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消极幽默广告对品牌偏好的影响

———品牌自信的中介作用

陈莲芳，黄　丹

摘　要：消极幽默广告通过对自己的不足开玩笑 （自嘲型幽默 广 告）或 幽 默 地 指 出 对 手 缺 点 （攻 击 型 幽

默广告）来影响受众的广告和品牌态度，迎合了当今社会化媒体下人 们 释 压 和 猎 奇 的 心 理 诉 求，然 而 过 往 文

献聚焦于积极幽默广告的品牌影响研究。对此，基于品牌似 人 视 角，根 据 对 话 自 我 理 论、社 会 比 较 理 论 和 人

格特质一致性效应论，运用实验法探究消极幽默广告的品牌偏好 效 应 机 制，结 果 发 现：（１）消 极 幽 默 广 告 对

品牌偏好有显著的积极影响；（２）品牌自信部分中介消极幽 默 广 告 对 品 牌 偏 好 的 影 响；（３）相 对 于 内 倾 型，

外倾型和中性型对攻击型幽默广告的品牌偏好更强，但内倾型和外倾型对自嘲 型 广 告 的 品 牌 偏 好 并 无 显 著 差

异，且均明显高于中性型。
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一、引　言

Ｍａｒｔｉｎ等划分幽默广告为积极型和消极型，前者包括自强型幽默广告和亲和型幽默广告，后者包

括攻击型幽默 （Ａｇｇｒｅｓｓｉｖｅ　Ｈｕｍｏｒ）广告和自嘲型幽默 （Ｓｅｌｆ－ｄｅｐｒｅｃａｔｉｎｇ　Ｈｕｍｏｒ）广告［１］。积极幽默

型广告通过提供积极正面的诉求影响受众品牌态度和购买决策；消极幽默广告通过主动承认自己的缺

点并对自己的不足开玩笑 （自嘲型幽默广告）或幽默地指出对手缺点来攻击对手 （攻击型幽默广告），
从而影响受众对产品或品牌的态度。从过往幽默广告实践来看，企业习惯于普遍采用积极型幽默广

告，消费者也习以为常［１］［２］［３］［４］［５］，对此，过往文献也主要偏向于积极型幽默广告的研究［６］。
从 “屌丝”和 “杀 马 特”等 网 络 用 语，到 后 来 类 似 “感 觉 自 己 能 成 功，这 种 感 觉 已 经 是 第６

次”等颓废、无奈的特质语言所反映的 “丧文化”，折射出当今社会化媒体下，消费者以自嘲或自

我贬低方式释放压力和不良情绪的心理诉求［７］［８］，在此背景下，惯常采用的积极型幽默广告受到了

挑战［１］［３］［４］。为此，有些企业 尝 试 推 出 贬 损 广 告 文 案，贬 损 广 告 文 案 是 指 一 种 含 有 贬 损 幽 默 的 广

告，它通过诋毁或贬低某一特定目标而引起娱乐的交流，包括贬低他人型和自我贬低型［９］，分别类
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似于 Ｍａｒｔｉｎ等提出的攻击型和自嘲型，如网易和饿了么联合推出 “丧”主题的丧茶——— “喝完快

走，别自拍了，长得又不好看”。
从学术界来看，尽管消极幽默广告研究少见，但已有研究表明企业利用社会化媒体，尝试 （名

人）自嘲型代言［４］［１０］或双 面 信 息 广 告 （企 业 在 展 示 产 品 或 服 务 优 点 的 同 时，主 动 暴 露 其 中 的 缺

点），拉近了与消费者的心理距离，提升了广告传播效果和改善了消费者的品牌态度；类似的研究

也表明，当品牌为能力犯错时，品牌自黑式回应能够使消费者感知品牌承担责任、纠正错误的意愿

和能力，拉近消费者和品牌之间的关系距离，从而缓解消费者对犯错品牌的负面态度［１１］。广告作

为广泛使用的一类品牌沟通工具，幽默式自嘲广告应该也能够促进消费者—品牌关系的改善。对于

攻击型幽默广告，Ｈｓｕ研究认为公司攻击某个特定的竞争对手时，负向／消极比较广告 （即通过关

注竞争对手产品某些属性方面的劣势，强调消费者如果不选择自己品牌所带来的潜在损失，攻击被

比较品牌）能够改善消 费 者 对 自 己 品 牌 的 态 度［１２］。本 文 攻 击 型 幽 默 广 告 便 是 通 过 攻 击 对 手 缺 点，
以改善消费者对自己品牌的态度，因而和负向／消极比较广告的目的是一致的；但攻击的表达方式

不同，攻击型幽默广告利用幽默方式展示并攻击对手品牌的弱点，而消极比较广告并非必然如此。
由于幽默式广告相对于非幽默式广告带来积极的品牌影响［１３］［１４］［１５］，因而，攻击型幽默广告比负向／
消极比较广告具有更强的消费者品牌态度改善效果。上述分析表明，无论自嘲型幽默广告，还是攻

击型幽默广告，均能够改善消费者的品牌态度。那么，这两类广告究竟怎样影响品牌偏好，即影响

机制怎样？期间又受哪些因素的影响？

梳理过往研究发现，在本就少见的消极幽默广告研究中，消极幽默广告品牌效应机制的研究更

少。尽管已有研究已触及消极幽默广告对受众广告态度［１６］、消费者抱怨［１７］、广告重复效应［１８］的影

响机制，但尚未落脚到对广告来说更为重要的品牌形象塑造或消费者品牌偏好提升上。基于此，本

文尝试探索消极幽默广告的品牌偏好效应机制。

Ｔａｎｙａ等基于泛灵论 （Ａｎｉｍｉｓｍ，万物皆有灵），认为品牌也有生命，具有类似人类生命的品质和

特征，具有行为、个性 （如自信）、思想，能与人展开沟通［１９］，即品牌似人。在品牌似人视角下，品

牌便可似人类一样被赋予自信，且通过一系列活动 （如品牌广告）予以表达，消费者作为与品牌关系

活动中的一员，便可以从中感知品牌自信，对品牌产生评价［２０］，进而影响品牌偏好。有 “现代广告教

皇”之称的奥美公司创始人大卫·奥格威认为 “所有广告人应以高瞻远瞩的眼光来为广告客户的品牌

树立明确、突出的性格”［２１］，表明每则广告均着眼于品牌 （故广告亦叫品牌广告，品牌叫广告品牌），
并塑造品牌个性。因而，借助广告这种沟通、传播工具，可以实现 （广告）品牌与受众之间的沟通，
受众从中感知品牌个性如品牌自信，进而影响品牌偏好。此外，根据人格特质一致性效应论，个体偏

爱加工与其人格特质相一致的信息［２２］，因而对不同特征的消极幽默广告产生不同的品牌偏好。
鉴于此，本文基于品牌似人视角，引入品牌自信和人格特质，探究消极幽默广告对品牌偏好的

影响机制，从而，从理论上拓展消极幽默广告的品牌效应机制研究；实践上，第一，引导企业突破

积极幽默广告的运用局限，尝试消极幽默广告，更好迎合当今 “丧文化”情境下人们自嘲式或自贬

式释放不良情绪和猎奇的心理诉求，改善消费者的品牌态度；第二，指导企业视品牌为人类，赋予

品牌足够自信并予以充分表达，将受众注意力从广告幽默的笑点转移到对品牌自信的充分感知上，
提升品牌偏好；第三，指导企业对不同特质消费者提供不同类型的消极幽默广告，提高广告效果。

二、理论基础与研究假设

（一）品牌似人、品牌自信及人格特质一致性效应

１．品牌似人。泛灵论认为万物都有生命，具有类似生命的品质，且有意志，这是品牌似人理
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论的基础。据此，品牌有 着 类 似 生 命 的 品 质 和 人 类 特 征，可 以 像 人 一 样 有 行 为［２２］、个 性 （如 自

信）、思想，实现着与人之间的沟通，可被视为消费者的关系伙伴［２３］［２４］。消费者－品牌关系受文化

背景的影响，如中国消费者———品牌关系质量模型就较西方突出了 “社会价值表达”和 “真有与应

有之情”，“仁”和 “乐”是品牌个性维度中最具中国文化特色的两个维度［２５］。

２．品牌自信。品牌似人视角下，品牌似人类一样具有 自信，品牌自信是企业赋予品牌的重要

个性特征之一，是企业对品牌的正向评价，反映企业对品牌的信心，由能力自信、品质自信、思想

自信、形象自信和行为自信等五个维度共１５个指标构成［２０］。可见，品牌自信的塑造主体是企业，
品牌自信的维度和指标为企业塑造品牌自信指明了方向和要求。品牌自信作为企业对其品牌的正向

评价，在品牌与消费者沟通 （如品牌广告）中能被消费者感知，这种感知受品牌自身、沟通类型和

消费者的态度、个性和认知的影响。郭锐等在研究不同品牌网络直播故事类型 （经验故事类、文化

情感故事类）对消费者民族品牌自信感知的影响中，发现文化情感故事通过文化置换容易让消费者

感知更高的民族品牌自信，且消费者的时间焦虑在其中起调节作用，说明品牌传播类型、消费者个

性、文化对消费者品牌自信感知的影响［２６］。

３．人格特质一致 性 效 应。人 格 特 质 指 人 拥 有 的、影 响 行 为 的 品 质 或 特 性，它 们 作 为 一 般 化、
稳定 （具有情境一致性）而持久 （具有时间的延续性）的行为倾向发生作用，即特质具有跨时间和

跨情境的稳定性；特质是决定个体行为的基本特性，是人格的有效组成元素，也是人格最基本的测

量单元。人格可分为态度类型和功能类型，前者包括内倾 （向）型和外倾 （向）型［２７］；美国心理

学家Ｊｅｒｒｙ　Ｍ．Ｂｕｒｇｅｒ提出 “很少有人格变量像内倾和外倾一样，受到那么多研究者和理论家持久

的关注”［２８］（Ｐ２０４），表明内、外倾人格分类被关注的广泛性，因而本研究采用此分类。内倾型者兴趣

和注意指向内在如自己的思想和感情，好沉思、善内省、寡言、缺乏自信、社交能力不足，较难适

应环境的变化；外倾型者爱社交、活跃、开朗、自信，勇于进取，重视外在世界，对周围事物感兴

趣，容易适应环境变化［２７］。人格特质一致性效应是指不同人格特质 的 个 体 在进行情 绪性信息加工

时所出现的认知偏向，具体表现为个体在加工情绪性信息过程中，偏爱加工与其人格特质类型相一

致的信息，且具有加工优势［２２］。
（二）消极幽默广告对品牌偏好的影响

Ｍａｒｔｉｎ等认为，幽默的适应型 （即积极型）与 非 适 应 型 （即 消 极 型）对 心 理 健 康 的 作 用 同 等

重要［１］，因此企业可以运用不同类型的幽默广告增进与消费者的沟通，改善受众品牌态度。
有研究表明，虽然攻击性幽默是一种以自我为中心来贬低他人的幽默方式，但其攻击性信息是

借助幽默传递的，在诋毁或贬低某一特定目标时能引起娱乐的交流。Ａｎｄｅｒｓｏｎ等认为攻击性幽默

要求嘲讽、贬低对手的信息以更容易消化的方式出现，这对公众是一种更温和的方式，因而，攻击

性幽默广告是可以被消费者接受的，其中所包含的信息也能被 消 费者 有效 地理 解和接 收［２９］。根据

倾向理论和关联物与非关联物，当消费者对攻击性幽默广告中的被贬低品牌持消极态度，或当嘲笑

主题与消费者自身无关时，消费者会倾向于接纳并喜欢该广告，所以，当攻击性幽默广告基于事实

倾向、且不存在对消费者的嘲讽含义时，会得到消费者的认同甚至喜欢。根据社会比较理论，个体

自我评价是通过与周围参照框架 （如人）相比较而获得的［３０］，人类自我评价的效价和强度强烈地

受社会背景的影响。对比效应和同化效应是社会比较对个体自我评价和情绪产生的两种主要效应，
对比效应表现为个体面对上行比较 （与比自己优秀的人比较）信息时会降低自我评价水平，而面对

下行比较 （与比自己差的人比较）信息时会提升自我评价水平。基于品牌似人，社会比较理论可延

伸适用于广告品牌，就攻击型幽默广告而言，即当广告品牌幽默地贬低对手 （品牌）缺点以提升自

己的优点时，广告品牌处于主动地位，向受众传递着与比其差的对手品牌进行下行比较的信息，提

升了自我评价，突出自我优势，从而引导受众对其形成偏好。以上研究从不同角度表明了攻击性幽
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默广告可以引发消费者对广告品牌的偏好。
根据对话自我理论，在同一个体内部，存在不同的身份和立场，人们在处理不同身份立场间的

冲突时，往往将自我划分为主我和客我两个层面，主我为认知者，客我为被认知者，最终以主我的

立场对客我进行认知评价以完成冲突协调［３１］。结合品牌似人理论，当品牌采用自嘲型幽默广告进

行自我贬低和嘲讽时，品牌被视作人以拟人的口吻进行自我对话，其中，实施贬低和嘲讽行为的是

主我，被实施贬低和嘲讽行为的是客我，即品牌的主我对客我进行批评，因而能够让消费者感知品

牌的主我站在与消费者一致的立场，对品牌的不足即客我进行贬低嘲讽式批评，从而维护着消费者

利益，拉近了与消费者的关系距离［１１］，令消费者感知品牌的诚实、友好和改正不足的意愿，有利

于品牌偏好的形成。此外，自嘲型幽默通过笑话自己，使别人觉得自己更可爱或更没有威胁感，为

双方交流带来轻松娱乐感［３２］，因而，自嘲型幽默广告使消费者在轻 松 娱 乐 氛围中和 广告品牌展开

交流，有利于品牌偏好培育。
综上分析，提出如下假设：

Ｈ１：攻击性幽默广告和自嘲型幽默广告均对消费者品牌偏好产生积极影响。
（三）品牌自信的中介作用

前面提及，品牌似人视角下，品牌自信是企业对品牌的正向评价，反映企业对品牌的信心，且

能被消费者感知。
幽默可能被认为不合理或冒犯他人，因而幽默使用具有风险，因此，冒着幽默风险依然尝试幽

默并获得成功的幽默者，被认为更具能力，因而更加自信［３３］。能够自嘲幽默的人与那些无力表现

自我弱点的人相比更具自信，因为他们被认为具有足 够 能力，所以不必隐藏自己的弱点［３４］。根据

品牌似人理论，不难理解，能够主动承认品牌自身不足，并对不足开玩笑的自嘲型幽默 （品牌）广

告，能够令消费者认为品牌具有处理问题的意愿和能力，感知品牌有信心纠正自己的不足，成就更

好［１１］［３３］。可见，自嘲型幽默广告敢于揭己短，其实展示着品牌改善不足的能力和 自信，在品牌关

系活动中，消费者作为其中的一方，能感知这种自信。
根据前面分析，攻击型幽默广告通过下行比较突出自我相对优势，而优势是自信的依据之一，

如我国国家制度和国家治理体系具有的１３个方面的显著优势是我们坚定 “四个自信”的基本依据

就充分说明了这一点，因而，攻击型幽默广告通过下行比较突出自身相对优势，从而显示其品牌自

信。当然，当攻击型幽默广告脱离事实进行下行比较时，不仅不利于品牌自信感知，相反很容易引

起受众的反感，如神州专车对Ｕｂｅｒ不切事实的诋毁 （“我怕黑专车”、“乌伯我们不约”）引起众网

友的反感。由此可见，攻击型幽默广告中，嘲讽和贬低对手要有相应的事实依据，且把握 “合适”
的度。

以上表明，无论自嘲型还是攻击型幽默广告，均能令消费者从中感知品牌自信。
根据自我知觉理论，当一个受众感知品牌自信，认同该品牌时，他会以一定的态度或行为来表

达自己对该品牌自信的内在感知［３５］。同时，承诺一致性原则表明个 体总 希望自我行 为表现与其个

性特质、信仰、态度、承诺、过往行为等保持持续的一致，以维持公众一致性 （自我形象在他人心

中的一致性）和内部一致性 （自我认知在个体内部的一致性），据此，消费者会以与其品牌自信感

知相一致的行为或态度来表达其内心对品牌自信的感知，如当消费者对某品牌的自信感知较高时，
他会表现出与这较高品牌自信感知相一致的行为，如增强对该品牌的关注、多渠道向别人推荐等；
同时在维持行为、态度及过往行为一致性意识的驱动下，使自己的态度、行为尽量保持一致，并经

常化，于是形成对该品牌的偏好。
综上，消极幽默广告使消费者感知品牌自信，在自我知觉和承诺一致性原则下，引致消费者形

成品牌偏好。由此，提出如下假设：
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Ｈ２：品牌自信在消极幽默广告对品牌偏好影响中起中介作用。
（四）消费者人格特质的调节作用

根据人格特质一致性效应论，个体在情绪性信息加工过程中偏爱加工与其人格特质相一致的信

息，不同特质的人对同一情境或情绪刺激产生不同的 反 应，有着不同的情感体验［２２］，因而是影响

幽默结果的重要调节变量［３６］。消极幽默广告属情绪性信息，不同人格特质对同一消极幽默广告产

生不同的情感体验，表现出不同的品牌态度。具体地，由于内倾型者重视内在主观世界、好沉思、
善内省等；自嘲型幽默广告主动承认自己的缺点并对自己的缺点开玩笑，并不涉及揭别人的短处，
是一类重视自身内在世界的审视和反省的广告，这与内倾型的人格特质相一致，因而是内倾型者偏

爱加工的一类消极幽默广告，从而产生更高的品牌偏好 （ＶＳ．外倾型）。攻击型幽默广告嘲讽、贬

低他人不足来显示自己的优势，重视与外部的比较来体现自己长处，这与外倾型者重视外在世界、
活跃等人格特 质 相 一 致，因 而 是 外 倾 型 者 偏 爱 加 工 的 一 类 消 极 幽 默 广 告，产 生 更 高 的 品 牌 偏 好

（ＶＳ．内倾型）。
综上，得出以下假设：

Ｈ３ａ：外倾型 （ＶＳ．内倾型）消费者对攻击型幽默广告的品牌偏好更强。

Ｈ３ｂ：内倾型 （ＶＳ．外倾型）消费者对自嘲型幽默广告的品牌偏好更强。
综合以上假设，构建消极幽默广告对品牌偏好影响的理论模型 （如图１所示），模型反映了消

极幽默广告对品牌偏好的影响过程中，品牌自信的中介作用和消费者人格特质的调节作用。

图１　消极幽默广告对品牌偏好影响的理论模型

资料来源：本文绘制。

三、实验设计与假设检验

本文采用两个实验验证以上假设。实验一验证消极幽默广告的品牌偏好效应即主效应及品牌自

信的中介效应；实验二验证人格特质的调节作用。
（一）实验一：主效应和中介效应检验

目的在于验证假设１和假设２，分别为消极幽默广告对消费者品牌偏好的作用和品牌自信在其

中的中介作用。

１．预实验。用于确定消极幽默广告的刺激材料能否操控成 功，以此判断能否用于随后的正式

实验。
预实验受试为本校２７位 ＭＢＡ学员，其中男学员１３人、女学员１４人。选择熟知度高的手机，

为剔除市场上熟知手机品牌的主流认识对被试判断的干扰，采用虚拟手机品牌Ａ和Ｂ。图２和图３
分别表示自嘲型幽默广告和攻击型幽默广告：图２自嘲型广告，Ａ品牌在肯定手机反应速度和性能

同时，自嘲 “颜值”不高，并表明了改善的决心；图３攻击型广告，Ａ品牌使用夸张幽默口吻肯定
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图２　Ａ品牌自嘲型幽默广告图片和文案

图３　Ａ品牌攻击型 （攻击Ｂ）幽默广告文案

资料来源：广告图片由中国地质大学 （武汉）

艺术与传媒学院池漪老师制作。

了和对手Ｂ品 牌 均 有 风 电 般 的 极 致 速 度，
随后攻 击Ｂ品 牌 除 了 竭 尽 全 力 练 就 的 高

速，并无其他优势和能耐可言。
向２７位 受 试 简 要 说 明 本 次 实 验 的 目

的和主要 流 程 后，展 示 图２、图３的 图 片

和文案，要求在受试浏览基础上，回答消

极幽 默 广 告 类 型 甄 别 题 项。本 文 采 用

Ｍａｒｃｕｓ＆Ｇｏｏｄｍａｎ的 类 型 甄 别 题 项，包

括自嘲型：（１）该企业是在承认自己的缺

点，（２）该企业通过自嘲的方式承认自己

的缺点；攻击型：（３）该企业是在强调自

己的优点，（４）该企业 通 过 贬 低 对 手 的 方 式 强 调 自 己 的 优 点。使 用 七 级 制 打 分，１表 示 完 全 不 符

合，７表明完全符合。
实验数据分析：自嘲组、攻击组感知幽默得分的Ｃｒｏｎｂａｃｈα分别为０．８８６和０．８２３，表明消极

幽默广告类型测量题项信度良好；两组的ＫＭＯ均大于０．７、Ｂａｒｔｌｅｔｔ检验的Ｓｉｇ．均小于０．０５ （如

表１所示），表明测量题项效度也良好。在自嘲型幽默广告刺激下，自嘲型幽默题项得分均值 （Ｍ
（均值）＝５．５０，ＳＤ （标 准 差）＝０．７８）大 于 攻 击 型 幽 默 题 项 得 分 均 值 （Ｍ＝２．６３，ＳＤ＝０．７５），
且差异显著 （ｔ＝－１２．９５，ｐ＜０．０１）；攻 击 型 幽 默 广 告 刺 激 下，攻 击 型 幽 默 题 项 得 分 均 值 （Ｍ＝
５．３０，ＳＤ＝１．１２）显著大于自嘲型幽 默 题 项 得 分 均 值 （Ｍ＝３．０４，ＳＤ＝１．２５），且 差 异 显 著 （ｔ＝
１５．３９，ｐ＜０．０１）。表明被试能准确识别所描述的两类消极幽默广告，实验刺激物操控成功，可用

于后续正式实验。

表１　自嘲组和攻击组的ＫＭＯ和Ｂａｒｔｌｅｔｔ检验

自嘲组 攻击组

取样足够度的Ｋａｉｓｅｒ－Ｍｅｙｅｒ－Ｏｌｋｉｎ度量 ０．７７０　 ０．７８７
Ｂａｒｔｌｅｔｔ的球形度检验 近似卡方 １３６．７４３　 ９６．４３３

ｄｆ　 ６　 ６
Ｓｉｇ ． ０．０００ ０．０００

　　　　　　　　　　 资料来源：根据实验数据。

２．正式实验。在预实验操控成功基础上，验证假设１和假设２。
（１）实验过程。通过由北京大学老师牵头、全国几所高校营销系教授参与的消费者行为研究和
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营销调研平台———营销研究室发布实验问卷。问卷中分别配有图２、图３的文案及图片，要求被试

在认真阅读基础上，回答问卷上的各变量题项 （表２第三列），其中幽默度题项采用Ｃｈａｔｔｏｐａｄｈｙａｙ
＆Ｂａｓｕ的观点，品 牌 自 信 题 项 采 用 熊 艳 等 的 观 点［２０］，品 牌 偏 好 题 项 采 用Ｊａｍａｌ　＆ Ｇｏｏｄｅ的 观

点［３７］，使用七级制打分 （１—完 全 不 符 合，７—完 全 符 合）。最 终 收 集 问 卷３０１份，均 有 效，男 性

１７０份 （５６．５％）、女性１３１份 （４２．５％），学生１０５份 （３４．９％）、在职人员１９５份 （６４．８％）、其

他１份 （０．３％）。
（２）假设验证。数据分析中，变量得分为变量各题项得分的简单加总平均值。

①操控检验。正式实验中，相对于攻击型幽默，自嘲组被试对自嘲型幽默的感知水平得分明显

较高 （Ｍ自嘲型幽默 ＝５．８２，ＳＤ＝０．９０ＶＳ．Ｍ攻击型幽默 ＝５．１２，ＳＤ＝０．７７；ｔ （１５０）＝１０．３７７，ｐ＜
０．００１）；相对 于 自 嘲 型 幽 默，攻 击 组 被 试 对 攻 击 型 幽 默 的 感 知 水 平 得 分 明 显 较 高 （Ｍ自嘲型幽默 ＝
３．７６，ＳＤ＝１．７７ＶＳ．Ｍ攻击型幽默＝５．３９，ＳＤ＝０．９３；ｔ （１４９）＝－８．８５３，ｐ＜０．００１）。表明两类消

极幽默广告刺激材料操控通过了检验。

②信度、效度分析。利用ＳＰＳＳ　２１．０及Ａｍｏｓ２１．０对数据作信度、效度分析。表２显示，幽默度

（α＝０．９２３）、品牌自信 （α＝０．９６５）、品牌偏好 （α＝０．９４３），及总量表 （α＝０．９７１）的α均大于０．８，
表明信 度 良 好；题 项 因 子 载 荷 均 大 于０．６，幽 默、品 牌 自 信、品 牌 偏 好 三 个 变 量 的 ＡＶＥ 最 低 为

０．６５２、ＣＲ最低为０．９１０，表明效度良好。信度和效度同时可被接受，说明数据可用于假设检验。

表２　变量的信度及效度分析

变量 编号 题项 因子载荷λ
Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓα

系数

ＣＲ
组合信度

ＡＶＥ

幽默度 ＹＭＤ１／ＹＭＤ２／

ＹＭＤ３／ＹＭＤ４

该广告是幽默 的／该 广 告 令 人 感 到 有 趣

／该广告 引 人 发 笑／我 不 会 对 该 广 告 感

到厌烦

０．８９／０．７７／

０．８９／０．８３

０．９２３　 ０．９１０　 ０．７１７

品牌自信 ＺＸ１／ＺＸ２／ＺＸ３ 品牌竞 争 力 强／品 牌 创 新 能 力 强／品 牌

洞察力强

０．７５／０．８１／

０．７８

０．９６５　 ０．９６６　 ０．６５２

ＺＸ４／ＺＸ５／ＺＸ６／

ＺＸ７

品牌服 务 质 量 好／品 牌 是 乐 观 的／品 牌

是认真的／品牌是诚信的

０．６９／０．７６／

０．８２／０．８６

ＺＸ８／ＺＸ９／ＺＸ１０ 品牌口 碑 好／品 牌 是 时 尚 的／品 牌 是 大

气的

０．８６／０．８０／

０．８２

ＺＸ１１／ＺＸ１２／

ＺＸ１３

品牌能 坚 持 自 我／品 牌 能 承 担 责 任／品

牌善于沟通

０．８１／０．８１／

０．８２

ＺＸ１４／ＺＸ１５ 品牌有丰富的内涵／品牌有良好的精神 ０．８４／０．８６

品牌偏好 ＰＨ１／ＰＨ２／ＰＨ３ 我对这个品牌 相 当 满 意／我 真 的 喜 爱 这

个品牌／如果这 一 品 牌 消 失 的 话，我 会

想念它的

０．８８／０．９０／

０．９２

０．９４３　 ０．９４５　 ０．７７６

ＰＨ４／ＰＨ５ 这个品牌对我 来 说 是 特 别 的／这 个 品 牌

对我来说不仅仅是一种产品

０．９０／０．８０

　　 资料来源：根据实验数据绘制。

③主效应检验。以感知的消极幽默广告幽默水平 （幽默度）为自变量，品牌偏好为因变量做回

归分析，结果 （β＝０．７３３，ｔ＝２０．０１，ｐ＜０．０１）表明消极幽默广告 对品 牌 偏 好具 有显著 的正 向影

响，Ｈ１得到验证。
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④中介效应检验。运用回归分析考察自变量对因变量的影响，自变量对中介变量的影响，以及

自变量和中介变量对因变量的综合影响。表３显示，以消极幽默广告幽默度为自变量，品牌偏好为

因变量，消极幽默广告对品牌偏好影响显著 （ｐ＜０．００１）；以消极幽默广告为自变量，品牌自信为

因变量，消极幽默广告对品牌自信影响显著 （ｐ＜０．００１）。说明消极幽默广告能令被试感知品牌自

信和提升品牌偏好。当以消极幽默广告和品牌自信共为自变量，品牌偏好为因变量时，品牌自信对

品牌偏好影响显著 （ｐ＜０．００１），消极幽默广告幽默度对品牌偏好影响也显著 （ｐ＜０．００１）（如图４
所示）。说明品牌自信在消极幽默广告对品牌偏好的影响中起部分中介作用，Ｈ２得到验证。

表３　品牌自信的中介效应检验

直接效应模型 中介模型

变量 品牌偏好 品牌自信 品牌偏好

ｔ　 ｐ　 ｔ　 ｐ　 ｔ　 ｐ
幽默度 ２０．０１ ＜０．００１　 ２１．１８５ ＜０．００１　 ４．６７３ ＜０．００１
品牌自信 １６．５８１ ＜０．００１
Ｒ方 ０．５７３　 ０．６００　 ０．７７８
Ｆ值 ４００．５４４　 ４４８．８０９　 ５２１．２０５

图４　品牌自信在消极幽默广告对品牌偏好影响中的部分中介作用

资料来源：根据实验数据绘制。

（二）实验二：人格特质的调节效应检验

目的是验证假设３即人格特质对主效应的调节作用。

１．实验设计与过程。为了与实验一刺激材料区分，实验二采用现实品牌的广告。为了剔除受

试对不同国度的既定印象对来自不同国度广告品牌认知和评价的干扰，攻击型广告中的两个品牌和

自嘲型广告中的品牌均选自同一国度；同时，所选取品牌应是人们熟悉的产品的品牌。基于此，自

嘲型广告选取美国的汉堡王 （Ｂｕｒｇｅｒ　Ｋｉｎｇ），其以 “真火烘烤”幽默地自嘲自身消防措施的不足；
攻击型广告选取美国百事可乐攻击可口可乐，以视频中小男孩用可口可乐垫脚来拿取高处的百事可

乐，展示百事可乐幽默地贬低对手可口可乐只配当 “垫脚石”（如表４所示）。

表４　实验二中两类消极幽默广告文案

消极幽默

广告类型
自嘲型 攻击型

文案 由于汉堡王 （Ｂｕｒｇｅｒ　Ｋｉｎｇ）餐 厅 发 生 了 好 几 次 火 灾，消 费

者不断吐槽：“汉堡王怎么又着火了？”，并对不断对汉堡王

厨房管理、设备维 护、人 员 培 训、消 防 措 施 提 出 质 疑，对

此，２０１７年汉堡王官方 推 出 平 面 广 告，直 接 将 火 灾 现 场 做

成了广告海报，并 配 上 广 告 语： “ｆｌａｍｅ　ｇｒｉｌｌｅｄ　ｓｉｎｃｅ　１９５４”

（从１９５４年开始专注真火烘烤）。

百事可乐 对 可 口 可 乐 的 视 频 中 有 这 样 的 镜

头：小男孩 在 自 动 售 货 机 前 先 买 了 两 罐 可

口可 乐，然 后 把 可 口 可 乐 放 在 脚 下，踩 在

上面买更 高 处 的 百 事 可 乐。百 事 可 乐 的 潜

台词是：可口可乐只配当垫脚石。
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　　与实验一一样，实验二也通过营销研究室发布实验问卷，问卷中除了表４两类广告的文案，为

了增进被试对两类广告的对比分析，还配有两类幽默广告的图片。鉴于本实验用来验证人格特质的

调节效应，因而，实验二问卷与实验一问卷不同，增加了人格特质变量题项 （题项引用Ｊｕｎｇ［２７］的

观点），同时去除幽 默 度 变 量 题 项。最 终 收 到 问 卷３５１份，均 有 效，其 中 男 性 占４８．５％、女 性 占

５１．５％。

２．调节效应检验。与实验一相同，数据分析中变量值取变量各题项得分的平均值。
（１）信度、效度分析。利用ＳＰＳＳ２１．０及Ａｍｏｓ２１．０对数据作信度、效度分析 （如表５所示）。

品牌自信 （α＝０．９７９）、品牌偏好 （α＝０．９４７）、内倾向人格 （α＝０．９２４）、外倾人格 （α＝０．８７８），
及总量表 （α＝０．９５６１）的α均大于０．８，表明信度良好；各题项的因子载荷λ均大于０．６，各变量

的ＡＶＥ最低为０．６４５、ＣＲ最低为０．８７９，表明效度可以接受。信度和效度同时可被接受，说明数

据可用于假设检验。

表５　变量的信度及效度分析

变量 编号 题项 因子载荷λ
Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓα

系数
ＣＲ　 ＡＶＥ

品牌自信 ＺＸ１／ＺＸ２／ＺＸ３ 品牌竞 争 力 强／品 牌 创 新 能 力 强／品 牌

洞察力强

０．８２／０．８６／

０．８５

０．９７９　 ０．９７９　 ０．７５５

ＺＸ４／ＺＸ５／ＺＸ６／

ＺＸ７

品牌服 务 质 量 好／品 牌 是 乐 观 的／品 牌

是认真的／品牌是诚信的

０．８８／０．８６／

０．８８／０．９０

ＺＸ８／ＺＸ９／ＺＸ１０ 品牌口 碑 好／品 牌 是 时 尚 的／品 牌 是 大

气的

０．８８／０．８６／

０．８６

ＺＸ１１／ＺＸ１２／

ＺＸ１３

品牌能 坚 持 自 我／品 牌 能 承 担 责 任／品

牌善于沟通

０．８８／０．８７／

０．８９

ＺＸ１４／ＺＸ１５ 品牌有丰富的内涵／品牌有良好的精神 ０．８６／０．８８

品牌偏好 ＰＨ１／ＰＨ２／ＰＨ３ 我对这个品牌 相 当 满 意／我 真 的 喜 爱 这

个品牌／如果这 一 品 牌 消 失，我 会 想 念

它的

０．８７／０．８８／

０．８８

０．９４７　 ０．９４８　 ０．７８６

ＰＨ４／ＰＨ５ 这个品牌对我 来 说 是 特 别 的／这 个 品 牌

对我来说不仅仅是一种产品

０．９２／０．８８

内倾人格 ＮＱ１／／ＮＱ２／

ＮＱ３／ＮＱ４

孤独的／内向的／害羞的／安静的 ０．８６／０．９３／

０．９２／０．７７

０．９２４　 ０．９２７　 ０．７６１

外倾人格 ＷＱ１／ＷＱ２／

ＷＱ３／ＷＱ４

健谈的／喜欢社交的／大胆的／精力旺盛 ０．７９／０．８４／

０．８０／０．７８

０．８７８　 ０．８７９　 ０．６４５

　　 资料来源：根据实验数据绘制。

（２）调节效应检验。数据编码规则：人格特质：ｒｅｎｇｅ＝外倾－内倾，如果ｒｅｎｇｅ＜０，编码为

０，表示内倾；ｒｅｎｇｅ＝０，编码为１，表示中性；ｒｅｎｇｅ＞０，编码 为２，表 示 外 倾；需 要 说 明 的 是，
在前面理论中并未提到中性型，根据本实验获取的数据，发现部分被试的外倾题项和内倾题项的得

分并无明显差异，难以归属内倾型或外倾型，故作中性型处理。实际上，内、外倾并非非此即彼的

关系，个体性格往往 是 某 种 性 格 占 优 势，另 外 一 种 或 两 种 类 型 居 于 辅 助 位 置［３８］。广 告 类 型 编 码：
汉堡为自嘲型广告，设为０；百事为攻击型广告，设为１。样本的人格结构和广告类型结构如表６
所示。
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表６　样本构成

Ｎ
广告类型：０自嘲，１攻击 ０．００　 １７８

１．００　 １７３
Ｔｏｔａｌ　 ３５１
人格特质：内倾０，中性１，

　　　　　外倾２　 ０．００　 ８７
１．００　 ４４
２．００　 ２２０

Ｔｏｔａｌ　 ３５１

以品牌偏好为因变量，将消极幽默广告和消费者人格特质作为固定因子，用单因素Ｆ检验来

验证调节效应。消极幽默广告的主效应显著 （Ｆ （１，３４５）＝４．５１４，ｐ＝０．０３４），且消极幽默广告

×人格特质的交互效应显著 （Ｆ （２，３４５）＝１０．９８，ｐ＜０．０１），表明人格特质在消极幽默广告对

品牌偏好的影响中起调节作用。
进一步地，简单效应分析如表７、图５所示，相对于内倾型，中性型、外倾型对攻击型幽默广

告 的 品 牌 偏 好 更 强 （Ｍ外倾 ＝ ４．６８，ＳＤ＝１．６９；Ｍ内倾 ＝４．０１，ＳＤ＝１．５１；Ｍ中性 ＝４．９０，ＳＤ＝
１．４８），假设 Ｈ３ａ成立，表明攻 击 型 幽 默 广 告 对 提 升 外 倾 型 消 费 者 的 品 牌 偏 好 更 有 效 （ＶＳ．内 倾

型）。对自嘲型幽默广告，内倾型品牌偏好与外倾型品牌偏好无显著差异 （显著性为１．０００），假设

Ｈ３ｂ不成立，但内倾型、外倾型与中性型在品牌偏好上有显著差异 （内倾型与中性型品牌偏好差

异的显著性水平为０．０９０，传统意义上显著性水平取值为０．０１、０．０５、０．１０等，故差异显著），外

倾型与中性型品牌偏好差异的显著性水平为０．０２１；Ｍ内倾＝５．２１，ＳＤ＝１．１３；Ｍ外倾＝５．２６，ＳＤ＝
１．１５；Ｍ中性＝４．３５，ＳＤ＝２．１０）。此外，对攻击型广告，整体偏好都不同程度下降，而且内倾型下

降程度最高，表明攻击型广告的品牌偏好效果弱于自嘲型广告的品牌偏好，且对内倾者最为显著；
但中性者对两类广告品牌偏好的特征刚好与内倾型和外倾型的相反，即对攻击型广告的品牌偏好效

果强于自嘲型广告的品牌偏好效果。

表７　不同消极幽默广告类型与人格特质下的品牌偏好差异

广告类型：

０自嘲，１攻击

（Ｉ）人格特质：内倾０，

中性１，外倾２

（Ｊ）人格特质：内倾０，

中性１，外倾２

Ｍｅａｎ

Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ（Ｉ－Ｊ）
Ｓｔｄ．Ｅｒｒｏｒ　 Ｓｉｇ．ｂ

０．００　 ０．００　 １．００　 ０．８４９　 ０．３８９　 ０．０９０
２．００ －０．０５６　 ０．２７６　 １．０００

１．００　 ０．００ －０．８４９　 ０．３８９　 ０．０９０
２．００ －０．９０４＊ ０．３３４　 ０．０２１

２．００　 ０．００　 ０．０５６　 ０．２７６　 １．０００
１．００　 ０．９０４＊ ０．３３４　 ０．０２１

１．００　 ０．００　 １．００ －０．８９３　 ０．３８１　 ０．０５９
２．００ －０．６６３＊ ０．２５３　 ０．０２８

１．００　 ０．００　 ０．８９３　 ０．３８１　 ０．０５９
２．００　 ０．２３０　 ０．３５１　 １．０００

２．００　 ０．００　 ０．６６３＊ ０．２５３　 ０．０２８
１．００ －０．２３０　 ０．３５１　 １．０００

Ｂａｓｅｄ　ｏｎ　ｅｓｔｉｍａｔｅｄ　ｍａｒｇｉｎａｌ　ｍｅａｎｓ
＊．Ｔｈｅ　ｍｅａｎ　ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ　ｉｓ　ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ　ａｔ　ｔｈｅ　０．０５ｌｅｖｅｌ．
ｂ．Ａｄｊｕｓｔｍｅｎｔ　ｆｏｒ　ｍｕｌｔｉｐｌｅ　ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎｓ：Ｂｏｎｆｅｒｒｏｎｉ．
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图５　人格特质对消极幽默广告品牌偏好效应的调节作用

综上，本文假设验证结果如下：

Ｈ１：攻击型幽默广告和自嘲型幽默广告均对品牌偏好产生积极影响。　　　　成立

Ｈ２：品牌自信在消极幽默广告对品牌偏好的影响中起中介作用。 成立

Ｈ３ａ：外倾型 （ＶＳ．内倾型）消费者对攻击型幽默广告的品牌偏好更强。 成立

Ｈ３ｂ：内倾型 （ＶＳ．外倾型）消费者对自嘲型幽默广告的品牌偏好更强。 不成立

四、研究结论与展望

（一）结论及讨论

１．消极幽默广告对品牌偏好具有显著的积极影响。无论是自嘲型还是攻击型，对品牌偏好均

呈显著的正向影响；同时，通过实验二，意外地发现内倾型和外倾型对攻击广告的品牌偏好效果弱

于自嘲型，且对内倾型更为显著。对这一现象的解释，首先从文化角度看，谦虚是我们中华民族自

古至今推崇的美德，是一个人内在修养的体现；而骄傲张狂以自我为中心，大有老子天下第一的自

我感觉，容易令人反感和抵触，因而，体现谦虚的自嘲型广告便更易受到中国文化情境下的受试们

的普遍认同 （ＶＳ．攻击型）。其次，自嘲型幽默通过一种好笑的方式主动暴露自己的缺点或贬损自

己，反映一个人谦逊、豁达的品质，尤其对于高地位、高能力的人，自嘲会降低自身的威胁性，更

能衬托幽默者的谦逊；而攻击性幽 默 是 一 种 贬 低 他 人 的 行 为，易 使 人 感 觉 不 尊 重 他 人 和 傲 慢［３４］，

而使人产生反感。据此，基于品牌似人理论，当自嘲型幽默广告被能力较强的企业使用时，更容易

使受众感受广告 （品牌）的谦逊，从而产生更强的好感 （ＶＳ．攻击型）。再者，根据良性冲突理论，

自嘲型广告中的贬低性因素属低唤醒度的负面情感，能与其中的幽默相互作用实现良性转化；而指

责型广告 （相当于攻击型广告）中的贬低性因素属高唤醒度的负面情感，让人感知的幽默性、趣味

性较少，更多的是冲突性，因而相对于自嘲型广告实现良性转化要难［１６］。最后，根据人格特质一

致效应论，内倾型偏爱与其特质相似的自嘲型广告 （ＶＳ．攻击型），因而对自嘲型广告品牌的偏好

效果更加明显地高于攻击型 （ＶＳ．外倾型）。

２．品牌自信在消极幽默广告品牌偏好效应中起部分中介作用。消极幽默广告直接作用于品牌

偏好同时，还通过影响消费者的品牌自信感知，进而影响品牌偏好，即品牌自信在消极幽默广告对
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品牌偏好的影响中起部分中介作用。有研究认为消费者可能出于身份认同动机、公平动机或功利性

动机，令自己情绪收益最大化而支持劣势品牌［３９］；或者自嘲型幽默的 “示弱”特征带给消费者精

神上的愉悦感，从而一定程度上强化消费者对自嘲型幽默广告品牌的积极态度。说明自嘲型幽默广

告等消极幽默广告也可以通过消费者心理认同、精神愉悦等途径对广告品牌偏好产生影响，即可能

存在其他中介变量。

３．人格特质对消极幽默广告品牌偏好效应具有 调 节 作用。具体指，相对于内倾型，外倾型和

中性型对攻击型 幽 默 广 告 的 品 牌 偏 好 更 强，攻 击 型 幽 默 广 告 对 提 升 外 倾 型 者 的 品 牌 偏 好 更 有 效

（ＶＳ．内倾型）；但对自嘲型广告，内倾型与外倾型的品牌偏好并无显著差异，且两者均明显高于中

性型。影响幽默广告品牌偏好效应的因素是复杂的，尽管广告幽默化诉求带有全球普遍性，但偏好

的幽默类型、幽默主题选取、幽默需求、幽默感知均不同程度受不同国度文化差异的影响［４０］，进

而影响对广告品牌的偏好程度；此外，温和或正直的人，可能更加反感攻击别人以抬升自己的攻击

型广告，因而对此类广告的品牌偏好就弱。由此看来，文化、道德品质类也可能产生调节作用。
（二）理论贡献及营销实践意义

１．理论贡献。
（１）过往研究偏重于积极型广告研究，消极幽默广告尤其品牌效应机制的研究明显稀少，仅一

定程度上作为一些研究的副产物出现。尽 管 少 量 文 献 对 消 极 幽 默 广 告 的 受 众 广 告 态 度、消 费 者 抱

怨、广告重复效应影响机制作了相应研究，但毕竟，对广告来说更为重要的是广告品牌形象塑造和

消费者品牌偏好培育，本文便是从品牌似 人 视 角 来 揭 示 消 极 幽 默 广 告 的 消 费 者 品 牌 偏 好 机 制，因

而，相较于先前研究，落脚到了更为重要的广告品牌偏好层面并探究其影响机制，是对现有研究的

有益拓展。
（２）尽管有研究表明广告感知有趣性在贬损型广告 （包括自嘲型广告和指责型广告 （相当于本

文的攻击型））对受众广告态度的影响中起中介作用，（受众）自尊水平起调节作用［１６］，但显然中

介变量和因变量均停留在广告层面。本研究从品牌似人视角出发，选取品牌自信为中介变量，品牌

偏好为因变量，无论研究的理论视角，还是中介变量、因变量，均抓住了对广告来说更为重要的品

牌层面，因而提升了研究的理论和实践价值。
（３）本文研究结论中，品牌自信在消极幽默广告品牌偏好效应中起部分中介作用；人格特质对

消极幽默广告品牌偏好效应的调节中，外倾型和中性型对攻击型幽默广告的品牌偏好强于内倾型，
但内倾型和外倾型对自嘲型广告的品牌偏 好并无显 著 差 异，且均明显高于对攻击型广告的品牌偏

好。这些结论有别于前人得出的消极幽默广告对广告效应或消费者态度层面作用的研究结论，它进

一步深入到对广告而言更为重要，企业也更为关注的品牌偏好层面，因而，对企业的指导 价 值 更

大，同时也拓展和丰富了消极幽默广告的品牌效应研究。

２．营销实践意义。
（１）为企业幽默广告营销提供新视角。企业可以尝试突破常规的积极型幽默广告，采取消极型

幽默广告与消费者沟通互动，以契合当今娱乐化网络时代人们释压和猎奇的多元需求，增强广告趣

味性、新奇性，吸引消费者眼球。具体地，自嘲型幽默要能够幽默地承认自己的缺点 （即幽默地自

贬）来诙谐地表明企业承认不足的诚意，以诚实谦虚的自我调侃姿态增进与消费者的关系；攻击型

幽默要能够幽默地 （而不是恶意地）嘲讽对手从而突出自己的相对优势；把消费者的注意力吸引到

对企业品牌优势的关注上，而不是仅仅停留在广告本身的幽默性上。此外，在采用消极幽 默 广 告

时，通常情况下先考虑自嘲型幽默广告，对内倾型消费者更要如此，因为攻击广告的品牌偏好效应

弱于自嘲型，且对内倾者更为显著。
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（２）强化企业品牌自信意识。品牌自信完全中介消极幽默广告对品牌偏好的影响，因而，企业

要树立并强化品牌自信意识，围绕品牌自信的１５个方面，采取相应策略培育品牌自信，并积极地

向消费者传递品牌自信，以增强消费者对品牌自信的感知。

（３）指导企业合理使用攻击型幽默广告。攻击广告的品牌偏好效应弱于自嘲型，因而，不轻易

选择攻击型广告；在确定要使用前提下，尽量选择外倾型者作为受众，因为攻击型幽默广告对提升

外倾型者的品牌偏好更有效 （ＶＳ．内倾型）。

（三）展望

结合前面结论中的讨论，将来研究主要有以下方面：（１）选取不同国度样本，进一步验证攻击

型广告的品牌偏好效果是否弱于自嘲型广告？其边界条件是什么？从而为有效选择消极幽默广告类

型提供依据；（２）实证探究消费者心理认同、精神愉悦等替代性中介的作用效应，从而为消极幽默

广告品牌偏好效应提供更广阔的实现途径；（３）研究消费者道德品质及文化背景对消极幽默广告品

牌偏好效应的调节作用，以构筑更完善的消极幽默广告品牌偏好效应机制模型，提升模型的理论和

实践价值。（４）实验中发现中性型对自嘲 和攻击两类广告的品牌偏好特征刚好与内倾和外倾者相

反，是否真的如此？有待进一步探究。
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［３５］Ｂｅｍ，Ｄ．Ｊ．Ｓｅｌｆ－ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ　ｔｈｅｏｒｙ［Ｊ］．Ａｄｖａｎｃｅｓ　ｉｎ　Ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ　Ｓｏｃｉａｌ　Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，１９７２，６．
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—５５１—

陈莲芳，等：消极幽默广告对品牌偏好的影响———品牌自信的中介作用
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ｆｏｃｕｓ　ｏｎ　ａｎａｌｙｚｉｎｇ　ｔｈｅ　ｉｍｐａｃｔ　ｏｆ　ｐｏｓｉｔｉｖｅ　ｈｕｍｏｒｏｕｓ　ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　ｏｎ　ｂｒａｎｄ．Ｔｈｕｓ，ｔｈｉｓ　ｐａｐｅｒ　ａｎａｌｙｚｅｓ　ｔｈｅ
ｅｆｆｅｃｔ　ｏｆ　ｎｅｇａｔｉｖｅ　ｈｕｍｏｒｏｕｓ　ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　ｏｎ　ｂｒａｎｄ　ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ　ｆｒｏｍ　ｔｈｅ　ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ　ｏｆ　ｂｒａｎｄ　ａｎｉｍｉｓｍ，ｓｅｌｆ－
ｄｉａｌｏｇｕｅ　ｔｈｅｏｒｙ，ｓｏｃｉａｌ　ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ　ｔｈｅｏｒｙ　ａｎｄ　ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙ　ｅｆｆｅｃｔ　ｏｆ　ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ．Ｔｈｅ　ｒｅｓｕｌｔｓ　ｓｈｏｗ　ｔｈａｔ：
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ｆｉｄｅｎｃｅ　ｐｌａｙｓ　ａ　ｐａｒｔ　ｍｅｄｉａｔｉｎｇ　ｒｏｌｅ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ　ｏｆ　ｎｅｇａｔｉｖｅ　ｈｕｍｏｒｏｕｓ　ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　ｏｎ　ｂｒａｎｄ　ｐｒｅｆｅｒ－
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ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ　ｂｒａｎｄ　ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ　ｏｎ　ｓｅｌｆ－ｄｅｐｒｅｃａｔｉｎｇ　ｈｕｍｏｒｏｕｓ　ｂｅｔｗｅｅｎ　ｉｎｔｒｏｖｅｒｔｅｄ　ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ　ａｎｄ　ｅｘｔｒｏｖｅｒｔｅｄ
ｏｎｅｓ，ｗｈｉｃｈ　ｉｓ　ｈｉｇｈｅｒ　ｔｈａｎ　ｔｈａｔ　ｆｒｏｍ　ｎｅｕｔｒａｌ　ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ．
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