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摘要：随着企业将短视频营销提升到战略层面，拟人化通过赋予品牌或产品人类的特征、

情感和行为，成为品牌与用户建立情感联结、提升观看体验的重要策略。目前，鲜有研究聚焦

短视频场景，探究拟人化广告对消费者  − 品牌关系的重塑及其中介机制和边界条件。

　　基于心流体验理论，聚焦于短视频媒体平台，通过一项基于真实品牌的二手数据研究和三

项情境实验研究，探索短视频营销四大要素，即刺激因素 (拟人化 )、个体因素 (内隐人格 )、品牌

因素 (品牌互动性) 和社会线索 (网络口碑) 对品牌推崇的影响效应及其作用机制。

　　研究结果表明，拟人化短视频广告增加了消费者的品牌推崇。内隐人格调节了拟人化短视

频广告对品牌推崇的影响，只有当消费者为渐变论者时，拟人化短视频广告才能显著提高其品

牌推崇。品牌互动性缓解了内隐人格对拟人化短视频广告主效应的负向调节作用，对于低互

动性的品牌，拟人化短视频广告只能显著提高渐变论者的品牌推崇，但高互动性品牌的拟人化

短视频广告对渐变论者和实体论者的品牌推崇均有显著的正向影响。网络口碑效价与内隐人

格的交互调节拟人化短视频广告对品牌推崇的影响，当弹幕呈现负面口碑时，拟人化短视频广

告只能显著提高实体论者的品牌推崇；当弹幕呈现正面口碑时，无论是渐变论者还是实体论者，

拟人化短视频广告的主效应均显著。在这些过程中，心流体验起到了中介作用。

　　研究结果从理论上厘清了拟人化与品牌推崇之间的联系，丰富和拓展了现有拟人化广告、

消费者  − 品牌关系和心流体验的相关研究。在实践层面上为企业如何合理利用拟人化短视频

广告来增加心流体验以及促进消费者的品牌推崇提供了指导。了解内隐人格、品牌互动性和

网络口碑对拟人化短视频广告营销效果的影响对于品牌营销至关重要，品牌营销时可以通过

进行更积极生动的互动和有效监管弹幕口碑环境，优化消费者的观看和情感体验。
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 引言

社交媒体已成为现代企业重要的广告投放平台。

伴随着短视频营销被提升到企业的战略层面 [1]，打造

消费者  − 品牌关系成为促进社交媒体环境下品牌发

展的关键性问题 [2]。品牌推崇是品牌关系管理的最

高境界，作为一种以情感为中心的应对策略 [3]，主要

发生在社交媒体环境中。当前，以拟人化策略为代

表的品牌短视频营销热度骤升，成为品牌与用户形

成情感共振、缩小心理距离的重要途径 [4]。拟人化策

略增强了品牌凸显性，催生品牌情感，更利于品牌推

崇的形成 [5]。例如，蜜雪冰城在哔哩哔哩网站 (以下

简称“B 站” ) 发布的短视频中，“雪王”这一虚拟的

品牌形象代言人受到追捧，更有用户对其进行二次

创作；钉钉的拟人道歉视频成功破圈，消费者态度从

指责变为同情，成功将“黑粉”转化为维护品牌的推

崇者。然而已有研究并未解释社交媒体环境下尤其

是短视频场景中品牌推崇的发生过程和形成机制。

基于此，本研究从短视频媒体研究情境出发，综合拟

人化广告、个体因素、品牌因素和社会线索 4 个方面

的特点，检验心流体验在拟人化短视频广告与品牌

推崇之间的中介作用，并考察个体内隐人格、品牌互

动性和网络口碑的调节作用，厘清拟人化提升品牌

推崇的过程机理和边界条件。本研究拓展了拟人化

理论在新场景下的应用，为企业采用拟人化策略实

现品牌推崇提供了可行的营销建议和决策参考。

 1  相关研究评述

 1.1  拟人化

拟人化是指人们将具有类人外形、思想、情感等

特征的非人类实体视为有生命、有感觉的人 [6]。拟人

化已成为企业的一种重要营销策略，拟人化可以增

强消费者与拟人化实体间的联系 [7]。一方面，传统媒

体场景下，拟人化策略能有效促进品牌信任和品牌

忠诚 [7] 等消费者品牌心智的产生。拟人化能使消费

者产生积极情绪，展现其满足消费者情感需求的优

势，企业可借助拟人化丰富用户体验，激发消费者品

牌互动和购物意愿 [8]。另一方面，在人机交互服务场

景中，类人机器人因其拟人化特征，可与用户建立情

感联系和亲密感 [9]，有助于在服务补救中引发消费者

的情绪共情 [10]。然而，随着研究的深入和新场景的

不断涌现，“恐怖谷”效应显现出来，在某些特定营

销情境下拟人化可能会引发消费者消极情绪 [7]。例

如，产品拟人化会降低消费者自我控制的能力 [11]，拟

人化服务机器人也可能会使消费者感到尴尬，产生

心理不适和怪异感，引发人类身份威胁，影响消费者

的选择偏好 [12]。

综上所述，已有拟人化营销研究的结论中，消费

者在不同场景下对拟人化的反应呈现差异化成为共

识。通过在交互界面 ，如产品、品牌、服务机器人、

智能客服、数字人等引入拟人化提升交互体验，拉近

企业和品牌与消费者的心理距离，与消费者建立更

亲密的联系 [13]，一直是学者关注的焦点。与此同时，

社交媒体的发展对于企业运用拟人化策略提升消费

者品牌关系提供了机遇和挑战。因此，非常有必要

探寻短视频媒体场景下拟人化广告如何推动消费者

品牌关系，以拓展拟人化理论的应用场景。

 1.2  心流体验

心流这一概念在 20 世纪 70 年代首次被提出，用

以描述一种全身心投入的心理状态 [14]。当人们进入

到这种状态中时，精力高度集中，非常享受当前过程，

且不愿意受到外界干扰 ，通常会感到时光飞逝 [15]。

心流体验是一种深层次的高质量的积极情绪状态 ，

主要包含愉悦感、专注和控制感 3 大维度 [15]。经历

心流后，个体会感受到持久的积极影响，从而产生积

极情绪。已有心流研究领域不断扩大，涉及心理学、

艺术作品消费、博彩游戏、休闲旅游、社交媒体、在

线或虚拟社区等领域 [16]。心流体验理论成为一种诠

释用户线上体验非常有效和实用的工具 [17]。已有研

究发现，互联网媒体环境中，心流体验主要受来自用

户、工具和任务 3 大因素及其交互的影响，其中用户

方面包括享乐主义、自主能动性、探索性和能力等，

工具方面包括生动性、互动性和可操作性等，任务方

面包括明确的目标、挑战与技能的平衡和即时反馈

等 [18]。最终，心流体验的结果体现在满意度、忠诚度、

行为意向，以及顾客情绪、态度评价、口碑、游客记

忆、态度改变等方面 [19]。

综上所述 ，心流体验在旅游、虚拟或在线社区、

社交媒体等领域展现出越来越广泛的应用范围，随

着新技术和社交媒体的发展，用户、工具和任务之间

的交互更为复杂，研究不同新兴媒体场景下产生心

流体验的内在机制和实现路径是未来研究的一个重

点 [20]。本研究通过验证短视频媒体场景下拟人化广

告是否经由心流体验提升品牌推崇，进一步扩大心

流理论的应用范围。

 1.3  品牌推崇

品牌推崇 (brand evangelism) 是在传播境界上比正

面口碑传播更高层次的消费者行为概念 [21]，应成为

学者高度重视的一个重要概念 [22]。本研究引用 BE-
CERRA et al.[23] 的概念定义，即品牌推崇是指消费者

通过自己对品牌的体验，建立良好的消费者  − 品牌

关系，加深其与品牌之间的情感，进而对品牌产生认

同感，不仅自己追随和购买该品牌，而且极力劝导他

人购买该品牌。品牌推崇主要包括品牌购买意向、

积极的品牌推荐和抵制竞争品牌 3 个维度 [23]。目前

研究者对品牌推崇行为的发生进行了大量探讨，回

顾已有研究，可以从个体特质、个体的品牌心智和品

牌特征 3 个方面分类概括品牌推崇的发生。首先是

品牌推崇者个体特质，如外向型人格 [24] 更易产生品

牌推崇行为；其次是品牌推崇者的品牌心智，如品牌

认同 [21]、品牌热情 [25]、品牌信任 [23] 和品牌忠诚 [22] 等

都可能会对品牌推崇行为产生正向影响；最后是品

牌特征，如品牌凸显性 [5] 和品牌的大众声望 [3] 均能驱

动品牌推崇行为的发生。

然而，已有研究在探讨品牌推崇行为发生的影响
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因素时主要聚焦传统媒体情境。有学者指出品牌推

崇来源于消费者的真实消费体验，经由消费者对品

牌的情感而发展成极致的品牌信任和认同 [26]，且这

一行为主要发生在社交媒体环境中 [23]。社交媒体的

发展极大地推动了企业或用户生成内容持续不断的

创造和交换，进而经由内容互动推动品牌推崇发生 [6]。

目前品牌推崇的心理形成过程仍以理论探索为主 ，

实证分析较少。本研究认为，社交媒体的发展为品

牌推崇行为的发生提供了重要的现实基础，然而已

有研究多聚焦于传统媒体环境下品牌推崇的发生 ，

社交媒体短视频场景中品牌推崇的发生过程尚不明

晰。

 1.4  拟人化与品牌推崇

拟人化已成为企业的一种重要营销策略，拟人化

可以增强消费者与拟人化实体之间的联系，是企业

树立形象和提升销量的重要手段 [13]。如前所述 ，拟

人化亦能使消费者产生积极情绪，展现其满足消费

者情感需求的优势 [8]。这些都为拟人化实现品牌推

崇提供了重要的解释依据。然而传统媒体环境下 ，

拟人化广告若想经过品牌心智的积累实现品牌推崇，

其过程非常漫长。随着信息技术发展，新兴视频媒

体平台中的拟人化营销研究备受关注，众多社交媒

体都在拓展短视频模块在平台中的应用，品牌入驻

短视频平台进行拟人化策略宣传，常带来空前规模

的关注。因此，基于品牌推崇来源于消费者的真实

消费体验，经由消费者对品牌的情感而产生的观点 [26]，

探索新兴短视频媒体场景中如何实现品牌推崇十分

必要。

综上所述，已有研究关于拟人化对于品牌推崇的

影响主要聚焦于传统媒体环境。拟人化赋情于品牌，

增加了品牌凸显性，凭借短视频场景中实时的内容

互动，可以有效实现品牌推崇行为的发生，然而已有

研究尚未解析社交媒体环境下品牌推崇的发生过程

和形成机制，短视频媒体场景下拟人化广告效应的

实现过程和边界条件尚不明确。鉴于此，本研究围

绕短视频媒体场景中的拟人化广告，揭示该场景中

拟人化广告实现品牌推崇的发生过程和边界条件 ，

旨在帮助企业更好地理解短视频场景中的拟人化营

销方式和关系营销管理方式，从而实施有效的短视

频营销实践。

 2  理论分析和研究假设

 2.1  拟人化短视频广告对品牌推崇的影响

目前企业主要通过视觉呈现、语言表达或视觉

语言结合的方式实施拟人化广告策略 [27]。一方面 ，

拟人化的广告策略让品牌或产品具有人的外观、情

感或意识，以此帮助品牌获得消费者的好感并进行

更有效的沟通，使消费者从中体验到超出产品功能

利益的情感满足，并自发推荐维护品牌 [28]。根据双

重加工理论，个体可以同时运用启发式和系统式线

索对事物进行判断 [29]。启发式认知下，拟人化线索

便于人们更轻松地洞察拟人化对象的内在含义，从

而满足人们理解、预测和掌控所处环境及局势的需

求，使其获得一种轻松、流畅的感觉，带来积极的体

验 [8]。这种触发启发式的拟人化感知，会影响到进一

步的系统式推理过程，从而使人们对拟人化对象产

生社会临场感 [30]，增加与拟人化对象的亲密感 [8]。拟

人化能够提供归属感 [31]、控制感 [31] 和感知能力 [32] 等

情感价值，让消费者感知到品牌真诚关怀的潜在动

机。拟人化广告中传达的品牌个性、形象、情感，能

够强化品牌与消费者之间的关系，激起消费者对品

牌的喜爱，有助于消费者与品牌建立情感纽带 [33]，而

这种品牌心智正是品牌推崇形成的心理基础。另一

方面，拟人化广告和短视频媒体场景下多种社交互

动方式，为个体提供了丰富的决策线索，这为品牌推

崇的发生提供了重要的认知基础。基于这些线索 ，

广告中的拟人化形象提升了消费者对品牌的认知和

认同，有利于品牌推崇者的塑造 [6]。如前所述，企业

通过拟人化广告可以促进消费者的品牌认同、品牌

忠诚和品牌联结 [34]，增强他们的购买意愿及形成正

面口碑 [25]。与此同时，品牌拟人化能够促进品牌关

系伙伴的形成 [28]。拟人化增强了品牌凸显性，使消

费者更容易激发对品牌的认同感，有助于消费者产

生品牌推崇行为 [21]。

更进一步地说，短视频社交互动具有内容场景化

的特点，能够提供给消费者直接现实感 [35]。与此同

时，短视频媒体平台的社交互动更易引发消费者之

间的情绪传染及共鸣 [36]。借助短视频社交媒体平台，

消费者与拟人化品牌有更多的社交互动方式，除了

观看品牌发布的视频，在平台上浏览拟人化对象的

信息还可以点赞、评论、转发等，从而增加与拟人化

对象的亲密感 [35]。这种方式为消费者鼓吹拟人化品

牌提供了可能，且点赞、评论和转发互动功能为推崇

者个体的信息分享提供了展示机会，进而催生更多

的品牌推崇行为 [18]。

综上，短视频媒体场景下，应用拟人化策略有助

于品牌引导消费者进行情感互动，与品牌形成情感

联结，更易激发品牌推崇行为的发生。因此，本研究

提出假设。

H1 拟人化短视频广告能够提升用户的品牌推

崇。

 2.2  心流体验的中介效应

心流体验理论是诠释用户线上体验非常有效和

实用的工具 [25]。首先，心流体验的 3 个维度中，如果

控制感和专注是心流体验当中的认知成分，那么愉

悦就是心流体验当中的情感成分 [17]。广告拟人化可

以使消费者感到新奇、与品牌兴趣相投，从而获得内

在的愉悦、满足，或社交过程的成就感，提升用户的

愉悦体验 [37]。拟人化短视频广告以叙事逻辑性较弱、

诉诸情感较强的方式进行传播，能够在极短时间内

抓住受众，以浓缩情感方式传达态度，迅速达成受众

认知的沉浸状态 [33]。其次，视频中的拟人化应用能

够提升消费者归属感和控制感 [31]，满足了用户心理

需求，这为心流体验的产生奠定了重要基础。与此
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同时，拟人化有助于用户更好理解广告内容，感知品

牌提供的服务和情感关怀，极大地提升了用户体验，

增加用户与品牌的情感共鸣和互动，无形之中使顾

客沉浸专注于视频内容，提升了心流体验 [28]。最后，

短视频媒体场景下，拟人化广告一般都具有鲜明的

品牌元素，如拟人化品牌形象、拟人化对象的名称、

品牌名称等，可供消费者自主决定是否观看或向他

人分享广告，提高了用户对接受品牌服务的掌控程

度。且视频中的字幕、特效、音效等数字技术能够

强化拟人化对象的视觉效果及表现力 [38]，使消费者

很容易沉浸其中，引发更高的心流体验 [17]。

拟人化短视频广告带来的这种独特的、被唤起

同理心的心流体验使消费者与品牌产生强烈的情感

共鸣和情感联系 [33]，而完美、独特的品牌体验正是消

费者形成品牌推崇的主要原因 [39]。研究表明，感官

成分是提升品牌体验的重要组成部分 [40]。对于品牌

推崇者来说，与感官相关的感受是强烈而重要的，品

牌给推崇者带来了强烈的刺激以及扣人心弦的情感，

创造了消费者与品牌之间的专属故事 [5]。当顾客向

其他消费者极力推荐品牌时，介绍最多的不是产品

本身的信息，而是自己对该品牌的消费体验，最终形

成品牌推崇 [41]。

因此，在浏览短视频的场景下，消费者能够把握

与拟人化品牌互动的节奏。同时，拟人化内容提供

了令人愉悦、专注和高控制感的品牌体验，加强了消

费者与品牌的情感纽带 ，从而提升顾客心流状态。

沉浸式体验又会帮助品牌与消费者建立强烈的情感

联系。而品牌推崇是一种自发的伴随积极情绪的狂

热推荐行为，因此，心流体验有助于促进用户的品牌

推崇行为。换而言之，拟人化短视频广告通过提升

消费者心流体验，进而激发了品牌推崇行为。因此，

本研究提出假设。

H2 心流体验中介了拟人化短视频广告对用户品

牌推崇的正向影响。

 2.3  内隐人格的调节作用

内隐人格理论是人们对人类特征本质以及周围

事物可变性的看法，个体由此分化为实体论者 (entity
theorist) 和渐变论者 (incremental theorist)[42]。具体来说，

实体论者认为人类的特质 (如智力、人格，甚至道德 )、
观念以及周围的事物是相对固定而不能改变的；渐

变论者认为人们自身特质和周围事物是发展变化的，

并且他们更能接受运动、发展的状态 [43]。因此，根据

内隐人格理论，拟人化广告的影响效应可能存在个

体差异 [44]，当消费者为渐变论者时，拟人化广告通过

心流体验影响品牌推崇的效果可能更好。拟人化广

告独特的、个性化的内容释放了品牌重视消费者关

系的信号，体现了品牌为此付出的努力。在浏览品

牌拟人化广告时，相较于重视结果的实体论者，重视

消费过程的渐变论者更容易感知其中的情感信号并

做出反应。换句话说，对于渐变论者来说，当品牌在

消费过程中投入更多的精力，超出了普通交易关系

的定义，重视过程的渐变论者感知到品牌对这段关

系的重视，激发出渐变论者对品牌的情感 [42]，从而增

强观看短视频的心流体验 ，进而增强其品牌推崇。

与渐变论者相比，实体论者更关注结果，对拟人化品

牌释放的情感联结信号不敏感，品牌推崇水平可能

较低。因此，本研究提出假设。

H3 内隐人格 (实体论者和渐变论者 ) 调节了心流

体验在拟人化短视频广告与品牌推崇之间的中介作

用。

 2.4  品牌互动性与内隐人格的交互作用

随着社交媒体的发展，品牌与消费者的双向互动

正逐渐取代传统媒体广告的单向传播方式。品牌互

动性被定义为消费者对品牌与其进行双向交流的感

知 [45]，在短视频广告场景中，消费者会在视频下方的

评论区留言，品牌可以通过发布评论和回复评论与

消费者进行互动。品牌互动性取决于评论的信息特

征，包括回复的及时性和个性化程度 [46]。品牌的响

应速度越快，回复内容的定制化程度越高，消费者感

知的品牌互动性越强。

品牌互动性对消费者心理、态度和行为的积极

效应已受到研究者的广泛关注。消费者在互动过程

中可以获取信息资源，进而获得对品牌互动过程和

结果的控制感 [47]。同时，品牌互动还能增强消费者

的投入度，促进消费者产生更积极的情感反应和愉

悦体验 [48]，从而提高消费者的品牌参与度 [49]、品牌信

任 [50] 和品牌忠诚 [50] 等下游结果。消费者与品牌的互

动信息不仅能够积极影响互动参与者的购买决策 ，

还能够通过心理模拟强化浏览互动信息的潜水顾客

的身份认同从而产生相似的作用 [51]。但当消费者意

识到品牌的互动评论可能是自动回复，即感知到的

品牌互动性较低时，上述效应将被削弱甚至消失 [45]。

根据内隐人格理论，在品牌互动性低的情况下，

尽管品牌在实际回复消费者评论时不够专业和可靠，

但是拟人化短视频广告释放了品牌重视消费者关系

的信号，渐变论者可能认为这是品牌具有可塑性的

证据 [52]，期待品牌在今后会努力改进互动服务，愿意

参与品牌的成长历程，从而提高其心流体验和品牌

推崇。与渐变论者相比，品牌的低质量回复会给相

信事物不变性的实体论者一个消极的印象，且实体

论者对品牌短视频的拟人化线索传递出的情感联结

信号不敏感，因此，心流体验和品牌推崇水平不会显

著提高。而在品牌互动性较高的情况下，对品牌与

消费互动的感知会增强实体论者的投入度 [48] 和身份

认同 [51]。此外，实体论者更倾向于相信与其判断一

致的外部线索和证据 [52]，品牌的高质量互动会使实

体论者产生积极的情感反应 [48] 和信任推断 [50]，他们

此时能够接收到拟人化短视频中的情感联结信号 ，

从而引发更高的心流体验和品牌推崇。因此，品牌

互动性可能会缓解内隐人格对拟人化短视频广告对

心流体验和品牌推崇的负面调节效应。因此，本研

究提出假设。

H4 品牌互动性调节了内隐人格 (实体论者和渐

变论者 ) 与拟人化短视频广告对心流体验和品牌推
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崇的影响。

 2.5  网络口碑效价与内隐人格的交互作用

在实际的短视频媒体场景中，消费者决策同样受

到其他用户品牌评价的影响。短视频广告中的即时

弹幕成为口碑评论的功能载体，其效价能被其他用

户所感知，进而影响消费者态度 [53]。网络口碑效价

是指消费者对产品或服务的评价的好坏 [54]。正面网

络口碑对于消费者推荐、溢价购买等行为均有积极

作用 [55]，负面网络口碑则会降低消费者品牌评价，减

少购买行为 [56]。然而，研究发现，负面网络口碑也可

能不会带来负面效应 [57]。消费者将品牌进行拟人化，

与品牌形成一种情感关系，因此面对品牌负面信息

时，消费者会主动维护品牌的声誉，容忍品牌犯错行

为 [58]。可见，消费者与拟人化品牌之间产生的情感

联结影响了其对品牌的理性判断，拟人化策略为品

牌带来的情感加持影响了消费者的品牌态度。

根据内隐人格理论，渐变论者认为人的特质是可

变的，个体可以通过努力不断改进和完善自我，而实

体论者认为人的特质是努力也无法改变的 [43]。当弹

幕呈现负面口碑时，渐变论者会更关注品牌的实际

改进意图和行为，而非情感补偿。拟人化短视频广

告虽然能够使消费者产生与品牌之间的情感共鸣和

情感关系 [33]，但并未表现出歉意或提供改进承诺，没

有从根本上满足渐变论者的需求 [59]，因此，拟人化短

视频广告与非拟人化短视频广告相比不会显著提高

渐变论者的品牌推崇。实体论者因负面网络口碑引

发对品牌的负面评价和消极认知，但相信不变性的

实体论者不会对品牌抱有改进期待 [46]，从而向品牌

寻求补偿 [60]。拟人化短视频广告带来的归属感 [31]、

控制感 [31] 和感知能力 [32] 等情感价值和愉悦体验能够

为实体论者提供情感补偿，而这些积极的品牌体验

正是消费者形成品牌推崇的主要原因 [39]，因此，拟人

化短视频广告与非拟人化短视频广告相比能够显著

提高实体论者的品牌推崇。当弹幕呈现正面口碑时，

正面网络口碑能使消费者产生积极的品牌评价和品

牌信任 [61] 并增强消费者情感 [62]，因此，无论是渐变论

者还是实体论者，均能够更容易地感知拟人化短视

频广告中的情感信号，产生情感共鸣，从而提高其心

流体验和品牌推崇。因此，本研究提出假设。

H5 网络口碑效价调节了内隐人格 (实体论者和

渐变论者 ) 与拟人化短视频广告对心流体验和品牌

推崇的影响。

综上所述，本研究从短视频媒体研究情境出发，

检验心流体验在拟人化广告与品牌推崇之间的中介

作用，并考察个体内隐人格、品牌互动性和网络口碑

效价的调节作用。本研究模型见图 1。

 3  研究设计和结果分析

本研究共采用一项二手数据研究和三个实验研

究来验证提出的假设。其中，预研究采用文本分析

法初步探讨拟人化短视频广告通过心流体验对消费

者品牌推崇的影响，从而验证 H1 和 H2，研究 1、研究

2 和研究 3 采用实验法重点考察拟人化短视频广告

对消费者品牌推崇的影响及其中介机制的边界条件，

再次验证 H1 和 H2，同时进一步验证 H3、H4 和 H5。

 3.1  预研究

预研究的目的是通过对真实品牌方作为 B 站的

up 主进行视频推广的数据进行分析，检验拟人化短

视频广告能否提高用户的心流体验 ，提升品牌推

崇。

 3.1.1  方法

艾瑞 2020 年中国市场短视频行业的市场份额数

据显示，B 站是国内第三大短视频平台，是国内第二

家弹幕视频网站。据 2019 年的数据显示，B 站至少

覆盖了中国 45% 的年轻用户群体。B 站一直坚持无

贴片广告模式，将广告进行精准投放，实现平台收益

和用户黏度。在 B 站平台上，用户可以对视频内容

进行评论，即在该视频下用文字或表情表达自己的

观点，也可以在视频下发送弹幕表达观看的即时感

受。本研究通过用户评论内容判断品牌推崇的效果，

并通过弹幕内容情感分析结果判断用户心流体验的

产生。

本研究采用二手数据的研究方法。基于下列原

因，选取蜜雪冰城作为品牌代表。首先，相对于其他

同类新式茶饮品牌，蜜雪冰城品牌拟人化营销活动

突出。其营销活动与拟人化“雪王”形象高度绑定，

在短视频媒体中拟人化广告投放量较多。且在 B 站

平台所发布的视频具有较多弹幕和评论，数据可获

得性高，为观测消费者心流体验和品牌推崇意愿提

供了数据保障。其次，该品牌来自餐饮行业，而后续

实验选取的产品属于洗护行业和电子产品行业，有

助于检验研究结论在不同行业的适用性。最后，与

同时期其他同类区域性茶饮品牌相比，蜜雪冰城是

全国性品牌，有较高的知名度，选取其作为研究对象

能够最大程度降低地域差异对研究结果的影响，便

于后续的实验取样。

本 研 究 采 用 python 抓 取 蜜 雪 冰 城 官 方 站 账 号

2021 年 10 月 15 日前在 B 站发布的 57 条视频的全部

弹幕和评论。剔除没有产品推广、只涉及社会热点

的短视频。最终 ，共计 32 条短视频、 50 698 条弹幕

和 29 664 条评论进入到下一步编码。有 3 名研究人

 

品牌互动性
(高和低)

网络口碑效价
(正面和负面)

内隐人格
(实体论者和渐变论者)

心流体验
拟人化短视频广告

(是和否)
品牌推崇

 

图  1  研究框架

Figure 1  Research Framework
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员参与了编码过程，判断视频是否使用了拟人化手

段。将使用了拟人化元素的视频编码为 1，否则为非

拟人化短视频广告，编码为 0。
对于品牌推崇效果的测量，编码人员需客观判断

用户的每一条评论内容是否体现出以下任一意愿 ：

①用户自己购买该品牌产品意愿；②用户向他人推

荐该品牌意愿；③用户自愿抵制其他竞争品牌。表 1
给出体现品牌推崇的部分用户评论。计算每条视频

下体现品牌推崇的评论数量，用其评论数占总评论

的比值，即该条视频下体现品牌推崇成功的评论数

量与该条视频下品牌推崇成功的评论数量加该条视

频下其他评论数量之比 ，作为品牌推崇的代理变

量。

B 站弹幕是用户的即时表达和互动方式，可以从

弹幕文本的内容中挖掘用户心理诉求的满足。而需

求的满足是生成积极的用户体验的基础，已有研究

者认为，弹幕内容可以作为用户体验的表征 [63]。对

于心流体验的测量，根据徐岚等 [64]、易臣何等 [65] 和李

佳轩等 [66] 的观点，积极情感倾向弹幕数量在一定程

度上可以测量愉悦感、专注和控制感 3 个方面的维

度。因此，本研究使用软件 ROSTCM6 对每个视频弹

幕进行情感分析，分析结果分为积极、消极或中性态

度。最终确定计算积极情感倾向弹幕数量，用其弹

幕数占总弹幕数的比值，即积极情感弹幕数量与视

频片段下积极情感加中性情感加消极情感弹幕数量

之比，作为心流体验的代理变量。

 3.1.2  研究结果

采用 Spss 23.0 将虚拟变量加入品牌推崇的回归

分析中，拟人化短视频广告取值为 1，非拟人化短视

频广告取值为 0。结果发现，拟人化对品牌推崇的影

响显著，β = 1.017，SE = 0.372， t = 2.733，p = 0.011，H1 得

到验证。心流体验的中介效应则参照陈瑞等 [67] 的

bootstrap 方法，将拟人化短视频广告作为自变量，心

流体验作为中介变量，品牌推崇作为因变量，采用标

准化后的数据进行分析，模型 4，样本量为 5 000。结

果表明 ， 95% 置信区间为 [0.103, 0.855]，不包含 0，心

流体验的中介作用显著，中介作用大小为 0.403，对于

拟人化短视频广告，消费者心流体验更高，进而品牌

推崇意愿更强，H2 得到验证。

预研究结果表明，与非拟人化短视频广告相比，

用户对拟人化短视频广告产生更高的心流体验，进

而对提及的品牌产生更强的品牌推崇。心流体验在

拟人化短视频广告的正面效应中存在显著的中介作

用 ，预研究结果初步验证了 H1 和 H2，为后续的正式

实验提供了重要支撑。

 3.2  研究 1
研究 1 旨在通过更加严格的实验设计检验预研

究中所得结果的稳健性，并进一步分析内隐人格在

拟人化短视频广告经由心流体验影响品牌推崇过程

中的调节作用，同时排除视觉内容的替代解释。

 

表  1  品牌推崇编码部分评论信息

Table 1  Part of the Comment Information of Brand Evangelism Coding

序号 视频标题 评论内容

1 蜜雪冰城竟然做出了入口即化的烙馍卷饼？ “希望一个月之内福建出来”“雪王希望你不要不识抬举”

2 蜜雪冰城竟然做出了入口即化的烙馍卷饼？ “全国销售吧”“山东表示也想吃”

3 【雪王鲲鲲梦幻联动】《吞吞吞吞》中文版MV “雪王真的很好喝”

4 【雪王鲲鲲梦幻联动】《吞吞吞吞》中文版MV “我一个星期喝两次蜜雪”“每次三杯(凑配送)快夸我”

5 来跟着雪王一起摇摆！
“活了三十年的我，从未想到有一天会自愿不求回报的换上
一个企业的头像以及昵称”“我想了很久原因”“也许真的是
我们被压榨了太久”“而雪王的出现就像一道光照亮了我”

6 来跟着雪王一起摇摆！
“大金链子小手表，蜜雪冰城就是好”“人之初，性本善，骗人
的买卖咱不干”“万里长城万里长，蜜雪冰城就是强”

7 蜜雪冰城主题曲MV中英双语版

“我觉得好感动，甚至眼眶湿润”“这个雪人形象可爱”“积
极向上”“不卑不亢的感觉真的很像一直在默默努力做事的
平凡可爱的你和我”“同时雪人形象还有一种专注、匠心的
执着感……”

8 蜜雪冰城主题曲MV中英双语版
“蜜雪冰城确实做到了让普通人随处随地能喝到配制饮品吧”
“毕竟如果除了蜜雪冰城我只能想到星巴克了”“而且星巴
克还没有他普遍和便宜”

9 蜜雪冰城主题曲MV中英双语版
“蜜雪冰城简直就是奶茶界清流”“好喝不贵”“真正做到了
让所有人享受低价高质饮品”

10 蜜雪冰城主题曲MV中英双语版 “以后坚决支持蜜雪冰城”
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 3.2.1  前测实验

内隐人格的测量有两种方式，即采用量表或者借

助实验操控的方式启动。有学者认为，在某些特定

刺激下个体的内隐人格会产生暂时性、情境性的变

化 [68]；但也有研究认为，个体会长期且稳定地倾向于

某一个特定的内隐人格类型 [69]。基于此，在进行正

式实验之前，率先就内隐人格的实验启动材料进行

前测，检验个体的内隐人格是否可以通过实验成功

进行操纵。内隐人格的实验启动材料改编自 HAN et
al.[68] 的研究。

实验时间为 2025 年 3 月 24 日至 27 日，共 79 位参

与者参与了此次实验。参与者到达实验室后被随机

分为实体论组和渐变论组两组，然后参与者被告知

将要完成一项阅读理解的任务，随后请两组参与者

分别阅读一篇文章。实体论组的阅读材料是：“8 月

在北京举行的心理协会年会上 ，王文博士提出 ： ‘我
们大多数人，十岁后的性格就像是石膏永远不会软

化了。 ’他报告了许多大型纵向研究，这些研究表明，

人们会衰老和发展，但这是建立在持久的性格基础

上的。他还报告说，研究结果表明，人的性格特征是

固定的，不能改变。”渐变论组的阅读材料是：“8 月

在北京举行的心理协会年会上 ，王文博士提出 ： ‘没
有人的性格像石头一样坚硬，不能改变，只是一些人

需要更大的努力和决心来实现改变。 ’他报告了许

多大型纵向研究，这些研究表明，人可以成熟，可以

改变自己的性格。他还报告说，研究结果表明，人的

性格特征即使在快 60 岁时也会改变。”最后采用 3
个题项作为内隐人格的操纵检验 [69]，采用  Likert 7 点
评分法进行测量，1 为非常不同意，7 为非常同意。

结果发现，实体论组的得分与渐变论组得分没有

显著差异 ，M实体 = 3.891，M渐变 = 3.846； t = − 0.120， p >
0.050。因此，通过阅读相应材料启动内隐人格的实

验操纵不成功。本研究参考了金晓彤等 [70] 的做法 ，

在后续实验中将直接使用内隐人格量表进行测量。

 3.2.2  参与者和实验设计

本实验采用拟人化短视频广告 (是和否 ) 与内隐

人格 (实体论者和渐变论者) 的 2 × 2 双因素组间设计，

通过 Credamo 平台收集数据。实验时间为 2025 年 5
月 1 日至 3 日 ，共 280 位参与者参与此次实验 ，剔除

无效问卷后获得 274 份有效问卷 ，其中男性 107 人 ，

女性 167 人，年龄主要分布在 18 岁至 29 岁，占总参与

者的 47.810%。

 3.2.3  实验材料

本实验选取 B 站平台 M-teeth 萌牙家品牌官方账

号发布的两个视频。为更好控制干扰因素，对这两

项视频进行简单加工。两项视频中均抹除 M-teeth 萌

牙家品牌 logo，但保留了 B 站 logo。音频及字幕中提

及品牌名称的部分被剪辑替换为虚拟品牌名称“舒

洁朗”。经过处理的两个视频分别作为拟人化实验

材料和非拟人化实验材料供参与者观看。

 3.2.4  实验程序

正式实验开始后，将参与者随机分到 2 个实验组

中。非拟人化短视频广告组 136 人，拟人化短视频广

告组 138 人，作为调节变量的内隐人格在实验结束后

根据参与者量表评分的平均值对渐变论者和实体论

者进行分组。参与者被要求想象使用 B 站浏览视频

时无意看到以下视频，并给 2 个组分别播放拟人化短

视频广告与非拟人化短视频广告，见图 2。观看结束

后，参与者需要填答心流体验量表 (α = 0.866)、品牌

推崇量表 (α = 0.797)、信息质量量表 (α = 0.749)、视觉

内容量表 (α = 0.740)、内隐人格量表 (α = 0.924)、拟人

化量表 (α = 0.907) 以及对 B 站广告的态度、之前是否

观看过该视频、使用 B 站时间等相关题项，所有量表

均采用 Likert 7 点评分法量表进行测量 ， 1 为非常不

同意，7 为非常同意。

其中，心流体验量表参考 NOVAK et al.[71] 有关网

络浏览心流体验的研究，设置 4 个题项，具体题项为

“当观看这一视频时，我常常沉浸其中”“当观看这

一视频时，我感到时间过得很快”“当观看这一视频

时，我感到很愉快”“当观看这一视频时，我常意识

不到周边的环境”。品牌推崇量表参考 BECERRA et
al.[23] 关于品牌推崇构成因素的研究，设置 3 个题项，

具体题项为“我会购买这个品牌的相关产品或服务”

“我会向我的朋友推荐这个品牌的产品或服务”“我

会劝告我的朋友不要购买这个品牌竞争者的产品或

服务”。信息质量量表参考 KIM et al.[72] 信息质量测

量量表，设置 4 个题项，具体题项为“这一视频提供

了相关产品的完整信息”“这一视频提供了相关产

 

(a) 拟人化短视频广告 (b) 非拟人化短视频广告
 

图  2  研究 1短视频材料截图 (电动牙刷 )
Figure 2  Screenshots of the Short Video Materials for Study 1 (Electric Toothbrush)
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品的有用信息”“这一视频及时提供了相关产品的

信息”“这一视频提供了相关产品的准确信息”。视

觉内容量表参考 KIM et al.[72] 的视觉内容测量量表 ，

设置 3 个题项，具体题项为“这一视频包含了很多视

觉信息，这些信息告诉了我需要做什么”“这一视频

包含了准确的视觉内容”“这一视频展示了足够多

我需要的视觉内容”。内隐人格量表参考 LEVY et
al.[69] 内隐人格量表，设置 3 个题项，具体题项为“一

个人是什么样的人 ，是他不能被改变的基本特征”

“人们可以改变做事情的方式，但不能改变决定他们

是谁的重要部分”“每个人都是某一特定类型的人，

没什么事情能真正改变这一点”。拟人化量表参考

BARTNECK et al.[73] 拟人化量表，设置 3 个题项。具体

题项为“视频中的对象有类似人的意识”“视频中的

对象有类似人的感觉”“视频中的对象是有亲近感

的”。

 3.2.5  数据分析和结果

操控检验。独立样本 t 检验的结果表明，拟人化

短视频广告的得分显著高于非拟人化短视频广告 ，

M拟人化 = 5.988，M非拟人化 = 4.027； t = − 13.930，p < 0.001，因
此，研究 1 对拟人化的操控有效。

主效应检验。单因素方差分析结果表明，拟人化

短视频广告组的品牌推崇显著高于非拟人化短视频

广告组，M非拟人化 = 4.488，SD = 0.931，M拟人化 = 5.034，SD =
0.801；F(1, 273) = 27.139，p < 0.001，H1 得到验证。

中介效应检验。以拟人化短视频广告为自变量，

品牌推崇为因变量，心流体验为中介变量，性别、对

B 站广告态度、信息质量等作为控制变量，采用 boot-
strap 程序进行中介效应分析 [74]，样本量为 5 000，采用

模型 4。检验结果表明，95% 置信区间为 [0.181, 0.423]，
不包含 0，且中介效应为 0.291，说明心流体验的中介

效应显著，H2 得到验证。

有调节的中介效应检验。以拟人化短视频广告

为自变量，品牌推崇为因变量，心流体验为中介变量，

内隐人格为调节变量，性别、对 B 站广告态度、信息

质量等为控制变量，采用 bootstrap 程序进行有调节的

中介分析 [74]，样本量为 5 000，采用模型 8。检验结果

表明，有调节的中介效应判定指数为− 0.233，95% 置

信区间为 [− 0.442, − 0.047]，不包含 0，有调节的中介

效应显著。对于渐变论者，心流体验的中介效应为

0.413， 95% 置信区间为 [0.230, 0.629]，不包含 0，中介

效应显著。对于实体论者，心流体验的中介效应为

0.180，95% 置信区间为 [− 0.080, 0.300]，包含 0，中介效

应不显著，H3 得到验证。

视觉内容的替代解释。本研究中的视觉内容是

指由 B 站用户在其频道上创建和上传的各种视频作

为一种可视化的交流渠道向用户传递信息 [72]。用户

可能对视频选择和视觉内容消费有特定动机，包括

满足社交需求、获取信息等。消费者的产品体验满

足一定程度上依赖于视觉感知效果的提升 [75]。当感

知到视觉内容是准确可理解，且值得信赖时，用户往

往会受到视觉内容对行为和数字产品消费的影响。

因此，本研究关注视觉内容是否能在一定程度上解

释拟人化短视频广告对品牌推崇的积极作用。以拟

人化短视频广告为自变量，品牌推崇为因变量，视觉

内容为中介变量，采用 bootstrap 进行中介效应分析 [74]，

样本量为 5 000，采用模型 4。检验结果表明，视觉内

容的中介效应值为 0.041，95% 的置信区间为 [− 0.016,
0.105]，包含 0，说明视觉内容的中介效应不显著。

 3.2.6  讨论

由研究 1 的结果发现，与非拟人化短视频广告相

比，拟人化短视频广告能够显著提升用户的品牌推

崇，心流体验在这个过程中起到中介作用。此外，内

隐人格调节了心流体验的中介效应。当用户为渐变

论者时，心流体验的中介效应显著；当用户为实体论

者时，心流体验的中介效应不显著。

 3.3  研究 2
研究 2 的目的是通过操控评论内容改变品牌互

动性，探究品牌互动性与内隐人格的交互作用以及

对心流体验的有调节的中介效应，并且排除感知有

趣性和表现美学的替代解释。

 3.3.1  参与者和设计

本实验采用拟人化短视频广告 (是和否 ) 与内隐

人格 (渐变论者和实体论者 ) 与品牌互动性 (高和低 )
的 2 × 2 × 2 三因素组间实验设计，通过 Credamo 平台

收集数据。实验时间为 2025 年 5 月 5 日至 9 日 ，共

350 位参与者参与此次实验 ，剔除无效问卷后剩余

333 份，其中男性 120 人，女性 213 人，年龄主要分布

在 30 岁至 39 岁，占总参与者的 45.045%。

 3.3.2  实验材料

本实验的短视频材料和研究 1 相同。在评论材

料中，品牌互动性通过操控品牌回复的及时性和个

性化程度实现 [45]。在高品牌互动性条件下，品牌的

回复是高度个性化的，品牌为不同的用户评论进行

有针对性的回复，并且在评论中直接称呼用户的昵

称 [45]。此外，品牌回复是在用户评论后的 5 分钟内做

出的，表明品牌的响应很及时 [46]。在低品牌互动性

条件下，品牌用相同的内容模板回复不同的用户评

论，在评论中统一称呼用户为“小伙伴”，并且显示

回复是在用户评论 1 天之后才发表的，表明品牌的响

应不及时且个性化程度很低 [46]。所有评论内容均是

根据 B 站 M-teeth 萌牙家品牌官方账号发布的视频下

方评论区的真实评论改编的，为控制其他干扰变量，

两种条件下的用户评论数量、品牌回复数量和品牌

回复的语言风格都是相同的。

 3.3.3  实验程序

正式实验开始后，将参与者随机分到 4 个实验组

中 ，非拟人化短视频广告  − 低品牌互动性 84 人、非

拟人化短视频广告  − 高品牌互动性 87 人、拟人化短

视频广告  − 低品牌互动性 79 人、拟人化短视频广告

− 高品牌互动性 83 人，作为调节变量的内隐人格在

实验结束后根据参与者量表评分的平均值对渐变论

者和实体论者进行分组。参与者被要求想象自己正

在使用 B 站时浏览到对应视频和评论，见图 3。观看
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视频材料和评论材料后，参与者需要填答内隐人格

量表 (α = 0.886)、心流体验量表 (α = 0.803)、品牌推崇

量表 (α = 0.747)、信息质量量表 (α = 0.776)、感知有趣

性量表 (α = 0.861)、表现美学量表 (α = 0.810)、拟人化

量表 (α = 0.868)、感知品牌互动性量表 (α = 0.821) 以
及广告中提及的品牌熟悉度、拟人化形象熟悉度、

之前是否观看过该视频等相关题项。最后，请参与

者回答人口统计信息问题。

其中，感知有趣性量表参考 VENKATESH et al.[76]

技术接受模型研究的内在动机量表和 SKADBERG et
al.[77] 网站浏览体验研究的吸引力量表，共设置 4 个题

项，具体题项为“这个视频很有趣”“这个视频很有

吸引力”“这个视频的观看过程令人愉悦”“我喜欢

这个视频”。表现美学量表参考 LAVIE et al.[78] 网站

感知美学的研究，设置 4 个题项，具体题项为“这个

视频是有创意的”“这个视频是复杂的”“这个视频

是吸引人的”“这个视频使用了特效”。感知品牌互

动性量表参考 LABRECQUE[45] 的感知互动性量表，设

置 4 个题项，具体题项为“如果我发表评论，舒洁朗

会回复我”“舒洁朗会迅速且有效地回复我”“舒洁

朗让我可以直接和它交流”“舒洁朗会认真回应我

的意见”。

 3.3.4  数据分析和结果

操控检验。独立样本 t 检验的结果表明，拟人化

短视频广告的得分显著高于非拟人化短视频广告 ，

M拟人化 = 5.786，M非拟人化 = 3.956； t = − 15.857，p < 0.001，高
品牌互动性组的感知品牌互动性显著高于低品牌互

动性组，M高品牌互动性 = 5.874，M低品牌互动性 = 4.816；t = − 11.455，
p < 0.001，因此，研究 2 对拟人化和品牌互动性的操控

有效。

对心流体验的交互效应检验。以心流体验为因

变量的方差分析结果表明，拟人化短视频广告和非

拟人化短视频广告的心流体验差异显著，F(1, 332) =
38.763，p < 0.001，内隐人格的影响不显著，F(1, 332) =
0.919， p =  0.338， 大 于 0.050， 品 牌 互 动 性 影 响 显 著 ，

F(1, 332) = 16.594，p < 0.001，拟人化短视频广告、内隐

人格和品牌互动性存在显著的交互作用，F(1, 332) =
5.293，p = 0.022，小于 0.050。进一步采用简单效应分

析发现，当品牌互动性较低时，内隐人格与拟人化的

交互作用显著，F(1, 332) = 9.602，p = 0.002，小于 0.050。
对于渐变论者，与非拟人化短视频广告相比，拟人化

短视频广告能够显著增加其心流体验，M非拟人化 = 4.838，
M拟人化 = 5.645，AD = − 0.807，p < 0.001，但对实体论者心

流体验的作用不显著 ，M非拟人化 = 5.165，M拟人化 = 5.197，
AD = − 0.032，p = 0.832，大于 0.050。当品牌互动性较

高时，内隐人格与拟人化短视频广告的交互作用不

显著，F(1, 332) = 0.042，p = 0.838，大于 0.050。无论是

渐变论者 (M非拟人化 = 5.133，M拟人化 = 5.726，AD = − 0.593，
p = 0.001，小于 0.050) 还是实体论者 (M非拟人化 = 5.366，
M拟人化 = 5.918，AD = − 0.552，p < 0.001)，与非拟人化短

视频广告相比，拟人化短视频广告都能够显著增加

其心流体验。

对品牌推崇的交互效应检验。以品牌推崇为因

变量的方差分析结果表明，拟人化短视频广告与非

 

(a) 高品牌互动性评论 (b) 低品牌互动性评论
 

图  3  研究 2评论材料

Figure 3  Comment Materials for Study 2
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拟人化短视频广告的品牌推崇差异显著，F(1, 332) =
24.136，p < 0.001，H1 得到验证。内隐人格的影响不显

著，F(1, 332) = 0.160，p = 0.690，大于 0.050，品牌互动性

影响显著，F(1, 332) = 26.470，p < 0.001，拟人化短视频

广告、内隐人格和品牌互动性存在显著的交互作用，

F(1, 332) = 4.317， p = 0.039，小于 0.050，图 4 给出三者

交互的方差分析结果。进一步采用简单效应分析发

现，当品牌互动性较低时，内隐人格与拟人化短视频

广告的交互作用显著 ，F(1, 332) = 5.768， p = 0.017，小
于 0.050。对于渐变论者，与非拟人化短视频广告相

比 ，拟人化短视频广告能够显著提高其品牌推崇 ，

M非拟人化 = 4.059，M拟人化 = 4.676，AD = − 0.617， p < 0.001，
但对实体论者品牌推崇的作用不显著，M非拟人化 = 4.279，
M拟人化 = 4.263，AD = 0.016，p = 0.921，大于 0.050。当品

牌互动性较高时，内隐人格与拟人化的交互作用不

显著，F(1, 332) = 0.086，p = 0.770，大于 0.050。无论是

渐变论者 (M非拟人化 = 4.490，M拟人化 = 4.979，AD = − 0.489，
p = 0.009，小于 0.050) 还是实体论者 (M非拟人化 = 4.488，
M拟人化 = 5.039，AD = − 0.550，p < 0.001)，与非拟人化短

视频广告相比，拟人化短视频广告都能够显著提高

其品牌推崇。

中介效应检验。以拟人化短视频广告为自变量，

品牌推崇为因变量，心流体验为中介变量，性别、对

B 站广告态度、信息质量等作为控制变量，采用 boot-
strap 程序进行中介效应分析 [74]，样本量为 5 000，采用

模型 4。检验结果表明，95% 置信区间为 [0.109, 0.279]，
不包含 0，且中介效应值为 0.187，说明心流体验的中

介效应显著。H2 得到验证。

有调节的中介效应检验。以拟人化短视频广告

为自变量，品牌推崇为因变量，心流体验为中介变量，

内隐人格和品牌互动性为调节变量，性别、对 B 站广

告态度、信息质量等为控制变量，采用 bootstrap 程序

进行有调节的中介分析 [74]，样本量为 5 000，采用模型

12。检验结果表明，有调节的中介效应判定指数为

− 0.248，95% 置信区间为 [0.028, 0.519]，不包含 0，有调

节的中介效应显著。表 2 给出有调节的中介效应结

果。当品牌互动性较低时，内隐人格的调节中介效

应显著 ，效应值为 − 0.244， 95% 置信区间为 [− 0.442,
− 0.080]，不包含 0；当品牌互动性较高时，内隐人格的

调 节 中 介 效 应 不 显 著 ， 95% 置 信 区 间 为 [− 0.140,
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图  4  研究 2方差分析结果

Figure 4  Analysis of Variance Results for Study 2

 

表  2  研究 2有调节的中介分析结果

Table 2  Moderated Mediation Analysis Results for Study 2

条件间接效应 品牌互动性 内隐人格 效应值
95%置信区间

下限 上限

拟人化短视频广告 → 心流体验 → 品牌推崇 低

实体论者 − 0.005
(0.041)

− 0.091 0.077

渐变论者 0.143
(0.062)

0.036 0.276

有调节的中介效应

低 指数 − 0.244
(0.094)

− 0.442 − 0.080

高 指数 0.003
(0.076)

− 0.140 0.160
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0.160]，包含 0，H4 得到验证。

替代解释检验。感知有趣性和表现美学可能会

提高心流体验的愉悦感维度，拟人化短视频广告可

能使消费者感到新奇、与品牌兴趣相投，提高消费者

的感知有趣性从而获得内在的愉悦 [47]；拟人化短视

频广告会使用有创意的拟人化品牌形象以及复杂的

特效和音效，提高对拟人化对象表现美学的表现，强

化拟人化对象的视觉效果和表现力 [38]，使消费者获

得更多感官上的愉悦。然而感知有趣性和表现美学

可能无法正面预测专注和控制感维度，与任务无关

的有趣的、有吸引力的因素 [79] 和复杂的美学设计 [80]

可能会分散消费者的注意力，降低对任务的控制感。

因此，本研究关注感知有趣性和表现美学是否替代

心流体验作为拟人化短视频广告与品牌推崇之间的

中介解释。分别以感知有趣性和表现美学为中介变

量的 bootstrap 程序 (模型 4，样本量为 5 000) 的检验结

果表明，感知有趣性的中介效应显著，β = 0.192，95%
置信区间为 [0.082, 0.291]，不包含 0；表现美学的中介

效应显著，β = 0.160，95% 置信区间为  [0.059, 0.269]，不
包含 0；但是以心流体验、感知有趣性和表现美学作

为并列中介的 bootstrap 程序 (模型 4，样本量为 5 000)
的分析结果显示 [74]，在模型中加入感知有趣性和表

现美学后 ，心流体验的单独中介效应依然显著 ， β =
0.163， 95% 置信区间为 [0.084, 0.257]，不包含 0，而感

知有趣性的单独中介效应不显著 ， β = 0.058， 95% 置

信区间为 [− 0.064, 0.155]，包含 0；表现美学的单独中

介效应不显著 ， β =  0.058， 95% 置信区间为 [− 0.038,
0.164]，包含 0。说明感知有趣性和表现美学均不能

单独解释拟人化短视频广告对品牌推崇的影响，为

排除二者作为心流体验的替代解释提供了证据 [81]。

 3.3.5  讨论

研究 2 的结果表明，品牌互动性缓解了内隐人格

对拟人化短视频广告对品牌推崇的负面调节效应 ，

心流体验在拟人化短视频广告影响品牌推崇的中介

效应受到品牌互动性和内隐人格交互作用的调节。

具体来说，对于互动性低的品牌，内隐人格的调节作

用和调节中介作用均显著，拟人化短视频广告能够

显著提高渐变论者的心流体验和品牌推崇，但对实

体论者，拟人化短视频广告的主效应和心流体验的

中介效应不显著。对于互动性高的品牌，内隐人格

的调节作用和调节中介作用均不显著，无论是渐变

论者还是实体论者，拟人化短视频广告均能够提高

其心流体验和品牌推崇。

 3.4  研究 3
研究 3 的主要目的是通过操纵弹幕内容改变品

牌网络口碑效价，检验网络口碑效价和内隐人格的

交互效应以及对心流体验的有调节的中介效应。

 3.4.1  参与者和设计

本实验采用拟人化短视频广告 (是和否 ) 与内隐

人格 (渐变论者和实体论者 ) 与网络口碑效价 (正面

和负面 ) 的 2 × 2 × 2 三因素组间实验设计，通过 Cre-
damo 平台收集数据。实验时间为 2025 年 5 月 11 日

至 15 日，共 370 位参与者参与此次实验，剔除无效问

卷后剩余 350 份，其中男性 119 人，女性 231 人，年龄

主要分布在 18 岁到 29 岁，占总参与者的 52.571%。

 3.4.2  实验材料

本实验的实验材料选取 B 站平台华为终端品牌

官方账号发布的无线蓝牙耳机产品宣传视频。为更

好地控制干扰因素 ，对这两项视频进行简单加工。

两项视频中均隐去华为品牌 logo 和名称，并替换为

虚拟品牌“科尼”。经过处理的两个视频分别作为

拟人化实验材料和非拟人化实验材料供参与者观看，

实验材料见图 5。放入实验视频中的弹幕选取过程

如下：发放 30 份问卷，请参与者判断正面网络口碑和

负面网络口碑两种弹幕口碑效价，两种弹幕口碑各

20 条原始文本，剔除判断错误的样本后，正面网络口

碑的有效样本数为 18 条，负面网络口碑的有效样本

数为 17 条。最终，在正面和负面口碑的情景下，弹幕

数量设定为 15 条，其中包括 10 条积极或消极评价和

5 条“来了”模仿实际弹幕场景。

 3.4.3  实验程序

正式实验开始后，将参与者随机分到 4 个实验组

中 ，拟人化短视频广告  − 正面网络口碑组 88 人、拟

人化短视频广告  − 负面网络口碑组 86 人、非拟人化

短视频广告  − 正面网络口碑组 91 人、非拟人化短视

频广告  − 负面网络口碑组 85 人，作为调节变量的内

隐人格在实验结束后根据参与者量表评分的平均值

对渐变论者和实体论者进行分组。参与者被要求想

象自己正在使用 B 站并浏览到对应视频，见图 5。观

看视频后，参与者需要填答内隐人格量表 (α = 0.897)、
心流体验量表 (α = 0.826)、品牌推崇量表 (α = 0.799)、
信息质量量表 (α = 0.879)、拟人化量表 (α = 0.912) 以
及弹幕的整体情感倾向 [82]、广告中提及的品牌熟悉

度、拟人化形象熟悉度、之前是否观看过该视频等

相关题项。最后，请参与者回答人口统计信息的相

关问题。

 3.4.4  数据分析和结果

操控检验。实验对拟人化短视频广告和网络口

碑效价进行操控。独立样本 t 检验的结果表明，拟人

化短视频广告的得分显著高于非拟人化短视频广告，

M拟人化 = 5.605，M非拟人化 = 3.509； t = − 16.369，p < 0.001，对
正面口碑组情感倾向的评价显著高于负面口碑组 ，

M正面口碑 = 4.540，M负面口碑 = 5.870； t = − 9.177， p < 0.001。
因此，实验 3 对拟人化短视频广告和网络口碑效价的

操控有效。

对心流体验的交互效应检验。以心流体验为因

变量的方差分析结果表明，拟人化短视频广告和非

拟人化短视频广告的心流体验差异显著，F(1, 349) =
25.219，p < 0.001，内隐人格的影响不显著，F(1, 349) =
0.808， p = 0.369，大于 0.050，网络口碑效价影响显著 ，

F(1, 349) = 15.961，p < 0.001，拟人化短视频广告、内隐

人格和网络口碑效价存在显著的交互作用，F(1, 349) =
6.563，p = 0.011，小于 0.050。进一步简单效应分析发

现，当弹幕内容呈现负面口碑时，内隐人格与拟人化
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短视频广告的交互作用显著 ， F(1,  349)  = 5.627， p =
0.019，小于 0.050。对于实体论者，与非拟人化短视频

广告相比，拟人化短视频广告能够显著增加其心流

体验 ，M非拟人化 = 5.121，M拟人化 = 5.731，AD = − 0.611， p <
0.001，但对渐变论者心流体验的作用不显著，M非拟人化

=  5.231，M拟人化  =  5.258， AD = − 0.026， p =  0.893， 大 于

0.050。当弹幕内容呈现正面口碑时，内隐人格与拟

人化短视频广告的交互作用不显著，F(1, 349) = 1.451，
p =  0.230， 大 于 0.050。 无 论 是 渐 变 论 者 (M非拟人化  =
5.355，M拟人化 = 6.016，AD = − 0.661，p < 0.001) 还是实体

论者 (M非拟人化 = 5.462，M拟人化 = 5.848，AD = − 0.386， p =
0.008，小于 0.050)，与非拟人化短视频广告相比，拟人

化短视频广告都能够显著增加其心流体验。

对品牌推崇的交互效应检验。以品牌推崇为因

变量的方差分析结果表明，拟人化短视频广告和非

拟人化短视频广告的品牌推崇差异显著，F(1, 349) =
29.800，p < 0.001，内隐人格的影响不显著，F(1, 349) =
0.116， p = 0.733，大于 0.050，网络口碑效价影响显著 ，

F(1, 349) = 27.394，p < 0.001，拟人化短视频广告、内隐

人格和网络口碑效价存在显著的交互作用，F(1, 349)
= 6.962，p = 0.009，小于 0.050，图 6 给出三者交互的方

差分析结果。进一步简单效应分析发现，当弹幕内

容呈现负面口碑时，内隐人格与拟人化短视频广告

的 交 互 作 用 显 著 ， F(1,  349)  =  4.251， p =  0.041， 小 于

0.050，内隐人格在拟人化短视频广告与品牌推崇之

间起正面调节作用。对于实体论者，与非拟人化短

 

(c) 非拟人化短视频广告 × 正面网络口碑 (d) 非拟人化短视频广告 × 负面网络口碑 

(a) 拟人化短视频广告 × 正面网络口碑 (b) 拟人化短视频广告 × 负面网络口碑

 

图  5  研究 3短视频材料截图 (蓝牙耳机 )
Figure 5  Screenshots of the Short Video Materials for Study 3 (Bluetooth Earphones)
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图  6  研究 3方差分析结果

Figure 6  Analysis of Variance Results for Study 3
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视频广告相比，拟人化短视频广告能够显著提高其

品牌推崇，M非拟人化 = 4.276，M拟人化 = 4.796，AD = − 0.520，
p <  0.001， 但 对 渐 变 论 者 品 牌 推 崇 的 作 用 不 显 著 ，

M非拟人化 = 4.272，M拟人化 = 4.198，AD = 0.074，p = 0.733，大
于 0.050。当弹幕内容呈现正面口碑时，内隐人格与

拟人化短视频广告的交互作用不显著 ， F(1,  349) =
2.635，p = 0.106，大于 0.050。无论是实体论者 (M非拟人化

= 4.452，M拟人化 = 5.046，AD = − 0.594， p < 0.001) 还是渐

变论者 (M非拟人化 = 4.501，M拟人化 = 5.473，AD = − 0.972，p <
0.001)，与非拟人化短视频广告相比 ，拟人化短视频

广告都能显著提高其品牌推崇。

中介效应检验。以拟人化短视频广告为自变量，

品牌推崇为因变量，心流体验为中介变量，性别、对

B 站广告态度、信息质量等作为控制变量，采用 boot-
strap 程序进行中介效应分析 [74]，样本量为 5 000，采用

模型 4。检验结果表明，95% 置信区间为 [0.056, 0.205]，
不包含 0，中介效应值为 0.122，说明心流体验的中介

效应显著。H2 得到验证。

有调节的中介效应检验。以拟人化短视频广告

为自变量，品牌推崇为因变量，心流体验为中介变量，

内隐人格和网络口碑效价为调节变量，性别、对 B 站

广告态度、信息质量等为控制变量，采用 bootstrap 程

序进行有调节的中介分析 [74]，样本量为 5 000，采用模

型 12。检验结果表明，有调节的中介效应判定指数

为− 0.310，95% 置信区间为 [− 0.555, − 0.105]，不包含 0，
有调节的中介效应显著。表 3 给出有调节的中介效

应检验结果。当弹幕内容呈现正面口碑时，内隐人

格的调节中介效应不显著，效应值为− 0.113，95% 置

信区间为 [− 0.261, 0.010]，包含 0；当弹幕内容呈现负

面口碑时，内隐人格的调节中介效应显著，效应值为

0.197，95% 置信区间为 [0.051, 0.372]，不包含 0。H5 得

到验证。

 3.4.5  讨论

研究 3 的结果表明，网络口碑效价调节了内隐人

格与拟人化短视频广告对品牌推崇的影响，且心流

体验的中介效应受到内隐人格与网络口碑效价交互

作用的调节。具体而言，短视频媒体场景下，当弹幕

中呈现负面口碑时，内隐人格的调节作用和调节中

介作用显著，渐变论者对拟人化短视频广告的心流

体验和品牌推崇没有显著变化，实体论者的心流体

验和品牌推崇显著提高。当弹幕中呈现正面口碑时，

内隐人格的调节作用和调节中介作用均不显著，无

论是实体论者还是渐变论者，拟人化短视频广告均

能提高其心流体验和品牌推崇。

 4  结论

 4.1  研究结果

本研究聚焦于短视频媒体场景下，从刺激因素、

个体因素、品牌因素和社会线索 4 个方面，考察拟人

化广告、用户内隐人格、品牌互动性和网络口碑效

价通过心流体验对用户品牌推崇行为的影响，揭示

了短视频社交媒体场景下拟人化营销效能的驱动原

理和机制。

通过一项基于真实品牌的二手数据研究和三项

实验研究，本研究发现在短视频媒体场景下，拟人化

广告能够通过提升用户心流体验激发其品牌推崇行

为。当消费者持渐变论时，拟人化短视频广告对消

费者品牌推崇的正面影响和心流体验的中介效应显

著。品牌互动性能够缓解内隐人格对拟人化短视频

广告主效应和心流体验中介效应的负面调节作用 ，

具体表现为对于低互动性的品牌，拟人化短视频广

告只能显著提高渐变论者的心流体验和品牌推崇 ，

但高互动性品牌的拟人化短视频广告对渐变论者和

实体论者的心流体验和品牌推崇均有显著的正面影

响。此外，网络口碑效价与内隐人格的交互调节了

拟人化短视频广告经由心流体验对品牌推崇的影响，

具体表现为当弹幕呈现负面口碑时，拟人化短视频

广告只能显著提高实体论者的心流体验和品牌推崇；

当弹幕呈现正面口碑时，无论是渐变论者还是实体

论者，拟人化短视频广告的主效应和心流体验的中

介效应均显著。

 4.2  理论贡献

本研究的理论贡献主要体现在以下几个方面。

(1) 本研究关注短视频媒体这一新兴情境，厘清

 

表  3  研究 3有调节的中介效应检验结果

Table 3  Moderated Mediation Analysis Results for Study 3

条件间接效应 网络口碑 内隐人格 效应值
95%置信区间

下限 上限

拟人化短视频广告 → 心流体验 → 品牌推崇 负面

实体论者 0.211
(0.086)

0.064 0.395

渐变论者 − 0.055
(0.073)

− 0.192 0.100

有调节的中介效应

正面 指数 − 0.113
(0.069)

− 0.261 0.010

负面 指数 0.197
(0.083)

0.051 0.372
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了拟人化与品牌推崇之间的理论联系。区别于已有

研究主要关注零售、服务等传统媒体环境，本研究揭

示了短视频媒体这一新兴场景下拟人化能够实现一

种高层次的消费者品牌关系，即激发品牌推崇行为。

与此同时，已有研究侧重于从个体特质、个体的品牌

心智和品牌特征 3 个方面强化品牌关系，鲜少有研究

关注个体情绪状态。本研究深入分析了拟人化短视

频广告对消费者情绪状态的影响，提升消费者真实

消费体验，从而实现品牌推崇，这也从侧面证实了品

牌推崇行为主要发生在社交媒体环境中 [23]。

(2) 本研究探索了消费者内隐人格、品牌互动性

和网络口碑效价在主体研究框架中的边界作用。已

有研究围绕传统情境，解释了实体论者与渐变论者

的品牌态度上的差异。与已有研究有所不同，本研

究关注短视频媒体场景，基于社交媒体的品牌实践

探索和社会情境线索，将品牌互动性和网络口碑效

价作为调节变量纳入主体研究框架，关注二者与内

隐人格的交互对拟人化短视频广告与品牌推崇之间

关系的调节作用，在理论和应用领域构建更为清晰

的框架。

(3) 本研究探索了心流体验在主体研究框架中的

中介作用。已有研究主要从认知学习理论、自我认

同理论和关系视角等分析拟人化对品牌关系的影响

机制。随着短视频营销常态化，品牌借助声、动结合

的拟人化手段，极大提升了真实消费体验，进而实现

品牌推崇 [26]。而心流体验理论正是诠释用户线上体

验的有效工具 [18]。因此，本研究基于心流理论，分析

短视频媒体场景下拟人化广告如何通过心流体验影

响品牌推崇，揭示消费者的内在心理机制，以此解释

并连接了心流体验这一内隐心理变量与品牌推崇这

一外显变量之间的关系。与此同时，本研究排除了

视觉内容、感知有趣性和表现美学的替代解释，发现

心流体验是重要的心理过程，为心流体验这一关键

心理机制提供了增量证据。与已有研究在移动直播、

电子商务、游戏化营销、原生广告中关注心流体验

一样，本研究拓展了心流体验的应用场景。

 4.3  管理启示

本研究对企业拟人化营销实践同样具有重要的

参考价值。

(1) 在短视频媒体场景下，企业应合理利用拟人

化广告营销策略提升品牌推崇。企业可以在品牌形

象和企业文化等中提炼出能够强化与消费者积极关

系或影响消费者情感的拟人化元素，打造企业独一

无二的拟人化标签，通过短视频媒体传播给消费者。

例如，企业可以将社会公益行为与品牌形象拟人化

结合，树立良好、亲近的品牌形象。企业还可以充分

利用自身文化资源，从中创设并丰满拟人化品牌形

象，使其可以通过短视频广告以情感化、趣味化的表

达方式精准传播，将抽象的产品价值转化为具象的

人格故事，以影响消费者的心智，从而提升消费者的

品牌推崇。

(2) 企业的拟人化短视频广告应重视消费者的心

流体验。企业通过拟人化短视频广告展示产品信息，

消费者获取所需信息的同时也会获得一定的观看体

验，甚至有些消费者追求沉浸愉悦的感受而非产品

本身。因此，企业应加大拟人化短视频广告优质资

源的投入，使广告在内容上帮助品牌吸引消费者稀

缺的注意力资源，在情感上加强与目标顾客的联系，

满足消费者更深层次需求，使消费者能够抵御一定

的品牌负面信息影响，以此提升消费者的心流体验。

同时使消费者热衷于品牌推出的拟人化短视频广告

并且享受沉浸其中，从而激发品牌推崇。

(3) 企业在拟人化短视频广告实践中应着力构建

与消费者的双向互动机制。品牌互动评论的及时性

和个性化程度可以改变消费者的感知品牌互动性 [46]。

一方面，可以使用情感分析工具识别含负面情绪或

产品问题等的高优先级评论，同时制定人工回复时

限标准，并且针对常见问题制定回复方案和模板提

高评论响应速度。另一方面，可以根据用户评论的

具体内容对回复进行个性化定制，如加入用户昵称

和在文字之间插入表情符号。此外，应注意不能批

量回复相同的评论内容，以降低自动化的痕迹，避免

产生相反的效果 [45]。

(4) 企业应该特别关注拟人化短视频广告的负面

口碑。企业采用拟人化短视频广告与消费者建立情

感关系的同时，需要严格管控网络口碑、产品和品牌

行为，如有负面口碑出现，企业应及时回应且进行专

业处理，以避免对消费者产生不可挽回的负面影响。

例如，企业可以在拟人化短视频广告上线前进行敏

感词过滤、舆情模拟测试，提前规避风险点，或在拟

人化短视频广告中设置优先展示友好互动内容。此

外，在拟人化短视频广告传播中应实时监测，对于争

议较大的弹幕，需紧急公关处理。

 4.4  研究局限和未来展望

(1) 本研究的实验采用情境模拟实验设计为参与

者创设情境，模拟情境和实际场景仍然存在一定的

差异。未来研究可进一步与媒体平台合作，在用户

实际使用过程中进行数据收集，提高研究结果的外

部效度。

(2) 本研究对产品的选取 (电动牙刷和蓝牙耳机 )
较为年轻化，且未区分产品类型。有研究表明，拟人

化产品类型会影响消费者行为，广告拟人化中，搜索

型产品与体验型产品会引起消费者的差异化绿色购

买意愿 [83]。因此，未来研究可以关注短视频媒体场

景下，不同类型产品拟人化对不同群体品牌推崇的

影响。

(3) 本研究仅探究了短期内短视频场景中拟人化

广告经由消费者心流体验影响品牌推崇的过程，关

注品牌在短视频平台与消费者产生的情感共鸣。实

际上，短视频媒体的社交性为价值观共鸣创造了良

好条件，消费者对品牌的认同也是进行品牌推崇的

重要原因。因此，未来研究可以聚焦于短视频营销

的特点，进一步探究拟人化引发消费者品牌推崇热

情的其他中介变量，以及探究拟人化策略的长期效
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应。
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The Impact of Anthropomorphic Advertising on
Brand Evangelism in the Context of Short Video Media
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1 College of Economics and Management, Beijing University of Technology, Beijing 100124, China
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Abstract：With short video marketing being elevated to the strategic level within companies, anthropomorphism has become
an important strategy for brands to establish emotional connections with users and enhance the viewing experience by attribut-
ing human characteristics, emotions, and behaviors to brands or products. Currently, limited research has focused on the short
video  context,  particularly  regarding  how anthropomorphic  advertising  reshapes  consumer-brand  relationship,  along  with  its
underlying mediating mechanism and boundary conditions.
　　Grounded in flow experience theory, this research focuses on short video media platforms, exploring how four major ele-
ments  of  short  video  marketing—stimulus  factor  (anthropomorphism),  individual  factor  (implicit  personality),  brand  factor
(brand interactivity), and social cue (online word-of-mouth) —influence brand evangelism, along with the underlying mechan-
isms. The current research employs a multi-method approach, integrating a secondary-data analysis derived from authentic user
interactions within real brand communities on bilibili and three scenario-based experimental studies.
　　The  present  research  has  found  that  anthropomorphic  short  video  advertising  significantly  enhances  consumer′ s  brand
evangelism. Implicit theories play a moderating role in the influence of anthropomorphism on brand evangelism, with the ef-
fect being significant only for incremental theorists. Brand interactivity mitigates the negative moderating effect of implicit the-
ories  on  the  effectiveness  of  anthropomorphic  short  video  advertising.  Specifically,  for  low-interactivity brands,  anthropo-
morphism significantly boosts brand evangelism only for incremental theorists; however, for high-interactivity brands, anthro-
pomorphic short video advertising has a significant positive effect on brand evangelism for both incremental and entity theor-
ists. Furthermore, the interaction between online word-of-mouth valence and implicit theories moderates the impact of anthro-
pomorphism on brand evangelism.  When real-time comments  display negative word-of-mouth,  anthropomorphic short  video
advertising  significantly  improves  brand  evangelism  only  for  entity  theorists.  In  contrast,  when  real-time  comments  present
positive word-of-mouth, anthropomorphism exerts a significant main effect on brand evangelism for both incremental and en-
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tity theorists. Crucially, flow experience serves as the mediating mechanism throughout these relationships.
　　The findings theoretically explain the relationship between anthropomorphism and brand evangelism, which enriches and
extends existing research on anthropomorphic advertising, consumer-brand relationships, and flow experiences. From a practic-
al perspective, the current research provides directions for enterprises on strategically leveraging anthropomorphic short video
advertising to enhance flow experience and foster consumer brand evangelism. It is essential for brand marketers to understand
how implicit theories, brand interactivity, and online word-of-mouth impact the effectiveness of anthropomorphic short video
advertising. Furthermore, they can optimize consumers′ viewing and emotional experience by implementing more active and
dynamic interaction strategies and effectively overseeing real-time comments system.
Keywords：anthropomorphism；brand evangelism；flow experience；implicit theories；brand interactivity；online word-of-mouth
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