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广告代言人行为在社会网络系统中传播的 trickle-down 效应研究

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摘要：示范效应常常被用来改善客户关系，促进消费者行为的传播，提升产品或者服务的销售速度。组织

管理领域的已有文献主要研究了在同一个正式组织情境中的示范效应的作用，而对于松散组织中示范效应

对于人的行为的影响作用的研究则较为少见。本文主要检验了示范效应在社会网络情境中促进顾客忠诚行

为传播中所能承担的主要作用。本研究借鉴了 EASI 理论框架，建立了关于代言人行为示范效应的理论模型，

该模型将代言人行为示范效应分为两个维度，分别是示范的强度（示范出自于虚假的目的，纯粹出于商业

捞金）和示范的真诚度（示范是出自于真诚的目的，自身也是产品的忠诚拥趸），而观察者（普通消费者）

受到示范者示范行为的影响程度在很大程度上取决于观察者自身的认知动机，即观察者的认知动机调节了

示范者的示范行为对于观察者行为的影响作用。我们的研究发现进一步丰富了 trickle-down 的理论研究和

实践应用。 
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0. 引  言 

广告代言人在现代营销实践中发挥着非常关键的作用。很多企业花费巨资为产品或者服

务请代言人实际上就是利用示范效应来促进消费者行为的传播，以达到提升产品或者服务销

量的目的1。但在实践中，很多企业代言人对于促进企业产品或者服务的销量并没有起到预

期的效果。现有的研究大多认为这种效果主要取决于广告代言人，而对于消费者的反向影响

作用的重视程度则不够。后者的观点认为广告代言人的代言效果在很大程度上受到观众感知

的影响，并进一步影响到被代言企业的产品或者服务受到消费者的欢迎程度。尽管如此，很

多企业在选择广告代言人时仍然重视的是代言人的知名度和社会影响力，而忽视广告代言人

与普通消费者之间的匹配性（在一定程度上，匹配性也可以理解为两者之间的相似性）。通

常代言人可以从自身的代言活动的两个方面对消费者产生影响作用，分别是：代言活动的真

实意图及代言活动的非真实意图。代言活动非真实意图可以通过表情展示的强度来掩盖

（Lewis, 2000）2，而代言活动的真实意图通常不需要通过展示情感的强度来掩盖（Tiedens, 

2001）3。 

大多数生产性或者服务性企业都喜欢为自己的产品或者服务找一位代言人，这些代言人

通常都有一定的知名度和社会影响力，他们的行为示范效应可以在很大程度上影响到消费者

的选择。但是，很多企业在选择代言人上耗费了巨资，但最终却并没有收到预想的效果。这

主要是由于很多企业在选择代言人时所考虑的主要是代言人的知名度及社会影响力而没有

考虑消费者的认知动机。这导致企业的决策者只是选择了一个代言人，而不是创造出忠实的

消费者。理想的结果应该是企业不仅是选择的一个代言人，而且这个代言人也应是企业的忠

实顾客。当前，很多企业在选择代言人的时候只是看中代言人的知名度和社会影响力，而对
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于代言人是不是本企业的忠实消费者则很少考虑（或是能否让消费者认为该代言人也是企业

的忠诚消费者），以至于到普通消费者在看到相关代言人广告时根本无法产生共鸣，甚至会

产生逆反心理，不仅不会对产品和服务产生好感，相反还可能在做实际的消费选择时有意回

避代言人所代言的产品或者服务。因为消费者根本就不相信代言人会使用其代言的产品或者

服务，这也就难以触发普通消费者的忠诚行为的意图。在社会网络情境中，同辈效应不太考

虑网络层次的作用，而示范效应则将网络层次作为影响行为传播的一个重要因素。已有的研

究对于消费行为传播的同辈效应的研究比较多，但对于社会网络中的消费行为传播的示范效

应的研究则还比较少见。本研究将重点检验示范效应在影响消费者行为在社会网络中传播的

作用。 

1.理论及假设 

按照 Rogers 提出的创新传播理论4，在社会网络系统中创新传播主要有两种效应，分别

是示范效应（trickle-down effect）和同辈效应（peer effect）。示范效应是指创新从社会身份

高的行为人向社会身份低的行为人传播，而同辈效应则是指创新在社会地位相同或者相似的

行为人之间传播。借鉴 Rogers 对于相关定义的阐述，我们也将社会系统中的顾客忠诚行为

的传播效应也分为两种，分别是示范效应和同辈效应。在本研究中，我们主要借鉴了 Kleef

等人构建的EASI模型来分析和检验广告代言人的代言行为对于消费者行为选择的影响作用
5。社会功能方法认为行为人的行为活动或者情感展示都会影响他人的认知、印象及行为

（Keltner & Haidt, 1999）6，依照该逻辑，广告代言人在代言中的行为及情感展示也会对消

费者行为产生影响作用。 

实际上，在一个社会体系中，代言人的行为活动与领导在组织情境中的行为活动的作用

非常相似，他们都可以通过自身行为活动的示范效应而影响那些与之相关联的行为人，特别

是那些地位低于他们的行为人。在组织情境中，这些组织内地位低的行为人一般为领导的跟

随者，而在社会体系中，这些社会身份较低的行为人一般就是所谓的消费者。研究表明，在

社会系统中，地位低的行为人更加倾向于向地位高的行为人学习和模仿，而不是相反。另外，

社会系统中的人与人之间都存在某种程度的交互性，人的行为活动不是孤立存在的，因而人

的行为活动必然会对相互关联的人的行为活动产生影响，反应在消费行为人，当一个人购买

了某一个商品，其消费行为就可能会影响到与之相关联的人的消费选择，更倾向于购买该产

品或者更加抗拒购买该产品。因此，企业不仅要重视产品售前的潜在消费者，同时也要重视

产品售后的消费者，因为消费者的行为活动会对潜在消费者的消费行为选择产生至关重要的

影响作用。由此可得，企业寻找代言人的实际目的是试图通过代言人的代言活动来影响消费

者的消费行为选择。根据上述论述，我们可以给出本研究的基本逻辑： 

代言人展现给普通消费者的行为活动会影响普通消费者的消费行为选择。广告代言人

主要从消费者的情感反应和行为反应两条路径来影响消费者的忠诚度。基于此逻辑我们将阐

释本研究所要用到的相关假设的理论依据。 

代言行为活动与消费者的情感反应。代言人的代言活动的主要目的就是通过自身的示范

效应来提升消费者的购买意愿，从而达到提升销量的目的。代言人的代言活动对于不同的消

费者并不一定能够产生相同的影响作用。一些高认知动机的消费者会在观看代言人的代言活

动的真实意图进行推理，这也就是说消费者会根据代言人的行为活动所传递的信息来进行

消费决策。 

心理学研究表明人的意图包含了丰富的信息（Cialdini, 2001; Hodgkinson, 1997）7,8，人
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们可以通过推断他人行为活动的意图所传递的信息来判断其意图是真实的还是虚假的

（Ekman & Friesen, 1982; Ekman, O’Sullivan, & Frank, 1999）9
,
10。不同的意图一般会产生不

同的行为表现，因而观察者可以通过评价示范者行为活动的意图的差异来判断示范者行为活

动是出于真实意图还是虚假意图。通常，观察者对于诚实意图会产生正面的反应，这主要是

由于诚实和诚信在社会交往中具有高度的重要性（Hennig-Thurau et al., 2006）11。在社会传

统中，人们更加愿意与诚实和值得信赖的人交往。 

广告代言人（advertising spokesperson）在代言活动可以向观众展示两种不同意图的行

为活动，一种是诚实意图，广告代言人本身就是其代言品牌的忠实消费者，并且非常喜欢其

代言的产品，或者并非这种产品的消费者，但通过代言活动后开始非常喜欢其代言的产品，

在自身有该消费需求的时候就会选择该产品，这并不意味着明星代言某个产品就一定要买这

个产品，但一定是反应了代言者的真实意图。例如，有些明星为几家地产企业代言，但总不

至于每代言一家企业就买一套房子吧，但他的代言活动可以展示出他的确喜欢其代言的产品。

另一种是代言活动所载有的信息传递的是虚假意图，广告代言人自己根本就没有用过该产品，

并且即使对该产品或者服务代言后，也不会购买该产品或者服务，甚至是更加不愿意购买或

者使用其代言的产品或者服务，其代言行为纯粹是处于商业目的。在这种情境下，代言人通

常会通过加大情感展示的强度来掩盖自身的虚假意图，以让那些低认知动机的观察者难以分

辨其真实的意图。企业也会加大这类广告投放的强度和范围，以至于只要潜在的消费者打开

电视，几乎都可以看到相关代言人代言的广告。对于购买这里产品的普通消费者来说，他们

一般都不会考虑这类产品的代言人自身会不会购买和消费这类产品。而对于高认知动机的消

费者来说，他们在观看代言人代言的产品或者服务的广告时，他们会推理代言人会不会也用

这类产品或者服务。因此，代言人的行为活动会沿着两条路径来影响普通消费者的行为选择：

第一条是通过代言人行为活动的强度来影响消费者的情感反应，而另一条路径是通过代言人

的行为活动所载有的真实意图来影响消费者对于广告代言人真实意图的评价动机，这条路径

影响的主要是那些具有高认知动机的消费者，他们不会盲从盲信，具有较高的认知能力。由

此我们给出以下假设： 

假定 1. 代言人的代言活动的强度会增加消费者购买代言人所代言的商品的情感反应。 

代言行为活动的真实性与消费者的认知评价反应。 

在社会互动中，观察者可以根据表达者（expresser）的行为活动所提供关于情境或者表

达者自身所载有的信息进行推测，判断表达者意图。因而消费者可以从代言人代言活动所展

示的真诚性来获取代言人代言活动的真实意图。真诚性展示是一条非常重要的线索，根据该

线索观察者可以对代言人进行判断或评价，判断其代言行为是出于真诚意图还是虚假意图。

这时如果观察者根据代言人的代言活动所传递的信息判断代言人的代言活动展现的是真诚

意图，那么观察者购买其代言产品的意愿也会更强烈。通常，代言人的真诚微笑传递的是其

值得信赖、友善、和蔼及合作，而非真诚的微笑则如同代言人戴上了面具，试图来欺骗消费

者（Krumhuber,Manstead,Cosker, Marshall, Rosin, & Kappas, 2007）12。在现实中，消费者不

仅从广告代言人的代言活动来推断代言人代言活动的意图，同时也来推断生产商的意图。如

果他们觉得是被欺骗了，那么他们自己不仅不会购买代言人代言的产品，也会劝他人也不要

购买相关产品。消费者对于代言人代言活动真诚性可以从以下几个方面进行推断：（1）他

们本身是代言产品的体验者，已经购买并在使用该产品，因而可以个人的切身体验与代言人

所声称的产品性能相对比，从而对于代言人代言活动的真诚性进行评价。（2）根据他人的

体验进行推断。在社会系统中，人的认知不是孤立存在的，会受到他人的认知经验的影响，
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那些潜在的消费者可以根据那些已经购买了产品的消费者的体验来推断代言人代言活动的

真诚性。（3）主观感受。消费者会从市场、公共媒介等渠道不断接收到代言人代言活动所

传递的信息，并据此信息形成关于代言人代言活动真实性的评价。通常，真诚的代言活动在

市场和公共媒介上几乎不会带来什么负面信息，相反，那些带有误导消费者的代言活动通常

会在市场或者公共媒介上不断带来负面消息。因此，企业在挑选代言人时会选择那些具有正

面形象的人，那些受到负面消息困扰的代言人也非常容易失去代言契约。因此，在社会系统

中，行为人可以根据现有的社会规范及传统对人的行为活动背后所蕴含的真实意图进行推断，

这样我们就可以给出以下假设： 

假定 2. 代言人的代言活动所展现的真诚性会使得消费者对于代言人在代言中的行为表

现做出正面的评价。 

消费者情感反应及认知评价对于消费者忠诚度的影响。对于企业来说，它们都希望自

己花钱请来的代言人能为企业的销售带来预期的效果：提升消费者的忠诚度，扩大销量等。

顾客忠诚度是一个行为学上的概念，它受到顾客对于一个组织的情感依从的影响（Payne & 

Webber, 2006）13，顾客忠诚度主要体现在顾客想要与企业间维持持续的商业关系的意图

（Swan & Oliver, 1989）14。顾客忠诚则意味着企业的利润和增长有保障（Reichheld & Teal, 

2001; Rust & Zahorik, 1993）15。显然，消费者对于广告代言人的正面情感反应能够在多个方

法提升其忠诚度。当消费者处于正面的情感状态中，他们更加倾向于用正面的视角来看世界，

并对于产品作出正面的评价。这使得我们可以给出以下假设： 

假设 3. 消费者对于代言人代言行为活动的正面情感反应与消费者对于代言产品的忠诚

度正相关。 

Salanova, Agut 和 Peiro（2005）的研究表明消费者对于企业员工的正面评价会影响到消

费者对于企业的忠诚度16，而前文我们也指出代言人实际上也承担了企业员工的角色。而企

业的广告代言人一般都具有很高的社会知名度和社会影响性，他们在公开场合的一言一行都

能够体现出是否对于消费者的尊重、友善，好的代言活动必然会帮助企业建立起与消费者之

间更好的纽带，同时会增加消费者在产品或者服务使用过程中的体验，也就是所谓的“爱屋

及乌”的行为。实际上广告代言人和消费者群体所构成的群体网络是一种一对多的网络结构，

也就是所谓的锥形网络，广告代言人处于锥形网络的顶点，而消费者则处于这个锥形网络的

底面上，这种网络结构中处于锥顶的广告代言人的行为活动会形成非常强的示范效应，并借

助于公开媒体而快速向消费者传播。由此我们可以推断如果消费者觉得代言人是他所要购买

产品的忠诚用户，这是代言人的行为就会对消费者产生示范效应，并影响那些接触到代言人

代言活动的消费者做出正面的消费选择。以上论述主要说明了广告代言人可以通过代言活动

及个人的社会影响力改变企业与客户的关系，影响消费者对于代言产品的忠诚度。因此，我

们可以给出以下假设： 

假设 4. 消费者对于广告代言人的正面评价与消费者忠诚度正相关。 

消费者认知动机的调节作用。 

今天，消费者与广告代言人之间的接触作用主要是通过公共媒介来实现的。而在信息传

播异常便捷的今天，消费者可以快速地获得代言人相关代言活动的消息，甚至是代言人的私

人活动情节也会暴露给公众。当观察者接触到广告代言人的行为活动时，观察者的认知动机

会在很大程度上影响代言人行为展示对于观察者行为活动的影响作用。上文已经说明代言人

的代言活动主要会影响到消费者的情感反应和认知评价，并进一步会影响到消费者的忠诚度，

这种影响作用实际上是两个不同的过程。按照 Kleef 的 EASI 模型，这两个不同的过程对于
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消费者忠诚度的影响作用取决于消费者的认知动机（Van Kleef et al.,2004）17。认知动机实

际上是个人针对当前所处的环境所形成的丰富且准确理解的个人动机，高认知动机则意味着

人们会搜寻更多具有诊断性的信息（Kruglanski & Webster, 1996）18，从而减少偏见和固执

（Fiske & Neuberg, 1990）19。已有研究表明高认知动机会提升行为人的认知评价对于行为活

动的影响作用，而削弱情感反应对于行为活动的影响作用，这也就是说高认知动机的消费者

更加倾向于运用自身的认知评价能力来加强自身对于产品或者服务的忠诚意图，同时降低情

感反应对于产品或者服务的忠诚意图。Van Kleef 等人发现不同认知推理能力的追随者受到

领导者情感展示的影响程度是不一样的20，低认知动机的追随者对领导者的情感展示更倾向

于产生情感反应，而高认知动机的追随者则更倾向于受到自身对于领导情感展示的认知推理

的影响。在这里我们也可以将企业的广告代言人与普通消费者之间的关系看成是领导者与追

随者之间的关系。那些高认知动机的消费者受到自身对于广告代言人代言活动的情感反应的

影响作用则会降低。在现实中，我们很难见到高认知动机的成年人成为追星一族，而追星一

族通常都集中于未成年人。 

根据 Kleef 的 EASI 模型，代言人代言活动的强度通过消费者情感反应对于消费者忠诚

度的影响作用会随着消费者认知动机的降低而升高，而代言人代言活动所展示的真实性通过

消费者认知评价能力对于消费者忠诚度的影响作用会随着消费者认知动机提高而升高。由此，

我做出以下假设： 

假设 5. 消费者的认知动机通过消费者的情感反应调节了广告代言人代言活动的强度与

消费者忠诚度之间的关系，当消费者具有更高水平的认知动机，则消费者情感反应作为中介

变量对于广告代言人行为活动与消费者忠诚意图的中介作用则会减弱。 

假设 6. 消费者的认知动机通过消费者的认知动机调节了广告代言人代言活动的真诚度

与消费者忠诚度之间的关系，当消费者具有更高水平的认知动机，则消费者认知评价能力作

为中介变量对于广告代言人行为活动与消费者忠诚意图的中介作用则会增强。 

在下面的内容中，我们将对上述 6 个假设进行检验。本研究主要采用实地研究方法来采

集数据，而不是仅仅依赖于发放调查问卷方法来采集数据。这也就是说研究者会对研究对象

进行甄选，并对数据采集过程进行更加严格的控制，而不是任由参与问卷调查的人随意填写

问卷。 

 

图 1 示范效应下的广告代言人行为对于普通消费者忠诚行为的影响作用 

广告代言人行为 

消费者情感反应 

消费者忠诚行为 消费者认知动机 

消费者行为推理 
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2.方法及数据 

2.1 样本选择及程序（participants and procedure） 

为了满足本研究的需求，本研究的样本并不是完全随机选择的。我们主要研究广告代言

人的代言活动对顾客忠诚度的影响作用。广告代言活动不仅要向消费者展示产品或者服务的

优点，还要向消费者展示某种价值观，如“我为什么要作为这一品牌的忠诚消费者”。因此，

我们首先要在消费者网络中对于研究样本进行筛选，主要选择那些已经在使用智能手机且经

常浏览网页和看电视的消费者作为研究样本。筛选样本主要用以下两个问题：“你在使用智

能手机吗？”如果回答“否”，则放弃。如果回答“是”，则继续下一个问题：“你经常从

各种媒体上（网络上或者电视上）得到关于智能手机相关广告吗？”如果回到“是”，则进

行以下的调查问卷，如果回答“否”，我们同样放弃。经过筛选，总共有 337 人符合我们的

研究要求，我们向这部分研究对象发放了问卷，最终有 179 人完成了问卷，有效问卷回收率

为 53.1%。 

初步的分析表明，35 岁以下（mean=3.7，s.d.=0.7）的消费者忠诚意图要明显高于 45 岁

以上的消费群体（mean=4.5，s.d.=0.8）。这可能与不同年龄段的消费群体成长的背景有关。

45 岁以上的消费群体成长的年代对于品牌意识还不强，更加关注产品或者服务的性价比。 

2.2 构念的测量（measures） 

本研究所采用的量表主要借鉴已有研究所开发的成熟量表，并根据我们所研究问题的特

殊性做适当的且必要的修改，这样不仅可以保证量表的信度，也避免了开发新量表所要耗费

的大量时间和精力。首先，参与我们问卷调查的消费者都经常上网和看电视，对于广告代言

人所代言产品的广告都非常熟悉，且多次接触。 

广告代言人代言活动的强度及真诚度（X1）。与已有研究保持一致，我们是以行为反

射的方式来定义行为活动的强度，并用语气强弱及肢体动作大小和频率来测量广告代言人的

代言活动的强度。这里我们用以下 2 条目百分比量表来测度消费者对于广告代言人代言活动

强度的评价。每增加 20%作为一个度量语气强度级别，分别是 0-20%，20%-40%，40%-60%，

60%-80%，80%-100%，分别对应于 5 点量表的 1、2、3、4、5。同样，广告代言人肢体动

作幅度我们也用百分比来度量，每增加 20%作为一个度量级别，分别是 0-20%，20%-40%，

40%-60%，60%-80%，80%-100%，分别对应于 5 点量表的 1、2、3、4、5。代言活动强度

及真诚度量表的 Cronbach α 为 0.921。 

广告代言人代言活动的真诚度主要用消费者所感知到的广告代言人代言活动的真诚度

来测量的，这里我们主要借鉴 Grandey（2005）21和 Hennig-Thurau（2006）22等人设计的量

表，该 5 点量表（1=完全不同意，5=完全同意）有 3 个条目，分别是：“广告代言人在代

言活动中好不掩饰了自己真实感受”；“广告代言人在与消费者接触中从不伪装自己的行为”；

“广告代言人向消费者展示了自己作为真实消费者对于代言产品的亲身感受”。该量表的

Cronbach α 为 0.843。 

消费者对于广告代言人代言活动的情感反应。情感反应量表主要用于测度消费者对于

广告代言人的代言活动引起消费者的情感反应。这里我们主要参考 Tsai 等人设计的 2 条目 5

点量表（1 表示完全不同意，而 5 表示完全同意），并做了适当修改，该量表包含的两个条

目分别是：“我对广告代言人的代言活动感到非常满意”；“我每次看完了代言人所代言的

广告都感到非常愉悦”。该量表的 Cronbach α 为 0.941。 

消费则对于广告代言人代言活动的认知评价反应。消费者对于广告代言人代言活动的
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认知评价测量的主要是广告代言人代言活动对于消费者做购买选择的有用性。这里我们主要

采用 ZE WANG（2017）编制的 3 条目 5 点量表，其中 1 表示完全不同意，而 5 表示完全同

意。该量表的条目主要考虑了消费者在接触代言人代言的广告后的情感反应，并对广告代言

人的代言活动进行评价。该 5 点量表主要包括以下条目：“我感觉代言人代言活动为我提供

非常有用的信息”；“我感觉代言人代言活动所提供的信息对我做购买决策非常有用”；“我

感觉代言人代言活动的质量非常高”。该量表的 Cronbach α 为 0.821。 

消费者的忠诚度。顾客忠诚度量表我们主要是以 ZE WANG（2017）和 Groth 等人设计

的量表为基础编制而成的。该 5 点（1=完全不，5=安全同意）3 条目量表的各条目分别是：

“下一次我需要购买手机的时候我还选择购买同一品牌的手机”；“我会向那些我所能接触

到的人推荐购买我所使用的手机品牌”；“我会向我所能接触到的人介绍我所使用的手机所

具有的优点”。该量表的 Cronbach α 为 0.977。 

消费者的认知动机。这里我们是通过消费者认知广告代言人行为活动真实意图的动机来

度量消费者的认知动机。高认知动机的消费者会对广告代言人代言活动的真实意图进行推理，

不会轻易相信代言人代言活动所传递的有关代言产品的信息。该量表主要是针对消费者发放

的问卷。这里我们主要参考 wang（2017）和 van Kleef（2009）设计的量表来测量这个构念，

我们主要采用以下 3 条目 5 点量表（1 表示完全不同意，5 表示完全同意）。该量表所包含

的三个条目分别是：“我觉得我与该广告代言人的消费价值观非常相似”；“这位代言人代

言活动中情感表现非常真诚，我也想买同样的品牌的手机”；“我觉得我们之间有着相似的

消费动机（消费在很大程度上彰显了个人社会身份）”。本部分所采用量表的 Cronbach 的

α 系数为 0.786。 

2.3 数据分析及假设检验 

数据预分析 

图 1 量表的验证性因子分析结果 

变量名称 量表的各选项 标准化载荷 SE 

广告代言人行为 
“广告代言人代言活动的强度” 0.885 0.025 

“广告代言人代言活动的真诚度” 0.836 0.095 

消费者情感反应 
“我对广告代言人的代言活动感到非常满意” 0.764 0.056 

“我每次看完了代言人所代言的广告都感到非常愉悦” 0.832 0.097 

消费者评价反应 

“我感觉代言人代言活动为我提供非常有用的信息”  0.809 0.099 

“我感觉代言人代言活动所提供的信息对我做购买决策非

常有用” 
0.818 0.097 

“我感觉代言人代言活动的质量非常高” 0.747 0.089 

消费者忠诚行为 

“下一次我需要购买手机的时候我还选择购买同一品牌的

手机” 
0.779 0.089 

“我会向那些我所能接触到的人推荐购买我所使用的手机

品牌” 
0.706 0.096 

“我会向我所能接触到的人介绍我所使用的手机所具有的

优点” 
0.877 0.089 

消费者认知动机 

“我觉得我与该广告代言人的消费价值观非常相似”  0.759 0.091 

“这位代言人代言活动中情感表现非常真诚，我也想买同样

的品牌的手机” 
0.820 0.096 

“我觉得我们之间有着相似的消费动机（消费在很大程度上

彰显了个人社会身份）” 
0.691 0.093 

由于本研究主要已有文献中的现成量表，这里只需要运用 MPlus7.5 对本文中的 5 个潜
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变量进行验证性因子分析。分析结果表明标准化荷载较高，各指标的因子载荷大小详见表

1. 由此可见，本研究中所采集到的样本数据与模型拟合良好（  （  ）       ）；

RMSEA=0.07；SRMR=0.04；CFI=0.95；P=0.05）。 

假设检验 

变量的均值、方差及量表信度估计及相关性如表 2 所示。 

表 2. 变量的均值、方差及量表信度估计及相关性 

 

均值 方差 

     X1 2.73 0.439 （-0.921） 

    X2 2.71 0.46 0.063 （0.941） 

   X3 3.66 0.494 0.089 -0.023 （0.821） 

  X4 4.34 1.145 -0.027 0.185 -0.111 （0.977） 

 XMO 3.69 0.675 -0.013 0.217 -0.111 0.776 （0.786） 

说明：N=179，p<0.05，括弧中数字为各量表的信度。 

运用 MPlus7.5 对本文中所构建的 SEM 模型中的假设进行分析，结果表明该模型与数据

拟合的较好。（  （  ）       ）；RMSEA=0.05；SRMR=0.09；CFI=0.93；P=0.05）。 

模型拟合的结果支持了本研究中所提出的假设。 

假设 1（b=0.23，P<0.05）和假设 2（b=0.23，P<0.05）得到了验证，即广告代言人的展

现出的情感强度与消费者的正面情感反应正相关，而广告代言人展现出的真诚则与消费者的

正面评价反应正相关。消费者正面情感反应则正向预测了消费者的忠诚度（b=0.37，P<0.05），

因此假设 3也得到了验证。消费者的正面评价与消费者忠诚度也是正相关（b=0.46，P<0.05），

因此假设 4 也是成立的。 

消费者的情感反应与认知动机的交互作用对于消费者忠诚度的影响是负面的（b=-0.21，

P<0.05），因此，假设 5 得到了检验。而消费者的认知评价翻译与认知动机的交互作用对于

消费者忠诚度的影响作用是正向的（b=-0.26，P<0.05），因此假设 6 也是成立。 

由此，我们预测了广告代言人的正面形象通过消费者的情感反应对消费者的忠诚度有正

向的影响作用。 

而通过消费消费者认知推理能力所感受到广告代言人代言活动的真诚性则通过消费者

的认知动机提升了消费者的忠诚度，因而假设 3 和 4 得到了验证。假设 1-4 告诉我们，一个

代言广告的实际效果取决于代言人代言活动和消费者认知两个要素的交互作用。通过假设 5

和假设 6 我们验证了广告代言人代言活动的强度和真诚度对于消费者忠诚度的影响是以消

费者认知动机为条件的。 

3 讨论及结论  

实践意义（Implications for practice）。在激烈的竞争市场中，销售对于企业生存和发展

的重要性不言而喻。大多数企业为了达到提升本企业及产品或者服务知名度的目的通常都会

为企业的产品找一位代言人。一些企业找的这些代言人自己本身就不会用自己所代言的产品，

并且普通消费者也不相信该代言人会用其所代言的产品，这样代言人不仅不能够提升普通顾

客对于产品的忠诚性，还很可能适得其反。这也就是说企业的代言人如果不能够通过自身对

于其代言产品或者服务的忠诚行为来引起普通顾客的忠诚心理反应，那么这种类型的代言不

仅不能起到提升客户忠诚度的作用，还可能起到反作用。对于企业或者消费者来说，代言人

实际上担当了双重角色，其角色上具有模糊性，既可以被看成是企业的内部员工，又可以看

成是外部消费者。对于企业来说，如果自己的员工都不用本企业的产品，如何能够让消费者
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来购买自己的产品或者服务呢？因此，如代言人根本不用或者不愿意用自己代言的产品或者

服务，这本身就是一种非诚实的行为，对于企业来说，这是一件非常糟糕的事情。实际上，

有很多企业在请代言人的策略上都犯了上述错误，结果不仅没有改善本企业的产品受消费者

受欢迎程度，反而让消费者更加不愿意购买本企业的产品，真是应了中国社会流传的一句话：

“卖不掉做广告！”但现代传播学研究表明，广告的确可以加快产品的推广和销量，广告投

入是企业支出的一个重要组成部分。本研究可以为。 

研究的理论意义（Implications for Research）。EASI 模型认为情感展示的强度和真诚度

在影响顾客忠诚度的机制是不相同的，我们在本研究中借鉴了该模型作为理论框架，将企业

雇佣的广告代言人代言活动对于消费者忠诚度的影响也分为两条路径，分别是代言人行为活

动的强度及真诚度，我们的研究为广告代言人代言活动对于消费者忠诚度影响机制提供一个

新的理论框架，将代言人行为活动对于消费者影响作用分为两条路径，同时将消费者对于广

告代言人行为活动的反应以消费者的认知动机作为条件，这也就是说企业在寻找广告代言人

的时候必须要考虑代言人代言活动、消费者的认知动机及代言产品之间的匹配性。如果代言

人代言的产品让消费者都难以相信代言人会其代言产品的消费者，这必然会对其代言产品带

来负面效应。 

本研究的局限性及进一步研究问题。任何研究都有不足之处，本研究也毫不例外。本研

究的发现在通用性上可能存在不足。本研究选择的样本可能会造成分析结果的偏差，因为本

研究中我们只选择了那些有过智能手机使用经历的消费者作为问卷调查对象，而回避了那些

没有智能手机使用经历的消费者。另外，为了提升本研究结果的可靠性，还应该增加样本的

数量。 
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Trickle-down effects of Advertising spokesperson behavior spread in the 

social network 
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(XUHAI College, China University of Mining and Technology, Xuzhou, Jiangsu 221116) 
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Abstract： Trickle-down effects are often used to improve customer relationships, promote the spread 

of consumer behavior, and speed up sales of products or services. Existing literature in the field of 

organization and management mainly studied the trickle-down effects in the same formal organization 

setting, while studies of trickle-down effects in loose organization setting is relatively scant. This paper 

mainly examines roles of trickle-down effects played in prompting the spread of customer loyalty 

behavior in the context of social network. Drawing on the EASI theoretical framework, this study builds 

the theoretical model of trickle-down effects， dividing the construct of the trickle-down effects into two 

dimensions， respectively strength of the demonstration (display for money) and demonstration of 

authenticity (display for the sincere purpose, advertising spokesperson is the loyal fans of the product). 

The finding shows that the extent to which the observer (consumers) is influenced by the expresser 

behavior depends largely on the observer’s epistemic motivation, namely the observer’s epistemic 
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motivation moderates the effect of expresser’s trickle-down behavior on the observer’s behavior. Our 

findings further enrich the theoretical research and practical application of trickle-down effect. 

 

Keywords: trickle-down effect； social network；spokesperson behavior；spread 
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