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摘  要 

当代营销背景下，品牌多名人代言的现象已屡见不鲜；然而，组合代言的效果却参差不齐。为了探究其

中的作用机制，本研究基于准社会关系，从外表吸引和社会吸引这两种吸引类型出发，探究名人代言背

景下组合契合度与品牌定位清晰度之间的关系，并且研究不同组合契合度与品牌定位清晰度之间的影响

差异和影响路径。研究发现：品牌多名人代言背景下，组合契合度对品牌定位清晰度存在积极的正向作

用，准社会关系在该机制中起中介作用。不同组合契合度类型对其影响存在显著差异，具体为：社会吸

引型 > 外表吸引型 > 混合吸引型。本研究还将产品类型纳入考量范围，发现研究假设无论在身份象征

型还是非身份象征型产品中均成立，说明本研究结果具有一定的普适性。 
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Abstract 
In the contemporary marketing context, it is common for brands to work with multiple endorsers. 
However, the effect of combination endorsement is uneven. In order to investigate the mechan-
isms involved, this study investigates the relationship between portfolio fit and brand position-
ing clarity in the context of celebrity endorsement based on two types of attraction, namely ap-
pearance attraction and social attraction, and examines the differences and paths of influence 
between different portfolio fit and brand positioning clarity. The study found that there is a pos-
itive effect of portfolio fit on brand positioning clarity in the context of multiple celebrity en-
dorsements for the brand, with Parasocial Relationalships playing a mediating role in this rela-
tionship mechanism. There are significant differences in the impact of different portfolio fit 
types, specifically: social attraction > appearance attraction > mixed attraction. This study also 
takes product type into consideration and finds that the research hypothesis holds for both sta-
tus symbolic and non-identity symbolic products, indicating that the results of this study are 
somewhat generalizable. 
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1. 引言 

名人代言看起来似乎是一种“物超所值”的宣传战略，在品牌营销中得到广泛应用。有调研显示，

名人代言是年轻消费者最喜爱的品牌传播内容 1；在现今的名人代言实例中，品牌为了增强影响力和扩大

消费群体，越来越倾向于采用两位或两位以上名人同时代言的策略，即品牌多名人代言(Multiple Celebrity 
Endorsers for Brand)。例如，劳力士的代言人曾经高达 42 人，仅 2022 年百事可乐无糖系列就邀请了王鹤

棣、张伟丽等多个领域的明星代言，受到消费者的广泛好评的同时拉动了该品类销售额同期增长 25%2。

多名人代言似乎已经成为品牌代言推广的必然趋势，品牌方似乎不得不邀请有影响力的明星代言。 
然而，在品牌多名人代言背景下，组合代言的积极作用并不是在所有营销场景中都生效。例如，雅

诗兰黛在有杨幂、宋祖儿等代言人的情况下，邀请因获得奥运会首金而一战成名的射击运动员杨倩成

为其品牌代言人，却因推广匹配度及代言人代言数量等因素引起消费者负面的品牌态度，这似乎不是

一例成功的代言组合。由此，如何打造组合代言矩阵，形成最大推广效应，似乎成为一项品牌方的重

要课题。 
本研究旨在探究品牌多名人代言背景下，基于准社会关系视角探究组合品牌契合度对品牌定位清晰

度的作用机制，并试图研究组合品牌契合度对于品牌定位清晰度的影响，以期弥补现有研究中的不足。

此外，希望通过本研究，能够为品牌选择品牌代言人时提供依据，并帮助品牌如何打造组合代言矩阵提

供营销策略。 

Open Access

 

 

1数据来源：艾瑞咨询，《2019 年中国高端腕表消费研究报告》。 
2数据来源：「百事中国」视频号代言数据整理。 
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2. 理论框架与研究假设 

2.1. 名人代言 

名人代言作为加强营销传播的一种手段，享有持久的知名度。20 世纪末，媒体的扩散和“名人文化”

的兴起，促使学者开始探索名人在观众生活中的意义。品牌采用代言人的方式在各社交媒体渠道进行宣

传，加强了消费者的品牌回忆，提高广告的可信度、从而使消费者产生积极的广告态度、并促使消费者

更多地选择被代言的商品。随着社交媒体的发展，“名人代言”的范围不断扩大，“名人代言”被认为

是享有公众认可的个人(名人)与实体(如品牌)之间的协议，以使用名人来宣传实体[1]。 
目前关于名人代言的研究主要集中在 5 个领域：名人流行、活动管理、财务影响、名人说服、意义

转移。大多数名人代言的研究都属于名人说服范畴，这些研究主要聚焦在名人代言后对品牌态度、质量

感知、品牌购买意向或其他品牌评估的影响；同时，与名人相关的因素(如名人吸引力、名人违规)、代言

情况(如名人专业知识、名人品牌契合度)、以及目标受众对于说服效果的促进作用也是主要的探讨点。有

学者研究发现[2]，与欧洲和美国相比，名人代言在亚洲国家要普遍得多；且在跨国背景下，名人形象[3]、
名人出现频率、产品类型差异[4]等因素对名人代言的流行率和使用效用存在显著差异。也有学者对如何

帮助品牌方选择名人展开相关研究，Erdogan、Baker 和 Tagg (2001) [5]提出评估名人最重要的三个因素是：

1) 名人与目标受众契合度，2) 名人与产品或品牌的契合度，3) 名人的整体形象。 
以上研究结果主要基于单个代言维度展开，然而，在营销实例中，多代言数量的现象已经屡见不

鲜，学者也关注到“名人代言数量”领域。在品牌多名人代言方面，最具典型的研究是 Rice 等(2012) [6]
探究品牌多名人代言和名人多重代言两种模式，并探讨来源一致性对品牌态度的影响，以及名人认可

的品牌数量、参与度和匹配度之间的互动关系，研究发现，在消费者低卷入度的情况下，当名人代言

多个品牌时，品牌态度会变得更消极，而品牌在多个代言人的支持下，品牌态度会更积极，即品牌名

人代言数量越多，品牌态度会更积极。在高卷入度条件下，强来源一致性抑制了多个品牌的负面效应。

只有当代言人与产品高度匹配时，多位代言人为品牌代言才会产生积极作用，多个代言人的正面效应

只有在强一致性条件下才被发现；美中不足的是，该研究对于品牌代言人数的影响机理尚未展开研究。

即代言人与品牌存在高匹配度，则品牌多人代言的效果会强于品牌单人代言效果。 
由此可见，“契合度”是名人代言考虑的重要因素。 

2.2. 组合品牌契合度 

契合度(Fit)的概念源自品牌延伸和品牌联盟领域，重点是消费者对契合度的感知，即消费者感知到

品牌之间的匹配度、一致性等[7]。通过梳理文献可知，感知契合度主要有两大细分维度，一类与产品相

关，另一类与品牌相关。产品层面的契合主要由产品属性相似性决定(郑春东，2016) [8]；而品牌层面的

契合度包括品牌概念的一致性(Park 等，1991)、品牌形象一致性(Bhat 和 Reddy，2001) [9]、用户群体形

象一致性(曹颖和符国群，2012) [10]等。 
匹配假说是名人代言中广泛使用的理论基础。该假说认为广告效用的程度由名人形象传达出的信息

与代言产品信息的一致性，即名人形象或个性与产品的匹配程度(Match-Up)；当代言人与产品匹配时，

代言人的可信度、吸引力会增强以及带来更加积极的品牌态度，广告的效果才能提升(Kamins, 1990)；代

言人与产品相匹配不仅能通过强化联想等途径直接提升消费者对广告的评价。目前大多数关于匹配理论

的现有研究是基于代言人吸引力和专业性层面进行讨论。Till 和 Buster (1998)在实验中分别以名人的吸引

力(Physical Attractiveness)和专业性(Expertise)为匹配标准与相应产品类别进行结合，结果发现专业性的匹

配效应明显，即代言人与产品在专业性上的一致程度对品牌态度和购买意向存在正向影响作用；而代言
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人吸引力与产品类别的一致性对品牌态度和购买意向的影响并不显著。吕兴洋等(2018) [11]通过实验验证

了明星与产品匹配情况是影响代言效果的关键因素，对于运动型产品，体育明星的代言效果最佳；对于

休闲型产品，在消费者高涉入度情况下，影视明星的代言效果最好。 
在品牌多名人代言背景下，有学者基于消费者的概念化提出了“组合品牌契合度”概念(本文简称“组

合契合度”)，即消费者对于名人组合与代言品牌之间的联系或关系恰当性的看法(S. C. (Max) Yu and R. 
Pappu, 016)，同时提出消费者在评估品牌多名人代言时可能会感知到的两种类型的契合度：代言人–品牌契

合度和名人组合–品牌契合度。代言人–品牌契合度是指代言组合中的代言人与品牌之间的契合度，这种契

合度已在名人代言研究中得到广泛检验(Kamins 和 Gupta，2010) [12]。名人组合–品牌契合度是指品牌多名

人代言组合与品牌的契合程度，即消费者对名人组合与品牌契合度的看法可能与单个代言人与品牌契合度的

看法不同；营销组合的一致性增强了定位的清晰性(Erdem 和 Swait，1998)。同时有研究指出，组合契合度

对于品牌定位清晰度有一定影响，具体为组合品牌契合度加强了顺序代言人广告中的品牌定位清晰度。 

2.3. 品牌定位清晰度 

品牌定位清晰度(Brand Position Clarity)是指品牌传达的信息中没有模糊性(Simmons 和 Becker Olsen，
2006) [13]，它表示沟通的一致性有助于建立清晰性，以及人们能够了解到公司/品牌期望其了解到的程度

(Erdem 和 Swait，1998 [14]；Keller，1993 [15]；Park、Jaworksi 和 MacInnis，1986 [16])。品牌通过其营

销组合来体现其产品质量等属性。定位的清晰性是决定品牌传达的信号达到预期程度的关键因素，通常

通过营销组合策略实现(Erdem 和 Swait，1998)。 
关于品牌定位清晰度的研究，首先应用在赞助事业中。众所周知，赞助、联合品牌等品牌联盟会影

响合作伙伴品牌定位的清晰度。例如，Carolyn J. Simmons 和 Karen L. Becker-Olsen (2006) [17]通过研究

赞助企业与受赞助事业的匹配程度，发现公司与赞助事业之间的契合度与公司定位有影响，契合高低影

响到公司定位感知清晰或模糊，由此影响到对赞助的喜爱程度。另外，赞助研究人员观察到赞助关系匹

配对合作伙伴品牌定位的清晰度产生了积极影响(Pappu 和 Cornwell，2014) [18]。 
随着研究的深入，品牌多名人代言背景下品牌契合度对于品牌清晰度的影响研究也逐渐展开来。S. C. 

Yu 和 Pappu R. (2016) [19]在研究品牌多名人代言背景下，名人代言与品牌契合度对品牌定位的影响，结

果表明，代言人的契合度正向影响消费者对多名人代言的态度，间接影响消费者对代言品牌的态度。此

外，品牌契合对定位清晰度的影响与代言人的出场顺序有关，如果代言人依次出现而非同时出现在一则

广告中，则会积极影响品牌定位的清晰度[20]。 
角色吸引是指角色主体让受众感到愉悦，想要在交流中与他们发展人际关系的吸引力。Mc Croskey

和 Mc Cain 将角色吸引概括为受众积极与媒体人物产生互动的根本原因，并将角色吸引细分为外表吸引、

社会吸引和任务吸引三个维度。外表吸引是指角色的外在特征对受众吸引力或影响力；社会吸引是指受

众基于喜好和性格等个人因素，与角色沟通、交朋友的意愿；任务吸引是指受众主观感知协助自己可以

完成任务的程度，受众相信角色可以帮助他们完成任务，从而产生尊敬和被媒体角色所吸引。基于匹配

假说和相关理论，我们提出假设： 
H1：当品牌多人代言广告依次出现时，组合契合度积极影响消费者感知品牌定位清晰度。 
H2：组合契合度类型对品牌定位清晰度的影响程度不同。 
H2a：社会吸引型组合契合度对品牌定位清晰度的影响大于外表吸引型组合契合度的影响。 
H2b：与组合契合度类型一致相比，组合契合度类型混搭会降低品牌定位清晰度。 

2.4. 准社会关系 

准社会关系(Parasocial Relationalships)是指媒体受众与媒介人物表征之间产生的一种情感依恋，并在

https://doi.org/10.12677/mom.2023.131001
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此基础上发展出一种想象的虚拟的人际关系。虽然与现实中的人际交往关系在一定程度上有相似性，但

并不符合真正意义上的“关系”概念(阴军莉，2013) [21]，具有虚拟性、及时性和单向性特征。当媒体人

物反复暴露在大众中时，观众就会产生准社会关系，即感知到亲密感、友谊、以及对名人的认同感。准

社会关系的概念起源于心理学，但在媒体研究中得到了广泛的研究，众多研究者探索了受众与各种对象

的准社会关系，包括电视购物主持人、喜剧演员、访谈节目主持人等。类似于亲密的社会关系，准社会

关系的相关或预测因素包括态度同质性、依恋强度、依恋类型、感知相似性、共情和归属感[22]。简而言

之，媒体角色的准社会知觉与人际关系中他人的知觉是平行的。 
在商业研究方面，准社会关系会对广告效果、电视购物和商业活动产生影响。郑培娟(2015) [23]的研

究发现，消费者与虚拟代言人间的准社会关系会显著的正向影响消费者的购买意愿。沙振权等(2013)的研

究认为企业家等意见领袖作为信息发出者在社交网络媒体中会与社交网站用户之间建立准社会关系，而

这种关系有助于正面的品牌塑造，并直接影响用户是否选择并购买该品牌；类似的，社交网络也可以成

为名人与消费者建立准社会关系的渠道，准社会关系的建立可以增强消费者对品牌信任感和社会认同感，

对提升消费购买意愿产生显著影响(Chung & Cho, 2017) [24]；随着社交媒体的兴起，社交媒体影响者(SMI)
通过与其追随者建立牢固的准社会关系而逐渐成为品牌代言人；Priska Breves (2021) [25]社交媒体影响着

而非名人代言时，广告的知识说服水平较低，但当存在广告披露时，消费者的购买意愿和品牌评价会提升。 
已有文献表明，角色吸引、角色出现频率、感知相似性等因素均对准社会关系存在不同程度的影响。

且角色吸引的三类吸引(社会吸引、外表吸引和任务吸引)与准社会交往存在正相关关系，同时也发现任务

吸引、社会吸引与准社会交往之间关系强于外表吸引与准社会交往的关系。Han 和 Yang (2017) [26]的研

究建立了一个系统的模型解释消费者对个人智能助手的持续使用意愿。他们发现，吸引的三个维度中，

社会吸引较任务吸引和外表吸引对准社会交往的建立影响更强。 
由此，本文提出假设，并建立研究模型(图 1)。 
H3：准社会关系在组合契合度对品牌定位清晰度的关系中起中介作用。 

 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

3. 预实验 

考虑本研究的目的在于探究品牌多名人代言背景下组合契合度类型对于品牌定位清晰度的作用，则

需要确认品牌代言人吸引力类型及与其匹配度较高的产品类型。因此，本研究首先采用质性研究方法初

步确定实验材料，通过焦点访谈，确定实验的代言人及产品。小组一共有 6 名被访者，3 位女性和 3 位

男性，在职和学生的比例为 1:1，24~30 岁之间，他们在性别、行业和年龄上均具有一定的差异性和相应

的代表性。最终确定本研究的外表吸引名人为王嘉尔、吴磊、王鹤棣，而社会吸引名人为沈腾、黄渤；

非身份象征型产品为啤酒，身份象征型产品为高奢手表。 
源效应是对名人代言说服效应的传统解释，它提出 1) 名人代言增加了人们对广告的关注；2) 名人
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通常是有吸引力的，这有助于说服当产品是吸引力相关或当消费者担心社会接受和其他人的意见；3) 名
人可能是可靠的来源，如果他们在一个特定领域的专业知识，如运动员代言鞋(专业一致性)或美丽的模特

代言化妆品(吸引力一致性)；4) 名人通常很受欢迎，可能会导致认同、可信度和消费者说服，试图与名

人建立某种关系。由此，预实验目的是检验选定名人的来源特征是否具有显著差异，且名人与产品之间

是否具有高契合度。 

3.1. 预试验 1：检验名人与产品之间的契合度 

本次预实验用于验证选取的名人与啤酒产品的契合度：参与者将会被要求阅读带有名人照片和介绍

的实验材料中，确保参与者对名人有一定了解。接着，参与者被要求根据自己的亲身感受，对名人的吸

引力类型以及喜爱度、可信度、熟悉度等来源特征进行打分。另外在产品刺激中选择啤酒，为了使参与

者对名人感知有所区分，本实验中名人为王嘉尔、王鹤棣、吴磊、黄渤、沈腾，被试者需要对名人的吸

引类型、产品契合度、来源特征等维度进行打分。 
预实验 1 共收集有效问卷 44 份，包括 39 位女性和 5 位男性，受试者年龄分布主要在 18~30 岁之间。

实验结果如下：在啤酒品类中，品牌契合度维度王嘉尔、王鹤棣、黄渤、沈腾均得分较高(M 王嘉尔 = 4.22，
SD = 0.9；M 王鹤棣 = 4.28，SD = 0.77；M 黄渤 = 4.31，SD = 0.72；M 沈腾 = 4.28，SD = 0.71；P > 0.05)，说明

以上 4 人在与啤酒品类的品牌契合度较高且不存在显著差异，可以成为实验材料。 
在来源特征方面，王嘉尔、王鹤棣、黄渤、沈腾均有较高感知，且数据分析显示，4 人在喜爱度、

熟悉度和可信度等来源特征方面不存在显著差异(P > 0.05)，适合用于实验研究。 
由此，经过初步预实验，在啤酒品类中，我们能得出外表高契合的代言人为王嘉尔、王鹤棣，而亲

和力强的高社会吸引契合的代言人为黄渤、沈腾。可以用于实验研究。 

3.2. 预试验 2：检验名人与不同产品类型的契合度 

身份象征型产品会强化代言人和品牌之间的联想性(Otterbring et al., 2018) [27]，从而使消费者更容易

依据代言人线索去推断品牌的特征，即依赖形象转移路径去产生品牌态度。因此，本研究将产品类型划

分为身份象征型和非身份象征型。 
预实验 2 目的在于检验名人与不同产品品类之间的契合度及来源特征之间是否存在显著差异：受试

者被随机分到非身份象征型产品(啤酒)和身份象征型产品(手表)两组，其它流程与预实验 1 相同。本次预

实验增加了手表专家(任务吸引)维度的名人：大能和王大千，最终对以上名人与产品契合度进行打分。 
预实验 2 中共收集了 61 份有效问卷，包括 34 位女性和 27 位男性，比例分别为 55.74%和 44.26%，受

试者年龄主要集中在 18~30 岁之间；其中手表品类 32 份，啤酒品类 29 份。由于预实验 1 已经验证啤酒品牌

的高契合度，故在本节将主要介绍代言人与身份象征产品——手表品牌契合度的相关数据。实验结果如下： 
在品牌契合度上，手表品类中王嘉尔、吴磊、黄渤、沈腾均得分较高(M 王嘉尔 = 4.47，SD = 0.63；M

吴磊 = 4.33，SD = 0.61；M 黄渤 = 4.32，SD = 0.73；M 沈腾 = 4.35，SD = 0.91；P > 0.05)，说明以上名人在与

手表品类的品牌契合度较高且不存在显著差异；而大能、王大千的得分较低，不具有成为实验的条件。 
在代言人吸引力类型中，参与者普遍认为王嘉尔、吴磊属于外表吸引类型(M 王嘉尔 = 4.68，SD = 0.6；

M 吴磊 = 4.68，SD = 0.48；P > 0.05)；社会吸引则是黄渤、沈腾具有较强感知(M 黄渤 = 4.39，SD = 0.87；M

沈腾 = 4.40，SD = 0.76；P > 0.05)。参与者对于大能、王大千等腕表专家感知极低且存在显著差异(M 大能–外

表吸引 = 2.59，M 大能–社会吸引 = 3.82，M 王大千–外表吸引 = 2.73，M 王大千–社会吸引 = 3.88；P < 0.05)，故剔除。 
而大能王大千 2 人的来源特征感知较低，说明消费者在不同吸引力类型感知方面是存在差异且有效

的，但 2 人不符合正式实验条件，故剔除。 

https://doi.org/10.12677/mom.2023.131001


刘东胜，何徐颖 
 

 

DOI: 10.12677/mom.2023.131001 7 现代市场营销 
 

由此可以得出，5 位名人均可以用于正式实验，且与不同产品类别均有较高契合度。 

4. 实验 1：组合品牌契合度与品牌定位清晰度主效应检验 

4.1. 实验设计 

实验 1 目的是检验组合契合度对品牌定位清晰度的影响。为了规避参与者的品牌熟悉度及虚拟代言

人熟悉度对本实验的影响，本实验将采用真实名人代言虚拟品牌的实验情境；同时，为了减少由于名人

的性别影响而产生的额外差异，在代言人性别方面，本研究选择男性名人作为实验素材。 
具体实验流程为：受试者将被随机分到 2 个实验组中，分别为 2 个社会吸引类型名人、2 个外表吸

引类型名人共同代言非身份象征产品——啤酒 Hsu。社会吸引类型选用的是预实验选择出来的黄渤、沈

腾，外表吸引为王嘉尔、王鹤棣。所有受试者首先将花费 1 分钟时间阅读虚拟品牌 Hsu 简介，随后被要

求观看 2 张不同的产品宣传照。每张广告呈现时间为 3 秒，每个广告之间暂停 1 秒，并文字提示下一页

继续观看 Hsu 广告。然后受试者对组合品牌契合度、品牌定位清晰度和品牌态度、准社会关系进行评价。

本研究使用的相关量表均为现有成熟量表(Rice Kate 等(2012)、S. C. (Max) Yu and R. Pappu (2016)、Lee & 
Waikins (2016)、阴君丽等、Simmons 和 Becker Olsen，(2006)、冉雅璇(2020))。 

实验一最终发放问卷 125 份，筛选有效问卷 120 份，有效回收率为 96%。2 组样本数量分布相对均

匀，分别为 59、61。各变量测量项之间具有较高的一致性且效度良好。 

4.2. 实验结果 

4.2.1. 操纵检验 
为了检验实验中对于组合外表吸引品牌契合度和组合社会吸引品牌契合度的操控是否成功，本研究

采用独立样本 T 检验。结果表明，在外表吸引的测量项中，M 组合外表吸引品牌契合度组 = 4.119，SD 组合外表吸引品牌契合度组 
= 1.08 (M 组合社会吸引品牌契合度 = 3.41，SD 组合社会吸引品牌契合度 = 1.09；p = 0.001 < 0.05)，说明组合社会吸引和组合社

会吸引两个实验组的实验刺激，在外表吸引和社会吸引方面存在显著差异，且组合外表吸引契合度组的

外表吸引得分显著高于组合社会吸引契合度组。在社会吸引的测量项中，M 组合社会吸引品牌契合度组 = 4.197，SD

组合社会吸引品牌契合度组 = 0.81 (M 组合外表吸引品牌契合度 = 3.763，SD 组合外表吸引品牌契合度 = 1.09；p = 0.011 < 0.05)，即组合社会

吸引品牌契合度组的得分显著高于组合外表吸引组，说明实验在实验刺激层面是操控成功。 

4.2.2. 主效应 

Table 1. Results of main effects test 
表 1. 主效应检验结果 

R R² AD-R² Se F P 

0.493a 0.243 0.237 0.5131 37.926 0.000b 

 
非标准化系数 标准化系数 T P  

β 标准错误 Beta   
(常数) 2.359 0.261  9.022 0.000 

组合品牌契合度 0.407 0.066 0.493 6.158 0.000 

注：a 因变量：品牌定位清晰度，b预测值：(常数)，组合品牌契合度。 
 

以组合品牌契合度作为自变量，品牌定位清晰度作为因变量，通过相关性分析，结果如表 1 所示。

组合品牌契合度与品牌定位清晰度存在中度相关关系(Pearson 系数为 0.493，p = 0.01)。进一步通过线性
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回归将二者关系进行进一步检验，组合品牌契合度对品牌定位清晰度的影响 β 在 99.9%的级别上呈显著

性(t = 6.158，p = 0.000 < 0.001)，意味着组合品牌契合度与品牌定位清晰度之间存在显著影响关系，且影

响系数为 0.407，即当组合品牌契合度每增加 1 个单位，消费者对品牌定位清晰度的感知增加 0.407 个单

位。因此，在品牌多名人代言背景下，消费者感知道德到的组合品牌契合度对品牌定位清晰度有积极的

正向影响。假设 H1 得到验证。 
为了探讨不同类型的组合品牌契合度对于品牌定位清晰度的影响是否存在显著差异，因此，将对组

合外表吸引品牌契合度和组合社会吸引品牌契合度分别对品牌定位清晰度的作用进行独立样本 T 检验分

析，结果发现：M 组合外表吸引品牌契合度组 = 4.092，SD 组合外表吸引品牌契合度组 = 0.5083、M 组合社会吸引品牌契合度 = 3.8，SD 组合社会

吸引品牌契合度 = 0.6261；p = 0.006 < 0.05，即组合外表吸引品牌契合度与组合社会吸引品牌契合度对品牌定位

清晰度的影响存在显著差异。假设 H2 得到验证。 
本实验中利用线性回归分析方法检验不同类型的组合契合度对品牌定位清晰度的影响程度，结果发

现，无论是外表吸引还是社会吸引的组合品牌契合度与品牌定位清晰度之间均存在显著影响关系，且组

合社会吸引品牌契合度的影响比组合外表吸引品牌契合度的影响更大(β 组合社会吸引品牌契合度 = 0.488 > β 组合外表吸引

品牌契合度 = 0.3；p = 0.000 < 0.05)。初步验证假设 H2a。 

4.2.3. 中介效应 
本研究使用 Bootstrap 法检验准社会关系的中介效应(图 2)。中介效应包括三个模型。模型一：自变

量为组合品牌契合度，因变量为准社会关系，准社会关系 Y = 1.365 + 0.615 X 组合品牌契合度，拟合系数 R²为
0.355，标准化回归系数为 0.596；模型二：自变量为组合品牌契合度，因变量为品牌定位清晰度，品牌

定位清晰度 Y = 2.359 + 0.407 X 感知契合度，拟合系数 R²为 0.243，标准化回归系数为 0.493；模型三：因变

量为品牌定位清晰度，自变量为组合品牌契合度和准社会关系，品牌定位清晰度 Y = 1.865 + 0.184 X 组合品

牌契合度 + 0.362 X 准社会关系，拟合系数 R²为 0.376，标准化的回归系数分别为 0.223 和 0.453；且组合品牌契合

度→准社会关系、准社会关系→品牌定位清晰度的显著性均小于 0.05，通过显著检验，模型三中的 B 值(0.184)
小于模型二中的 B 值(0.407)，即准社会关系的中介效应显著，且为部分中介效应。假设 H3 得到验证。 
 

 
Figure 2. Bootstrap mediated effects test 
图 2. Bootstrap 中介效应检验 

4.2.4. 实验小结 
本研究通过实验 1，探究两种不同类型的组合品牌契合度对于品牌定位清晰度的影响及其作用机制。

研究发现，组合品牌契合度对品牌定位清晰度有积极的交互作用，且组合外表吸引品牌契合度与组合社

会吸引品牌契合度对品牌定位清晰度的影响显著差异。同时，准社会关系中介了二者之间的关系。 
然而，实验 1 也存在一定的不足：首先，实验刺激仅为非身份象征型产品，对于不同产品类型该实
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验结果不一定适用；其次，本实验主要探讨组合品牌契合度类型单一的条件，但在现实生活中，品牌方

邀请风格多样的名人为自己代言的现象十分普遍。因此，本研究有必要再进行一次实验，以弥补以上不

足。实验 2 将引入组合混搭品牌契合度类型，即组合外表吸引品牌契合与组合社会吸引品牌契合进行混

搭，同时控制重复曝光对于消费者感知的影响，且将实验刺激变更为身份象征型产品。 

5. 实验 2：产品类型对主效应的影响 

5.1. 实验设计 

实验 2 目的在于探究不同产品类型下，组合契合度与品牌定位清晰度的相关性是否仍然存在，且在

实验 1 的基础上增加了混合吸引型实验刺激。本实验采用单因素(代言人契合度类型：外表吸引型组合代

言 vs.社会吸引型组合代言 vs.混合吸引型组合代言)组间设计，并基于预实验对正式实验素材的可用性进

行验证的结果，外表吸引型组合代言的名人为王嘉尔、吴磊，社会吸引型组合代言的名人与实验 1 相同，

混合吸引型组合代言的名人为王嘉尔、沈腾，采用的实验刺激是预实验中筛选出来的身份特征型产品—

—高奢手表虚拟品牌 Castolano，实验流程与实验 1 相同，通过问卷星在线进行。 
此次研究问卷共发放 189 份，筛选有效问卷 182 份，有效回收率为 96.3%。3 组样本数量分布相对均

匀，分别是 61、61、60。参与本实验的女性略多于男性，占比为 57.1%。 

5.2. 实验结果 

5.2.1. 主效应 
根据 Pearson 系数进行相关性分析结果，组合品牌契合度与品牌定位清晰度存在相关关系，其相关系

数为 0.495，呈现中度相关性；利用线性回归分析，组合品牌契合度对品牌定位清晰度的影响 β在 99.9%
的级别上呈显著性(t = 10.999，p = 0.000 < 0.001)，意味着组合品牌契合度与品牌定位清晰度之间存在显

著影响关系，且影响系数为 0.322，即当组合品牌契合度每增加 1 个单位，消费者对品牌定位清晰度的感

知增加 0.322 个单位。因此，在品牌多名人代言背景下，消费者感知道德到的组合品牌契合度对品牌定

位清晰度有积极的正向影响。再次验证假设 H1。 
通过单因素方差分析，探讨不同类型的组合契合度对品牌定位清晰度的影响是否存在显著差异。结

果发现，外表吸引型、社会吸引型和混合吸引型对品牌定位清晰度的作用存在显著差异(M 外表吸引型 = 4.153，
SD 外表吸引型 = 0.4368；M 社会吸引型 = 3.905，SD = 0.5041；M 混合吸引型 = 3.70，SD = 0.6291；P < 0.05)。假设 H2
再次得到验证。 

为进一步探讨不同类型的组合契合度对品牌定位清晰度的影响程度，利用线性回归方法进行分析后

发现，外表吸引、社会吸引、混合吸引类型的组合品牌契合度与品牌定位清晰度之间均存在显著影响关

系，且组合社会吸引品牌契合度的影响比组合外表吸引品牌契合度的影响更大，混合吸引组合契合度对

品牌定位清晰度的影响最小。(β 组合社会吸引品牌契合度 = 0.404 > β 组合外表吸引品牌契合度 = 0.375 > β 组合混合吸引品牌契合度 = 0.287；
p = 0.000 < 0.05)。再次验证 H2a 且假设 H2b 得到验证。 

5.2.2. 中介效应 
在相关性分析中，组合品牌契合度与准社会关系同样存在中强的正向相关关系，相关系数为 0.664。

准社会关系与品牌定位清晰度存在中强的正向相关关系，相关系数为 0.568，且三者相关关系均在 0.01
的显著性水平上显著，为进一步对样本数据进行实证检验奠定了基础。 

在实验 2 中，采用实验 1 的检验方法对准社会关系的中介效应进行验证，结果见表 2。模型一：自

变量为组合品牌契合度，因变量为准社会关系，准社会关系 Y = 1.365 + 0.668 X 组合品牌契合度，拟合系数 R²
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为 0.355，标准化回归系数为 0.686；模型二：自变量为组合品牌契合度，因变量为品牌定位清晰度，品

牌定位清晰度 Y = 2.659 + 0.322 X 感知契合度，拟合系数 R²为 0.185，标准化回归系数为 0.43；模型三：因变

量为品牌定位清晰度，自变量为组合品牌契合度和准社会关系，品牌定位清晰度 Y = 2.367 + 0.162 X 组合品

牌契合度 + 0.24 X 准社会关系，拟合系数 R²为 0.237，标准化的回归系数分别为 0.216 和 0.312；且组合品牌契合

度→准社会关系、准社会关系→品牌定位清晰度的显著性均小于 0.05，通过显著检验，模型三中的 B 值

(0.162)小于模型二中的 B 值(0.322)，即准社会关系的中介效应显著，且为部分中介效应。假设 H3 再次

得到验证。 
 
Table 2. Experiment 2 analysis of mediating effects 
表 2. 实验 2 中介效应分析 

自变量 因变量 R R² F 显著性 常数 B β t 显著性 

组合品牌 
契合度 

准社会 
关系 

0.686a 0.471 160.069 0.000b 1.365 0.668 0.686 12.652 0 

组合品牌 
契合度 

品牌定位 
清晰度 

0.430a 0.185 40.925 0.000b 2.659 0.322 0.43 6.397 0 

组合品牌 
契合度 品牌定位 

清晰度 
0.487a 0.237 27.769 0.000b 2.367 

0.162 0.216 2.41 0.017 

准社会关系 0.24 0.312 3.477 0.001 

5.2.3. 实验小结 
实验 2 通过不同产品刺激，且增加了混合吸引型组合契合度对品牌定位清晰度的影响考量，实验结

果再次验证实验 1 的研究结论。 
此外，实验 2 有了新的发现，即相比于社会吸引型和外表吸引型，混合吸引行组合契合度对品牌定

位清晰度的影响最小。无论是在身份象征型产品还是非身份象征型产品中，H1、H2、H2a、H2b 和 H3
均成立，且结果一致，本研究结果具有较强的普适性。因此，在更多的营销场景中，品牌方对于混合吸

引型组合契合度需要谨慎考虑。 

6. 讨论 

本研究主要探讨不同组合契合类型对品牌定位清晰度的影响，并且从准社会关系的角度探讨其作用

机制，研究得到以下结论： 
组合契合度与品牌定位清晰度存在影响。本研究通过两个不同类型的产品(身份象征型 vs.非身份象

征型)作为实验刺激，均发现组合契合度对品牌定位清晰度存在积极的显著影响。这意味着，当品牌多名

人组合的契合度越高，消费者对于品牌定位清晰度的感知越强。 
组合契合度类型对品牌定位清晰度的影响存在显著差异。将组合契合度分为外表吸引型、社会吸引

型、混合吸引型后发现，三种类型对于品牌定位清晰度的影响存在显著差异，且社会吸引型组合契合度

对品牌定位清晰度的影响最强，而混合吸引型对品牌定位清晰度的影响最弱。 
准社会关系的中介作用是显著的。通过准社会关系，消费者感知代言人的组合契合度可以积极影响

品牌清晰度；这意味着，在契合度高的情况下，品牌选择与消费者具有较高准社会关系的名人将更有利

于其品牌定位清晰度的塑造。 

6.1. 理论意义 

本研究通过研究多名人代言背景下组合契合度对品牌定位清晰度的作用，同时将准社会关系与组合
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契合度联系起来，发现两者的作用机制，很好的弥补了相关研究。在现有研究中，虽有学者关注到组合

品牌契合度与感知品牌定位清晰度之间的关系，但是对于其作用机制尚不明晰。本研究创新性地将准社

会关系引入该研究。准社会关系作为从心理学引入的概念，往往被用在名人代言的研究中，角色吸引

是影响准社会关系的重要因素之一，吸引力维度的契合也是组合契合度类型之一，将准社会关系作为

中介变量加入到组合品牌契合度和感知品牌定位清晰度关系的研究中，能帮助我们了解二者的作用机

制。 
现有研究将角色吸引分为社会吸引、任务吸引和社会吸引三种，且社会吸引和任务吸引对于品牌认

知等因素的影响更加强烈；但该效应在品牌多名人代言背景下是否仍然存在，尚未得到证实。本研究将

角色吸引的两种类型(外表吸引和任务吸引)进行组合，打造多类型组合契合度，探究组合契合度对于感知

品牌定位清晰度的影响范围，拓展该领域的研究深度。 

6.2. 实践启示 

在当前产品过剩的时代，营销内容和手段作为各品牌方突出激烈竞争市场重围的利器，名人代言作

为消费者最喜爱的品牌传播内容，品牌多名人代言已成为重要趋势。本研究通过探讨多名人代言背景下，

不同组合契合度类型对品牌定位清晰度的影响及其作用机制，由此对于营销者如何挑选名人代言组合策

略提出以下几个方面的营销建议。 
组合契合度类型的一致性有利于塑造强品牌定位清晰度。一般来说，若代言人本身具有一定的可信

度和吸引力，那么他们作为信息源将极大地提升品牌认知甚至产品销售。当品牌代言人与品牌定位高度

契合时，消费者对于品牌定位清晰度的感知越明确。本研究的结果表明，组合契合度可能在影响消费者

代言评估方面发挥重要作用，并发现营销从业者应该在多位名人代言的背景下考虑契合度的多维性质。

因此，品牌在选择代言人时，一方面需要选择与品牌产品具有高度契合的名人；另一方面，在代言名人

组合中，需要考虑到名人吸引力契合的一致性，当名人组合契合度类型一致时，消费者对于品牌定位清

晰度的感知更强烈，从而对于品牌认知及广告效果都会有很好的提升。 
强社会吸引的名人组合更有利于塑造强品牌定位清晰度。本研究发现不同类型的名人对消费者感知

品牌定位清晰度的影响存在差异，相较于外表吸引，社会吸引类型的组合名人代言能够更好的帮助消费

者感知品牌定位清晰度。由此，对于品牌方而言，为了塑造强品牌定位清晰度，挑选具有亲和力的强社

会吸引名人组合策略，不妨是一种强广告效果的选择。 
名人代言下准社会关系互动具有必要性。在中国，许多娱乐明星拥有数量庞大地年轻追随者，他们

在社交媒体上表现活跃，还乐于转发娱乐明星地活动消息并参与到有关营销事件当中。名人与粉丝甚至

“路人”之间均具有较强的准社会关系。本研究发现，通过准社会关系，名人代言组合契合度对品牌定

位清晰度具有积极影响。因此，在名人代言下，增强准社会互动，具有较强的必要性。结合名人代言的

社交媒体传播可以在短时间内迅速放大品牌声量，培养年轻的消费群体并帮助他们建立品牌认知。 

6.3. 研究局限与展望 

本研究也存在一定的局限性，有待后续研究进一步探讨和完善。在本研究中，控制了组合契合度处

于较高水平，但是并未引入低组合契合度实验组作为对照组，对于低组合契合度中实验结果是否仍然适

用并不了解。在未来的研究中，可以增加对照组，使实验结果更具普适性。通过对本研究的回顾与梳理，

发现本研究也存在一定的局限性，有待后续研究的进一步完善与探讨。 
此外，本研究并没有考虑消费者接收广告场景的影响。过往研究表明，消费者身处的广告场景如社

会拥挤等因素会影响消费者对于品牌定位的感知。本研究中，主要聚焦组合契合度对于品牌定位清晰度
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的影响，但是对于广告场景的社会拥挤程度的影响并未进行探究，在未来的研究中，可以将该要素纳入

研究考量。 
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