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广告诉求与品牌个性感知差异
对消费者购买意愿的影响研究

王　霞１　邹德强２　赵　平３

（１．中国人民大学商学院；２．复旦大学管理学院；３．清华大学经济管理学院）

　　摘要：以汽车品牌为例，通过对比企业广告诉求和消费者品牌个性感知的差异，从品牌个
性为消费者带来不同利益的角度探索这种差异对购买意愿的影响。实证结果表明，对于功能
性和体验性品牌个性，广告诉求超出消费者品牌个性感知越多，购买意愿越低；反之亦然。对
于象征性品牌个性，当消费者“圆熟”个性感知低于广告诉求时，广告诉求超出消费者感知越
多，购买意愿越高。研究结论对企业的广告策略和品牌个性管理具有参考价值。
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　　自从２０世纪８０年代人们意识到品牌的财
务价值以来，品牌在企业和学术领域越来越受
到重视。学者们从消费者的角度对品牌价值和
管理开展了大量的研究，如通过测量消费者的
感知来衡量品牌个性［１］，但是从企业角度进行
的研究却相对较少。企业通过品牌策略和广告
信息传递特定的品牌形象，展现品牌个性，而消
费者也会对这些信息做出自己的主观评价，进
而形成消费者心目中的品牌个性［２］。其中，广
告在品牌创建过程中起着非常重要的作用，例
如帮助企业塑造品牌个性［３］，形成消费者对品
牌的预期［４］。
近几年来在广告的过度宣传方面，企业界

和学者们也做了相应探讨。广告中的夸大其词

是指广告商采用夸张的词汇或主观意见来描述

销售的商品。现有研究中，在虚夸广告是否可
信方面的研究结论并不一致［５］。那么对于品牌
个性，广告是应该夸大描述还是客观评价，本文
将对该问题在品牌个性的不同利益维度上加以

探索。这里涉及品牌个性和广告诉求，将以汽
车品牌为例，通过对比消费者对汽车品牌个性
的感知和广告诉求的差异，从品牌个性带来不
同利益的角度，分析这种差异对购买意愿的影
响。

１　理论回顾

１．１　品牌个性
消费者通常使用带有形容性的词汇来描述
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一个品牌，如百事可乐是“年轻的、活力的”，可
口可乐是“现实的、可信的”。营销人员也经常

通过广告诉求和品牌定位创造并加强这一特

质，使品牌拥有特定的个性特征。品牌个性被

定义为“品牌与一系列人的个性特征联系一起
后所拥有的特质”［１］。自从品牌个性的概念产

生以来，学者们在该领域做了很多研究，大致包

括３个方面：不同国家和行业产品的品牌个性
维度研究［１，６，７］，品牌个性的因果变量研究［８～１０］，

以及品牌个性的一致性研究［１１］。
有学者试图通过演绎或归纳法对品牌个性

的概念和测量进行界定。例如，ＡＡＫＥＲ［１］根据

西方“大五”人格模型，以个性心理学为基础，西

方著名品牌为研究对象，发展的品牌个性维度

（ＢＰＳ）包括５个维度：真诚、刺激、能力、圆熟和
粗犷。ＢＰＳ量表在很多产品或服务品牌均获得

了验证。黄胜兵等［６］以我国文化为研究背景，
采用西方的词汇法、因子分析和特质论方法，通

过对我国消费者的实证调查形成和发展了我国

的品牌个性维度及量表，即“仁、智、勇、乐、雅”５
个维度，并从中国传统文化角度加以阐释。何

佳讯等［７］以本土化的糖果品牌为例，形成了“仁
和、时新、高雅、诚信、智慧”５个维度的品牌个

性。
已有研究发现，品牌个性作为产品知识的

非实物信息，可以帮助消费者形成对产品的认

识和感知：品牌个性会影响消费者对自我个性
特质的判断，并进一步影响品牌形象、品牌态

度［８］；社会期望反应会对品牌个性和品牌态度
关系起到调节作用［９］；消费者的自我、文化和人

口统计特征也会影响消费者对品牌个性的判

断［１０］。

此外，学者们在品牌个性的一致性方面也

开展了许多研究，例如，母子品牌个性的匹配会
影响消费者对品牌延伸的评价［１１］；品牌个性和

消费者自我概念一致性会进一步影响消费者的

品牌偏好。然而，消费者对品牌个性的感知和

企业的广告诉求是否一致，这种不一致性又如

何影响消费者的品牌偏好和购买意愿，仍需要
深入地分析和探讨。

１．２　广告诉求的沟通距离
品牌个性研究中有２点非常重要，一是企

业希望消费者怎样感知；二是消费者实际上如

何感知。消费者通常会对品牌赋予人格化的特
质，而企业也会通过品牌定位创建或强化这一

特质。品牌通过广告、产品、包装和渠道等来展
示自己，人们也会从很多方面来解释品牌，这样

在信息传输过程必然会带来很多噪音。根据基
本沟通模型，公司将信息编码并传递给消费者，

消费者则会根据自己的判断对信息进行解码，

如果编码和解码过程不一致，就会出现沟通距
离［２］。

广告在品牌和品牌个性创建过程中起着关

键作用［３］。一方面，广告帮助消费者形成了产

品的相关知识，并进一步形成了对产品的预

期［４］；另一方面，品牌个性的形成除了与营销和
广告人员的意愿有关以外，消费者自我体验也

起到部分解释作用［８，１０］，因此，在公司通过广告

传递信息展现品牌个性的过程中，必然存在很
多噪音，导致消费者感知的品牌个性和广告诉

求不一致，即出现沟通距离。这种沟通距离将

直接影响消费者对广告的可信性及对产品的态

度和行为。品牌识别的相关研究也表明，建立

强势的品牌需要缩短品牌识别和品牌声誉的差

距［２］，而且公司和顾客价值创造的前提是顾客
能够了解和解释品牌传递的信息，因此在逻辑

上可以认为品牌识别和品牌形象的一致性可以

提高品牌忠诚［２］。

２　研究假设

面对一个全新的产品，消费者起初并不了

解产品的品牌个性，企业在推广产品上市的时
候，往往需要通过广告来慢慢塑造品牌个性，并

形成消费者的预期［４］。根据期望不一致理论，

顾客对产品的满意程度是产品的实际体验和预

期的函数。由此，消费者对品牌的态度也应是

品牌个性感知和广告诉求的函数，如果消费者

对品牌个性感知不如基于广告诉求建立的预

期，那么可能会产生负面的品牌态度；广告诉求

应该低于消费者的实际感知，这样会给消费者

带来惊喜，并愿意购买产品。
在消费者学习的过程中，广告的诉求也会

对品牌联想、品牌态度和品牌个性产生影响［１２］。

例如，广告经常会邀请很多明星和公众人物来
代言，借用他们的个性以让消费者联想到该品

牌。采用隐喻广告的品牌会看起来更为“圆熟”

和“刺激”，但是不那么“真诚”和有“能力”［３］。
依据这种逻辑，广告诉求将品牌个性描述得越

好，消费者对品牌的态度会越为积极。２种理

论延伸出不同的结果，那么企业的广告诉求到
底应该是高于消费者的实际感知，还是低于消

费者的实际感知呢？

对于虚夸广告的效果，学者们的研究结论
并不一致。美国联邦贸易委员会认为，理性的

·６５５·
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消费者并不会相信吹嘘的广告，因此也就不会
受欺骗，但是也有研究显示很多消费者会相信

过度夸张的广告［５］。现有研究表明，消费者更
容易接受不那么极端的广告诉求，但是这样的

诉求对改变消费者态度的可能性也不大；反之，
消费者虽然不容易接受极端的广告诉求，但极

端的广告诉求改变消费者态度的可能性较大，

前提是信息源必须可靠［１３］。当消费者的质量预
期与广告不那么相关，并且对产品的内在满意

度较高时，企业可以通过广告夸大产品的质
量［１４］。

就品牌能够为消费者带来的利益而言，存
在３种品牌概念：功能性、象征性和体验性。对

于一个品牌来说，可以给消费者带来不同的利

益，不同的品牌个性维度也会为消费者带来不
同利益。鉴于此，也可以将品牌个性维度按照

为消费者带来的利益分为功能性品牌个性、象
征性品牌个性和体验性品牌个性。

研究表明，对于表达功效的产品，消费者主

要通过功能一致性（产品的绩效和消费者的参
考点比较）来评价；对于表达价值的产品，消费

者主要通过自我一致性（产品的价值和消费者
自我比较）来判断［１５］。对于功能性品牌个性，消

费者的判断主要通过实际感知与参考点进行比

较，根据期望不一致理论，如果消费者对品牌在
该个性维度上的感知低于广告诉求，那么顾客

很可能会不满意；如果消费者的实际感知高于
广告诉求，那么消费者很可能会惊喜并愿意购

买。

假设１　对于功能性品牌个性维度，消费
者对品牌个性的感知超出广告诉求越多，购买

意愿越高，反之亦然。
品牌的功能性和享乐性利益满足了消费者

的不同目标，前者满足的是消费者的回避式目
标，而后者满足的是消费者的进取式目标，因而

适用于功能性利益的期望不一致理论也许并不

适用于享乐性利益［１６］。一般，广告形象和消费
者自我概念越一致，消费者对品牌的偏好和购

买意愿越高，即人们更可能购买和自我概念一
致的产品［１７］。现实自我和理想自我的相关研究

表明，如果产品的社会期望较低，那么消费者现

实自我和购买意愿的相关性要高于理想自我和

购买意愿的相关性；反之，如果产品的社会期望

较高，那么消费者的理想自我和购买意愿的相
关性则要高于现实自我和购买意愿的相关

性［１８］。在权力集中、集体主义的文化背景下，对
于体验性的产品，现实自我和产品评价之间的

相关性要高于理想自我和产品评价的相关性；
对于象征性的产品，理想自我和产品评价之间

的相关性要高于现实自我和产品评价之间的相

关性［１８］。对于公众性的产品（他人能够看得见

的消费），理想自我对产品评价的影响要高于现

实自我；对私人性的产品（他人看不见的消费），
理想自我和现实自我对产品评价的影响差别不

大［１９］。也即，对于社会期望较低、体验性的、私

人性的产品，消费者的现实自我起到主导作用；
对于社会期望较高、象征性的、公众性的产品，

消费者的理想自我起到主导作用。鉴于此，对

于公众性的、具有象征意义的产品维度，广告诉
求应该致力于塑造消费者的理想自我，应该高

于消费者对产品的实际感知；对于私人性的、体

验性的产品维度，广告诉求需要将重点放在消
费者的现实自我上，那么则不应该高于消费者

对产品的实际感知。

假设２　对于象征性品牌个性维度，消费
者对品牌个性的感知超出广告诉求越多，购买

意愿越低，反之亦然。

假设３　对于体验性品牌个性维度，消费
者对品牌个性的感知超出广告诉求越多，购买

意愿越高，反之亦然。

３　研究设计

３．１　品牌个性

３．１．１　研究方法

下面通过对汽车品牌进行调研，研究消费

者的品牌个性感知。２００７年８月，北京迪纳市
场研究院在北京亚运村汽车交易市场进行了拦

截调查。调查首先询问被访者３个月内是否打

算购买汽车和最可能购买的车型，我们认为那
些欲购车的消费者对汽车会比较了解并能够有

效地回答问题；调查还要求被访者的年龄不低

于１８岁。合格的被访者将被邀请到办公室在
电脑上完成问卷。

借鉴 ＡＡＫＥＲ［１］、黄胜兵等［６］的方法，对汽
车车型的品牌个性测量进行了调整，从“刺激”

（时尚、动感、酷、有活力、年轻、休闲）、“圆熟”

（优雅、高档、身份地位）、“真诚”（经济、实用）、
“能力”（成功、可信任、高科技、安全、坚固、舒

适）和“粗犷”（稳重、大气、男性化）５个方面测

量汽车的品牌个性。调查采用１０级量表，１代
表“一点也不符合这个车型”，１０代表“非常符

合这个车型”。同时，还采用１０级量表调查了

被访者对欲购车型的购买倾向。
调查回收了１１３０份有效问卷，但只有８
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个车型的样本量超过３０：一汽大众的宝莱、速
腾和捷达；本田的ＣＲＶ、思域和雅阁；丰田的凯
美瑞和马自达汽车的马自达６。共有３１７份有

效问卷进入最终分析，其中６５．３％的被访者为
男性，３４．７％的为女性；３６．５％的被访者年龄在

３０岁以下，４１％的被访者年龄在３０～４０岁之
间，其他的被访者年龄均大于４０岁；大约有１／３
的被访者想购买价格不超过１２万元的汽车，超

过１／３的被访者想购买价位在１２～１８万元之
间的汽车，剩下的被访者希望购买价格超过１８
万元的汽车。

３．１．２　品牌个性维度

首先通过探索性因子分析对品牌个性的各

维度进行检验。ＫＭＯ 为０．９５８，并通过 Ｂａｒｔ
ｌｅｔｔ’ｓ球形检验（ｐ＜０．００１），说明数据具备因
子分析的条件。采用主成分因子分析方法，强
制分成５个因子，采用方差最大化正交旋转，但

是结果显示５因子结构中有部分测量项目的载
荷交叉。删掉５个测量项目后，形成４因子结
构，方差累计解释８２．６％，见表１。

表１　测量项目的信度和效度检验

因子 测项 ＣＦＡ载荷 Ｔ 均值 标准差 ＡＶＥ

刺激

α＝０．９６

时尚

动感

酷

有活力

年轻

休闲

０．８７
０．９１
０．８３
０．９０
０．８７
０．８２

—
２３．１８
１９．５９
２２．９８
２１．５１
１９．１０

６．３４
６．１８
５．６１
６．３１
６．４２
６．１４

２．６３
２．６１
２．６８
２．５６
２．４９
２．４５

０．７５

诚信

α＝０．９２

实用

经济

坚固

安全

０．８１
０．７８
０．８５
０．９１

—
１５．７５
１７．７９
１９．４１

７．１９
６．５０
６．５９
６．８５

２．２６
２．１７
２．１５
２．２３

０．７０

圆熟

α＝０．９２

高科技

优雅

高档

０．８６
０．９０
０．８５

—
２２．００
１９．７４

６．２８
６．１２
５．５８

２．４４
２．４８
２．４５

０．７６

粗犷

α＝０．８８
稳重

大气
０．８６
０．８９

—
２２．２７

６．６２
６．４４

２．５５
２．５３

０．７７

　　在探索性因子分析的基础上对品牌个性各
维度进行信度和效度检验（见表１）。统计结果

显示，各维度的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数均在０．８以
上，说明各测项具有较好的一致性。采用ＬＩＳ

ＲＥＬ８．７对数据进行验证性因子分析（ＣＦＡ），
测量模型的拟和程度指标为：Χ２ ＝２８２．９８，

ｄｆ＝８４，χ
２／ｄｆ＝３．４，ＲＭＳＥＡ＝０．０８７，ＧＦＩ＝

０．８９，ＣＦＩ＝０．９９，ＮＦＩ＝０．９９，显示测量模型
和数据具有较好的拟和度。所有测量项目的标

准化载荷均超过了０．７，并在统计上高度显著
（Ｔ≥１５．７５），所有测量变量的平均方差萃取量
（ＡＶＥ）均大于０．７，表明各测量项目在所衡量

变量上具有较高的汇聚有效性。通过限制潜变
量之间的两两相关系数来评测测量变量的判别

效度，分析结果显示任意相关系数被限定为

１的限制模型的χ
２ 均在０．０１的水平上显著高

于非限制模型（Δχ
２ 在９．１６～２９．４５之间，

Δｄｆ＝１），说明模型中各潜变量具有良好的判
别有效性。品牌个性各测量项目描述性统计见
表１。

根据 ＡＡＫＥＲ［１］的研究，对其中３个因子

分别命名为“刺激”、“圆熟”和“粗犷”，另外一个
因子事实上囊括了 ＡＡＫＥＲ［１］研究中的“真诚”

和“能力”２个方面，所以命名为“诚信”。其中，

“圆熟”维度和“优雅”、“高档”密切相关，消费者

在该品牌个性维度中能够获得象征性利益；“诚
信”维度和“经济实用”、“坚固安全”密切相关，

意味着产品具有较好的质量和性价比，消费者

在该品牌个性维度中能够获得功能性利益；“刺
激”则与愉悦和新颖有关，消费者在该品牌个性

维度中能够获得体验性利益；“粗犷”体现了一

定的品味，而且一般而言“粗犷”的汽车意味着

价格较高，所以也具有一定的象征意义。
进一步比较不同结构的二阶因子模型，见

表２。“粗犷”属于体验性因子的模型χ
２ ＝

３２５．５１，属于象征性因子的模型χ
２＝３１５．８９，根

据模型简约原则，认为“粗犷”反映了品牌的象

征性意义。因此，在后续的分析中，将采用“圆

熟”和“粗犷”代表象征性品牌个性；“诚信”代表
功能性品牌个性；“刺激”代表体验性品牌个性。

表２　不同结构的二阶因子分析

因子
模型１

功能性 象征性 体验性

模型２

功能性 象征性 体验性

刺激 √ √
诚信 √ √
圆熟 √ √
粗犷 √ √

χ２＝３２５．５１，ｄｆ＝８５ χ２＝３１５．８９，ｄｆ＝８５

３．２　广告诉求

３．２．１　研究方法

为研究８款车型的广告诉求，分析了８款
汽车的电视广告。从土豆、酷六、第六房间等主

要的７个视频网站下载了８款车型的电视广

告，并按照以下规则筛选：①广告的播出时间主

要是在２００６～２００７年；②广告的主要目标受众
是针对国内消费者，广告中含有中文元素；③地

域性广告，如粤语广告，不在考虑范围内；④不

同片长的同一个广告只选取最长的广告。最终
选取了２６个广告，分析８款车型的广告诉求，

·８５５·
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每款车型分析的广告数量见表３。

表３　汽车广告诉求内容分析结果

车型
刺激

Ｎ 比例／％

诚信

Ｎ 比例／％

圆熟

Ｎ 比例／％

粗犷

Ｎ 比例／％

广

告

雅阁 １２ ４０．０ １ ５．０ ５ ３３．３ ２ ２０．０ ５
速腾 １５ ８３．３ ０ ０．０ ２ ２２．２ ０ ０．０ ３
思域 ３ ２５．０ １ １２．５ ２ ３３．３ １ ２５．０ ２
马自达６ １０ ５５．６ ０ ０．０ ４ ４４．４ ４ ６６．７ ３
凯美瑞 ３ １０．０ ４ ２０．０ １０ ６６．７ １０ １００．０ ５
捷达 ３ １２．５ １０ ６２．５ ９ ７５．０ ３ ３７．５ ４
宝莱 ９ ７５．０ ０ ０．０ ０ ０．０ ０ ０．０ ２
本田ＣＲＶ ４ ３３．３ ３ ３７．５ ５ ８３．３ ４ １００．０ ２

３．２．２　内容分析
采用内容分析法分析２６个广告中所体现

的品牌个性。根据品牌个性调查的指标形成编
码词典，并邀请了４位管理学研究生（２位同学
一组）对２６个广告分别编码。在编码之前先对

４位同学做了内容分析法的培训，并尝试着分
析了不在研究范围内的２款汽车的广告。然后
请２组同学分别编码，如果认为广告中有该编
码项目的诉求，计数为１，否则为０。最后，对于
意见不一致的内容，由２组编码者共同讨论确
定广告中所体现的品牌个性。编码结果的内部

一致性Ｃｏｋｅｎ’ｓＫａｐｐａ系数平均０．８４２，满足

０．８的信度标准。
研究的８款车型编码结果见表３，其中 Ｎ

是指汽车在该维度上所有广告、所有编码项目
的计数，比例是指该维度所有统计项目中（编码
项目数乘以广告数量）编码计数所占据的比例。
从内容分析结果来看，一汽大众汽车的速腾和
宝莱着重强调了其“刺激”的个性；凯美瑞和本
田ＣＲＶ的汽车广告强调了其“粗犷”和“圆熟”
的诉求；雅阁和马自达６的汽车广告着重强调
了“刺激”和“圆熟”；捷达广告强调了“诚信”和
“圆熟”；思域广告在各方面均有所涉及。

４　研究结果

４．１　回归分析
为了计算汽车品牌个性感知和广告诉求的

差异，首先针对每个样本计算品牌个性各维度
的平均值，并转换成０１级尺度，然后与欲购车
型广告诉求在该维度上的比例相减，即品牌个
性感知与广告诉求的差距（ＢＰＣＡ）。分别以各
维度的品牌个性差距为自变量，消费者的购买
意愿为因变量，建立回归模型，见表４模型Ａ。

表４　品牌个性差距与购买意愿的关系

变量
刺激（假设３）

模型１Ａ 模型１Ｂ

诚信（假设１）

模型２Ａ 模型２Ｂ

圆熟（假设２）

模型３Ａ 模型３Ｂ

粗犷（假设２）

模型４Ａ 模型４Ｂ

常数项 ７．２４６ ７．５６８ ７．２０５ ７．５６８ ７．５０９ ７．５６８ ７．３９４ ７．５６８

ＢＰＣＡ １．３２１ ０．６４１ ０．２８５ ０．５７６

ＢＰＣＡ１ ５．９４８ ２．４０２ １．４９９ ３．５１１

ＢＰＣＡ２ ０．６８３ ３．９０６ ３．１８６ －１．８９４
ＢＰＣＡ３ ３．５９８ ３．６４３ ０．６１２ ３．３１２

Ｒ２ ０．０７３ ０．１００ ０．０１２ ０．０７１ ０．００５ ０．０２６ ０．０２６ ０．０５５
ＡｄｊＲ２ ０．０６９ ０．０８８ ０．００８ ０．０５８ ０．０００ ０．０１３ ０．０２１ ０．０４３

注：ｐ＜０．１，ｐ＜０．０５，ｐ＜０．０１

　　根据表４模型Ａ的分析，对于“刺激”、“诚

信”２个维度，品牌个性差距对购买意愿有着显

著的正向影响，即对于提供功能利益和体验利

益的品牌个性维度，广告诉求旨在塑造消费者

的期望和现实自我。如果广告诉求给消费者的

期望没有那么高，而消费者的实际感知超越了

他的期望，那么消费者会有较高的购买意愿。

假设１和假设３获得了验证。

但是，研究中的假设２并没有获得验证。

按照假设２，对于象征性品牌个性维度，消费者

的购买意愿应该和品牌个性差距呈负向函数关

系，而分析结果显示，对于“粗犷”维度，品牌个

性差距对购买意愿具有显著的正向影响，“圆

熟”维度品牌个性差距对购买意愿的影响虽然

不显著，但回归系数的方向也是正的。模型整

体解释的Ｒ２ 较小，说明品牌个性差距只能解释

消费者购买意愿的一部分，消费者的购买意愿

还受很多其他因素的影响。

４．２　非线性回归分析

ＫＯＰＡＬＬＥ等［４］研究表明，广告的沟通距

离和消费者对产品质量预期的变化呈非线性关

系。由此，需进一步分析品牌个性差距和购买

意愿之间是否也存在非线性关系。由于品牌个

性差距的一次项、二次项和三次项之间很可能

存在多重共线性问题，所以采用Ｒ软件的Ｐｏｌｙ
函数对各变量做正交变换，ＢＰＣＡ１、ＢＰＣＡ２、

ＢＰＣＡ３分别代表正交变换后的一次项、二次

项和三次项。非线性回归分析见表４模型Ｂ，

·９５５·
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各模型的Ｒ２ 均有了显著提高。从回归系数来
看，“刺激”、“诚信”和“粗犷”的品牌个性差距与
购买意愿均体现了三次方的非线性关系，而“圆
熟”的品牌个性差距则与购买意愿呈现了二次
方的非线性关系。品牌个性差距与购买意愿的
关系见图１。

图１　品牌个性差距与购买意愿的关系
　

就假设１和假设３而言，尽管代表体验的
“刺激”维度和代表功能的“诚信”维度品牌个性
差距与购买意愿呈Ｓ形曲线关系，但是大致上
购买意愿是品牌个性差距的正向函数，即消费
者感知的体验个性和功能个性超出广告诉求越

多，购买意愿越高；反之，广告诉求超出消费者
实际感知越多，购买意愿越低。假设１和假设

３获得验证。
对于假设２，代表象征利益的“粗犷”和“圆

熟”维度品牌个性差距与购买意愿呈现了不同
的函数关系。“粗犷”品牌个性差距与购买意愿
呈Ｓ形曲线关系，与假设的关系相悖，即在广告
诉求低于消费者实际感知的时候购买意愿更

高。这可能是因为尽管在品牌个性二阶因子分
析中，我们认为“粗犷”反映了品牌的象征性意
义，但“粗犷”也有着体验的成分，很多人喜欢开
大气、稳重的汽车并不是因为在乎别人怎么看，
而是喜欢体验驾驶这种汽车的乐趣。因此，在
消费者评价过程中，将“粗犷”看作是公众的消
费还是私人的体验，不同的判断标准可能会带
来不同的结果，品牌个性差距与购买意愿也呈
现了与假设不一致的关系。

“圆熟”维度品牌个性差距和购买意愿体现
了Ｕ形曲线的关系。当消费者感知的品牌个
性大于广告诉求的时候，即消费者认为该品牌
的“圆熟”个性较强，而广告诉求较弱的时候，与
假设２相悖，消费者感知的品牌个性超出广告

诉求越多，购买意愿越高；当消费者感知的品牌
个性不如广告诉求的时候，即消费者认为该品

牌的“圆熟”个性较弱，而广告诉求很强的时候，
假设２获得验证，即广告诉求超出消费者感知

的品牌个性越多，购买意愿越强。这是因为当

消费者感知的“圆熟”个性超过广告诉求的时
候，消费者的实际感知很可能起到主导作用，即

消费者认为该品牌较为“圆熟”，那么即使广告

诉求中对这一点体现得没有那么强，但消费者
也会对该品牌产生积极的态度；如果广告诉求

超过了消费者感知的“圆熟”个性，即消费者认

为这个品牌不够“圆熟”，但广告做得不错，那么
很可能是广告诉求起到主导作用，广告诉求塑

造了消费者的理想自我，使消费者对品牌产生

积极的态度。

５　结论与讨论

本研究以汽车品牌为例，通过消费者对汽

车品牌个性的感知与广告诉求的比较，说明什

么时候广告可以适当夸大宣传，什么时候广告
应该客观评价。研究结果表明，对于体验性和

功能性品牌个性维度，广告诉求应该低于消费

者对品牌个性的实际感知，广告在宣传的时候
应该采用实事求是的策略，旨在给消费者带来

惊喜；对于象征性的“圆熟”个性维度，如果消费

者的实际感知低于广告诉求，即消费者认为该
品牌没有广告说的那么“圆熟”，那么广告在宣

传的时候可以适当夸大，为消费者创造理想的

自我概念。
研究结论对于３个研究假设的验证有着非

常积极的理论意义和实践价值：

（１）进一步拓宽了消费心理的研究范
畴　本文对企业广告诉求和消费者品牌个性感

知的一致性进行探索，研究品牌个性的不同利

益维度为企业带来的贡献，实现了消费心理和
企业经营绩效研究的有效结合，突破了现有研

究中消费心理和企业经营活动相脱节的局面。
本文的研究结果表明，不仅可以研究消费者认

知行为，而且可以同步研究企业经营活动的效

果，通过建立二者之间的关联，了解消费者认知
对企业经营绩效的作用。这对于进一步拓宽消

费心理的研究领域是一次全新的尝试，同时也

为将来进一步研究消费心理与企业财务绩效

（如投资价值）的关系作了有益的铺垫。

（２）研究结论对于企业经营也具有非常积

极的实践意义　广告是夸大宣传还是实事求
是，应该视具体需要塑造的品牌个性来定，这为
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企业的广告策略提供了新的视角。研究结论说
明，企业广告夸大宣传并不是一无是处，对于要
传达体现身份地位这样的象征性意义的广告诉

求，企业适当夸大宣传反而会取得意想不到的
结果；但是企业如果要传达产品功效等内容的
广告诉求，则应该实事求是，采取夸大宣传效果
会适得其反。
本文的局限性主要体现在：①消费者的自

我概念和品牌个性的一致性是品牌个性研究的

非常重要的方面，本文主要研究了品牌个性和
企业广告诉求的一致性问题，如果能够将消费
者自我概念、消费者品牌个性感知、企业广告诉
求结合起来，研究结论可能会更为完善；②研究
没有控制消费者自身的卷入度、对产品的熟悉
程度和对广告的态度，这些因素可能会调节沟
通距离对购买意愿的影响。这也是在未来研究
中需要进一步改进的地方。
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