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摘要 :为了考察品牌人格与消费者人格之间的关系 ,对品牌人格问卷 (BDS)进行了翻译和修订 ,并采用修订后

的品牌人格问卷及大五人格问卷 ,对 116名大学生进行施测 ,通过对数据进行相关分析和方差分析 ,结果表明 ,大学

生消费者的人格与其喜爱品牌的品牌人格分别在三个维度上存在相关关系 ,且不同专业的大学生所喜爱品牌的品

牌人格存在显著差异。最后 ,结合实际情况对研究结果进行了讨论分析并提出了今后的研究方向。
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Abstract: In order to figure out the relationship between brand personality and consumer personality of under2
graduates, this research translated and revised Aaker’s B rand D imension Scales, and then adop ted the BDS and B ig

Five Personality Scales to 116 undergraduates. After analyzing the data by correlation analysis and ANOVA, results

showed that consumer personalities of undergraduates were positively associated with the brand personalities which

they like in three dimensions, and there were obvious differences between p references of brand personality among dif2
ferent majors. A t the end of this paper, the discussion and analysis of outcomes based on the situation of China and

undergraduates were p rovided.

Key words: brand personality; consumer personality; big five model

1　引言

1. 1　品牌人格

人格与品牌人格的概念有某种程度上的相

似性 ,但它们的形成方式不同。人格的形成基于

遗传和环境的共同作用 ,而品牌人格经过消费者

与品牌直接或间接的接触形成。消费者与品牌

的关系就像人与人的关系 ,品牌有了类似于人的

人格 ,才能让消费者感到品牌与自己的关系 ,才

可能愿意与之建立联系 ,从而为二者的关系做出

购买行为 ,进而形成品牌偏好或品牌忠诚。

品牌人格的定义总的来说有两种倾向 ,即从

功能和表现定义。Aaker ( 1997)从实质出发 ,认
为品牌人格是与品牌有关联的人的人格的组
合 [ 2 ]

,她将品牌人格定义为“消费者对品牌形成
的一套类似于人类特性或特质的概念”[ 1 ]。
1. 2　品牌人格的维度与测量
在品牌人格维度的研究中 ,从方法论角度可
以分为演绎法和归纳法。演绎法以性格类型论
为基础 ,归纳法则以性格特质论为基础。
最早用归纳法研究品牌人格维度的学者是
美国的 Jennifer L. Aaker。其后 ,各国的学者也在
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探索品牌人格的本土化研究模式。

1. 3　有关品牌人格与消费者人格关系的研究

Raymond曾于上世纪 70年代将爱德华人格

问卷 ( EPPS)用于消费者人格研究 [ 6 ]
,而后又进

一步研究了消费者人格中的“焦虑”和“自信”与

其购物选择行为的相关关系 [ 7 ]。Aaker ( 1997)在

她的研究中提出 ,品牌人格问卷 (BDS)中的三个

维度与“大五”人格中存在三个相关 :和悦性 (A2
greeableness)和真挚 ( Sincerity)都有温暖和接纳

的意味 ;外向性 ( Extroversion )和刺激 ( Excite2
ment)都有善于交际、充满精力和活力的意思 ;尽

责性 ( Conscientiousness)和胜任 ( Competence)又

同样含有简化、责任、安全和可靠的意思 [ 2 ]。再

加上另外两个维度的不同 ,都可以说明品牌人格

的维度以不同的方式来影响消费者 [ 1 ]。

1998年 ,美国学者 Susan运用访谈法研究了

不同人格的消费者在品牌选择上的典型特征 ,并

对消费者人格与品牌人格的关系作了探讨 [ 8 ]。

Aaker和 Susan等 (2004)用纵向追踪法研究了消

费者和品牌关系的发展演化过程 ,得到了消费者

与不同类型品牌之间关系的不同发展模式。江

明华等 (2005)以大学生为样本 ,研究了三个手机

品牌的品牌个性及其典型消费者的个性 ,发现二

者之间存在一定程度的相关关系。

1. 4　研究目的

从前人的研究中可以看出 ,消费者人格与品

牌人格的关系一直是研究者感兴趣的话题 ,二者

之间究竟存在怎样的相关关系以及哪些因素影

响着它们的关系 ,都有待进一步探索。为此 ,本

文从品牌人格的测量为切入点 ,对品牌人格问卷
(BDS)进行翻译和修订 ,用修订后的问卷对特定

商品的品牌人格进行实证研究 ,探索大学生消费

者对商品的品牌人格如何评价和选择。因 Aaker

曾提出品牌人格的三个维度与“大五”人格存在

相关 ,一些研究者的实证研究也证实了相关的结

论 ,由此提出假设一 :品牌人格与大学生消费者

的人格之间存在相关。

为了进一步探讨因变量在人口统计学因素

上的差异 ,本研究选择了三个专业 (文科、理科、

艺术 )、不同性别的大学生作为被试 ,以探索专业

或性别的因素是否影响消费者对品牌人格的偏

好。由此提出假设二 :不同性别和专业的大学生

消费者在品牌人格偏好上存在显著性差异。

2　研究方法

2. 1　被试

120名北京林业大学本科学生参与研究 ,其

中文科 (法学 ) 40人 ,理科 (生物和城市规划 ) 39

人 ,艺术 (艺术设计 ) 37人。男女比例约为 1: 1,

大三大四年级各占约 50% 。回收有效问卷 116

份 ,回收率达到 96. 7%。

2. 2　研究工具

2. 2. 1　品牌人格问卷的修订

Aaker的品牌人格问卷共 42个特征词 ,将每

一特征词翻译成中文 ,经 3名专业英语教师校

正、反译 , 30人预试和访谈 ,修正了个别词语 ,并

加入了“经典”和“人性化”两个新的特征 ,得到了

完整的 44个条目的中文版问卷。

刺激物选择了大学生较熟悉、品牌种类相对

较丰富的笔记本电脑 ,又根据笔记本电脑的品牌

特征 ,将问卷题目进行删减 ,通过 10人的预调

查 ,剔除了一些不适用于描述笔记本电脑品牌的

项目 ,并将个别项目合并、修改 ,最终得到 24个

条目的品牌人格问卷。

采用探索性因素分析确定问卷修订后的基

本结构。经检验 , Cronbach’sα系数为 0. 879,

KMO值达到 0. 823,适合做因子分析。因子分析

结果共有 5个因子的特征值大于 1,解释方差占

总方差的百分比为 65. 907%。修订后的问卷划

分为 5个维度比较合理 ,即 :真挚、刺激、胜任、精

致、坚固 ,各维度项目数量分别为 : 5、6、6、4、3,题

目呈现顺序被打乱。各维度下的项目分别是 :真

挚———朴素实用、诚实可信、原创、乐观快乐、体

贴人性化 ;胜任———值得信赖、安全可靠、技术含

量高、大公司、成功领导者、自信 ;刺激———活泼

有生气、富有想象力、独特、年轻现代、酷、新潮时

尚 ;精致———高档次、富有魅力、赏心悦目、经典 ;

坚固———性能稳定、坚韧硬朗、西方化。

问卷采用五级评分 , 1—5分别表示符合程度

由低到高 (1:非常不符合 , 5:非常符合 ) ,各维度

内项目分数之和为该维度分数。

2. 2. 2　大五人格问卷

大五人格模型分五个维度 :神经质 (Neuroti2
cism)、外向性 ( Extraversion)、开放性 (Openness)、

和悦 性 ( Agreeableness )、尽 责 性 ( Conscien2
tiouness) ,每一维度下 6个子维度 :神经质———焦

虑、敌对、压抑、自我意识、冲动、易受伤 ;外向

性———热情、社交、果断、活跃、冒险、乐观 ;开放

性———幻想、艺术、敏感、实践、思考、有价值 ;和

悦性———值得信任、直率、利他、顺从、谦虚、脆

弱 ;尽责性———能干、讲次序、忠实尽职、追求成
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就、自律、深思熟虑。

选择大五人格问卷中文简版 ,共 60道题目 ,

采用五级评分 ( 1:非常不同意 , 5:非常同意 ) ,各

维度内项目分数之和为该维度分数。

2. 3　施测

随机选择三个不同专业的不同班级发放问

卷 ,采用纸笔自填问卷的方式。问卷分为两部

分 ,第一部分让被试排除价格的因素 ,想象一个

自己喜欢的笔记本电脑品牌 ,对应其品牌特征填

写品牌人格问卷 ,对品牌人格做出评价 ;第二部

分为大五人格问卷 ,请被试根据自己对各题目的

符合程度作答 ,最后是一些人口统计学变量的测

量。问卷当场回收后用 SPSS10. 0统计软件对数

据进行统计分析。

3　结果

3. 1　各维度得分情况描述统计结果

将属于每一维度之内的每道题目的得分相加 ,

分别得到各维度的分数 ,描述统计结果如表 1所示。
表 1　品牌人格与消费者人格各维度得分情况描述统计结果

维度 平均数 标准差

真挚 19. 11 2. 56

刺激 21. 28 4. 40

胜任 24. 28 3. 36

精致 14. 92 2. 98

坚固 11. 29 1. 86

神经质

外向性

开放性

和悦性

谨慎性

32. 63

40. 17

38. 84

40. 97

42. 31

6. 77

5. 95

4. 19

4. 52

5. 84

3. 2　品牌人格与消费者人格的关系

通过对品牌人格的五个维度和消费者人格

的五个维度进行皮尔逊相关分析 ,结果显示品牌

人格中的真挚与消费者人格中的和悦性相关 ;胜

任与和悦性及尽责性分别相关 ;坚固与开放性及

和悦性相关。相关分析结果基本支持假设一 ,具

体结果见表 2。
表 2　品牌人格与消费者人格相关分析结果

相关系数 真挚 刺激 胜任 精致 坚固

神经质
外向性
开放性
和悦性
尽责性

- 0. 149
0. 051
0. 076

0. 2403 3
0. 171

- 0. 130
0. 135
0. 046
0. 017
0. 173

- 0. 168
0. 089
0. 101

0. 2303
0. 2373 3

- 0. 150
0. 143
0. 075
0. 049
0. 171

- 0. 054
0. 075

0. 1883
0. 1963

0. 179

　　注 : 3 3 P < 0. 01; 3 P < 0. 05。

3. 3　不同性别和专业的大学生消费者在品牌人

格偏好上的差异

采用 AVONA对结果进行分析 ,以专业为因

素的单因素方差分析结果显示 ,在品牌人格的

“刺激”和“精致”维度 , F值分别为 6. 372和 5.

574,对应的 P值分别为 0. 002和 0. 005,说明此

两维度在不同专业之间存在显著差异 ,而在其它

三个维度上 P值均大于 0. 05,差异均不显著。

以性别为因素的方差分析结果显示品牌人

格的各维度在不同性别之间均没有显著差异。

考虑到人格这一变量可能成为影响大学生

选择专业的因素 ,进而影响其品牌人格偏好 ,又

运用多因素方差分析 ,结果显示在“刺激”维度 F

值为 7. 136, P值为 0. 001,“精致 ”维度 F值为

7. 585, P值为 0. 001,从而可知专业对品牌人格

的“刺激”和“精致”维度影响显著 ,即在此两个维

度上不同专业喜爱的品牌人格差异显著 ;而人格

的五个维度对品牌人格的此两个维度影响均不

显著 ,并且品牌人格的其它三个维度在不同专业

之间差异也不显著 ,与单因素方差分析结果一

致。

LSD多重比较结果显示 ,在品牌人格的“刺

激”和“精致”维度上 ,艺术类专业与文科、理科专

业之间的 P值分别为 0. 009和 0. 001、0. 002和

0. 015,平均数差异分别达到 2. 55和 3. 30, 2. 09

和 1. 63;在“坚固”维度上艺术类专业与文科专业

之间的 P值为 0. 027,平均数差异为 0. 94。表明

在这三个维度上不同专业喜爱的品牌人格差异

显著 ,而文理科专业之间、其它两个维度上各专

业之间没有显著差异。

4　讨论

4. 1　品牌人格与消费者人格的关系

4. 1. 1　品牌人格“真挚”与消费者人格“和悦性”

的关系

“真挚”与“和悦性”呈正相关 ,支持了之前

Aaker(1997)的研究结果。从两个维度的组成成

分看 ,诚实可信与值得信任意义相近 ,即在人格

上给人以信赖感的消费者在品牌的选择上也注

重品牌的真实性和可信度 ;个性谦虚的消费者追

求品牌朴素实用的特质 ;直率的消费者喜欢品牌

体现出的乐观快乐 ;利他、顺从和脆弱的人对品

牌则更可能产生像对人一样的情感 ,注重品牌的

体贴、人性化的特征。

4. 1. 2　品牌人格“胜任 ”与消费者人格“尽责

性”、“和悦性”的关系
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“胜任”和“尽责性”呈正相关 ,二者同样含有

谨慎、责任、安全和可靠的意思。自律并追求成

就的消费者对品牌所体现出的自信、成功等特质

尤为注重 ,他们可能不自觉地将个人形象与品牌

形象建立了联系 ,希望用品牌形象代表自我的个

性 ,如果让他们把品牌想象成一个人 ,那么这个

人就是大公司职员或成功领导者的形象 ,这也恰

好与其自身所追求的职业目标或人生理想相契

合 ;深思熟虑、忠实尽责的人格特征则使得消费

者关注品牌的安全性、技术含量。“和悦性 ”与

“胜任”的相关程度略低于“尽责性”与“胜任”的

相关。从各子维度分析 ,二者主要在信任感、合

作性上有关 ,例如二者同样包含值得信赖这一特

质 ,并且“和悦性”中利他合作的特征说明在人际

关系上善于与人合作者 ,与品牌传递出的成功、

领导、大公司等意义在心理上产生了共鸣。

4. 2　不同专业大学生的品牌人格偏好差异

三个专业的大学生在品牌人格的“刺激”和

“精致”两个维度上出现了显著差异 ,主要表现在

艺术专业的学生在“刺激”和“精致”维度上的平

均数均高于文科专业和理科专业 ,在“坚固”维度

上的平均数高于文科专业。说明艺术专业的大

学生消费者在品牌人格偏好上与其它两个专业

有明显的不同。

与普通的文、理科专业相比 ,艺术专业的学

生在人格和审美上都有着比较鲜明的特点 ,他们

在品牌的选择上有着更为独特的要求。对于笔

记本电脑这一商品 ,他们不仅追求基本的性能稳

定和实用性 ,更注重品牌形象上的独特魅力、设

计理念上的时尚元素、年轻气息、丰富的想象力

和创造性从而使自我的个性得到抒发和张扬 ,进

而延伸到品牌的经典内涵、高档和西方化带来的

对自身形象的代表和提升。

4. 3　研究的局限性和进一步设想

由于研究条件的限制 ,样本和所选商品的代

表性以及样本量方面存在一定的局限 ,因此本文

的结论不宜作大范围的推广。

将来的研究方向 ,一方面可以继续对中国的

品牌人格做本土化的探索 ,另一方面也可以进一

步深入挖掘品牌人格与消费者人格之间互动关

系的具体作用机制及因果关系 ,从而为品牌的个

性化策略提供一些新的启示。

5　结论

品牌人格与消费者人格在三个维度上存在

相关关系 ,不同专业的大学生消费者在品牌人格

偏好上存在显著差异 ,两个假设基本得到验证。

第一 ,品牌人格中的真挚与消费者人格中的

和悦性相关 ,胜任与和悦性及尽责性分别相关 ,

坚固与开放性及和悦性分别相关。

第二 ,三个专业的大学生在品牌人格的“刺

激”和“精致”两个维度上存在显著差异 ,主要表

现在艺术专业的学生在“刺激”和“精致”上的平

均数分别高于文科专业和理科专业 ,在“坚固”上

的平均数高于文科专业。说明艺术专业的大学

生消费者在品牌人格偏好上与其它两个专业有

明显的不同。

深入了解品牌人格与消费者人格之间的关

系 ,有利于企业迎合消费者心理、找准市场定位、

明确产品诉求点、提升品牌竞争力 ,从而有针对

性地实施营销策略。
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