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引言

营销传播与沟通是塑造良好品牌形象和影响企

业绩效的关键环节。随着互联网技术的发展，各种

新媒体的出现也催生了新的品牌沟通方式，品牌调

侃(Brand Teasing)就是其中之一。它主要指两个及以

上品牌利用新媒体(如官方微博等)平台，采取一对

多、一对一、多对一、顺序接力等发起形式，①出于网

络印象管理或经济绩效的动机，品牌间以拟人化的

沟通方式进行隔空喊话的互动行为。[1]这种做法以

低成本甚至是零成本的代价，迅速激发消费者兴趣，

吸引他们的注意力，并促使他们做出点赞、转发、评

论等行为，产生了递进或叠加的传播效果。由此吸

引了众多品牌经理的重视并纷纷践行，其中，从发起

形式来看，营销实践中一对多和一对一的品牌调侃

事例发生最多，而多对一和顺序接力调侃的事例非

常少见。因此，基于营销实践情况，本文主要研究一

对多和一对一两种发起形式的比较，不再讨论多对

一和顺序接力调侃两种形式。

一对多品牌调侃示例：2018 年 4 月 20 日，美的

空调在其官方微博主动@七匹狼、国酒茅台、百雀

羚、碧桂园等 16 个品牌；2019 年 1 月 26 日，三七互

娱在其微博主动@中国邮政、中国联通、真功夫、安

踏体育等 10 个品牌；2020 年 11 月 11 日，居然之家

在其微博主动@九牧卫浴、马可波罗瓷砖、大自然地

板、海尔电器、方太电器等数十个品牌；2021 年 3 月

1 日，京东在其官方微博主动@海尔、美的、联想、华

硕、极米等数十个品牌。一对一品牌调侃示例：2018
年 6 月 13 日，唯品会@京东；2019 年 7 月 15 日，钉

钉@优酷；2020 年 8 月 14 日，21 金维他@小米；2021
年 4 月 3 日，麦当劳@汉堡王。②类似的例子不胜枚

举。由此可见，一对多和一对一的品牌调侃发起形

式已经成为营销实践中一种新颖且普遍的现象。然

而，实践表明，这两种调侃形式的营销沟通效力参差

不齐，即四两拨千斤或竹篮打水一场空，或介于两者
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之间。那么，企业究竟该如何选择品牌调侃形式，才

能实现相对更优的营销沟通效力，而规避相对次优

的结果呢？本文认为决策依据之一是品牌调侃发起

形式的选择，要考虑受众的性别身份(Gender Identi⁃
ty：男性身份和女性身份)，尤其是参与调侃品牌的粉

丝，他们对品牌的重要性不言而喻。从网络印象管

理视角看，品牌调侃发起形式可视为自我形象建构

的一种方式或途径，如果选择不当则会破坏品牌在

粉丝心目中已有的形象建构，导致脱粉；反之，则会

强化粉丝对品牌的评价、认同和热爱，实现增粉。

据此引发本文研究问题：男性身份(Male Identi⁃
ty)或女性身份(Female Identity)的粉丝，哪个群体更偏

好一对多或一对一的品牌调侃形式呢？这其中的过

程和机制是什么呢？基于此，本文试图从以往文献

中寻找答案，却发现以往新媒体情境下的品牌传播

与沟通研究基本上聚焦于单个品牌与消费者的在线

互动方面，[2，3]并未体现品牌与品牌间的互动。进一

步梳理文献发现，以往品牌间的互动研究主要体现

在品牌联合(行)与比较式广告(言)两个方面，参与品

牌数量以三个以下为主。而本文品牌调侃研究与之

不同，原因在于品牌调侃是两个及以上品牌间的语

言互动，发起形式、表达方式、调侃内容以及参与调

侃的品牌所属行业都变得更加复杂多样，且消费者

作为旁观者可以参与调侃内容的创造并主导传播。

目前有关品牌调侃的研究，仅采用内容分析的方法

对其概念及特征做了初步探讨，[1]依然缺少相关的实

证研究去丰富品牌调侃这个方向上的理论。

基于上述研究缺口，为了回答以上问题，本文的

大致思路是参考以往学者按照品牌似人的逻辑，将

人际领域相关理论应用至品牌调侃研究。从地位特

征理论(Status Characteristics Theory)来看，在一对多

(一对一)互动中，主动发起调侃的品牌建构的是一种

强弱支配(配对平等)的地位感知。从性别差异研究

来看，男性身份的人更喜欢在大一点的群体中显露

支配感；女性身份的人更喜欢小一点群体中二元关

系所传达的平等亲密和谐感。 [4]因此，本文初步推

断，在一对多(vs. 一对一)品牌调侃中，男性身份消费

者对主动发起调侃的品牌评价更高，支配地位感知

起中介作用；在一对一(vs. 一对多)品牌调侃中，女性

身份消费者对主动发起调侃的品牌评价更高，平等

地位感知起中介作用。为了证明这些推论，本文通

过三个实验设计对假设进行了验证。本文理论贡献

在于：第一，首次从调侃发起形式(一对多 vs. 一对一)

对主动调侃品牌评价的影响角度进行了实证研究，

为后续其他类型的品牌调侃分析提供了参考。并

且，这也和以往对比“一”和“多”的研究不同，本文比

较了“一对多”和“一对一”，拓展了以往的研究结

论。第二，发现了品牌调侃发起形式(一对多 vs. 一
对一)与消费者性别身份(男性身份 vs. 女性身份)间
的匹配关系，可视为品牌调侃领域或性别身份差异

方面的一个新的贡献。第三，在一对多-男性身份

(一对一-女性身份)对主动调侃品牌评价的影响过程

中，揭示了支配(平等)地位感知起着显著的中介作

用，这与以往“一”和“多”比较研究中的解释机制不

同。从实践方面来看，本文的研究发现为品牌调侃

的实践操作提供了相应的建议和指导。

一、文献述评与理论基础

1. 单个品牌与消费者间的在线互动

单个品牌与消费者间的在线互动主要体现在两

个方面(见图 1)：一类基于经济刺激，一类基于非经

济刺激。关于第一类：主要通过企业提供金钱奖励、

产品价格折扣和优惠券、消费者打赏等方式，来激发

消费者的自媒体行为，进而提高品牌营销沟通效

力，[2]如美团外卖首单减免、饿了么优惠券、滴滴打车

红包券、知乎分答模式等。第二类主要通过情感粘

接、游戏化设计、在线评论积极反馈、参与回答积分、

身份提高等方式，来激发消费者的自媒体行为，进而

提高品牌营销沟通效力，[5]如被称为中国苹果的小米

手机，粉丝宣传铺天盖地，他们在传递企业价值时投

入更多精力，但是对经济上的回报却要求较少。也

有学者从谈钱(经济刺激)还是谈感情(非经济刺激)的
视角，结合关系范式研究企业该如何引导消费者分

享自媒体营销。 [6]在这两类研究中，品牌主要围绕

“利”“情”和“玩”三个方面进行设计，其做法一般都

图1 文献梳理研究缺口
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需要花费较高的成本，且活动设计相对比较复杂。

除了互动内容涉及经济刺激或非经济刺激外，

在单个品牌对消费者群体间的在线互动研究中，还

有很多学者关注互动中的拟人化表达方式。研究表

明，品牌与消费者之间的拟人化互动，不仅可以拉近

与消费者之间的心理感觉和距离，而且还可以将消

费者代入到伙伴、朋友、恋人等角色情境当中，聊天

的范围可以从产品到各种社会热点等。[7]更进一步，

有学者在拟人化的基础上研究沟通中的可爱属性，

认为它能够提升消费者与品牌间的沟通质量，使品

牌更受消费者欢迎，显得有趣且值得疼爱。[3]显然，

跟单个品牌与消费者互动相比，本文所研究新媒体

情境下的品牌调侃与之存在较大差异，其互动主体

是品牌和品牌，此时消费者是旁观者；其互动形式可

以是一对一或一对多等；其互动(调侃)内容范围非常

广泛。那么，品牌调侃是否与以往品牌间的互动研

究存在显著区别呢？

2. 品牌与品牌间的互动

品牌与品牌间的互动也主要体现在两个方面

(见图 1)：一类是品牌联合或联盟研究方向；一类是

比较式广告研究方向。首先看品牌联合方面，多数

研究讨论联合形式对联合绩效的影响，联合形式包

括联合开发、元素品牌联合、成分品牌化、联合促销、

品牌捆绑及联合定位等，[8]联合绩效包括产品质量感

知、产品创新、品牌评价、股市价值等。[9]其中的主要

影响因素包括参与联合的品牌个性、品牌形象、品牌

来源地、产品功能及产品物理属性层面的具体关系

等，认为它们的关联性、相似性、匹配性或互补性越

强，消费者对品牌联合的态度就越积极。 [10]但也有

学者基于营销实践中联合品牌虽不一致但仍获成功

展开研究，从产品和品牌形象两个层面探讨了跨界

联合开发中品牌间的差异性对联合态度的影响。[11]

少数研究提及品牌联合的数量，大多聚焦在两个品

牌，也有学者将其拓展到多个品牌。研究发现，参与

联合的品牌越多，为品牌联合提供的信誉担保也就

越多，消费者对品牌联合的评价应当会随之提

高。[12]但也有学者认为，与两个品牌联合相比，三个

品牌的联合并未让消费者感觉联合产品的质量更

高，原因在于联合品牌的数量也可作为风险指示器，

一旦风险感知没有下降的空间，联合品牌数量的增

加也就不再起作用。 [13]不难看出，品牌联合研究侧

重“行”，参与品牌数量以三个以下为主；而本文品牌

调侃研究侧重“言”，参与品牌数量以两个或三个以

上为主。

其次看比较式广告方面，主要体现在正向/负向

的品牌对话中。前者是选择某种属性在品牌间进行

比较，从而宣称该属性无论是在质量上还是数量上

均优于被比较品牌(你很好，但我更好)。它能够促使

消费者关注广告品牌在特征和属性方面的优势，以

及消费者购买或使用该品牌的潜在收益。[14]后者通

过关注竞争对手某些产品属性的劣势，强调消费者

如果不选择该品牌或选择品牌决策错误的潜在损

失，来攻击被比较品牌(我很好，但你不是)。 [15]它试

图提示消费者思考使用竞争对手的产品或服务可能

带来的损失。然而，传统媒介下广告中的品牌对话

主要体现在竞争品牌之间，且是需要付出高昂成本

的。于是，有学者开始研究社交媒体上品牌间对话

的幽默类型(高/低攻击)如何影响消费者对发起和回

应品牌的兴趣感知，[16]但令人遗憾的是，此类研究只

体现了一对一的品牌关系。由此可见，新媒体情境

下品牌间的对话研究已拉开序幕，但还为数不多。

所以，本文调侃发起形式对主动调侃品牌评价的影

响研究，可视为这个方向上一个实证研究的补充和

丰富。那么，企业为什么要在新媒体上开展品牌间

的相互调侃呢？网络印象管理及其相关研究给出了

解释。

3. 网络印象管理

从企业视角来看，网络印象管理(Network Impres⁃
sion Management)是指企业试图通过互联网平台来管

理和控制消费者对自己所形成的印象过程，[17]一般

可分为保护性印象管理和获得性印象管理。本文所

研究的调侃发起形式(一对多 vs. 一对一)与消费者性

别身份(男性身份 vs. 女性身份)间的匹配对主动调侃

品牌评价的影响，既体现了保护性印象管理，也体现

了获得性印象管理。具体来说，如果两者不匹配，则

会削弱品牌原有的形象或个性，降低粉丝对品牌的

认同热爱致脱粉；相反，则会强化品牌原有的形象或

个性，提高粉丝对品牌的认同热爱致增粉。网络印

象管理在营销领域中有针对性的、直接的应用研究，

但相对来说非常少，且比较分散。例如，从决策的视

角，有学者研究在社交媒体平台上企业的决策者该

如何通过印象管理来提升公司的财务绩效；[18]从危

机管理视角，有学者研究在社交媒体平台上企业危

机应对过程中的印象管理策略。[19]

还有少量文献研究在社交媒体平台上如何建设

品牌社群和提高消费者间的互动，[20]也提及印象管
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理。也有学者研究在 Facebook 上企业该如何通过

印象管理提高消费者对公司的可接受度和可信任

度，以及如何通过点赞让消费者成为品牌的粉

丝。[21]在 Facebook 上点赞关注一个品牌会让人们更

喜欢它吗？或者点赞关注仅仅是喜欢一个品牌的一

种表现吗？研究结果表明，当消费者看到朋友为某

个品牌点赞，且他们得知朋友线下真正喜欢某个品

牌时，这种更有意义的社会认可使得他们购买该品

牌的可能性更小。该文作者认为，将点赞关注转变

为改善品牌态度，增加消费者和他们的朋友的购买，

需要的可能不仅仅是点击一个按钮。 [22]不难看出，

以往有关品牌在网络上自我形象建构方面的研究，

基本是站在单个品牌唱“独角戏”的视角，较少关注

如何通过两个及以上品牌间的不同调侃形式来建构

网络上的自我形象。

参照人际自我根据公开-私下和实际-理想的分

类，[23]品牌自我可分为四个象限：实际自我(Actual-
self)-公开的我(Public-self)、理想自我(Idea-self)-公
开的我、实际自我-私下的我(Private-self)、理想自我

(Idea-self)-私下的我(Private-self)。由于本文研究的

品牌调侃属于公开事件，所以并不研究品牌私下的

我两类组合。因此，在图 2 中只体现实际自我-公开

的我和理想自我-公开的我两大类。大致思路：首

先，对主动调侃品牌来说，起点是实际自我-公开的

我这个象限，就是消费者实际上如何看待主动调侃

品牌。其次，主动调侃品牌究竟该选择一对多还是

一对一的调侃形式进行网络自我的建构，才能强化

在消费者尤其是粉丝心目中的原有形象或个性？本

文研究发现这取决于品牌调侃受众的性别身份。最

后，终点是主动调侃品牌希望消费者如何看待它们，

也就是品牌调侃之后的结果。

二、模型构建与假设推导

1. 模型构建

基于营销实践现象、文献述评和理论基础，本文

提出研究模型如图 3 所示：自变量是品牌调侃发起

形式(一对多 vs. 一对一)，中介变量是消费者对主动

调侃品牌在互动中地位(支配 vs. 平等)的感知，因变

量是消费者对主动调侃品牌的评价，调节变量是消

费者性别身份(男性身份 vs. 女性身份)。大致思路：

在一对多(一对一)品牌调侃中，男性身份的消费者对

主动发起调侃品牌的评价更高，支配地位感知起着

显著中介作用。但是当消费者为女性身份时，这一

效应得到反转，且中介变量转变成了平等地位感知。

需要说明的是，本文之所以选择品牌调侃发起

形式而非内容或其他因素作为自变量，原因有两个：

一个是因为根据本文做的品牌调侃记忆测试显示，

在一对多品牌调侃的材料中，被试无法记住“一”对

“多”个不同品牌调侃的具体内容，甚至连被调侃品

牌的数量都记不准确，他们只记得一个品牌调侃了

多个品牌，或调侃的主题大致是什么。也就是说被

试在处理品牌调侃信息时，调侃内容被简化和抽象

了，这一点也被阅读材料后的访谈予以证实。另一

个是因为根据本文搜集到的品牌调侃事例显示，

调侃内容以好玩且没有明显倾向性居多。因此，

为了扩大外部效度，并尽可能排除调侃内容的干

扰，本文不断更换品牌调侃内容的实验设计材料。

结果显示，在不同调侃内容下，本文研究结论均是成

立的。综上，本文选择了调侃发起形式作为自变量

展开研究。

2. 假设推导

首先，从互动关系取向和地位特征理论的相关

研究来看。根据人际关系领域的研究，互动关系取

向一般可分为垂直和水平两种，通俗来讲就是尊卑

和亲疏。[24]垂直关系中体现的是主体地位上的高低

差异，具体来说主要指“上”对“下”的命令、支配、主

导等，同时也是“下”对“上”的服从、顺从、依附等，表

现形式以一对多的多元关系为主，如君臣、师生、领

导和员工等。而水平关系中主体在地位上是平等

的，只是在关系的远近上有所差异；但在配对的二元

关系中，人们通常认为主体间的关系是亲近、平等、图2 主动调侃品牌网络印象管理

图3 本文研究模型
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和谐的，就像中国人常讲的“门当户对”。另一方面，

根据地位特征理论(Status Characteristics Theory)，通
常情况下，人们会根据个体的一些属性或发出的信

号来推断个体在群体或社会中的地位，这些属性或

信号基本上都与支配/依附和平等感知相关，并且涵

盖范围比较广，包括性别、种族、财富、头衔及关系网

络中的位置等。[25]在此基础上，从消费者视角来看，

当他们看到一对一/一对多品牌调侃时，更容易形成

两个节点/一个中心辐射网络的图式 (Hub Network
Schema)。而社会学领域的研究表明，在节点上的人

完全一样的情况下，与两个节点图式中的任一节点

相比，人们对一个中心辐射网络图式中的中心节点

的影响力和支配力感知更高。 [26]另外，由于社会阶

层是一种金字塔的模式，加上诸多的实践和研究也

证明，占主导或支配地位的人始终是少数，而占从属

地位的人是绝大多数，[27]如人们常说的二八规律。

由此推断，消费者更倾向于把一对多品牌调侃归为

垂直关系取向，并且与“多”个被调侃品牌相比，代表

“一”的主动发起调侃的品牌处于支配地位。而一对

一的品牌调侃，消费者更倾向于把它归为水平关系

取向，原因在于主动和被调侃品牌的数量都是“一”，

借此推断双方之间的互动更多体现的是配对的二元

关系，会让消费者感知主动和被动调侃品牌间的地

位是平等的，关系是对称的、平衡的。

其次，从性别身份(Gender Identity)对关系取向的

偏好来看。大量研究表明，男性的价值特征主要体

现在竞争和支配相关的方面，女性的价值特征主要

体现在与他人情感和人际和谐相关的方面。[28]男性

更多讨论体育和政治相关的话题，而女性更多讨论

人际情感话题。 [29]当被问及如何描述自己时，男性

更多提及更大群体中与竞争和支配相关的自我，而

女性更多提及更小群体中亲密和谐关系中的自我。

男性更倾向于建立并投资更大的群体社交关系，进

而提高他们的地位；而女性更倾向与更小群体建立

并投资亲密和谐的二元关系。与女性相比，男性有

更大的社交网络，有更多需要协调的群体活动；而女

性则更倾向与更小群体形成配对的关系，并把和谐

平等作为关系形成的重要因素。[30]男性更想证明自

己在大群体中的支配力和竞争力，而女性的社交互

动特征更多体现小群体中合作、亲密的朋友关系、维

持人际的平等和谐。 [31]不难看出，上述性别身份对

关系取向的诸多研究均已证明，男性更偏好大群体

垂直关系中的支配感，而女性更偏好小群体水平关

系中的平等感。

最后，从品牌形象的自我建构来看。按照品牌

拟人的逻辑，品牌在网络上的一言一行也是在建构

自己的形象。与此同时，品牌也代表消费者的形象，

是消费者自我延伸的一部分。根据期望偏见效应

(Expectation Bias Effect)，人们期望看到自己想要看

到的。[32]所以，根据前文的梳理，面对一对多的品牌

调侃形式，消费者更倾向于把它归为垂直关系取向，

在地位特征的判断下，与“多”个被调侃品牌相比，消

费者对代表“一”的主动发起调侃的品牌会更倾向于

产生支配地位的感知，而这恰恰与男性身份消费者

更加偏爱大群体中体现支配和能力的多元社交关系

取向是一致的。回到一对一的品牌调侃形式，由于

“一”所代表的主动与被调侃品牌更容易让人们产生

配对的二元关系感知，因此，在地位特征的判断下，

消费者会更倾向于认为两个品牌互动中的地位是平

等的，而这恰恰与女性身份消费者更加偏爱小群体

中亲密平等的二元社交关系取向是一致的。研究表

明，当品牌的言行或个性与消费者期望或内在的人

格特征一致时，会提高他们对品牌的评价。[33]综上，

本文提出如下假设：

H1：对于男性身份的消费者，一对多(vs. 一对一)
品牌调侃发起形式会使得其对主动发起调侃的品牌

评价更高

H2：支配地位感知在 H1 中起到显著的中介作用

H3：对于女性身份的消费者，一对一 (vs. 一对

多)品牌调侃发起形式会对主动发起调侃品牌的评

价更高

H4：平等地位感知在 H3 中起到显著的中介作用

三、研究设计与数据分析

1. 研究一：品牌调侃发起形式与消费者性别身

份的交互对品牌评价的影响

(1)实验目的和设计

本实验目的是初步探究品牌调侃发起形式与消

费者性别身份的交互对品牌评价的影响差异。实验

设计：根据品牌调侃发起形式分为两组(一对多 vs.
一对一)，情境随机出现。在见数平台发放网络问卷

时，告诉工作人员每个组所收集的男、女样本尽可能

均衡，实验受众面向所有消费者。需要说明的是，一

对多指一对十五，以被试生理性别做数据分析。问

卷通过审核后，每位被试获得 2 元的实验报酬。剔

除注意力测试不合格的被试，最终获得有效样本 195
份。其中，男性 90 名(46.15%)，女性 105 名(53.85%)，
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平均年龄为 28.03 岁。

(2)实验材料和实验过程

实验材料模仿微博的真实界面，设计了两则不

同形式的调侃材料作为发起形式(一对十五 vs. 一对

一)的实验操控。为了排除真实品牌所带来的干扰，

无论是一对一还是一对多的品牌调侃情境材料中，

均采用虚拟品牌的形式，并且为了使被试不受行业

性别导向的影响，主动发起调侃品牌选择了前测中

比较偏中性的品类——汽车行业；具体调侃内容参

考营销实践中的真实事例，尽可能保持中立，弱化调

侃内容的干扰。

其中，一对十五的实验材料设计为：SG 汽车

@BR 家居@YL 饮料@TD 咖啡@MK 服装@PH 装饰

@FM 外卖@WE 手机@ZN 地图@KG 家电@XQ 音乐

@DA 银行@HU 视频@IF 电器@LG 旅行@ST 电影；

一对一的实验材料为：SG 汽车@BR 家居。调侃内

容：休闲娱乐出去玩，到哪儿都有你我的地盘。

实验开始后，首先让被试阅读品牌互动的微博

材料；然后，测量他们对品牌互动中的形式感知作为

操纵检验；接着，让被试填写对发起调侃品牌的评

价；同时，也测试了被试对主动调侃品牌的温暖感

知、能力感知、真诚感知和兴奋感知；最后，统计被试

的人口统计信息，包括性别、年龄和专业等。

(3)变量测量

因变量品牌评价借鉴了 Dahlen 等提出的量表

(α=0.76)，[34]如“我对 SG 汽车品牌的态度是积极的/值
得支持的/好的”；温暖感知参考 Fiske 等的量表(α=
0.75)，[35]如“我觉得 SG 汽车品牌在市场上是亲切的/
讨人喜欢的”；能力感知参考吴波等提出的量表(α=
0.76)，[36]如“我觉得 SG 汽车品牌在市场上是有影响

力的/竞争力/实力的”；真诚性感知(α=0.70)和兴奋性

感知参考 Aaker 的量表(α=0.71)，[37]如“我觉得 SG 汽

车品牌是简单的/踏实的/可靠的”“我觉得 SG 汽车品

牌是令人振奋的/时髦的/有活力的”。以上量表均结

合本研究情境材料的设计，在表达上进行了适当的

修改，所有题项均采用七点李克特量表(1=“非常不

同意”，7=“非常同意”)。
(4)数据分析

品牌调侃发起形式(一对十五 vs. 一对一)对品

牌评价的主效应并不显著(M 一对十五=5.62，M 一对一=5.72，
F(1，194)=0.80，p=0.37)；消费者性别身份(男性 vs. 女
性)对品牌评价的主效应也不显著(M 男性=5.63，M 女性=
5.71，F(1，194)=0.57，p=0.45)；但是品牌调侃发起形式

与消费者性别身份的交互对品牌评价的影响是显著

的(F(1，194)=12.44，p＜0.05)。同时，两者的交互对品

牌形象的温暖感知(F(1，194)=2.69，p=0.10)、能力感

知(F(1，194)=2.44，p=0.12)，品牌个性的兴奋感知(F(1，
194)=3.01，p=0.08)、真诚感知(F(1，194)=1.21，p=0.27)
影响均不显著。

简单效应分析发现(如图 4)，在被试是男性的情

况下，一对十五品牌调侃发起形式所产生的品牌评

价(M 一对十五=5.79，SD=0.11)显著高于一对一品牌调侃

发起形式(M 一对一=5.47，SD=0.11，F(1，191)=9.36，p＜
0.05)。在被试是女性的情况下，一对一品牌调侃发

起形式所产生的品牌评价(M 一对一=5.94，SD=0.10)显
著高于一对十五品牌调侃发起形式(M 一对十五=5.48，
SD=0.11，F(1，191)=4.05，p＜0.05)。综上可知，品牌

调侃发起形式和消费者性别身份对品牌评价的交互

作用是显著的。

(5)结果讨论

研究一通过对真实微博材料进行改编，初步验

证了品牌调侃发起形式和消费者性别身份的交互作

用对品牌评价的影响存在显著差异。在一对多(vs.
一对一)品牌调侃中，男性身份的消费者对主动发起

调侃品牌的评价更高；在一对一(vs. 一对多)品牌调

侃中，女性身份的消费者对主动发起调侃品牌的评

价更高。此外，还验证了两者的交互对温暖感知、能

力感知、真诚感知和兴奋感知的影响并无显著差

异。其中的过程和机制将在研究二中给予回答。

2. 研究二：排除替代性解释并初步检验支配感

知和平等地位感知的中介作用

(1)实验目的和设计

本实验目的是为了排除替代性解释并初步检验

支配和平等地位感知的中介作用。与研究一实验设

计有三点不同：不同品牌调侃形式设计为一对五和

一对一，增加了被试的性别身份测量，[38]支配和平等

图4 品牌调侃发起形式和性别身份的交互作用
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地位感知分别采用单个问项初步测试。通过见数平

台进行网络问卷发放，实验受众面向所有消费者，实

验情境随机呈现，问卷通过审核后，每位被试获得 2
元实验报酬。剔除注意力测试不合格的被试，最终

获得有效样本 176 份，其中男性 83 名(47.16%)，女性

93 名(52.84%)，平均年龄为 30.33 岁。

(2)实验过程与测量

首先，让被试填写性别身份测量的量表：男性身

份(α=0.77，男性化/阳刚的/敢于冒险的)，女性身份

(α=0.68，女性化/温柔的/对他人需求敏感的)。接下

来，让被试阅读品牌互动的微博材料(一对五或一对

一)。一对五的材料设计：SG 汽车@BR 家居@YL 饮

料@TD 咖啡@MK 服装@PH 装饰；一对一的材料：SG
汽车@BR 家居。调侃内容：愿今生与你相伴，携手

踏遍万水千山。接着，让被试填写对发起调侃品牌

的评价(α=0.71)，测量被试对主动调侃品牌在互动形

式中的平等地位感知和支配地位感知，例如，在上述

品牌互动中，与其他品牌相比，我觉得 SG 汽车品牌

处于支配/平等地位。也测试了替代性解释兴奋感

知 (α=0.79)和趣味感知 (α=0.71；有趣的/令人愉快

的)，[37，39]以及被试对微博的真实性感知。最后，测量

被试的人口统计信息(性别、年龄和专业)，询问是否

知道实验目的。所有题项均采用七点李克特量表

(1=“非常不同意”，7=“非常同意”)。
(3)数据分析

主效应检验：本文将品牌调侃发起形式编码为

虚拟变量(1=一对一，2=一对五)，性别身份编码为(1=
男，2=女)。品牌调侃发起形式(一对五 vs. 一对一)对
品牌评价的主效应并不显著(M 一对五=5.71，M 一对一=
5.74，F(1，175)=0.06，p=0.79)；消费者性别身份(男性

身份 vs. 女性身份)对品牌评价的主效应也不显著

(M 男性身份=5.72，M 女性身份=5.73，F(1，175)=0.01，p=0.94)；
但是品牌调侃发起形式与消费者性别身份的交互对

品牌评价的影响是显著的(F(1，172)=10.07，p=0.002＜
0.05)。

简单效应分析发现，在被试是男性的情况下，一

对五品牌调侃发起形式所产生的品牌评价(M 一对五=
5.87，SD=0.10)显著高于一对一品牌调侃发起形式

(M 一对一=5.57，SD=0.10，F(1，172)=5.19，p=0.024＜0.05)；
在被试是女性的情况下，一对一品牌调侃发起形式

所产生的品牌评价(M 一对一=5.89，SD=0.09)显著高于

一对五品牌调侃发起形式(M 一对五=5.56，SD=0.10，F(1，
172)=4.76，p=0.03＜0.05)。

中介效应检验：为了进一步探究品牌调侃发起

形式与性别身份交互对品牌评价的中介机制，先选

取被试全部为男性身份的样本，采用 Preacher 等的

中介分析模型(Model 4，Bootstrapping 5000)，[40]将品牌

调侃发起形式作为自变量，支配地位感知、平等地位

感知、能力感知、趣味感知分别作为中介变量，品牌

评价作为因变量，生理性别、年龄和专业作为控制变

量，进行中介分析检验。

根据 Process 最终运行的结果，在被试为男性身

份样本的条件下，支配地位感知中介了品牌调侃发

起形式对品牌评价的影响(非直接路径效应=0.27，
SE=0.15，95% CI：[0.0324，0.6334])，平等地位感知的

中介作用不显著(非直接路径效应=-0.01，SE=0.06，
95% CI：[-0.1343，0.1111])，包含 0。替代性解释：兴

奋感知不显著(非直接路径效应=0.01，SE=0.07，95%
CI：[-0.0881，0.1975])，趣味感知不显著(非直接路径

效应=0.09，SE=0.07，95% CI：[-0.0438，0.2459])，都包

含 0。具体数据结果如图 5a 所示。

同样的方法，选取被试全部为女性身份的样本，

进行中介分析检验。Process 最终运行的结果表明，

在被试为女性身份样本的条件下，平等地位感知中

介了品牌调侃发起形式对品牌评价的影响(非直接

路径效应=-0.36，SE=0.13，95%CI：[-0.6381，-0.1374])，
支配地位感知的中介作用不显著(非直接路径效应=
0.28，SE=0.15，95% CI：[- 0.0136，0.6084])，包含 0。
替代性解释：兴奋感知的中介作用不显著(非直接路

径效应=-0.19，SE=0.12，95% CI：[-0.4364，0.0447])；
趣味性感知的中介作用不显著(非直接路径效应=
0.03，SE=0.07，95% CI：[-0.1310，0.1478])，都包含 0。
具体数据结果如下页图 5b 所示。

(4)实验讨论

研究二排除了兴奋感知和趣味感知的替代性解

图5a 男性身份条件下Bootstrapping中介分析(研究二)
注：*表示 p＜0.05，**表示 p＜0.01，***表示 p＜0.001，ns

表示p＞0.05，下同。
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释，并通过单个问项初步测试了支配地位感知和平

等地位感知的中介作用。具体来说，对男性身份的

被试，在一对多(vs. 一对一)品牌调侃中，他们对主动

发起调侃品牌的评价更高，支配地位感知起中介作

用；对女性身份的被试，在一对一(vs. 一对多)品牌调

侃中，她们对主动发起调侃品牌的评价更高；平等地

位感知起中介作用。因此，假设 H1～H4 得到验

证。但这一结论是否在不同的情境材料设计中具有

稳定性呢？本文将通过研究三进一步检验。

3. 研究三：再次验证主效应和中介效应

(1)实验目的和设计

本实验目的是通过操纵性别身份，再次验证主

效应，以及支配感知和平等感知的中介效应。实验

设计采用 2(品牌调侃发起形式：一对多 vs. 一对一)×
2(性别身份：男性身份 vs. 女性身份)的组间设计，共

有四个实验组。与研究二实验设计不同之处有：不

同品牌调侃形式设计为一对十和一对一，操纵了被

试的性别身份，更换支配和平等地位感知测量问

项。通过见数平台进行网络问卷的发放，实验受众

面向所有消费者，实验设计的四个情境随机呈现，问

卷通过审核后，每位被试获得 2 元实验报酬。剔除

注意力测试不合格的被试，最终获得有效样本 191
份，其中男性 92 名(48.17%)，女性 99 名(51.83%)，平
均年龄为 29.48 岁。

(2)实验过程与测量

首先，本文参考 Winterich 等的性别身份操纵，[41]

让被试阅读一段关于性别身份的材料，考虑在日常

生活中自己是如何体现这些特质的，并用文字进行

详细说明。然后，作为操纵性检验，让被试说明在他

们描述的场景中，以下特征的重要程度：男性身份/
独立/雄心勃勃(α=0.71)，女性身份/温柔/有同情(α=
0.78)。接着，让被试阅读一段品牌调侃的微博材料，

一对多的材料设计：SG 眼镜@YL 饮料@BR 家居

@TD 咖啡@MK 服装@PH 装饰@FM 外卖@WE 手机

@ZN 地图@KG 家电@XQ 音乐；一对一的材料设计：

SG 眼镜@YL 饮料。调侃内容：每一次出行游玩，都

想与你一起做伴。随后，测量被试对发起调侃品牌

的评价(α=0.79)、平等地位感知(α=0.77，对等/平衡地

位)和支配地位感知(α=0.81，重要/强势/主要地位)进
行了评价。[42，43]最后，测量了被试的基本人口统计信

息，并对实验目的进行询问。所有题项均采用七点

李克特量表(1=“非常不同意”，7=“非常同意”)。
(3)数据分析

操纵检验：对性别身份操纵检验，结果显示：女

性身份组中，被试对女性身份的感知(M 女性身份=5.35，
SD=0.71)明显大于对男性身份的感知(M 男性身份=4.10，
SD=1.33，t(189)=-8.03，p＜0.05)。在男性身份组中，

被试对男性身份的感知(M 男性身份=5.51，SD=0.81)明显

大于对女性身份的感知 (M 女 性 身 份=4.52，SD=1.03，
t(189)=7.36，p＜0.05)。这说明性别身份的操纵成功。

主效应检验：将品牌调侃发起形式编码为虚拟

变量(1=一对一，2=一对十)，性别身份编码为(1=男性

身份，2=女性身份)。品牌调侃发起形式(一对一 vs.
一对十)对品牌评价的主效应并不显著(M 一对十=5.58，
M 一对一=5.61，F(1，190)=0.09，p=0.76)；消费者性别身

份(男性身份 vs. 女性身份)对品牌评价的主效应也不

显著(M 男性身份=5.67，M 女性身份=5.53，F(1，190)=0.98，p=
0.32)；但是品牌调侃发起形式与消费者性别身份的

交互对品牌评价的影响是显著的(F(1，190)=15.82，
p＜0.05)。

简单效应分析发现，在被试是男性身份的情况

下，一对十的品牌调侃发起形式所产生的品牌评价

(M 一对十=5.89，SD=0.13)显著高于一对一品牌调侃发

起形式(M 一对一=5.42，SD=0.13，F(1，187)=4.58，p=0.03＜
0.05)；在被试是女性身份的情况下，一对一品牌调侃

发起形式所产生的品牌评价(M 一对一=5.80，SD=0.13)
显著高于一对十品牌调侃发起形式 (M 一对十=5.24，
SD=0.12，F(1，187)=12.91，p＜0.05)。

中介效应检验：与研究二的分析方法一样，根据

Process 运行结果，在被试为男性身份的情况下，支配

地位感知中介了品牌调侃发起形式对品牌评价的影

响(非直接路径效应=0.11，SE=0.07，95% CI：[0.0124，
0.2984])，平等地位感知的中介作用不显著(非直接路

径效应=-0.05，SE=-0.48，95% CI：[-0.1862，0.0106])，
包含 0。具体数据结果如图 6a 所示。

在被试为女性身份的情况下，平等地位感知中

图5b 女性身份条件下Bootstrapping中介分析(研究二)
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介了品牌调侃发起形式对品牌评价的影响(非直接

路径效应=-0.17，SE=0.11，95%CI：[-0.4548，-0.0134])，
支配地位感知的中介作用不显著(非直接路径效应=
-0.07，SE=0.07，95%CI：[-0.2776，0.0049])，包含 0。
具体数据结果如图 6b 所示。

(4)实验讨论

研究三改变了主动发起调侃品牌的行业，并通

过操控男女性别身份的方式再次验证了主效应和中

介效应。具体来说，在一对多(vs. 一对一)品牌调侃

中，男性身份的消费者对主动发起调侃品牌的评价

更高，支配地位感知起着显著中介作用。但是当消

费者为女性身份时，这一效应得到反转，且中介变量

转变成了平等地位感知。因此，假设 H1～H4 再次

得到检验。

四、研究结论与讨论

1. 研究结论

本文主要围绕调侃发起形式(一对多 vs. 一对一)
与性别身份(男性身份 vs. 女性身份)间的匹配对主动

调侃品牌评价的影响展开分析，揭示了支配地位感

知和平等地位感知的双中介作用。通过三个实验设

计，得出如下研究结论：在一对多(vs. 一对一)品牌调

侃中，男性身份消费者对主动发起调侃品牌的评价

更高，支配地位感知起中介作用；在一对一(vs. 一对

多)品牌调侃中，女性身份消费者对主动发起调侃品

牌的评价更高，平等地位感知起中介作用。研究结

论不仅拉开了品牌调侃实证研究的序幕，并对其相

关理论做出了有益补充，还为品牌调侃实践操作提

供相应的建议和指导。

2. 理论贡献

第一，在品牌调侃这一新的话题下，首次围绕不

同发起形式(一对多 vs. 一对一)的分类及其效果展开

研究。以往有关社交媒体上品牌传播与沟通的研

究，主要聚焦于单个品牌对消费者的单向传递，[2]或

单个品牌与消费者间的拟人化互动。[3]虽然也有学

者发表体现品牌间行为互动的联合数量研究，[13]体

现传统媒介环境下品牌的比较式广告研究和体现新

媒体环境下的一对一品牌对话研究等，[15，16]但均未对

新媒体环境下品牌调侃发起形式的营销沟通效力展

开系统研究。因此，从理论角度来看，品牌调侃不同

发起形式(一对多和一对一)营销沟通效力的比较可

视为实证研究的拓展。

第二，发现了品牌调侃发起形式与性别身份间

的匹配关系。在以往品牌联合或品牌互动研究中，

主效应的影响更多被互动品牌间的关联性、形象或

个性的相似性、匹配性或互补性等因素调节。 [10]而

本文从消费者视角而非参与互动品牌视角，引入性

别身份这一变量后，发现了有趣且有价值的变化，即

对男性身份/女性身份消费者来说，他/她们更倾向一

对多/一对一的形式。因此，这一新的发现可视为对

以往“一”和“多”研究结论的拓展，也可视为品牌调

侃这一新话题下实证研究的突破。

第三，揭示了品牌调侃不同发起形式中的支配

地位和平等地位感知的双中介作用。以往品牌联合

或品牌互动研究中，主要使用灵感理论、风险收益理

论、沟通适应理论等为依据，研究发现了灵感激发、

灵感意图、风险或质量感知、操纵意图等中介机

制。[10，11，16]但因研究的话题和情境不同，本文依据地

位象征判断理论，提出在一对多/一对一品牌调侃

中，对男性身份/女性身份消费者来说，他/她们对主

动发起调侃的品牌评价更高，支配/平等地位感知起

中介作用。因此，本文的这一发现可视为对以往

“一”和“多”相关研究的一种新的解释机制。

3. 管理启示

首先，为企业在新媒体上通过品牌调侃进行网

络印象管理提供合理的指导。随着新媒体科技的发

展让品牌自由隔空喊话成为现实，这种低成本甚至

是零成本的运作方式，如果做得好，它们在消费者主

导的社交媒体上可能会产生最大限度的递进或叠加

的传播效果；如果做得不好，可能会破坏品牌在粉丝

心目中的原有形象和个性，进而降低粉丝对品牌的

认同，甚至会导致严重脱粉。在新媒体环境下，品牌

图6a 男性身份条件下Bootstrapping中介分析(研究三)

图6b 女性身份条件下Bootstrapping中介分析(研究三)
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的一言一行都可以视为对自我或自我概念的建构。

然而，如何通过品牌调侃不同发起形式来建构品牌

自我形象，目前是缺乏理论依据的。因此，本文的研

究结论能对该问题的回答起到添砖加瓦的作用。

其次，帮助企业理解和洞察消费者对品牌调侃

不同发起形式的心理反应。从品牌自我的角度来

看，都会有一个“后台的我”和一个“前台的我”，后台

的我消费者是难以观察到的，而前台的我是可以通

过网络印象管理来操纵的。因此，企业可以借助品

牌调侃来影响或管理消费者对自我的印象感知，进

而达到或实现我希望消费者如何看我。总体来看，

一对多和一对一调侃形式对主动调侃品牌评价的影

响是没有显著差异的，这就为营销经理人制造了难

度。但根据本文的研究结论，如果品牌的粉丝或顾

客群体以男性为主，选择一对多调侃形式要比一对

一更好；如果品牌的粉丝或顾客群体以女性为主，则

选择一对一调侃形式要比一对多更好。

最后，本文对品牌调侃的研究结论可以拓展至慈

善捐赠、高校、动物园、博物馆等领域。在这些领域，

品牌主体一般不会像商业领域的企业那样，花费大量

的经费在品牌传播与沟通上。因此，品牌调侃对它们

来说是一种很好的营销选择。同样，可以根据粉丝和

顾客群体的性别身份来选择不同的调侃形式，如果做

得好/不好，可以强化/降低消费者对品牌的热爱认同，

还可以起到增粉/脱粉的效果。通俗来讲，就是选择

恰当的调侃形式能够吸引更多的消费者来“凑热闹”，

起到“四两拨千斤”的效果；反之，有可能得到的是“竹

篮打水一场空”，甚至“败”而不知为何。

注释：

①一对多指一个品牌主动调侃其他多个品牌；一对一指

一个品牌主动调侃另外一个品牌；多对一指多个品牌主动调

侃同一个品牌；顺序接力调侃示例：A品牌主动调侃B品牌，

B品牌主动调侃C品牌，C品牌主动调侃A品牌，形成链式的

闭环。

②本段所有@均代表调侃的意思。

③资料来源：http://www.umassd.edu/cmr/socialmediaresearch/
2013fortune500/。

④资料来源https://baijiahao.baidu.com/s?id=17064342189
40292521&wfr=spider&for=pc。

⑤资料来源：https://www.thepaper.cn/newsDetail_forward_
11767046。
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