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摘 要

现实生活中，被他人排斥是不可避免的社交经历，那么消费者在遭受拒绝

或忽视后会如何应对呢？随着科技进步与人们消费观念的改变，消费品所指代

的含义不仅仅是使用的产品，而且与人的身份地位及各种需求相联系，消费者

也乐意为产品的附加价值买单。与此同时，社会情境和消费者自身特点是引发

消费的重要动机。因此本文基于不同的心理需求，关注在社会排斥情境下，消

费者在面对不同拟人化产品时会有何种不同的选择和决策反应。本文以归属感

需求和独特性需求为中介变量，权力感为调节变量，构建社会排斥对拟人化品

牌购买意愿的研究模型，更好地指导消费者与拟人化品牌进行互动。

本文在需求——威胁模型、补偿性消费理论和权力能动——公共导向理论

基础之上，通过 spss24.0软件进行统计分析。研究结果表明：（1）拟人化产

品具有自我补偿作用，在经历社会排斥后，消费者会增加对热情型和能力型拟

人化产品购买意愿。（2）社会排斥会对消费者的心理需求造成威胁，同时激

发对归属感的需求和独特性的需求，从而增强了对拟人化品牌购买意愿，但两

者的具体作用机制存在差异。（3）权力感负向调节社会排斥对归属感需求的

影响，正向调节社会排斥对独特性需求的影响。权力感负向调节归属感需求在

社会排斥与拟人化品牌购买意愿之间的中介作用，正向调节独特性需求在社会

排斥与拟人化品牌购买意愿之间的中介作用。

最后，本文根据研究结果提出以下管理建议：（1）企业应该在容易受社会

排斥的场所加强拟人化产品营销活动。（2）企业应该关注目标消费者的社会心

理状态。（3）将社会排斥扩展到服务失败情境，更好地引导企业及时进行服务

补救。（4）重视拟人化产品象征意义的表达。

关键词：社会排斥 归属感需求 独特性需求 权力感 拟人化品牌 购买意愿
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Abstract
In real life, being rejected by others is an inevitable social experien

ce, so how do consumers cope with rejection or neglect? With the

progress of science and technology and the change of people's

consumption concept, consumer goods refer to not only the products

used, but also related to people's status and various needs, and

consumers are willing to pay for the added value of products. At the

same time, social situation and consumers' own characteristics are the

important motivation to trigger consumption. Therefore, based on

different psychological needs, this paper focuses on the different choices

and decision-making reactions of consumers when facing different

anthropomorphic products in the context of social exclusion. With the

need for belonging and uniqueness as mediating variables and the sense

of power as moderating variables, this paper constructs a research model

of social exclusion on the purchase intention of anthropomorphic brands,

so as to better guide consumers to interact with anthropomorphic brands.

On the basis of demand-threat model, compensatory consumption

theory and power motion-common orientation model, spss24.0 software

is used for statistical analysis. The results show that : (1) anthropomorph

ic products have a self-compensation effect. After experiencing social

exclusion, consumers will increase their purchase intention to anthropom

orphic products with enthusiasm and energy. (2) Social exclusion poses



兰州财经大学硕士学位论文 社会排斥对拟人化品牌购买意愿的影响研究

a threat to consumers' psychological needs and stimulates their needs for

belonging and uniqueness, thus enhancing their purchase intention to

anthropomorphic brands. However, the specific mechanisms of the two

are different. (3) Senseof power negatively moderates the impact of

social exclusion on belongingness needs, and positively moderates the

impact of socialexclusion on uniqueness needs. Power negatively

moderates the mediating role of belonging need between social exclusio

n and anthropomorphic brand purchase intention, and positively moderat

es the mediating role of uniqueness need between social exclusion and a

nthropomorphic brand purchase intention.

Finally, based on the research results, the following management

suggestions are proposed :(1) enterprises should strengthen marketing

activities of anthropomorphic products in places prone to social exclusio

n. (2) Enterprises should pay attention to the social psychological state

of target consumers. (3) Extend social exclusion to the situation of servic

e failure to better guide enterprises to timelyservice remedy. (4) attach i

mportance to the expression of symbolic meaning of anthropomorphicpr

oducts.

Keywords: social exclusion; the need for belonging; the need for

uniqueness; the sense of power; personified brand；purchase intention
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1 绪论

1.1 研究背景

1.1.1 实践背景

（1）社会排斥引发的消费行为亟需引起企业重视

据统计，在现实生活中，有 78%的人有被他人歧视或忽视或拒绝的经历，

且多数人也排斥过他人[43]。在消费行为领域，社会排斥的现象也常常发生。譬

如：机场的快速通道只有头等舱客户才能享用、电商平台的某些优惠或代金券

只有等级较高或者会员用户才能享受，而等级较低的用户或非会员用户则被拒

之门外[40]，在餐厅或者商场服务员在服务他人，而对你不理睬[42]。社会排斥可

能会使消费者在人际关系中经历的一种消极体验[93]，或者消费过程中感受到不

良的消费体验，这种现象会对其当前消费行为和后续消费行为产生负面影响，

阻碍企业进一步发展。

目前我国正处于经济和社会转型时期，且体系存在二元结构差异，城市中

大量的低保户、农民工和一些边缘人群是受社会排斥的重点人群。因此他们的

消费行为相对于其他人群的消费行为会有显著差异。这些问题是每个企业在进

行产品推销过程中面临的现实和挑战，所以对企业而言，应该注重社会现象对

消费行为造成的不良影响，在服务失败后采取准确的方法进行弥补，尽量减少

负面后果，以便更好地开展精准营销活动。

（2）企业应关注消费者的心理需求

如何更好的对品牌形象进行管理是企业在营销过程中面临的难题。近年来，

在实践和理论研究中品牌拟人化被高度重视。消费品指代的含义不仅仅是使用

的产品，而且与人的身份地位及各种需求相联系，消费者也乐意为产品附加价

值买单。因此，企业应该在容易出现社会排斥的场所，对消费者受到威胁的基

本需求给予重点关注，把握消费者心理，在设计品牌和营销方案的过程中以满

足不同需求为诉求，使目标消费者与企业或其品牌发生联系的过程中减少社会

排斥感，从而对企业或品牌产生积极印象，增强品牌依恋，提高购买意愿。

1.1.2 理论背景
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社会排斥在消费行为领域一直是热点话题，指一个人没有被他人理睬或接

纳的一种社会现象[68]。为应对被排斥后缺失的心理需求，消费者常采用购物的

方式即补偿性消费来弥补。有研究认为遭受排斥后人们会进行重新建立自我概

念的补偿性消费行为，目的在于主动与他人建立人际关系，增加自己在团体中

的存在感。具体来说，遭遇社会排斥后，如果消费者归属需求受到威胁，他们

会去购买一些能够表明群体身份或能够怀念过去的产品[75][84][87]。如果独特性需

求受到他人的威胁，则通常会去会购买比较独特的新产品[83]。但近些年来研究

者们开始从不同的视角对补偿性消费进行了深入地研究，认为拟人化产品可以

消费者直接建立良好的友谊关系，替代真实生活中与他人的社交联系，也有相

关研究认为消费者在排斥后会对拟人化品牌产生好感，愿意购买拟人化产品

[72][85]。但在社会排斥情境下，消费者在面对不同拟人化产品时会有何种不同的

选择和决策反应。因此，本研究通过分析消费者感知到社会排斥后，对“热情型”

拟人化产品牌和“能力型”拟人化产品牌的选择倾向，进一步为指导消费者与品

牌进行互动以及拟人化产品营销活动提供有益的思路。

1.2 研究目的与意义

1.2.1 研究目的

本研究以社会关系中普遍存在的现象——社会排斥为出发点，探究这一情

境下，消费者基于两种不同心理需求，对拟人化品牌购买意愿的作用机制以及

对不同类型的拟人化品牌购买意愿是否会有差异性。本研究试图通过文献的梳

理与整合并运用科学严谨的方法，探究消费者对“热情型”和“能力型”拟人化品

牌购买意愿的内在机制，建构社会排斥——归属感需求和独特性需求——拟人

化品牌购买意愿的理论框架，同时将权力感纳入模型作为调节作用，从而更加

全面、深入地认识社会排斥对热情型和能力型拟人化品牌购买意愿的形成机制。

具体而言，研究目的有以下三个方面：

（1）构建理论模型

在概念界定和相关理论基础上构建理论模型，探究社会排斥对拟人化品牌

购买意愿的影响的作用机制、边界条件以及不同中介的差异性，并提出研究假
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设。

（2）验证研究假设

利用收集到的问卷数据，对本文所提出来的研究假设进行检验，验证社会

排斥对拟人化品牌购买意愿的影响、归属感需求和独特性需求的中介作用和中

介的差异性，权力感的调节作用。

（3）提出对策建议

在研究结论的基础上，企业针对社会排斥情境，如何选择相应的拟人化品

牌进行营销，以及重视消费者心理需求提供了有益的借鉴和启示。

1.2.2 研究意义

（1）理论意义

第一，现有研究聚焦社会排斥相较于社会接纳对拟人化品牌购买意愿的影

响。然而针对社会排斥与不同拟人化品牌之间关系的探讨较少，且目前主要关

注于对“伙伴型”和“仆人型”拟人化品牌购买意愿和偏好的影响
[113]

。因此，

本文借鉴前人的研究将拟人化品牌划分为“能力型”和“热情型”，探讨社会

排斥对能力型和热情型拟人化品牌购买意愿的影响，丰富了社会排斥与不同类

型拟人化品牌购买意愿的相关研究。

第二，关于社会排斥影响的内在机制，以往社会排斥对人类基本的威胁是

从单一视角进行研究的，如归属感、控制感威胁，自尊和存在意义等
[100]

，而忽

视了社会排斥会同时激发关系和效能这两类需求。因此，本文依据需求——威

胁理论和补偿性消费理论，验证归属感需求和独特性需求在社会排斥与拟人化

品牌购买意之间的中介作用。不仅丰富和拓展了相关理论研究，而且分析了社

会排斥对不同类型拟人化品牌消费的差异性，为探索消费者选择拟人化品牌的

动机提供了新的思路。

第三，来自不同文化背景的消费者拥有的权力感不同，虽然文化背景相同，

但在不同的组织或消费环境中的，所拥有的权力感也可能不同。因此，本文引

入权力感作为调节变量，回答了哪种类型的消费者被社会排斥后更愿意购买热

情型拟人化品牌，哪种类型的消费者被社会排斥后会更意愿购买能力型拟人化

品牌，从而理清了社会排斥对拟人化品牌购买意愿的边界条件,在理论和应用领
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域构建更为清晰的框架。

（2）实践意义

第一，面对不同的拟人化品牌，社会排斥会引发不同的消费行为。因此，

企业在社会排斥情境下需要考虑到目标消费者的社会心理状态，制定针对性的

拟人化营销方案。一方面，营销人员可以根据社会排斥群体的特征，塑造不同

的拟人化品牌，促进他们对不同类型的拟人化品牌的偏好和购买意愿。另一方

面，消费者遭受的社会排斥可以扩展到服务情境中来，指导企业在服务失败后

根据顾客对拟人化品牌的偏好进行补救。具体而言，在消费者容易受排斥场所，

企业针对顾客受威胁的心理需求给予不同的补偿或采取不同类型的品牌沟通形

式及时补救服务失败产生的的负面后果。

第二，企业开展拟人化营销活动时，可以采用新的变量进行市场细分。以

热情型为定位的拟人化品牌，可以在市场推广时优先选择在生活中容易受社会

排斥的低权力感消费者群体；而以能力型为定位的拟人化品牌，则可以在市场

推广时面向在生活中容易受到社会排斥的高权力感消费者群体。

1.3 国内外研究现状

1.3.1社会排斥相关研究

社会排斥在日常生活中时时刻刻都在发生，且社会排斥一旦发生，都会对

人们心理和生理健康产生极大的消极影响，因此学者们对社会排斥的相关研究

进行了深入研究。通过文献梳理，本文归纳出三类社会排斥导致的消费行为。

第一，社会排斥与关系促进的消费行为研究。Romero等人（2010）研究认

为被排斥者的性别与自我界定存在密切相关时，人们会进行一些消费行为去迎

合、顺从他人[45]。刘尊礼和余明阳（2016）研究发现炫耀性消费因不同人格存

在差异性，遭受社会排斥后，实体论者比渐变论者容易购买炫耀性产品，进行

炫耀性消费[84]。江红艳等人（2016）认为被排斥的原因不同，导致的消费行为

也不同，因平凡、普通而被排斥的消费者对怀念过去的产品购买意愿较高， 因

优秀、卓越而被排斥的消费者对具有创新性的产品购买意愿较高[75]。丁瑛和宫

秀双（2016）研究认为与社会接纳相比，社会排斥对触摸起来比较柔韧、松软
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的产品比较偏爱[67]。孙国辉等人（2020）研究认为社会排斥能增强消费者对彰

显地位产品的购买意愿，容易产生一些地位行消费行为，若果消费者没有进行

自我肯定，则对地位性产品的购买意愿会被明显削弱[87]。樊茜和邱家海（2021）

研究表明消费者未进行自我肯定会削弱社会排斥对新产品的购买意向，在进行

自我肯定后，社会排斥对新产品购买意向无影响。无论进不进行自我肯定，社

会排斥对传统型产品购买意向也无影响[69]。

第二，社会排斥与自我挫败的消费行为研究。社会排斥会明显降低消费者

自我管控能力，从而会引发自我挫败的消费行为，如购买垃圾食品 [93]。

Baumeister等人（2002）从认知超载视角认为经历社会排后，人们会比平常消

耗更多的认知资源，用一些低沉、压抑、消极的心理情绪来应付所承受的痛苦，

从而引发自我挫败行为[10]。雷星晖和王曦（2019）根据认知超载理论，研究表

明相比功能性产品，社会排斥对享乐性产品有更强的冲动消费行为[79]。

第三，社会排斥与不确定性规避及逐利行为研究。郝放（2018）等人研究

发现消费者对不同形状产品的偏好会因社会排斥类型的不同而不同。若消费者

被忽视，没有被理睬，则会购买多边形、外形有棱角的产品；若被直接拒绝，

则会购买圆形或带有弧形的产品[73]。Duclos等人（2013）研究表明社会排斥会

让保守型人敢于去承担风险，追求有高风险高回报的的投资。因为社会排斥并

没有使这些人的自尊或情感受到伤害，而是让他们在这种条件下追逐更多的金

钱和名利，得到更多的控制感需求[20]。樊茜（2021）研究结果表明未启动金钱

概念的情况下，社会排斥会明显降低消费者对不确定促销产品的选择意向，而

启动金钱概念后，社会排斥不会影响消费者对不确定性产品的选择无意向[70]。

1.3.2归属感需求相关研究

（1）归属感需求的影响因素

归属感需求是人类的基本需求，但每个人的归属感需求并非完全相同，自

尊、社会拥挤以及歧视等外部环境会影响归属感需求。Anthony 等人（2007）

发现相比高自尊者，低自尊者在受到有积极的利于社会价值的外在评价时，他

们更愿意加入新群体，获得归属感需求[7]。Huang 等（2018）研究发现社会拥

挤会破坏消费者的社会联结，威胁归属感，此时消费者会转向品牌，将品牌作
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为互动对象，获得归属感，进而表现出较高的品牌依恋[27]。还有学者研究发现

如果个体被他人所歧视，则他们的归属感会被严重威胁，表现出对归属感的强

烈需求[50]。

（2）归属感需求对消费行为的影响

归属感缺失会引发补偿性消费行为。Mead等人（2011）研究认为归属感缺

失的消费者更倾向于购买具有象征意义的产品，如带有显著标志的手环[40]。此

外，高晓倩等人（2019）研究认为购买怀旧的产品能够让消费者与过去以及一

起消费这些产品的人重新建立社会关系。因此，社会排斥会增强消费者对怀旧

产品的购买意愿[71]。

1.3.3独特性需求相关研究

自从 Tian等人对独特性需求的定义进行了界定，独特性需求得到了学者们

的极大关注，并展开了大量的研究。通过文献梳理发现，大多数研究是把独特

性需求作中介变量。具体的研究内容总结见下表 1.1：

表 1.1 独特性需求相关研究

研究方向 研究内容 作者及年度

前因变量

通过非绿色品牌规避的中介作用，探究独特性需求三个维

度对绿色品牌购买意愿的影响[74]。
郝金锦（2018）

独特性需求三个维度对正面口碑产生意愿的影响[57]。 Wan等人（2014）

中介变量

自我建构与外观新颖性的交互作用对购买意愿的影响[115]。 朱振中（2020）
自我建构对口碑两极分化产品偏好的影响[99]。 武丽慧（2020）
消费者自我构念、独特性需求与品牌标识形状的偏好[92]。 王海忠（2017）
品牌危机事件发生后，消费者面对不同信源感知可信度的

危机信息时，社会排斥与社会接纳对于品牌评价的差异[75]。

胡毅伟等人

（2017）
主观规范、行为态度与感知行为控制对消费者在线个性化

产品定制意向的影响[108]。

甄杰等人

（2017）

结果变量

通过社交距离，研究金钱概念对消费者独特性需求的影响
[107]。

赵建彬（2014）

观察者与行动者在同步行为中对独特性偏好的影响[15]。
Dai和 Dong
（2011）

调节变量

有限供给稀缺和过量需求稀缺对消费购买意愿的影响，后

悔预期的中介作用[82]。

李东进等人

（2015）
产品稀缺诉求对消费者购买意愿的影响，感知竞争性和感

知欺骗性的中介作用[81]。

李东进和刘建新

（2016）
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1.3.4 权力感相关研究

（1）权力感的影响因素

权力感是影响认知、情绪和消费行为的心里变量之一，在日常生活中权力

感的个体差异普遍存在。通过文献梳理将引起权力感差异的因素分为三类：结

构层面、认知层面和物理层面。结构层面，社会经济地位越高，控制的资源越

多，权力感越高[5]。认知层面，填完权力感相关的英文单词，可以让参与者感

知到较高的权力感[38]。物理方面，通过调整姿势，坐在教授的椅子上可以给参

与者带来较高的权力感[13]。

（2）权力感对消费行为的影响

近年来在消费行为领域，权力感也被学者们广泛地关注。首先，具有能动

导向的高权力感消费者对自我价值的发挥和能力提升比较在意，具有公共导向

的低权力感消费者喜欢为他人进行买单，觉得他人的价值更大[106]。其次，高权

力感和低权力感是两种截然不同的情绪状态，高权力感是一种积极、愉悦的状

态，低权力感是一种消极、厌恶的状态。有学者研究认为高权力感的消费者对

尺寸更大、能体现地位的产品购买意愿更高，低权力感的消费者愿意购买实用

性产品[78]。

1.3.5 变量间相关研究

（1）社会排斥与拟人化品牌购买意愿的相关研究

刘尊礼等人（2015）基于社会特征感知的中介作用，研究认为遭受社会排

斥的消费者比社会接纳的消费者更愿意购买拟人化产品[85]。朱翊敏和刘颖悦

（2021）从关系等级角度研究发现被直接拒绝的消费者更喜欢购买对伙伴型拟

人化产品，被忽视、没有理睬的消费者更喜欢购买仆人型拟人化产品[72][113]。吴

莹皓等人（2018）基于控制感需求的中介作用，认为自尊水平不同的消费者在

遭受社会排斥后对不同类型拟人化品牌的选择存在差异性。对于伙伴型拟人化

品牌，高自尊和低自尊消费者购买意愿没有差异，对于仆人型拟人化品牌，高

自尊消费者购买意愿更高[98]。徐虹等人（2021）研究结果表明互依自我更愿意

购买热情型拟人化品牌，独立自我更愿意购买能力型拟人化品牌[103]。
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（2）社会排斥与归属感需求、拟人化品牌购买意愿的相关研究

王紫薇和涂平（2015）研究认为社会排斥会显著降低女性消费者的归属感，

为获得社会接纳，愿意购买具有明显标志的炫耀性产品
[96]

。杨强等人（2018）

基于归属感缺失的中介作用、自我构建的调节作用，研究表明独立型自我被排

斥后，不会提高对拟人化品牌购买意愿，而互依型自我被排斥后会显著提升对

对拟人化品牌的购买意愿[104]。陈增祥和杨光玉（2017）认为风险感知会调节归

属感需求对拟人化品牌的选择。对于能力型拟人化品牌，风险感知越高，低归

属感需求和高归属感需求的消费者购买意愿更强，风险感知越低，低归属感需

求比高归属感需求的消费者购买意愿更强。对于热情型拟人化品牌，风险感知

越高，低归属感需求和高归属感需求的消费者购买意愿更低，风险感知越低，

高归属感需求比低归属感需求的消费者购买意愿更强[65]。

（3）社会排斥与独特性需求、拟人化品牌购买意愿的相关研究

陈洁等人（2015）研究认为被排斥的原因不同消费者所选择的产品也不同。

若排斥原因不可变，归属感需求就不会被满足，消费者会因独特性需求选择独

特性产品以实现差异化
[64]

。孙文文和张恩忠（2019）研究认为独特性需求对拟

人化品牌购买意愿产生负向影响，权力感高的消费者，对拟人化品牌购买意愿

越低，反之越高
[88]
。

（4）权力感与拟人化产品购买意愿的相关研究

姚琦等人（2021）研究认为权力感越低，消费者对拟人化与非拟人化独特

性产品偏好无差异，权力感越高，消费者对拟人化独特性产品越偏好
[105]

。王艳

芝和卢宏亮（2019）研究认为相比热情型拟人化品牌，高权力感与能力型拟人

化品牌购匹配，其购买意愿更高。相比能力型拟人化品牌，低权利感与热情型

拟人化品牌更匹配，其购买意愿更高[95]。江红艳等人（2018）认为高权力感消

费者控制感越强，趋近意识也越高，且拟人化产品能够降低其风险感知，增强

购买意愿。低权力感消费者控制感越低，抑制导向越高，拟人化产品能增加其

风险感知，降低购买意愿[76]。

1.3.6文献述评

基于上述国内外有关社会排斥、归属感需求、独特性需求、购买意愿和权
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力感等几个变量的文献综述，可以发现：

首先，目前关于社会排斥这一情境因素对消费者拟人化产品购买意愿的研

究中，社会排斥与“热情型”和“能力型”拟人化品牌购买意愿之间关系的研究仅

有少数几篇，并且对热情型和能力型拟人化品牌购买意愿差异性的研究更为稀

缺。目前的大多数主要集中在社会接纳与社会排斥的差异性比较上和社会排斥

对“伙伴型”和“仆人型”拟人化品牌购买意愿和偏好。与此同时，社会排斥与拟

人化品牌购买意愿关系的研究结果持有不一致的观点。因此，本文在之前的研

究基础上，通过不同的中介变量和调节变量进一步探讨社会排斥对热情型和能

力型拟人化品牌购买意愿的影响。

其次，社会排斥对消费者心理需求产生了重要的威胁，目前有关社会排斥

对心理需求的影响主要集中在对归属感、自尊、控制感和存在感等单个需求造

成的威胁。但社会排斥会同时会威胁到关系需求和效能需求两类不同的需求，

并且已有相关研究表明，消费者基本需求不同，对其产品的偏好也不相同。因

此，本文将归属感需求和独特性需求作为中介变量，进一步探究社会排斥对不

同拟人化品牌购买意愿的差异性。

最后，权力感在消费者行为决策中发挥着重要的作用，且在不同文化背景

以及不同组织环境或消费情境下，消费者都有可能会处于不同的权力感状态。

因此，本文引入权力感作为调节变量，回答了哪种类型的消费者被社会排斥后

更愿意购买热情型拟人化品牌，哪种类型的消费者被社会排斥后会更意愿购买

能力型拟人化品牌。

1.4 研究方法与技术路线

1.4.1 研究方法

（1）文献研究法

本文通过查阅社会排斥、归属感需求、独特性需求、权力感和拟人化品牌

购买意愿相关文献，归纳和总结了相关定义、理论基础与国内外研究现状，并

基于以上，建立了本文的研究模型。

（2）问卷调查法
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参照成熟量表，本文建立了初始问卷，并进行了小范围测试，且依据调查

结果和反馈意见进行修改。在调查问卷可行性之后，再发放和收集问卷。

（3）统计分析法

对问卷调查收集到的数据，使用 spss24.0软件对进行描述性统计分析、信

度、效度检验以及相关性分析。再通过 Bootstrap中介检验法和简单斜率检验等

方法对研究假设进行验证。

1.4.2 技术路线

图 1.1 技术路线图
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2 概念界定与理论基础

2.1 概念界定

2.1.1 社会排斥

二十世纪六十年代社会排斥被拉诺尔提出并定义为没有社会保障，社会地

位低下，具有社会问题的边缘人士[102]。之后社会学家曾群等人（2004）认为社

会排斥是个人、团队、国家或企业等实施一些手段而被排出政治经济活动、家

庭和社会联系系统的过程[63]。Williams（2007）从心理学角度认为社会排斥是

指个体没有被他人接受、一个人处于一种独立或孤独的状态[59]。杜建政和夏冰

丽（2008）认为社会排斥是指被他人或者某个团体拒绝，阻止了归属感需求和

关系需求进一步发展的现象和过程[68]。

在国内外的研究中，对于社会排斥的定义亦有差异，本文采用 Williams提

出的概念，认为社会排斥是指个体没有被他人接受、一个人处于一种独立或孤

独的状态。

2.1.2 品牌拟人化

（1） 品牌拟人化的概念

品牌拟人化于 1997年被学者开始关注，近些年来拟人化在营销学领域也被

重视，品牌拟人化的概念进一步得到了延伸与拓展。目前学者对品牌拟人化的

概念主要从三个角度进行定义。第一，从“人”的角度定义，Aggarwal（2007）

认为品牌拟人化是指企业将人类的思考、情感和行为特征等赋予品牌，是更深

层次的拟人化营销[2]。陈增祥等人（2017）认为品牌拟人化是将人的一些特点

赋予品牌，使品牌具有人的神情、动作等，并把品牌看作是“人”[65]。第二，

从人际关系视角定义，周飞等人（2017）将品牌作为独立的“人”，认为品牌

可以与消费者建立联系，激发消费者的兴趣，从而扩大市场份额，增强竞争力[60]。

朱良杰等人（2018）认为品牌拟人化是运用拟人化的方式，让品牌拥有人的外

貌、表情动作，增加消费者的吸引力[112]。第三，从语言描述角度定义，钟科和
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何云（2018）认为品牌拟人化是在品牌沟通交流中运用拟人化的话语进行描述

[110]。

学者们从不同角度对品牌拟人化进行了定义，侧重点不同。本文采用

Aggarwal的定义，认为品牌拟人化是企业将人类的思考、情感和行为特征等赋

予品牌，是更深层次的拟人化营销。

（2）品牌拟人化的维度

目前，品牌拟人化在营销活动中给企业带来了巨大的利益，对企业的发展

起着至关重要的作用。但学者们对其维度的划分存在分歧，较为成熟的是二维

度论和三维度论。二维度论：Fiske等人（2002）首次在刻板印象内容模型基础

上，将品牌拟人化划分为热情型和能力型两个维度。热情型拟人化品牌是品牌

具有正直、诚实、友善、乐观等拟人化特征，能使消费者更加愉悦；能力型拟

人化品牌是品牌融入了智慧、效能和成功等拟人化要素，体现出能力、技能等

特征[23]。王江涛等人（2014）从路径的建立和构成视角，将品牌拟人化分为印

象型线索和交互型线索。印象型线索拟人化是通过语言文字、图形图像或者视

频片段等设计元素唤起消费者拟人化的感知；交互型线索拟人化是消费者通过

对品牌的感知，使产品与消费者在思想和情感上引起共鸣[89]。三维度论：汪涛

（2016）从结构层面将品牌拟人化划分为外在、内在和社会层面。外在层面是

消费者可直接观测到产品的一些类似于人的外貌、动作和神情特点。内在层面

是通过对品牌的感知，展现产品的一些个性化特性。社会层面是品牌所传递出

来的一些社会价值和社会角色[90]。

本文采用 Fiske 的二维度论，将品牌拟人化划分为热情型拟人化与能力型

拟人化两个维度。热情型拟人化品牌具有真诚、友善、乐观等拟人化特征，能

使消费者更加愉悦；能力型拟人化品牌品牌是融入了智慧、效能和成功等要素，

体现出能力、技能等拟人化特征。

2.1.3 购买意愿

意愿的概念研究最早出现于心理学领域，后来有学者将其引入营销学。意

愿是未来发生一些消费行为的主观概率的大小[52]。国外学者对意愿这一概念进

行延伸，Dodds等人（1991）将购买意愿定义为消费者在面临各种各样的产品
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选择时，对其某种商品进行消费的可能性[18]。AjzenI等人（1992）认为购买意

愿是消费者乐意为某些固定的商品进行付款，采取消费行为的一种可能性[3]。

Alexandra等（2015）将购买意愿看作实际产生购买行为的一个预测指标，认为

消费者对某种商品进行消费的可能性大小[4]。

本文采取 Alexandra 的概念，将购买意愿看作实际产生购买行为的一个预

测指标，认为消费者对某种商品进行消费的可能性大小。

2.1.4 归属感需求

马斯洛最早提出归属感并认为其本质是与他人保持良好、稳定的社会关系。

Baumeister和 Leary（1995）提出寻找并建立社会联系是人基本需求之一的归属

感假设[9]。Sargent（2002）认为归属感是维持个体与群体之间的认同关系，是

个体与情感的内在联系[48]。Baumeister（1995）认为归属感需求是寻求和稳定一

种积极、正向和有价值的社会关系的驱动力[9]。吴慧和肖廷（2017）认为归属

感需求是个体对某种事物产生的一种积极情感，并且它可以在某种程度上影响

主观意识的判断[97]。

本文采用 Baumeister的定义，将归属感需求定义为寻求和稳定一种积极、

正向和有价值的社会关系的驱动力。

2.1.5 独特性需求

独特性需求最早由 Snyder和 Fromkin提出，认为个体在遵从社会规范的同

时又希望自己得到别人接纳、保持自己的个性化特点，与他人存在差异性，使

自己与他人进一步区别开来的需求[51]。Tian（2001）等人指出独特性需求是消

费者通过购买特定的产品，将自己与他人区别开来，以凸显自我形象[55]。

Schlosser（2009）指出独特性需求是根据自己的认知和态度选择产品，在这种

情况下消费者敢于表达自己的态度，不关心他人的认知和态度[49]。朱振中等人

（2017）认为独特性需求是消费者寻求提升自我形象的独特性需要，是个体从

事反抗行为的倾向，本质是一种动机。

本文采取Tian等人的定义，认为独特性需求指消费者通过购买特定的产品，

将自己与他人区别开来，以凸显自我形象。
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2.1.6 权力感

权力是指在特定的社会关系中，由于他人拥有某些独特的资源或能力而对

其进行的管理或控制，低权力方会依靠高权力方获得奖励和避免惩罚，因此，

权力具有社会属性。同样权力感也被称为是一种在多重的社会关系中与权力密

切相关体验而产生的心理延伸，也具有心理属性[38]。Keltner等人（2003）指出

权力感知是指个人影响和控制他人的能力，与个人社会地位或实际权力水平没

有直接关系[30]。Anderson等人（2006）指出权力感是个人在不依赖他人的情况

下，影响和控制他人能力的主观感受[6]。Magee 等人（2008）认为权力感是个

体在社会互动关系中对一些宝贵、稀缺和有价值资源的不对称掌控所带来的权

力的拥有或缺失、高或低的内在感知，在权力关系中通常表现为双方互相依赖

的状态[39]。成年等人（2014）指出权力体验也被称为权力感，是消费者拥有多

少权力的心理感知[66]。

本文采用Magee的定义，认为权力感是个体对社会互动关系中有价值资源

的不对称控制所带来的权力的存在或缺失、高或低的内在感知，体现权力关系

中双方的相对依赖状态

2.2理论基础

2.2.1 需求——威胁模型

人作为一种社会性动物，想要和他人保持稳定良好的社会关系是最低层次

的需求。社会排斥导致人际关系的恶化，对归属感需求造成的威胁成为了学者

们研究的聚焦点。随着心理学领域社会排斥相关研究的不断丰富，简单的归属

感变化已不能对社会排斥导致的个体行为进行全面解释说明。因此 Williams

（1997）提出了需求——威胁模型。具体而言，社会排斥威胁到人们的关系需

求和效能需求。关系需求包括归属感和自尊，效能需求包括存在的意义和控制

感。社会排斥对关系需求的威胁反映了社会排斥阻碍了个人与他人的社会联系，

使他们对关系价值的认知受限，自尊受到威胁。效能需求表现为社会排斥威胁

了个人对周围环境的控制感，影响自身在社会环境中生存和发展能力期望。因
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此关系需求体现个人与他人建立良好的社会关系、追求社会认可和归属感。效

能需求体现为保持良好的自我概念，追求自我能力和自主性[58]。

2.2.2 补偿性消费理论

（1）补偿性消费的概念

“补偿”一词通常贯穿于生理学，经济学，工程学和教育学等领域。早期

关于“补偿”的相关研究是把它看作是一种动机，是一个人在某些领域努力获

取成就的过程，以弥补自己心理的劣势感和缺失感[1]。20世家 80年代，补偿理

论被扩展到消费领域，并提出“补偿性消费”的概念，认为发生实际的消费行

为能够进一步满足其心理需要，是一种可替代性工具。Gronmo（1988）认为补

偿性消费是因补偿心理需要而产生的实际购买行为，以实现自尊或自我价值实

现的缺失感[25]。Rucker和 Galinsky（2013）指出“补偿”是指一个人有意或无

意的对产品消费或对产品产生偏好，以补偿身份威胁或达到理想的心理状况[47]。

因此，补偿性消费的核心是一种弥补某种心理需要缺失感的可替代性工具和手

段，并非是效用、成效、性能等功能性价值[109]。

（2）补偿性消费的动机

在消费情境中，当与自我概念相关联的某个需要受到威胁时，消费者会出

现补偿动机，去购买能够弥补自我概念相关的产品
[17]
。自尊指一个人根据自己

的评价形成的自重、自爱、并想要得到别人尊重的一种态度。当自尊受被他人

威胁时，他以各种方式和手段来保护受损伤的自尊，而具有象征性的消费行为

是补偿受损自尊的重要手段
[54]

。人类天生存在一种想要对周围环境进行掌控的

控制感，当这种需求不能满足时，消费行为就会被进一步激发，从而补偿自己

受到的伤害。人类作为社会性生物，本身就具备一种与他人保持联系并想要得

到他人的关心与认同的驱动力。当这种归属感没有得到满足时，可以通过与他

人直接接触或间接地与他非社会目标建立社会联系
[109]

。

2.2.3 能动——公共导向理论

权力感的能动——公共导向理论（Agentic-Communal Model）关注权力感

差异对个体自身的重要影响，认为高权力感倾向于激活能动导向，使个体高度
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重视自我，注重自我表达、提升和保护；低权力感更容易激活公共导向，对自

我关注少，注重与他人的关系，缺乏资源，很少影响或控制他人，倾向于依赖

他人，表现出更多的同理心和换位思考
[19]
。
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3 研究假设与理论模型

3.1 研究假设

3.1.1 社会排斥与拟人化品牌购买意愿

一个人被他人排斥、忽视或孤立会影响其身心健康，导致个体精神疾病和

身体疼痛[53]，且遭遇社会排斥的人对时间感知能力较弱，认为生活毫无意义，

缺乏情感和自我意识[56]。因此为了减少社会排斥造成的消极影响，人们倾向于

调整自己的行为和做事方式。拟人化指将现实生活中人的外貌和行为特征赋予

非人类物体，从而使非人类物体具有人的特征和情感[22]。王涛和谢志鹏（2014）

认为当产品获得人格特征时，消费者可以与产品建立联系，使消费者对产品的

体验得到进一步改善[89]。并且使用具有拟人化相关信息的产品将会给消费者带

来轻松、愉快的体验和积极的情感，进一步对产品产生依恋感[26]。因此社会排

斥发生后，消费者会通过不同的消费行为来应对遭受社会排斥，而购买拟人化

产品是重要的消费行为之一，拟人化品牌可以满足消费者的情感需求，有效提

高消费者的社会接纳感。并且社会排会降低人的信息处理能力[85]，而拟人化产

品可以提高消费者的感知流畅性，提高信息处理能力，所以消费者受社会排斥

后会更可能选择拟人化产品或品牌[2]。因此本文认为，社会排斥会进一步提升消

费者对拟人化品牌的购买意愿。据此，提出假设：

假设 H1：受社会排斥的消费者会增强对拟人化品牌的购买意愿。

3.1.2 归属感需求的中介作用

需求——威胁模型认为社会排斥会使人的关系需求和效能需求受到威胁。

其中，关系需求包括归属感和自尊，效能需求包括控制感和存在意义。社会排

斥对关系需求的威胁反映了社会排斥阻断了个体与他人的社会联系，降低了自

尊和关系价值的感知[80]。归属感是马斯洛需求层次理论中的一层，人作为社会

动物，保持稳定、良好的社会关系是基本需求之一[9]，而社会排斥会阻止与他

人建立社会联系，使归属感缺失[103]。归属感需求指人们可以寻求并保持持续、
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积极和有价值的社会关系的普遍动力[9]。人们被排斥后，正是因为与他人联系

的归属感没有得到满足，才会有与他人取得联系的强烈欲望，更积极与他人建

立联系，激发个人寻求社会联系的动力，满足他们的归属感[113]。因此社会排斥

会增强归属感需求。

补偿性消费理论指出当个体某一心理需求受到威胁时，会通过某种费行为

来弥补某些心理缺失或威胁。归属需求理论认为，人们会时刻监测自己是否有

被他人给忽视或拒绝，防止归属感需求受到伤害，对自己的身体健康造成威胁。

如果人们一旦被他人给排斥，则他们的归属感会得不到满足，自尊也会受损，

因此他们会开展一些能够获得归属感的活动，以满足自己的归属感需求[36]，比

如人们进行一些消费行为，去购买能够纪念过去的产品[44]，并且更加关注能够

传递出人际关系的信息，对建立社会关系的活动比较敏感[36]，甚至会自发地想

象建立重要的社会联系[56]。

将非人类物体的产品视为具有人类特点和情感的“人”，并且将消费者与

品牌之间的互动关系将转化为人与人之间的互动关系是拟人化的本质和原因。

Fisk等人将拟人化品牌分为热情型拟人化品牌和能力型拟人化品牌，当品牌具

有较强执行能力或技能时，现出能力型拟人化形象，通常与智慧、效能和成功

等元素相关联。当品牌具有真诚、值得信赖和友好时，表现出热情型拟人化形

象[23]。

Kervyn等人（2012）发现人们接受拟人化行为的原因之一是为了满足人们

对社交互动的需求，而社交需求是否得到满足极大地影响个人成就和心理健康

[31]。Epley等人（2007）认为想人们要进行社交联系时，非人物体拟人化在某

种程度上可以使他们得到社交联系，减少社会排斥造成的疼痛感。并且社会排

斥背景下，人们对非人物体的拟人化是有方向性的[22]。因此将社会排斥与品牌

拟人化形象相结合，可以推断出能够表现出友情、可信赖、真诚、愿意分享并

成为伙伴的热情型拟人化品牌比能力型拟人化品牌更能满足消费者与他人进一

步的联系，保持一种亲近的关系，获得被他人接受，不被拒绝的心理，与补偿

型消费动机相符合。此外，一些研究认为归属感较低的消费对品牌的诉求在于

品牌功能和功效，而不是产品能否可以加强与他人的联系。Aaker（2010）等人

研究认为低归属感需求的消费者认为只有高能力企业才能产出让人更放心的产
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品，他们更愿意从高能力组织购买高能力产品[1]。

因此结合社会排斥情境与不同品牌拟人化形象，认为低归属感需求的个体

更需要的是那些能够展现高能力、智慧、效能和成功等形象的拟人化品牌，高

归属感需求的人更需要具有合作意向、真诚、 值得信任和友好的拟人化品牌。

据此，提出假设：

假设 H2：归属感需求在社会排斥与拟人化品牌购买意愿之间起中介作用。

假设 H2a：归属感需求在社会排斥与热情型拟人化品牌购买意愿之间起中

介作用。

假设 H2b：归属感需求在社会排斥与能力型拟人化品牌购买意愿之间起中

介作用。

3.1.3 独特性需求的中介作用

需求——威胁模型认为社会排斥会威胁人的效能需求，体现为人们对周围

环境的控制感受损，并影响个人对自己在社会环境中生存和发展的空间。排斥

者的控制感和生存的意义受损之后，消费者为了应对受到的忽视与拒绝，通常

会选择适当的方式和手段来寻求控制感与存在感，标新立异是一种行之有效的

方式[59][114]。在消费情境中，社会排斥者倾向于表现出独特性需求，通过有意识

得引起他人注意力，来表现个人的存在感，并且当消费者具有较高的独特性需

求时，他们越有可能表现与众不同的行为[12]。因此社会排斥会增强消费者的独

特性需求。

选择和使用产品区分彼此，表现自我独特性是独特性需求的根源[115]。而购

买、使用和处置产品可以塑造个人和社会形象，与他人之间的差异性也可以体

现出其独特性[114]。独特性需求理论认为在遵守社会规范的前提下，每个人都有

希望被别人接受的同时又有追求个性化、独特性的需求。高独特性需求的消费

者更可能表现出较高的创新性与独特性[108]。相关研究表明，高独特性需求的消

费者对别致、独特的产品比较感兴趣[21]，并想要通过独特性消费来表达自己的

独特性和展示自己与众不同的形象特征[55]。王海忠等人（2017）研究发现高独

特性需求的消费者更喜欢多角形状的品牌标识，以突出自己的形象和差异。低

独特性需求的消费者喜欢追随大众化，与他人保持一致，不会有意识地凸显自
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己与别人的差异性，彰显自己的独特性，紧跟大众做决定，并选择具有融洽、

社交互动、和睦等寓意的没有棱角、圆润形品牌标识[92]。

结合社会排斥与不同品牌拟人化形象，认为高独特性需求的人们更喜欢够

展现高能力、智慧、效能和成功等形象的拟人化品牌，突出自己与他人的不同，

展示自己的独特性，低独特性需求的人喜欢具有合作意向、真诚、 值得信任和

友好的拟人化品牌。据此，提出假设：

假设 H3：独特性需求在社会排斥与拟人化品牌购买意愿之间起中介作用。

假设 H3a：独特性需求在社会排斥与热情型拟人化品牌购买意愿之间起中

介作用。

假设 H3b：独特性需求在社会排斥与能力型拟人化品牌购买意愿之间起中

介作用。

3.1.4 权力感的调节作用

权力感是个体在社会互动关系中对一些宝贵、稀缺、有价值资源不对称掌

控所导致的个体对权力的拥有或缺失、高或低的内在心理感知[38]。首先，权力

的能动——公共导向理论认为，高权力感个体更可能产生能动导向，导致个体

更加注重自我表达、自我完善和自我保护。即高权力感个体聚焦自我，更注重

自身能力的提升和独特性的寻求，不会对他人产生过多的依赖感；而低权力感

的个体聚焦他人，过分的依赖他人，积极探索与他人建立人际关系，认为他人

更重要[29][46]。其次，对有价值资源的不对称控制导致不同权力感个体之间存在

不对称的互依关系。高权力感个体拥有更多的资源，较少的依赖他人，追求目

标和利益时受更少的约束与阻碍，与他人保持一定距离[41]。相反低权力感的人

拥有资源较少，需要通过他人获取或维持重要社会资源，受到更多的干预和约

束，更依赖他人，认为自己不是独立的[46]。

相关研究结果表明，高权力感的消费者更喜欢表达独特性诉求的广告，注

重广告中传递出生活方式、个性化和文化价值观等信息，低权力的感消费者喜

欢表达归属诉求的广告，注重广告沟通中传递出关爱、宽容和社会接纳等信息[76]。

也有学者认为，权力感与自我建构在消费行为方面具有诸多相似之处，高权力

感和独立自我建构的消费者喜欢追求独特性，偏爱与众不同的产品和品牌。相
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反，低权力感和互依自我建构的消费者喜欢追随大众，更愿意购买与他人一致

的产品和品牌[62]。所以高权力感消费者更多地表现为独立自我建构，低权力感

消费者较多表现为相依自我建构[35]。王春晓和刘润刚（2016）研究表明高权力

者拥有丰富的有价值资源，不易被他人或者情境所轻易约束，乐于追求独特性，

勇于表现自己的个性，经常进行一些地位性消费行为，对于独特性产品的购买

意向较高[91]。另外有研究表明，在社会排斥情境下互依自我比较在意和他人建

立社会联系，重新建立社会关系的意向较高，会快速开展一些能够修复与他人

关系的活动，对社会接纳信息更为敏感，独立自我会更关注自我能力和个人目

标，并试图通过寻求能够体现能力的产品来应对社会排斥带来的不适感[103]。

因此低权力感的个体在遭受社会排斥后，会产生更强烈的归属感需求，对

重建社会关系的意愿更强。高权力的个体在遭受社会排斥后会激发给更强与他

人分开的意愿，独特性需求越高。据此，提出假设：

假设 H4：权力感负向调节社会排斥与归属感需求的关系，权力感越低的消

费者，遭受社会排斥后对归属感需求越强，反之越弱。

假设 H5：权力感正向调节社会排斥与独特性需求的关系，权力感越高的消

费者，遭受社会排斥后对独特性需求越强，反之越弱。

3.1.5 被调节的中介作用

权力感的能动——公共导向差异反映了个体对信息的聚焦点不同[19]。高权

力感的人注重技能、效率、智慧、 自信等能力信息；低权力感的人注重信任、

忍耐、友善、真诚等情感类信息。 在形成态度时，高权力感的人更可能使用与

能力有关的信息，低权力感的人更可能使用与热情有关的信息[14]。Dubois 等

（2016）研究发现高权力感的人注重广告展示的效率、智慧等信息，容易被广

告中体现能力的信息说服。低权力感的人注重广告中展示温暖、情谊等信息，

容易被情感类信息说服[19]。王艳芝和卢宏亮（2019）研究表明，对高权力感消

费者而言，能力型拟人化品牌购买意愿高于热情型拟人化品牌购买意愿。对于

低权力感的消费者而言，热情型拟人化产品购买意愿高于能力型拟人化产品购

买意愿[95]。因此，在结合假设 4和假设 5的基础上，认为低权力的消费者在遭

受社会排斥后，会增强归属感需求，进而增加对热情型拟人化品牌和能力型拟



兰州财经大学硕士学位论文 社会排斥对拟人化品牌购买意愿的影响研究

22

人化品牌购买意愿。高权力的消费者在遭受社会排斥后，会增强独特性需求，

进而增加对热情型拟人化品牌和能力型拟人化品牌购买意愿。据此，出提假设：

H6：权力感负向调节归属感需求在社会排斥与拟人化品牌购买意愿之间的

中介作用。

H6a：权力感负向调节归属感需求在社会排斥与热情型拟人化品牌购买意

愿之间的中介作用。即消费者权力感越低，归属感需求在社会排斥与热情型拟

人化品牌购买意愿中的中介作用更强，反之越弱。

假设 H6b：权力感负向调节归属感需求在社会排斥和能力型拟人化品牌购

买意愿之间的中介作用。即消费者权力感越低时，归属感需求在社会排斥与能

力型拟人化品牌购买意愿中的中介作用更强，反之越弱。

假设 H7：权力感正向调节独特性需求在社会排斥与拟人化品牌购买意愿之

间的中介作用。

假设 H7a：权力感正向调节独特性需求在社会排斥和热情型拟人化品牌购

买意愿之间的中介作用。即消费者权力感越高，独特性需求在社会排斥与热情

型拟人化品牌购买意愿中的中介作用更强，反之越弱。

假设 H7b：权力感正向调节独特性需求在社会排斥与能力型拟人化品牌购

买意愿之间的中介作用。即消费者权力感越高，独特性需求在社会排斥与能力

型拟人化品牌购买意愿中的中介作用更强，反之越弱。

3.2 研究模型的构建

综合以上研究假设，本文研究模型如下：

独特性需求

社会排斥

拟人化品牌购买意愿
归属感需求

权力感

热情型拟人化品牌购买意愿

能力型拟人化品牌购买意愿

图 3.1 研究模型
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4 社会排斥对拟人化品牌购买意愿的实证分析

4.1 图片检验

4.1.1 检验目的

调查问卷之前需要对不同拟人化品牌形象进行测试，确认被试对热情型和

能力型的感知以及被试对图片设计本身的评价。若拟人化形象在真诚、善良、

友好、热情上的得分高于在能力、自信、技能、智慧上的得分，说明该形象为

热情型拟人化形象。相反，如果拟人化形象在能力、自信、技能、智慧上的得

分高于在真诚、善良、友好、热情上的得分，说明该形象为能力型拟人化形象。

4.1.2 检验结果

通过统计调查问卷，共有 35位被试填写了本次问卷，独立样本 t检验结果

显示，M1 热情=3.963，M1 能力=5.264，t=15.237，p＜0.05，M2 热情=5.314，M2 能力=3.103，

t=13.542，p＜0.05，图 1能力维度得分高于热情维度得分，图 2热情维度得分

高于能力维度得分，说明本研究选取的热情型拟人化形象图片能显著刺激被试

的热情感知，能力型拟人化形象图片能显著刺激能力感知，图片适合用于本研

究。

表 4.1 独立样本 t检验结果

4.2被试与取样

本次问卷通过网络发放，主要包括包括个人基本信息、社会排斥、购买意

愿、归属感需求、独特性需求、权力感等量表。共发放问卷 250份，回收有效

问卷 216份，有效问卷达到 86.40%。由调查问卷结果表 4.2可知，男性占 45.37，

女性占 54.63，女性人数多于男性。从年龄组成看，25岁以及下人数占 35.18%，

类别 M 能力 M 热情 t P
图1能力型拟人化形象 5.264 3.963 15.273 0.000
图2热情型拟人化形象 3.103 5.314 13.542 0.000
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26-30岁人数占 40.74%，31岁-35岁人数占 13.89%，36岁及以上人数占 10.19%。

从学历层次看，高中及以下学历人数占 8.34%，专科学历人数占 16.20%，本科

学历人数占 36.11%，硕士及以上学历学人数占 39.35%。

表 4.2 有效样本分布情况

4.3相关变量测量

为了确保测量工具的信度和效度，对于模型中各变量的题项进行测量。本

文选择使用国内外已有的成熟量表，选项的制定采用李克特 Likert 7级，“1—7”

表示低到高的同意程度，“1”表示非常不同意，“2”表示不同意，“3”表示

基本不同意，“4”表示一般同意，“5”表示基本同意，“6”表示同意，“7”

表示非常同意。

（1）社会排斥的测量

对于社会排斥的测量，本文参考Williams（2000）的成熟量表[60]，包括“我

觉得自己被拒绝了”“我觉得自己被忽视了”“我觉得自己像个局外人”三个

问题。通过探索性因子分析，共提取 1个因子旋转后的方差贡献率为 70.563%，

KMO 值为 0.664，Bartlett 球形检验结果 p<0.01，Cronbach’s alpha=0.878、

C.R.=0.925 、AVE=0.706，即社会排斥量表具有良好的信度和效度。

（2）购买意愿的测量

变量 题项 频数 百分比（%）

性别

男 98 45.37
女 118 54.63
合计 216 100.00

年龄

25岁及以下 76 35.18
26-30岁 88 40.74
31-35岁 30 13.89

36岁及以上 22 10.19
合计 216 100.00

学历

高中及以下 18 8.34
专科 35 16.20
本科 78 36.11

硕士及以上 85 39.35
合计 216 100.00
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对于购买意愿的测量，本文参考 Griskevicius（2010）的成熟量表[24]，包括

“我会认真思考购买该品牌产品”“我会主动去搜寻品牌产品”“我未来可能

会购买该品牌产品”三个问题。通过探索性因子分析，共提取 1个因子旋转后

的方差贡献率为 68.302%，KMO 值为 0.727，Bartlett 球形检验结果 p<0.01，

Cronbach’s alpha=0.861、C.R.=0.915 、AVE=0.683，即购买意愿量表具有良好

的信度和效度。

（3）归属感需求的测量

对于归属感需求的测量，本文参考 Leary（1995）的成熟量表[33]，包括“若

我被别人拒绝，我会烦躁”“我担心他人是否在乎我”“我想要在我需要帮助

时有可以求助的人”“我希望他人接纳我”“我不喜欢一个人”“与朋友分开

我会很烦躁”“我想要归属于某个团体”“他人没有接受我，我会很烦躁”“没

有被他人接受会伤害我的情感”九个问题。通过探索性因子分析，共提取 1个

因子旋转后的方差贡献率为 56.577%，KMO值为 0.682，Bartlett球形检验结果

p<0.01，Cronbach’s alpha=0.846、C.R.=0.908 、AVE=0.566，即归属感需求量表

具有良好的信度和效度。

（4）独特性需求的测量

对于独特性需求的测量。本文参考 Ayalla Ruvio和 Shoham Brencic（2008）

的成熟量表[8]。包括“我通常创造出别人不能模仿的自我形象”“我喜欢原创，

经常挖掘普通产品中更有趣的一面”“我会购买独特的产品或品牌来塑造我的

个性”“认为与众不同的产品能塑造独特的形象”“我不喜欢循规蹈矩地使用

产品，愿意购买创新性产品”“我常突破我所在的群体对购买和拥有什么产品

的共识”“我常突破我所在的群体对如何正确使用某些产品的共识”“我喜欢

购买别人可能不能接受的产品”“当某件产品在普通大众中变得流行时，我会

很少用它”“某产品被普通大众购买时，我会尽量避免购买这类产品”“我不

喜欢多数人都习惯性购买的产品或品牌”“一个产品或品牌在普通大众中越常

见，我对它们的购买兴趣就越小”十二个问题。通过探索性因子分析，共提取

1个因子旋转后的方差贡献率为 62.036%，KMO 值为 0.781，Bartlett球形检验

结果 p<0.01，Cronbach’s alpha=0.935、C.R.=0.958 、AVE=0.620，即独特性需

求量表具有良好的信度和效度。
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（5）权力感的测量

对于权力感的测量。本文参考肖丽（2012）的成熟量[101]，包括“我感觉我

拥有很大的权力”“我能够让别人照着我的想法做事”“我能够让别人顺从我”

“只要我想，我就能够拍板做决定”四个问题。通过探索性因子分析，共提取

1个因子旋转后的方差贡献率为 62.761%，KMO 值为 0.707，Bartlett球形检验

结果 p<0.01，Cronbach’s alpha=0.812、C.R.=0.889 、AVE=0.627，即权力感量

表具有良好的信度和效度。

（6）控制变量的测量

本文选择的控制变量有性别、年龄和受教育程度三个人口统计学变量。性

别变量中，1表示男性，2表示女性；年龄分为 4个层次，分别为 25岁及以下，

26-30岁，31-35岁，36岁及以上；受教育程度分为 4个层次，依次为高中及以

下，专科，本科，硕士及以上。

4.4共同方法偏差

本文采用 Harmen单因素检验方法，若提取的第一公因子的方差解释百分

比小于 40%，则认为不存在严重的共同方法偏差，反之则认为存在严重的共同

方法偏差。对所有的测量项目进行未旋转的探索性因子分析，结果显示共有五

个特征值大于 1的公共因子被提出，且第一个公共因子解释了总变异的 25.86%，

小于 40%。即本研究不存在严重的共同方法偏差。

4.5描述性统计分析

据描述性统计与相关性分析表 4.3 可知，社会排斥与归属感需求正相关

（r=0.599，p <0.01），社会排斥与独特性需求正相关性（r=0.531，p<0.05），

归属感需求与热情型拟人化品牌购买意愿正相关（r=0.584，p <0.05），归属感

需求与能力型拟人化品牌购买意愿正相关性（r=0.438，p <0.05），独特性需求

与热情型拟人化品牌购买意愿正相关性（r=0.440，p <0.05），独特性需求与能

力型拟人化品牌购买意愿正相关性（r=0.565，p <0.05）。变量间的相关系数均

小于临界值，数据结构较为合理，为假设的进一步检验提供了初步的证据，适

宜开展下一步。
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表 4.3 研究变量的均值、标准差和相关系数

变量 M SD 1 2 3 4 5 6 7 8 9

G 1.470 0.500 1.000

A 1.740 0.542 0.003 1.000

E 3.570 0.526 0.095 -0.059 1.000

X 5.175 0.206 -0.096 -0.033 0.043 1.000

M1 5.535 0.201 -0.056 -0.030 -0.036 0.599*** 1.000

M2 5.390 0.227 -0.103 -0.055 0.027 0.531** 0.322*** 1.000

Y1 5.948 0.162 -0.072 0.036 -0.041 0.594** 0.584** 0.440** 1.000

Y2 5.684 0.232 -0.128 -0.056 -0.124 0.516** 0.438** 0.565** 0.396** 1.000

Q 5.095 0.460 0.031 0.022 0.014 0.089 0.223** -0.182** 0.079*** 0.023*** 1.000

注：***表示 p<0.01，**表示 p<0.05，*表示 p<0.1；n=216；G为性别；A为年龄；E
为学历；X为社会排斥；M1为归属感需求；M2为独特性感需求；Y1为热情型拟人化品牌

购买意愿；Y2为能力型拟人化品牌购买意愿。

4.6假设检验

（1）中介的假设检验

本文采用 Zhao等提出的中介分析程序[61]，利用 spss24.0中的 PROCESS插

件进行中介效应检验。对归属感需求与独特性需求在社会排斥对热情型拟人化

品牌购买意愿的中介效应进行验证，检验结果如表 4.4。在控制性别、年龄、受

等人口统计学变量后，进行回归分析。据模型 3可知，社会排斥正向影响热情

型拟人化品牌购买意愿（β=0.472，p＜0.01）。据模型 6可知，社会排斥正向影

响能力型拟人化品牌购买意愿（β=0.580，p<0.01）。因此假设 H1成立，即社

会排斥会增强消费者对热情型和能力型拟人化品牌购买意愿。

据模型 1可知，社会排斥正向影响归属感需求（β=0.588，p＜0.01）。加入

中介变量归属感需求之后，模型 4结果表明，归属感需求正向影响热情型拟人

化品牌购买意愿，（β=0.285，p＜0.01），此时社会排斥对热情型拟人化品牌购

买意愿的正向效应减小但依然显著（β=0.304，p＜0.01）。因此归属感需求在社

会排斥与热情型拟人化品牌购买意愿之间起着部分中介作用，假设 H2a成立。

同样，据模型 2可知，社会排斥正向影响独特性需求（β=0.578，p<0.01）。加

入中介变量独特性需求之后，模型 5结果表明，独特性需求正向影响热情型拟

人化品牌购买意愿，（β=0.127，p <0.01），此时社会排斥对热情型拟人化品牌

购买意愿的正向效应减小但依然显著（β=0.399，p<0.01）。因此独特性需求需



兰州财经大学硕士学位论文 社会排斥对拟人化品牌购买意愿的影响研究

28

求在社会排斥与热情型拟人化品牌购买意愿之间起着部分中介作用，假设 H2b

成立。

检验归属感需求与独特性需求在社会排斥对能力型拟人化品牌购买意愿的

中介效应。据模型6可知，社会排斥正向影响能力型拟人化品牌购买意（β=0.580，

p<0.01）。加入中介变量归属感需求之后，模型 7结果表明，归属感需求正向

影响能力型拟人化品牌购买意愿（β=0.216，p<0.01），此时社会排斥对能力型

拟人化品牌购买意愿的正向效应减小但依然显著（β=0.453，p<0.01）。因此归

属感需求在社会排斥与能力型拟人化品牌购买意愿之间起着部分中介作用，假

设 H3a成立。加入中介变量独特性需求之后，模型 8结果表明，独特性需求正

向影响能力型拟人化品牌购买意愿（β=0.410，p<0.01）, 此时社会排斥对能力

型拟人化品牌购买意愿的正向效应减小但依然显著（β=0.343，p<0.01）。因此

独特性需求在社会排斥与能力型拟人化品牌购买意愿之间起着部分中介作用，

假设 H3b成立。

表 4.4 中介效应的回归结果

注：***表示 p<0.01，**表示 p<0.05，*表示 p<0.1

运用 spss中 PROCESS程序对中介效应进行 bootstrapping分析，对加入中

介变量后的间接效应进行 bootstrap5000次检验，以 0是否在 95%的置信区间内

变量

归属感

需求

独特性

需求
热情型拟人化品牌购买意愿 能力型拟人化品牌购买意愿

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8

控制变量

性别 0.003 -0.024 -0.003 -0.004 0.061 -0.030 -0.031 -0.044

年龄 -0.005 -0.152 0.016 0.017 0.018 -0.020 -0.019 -0.033

学历 -0.024 0.003 -0.020 -0.013 -0.020 -0.063 -0.058 -0.146

自变量

社会

排斥
0.588*** 0.578*** 0.472*** 0.304*** 0.399*** 0.580*** 0.453*** 0.343***

中介变量

归属感需求 0.285*** 0.216***

独特性需求 0.127*** 0.410***

R2 0.602 0.535 0.600 0.663 0.618 0.543 0.563 0.640

∆R2 0.363 0.286 0.360 0.439 0.382 0.295 0.038 0.409

F 27.726*** 19.525*** 27.385*** 30.349*** 23.990*** 20.346*** 17.995*** 26.857***



兰州财经大学硕士学位论文 社会排斥对拟人化品牌购买意愿的影响研究

29

为界限，进一步检验中介效应。中介效应对比结果如表 4.5所示，社会排斥通

过归属感需求影响热情型拟人化品牌购买意愿的中介效应为0.167, 置信区间为

[0.088, 0.267]，0不在置信区间内，进一步证实了假设 H2a。社会排斥通过独特

性需求影响热情型拟人化品牌购买意愿的中介效应为 0.072，置信区间为[0.005,

0.138]，0不在置信区间内，进一步证实了假设 H2b。且归属感需求的中介效应

大于独特性需求的中介效应，CI=0.094，存在显著差异（置信区间为[0.012,

0.206]）。因此社会排斥对热情型拟人化品牌购买意愿的影响中归属感需求的中

介作用显著大于独特性需求的中介作用。

社会排斥通过归属感需求影响能力型拟人化品牌购买意愿的中介效应为

0.134，置信区间为[0.001, 0.278]，0不在置信区间内，假设 H3a得到进一步验

证。社会排斥通过独特性需求影响能力型拟人化品牌购买意愿的中介效应为

0.241，置信区间为[0.103, 0.433]，0不在置信区间内，假设 H3b得到进一步验

证。且独特性需求的中介效应大于独特性需求的中介效应，CI=-0.108，存在显

著差异（置信区间为 [0.116, 0.356]）。因此社会排斥对能力型拟人化品牌购买

意愿的影响中独特性需求的中介作用显著大于归属感需求需求的中介作用。

表 4.5 中介效应比较结果

社会排斥→归属感需求为/独特性需求为→热情型拟人化品牌购买意愿

effect se t p LLCI ULCI
Total 0.472 0.045 10.356 0.000 0.562 0.597
Direct 0.232 0.058 3.974 0.000 0.117 0.348

Indirect
M1 0.167 0.046 0.088 0.267
M2 0.072 0.033 0.005 0.138
CI 0.094 0.049 0.013 0.206

社会排斥→归属感需求为/独特性需求为→能力型拟人化品牌购买意愿

effect se t p LLCI ULCI
Total 0.580 0.068 8.510 0.000 0.445 0.714
Direct 0.207 0.086 2.396 0.017 0.036 0.377

Indirect

M1 0.134 0.071 0.001 0.278

M2 0.241 0.086 0.103 0.433
CI -0.108 0.120 0.116 0.356

（2）调节效应检验

据表 4.6中模型 1可知，社会排斥正向影响归属感需求（β=0.588，p＜0.01）。
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在此基础上，模型 2将社会排斥、权力感和两者的交互项同时纳入模型中以检

验权力感是否调节社会排斥对归属感需求的正向影响，结果表明社会排斥与权

力感的交互项与归属感需求负相关（β=-0.323，p<0.05），即权力感负向调节社

会排斥与归属感需求的正向关系。高权力感的消费者，社会排斥会降低归属感

需求，低权力感的消费者，社会排斥会增强归属感需求，假设 H4 得到验证。

同理，据模型 3可知，社会排斥正向影响独特性需求（β=0.578，p＜0.01）；在

此基础上，模型 4将社会排斥与权力感的交互项同时纳入模型中以检验权力感

是否调节社会排斥对独特性需求的正向影响，结果表明社会排斥与权力感的交

互项对独特性需求正相关（β=0.612，p<0.01），即权力感正向调节社会排斥与

独特性需求的正向关系。高权力感的消费者，社会排斥会增强独特性需求，低

权力感的消费者，社会排斥会降低独特性需求，假设 H5得到验证。

表 4.6 调节效应的回归结果

注：***表示 p<0.01，**表示 p<0.05，*表示 p<0.1

简单斜率检验结果及效应图如 4.1和 4.2所示。据图 4.1可知，权力感调节

社会排斥对归属感需求的影响，即当权力感较高时，社会排斥对归属感需求的

正向影响较弱（β=0.312，p<0.01），当权力感较低时，社会排斥对归属感需求

的正向影响较强（β=0.660，p<0.01）。据图 4.2可知，权力感调节社会排斥对

变量
归属感需求 独特性需求

M1 M2 M3 M4

控制变量

性别 0.003 -0.002 -0.024 -0.016
年龄 -0.005 -0.011 -0.152 -0.004
学历 -0.024 -0.027 0.003 0.008
自变量

社会排斥 0.588*** 0.534*** 0.578*** 0.674***

调节变量

权力感 0.067*** -0.096***

交互项

社会排斥x权力感 -0.323*** 0.612***

R2 -0.602 0.646 0.535 0.639
调整 R2 0.363 0.417 0.286 0.409

F 27.726*** 23.037*** 19.525*** 22.277***
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独特性需求的影响，即当权力感较高时，社会排斥对独特性需求的正向影响较

强（β=0.762，p<0.01），当权力距离较低时，社会排斥对独特性需求的正向影

响较弱（β=0.396，p<0.01）。

图 4.1 调节效应—归属感需求 图 4.2 调节效应—独特性需求

（3）被调节的中介效应检验

运用 Process插件检验被调节的中介作用，据表 4.7可知，低权力感状态下，

通过归属感需求的中介作用，社会排斥对热情型拟人化品牌购买意愿产生正向

影响（β=0.194，p<0.01），高权力感状态下，通过归属感需求的中介作用，社

会排斥对热情型拟人化品牌购买意愿产生正向影响（β=0.112，p<0.01），且不

同权力感之间的差异是显著的（β=-0.082，p<0.01），即权力感在社会排斥与

热情型拟人化品牌购买意愿之间其负向调节作用，假设 H6a得到证实。同理，

低权力感状态下，通过归属感需求的中介作用，社会排斥对能力型拟人化品牌

购买意愿产生正向影响（β=0.154，p<0.01），高权力感状态下，通过归属感需

求的中介作用，社会排斥对能力型拟人化品牌购买意愿产生正向影响（β=0.089，

p<0.01），且不同权力感之间的差异是显著的（β=-0.065，p<0.01），即权力感

在社会排斥与能力型拟人化品牌购买意愿之间起负向调节作用，假设 H6b得到

证实。

低权力感状态下，通过独特性需求的中介作用，社会排斥对热情型拟人化

品牌购买意愿产生正相关影响（β=0.049，p<0.01），高权力感状态下，通过独

特性需求的中介作用，社会排斥对热情型拟人化品牌购买意愿产生正向影响

（β=0.119，p<0.01），且不同权力感之间的差异是显著的（β=0.070，p<0.01），
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即权力感在社会排斥与热情型拟人化品牌购买意愿之间起正向调解作用，假设

H7a得到证实。同理，低权力感状态下，通过独特性需求的中介作用，社会排

斥对能力型拟人化品牌购买意愿产生正向影响（β=0.164，p<0.01），高权力感

状态下，通过独特性需求的中介作用，社会排斥对能力型拟人化品牌购买意愿

产生正向影响（β=0.397，p<0.01），且不同权力感之间的差异是显著的（β=0.233，

p<0.01），即权力感在社会排斥与能力型拟人化品牌购买意愿之间起正向调解

作用，假设 H7b得到证实。

表 4.7 被调节的中介效应 bootstrap分析结果

间接效应
调节变量

Effect SE LLCI ULCI
权力感

社会排斥→归属感需求

→热情型拟人化品牌购

买意愿

低 0.194*** 0.049 0.107 0.302
高 0.112*** 0.041 0.047 0.205

差值 -0.082*** 0.034 -0.158 -0.026
社会排斥→归属感需求

→能力型拟人化品牌购

买意愿

低 0.154*** 0.079 0.005 0.315
高 0.089*** 0.054 0.003 0.213

差值 -0.065*** 0.039 -0.154 -0.001
社会排斥→独特性需求

→热情型拟人化品牌购

买意愿

低 0.049*** 0.026 0.003 0.104
高 0.119*** 0.056 0.005 0.238
差值 0.070*** 0.039 0.003 0.145

社会排斥→独特性需求

→能力型拟人化品牌购

买意愿

低 0.164*** 0.071 0.062 0.344
高 0.397*** 0.120 0.179 0.645
差值 0.233*** 0.233 0.072 0.392

注：***表示 p<0.01，**表示 p<0.05，*表示 p<0.1
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5 研究结论与管理建议

5.1 研究结论

社会排斥初始是心理学的概念，随着国内外学者重视社会排斥对个体认知

及行为的影响，营销领域对社会排斥的研究也日益深入。本文以社会排斥对拟

人化品牌购买意愿的影响为题，重点关注社会排斥通过不同的心理需求对不同

类型的拟人化品牌购买意愿有不同的影响，并且不同权力感的消费者在遭受社

会排斥后对拟人化品牌的选择反应也不同，因此，在消费者行为领域内把握社

会排斥的心理需求以及消费者的特点有助于企业更好地开展营销活动。在实证

研究部分，得出以下结果：

（1）社会排斥能够促进消费者产生补偿性消费。拟人化产品具有自我补

偿作用，在经历社会排斥后，面对热情型拟人化产品或者能力型拟人化产品，

消费者会表现出更高的购买意愿。

（2）研究发现社会排斥会对消费者的心理需求造成威胁的同时激发出归

属感需求和独特性需求，增强对拟人化品牌的购买意愿。具体而言，社会排斥

会增强消费者的归属感需求，提升对热情型拟人化品牌和能力型拟人化品牌的

购买意愿，与此同时，社会排斥也会增强消费者的独特性需求，提升对热情型

拟人化品牌和能力型拟人化品牌的购买意愿。而且归属感需求和独特性需求在

社会排斥对拟人化品牌购买意愿的影响过程中，两者的具体作用机制存在差异。

在社会排斥与热情型拟人化品牌购买意愿的关系中，归属感需求的中介作用显

著大于独特性需求的中介作用，在社会排斥与能力型拟人化品牌购买意愿的关

系中，独特性需求的中介作用显著大于归属感需求的中介作用。

（3）权力感作为调节变量，会影响社会排斥对拟人化品牌的购买意愿。

具体来讲，社会排斥对归属感需求的正向影响的大小随着权力感的升高而变小。

即在社会排斥情境下，高权力感的个体，归属感需求越弱，对热情型拟人化品

牌和能力型拟人化品牌购买意愿越低，低权力感的个体，归属感需求越强，对

热情型拟人化品牌和能力型拟人化品牌购买意愿越高。而且对热情型拟人化品

牌购买意愿远大于对能力型拟人化品牌购买意愿。同样，社会排斥对独特性需

求的正向影响的大小随着权力感的升高而变大。即在社会排斥情境下，高权力
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感的个体，独特性需求越强，对热情型拟人化品牌和能力型拟人化品牌购买意

愿越高，低权力感的个体，独特性需求越弱，对热情型拟人化品牌和能力型拟

人化品牌购买意愿越低。而且对能力型拟人化品牌购买意愿远大于对热情型拟

人化品牌购买意愿。

5.2 研究贡献

本研究在需求——威胁理论和补偿性消费理论以及权力感的能动——公共

导向模型的基础上推进了社会排斥缓解机制相关领域的研究，亦拓展了拟人化

品牌领域的研究。具体贡献如下：

（1）丰富了拟人化品牌的相关研究

本文以归属感需求和独特性需求的角度探讨了社会排斥对消费者的热情型

和能力型拟人化品牌购买意愿的影响。结果发现归属感需求和独特性需求会提

高消费者对热情型拟人化品牌和能力型拟人化品牌的购买意愿。但这两者在社

会排斥与其他不同类型拟人化品牌购买意愿之间的中介效应存在差异性。而在

已有的研究中，大多是对拟人化与非拟人化以及仆人型和伙伴型的拟人化品牌

的研究，但是通过不同的心理需求对热情型和能力型拟人化品牌的差异性的研

究则会很少涉及。因此，本研究进一步解释了补偿性消费形成过程中的重要内

在机制，同时扩展了不同类型拟人化品牌差异性的相关研究。

（2）扩展了独特性需求在市场营销学领域的应用

目前在心理学层面独特性需求的研究已被学者们大量的研究，但在市场营

销以及营销管理中缺乏对独特性需求关注。且社会排斥对心理需求的影响主要

体现在自尊水平、控制感、归属感缺失以及存在的意义等几个方面，社会排斥

与独特性需求的关系的探究较少涉及的。本文为消费者独特性需求的研究提供

了崭新视角。

（3）理清了社会排斥与拟人化品牌购买意愿的边界条件

本研究证实了权力感的调节作用，发现了社会排斥对拟人化品牌购买意愿

的影响的有效边界条件。在不同文化背景、组织环境和消费环境下，消费者所

拥有的权力感不同。因此，本文引入权力感印证何种类型的消费者被社会排斥

后倾向于购买热情型拟人化品牌，何种类型的消费者被社会排斥后会倾向于购
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买能力型拟人化品牌，进一步弥补了现有研究的空缺。

5.3管理启示

第一，企业应该在容易受社会排斥的场所加强拟人化产品营销活动

企业必须在容易被社会排斥的地方进行拟人化广告，或者进行拟人化产品

的营销活动。例如，在春季或秋季的招聘节点和奢侈品卖场进行拟人化广告的

投放，以提高消费者对拟人化品牌的购买欲望。随着时间、市场、业务发展发

生变化，品牌的目标顾客范围也逐渐扩大。对于无视或者拒绝特定集团消费需

求的产品品种（如女性运动服饰、男性美妆等），营销负责人通过强调品牌形

象的特征来进行拟人化营销，加强对被无视或拒绝的集团产品的兴趣和选择，

可以扩大市场额。

第二，企业应该关注目标消费者的社会心理状态

企业应该关注目标消费者的社会心理状态，社会排斥会根据不同的心理需

求制定正确的拟人化营销方案。现实生活中，一些群体容易受到社会排斥。一

些特定年龄层的团体对退休老人（60-74 岁，世界卫生组织）等有较高的归属

需求。对于这些特定的群体，可以采用品牌沟通中的认可手法，并且能够满足

消费者对归属感的需求（如成为伙伴、朋友、彼此关心、互相帮助等热情的拟

人化特征）。另外，为了与目标消费群体形成心理上的归属感，热情型拟人化

品牌可以在分享、家庭、温暖、友爱等市场宣传中融入“相关的自我”要素，

因此，能力型拟人化品牌可以在其市场推广中融入 “独特性、个性化、流行性”

的特征。例如个人的满足感、成就感，效能、智慧、或者别人对自己的羡慕与

崇拜等。

第三，将社会排斥扩展到服务失败情境，更好地引导企业及时进行服务补

救

消费者遭受的社会排斥可以扩展到服务失败情境中来，以更好地引导企业

及时进行服务补救。于餐馆、电商平台、专卖店或酒店等社会排斥经常发生的

地方，消费者被排斥，企业可以通过赠送给对方不同印象的拟人化产品，采用

不同类型的品牌沟通方式，弥补服务失败带来的负面影响，满足消费者的需求。

这样一来，消费者对企业和产品就会产生积极的肯定与评价。例如，如果电子
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商务平台上的顾客服务不能及时回复顾客信息，企业可以利用热情型拟人化形

象的品牌，获得消费者服务的细致理解和对品牌的热爱。

第四，企业应该重视拟人化产品象征意义的表达

企业在拟人化产品的营销中必须注重增值和象征意义的宣传。对消费者而

言，在某种社会情境下拟人化产品在自我效能感、自我安抚、 自我补偿、给予

奖励和支持等方面的情感性价值比功能性价值更重要。尤其是经历过社会排斥

的消费者，他们更加关注和重视拟人化产品所具备的社会性和诚意的附加价值。

因此，企业根据消费者的特点，注重能力型拟人化产品的定位和高权力感的消

费者匹配，注重技能、效率、智慧、 自信等能力信息的表达，注重热情型拟人

化品牌与低权力感消费者的匹配，注重品质、信任、忍耐、友善、真诚等情感

类信息的表达。
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6 研究局限与展望

6.1 研究局限

本文在国内外相关文献理论的基础上，利用问卷调查法探讨社会排斥对拟人

化品牌购买意愿的影响，以及归属感需求、独特性需求的中介和权力感的调节作

用进行研究。本文的研究结果可以为缓解社会排斥造成的消极影响提供一定思路，

但也存在一些不足：

第一，本文所有的问卷是通过网络收集，填写问卷的对象大多为在校大学

生和年轻上班族。因此，选取的样本不具有代表性，需要更多的样本来源来做

进一步的研究。

第二，本文采用问卷的形式对权力感的高低进行测量，在之后的研究中，

依据真实的消费行为，设计出高、低权力感的测量方法，进一步研究真实的消费

行为。

6.2 展望

第一，本文将社会排斥视为一个整体，没有进行详细分类，因此在未来的

研究中可以从归因视角（因平庸和因优异而被排斥）[77]，社会排斥的强烈程度

（部分和完全排斥）[11]、关系缺陷（情感缺陷和社会缺陷）[28]、社会排斥是否

被明确、直接（拒绝和忽视）[34]以及传递的信息内涵（不受尊重与不被喜爱）

[16]等角度对消费行为进行研究。

第二，社会排斥在当下的消费行为中有两种反应，一种是通过购买产品来

获得社会归属感和独特性；另一种是消费者在消费过程中表现出现一些烦躁、

不满的消极情绪，进而转向去购买竞争对手的产品，因此社会排斥经历会显著

降低消费者对产品的好感与积极的评价，导致购买意愿和顾客与品牌忠诚度明

显下降。因此，未来可以对社会排斥导致的后续消费行为进一步研究。

第三，未来可以将心理距离、第三方在场、品牌地位等作为调节变量，对

社会排斥效应影响的条件与边界进行探讨。
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附录

调查问卷一

尊敬的先生/女士：

非常感谢您对本问卷的阅读和回答！我是兰州财经大学的工商管学院的研

究生，因毕业论文研究需要开展此次调查。问卷答案无对错之分，请根据真实

感受填写即可。

问卷分为两部分，第一部分是文字材料，关于“品牌拟人化”的概念和不

同类型的品牌拟人化形象所具有的特点及判断方法的阐述，请您花 5分钟左右

的时间仔细阅读并确保自己能够理解和记忆不同类型品牌拟人化形象的特点和

判断方法。第二部分是请您根据不同类型的品牌拟人化形象的特点及判断方法

按要求答题。

第一部分:

品牌拟人化是为品牌赋予人类特性或个性，将其看作是有生命、有感觉的

人。品牌的拟人化形象大致分为两种：热情型拟人化形象和能力型拟人化形象。

热情型拟人化突出该品牌具有真诚、善良、温暖、友好、热情和值得信任等特

征。能力型拟人化则突出该品牌比较有自信、具有很强的执行能力或技能，并

且常常与智慧、效能、成功和有胜任力等相关联。

在品牌拟人化形象的判断中，需要用到一个量表，该量表包含热情”和“能

力”两个维度，其中热情型拟人化形象需满足热情维度得分高，能力维度得分

低”的要求；能力型拟人化形象需满足“能力维度得分高，热情维度得分低”

的要求分数为 7分制，1代表最低，7代表最高。具体来说，如果拟人化的卡通

形象在“真诚、善良、友好、温暖、热情”上的得分较高，但是在“有能力、

自信、有技能、有智慧、有胜任力”上的得分较低，则说明该卡通形象为热情

型拟人化形象；如果拟人化的卡通形象在“有能力、自信、有技能、有智慧、

有胜任力”上的得分较高，但是在“真诚、善良、友好、温暖、热情”上的得

分较低，则说明该卡通形象为能力型拟人化形象。

第二部分:

请根据第一部分的叙述，根据下列问题从低到高的顺序给下面两张图进行

打分。
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维度 题号 题项 1 2 3 4 5 6 7

图 1 能

力型

1 我感觉该形象是真诚的

2 我感觉该形象善良的

3 我感觉该形象是友好的

4 我感觉该形象是温暖的

5 我感觉该形象热情的

图 1 热

情型型

1 我感觉该形象有能力的

2 我感觉该形象是自信的

3 我感觉该形象是有技能的

4 我感觉该形象是有智慧的

5 我感觉该形象是有胜任力的

图 2 能

力型

1 我感觉该形象是真诚的

2 我感觉该形象善良的

3 我感觉该形象是友好的

4 我感觉该形象是温暖的

5 我感觉该形象热情的

图 2 热

情型型

1 我感觉该形象有能力的

2 我感觉该形象是自信的

3 我感觉该形象是有技能的

4 我感觉该形象是有智慧的

5 我感觉该形象是有胜任力的

图 1 图 2
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调查问卷二

尊敬的先生/女士：

您好！我是企业管理专业的研究生，感谢参与本调查！本问卷中的问题答

案无固定答案，也无对错分，请根据问卷要求，按照自己的真实感受填写，您

的真实感受对本次调研十分重要！此问卷由两部分构成，第一部分为基本信息，

第二部分需要阅读材料，根据材料作答。

第一部分：信息内容

本部分是想了解您的基本信息，请您根据自己的实际情况作答 (注：以下

题项均为单选)

1.您的性别：（ ）

A.男 B.女

2.您的年龄：（ ）

A.25岁及以下 B.26-30岁 C.31-35岁 D.36岁及以上

3.您的受教育程度是：（ ）

A.高中及以下 B.专科 C.本科 D.硕士及以上

第二部分：阅读材料

社会排斥组被试阅读的材料：当你在某个微信群发现了三个比较有趣、好

玩的网友时，你向他们提交了一些关于自己的基本个人信息（如爱好和性格），

并向对方发送了添加好友的请求。结果三个人中的每一个人都直接拒绝了他想

加为好友的请求，交友任务失败。

阅读完材料以后，被试需要对社会排斥有关的三个题项进行打分，然后填

写归属感需求和独特性需求相关题项，其中 1=非常不同意，7=非常同意。

社会排斥调查问卷

题号 题项 1 2 3 4 5 6 7

1 我觉得自己被拒绝了

2 我觉得自己被忽视了

3 我觉得自己像个局外人

归属感需求调查问卷

题号 题项 1 2 3 4 5 6 7
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1 我被别人拒绝，我会烦躁

2 我担心他人是否在乎我

3 我想要在我需要帮助时有可以求助的人

4 我希望他人接纳我

5 我不喜欢一个人

6 与朋友长开我会很烦躁

7 我想要归属于某个团体

8 他人没有没有接受我，我会很烦躁

9 没有被他人接受会伤害我的情感

独特性需求问卷

题号 题项

1 我通常创造出别人不能模仿的自我形象

2 我不喜欢循规蹈矩地使用产品，愿意购买创新性产品

3 我会购买独特的产品或品牌来塑造我的个性

4 认为与众不同的产品能塑造独特的形象

5 我不喜欢循规蹈矩地使用产品，愿意购买创新性产品

6 我常突破我所在的群体对购买和拥有什么产品的共识

7 我常突破我所在的群体对如何正确使用某些产品的共识

8 我喜欢购买别人可能不能接受的产品

9 当某件产品在普通大众中变得流行时，我会很少用它

10 当某件产品被普通大众购买时，我会尽量避免购买这类产品

11 我不喜欢多数人都习惯性购买的产品或品牌

12
一个产品或品牌在普通大众中越常见，我对它们的购买兴趣就

越小

权力感调查问卷

题号 题项 1 2 3 4 5 6 7

1 我感觉拥有很大的权力

2 我能够让别人按照我的想法做事

3 我能够让别人顺从我

4 只要我想，我就能够拍板做决定

之后被试阅读到以下两则广告，能力型的广告语为 ：“H i，我是智能扫地

机德保，强劲双边刷，电池超长延时，智能语音提示，三寸超大液晶显示屏，

扫、吸、刮、拖四位一体功能，自动识别障碍物，有效避免碰撞，蓝牙遥控！

用过都说好。” 热情型的广告语为：“Hi，我是智能扫地机德保，你的得力伙伴，

为你体贴入微一尘不染，为你进退有度落落大方；我愿当你的宠物惹你开怀，

我愿当遥控车陪你玩耍......亲，把我抱回家吧，累了我还会自己找充电座哦”。
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阅读完之后回答购买意愿相关的三个题项。

购买意愿调查问卷

题号 题项 1 2 3 4 5 6 7

1 我会认真思考购买该品牌产品

2 我会主动去搜寻该品牌产品

3 我未来可能会购买该品牌产品

图 3能力型拟人化品牌 图 4热情型拟人化品牌
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后记

转眼间，我在兰州财经大学的硕士研究生学业生涯即将结束。这三年期间

我在学术研究和理论知识的学习中取得了明显进步，而且在人际交往方面有了

一定的提升。在毕业之际，我要感谢的老师、家人、同学和朋友。

由衷的感谢我慈祥、和蔼的导师王学军老师，老师从论文选题到最终定稿

整个过程中都给予了细心地指导，提出修改意见，使我的论文更加完善。老师

这种严谨求实的治学态度、广阔的学术视野以及对学科前沿热点的准确把握，

不仅让我受益匪浅，同时老师敏锐的学术思维、前言而精髓的学术造诣，严谨

勤奋的治学风格也得到了大多人学的称赞。这些将深深影响我以后的工作和生

活。然而作为老师的学生，只听过一次老师主持的开学典礼和一次论文指导写
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