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摘  要 

消费者将某一客体进行拟人化的倾向是与生俱来的，孤独的人不仅可以与人建立社交联系，也可以和非

人类的对象(如拟人化品牌)建立类人的联系，以此弥补自己匮乏的社交关系。本研究发现：相比于非拟

人化品牌，消费者对拟人化品牌具有更高的品牌钟爱，孤独感显著增强了消费者对拟人化品牌的钟爱程

度。高孤独感的消费者更钟爱热情型拟人化品牌，低孤独感消费者更钟情于能力型拟人化品牌。孤独感

激发个体与拟人化品牌产生类社会互动，进而使消费者拟人化品牌更加钟爱。本研究丰富了孤独感和品

牌拟人化的文献内容，为孤独经济蓬勃发展下的新消费需求提出营销策略与建议。 
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Abstract 
Consumers’ tendency to personify an object is innate. Lonely people can not only establish social 
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contact with people, but also establish anthropomorphic contact with non-human objects (such as 
anthropomorphic brands) to make up for their lack of social relations. This study found that com-
pared with non-anthropomorphic brands, consumers have higher brand love for anthropomorphic 
brands, and loneliness significantly enhances consumers’ love for anthropomorphic brands. Con-
sumers with high loneliness prefer enthusiastic personification brands, while consumers with low 
loneliness prefer ability personification brands. Loneliness stimulates individuals to interact with 
anthropomorphic brands in a quasi-social way, which in turn makes consumers more fond of an-
thropomorphic brands. This study enriches the literature content of loneliness and brand personi-
fication, and puts forward marketing strategies and suggestions for the new consumption demand 
under the booming lonely economy. 
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1. 引言 

拟人化营销策略因其可以有效拉近品牌与消费者之间的距离，建立品牌与消费者间的正向情感联系

[1]，而得到日益广泛地使用。不同的品牌拟人化形象给消费者以差异化的联想，刻板印象内容模型认为

个体存在“能力型”与“热情型”两个维度的特定认知倾向：如喜茶将品牌拟人化为粉丝的知心朋友“阿

喜”，此为喜茶品牌的热情型拟人；而“米其林轮胎人”的品牌形象则给消费者以能力强、专业度高、值

得信赖的印象，该形象即为米其林品牌的能力型拟人。 
研究已证实，高孤独感个体会更加青睐具有类人属性的拟人化产品[2]。经受社会排斥、处在边缘状

态下的消费者，在产品上感知到越多的类社会特征，越愿意购买拟人化产品[3]。孤独消费者与拟人化品

牌之间，也可以建立起一种类社会互动的关系，并且这种类社会互动的关系可能可以给孤独消费者带来

积极的情感体验。 
总的来说，本文将探讨品牌拟人化类型(能力型/热情型)与消费者孤独感(高/低)的交互效应对品牌钟

爱的影响机制，也将探究类社会互动在品牌拟人化类型(能力型/热情型)与消费者孤独感的交互效应对品

牌钟爱的影响中的中介效应。 

2. 文献综述与研究假设 

2.1. 品牌拟人化产生品牌钟爱的机制 

品牌拟人化是企业的一种营销方式，企业将人的情感、动作、神态加诸于品牌，使得消费者认为该

品牌是“人”[4]。品牌采用拟人化的营销策略，不管是对于品牌与消费者建立良好关系，还是洞察消费

者需求以宣传推广品牌来说，都具有很高的实用价值。 
关于品牌拟人化的维度，Fiske (2002)根据刻板印象内容模型，将品牌拟人化区别为“热情型拟人化”

与“能力型拟人化”。若拟人化品牌体现友好、坦诚、积极等特征，能为人们提供愉悦感，则可被归为

“热情型拟人化”；若拟人化品牌彰显出很强的能力和技能，其形象智慧、效能和成功等因素密切相关，

则可被归为“能力型拟人”[5]。陈增祥等学者(2017)发现，高归属需求的消费者如处在低风险情境下，购
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买热情型的拟人化品牌的意愿较高[4]。钟科等学者(2018)在研究要素品牌时发现，对于功能型产品，个体

对能力型拟人化品牌产生更高消费意愿；对于享乐型产品，个体对热情型拟人化品牌产生更高消费意愿

[6]。 
已有的研究中虽然将拟人化类型与消费者心理或社会环境特征相结合，却并没有体现出当代都市青

年消费者的生活背景的特色。现代社会生活节奏的加快和巨大的生活压力使得孤独的现象愈发普遍。高

孤独个体即使在现实生活中体验到了人际交往的缺乏，也可想象自己与客体构建起人际关系，抑或是通

过对无生命物品进行拟人化来寄托情感，以获得社交关系的满足[7]。Epley 等学者(2007)认为，赋予非人

物体以类人属性可使人们感到与社会重新联系，减少与缺乏社会联系有关的痛苦[8]。因此，本文将把品

牌拟人化类型与消费者孤独感交互，来分析此两者的交互效应对消费行为的影响。 
品牌钟爱是消费者对自己满意的品牌产生情感上的浓厚的喜爱程度[9]。拟人化可以提升消费者品牌

钟爱主要有以下两方面原因：第一，拟人化可以增加认知的流畅性，在进行拟人化思考时使用产品的体

验应该是相对愉快的[10]。对于拟人化品牌来说，当消费者感知到品牌具有类似于人的特征，他们会将品

牌视为更可信的关系合作伙伴，更加喜爱该品牌[11]。第二，人类与他人维持社交联系的动机与生俱来。

消费者与品牌之间的互动目标由拟人化作为桥梁得以激活，在此过程中，消费者与品牌间形成类社会关

系与情感关联，社交需求得到满足，最终激发出积极的品牌态度[12]。本文采用 Loureiro (2012)的量表对

品牌钟爱进行测量[13]，涉及 5 个题项。 
基于此，本文提出如下假设： 
H1：相对于非拟人化品牌，消费者对拟人化品牌产生更高的品牌钟爱。 

2.2. 消费行为中的孤独感 

美国学者 Weiss (1973)对孤独感的阐释是从个体需求的角度出发，即孤独感是“个体由于缺乏某种明

确的、需要的人际关系的结果，或者是缺乏提供具体关系的反应”[14]。Peplau 和 Perlman (1981)认为孤

独感是当个体所希望的社会关系网络与实际情况相比产生某种欠缺时产生的不愉快的体验，无论是数量

上的缺乏还是质量上的缺失[15]。学者们对孤独感的定义可归纳出以下的共性：第一，孤独感带来的情绪

体验是负向、消极的；第二，孤独感来源于个体的社交关系“赤字”，与人际关系有关。当人们的社交需

求未被满足，孤独感随之产生。 
此前，国内外的研究主要描述了孤独感在心理层面的消极影响。迁移到消费者行为领域，研究表明

孤独感对原本固有的消费决策造成冲击与改变：Vohs 和 Faber (2007)的研究结果表明孤独感可能干扰个

体的消费决策，比如造成冲动消费[16]；陈瑞、郑毓煌等(2015)提出，感到高度孤独的消费者更容易对自

己的消费决策失去控制感[17]。 
尽管国内外关于孤独感与拟人化产品偏好之间关系的研究还不够丰富，但部分研究发现遭受排斥的

消费者更倾向于购买拟人化产品[18]。Chen 等学者发现，被排挤而处于边缘状态(与高孤独感的状态相类

似)的消费者对拟人化产品更为注意，因为他们会将自己摆脱边缘状态、回归社会的美好期望投射于其上

[19]。徐虹(2021)认为，在社会排斥情境下，互依自我更倾向于购买热情型拟人化品牌，而独立自我则更

偏爱能力型拟人化品牌[20]。刘尊礼对社会排斥下消费者偏好拟人化产品的心理机制做出解释，认为对产

品类社会特征的感知是内在的原因[3]。 
根据符号化自我完善理论，个体通过多元的维度来展示与维护自己的自我概念。当某一维度受到威

胁，个体寄希望于其它维度对自己的肯定，对该维度的不足进行包装和填补，此时能够展现和传达相同

自我概念维度的某种商品就会被大量地搜寻并消费[21]。更高的孤独感意味着个体更难以满足自己要与

他人产生联结的基本需求，这使得个体产生更高的自我威胁，更可能通过消费拟人化产品来弥补自己的
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社会关系缺陷[18]，从而缓解因缺乏社会联系导致的疼痛感[8]，提升对所处环境与周遭事物的理解与掌

控的效能感[22]。因此本文把消费者孤独感与品牌拟人化进行交互，验证高孤独感消费者是否能够对拟人

化品牌产生更高的钟爱。 
本文将对被试的长期孤独状态进行衡量。量表采用修订后的 UCLA 孤独感量表[23]，对原来的 UCLA

量表进行简化，仅余 10 个题项[24]。题项采用 7 级李克特量表，反向题项将进行逆向计分，孤独感变量

的得分即所有题项的得分的加总平均数，分值越高，代表孤独感越高。对于孤独感的操纵，本文借鉴

Wildschut (2006)的操纵方法[25]，被试首先完成修订后的 10 题项版本的 UCLA 孤独感量表[24]。高孤独

组题项以“有时”作为频率限定词。低孤独组以“总是”作为频率限定词来回答这个问题。之后告知被试

者不真实的测试结果：高孤独组的参与者被告知他们的孤独感测试得分与平均值相比偏高；低孤独组的

参与者相应地被告知他们孤独感水平测试出来比平均值要低得多。然后，受试者接受操纵检验(题项分别

为“此时此刻我感觉到有一点孤独”和“现在这个时刻，我感到非常孤独”；1 = 非常不同意，7 = 非常

同意)。据操纵检验结果，若高孤独组的孤独感水平明显超过低孤独组的孤独感水平，则操纵检验可视为

成功。 
基于此，本文提出如下假设： 
H2：孤独感会正向影响消费者对拟人化品牌的钟爱程度。相对于低孤独感的消费者，高孤独感的消

费者会更钟爱拟人化品牌。 

2.3. 品牌拟人化类型与孤独感的交互效应对品牌钟爱的影响 

能力型拟人化品牌与热情型拟人化品牌对孤独个体消费偏好的影响是否会出现差异，以及这种差异

背后的心理机制，都是目前国内外研究较少涉及之处。 
根据 Epley 的拟人化三因素决定理论，个体对某对象的拟人化倾向差异的动机包括社会性动机和效

果性动机。对于感到孤独、孤立或缺乏社交的个体，社会性动机通过提升他们在环境中主动寻找社会联

系来源的倾向来增强他们对非人类主体的拟人化倾向，减少社交缺乏带来的痛苦[22]。而效果性动机让人

们通过拟人化来增加对不确定世界的可预测性和理解[26]。因此高孤独感个体更可能出于社会性动机对

某品牌产生热情型拟人化倾向，低孤独感更可能出于效果性动机对某品牌产生能力型拟人化倾向。 
孤独感和社会排斥存在相似之处，都可归咎为个体归属感的缺失[27]。马斯洛需求层次论将“归属与

爱的需要”定义为个体与他人构建情感联系的需要，“自我实现的需要”被定义为个体增强自我能力并

不断改进完善的需要[28]。当归属需要得到满足后，个体会追求更高层次的自我实现。因此，本文推断：

与能力型拟人化品牌相比，具有真诚、友好和值得信任等类人特征的热情型拟人化品牌更有助于减轻高

孤独感个体因缺乏社会联系带来的痛苦，因而获得更多高孤独感消费者的钟爱。与热情型拟人化品牌相

比，带有能力和技能展示并与效能、成功等紧密关联的能力型拟人化品牌更易获得低孤独感消费者的钟

爱，因为它满足了低孤独感消费者自我实现的需要。基于此，本文提出如下假设： 
H3：品牌拟人化类型(能力型/热情型)和消费者的孤独感交互影响消费者的品牌钟爱。 
H3a：高孤独感的消费者对于热情型拟人化品牌产生更高的品牌钟爱。 
H3b：低孤独感的消费者对于能力型拟人化品牌产生更高的品牌钟爱。 

2.4. 类社会互动的中介作用 

类社会互动最早被定义为受众对媒介角色生发出的一种单侧、单方向的、类似于人际关系的一种“亲

密的幻觉”[29]，是个体在媒介帮助下使自身社交需求和目的得到实现的行为[30]。对于消费者来说，品

牌可被视为合作的搭档与伙伴，双方的“类社会”关系越突出，消费者就越乐意自发地推荐品牌，对品

牌进行口碑的宣传[31]。 
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个体不稳定的情绪、孤独感、焦虑感以及缺乏足够的娱乐和社交活动等都会导致类社会互动的产生

[32]。高孤独感消费者更易涉入类社会互动而不是真正的社会互动，原因在于高孤独感的个体对社会交往

有着相对负面的认知[33]，更倾向于用防御性姿态来应对社交，而非在社交中与他人建立合作关系[34]。 
一方面，类社会互动可以令受排斥的个体的社会交往甚至是归属需求得到满足[35]。这与高孤独感消

费者会通过对拟人化品牌产生“爱”来满足其对社会联系的需求相契合。另一方面，类社会互动可以有

效降低消费者对品牌的感知不确定性[36]，这与拟人化的效果性动机，即让人们通过拟人化来增加对不确

定世界的可预测性和理解相关[26]。所以本文推断，低孤独感消费者在与拟人化品牌的类社会互动中满足

自我实现需求，从而对该品牌产生更高的钟爱。 
研究采用 Labrecque (2014)的量表对类社会互动进行测量[37]，涉及 6 个题项。 
基于此，本文提出如下假设： 
H4：消费者与品牌间类社会互动感知在品牌拟人化类型和消费者的孤独感交互影响消费者品牌钟爱

的过程中起到中介作用。 
H4a：对于热情型拟人化品牌，高孤独感消费者能够与品牌产生更多类社会互动，从而对品牌产生更

高的品牌钟爱。 
H4b：对于能力型拟人化品牌，低孤独感消费者能够与品牌产生更多类社会互动，从而对品牌产生更

高的品牌钟爱。 

2.5. 理论模型的提出 

本研究从孤独感的定义——个体预期的社会关系网络与现实之间的差距出发，首先基于符号化自我

完善理论推导消费者孤独感对拟人化品牌的钟爱程度的正向影响；其次，在拟人化三因素理论和马斯洛

需求层次理论的支持下，区分不同程度孤独感的消费者对能力型、热情型拟人化的品牌产生的不同偏好，

以此为基础构建孤独感与品牌拟人化类型以类社会互动为中介变量，对消费者品牌钟爱产生交互影响的

理论模型如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Theoretical model 
图 1. 理论模型 

3. 实验操作与假设检验 

本文设计了两个实验。实验中虚构了一个品牌“Stone”，所用图片素材改编自真实品牌“米其林”

的拟人化形象“轮胎人”，通过预实验来挑选实验所需的图片素材，通过正式实验来收集被试的相关数

据。 
实验一初步探讨孤独感与个体的拟人化品牌钟爱之间的关联，即检验 H1、H2；实验二通过对孤独感

进行操纵，探索孤独感与品牌拟人化类型(能力型/热情型)对拟人化品牌钟爱产生的交互影响，同时验证
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类社会互动在其中的中介效应，即检验 H3、H4。 

3.1. 实验一 

实验一采用单因素组间设计，拟人组图片如图 2 所示，说明文字为“您好，我是您的轮胎管家 Stone！
我坚固耐磨，为您提供好的驾驶体验是我的幸运，请相信我优秀的质量和性能，有我在，您可以放心驾

驶！”非拟人组图片如图 3 所示，说明文字为“这是 Stone 品牌的轮胎，它的特点是坚固耐磨，请相信它

优秀的质量与性能，可以放心使用！” 
 

 
Figure 2. Picture of anthropomorphic group 
图 2. 拟人组图片 

 

 
Figure 3. Picture of non-anthropomorphic group 
图 3. 非拟人组图片 

3.1.1. 信效度检验 
本实验共 15 个题项，样本量为 78，Cronbach α系数为 0.815，KMO 值为 0.802，累计方差解释率达

到 56.618%，因子与研究变量相符，说明本研究数据信度、效度较好，可用于进一步分析。 

3.1.2. 方差分析 
首先以品牌钟爱为因变量进行方差分析，结果如表 1 所示。与预期相同，相比于非拟人化品牌，拟人

化品牌导致被试的品牌钟爱更为强烈，验证了实验对品牌拟人化的操纵是成功的。同时，证实了假设 H1。 
 

Table 1. Analysis of variance results 
表 1. 方差分析结果 

 
品牌拟人化与否(平均值 ± 标准差) 

F p 
非拟人化品牌(n = 37) 拟人化品牌(n = 41) 

品牌钟爱 3.62 ± 0.89 5.72 ± 0.75 128.349 0.000*** 

*表示 p < 0.05，**表示 p < 0.01，***表示 p < 0.001。 
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3.1.3. 线性回归分析 
本文检验孤独感和拟人化/非拟人化品牌对品牌钟爱的交互影响，线性回归结果如下表 2 所示：模型

1 中包括自变量(品牌拟人化与否，0 = 非拟人化，1 = 拟人化)。模型 2 包括自变量(品牌拟人化与否)与调

节变量(孤独感)，模型 3 在自变量与调节变量基础上再增加交互项(自变量和调节变量的乘积项)。模型 3
中品牌拟人化与否与标准化后的孤独感的交互项显著(p < 0.05)，说明消费者孤独感在品牌拟人化与否对

品牌钟爱的影响过程中起到调节作用：相对于非拟人化品牌，拟人化品牌能够获得消费者更高的品牌钟

爱。消费者的孤独感程度越高，对拟人化品牌的钟爱程度越高。 
 

Table 2. Hierarchical regression analysis results 
表 2. 分层回归分析结果 

 模型 1 模型 2 模型 3 

常数 3.616** 
(26.897) 

3.695** 
(28.090) 

3.588** 
(26.501) 

非拟人化品牌[参照项] − − − 

拟人化品牌 2.101** 
(11.329) 

1.952** 
(10.551) 

2.024** 
(11.109) 

孤独感  0.372** 
(2.840) 

−0.132 
(−0.530) 

拟人化品牌*孤独感   0.682* 
(2.358) 

样本量 78 78 78 

R2 0.628 0.664 0.688 

调整 R2 0.623 0.655 0.675 

F 值 F (1, 76) = 128.349, p = 0.000 F (2, 75) = 74.174, p = 0.000 F (3, 74) = 54.309, p = 0.000 

△R2 0.628 0.036 0.023 

△F 值 F (1, 76) = 128.349, p = 0.000 F (1, 75) = 8.066, p = 0.006 F (1, 74) = 5.560, p = 0.021 

因变量：品牌钟爱 

*p < 0.05 **p < 0.01 括号里面为 t 值。 

3.2. 实验二 

3.2.1. 预实验 
为界定正式实验的图片素材的能力维度、热情维度的感知水平高低，本研究在正式实验之前设计了

预实验。预实验所用图片素材如图 4、图 5 所示。 
 

 
Figure 4. anthropomorphic image (enthusiastic type) 
图 4. 拟人化形象(热情型) 
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Figure 5. Anthropomorphic image (ability type) 
图 5. 拟人化形象(能力型) 

 
预实验中采用 7 级李克特量表请被试评估品牌拟人化形象的“热情”和“能力”维度，每个维度分

别有 5 个测项。其中，“热情”维度的测项如：“我感觉该品牌是真诚的”、“我感觉该品牌是善良的”

等(α = 0.867)；“能力”维度的测项如：“我感觉该品牌是有能力的”、“我感觉该品牌是自信的”等(α 
= 0.929)。结果如下表 3 所示，两组配对数据得分均呈现显著差异性(p < 0.05)。就图 4 而言，能力均值的

平均值(4.91)明显低于热情均值的平均值(5.76)。就图 5 而言，能力均值的平均值(5.72)明显高于热情均值

的平均值(4.92)。因此图 4 可作为热情型拟人化素材，图 5 可作为能力型拟人化素材。 
 

Table 3. Analysis results of paired T test 
表 3. 配对 t 检验分析结果 

名称 
配对(平均值 ± 标准差) 

差值(能力–热情) t p 
能力维度 热情维度 

图 4 能力均值配对图 4 热情均值 4.91 ± 1.20 5.76 ± 1.09 −0.85 −5.819 0.000** 

图 5 能力均值配对图 5 热情均值 5.72 ± 0.91 4.92 ± 1.13 0.80 5.000 0.000** 
*p < 0.05 ** p< 0.01. 

3.2.2. 信效度检验 
本实验共 23 个题项，样本量为 126，Cronbach α系数为 0.942，KMO 值为 0.880，累计方差解释率达

到 73.955% > 50%，因子与研究变量相符，说明本研究数据信度、效度较好，可用于进一步分析。 

3.2.3. 单因素方差分析 
利用单因素方差分析研究孤独感程度(高/低)在孤独感、孤独感操纵共 2 个变量上的差异性，从下表 4

中可以看出：孤独感程度(高/低)对于孤独感呈现出 0.01 水平显著性(F = 133.791, p = 0.000)，高孤独感组

的平均值(5.11)显著高于低孤独感组的平均值(2.87)。孤独感程度对于孤独感操纵呈现出 0.01 水平显著性

(F = 146.851, p = 0.000)，高孤独感组的平均值(5.02)显著高于低孤独感组的平均值(2.47)。说明本研究对于

孤独感操纵成功。 
 

Table 4. Loneliness and loneliness manipulation test results 
表 4. 孤独感与孤独感操纵检验结果 

 高孤独感(n = 62) 低孤独感(n = 64) F p 

孤独感 5.11 ± 0.86 2.87 ± 1.27 133.791 0.000*** 

孤独感操纵 5.02 ± 1.10 2.47 ± 1.26 146.851 0.000*** 
***p < 0.001. 
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3.2.4. 双因素方差分析 
进一步利用双因素方差分析去研究孤独感程度和拟人化类型对于品牌钟爱的影响关系，从下表 5 可

以看出：孤独感程度(高/低)呈现显著性(F = 14.838, p = 0.000 < 0.05)，拟人化类型呈现显著性(F = 5.749, p 
= 0.018 < 0.05)，且孤独感程度和拟人化类型的交互项呈现出显著性(F = 52.547, p = 0.000 < 0.05)。说明主

效应存在，孤独感程度、拟人化类型均会对品牌钟爱产生差异关系。 
 

Table 5. Results of two-way ANOVA 
表 5. 双因素方差分析结果 

差异源 平方和 df 均方 F p 

Intercept 2831.718 1 2831.718 4542.154 0.000*** 

孤独感程度 9.251 1 9.251 14.838 0.000*** 

拟人化类型 3.584 1 3.584 5.749 0.018* 

孤独感程度*拟人化类型 32.760 1 32.760 52.547 0.000*** 

Residual 76.059 122 0.623   

R2: 0.375, *p < 0.05 ***p < 0.001. 
 

进一步通过下表 6 和图 6 分析二阶效应，发现高孤独感组的热情型拟人化品牌钟爱得分(5.36)高于能

力型拟人化品牌钟爱得分(4.67)，低孤独感组的能力型拟人化品牌钟爱得分(5.15)高于热情型拟人化品牌

钟爱得分(3.79)。说明高孤独感消费者对于热情型拟人化品牌更为钟爱，低孤独感消费者对于能力型拟人

化品牌更为钟爱。假设 H3a、H3b 均得证。 
 

Table 6. Comparison of the mean loneliness of different brand personification types (mean standard deviation) 
表 6. 不同品牌拟人化类型下孤独感均值对比(平均值 ± 标准差) 

 能力型拟人化(n = 63) 热情型拟人化(n = 63) 

高孤独感 4.67 ± 0.77 5.36 ± 0.71 

低孤独感 5.15 ± 0.62 3.79 ± 1.01 

 

 
Figure 6. Comparison of loneliness under different brand personification types. 
图 6. 不同品牌拟人化类型下孤独感的均值对比 

3.2.5. 中介效应检验 
最后，为了进一步厘清该影响机制，以孤独感程度(高/低)为自变量(1 = 高孤独，0 = 低孤独)，类社
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会互动为因变量，进行单因素方差分析。结果如下表 7 所示：孤独感程度对于类社会互动呈现出 0.01 水

平显著性(F = 56.474, p = 0.000)，高孤独感的平均值(5.07)显著高于低孤独感的平均值(3.78)。 
 

Table 7. Results of one-way ANOVA 
表 7. 单因素方差分析结果 

 
孤独感程度(平均值 ± 标准差) 

F p 
高孤独感(n = 62) 低孤独感(n = 64) 

类社会互动 5.07 ± 0.67 3.78 ± 1.18 56.474 0.000*** 
***p < 0.001. 

 
然后利用 bootstrapping 方法验证中介效应，在模型中纳入了自变量孤独感(1 = 高孤独感，0 = 低孤

独感)、中介变量类社会互动以及因变量拟人化品牌钟爱，从下表 8 可知，孤独感程度正向影响类社会互

动，类社会互动正向影响品牌钟爱。 
 

Table 8. Test results of intermediary effect model 
表 8. 中介效应模型检验结果 

 品牌钟爱 类社会互动 品牌钟爱 

常数 4.494** 
(37.700) 

3.781*** 
(31.370) 

2.414*** 
(8.119) 

孤独感程度 0.532** 
(3.131) 

1.291*** 
(7.515) 

-0.178 
(-1.042) 

类社会互动   0.550*** 
(7.424) 

样本量 126 126 126 

R2 0.073 0.313 0.360 

调整 R2 0.066 0.307 0.350 

F 值 F (1, 124) = 9.804, p = 0.002 F (1, 124) = 56.474, p = 0.000 F (2, 123) = 34.601, p = 0.000 

**p < 0.01 ***p < 0.001 括号里面为 t 值。 
 

由下表 9 可知，类社会互动的中介作用效应量为 0.532，其所在的置信区间显著地偏离 0 (95% CI = 
0.237~0.495)，中介效应显著。类社会互动在孤独感对拟人化品牌钟爱的影响过程中起到中介作用。假设

H4 得证。 
 

Table 9. Summary of intermediary test results 
表 9. 中介作用检验结果汇总 

项 c 总效应 a b a*b (p 值) a*b (95% BootCI) c’直接效应 检验结论 
孤独感程度=>类社会

互动=>品牌钟爱 0.532*** 1.291*** 0.550*** 0.000 0.237~0.495 −0.178 显著 

***p < 0.001. 

4. 研究结论与展望 

本研究通过实验验证了品牌拟人化类型与消费者孤独感的交互变量对品牌钟爱的影响及其潜在的心

理机制。相比于非拟人化品牌，消费者对拟人化品牌具有更高的品牌钟爱，且高孤独感的消费者更钟爱

热情型拟人化品牌，低孤独感消费者更钟爱能力型拟人化品牌。孤独感激发个体与拟人化品牌产生类社
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会互动，进而使消费者拟人化品牌更加钟爱。本研究假设均得到证实，为孤独感对个体拟人化品牌钟爱

的影响提供了充足的实证支持。 
未来营销人员可以针对当下的“空巢青年”等高孤独感群体设计具有真诚、友好和值得信任等类人

特征的品牌形象，或是对可以刺激消费者产生孤独感的广告情景或消费情境加以创设，进而提高其对品

牌的互动，增强其对品牌的喜爱。 
但本文也存在部分局限。首先，本研究仅将孤独感视作单维构念，未来研究可以将孤独感视为多维

的构念，探讨处在不同类型的孤独感下的消费者对不同类型的拟人化品牌产生的偏好是否有差异。其次，

长期个性特质和短期临时状态是否遵循相同的机制还有待观察。最后，由于实验条件的限制，样本量较

小，后续研究可以扩大样本量进行验证。 
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