟人化品牌角色偏好的研究,亟须进一步展开

深入探讨。
(二)社会排斥对消费者心理和行为的影响

社会排斥是指个体受到他人或社会团体的排斥或拒绝[17-18] 。 社会排斥会对人们的心理和行为

产生很大的影响。 在心理上,社会排斥通常引发焦虑、抑郁、伤心、愤怒等消极情绪[19-20] 。 在行为上,
社会排斥不仅影响被排斥者的社会行为,也会影响他们的消费行为[21] 。 在社会行为方面,被排斥者

可能产生一些反社会行为,例如使用攻击性词语[22] 、发出噪音[23] 等;但也有研究认为被排斥者为了

重建社会关系而倾向于亲社会行为[24] ,从而更愿意参加慈善活动[25] 。 在消费行为方面,受排斥者倾

向的消费行为主要集中在以下几个方面:一是炫耀性消费,被忽视的个体通常会进行炫耀性消费进

而获取他人注意[25] ,社会排斥也促使消费者产生更高的仿冒奢侈品购买意愿[26] ;二是从众消费行

为,受排斥的个体希望通过从众消费行为得到别人的接受和社会好感度[27] ;三是独特性消费,个体

在受到社会排斥时,感知独特性会显著加强,从而更加倾向于购买具有独特性的产品[28] ;四是拟人

化消费,受社会排斥的消费者更需要社会联系,拟人化产品能弥补这种心理需求,受排斥的消费者更

加喜欢拟人化产品[29] 。 当受到社会排斥时,不同自我建构类型的消费者也会产生不同的心理变化

与消费需求,高晓倩等研究发现,受排斥后自我建构类型会影响消费者的怀旧消费偏好[30] 。 根据

Markus 和 Kitayama 的定义,自我建构是指个体在认知自我时在多大程度上认为自身与他人相关或是

分离,可以分为互依型自我建构和独立型自我建构[31] 。 在消费情境中,不同自我建构类型的个体行

为表现有所差异。 互依型自我建构的消费者更看重产品是否合群和产品的象征性,而独立型自我建

构的消费者则更在意产品的质量和独特性[32-33] 。 Zhang 和 Shrum 的研究表明独立型自我建构者相较

·201· 　 2023 年第 3 期



于互依型自我建构者在消费过程中表现出较高的冲动购买倾向[34] 。 袁胜军等研究发现,不同自我

建构的消费者在网上的信息搜寻行为也存在显著差异,独立型自我建构消费者更愿意独立地在网上

搜寻信息[35] 。 那么遭遇社会排斥时,不同自我建构类型的消费者是否会偏好不同的拟人化品牌角

色? 这是一个需要进一步深入研究的问题。
(三)社会排斥影响消费者行为的内在原因

Williams 在需求-威胁模型中指出,遭到社会排斥的个体会感到自己与他人或群体的社会联系受

到了威胁,即归属需求威胁[36] 。 根据补偿消费理论,当归属需求受到威胁时,消费者为了赢得他人

或群体接受,会通过购买产品重新建立归属感[25] 。 归属需求受到威胁的消费者更愿意购买奢侈性

产品[26] 、从众性购买[27] 、怀旧消费[37] 、购买拟人化产品[29] 等,他们通过这些消费获得归属感的满

足。 另一方面,受排斥个体也会感到自己对周围环境的控制能力受到了威胁,即控制需求威胁[36] 。
当控制需求受到威胁后,个体会非常强烈地期望恢复控制感。 权力感缺失是造成控制需求威胁的重

要原因。 Rucker 和 Galinsky 研究发现权力感缺失的消费者会进行更多的地位消费[38] 。 另外陈瑞和

郑毓煌的研究发现,当消费者受到控制需求威胁时,消费者更不愿意购买风险损失可能性较大的产

品[39] 。 社会排斥不仅导致归属需求威胁,还会导致控制需求威胁,在研究社会排斥影响消费者行为

的内在原因时,应同时考虑归属需求威胁和控制需求威胁的双中介影响机制[40] 。

三、研究假设

(一)社会排斥对消费者拟人化品牌角色偏好的影响

社会排斥会增加个体追求重建社会关系的动机。 受排斥者为了获得他人接受并与他人维持和

谐的社会关系,他们希望通过调整个人行为去修复关系,比如对结交新朋友表现出更大的兴趣[41] 、
改变自我以增加与潜在朋友的相似度[42] 、愿意讨好对方[43] 。 心理学研究表明,当个人感到某种心理

需要被剥夺时,便会寻求替代的方法来获得心理满足[44] 。 消费者遭受社会排斥后,往往会通过消费

的方式进行自我补偿。 社会排斥情境下消费者希望重建社会关系,更愿意消费拟人化品牌,以此满

足内心需要[29] 。 受到社会排斥后,消费者更愿意选择拟人化产品的原因是拟人化产品具有类社会

特征[45] 。 伙伴品牌和侍从品牌这两种品牌角色都具有拟人化特征和类社会特征,因此研究者推断,
与被社会接纳的消费者相比,遭到社会排斥的消费者会增加对伙伴品牌和侍从品牌的偏好,以此来

缓解社会排斥带来的不良体验。
H1:与被社会接纳的消费者相比,被社会排斥的消费者更偏好伙伴品牌

H2:与被社会接纳的消费者相比,被社会排斥的消费者更偏好侍从品牌

(二)社会排斥情境下自我建构对消费者拟人化品牌角色偏好的影响

自我建构会影响个体对社会排斥的反应[30] 。 互依型自我建构的个体行为多“以他人为中心” ,
而独立型自我建构个体行为更多“以自我为中心” 。[46] 因此,互依型自我建构个体更注重拥有和谐的

社会关系,他们受排斥后将更加希望修复自己的社会关系,伙伴品牌能使消费者感知到更多的社会

联系[47] ,所以互依型自我建构的消费者受排斥后更偏好伙伴品牌。 而独立型自我建构的个体则更

关注个人层面的目标[48-49] ,他们更加注重个人能力、个人目标的实现等[50-51] 。 所以,独立型自我建构

个体受排斥后更希望表现个人能力,以能力感、控制感缓解社会排斥带来的不适。 侍从品牌使得消

费者在与拟人化品牌的关系中处于优势地位,使消费者感到较高的社会权力和控制力,更能彰显消

费者的自我能力。 因此,独立型自我建构消费者在受到社会排斥后,将更偏好侍从品牌。
H3:受到社会排斥后,互依型自我建构消费者更偏好伙伴品牌

H4:受到社会排斥后,独立型自我建构消费者更偏好侍从品牌

(三)归属需求威胁和控制需求威胁的中介作用

Williams 提出的需求-威胁模型指出,社会排斥不仅影响消费者的归属需求,还会影响他们的控
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制需求[36] 。 为缓解社会排斥导致的需求威胁,受排斥者会通过补偿性消费满足内心的心理需求。
伙伴品牌能使消费者感知到更多的社会联系[47] ,能满足社会排斥个体的归属需求,所以归属需求威

胁的个体更偏好伙伴品牌。 而侍从品牌能给消费者带来较高的社会权力和控制力,能满足社会排斥

个体的控制需求,所以控制需求威胁的个体更偏好侍从品牌。
互依型自我建构个体更在意和谐的人际关系,当受到社会排斥时,相比于独立型自我建构个体,

他们感知到的归属需求威胁更强[30] ,所以他们希望以重建社会关系的方式来恢复归属需求,更偏好

伙伴品牌。 独立型自我建构重视自身的能力和自主性,在遭受社会排斥后,他们会知觉到自身能力

受到质疑,更难控制外界环境,感受到的控制需求威胁更大[52] 。 他们更希望通过提高控制感来缓解

社会排斥带来的不适,所以他们更偏好侍从品牌。
H5:互依型自我建构消费者受排斥后更偏好伙伴品牌,这个过程受到归属需求威胁的中介作用

H6:独立型自我建构消费者受排斥后更偏好侍从品牌,这个过程受到控制需求威胁的中介作用

综上,本文提出社会排斥对拟人化品牌角色偏好影响的研究模型,见图 1。

图 1　 社会排斥对拟人化品牌角色偏好影响的研究模型

四、实验过程

本研究通过两个实验对上述假设逐一检验。 实验一采用混合实验设计验证假设 H1、H2、H3、
H4;实验二采用组间实验设计检验实验一结论的稳健性,并验证假设 H5、H6。 为了方便实验开展,
本研究只考虑大学生群体,在上海外国语大学招募大学生参加实验。 实验选用大学生比较熟悉的电

子产品作为实验材料,为了排除现实产品品牌对实验的影响,实验采用虚拟的笔记本品牌“ KEYA”和

移动电源品牌“ NEGX” 。 另外,笔记本电脑和移动电源都属于搜索型商品,消费者对它们的购买决策

方式比较一致。
(一)实验一

实验一意在验证两方面内容:一是验证受到社会排斥的消费者比社会接纳的消费者更偏好伙伴

品牌和侍从品牌,即验证 H1 和 H2;二是验证互依型自我建构消费者与独立型自我建构消费者在社

会排斥情境下偏好不同的品牌角色,即验证 H3 和 H4。
1. 预实验

实验一选用虚拟的笔记本品牌“ KEYA”作为实验材料,在正式实验前,需要先对实验中用的品牌

角色材料(如图 2a ~ 图 2c)进行前测,共招募了 60 名大学生参与预实验。 品牌角色操纵范式参考

Aggarwal 的研究[1] ,伙伴品牌的广告语言强调“与你一起” ,侍从品牌的广告语言强调“为您服务” ,
无拟人化品牌的广告就是采用正式表达。 在预实验中,要求被试浏览上述三种广告,参考 Kim 和

Kramer 的研究[12] ,对七个题项的认同程度进行评分(拟人化:“我觉得这个品牌像人一样” “我觉得

这个品牌有自己的思想” ;伙伴角色:“这个品牌像我的朋友和伙伴” “这个品牌会和我一起创造产品

价值” ;侍从角色:“这个品牌像为我服务的侍从” “这个品牌感觉上服从于我” ;喜好程度:“我喜欢这

个品牌” ,1 =非常不同意,7 =非常同意) 。
预实验数据结果显示,无拟人化品牌广告在拟人化维度得分显著低于伙伴品牌广告和侍从品牌
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广告( p<0. 001) ;伙伴品牌广告在伙伴角色维度得分显著高于无拟人化品牌广告和侍从品牌广告

( p<0. 001) ;侍从品牌广告在侍从角色维度得分显著高于无拟人化品牌广告和伙伴品牌( p<0. 001) 。
另外,被试对这三种品牌广告的喜爱程度不存在显著组间差异( p = 0. 152>0. 05) ,这表明实验材料具

有有效性。

图 2a　 实验一无拟人化品牌

图 2b　 实验一伙伴品牌 图 2c　 实验一侍从品牌

2. 正式实验设计

实验一采用 2(社会排斥 vs. 社会接纳) ×2(独立型自我建构 vs. 互依型自我建构) ×3(伙伴品牌

vs. 侍从品牌 vs. 无拟人化品牌)混合实验设计,被试间变量是社会排斥和自我建构,被试内变量是品

牌类型。 本次实验借助 Credamo 见数平台进行,邀请了上海外国语大学 180 名大学生参加实验,剔
除无效样本,最终有效样本 179 人,其中男生 73 名、女生 106 名,平均年龄 22. 22 岁。 实验要求被试

完成自我建构测量、社会排斥操纵、浏览品牌广告并评价偏好、报告个人信息等任务。 被试被分到四

个实验组中,社会排斥-互依型组 50 人,社会排斥-独立型组 38 人,社会接纳-互依型组 44 人,社会

接纳-独立型组 33 人,另有 14 人被剔除,剔除原因见“数据分析及结果”部分。
首先,测量被试的自我建构类型,要求被试填写王裕豪等人翻译的 SCS 量表[53] ;其次,对社会排

斥情境进行操纵,借鉴 Wan 等人的操纵方法[54] ,要求被试想象在社交网站结交朋友的情景,发现了

三个感兴趣的人并发送了好友请求。 在社会排斥组中被试的好友请求都被拒绝,在社会接纳组中被

试的好友请求都被接受。 进而要求被试完成操纵检验问题,包含“我认为我被排斥了”等 3 个题项(1
=非常不同意,7 =非常同意,α = 0. 956) 。 然后让被试浏览三种广告(如图 2a ~ 图 2c) ,并分别做出品

牌偏好评价,测量品牌偏好参考 Chen 等研究时的量表[29] ,包含“我喜欢这个品牌”等 3 个题项( 1 =
非常不同意,7 =非常同意,α = 0. 856) 。 最后,被试报告了年龄、性别等基本信息。

3. 数据分析及结果

(1)操纵检验。 首先对自我建构的测量结果进行检验,SCS 量表包含独立型自我建构和互依型

自我建构两个维度,各 12 个题项,共 24 个题项,量表的同质性信度比较好( α互依维度 = 0. 779,α独立维度 =
0. 748) 。 参照 Singelis 提出的方法[50] ,取各维度的均值作为该维度的得分,将互依维度得分减去独

立维度得分,差值为正的属于互依型自我建构,差值为负的属于独立型自我建构。 14 名被试因两维

度得分相同被剔除,剩余互依型自我建构被试 94 名、独立型自我建构被试 71 名,并且两组得分经过
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独立 T 检验存在显著差异( M互依型 = 8. 650,M独立型 = -5. 300,t = 16. 299,p<0. 001) 。 接下来检验社会

排斥的操纵,结果表明社会排斥组的排斥感得分显著高于社会接纳组( M社会排斥 = 5. 254,M社会接纳 =
2. 558,t = 12. 546,p<0. 001) ,说明实验一对社会排斥的操纵是成功的。

(2)假设检验。 首先检验假设 H1、H2。 对于无拟人化品牌、伙伴品牌、侍从品牌的品牌偏好,比
较社会排斥组和社会接纳组的区别,进行独立样本 T 检验。 结果显示,对于无拟人化品牌偏好,社会

排斥组与社会接纳组没有显著差异( M社会排斥 = 4. 780,SD社会排斥 = 0. 394;M社会接纳 = 4. 922,SD社会接纳 =
1. 019;t = -1. 148,p = 0. 254>0. 05) ;对于伙伴品牌偏好,社会排斥组显著高于社会接纳组( M社会排斥 =
5. 496,SD社会排斥 = 0. 528;M社会接纳 = 4. 983,SD社会接纳 = 0. 870;t = 4. 505,p<0. 001) ;对于侍从品牌偏好,
社会排斥组也显著高于社会接纳组( M社会排斥 = 5. 481,SD社会排斥 = 0. 760;M社会接纳 = 4. 874,SD社会接纳 =
0. 855;t = 4. 826,p<0. 001) ,见表 1。 由此可知,假设 H1、H2 得到验证。

表 1　 社会排斥对品牌偏好的影响

品牌类型 社会排斥情境 品牌偏好 标准差 t p

无拟人化品牌
社会排斥 4. 780 0. 394

社会接纳 4. 922 1. 019
-1. 148 0. 254

伙伴品牌
社会排斥 5. 496 0. 528

社会接纳 4. 983 0. 870
4. 505 0. 000

侍从品牌
社会排斥 5. 481 0. 760

社会接纳 4. 874 0. 855
4. 826 0. 000

　 　
然后检验 H3、H4。 首先采用双因素方差分析探索社会排斥和自我建构对伙伴品牌偏好的影响。

方差分析结果表明,社会排斥对伙伴品牌偏好的影响显著( F(1,161) = 19. 973,p<0. 001) ,再次验证

假设 H1;社会排斥和自我建构的交互项影响也显著( F( 1,161) = 7. 147,p = 0. 008<0. 01) 。 简单效

应分析表明,在社会排斥组中自我建构的主效应显著( F(1,161)= 18. 623,p<0. 001) ,互依型自我建

构对伙伴品牌的偏好显著高于独立型自我建构( M互依型 = 5. 767,SE = 0. 095
 

vs. M独立型 = 5. 140,SE =
0. 109) ;而在社会接纳组中自我建构的主效应不显著( F(1,161) = 0. 140,p = 0. 709>0. 05) ,互依型

自我建构对伙伴品牌的偏好与独立型自我建构没有显著差异( M互依型 = 5. 008,SE = 0. 102
 

vs. M独立型 =
4. 949,SE = 0. 117) 。 因此,假设 H3 得到验证,如图 3 所示。

然后按照相同的分析方法分析探索社会排斥和自我建构对侍从品牌偏好的影响。 方差分析结

果表明,社会排斥对侍从品牌偏好的影响显著( F(1,161) = 33. 830,p<0. 05) ,再次验证假设 2;社会

排斥和自我建构的交互项对侍从品牌偏好影响也显著( F(1,161) = 14. 726,p<0. 05) 。 简单效应分

析表明,在社会排斥组中自我建构的主效应显著( F(1,161) = 38. 859,p<0. 05) ,独立型自我建构对

侍从品牌的偏好显著高于互依型自我建构 ( M互依型 = 5. 060, SE = 0. 103
 

vs. M独立型 = 6. 035, SE =
0. 118) ;而在社会接纳组中自我建构的主效应不显著( F(1,161)= 0. 329,p>0. 05) ,独立型自我建构

对侍从品牌的偏好与互依型自我建构没有显著差异( M互依型 = 4. 833,SE = 0. 110
 

vs. M独立型 = 4. 929,
SE = 0. 127) 。 因此,假设 H4 得到验证,如图 4 所示。

(二)实验二

实验二的研究目的有两方面:一方面检验实验一研究结论 H3、H4 的稳健性;另一方面研究不同

自我建构类型消费者受排斥后偏好不同品牌角色的内在原因,即验证假设 H5、H6。 实验二选用虚拟

的移动电源品牌“ NEGX”作为实验刺激物,实验材料如图 5a ~ 图 5b,并且经过预实验证明了实验材

料具有有效性。
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图 3　 实验一伙伴品牌偏好 图 4　 实验一侍从品牌偏好

图 5a　 实验二伙伴品牌 图 5b　 实验二侍从品牌

1. 正式实验设计

实验二采用 2(社会排斥 vs. 社会接纳) × 2(互依型自我建构 vs. 独立型自我建构) × 2(伙伴品

牌 vs. 侍从品牌)组间实验设计,借助 Credamo 见数平台进行实验,邀请了上海外国语大学 320 名大

学生参加实验,剔除无效样本,最终有效样本 316 人,其中男生 105 名、女生 211 名,平均年龄 21. 44
岁。 实验要求被试完成自我建构操纵、社会排斥操纵、填写需求威胁量表、浏览品牌广告并评价偏

好、报告个人信息等任务。 被试被随机分到八个实验组中,社会排斥-互依型-伙伴组 40 人,社会排

斥-独立型-伙伴组 39 人,社会排斥-互依型-侍从组 39 人,社会排斥-独立型-侍从组 40 人,社会接

纳-互依型-伙伴组 38 人,社会接纳-独立型-伙伴组 41 人,社会接纳-互依型-侍从组 39 人,社会接

纳-独立型-侍从组 40 人。
与实验一不同,实验二借鉴 Ma 等人的研究方法来操纵被试的自我建构类型[55] ,让被试阅读一

则故事并且想象自己是主人公,阅读完要求被试填写检测量表,包含独立维度“此刻我心里想的是我

自己”等 3 个题项和互依维度“此刻我的内心思想是以我和我的团队为中心”等 3 个题项。 接着与实

验一相同,对被试进行社会排斥操纵。 接下来要求被试填写由 Williams 开发的归属感和控制感需求

威胁量表[36] 。 归属感需求威胁量表包含“我感觉我被孤立了”等 5 个测项( α = 0. 961) ,控制感需求

威胁量表包含“我感觉自己很强大”等 5 个测项( α = 0. 934) ,1 = 非常不同意,7 = 非常同意。 然后测

量被试的品牌角色偏好,采用与实验一相同的量表。 最后被试报告了性别、年龄等个人信息。
2. 数据分析及结果

(1)操纵检验。 对于自我建构操纵检验,检验结果显示,互依型自我建构组在互依维度上的得分

显著高于独立型自我建构( M互依型 = 5. 468,M独立型 = 3. 492,t = 10. 744,p<0. 001) ,独立型自我建构组

在独立维度上的得分显著高于互依型自我建构 ( M独立型 = 5. 871, M互依型 = 3. 857, t = - 11. 402, p <
0. 001) ,这表明实验二成功操纵了自我建构。 接着,对社会排斥的操纵进行检验,结果显示社会排斥

组的排斥感得分显著高于社会接纳组( M社会排斥 = 5. 823,M社会接纳 = 1. 793;t = 33. 707,p<0. 001) ,表明

实验二对社会排斥的操纵有效。
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(2)假设检验。 为了验证假设 H3、H4 的稳健性,实验二进行了双因素方差分析。 首先采用双因

素方差分析探索社会排斥和自我建构对伙伴品牌偏好的影响。 方差分析结果表明,社会排斥和自我

建构的交互项对伙伴品牌偏好影响显著( F(1,154) = 6. 202,p<0. 05) 。 简单效应分析表明,在社会

排斥组中自我建构的主效应显著( F(1,154)= 10. 150,p<0. 01) ,互依型自我建构对伙伴品牌的偏好

显著高于独立型自我建构( M互依型 = 5. 808,SE = 0. 105
 

vs. M独立型 = 5. 333,SE = 0. 106) ;而在社会接纳

组中自我建构的主效应不显著( F(1,154)= 0. 114,p>0. 05) ,互依型自我建构对伙伴品牌的偏好与

独立型自我建构没有显著差异( M互依型 = 5. 202,SE = 0. 107
 

vs. M独立型 = 5. 252,SE = 0. 103) 。 假设 H3
再次得到验证,如图 6 所示。

然后按照相同的分析方法分析探索社会排斥和自我建构对侍从品牌偏好的影响。 方差分析结

果表明,社会排斥和自我建构的交互项对侍从品牌偏好影响显著( F(1,154) = 6. 437,p<0. 05) 。 简

单效应分析表明,在社会排斥组中自我建构的主效应显著( F(1,154) = 13. 857,p<0. 05) ,独立型自

我建构对侍从品牌的偏好显著高于互依型自我建构( M互依型 = 5. 291,SE = 0. 116
 

vs. M独立型 = 5. 900,SE
= 0. 115) ;而在社会接纳组中自我建构的主效应不显著( F(1,154) = 0. 018,p>0. 05) ,独立型自我建

构对侍从品牌的偏好与互依型自我建构没有显著差异( M互依型 = 5. 120,SE = 0. 116
 

vs. M独立型 = 5. 142,
SE = 0. 115) 。 假设 H4 再次得到验证,如图 7 所示。

图 6　 实验二伙伴品牌偏好 图 7　 实验二侍从品牌偏好

接下来检验 H5、H6。 本文采用 SPSS 中 Hayes 开发的 PROCESS 插件,根据陈瑞等提出的中介分

析程序[56] ,通过 Bootstrap 进行中介作用检验。 本文采用 Hayes 提出的模型 7[57] ,设定样本量为

5000,置信区间为 95%进行数据分析。
首先选取伙伴品牌偏好作为因变量,社会排斥为自变量,自我建构为调节变量,分别以归属需求

威胁和控制需求威胁作为中介变量进行分析。 由表 2 可知,社会排斥显著影响归属需求威胁( 95%
CI = [ -3. 3384,-2. 5040]不包含 0) ,社会排斥与自我建构的交互项显著影响归属需求威胁(95% CI
= [ - 1. 3834, - 0. 1958] 不包含 0) 。 归属需求威胁也显著影响伙伴品牌偏好( 95% CI = [ 0. 0301,
0. 2477]不包含 0) 。 由此可知,归属需求威胁的中介作用存在。 有调节的中介作用也是显著的,
95%CI = [ -0. 2506,-0. 0117]不包含 0,具体来说,社会排斥对互依型自我建构个体的归属需求威胁

影响更强,所以互依型自我建构消费者对伙伴品牌偏好更高。 而在检验控制需求威胁的中介作用时

发现,有调节的中介作用检验 95%CI = [ -0. 0704,0. 0898]包含 0,所以控制需求威胁的中介作用不

存在。 因此,互依型自我建构受排斥后更偏好伙伴品牌,这个过程是归属需求威胁发挥了中介作用,
控制需求威胁没有发挥中介作用。 假设 H5 得到验证。
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表 2　 归属需求威胁中介作用分析

模型 1:以归属需求威胁为结果变量

Coeff se t p LLCI ULCI

Constant 8. 1058 0. 3364 24. 0938 0. 0000 7. 4412 8. 7704

社会排斥 -2. 9212 0. 2112 -13. 8316 0. 0000 -3. 3384 -2. 5040

自我建构 1. 5000 0. 4752 3. 1566 0. 0019 0. 5613 2. 4387

社会排斥×自我建构 -0. 7896 0. 3006 -2. 6268 0. 0095 -1. 3834 -0. 1958

模型 2:以伙伴品牌偏好为结果变量

Coeff se t p LLCI ULCI

Constant 4. 6889 0. 5162 9. 0833 0. 0000 3. 6692 5. 7086

社会排斥 0. 1150 0. 2115 0. 5437 0. 5875 -0. 3027 0. 5327

归属需求威胁 0. 1389 0. 0551 2. 5222 0. 0127 0. 0301 0. 2477

直接效应

Effect SE t p LLCI ULCI

0. 1389 0. 0551 2. 5222 0. 0127 0. 0301 0. 2477

调节中介作用

中介变量 调节变量 Index BootSE BootLLCI BootULCI

归属需求威胁 自我建构 -0. 1097 0. 0623 -0. 2506 -0. 0117

　 　
接下来分别检验归属需求威胁和控制需求威胁对侍从品牌偏好的中介作用,选取侍从品牌偏好

作为因变量。 由表 3 可知,社会排斥显著影响控制需求威胁( 95% CI = [ - 3. 7436,- 2. 9564] 不包含

0) ,社会排斥与自我建构的交互项显著影响控制需求威胁( 95% CI = [ 0. 1488,1. 2691] 不包含 0) 。
控制需求威胁也显著影响侍从品牌偏好( 95% CI = [ 0. 2155,0. 4520] 不包含 0) 。 由此可知,控制需

求威胁的中介作用存在。 有调节的中介作用也是显著的,95%CI = [0. 0481,0. 4554]不包含 0。 具体

来说,社会排斥对独立型自我建构个体的控制需求威胁影响更强,所以独立型自我建构消费者对侍

从品牌偏好更高。 而在检验归属需求威胁的中介作用时发现,有调节的中介效用检验的 95% CI =
[ -0. 2303,0. 0466]包含 0,所以归属需求威胁的中介作用不存在。 因此,独立型自我建构受排斥后

更偏好侍从品牌,这个过程是控制需求威胁发挥了中介作用,归属需求威胁没有发挥中介作用。 假

设 H6 得到验证。

表 3　 控制需求威胁中介作用分析

模型 1:以控制需求威胁为结果变量

Coeff se t p LLCI ULCI

Constant 9. 2500 0. 3150 29. 3656 0. 0000 8. 6277 9. 8723

社会排斥 -3. 3500 0. 1992 -16. 8156 0. 0000 -3. 7436 -2. 9564

自我建构 -1. 4551 0. 4483 -3. 2458 0. 0014 -2. 3408 -0. 5695

社会排斥×自我建构 0. 7090 0. 2835 2. 5004 0. 0135 0. 1488 1. 2691

模型 2:以侍从品牌偏好为结果变量

Coeff se t p LLCI ULCI

Constant 3. 2201 0. 5394 5. 9695 0. 0000 2. 1545 4. 2857

社会排斥 0. 5329 0. 2105 2. 5309 0. 0124 0. 1170 0. 9488

控制需求威胁 0. 3337 0. 0599 5. 5759 0. 0000 0. 2155 0. 4520
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续表

直接效应

Effect SE t p LLCI ULCI

0. 5329 0. 2105 2. 5309 0. 0124 0. 1170 0. 9488

调节中介作用

中介变量 调节变量 Index BootSE BootLLCI BootULCI

控制需求威胁 自我建构 0. 2366 0. 1030 0. 0481 0. 4554

　 　

五、结论与讨论

(一)研究结论

本文通过两项实验得到以下三个研究结论:第一,与受到社会接纳的消费者相比,受到社会排斥

的消费者更偏好伙伴品牌和侍从品牌。 第二,受到社会排斥时,不同自我建构的消费者偏好不同的

品牌角色,互依型自我建构更偏好伙伴品牌,而独立型自我建构更偏好侍从品牌。 第三,互依型自我

建构消费者受排斥后更偏好伙伴品牌,这个过程是归属需求威胁发挥了中介作用;而独立型自我建

构消费者受排斥后更偏好侍从品牌,这个过程是控制需求威胁发挥了中介作用。
(二)理论贡献

首先,本文拓展了社会维度下拟人化品牌的研究。 现有研究主要集中在外在维度的拟人化对营

销效果的影响,如拥有人类面部特征[6] ,或人类整体外观[7] 。 而本文从社会维度的层面研究拟人化

品牌角色,将品牌角色分为“伙伴”和“侍从”两种。 另外,现有研究主要从消费者个人特质角度研究

对品牌角色偏好的影响,而本研究是探讨社会排斥这种情境因素对品牌角色偏好的影响。 其次,从
消费者自我建构的角度解释了受排斥后消费者品牌角色偏好的差异,研究发现不同自我建构类型的

消费者在社会排斥影响下偏好不同的拟人化品牌角色。 最后,本研究弥补了以往社会排斥相关研究

只关注消费者归属需求而忽视控制需求的不足。 本文同时考虑了社会排斥威胁到的归属需求和控

制需求两种需求。 从需求-威胁模型和补偿消费理论的角度,提出并检验了归属需求威胁和控制需

求威胁在不同自我建构类型消费者受到社会排斥后偏好不同品牌角色中起到的中介作用,清晰地解

释了受到社会排斥后消费者偏好伙伴品牌 / 侍从品牌的内在原因。
(三)营销传播启示

第一,重视社会排斥对拟人化品牌偏好的影响。 社会排斥现象在现实生活中比较常见,企业应

该重视了解目标消费者的心理状态,在容易受到排斥的场合,多投放拟人化品牌广告,增强品牌广告

营销效果。 例如,在春招求职季毕业生经常遇到面试被拒的情境,可以向毕业生群体多投放一些拟

人化品牌广告。 企业也可以在广告的设计中加入受排斥的元素,吸引消费者注意力,使消费者感受

到或回忆起受排斥的经历,促进产生对拟人化品牌角色的偏好,能获得更好的营销传播效果。
第二,激活消费者自我建构促进拟人化品牌营销。 企业在广告宣传中应该根据自身品牌定位激

活与之对应的消费者自我建构,以达到更好的营销传播效果。 对于侍从品牌,在广告文案中增加使

用强调自我能力的词语,激活消费者独立自我的倾向,而对于伙伴品牌,增加使用强调社会关系的文

案,激活消费者互依自我的倾向。 例如,对于三只松鼠这种侍从品牌,可以经常使用“主人,您真棒!”
等类似广告语。

第三,关注消费者的心理需求增加品牌偏好。 企业在营销方案的实施和广告宣传中突出展示产

品对消费者心理需求的满足,从而对品牌产生积极的印象。 例如,对于伙伴品牌,应该注重展示产品

体现出的归属感,而对于侍从品牌,应该让消费者感受到获得的控制感和权力感。 另外,销售人员应

该调整销售说服策略,迎合消费者心理需求,提高顾客满意度与忠诚度。
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(四)后续研究方向

后续相关研究可以继续探讨以下三个方面:一是拟人化品牌角色不仅仅只是“伙伴”和“侍从” ,
后续研究可以挖掘其他的品牌角色,例如“家人” “合作者” “领导者”等;二是本研究探索了对品牌角

色的偏好,后续可以研究对产品购买意愿、出价水平等的影响;三是除了自我建构,消费者的权力感、
社会等级等是否会影响消费者对拟人化品牌角色的偏好,这也是值得深入研究的问题。
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Abstract:Many
 

enterprises
 

use
 

brand
 

anthropomorphism
 

to
 

create
 

different
 

brand
 

images. In
 

this
 

paper,
anthropomorphic

 

brands
 

are
 

endowed
 

social
 

roles,divided
 

into
 

partner
 

brands
 

and
 

servant
 

brands. Based
 

on
 

need-threat
 

model
 

and
 

compensatory
 

consumption
 

theory,this
 

paper
 

constructs
 

a
 

theoretical
 

model
 

of
 

" social
 

exclusion
 

--
 

demand
 

threat
 

--
 

brand
 

role
 

preference" . Two
 

experiments
 

are
 

conducted
 

to
 

explore
 

the
 

influence
 

of
 

social
 

exclusion
 

on
 

consumers'
 

anthropomorphized
 

preferences
 

for
 

brand
 

role. The
 

results
 

show
 

that
 

com-
pared

 

with
 

the
 

context
 

of
 

social
 

inclusion,in
 

the
 

context
 

of
 

social
 

exclusion,consumers
 

prefer
 

partner
 

brands
 

and
 

servant
 

brands. In
 

the
 

context
 

of
 

social
 

exclusion,different
 

types
 

of
 

self-constructed
 

consumers
 

prefer
 

dif-
ferent

 

brand
 

roles. Interdependent
 

self-constructors
 

prefer
 

partner
 

brands
 

in
 

the
 

context
 

of
 

social
 

exclusion,
which

 

is
 

mediated
 

by
 

the
 

threat
 

of
 

belonging
 

needs,while
 

independent
 

self-constructors
 

prefer
 

servant
 

brands
 

in
 

the
 

context
 

of
 

social
 

exclusion,which
 

is
 

mediated
 

by
 

the
 

threat
 

of
 

control
 

needs. The
 

research
 

conclusions
 

provide
 

useful
 

reference
 

and
 

enlightenment
 

for
 

enterprises
 

to
 

carry
 

out
 

anthropomorphic
 

brand
 

marketing
 

and
 

pay
 

attention
 

to
 

the
 

psychological
 

needs
 

of
 

consumers.
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