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品牌个性理论研究评述与心理学新思路
　
黄　静　许志炜

摘　要：通过回溯品牌个性理论的相关研究，重点回顾美国学者ＪｅｎｎｉｆｅｒＡａｋｅｒ的品牌个
性维度理论，在结合营销实践中的操作问题后，得出的结论是品牌个性理论虽然对消费者

与品牌个性之间互动做出准确判断，即“个性相似”或“个性互补”，但在个性互补理论之

上，则需要进一步研究，才能找出这种“互补”的运作机制。在分析了品牌个性理论的心理

学基础之后，尝试用一种研究性格之间关联与互动模式的心理学理论（九型人格）来完善

品牌个性理论。在研究九型人格性格与性格之间关联结构后发现消费者对品牌个性的选

择，除了“个性相似”与“个性互补”，还很可能存在另外一种关系———“性格矛盾”。用九型

人格来完善品牌性格理论，可以为品牌个性与消费者个性的“互补”学说找到一个新的研

究方向。
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引　言

在营销实践中，我们会经常用到“品牌个性”这个概念，例如广告学中的一个重要的理

论就是代言明星的个性必须与代言品牌的个性相似并且搭配，这样可以让广告受众迅速

从明星的性格精准的定位到品牌个性（Ｄｏｌｉｃｈ，１９６９：８４８８；Ｓｉｒｇｙ，１９９７：２２９２４１）。除了广告学

强调品牌个性之外，在营销理论上已经确定品牌具有自己的个性，就像一个人具有自己的

个性以区别其他人一样。所以，从Ａａｋｅｒ（１９９７）开发出的品牌个性量表以来，几乎都大同

小异的使用同一种类比法：“假设一个品牌是一个人的话，你觉得他／她有哪些性格？”这类

问题对受试者来说不存在太大难度，可以轻易联想类比，将品牌拟人化ＪｅｎｎｉｆｅｒＡａｋｅｒ

（１９９７）。有关品牌个性维度的开拓性研究揭开了学术界对品牌个性理论研究的序幕，后

续有关品牌个性维度的研究基本上是将Ａａｋｅｒ的量表扩大到不同国家和不同文化背景下

检验其有效性，并根据国家和文化的不同进行改进，这类研究成果已较为丰富了。但对消

费者与品牌个性之间的关系研究上（即消费者会选择什么样的品牌个性）进展却差强人

意，仍然停留在Ａａｋｅｒ的“相似”－“互补”理论之上。Ａａｋｅｒ的研究认为，消费者要么会选

择和自己个性“相似”的品牌，要么会选择和自己个性“互补”的品牌。“个性相似”我们似

乎很好理解，但是“个性互补”这个概念就比较抽象了，这种“互补”是如何互补的？是与消

费者性格对立？还是能调和消费者性格的缺点？另外，消费者对品牌个性的青睐，是否真

的只有“相似”与“互补”两种？营销界对“个性互补”的概念通俗的解释即为，“消费者会选

择自己个性上没有的特质”。然而，这种解释却并不清晰，因为跟我们“性格”不符合的东

西太多了，然而我们并不会不加筛选的全部选择，事实上，我们会排斥大部分和我们性格

不吻合的品牌，因为那样会有“这不是我的感觉”。但实践也证明，消费者也确实会青睐某
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种或少数几种与自己个性不吻合的品牌特质。但这种选择是否可全部划分到“性格互补”之上？这种选

择的动机和心理学的机制又是什么？前人的研究并没有进一步解释。另外，哪些消费者会选择“个性相

似”的品牌？哪些消费者会选择“个性互补”的品牌？或者同一个消费者，他在什么情况下回选择“个性

相似”？又在什么情况下会选择“个性互补”？这些都是在品牌个性理论研究需要进一步解决的问题，正

是这些在营销实践中需要有理论指导的问题，给了我们研究的空间。本文拟在对品牌个性理论研究进

行系统梳理的前提下，采用理论演绎的方法提出可能的未来研究方向。

一、品牌个性研究回溯

（一）品牌个性理论早期研究

我们研究品牌个性的目的，是为了预测消费者品牌选择动机和行为，消费者如何理解品牌的个性，

直接影响到他们对品牌的选择行为。消费者的性格和品牌的性格之间关联，早已经被证明，Ａａｋｅｒ和其

他学者已经证明，“人们会像选择朋友一样去选择品牌，而个性的相似或互补则是其中重要的一方面”。

我们可能因为很多其他因素选择一个人做朋友，例如：金钱、权力、不能回避的人情世故等等……但是我

们选择一个人做朋友，性格与自己是否合拍占了很重要的因素，就像Ａａｋｅｒ发现的“人们选择品牌像选

择朋友一样，要么选择和自己性格相似要么选择和自己性格互补”。判断一个朋友是什么样的个性，对

自己朋友的选择有重要的影响。尤其是现在竞争中，产品的同质化越来越严重，从价格、质量上已经很

难做到很大差异性并让消费者做出明确的选择和判断，产品的性格对消费者的选择有了越来越多、越来

越重要的影响。有关品牌个性的研究，在众多学者的文献中，最终目的无不例外都是为了预测消费者对

品牌的选择。

早在“品牌个性”这一概念被正式引入学术理论之前，广告工作者和市场营销人员早已通晓这一概

念并应用于营销实践。在上个世纪，心理学领域普遍使用动机投射的技术来探索心灵，经常使用的方式

就是将一个物体拟人化，要受试者描述该物体的性格。这套技术被迅速的应用在营销学理论之上。

品牌个性维度研究初期Ｐｌｕｍｍｅｒ（１９８５）首先将精神分析学的理论导入到品牌理论当中，他将弗洛

伊德的研究与男性消费者的人格特征结合在一起，推导出一种男性品牌特征。但对于女性消费者和女

性化的品牌，精神分析学的理论就不能完全适用了（Ｐｌｕｍｍｅｒ，１９８５：２７３１）。在前人的理论中，品牌的个性

最常使用的是非黑即白或介于两者之间的分类法，例如“神气”或“压抑”（Ｆｏｕｎｉｅｒ，１９９５：３４３３７３）；“阴”或

“阳”（Ｈｅｙｌｅｎ，１９９５：５１６７）。

以上是学者对品牌个性研究的一些初步探究，但因为每种理论都未曾深入研究并获得有效营销应

用价值。以至于在市场营销的实际操作中，人们发现打造品牌个性的实际效果并不尽如人意，营销人员

往往犯了一个错误，即认为“品牌”就是产品的性能，品牌个性是品牌成功后的自然体现。这是因为红极

一时的ＲｏｓｓｅｒＲｅｅｖｅｓ创立的ＵＳＰ理论（ｕｎｉｑｕｅｓｅｌｌｉｎｇｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ独特销售主张）当时在整个营销界

占据主流地位，人们认为：“打造品牌”简单的等同于“产品”＋“附加价值”，若是能成功的打造一个品牌，

自然就具备自己的“个性”。

２０世纪８０年代末期，世界经济高速增长，相似性的产品越来越多，光从产品性能上区分品牌变得

越来越困难。于是，人们开始修正 ＵＳＰ理论，首先提出新主张的是ＴｅｄＢａｔｅｓ广告公司，他们认为，现

在的营销的问题在于，营销人员总是给一件产品强加上“品牌个性”，而品牌的个性并不是靠广告就可以

凭空给产品加上的。品牌的个性往往是非功能性的东西，和产品的性能表现联系并不大。在之后的研

究中，有关品牌定位框架理论一直将“品牌个性”作为品牌“定位”的一个维度（Ｋａｐｆｅｒｅｒ，１９９２：１２８；Ａａｋｅｒ，Ｄ，

１９９５：３６；Ｂｉｅｌ，１９９３：６７８２；Ｋｅｌｌｅｒ，１９９３：１２２）。而其他维度包括品牌“内在文化价值（ｉｎｎｅｒｖａｌｕｅｓ）”，品牌“关

联性层面（ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ）”，品牌“映射消费者层面（Ｒｅｆｌｅｃｔｅｄｃｏｎｓｕｍｅｒ）”，以及品牌“质量层面（Ｐｈｙｓｉ

ｃａｌ）”。然而，在Ａａｋｅｒ．Ｄ潜心研究品牌定位框架的同时，他的女儿ＪｅｎｎｉｆｅｒＡａｋｅｒ则对父亲的学说提

出了质疑，她认为品牌个性不仅仅只是品牌定位维度的一部分，而是全部。ＪｅｎｎｉｆｅｒＡａｋｅｒ（１９９７）将品

牌个性定义为：“与品牌结合的许多人格特征。”而其父亲理论中的品牌内部价值，关联性价值，质量价值
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等等都可以归结到这些“人格特征”中，所以品牌个性是一个品牌定位的全部内容。ＪｅｎｎｉｆｅｒＡａｋｅｒ将

这些维度统称为“品牌的个性。”（Ａａｋｅｒ，１９９７：３４７）

（二）犃犪犽犲狉品牌个性的维度

Ａａｋｅｒ在研究品牌个性时，直接借用了心理学中的“大五模型理论”，研究发现美国文化背景下的品

牌个性体系包括五大维度，１５个次级维度和４２个品牌个性特征，五大维度分别为“Ｓｉｎｃｅｒｉｔｙ（真诚）、

Ｅｘｃｉｔｅｍｅｎｔ（刺激）、Ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅ（胜任）、Ｓｏｐｈｉｓｔｉｃａｔｉｏｎ（教养）和Ｒｕｇｇｅｄｎｅｓｓ（强壮）”。在她之后其他市

场营销理论研究学者也不断的借用大五人格模型。因为既然品牌可以拟人化，可以用描述性格的形容

词形容，那么心理学中的性格理论就可以应用在品牌理论上。既然心理学中定义性格是通过人们与他

人的互动和人们的行为，而消费者也可以感知与品牌的互动和“品牌的行为”，那么我们就可以将人格量

表运用到品牌上。而之前对品牌依恋的研究中，形成品牌依恋的消费者将品牌看做自己的伙伴（Ｐｌｕｍ

ｍｅｒ，１９８４：２７３１；Ｆｏｕｒｎｉｅｒ，１９９８：３４３），所以Ａａｋｅｒ认为，品牌可以人格化，人格特征可以用在品牌上。Ａａｋｅｒ

的研究为学者们提供了一个新的研究思路，是品牌个性理论研究的一个重大突破，其方法得到了广大学

者的推崇。

（三）性格的概念与大五人格模型

Ａａｋｅｒ的品牌个性理论基础是心理学中的“大五人格模型”然而要了解“大五模型”我们必须对心理

学中的“性格”概念的研究做一番简要介绍。在描述“性格”这个人人都熟悉的词汇时，我们却很难给予

一个精准定义。关于“性格”定义，我们必须从心理学领域找到其源头。“性格”（ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ）这个单词

起源于拉丁语，而第一个给出其定义的心理学家是弗洛伊德和他的精神分析学派，他将性格解释为一种

累积的内驱力，在长时间内有一种持久性和稳定性。后期的精神分析流派中的Ｓｕｌｌｉｖａｎ将性格进一步

详细解释为一种固定反应，一种个体与他人互动的反复发生的反应，他将这种一连串反复发生的反应称

之为“Ｄｙｎａｍｉｓｍ”（心动力），这种心动力在人的一生当中都具有持久性和累积性（Ｓｕｌｌｉｖａｎ，１９５３：１２３）。

在心理学不断的研究中，第一个被收录到大英百科全书中的“性格”的定义，是认知心理学家Ａｌｌ

ｐｏｒｔ和Ｏｄｂｅｒｔ在１９３６年给出的定义，他列举出了１８００种不同的人格特质（Ａｌｌｐｏｒｔ，１９３６：１１７１）。但这种

人格分类显然太过庞大繁琐，在后人的简化中，心理学家Ｃａｔｔｅｌ将其简化成１６种人格特质（Ｃａｔｔｅｌ，１９４５：

５９９０），而越来越多的研究证明，人格特质可以最终简化到５种（Ｎｏｒｍａｎ，１９６３：５４７５８３；Ｇｏｌｄｂｅｒｇ，１９７６：１２３；

Ｄｉｇｍａｎ，１９９０：４１７４４０；Ｃｏｓｔａ＆ ＭｃＣｒａｅ，１９８５：３）。

经过心理学家一系列的努力，最后由Ｇｏｌｄｂｅｒｇ经过一系列修正，所提出的五因素模型得到了最终

承认，如图二所示，这就是“大五人格模型”。大五模型自诞生以来一直以实用性不佳，信度和效度太差、

太过宽广笼统被心理学界广泛批判，甚至包括一些心理学界的大家如Ｅｙｓｅｎｃｋ，也明确的指出大五模型

漏洞和弱点太多，其在心理学中的实用性值得怀疑（Ｅｙｓｅｎｃｋ，１９９２：６６７６７３）。但尽管如此，大五模型作为

一种精简直观的人格模型，还是被各界所广泛接受。

二、品牌个性维度研究的评述

Ａａｋｅｒ（２００１）对品牌个性的研究不仅开拓性的开发了品牌个性量表，同时也揭示了消费者与品牌

个性的关系：消费者选择一个品牌往往是因为这个品牌的个性与自己“相似”或“互补”，即消费者要么选

择和自己性格相同的品牌，要么选择和自己性格互补的品牌（Ａａｋｅｒ，２００１：１１１３）。“个性相似”理论在研

究和实践中能够得到清晰的应用，对企业塑造品牌个性以吸引消费者具有良好的可操作性。塑造与消

费者个性一致的品牌个性成为企业设计品牌个性的逻辑选择。但“互补”理论留下没有解决的问题是：

消费者在什么情景下会选择与自己性格互补的品牌？究竟什么样的性格能成为“互补”？是与其性格相

反？还是对其人格中缺点的中和？Ａａｋｅｒ所提出的互补，更多是说消费者没有的性格特征，但这种特征

与消费者的性格是否是一种“互补”关系？营销实践中，我们经常看到一个外向热情个性的人酷爱内向

优雅个性的品牌，并且非常满足。而且，我们也几乎都有过购买了和自己性格不搭配的品牌的经历，很

多情况下消费者会选择一个与自我性格不吻合的品牌。从精神分析学的角度，消费者选择一个与自己
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性格不吻合的品牌，是一种防御机制，是心理冲突解决方案的一部分（Ｂｌａｃｋｍａｎ，２００４：１４）。不同性格的

人，在出现心理冲突的时候，会选择哪些和自己不同性格的品牌？这显然是一个非常复杂的问题。因为

人性的多样性和差异性让我们很难精准的评估。这需要我们寻找到解释不同性格之间的联系和互动机

制的心理学理论，并以此理论为基础来探究消费者与品牌个性的互补问题。

Ａａｋｅｒ运用的心理学基础———大五人格模型最开始创立的目的是用于“特质分类”，以便心理学工

作者们能准确识别出不同人的性格特点并对人格进行定位，所以大五人格模型并没有涉及到不同性格

之间的联系和彼此互动机制。故而以大五人格模型为理论基础的品牌个性研究虽然清晰的诠释了品牌

个性的特质，进而也能指导品牌管理者去塑造与消费者个性一致的品牌个性来吸引消费者。但却无法

解释消费者如何选择一个与自己个性互补的品牌，这正是Ａａｋｅｒ（１９９７）的研究为我们留下的可能探索

空间。消费者选择互补的品牌个性本质上涉及到了不同性格之间的联系和互动，寻找能够解释性格之

间相互关联的心理学性格理论是我们继续完善和补充品牌个性理论研究的前提。

三、品牌个性研究心理学新思路

（一）使用解释性格之间联系和互动机制的心理学理论———九型人格

首先，我们必须使用一个研究性格之间联系和互动机制的心理学理论，该理论除了能解释出不同性

格之间的互动机制，并且还能对人类的行为和动机做出准确的预测。一种新兴的人格理论———九型人

格，正是我们所需要的理论。

九型人格创立之初的目的就在于通过不同性格之间的联系和互动，来预测人类的动机和行为。这

正是我们在品牌个性理论研究中所需要的心理学理论。它与大五的区别在于，它的核心并不是在于“特

质”与“分类”，而在于人的“核心欲望”和“核心恐惧”。特质只是用来辅助预测人类动机和行为模式。而

九型人格预测人类行为和动机的方式，即是找出不同性格之间的联系和互动。

九型人格理论是把人格的类型按照每个人的核心欲望与核心恐惧划分成三个大类：情感（Ｈｅａｒｔ）、

思维（Ｈｅａｄ）、本能（Ｂｏｄｙ）（Ｒｉｓｏ＆ Ｈｕｄｓｏｎ，１９９６：３２３３）。每三个大类中又分三个类型，情感三元组分为２

号性格博爱者，３号性格实干者，４号性格浪漫主义者；思维三元组分为５号性格思考者，６号性格怀疑

论者，７号性格享乐主义者；本能三元组又分为８号性格领导者，９号性格和平主义者，１号性格完美主

义者。九型人格认为，在每一种性格中，都有一个最深层次的核心欲望和核心恐惧，尽管人的欲望和恐

惧似乎是无穷无尽的，但总有一个最核心的欲望和恐惧起了最重要的支配作用，就是这种恐惧和欲望决

定了我们的性格。

图１　九型人格结构图

大五模型认为人格的特质是静态的，保持不变的

（Ｂｌｏｃｋ，１９９５：１８７２１５），但九型人格认为，人格的特质是动

态的，相互联系的（如图１）。每种人格，都会和其他不同

的两种人格存在密切的联系。

九型人格这种通过研究性格之间互动与联系的人

格理论弥补了其他人格模型的一个基本问题，即如何描

述性格的多样性？很多人格理论，例如大五人格模型，

只是描述了一种人格类型的常态特征，并用来代替其完

整的人格（Ａｎｔｈｏｎｙ，１９９１：１１２０）。然而，心理学研究发现，

我们在放松和压力的环境下，性格特质都会偏离这种常

态特征，表现出另外一种与自己常态性格不吻合的特质

（Ｄａｎｉｅｌｏｕ＆Ｓａｌｍｏｎ，２００７：１７３２），例如，第二型人，其核心欲望是渴望被爱，渴望被人需要和感激，在常态性

格中，特质多为过分热心和友善，情感过分外露。人们对其常态性格描述是“热心”“善良”“关注他人”

“饶舌八卦”等等。而当他处于无法控制的压力和逆境时，则会向第八型人转变，展现出第八型人某些特

征，例如“暴躁”“操控欲”“攻击性”与其常态性格中那名“行善者”的形象则大相径庭。如果其处于安全

·９１１·
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和放松状态时，则又会展现另外一种与常态特质不一致的特征，他们会向第四型人转变，展现出第四型

人的一些特质，注意力从他人身上转向自身的情感，你会发现他们居然会像第四型人一样“感性”“优雅

独特”“多愁善感”“自怜自爱”（Ｒｉｓｏ，２０００：５６５８）。

从这个方向上，我们也许看到研究品牌个性与消费者个性“互补”的新思路：消费者选择了与自己性

格不吻合的品牌，他在情感上仍然会与这些品牌有密切的关联，很可能因为，这些品牌的个性，恰好是九

型人格中与自身性格常态密切联系的两种性格中的一种。于是我们就为 Ａａｋｅｒ所说的“互补”到底是

哪种互补，找到了一个研究方向。如果我们可以证明，Ａａｋｅｒ所说的这种互补，是按照九型人格的动态

方式来运作的，那么这个问题就可以得到解答。例如第２型的“友善的助人者”型人格，他对哪些和他个

性互补的品牌最青睐？如图１所示，第２型两个关联的人格为第４型浪漫主义者和第８型挑战者。那

么是否一个第２型人，他是否对独树一帜、浪漫主义的第４型品牌和力量权力至上的第８型品牌最情有

独衷？而其它不相关的性格（图１中与第２型没有联系的号码）则没有如此吸引力甚至排斥？如第５型

“思考者”特质的复杂、冷漠、思维探索型的品牌？Ａａｋｅｒ所说的品牌个性与人的个性的“互补”，是不是

就是按照这样一个方向来运作的？

（二）与品牌创造者的性格关联

品牌个性量表的通病即是涉及到很多非性格因素，而这些非性格因素，有的是因为对性格概念的认

知不清，而有的则是在描述一个非人的物品（品牌）中所不可避免的暗示所造成的。后者是非常难以剔

除的，我们看到这半个多世纪来，几乎所有的品牌个性理论研究，多多少少都会有这样漏洞，其归根结

底，是将“个性”和“人”这两个概念脱离了联系。

我们在未来制作新的品牌个性量表时，可以用一种新的思路，将品牌创造人这个概念引入到研究中

去，在前人的研究中，已经充分证明了，一个品牌的个性，会浓缩此品牌创始人的个性，打上其独特的性

格烙印 （Ｓｔｅｐｈｅｎｓｏｎ，２００４：１５）。例如苹果的精致、简约，就离不开乔布斯强迫症般的完美主义的性格（九

型中第一型人）。维珍的优雅、独特，与其总裁理查德布兰森的与众不同、离经叛道密不可分（九型中第

四型人）。

我们在制作新量表时，可以集中研究品牌的创造者、或公司的掌舵人的性格，例如可以通过领导的

这些前台化行为对其人格特征进行评估，然后再引申到其品牌性格之上。这样我们就可以避免一个看

似无法避免的问题———如何才能让“性格”和“人”不脱接？

四、结　语

分析品牌个性理论在消费者选择“个性互补”品牌上的研究可以作进一步分析。研究品牌的个性，

是为了更好的预测消费者品牌选择行为和动机，以便更好地适应消费者群体，而从性格上着手，则一定

要找到消费者性格与品牌性格的关联。而大量的品牌个性研究文献，都集中在了品牌个性的特质与分

类之上，却忽视了品牌个性理论研究的初衷。

在Ａａｋｅｒ的品牌个性理论中，将消费者的品牌选择行为的“性格相似”模式是准确的，但“性格互

补”理论则需要进一步细化研究，才能应用到营销实践之上。而要完善它，就必须用一种能揭示性格与

性格之间的关联和动态运作方式的心理学理论对其加以补充。本文通过对“九型人格”理论的阐述，发

现消费者选择与自己性格不吻合的品牌，除了“性格互补”的原因外还有一种“性格矛盾”的因素，在未来

研究的研究中，我们可以进一步将其深入运用到品牌个性理论中去。

参考文献：

［１］　ＡａｋｅｒＤ．（１９９５）．犅狌犻犾犱犻狀犵犛狋狉狅狀犵犅狉犪狀犱狊．ＮｅｗＹｏｒｋ：ＴｈｅＦｒｅｅＰｒｅｓｓ．

［２］　ＡａｋｅｒＪ．Ｌ＆ＦｏｕｒｎｉｅｒＳ，ＡｌｌｅｎＤ．Ｅ，ＯｌｓｏｎＪ．（１９９５）．Ａｂｒａｎｄａｓａｃｈａｒａｃｔｅｒ，ａｐａｒｔｎｅｒａｎｄａｐｅｒｓｏｎ：Ｔｈｒｅｅｐｅｒｓｐｅｃ

ｔｉｖｅｓｏｎｔｈｅｑｕｅｓｔｉｏｎｏｆｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ．犃犱狏犪狀犮犲狊犻狀犆狅狀狊狌犿犲狉犚犲狊犲犪狉犮犺，Ｖｏｌ．２２．

［３］　ＡａｋｅｒＪ．Ｌ．（１９９７）．Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓｏｆｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳犕犪狉犽犲狋犻狀犵犚犲狊犲犪狉犮犺，Ｖｏｌ．２４．

·０２１·



黄　静 等：品牌个性理论研究评述与心理学新思路

［４］　ＡａｋｅｒＪ．Ｌ＆ＢｅｎｅｔＭａｒｔｉｎｅｚＶ，ＧａｒｏｌｅｒａＪ．（２００１）．Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｓｙｍｂｏｌｓａｓｃａｒｒｉｅｒｓｏｆｃｕｌｔｕｒｅ：ＡｓｔｕｄｙｏｆＪａｐａ

ｎｅｓｅ，ＳｐａｎｉｓｈａｎｄＮｏｒｔｈＡｍｅｒｉｃａｎｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ．犕犪狉犽犲狋犻狀犵犛犮犻犲狀犮犲犐狀狊狋犻狋狌狋犲狑狅狉犽犻狀犵狆犪狆犲狉，Ｎｏ．

０１１１３．

［５］　ＡｌｌｐｏｒｔＧ．Ｗ ＆ＯｄｂｅｒｔＨ．Ｓ（１９３６）．Ｔｒａｉｔｎａｍｅｓ：Ａｐｓｙｃｈｏｌｅｘｉｃａｌｓｔｕｄｙ．犘狊狔犮犺狅犾狅犵犻犮犪犾犕狅狀狅犵狉犪狆犺狊，Ｖｏｌ．４７．

［６］　ＡｎｔｈｏｎｙＣ．Ｅｄｗａｒｄｓ（１９９１）．Ｃｌｉｐｐｉｎｇｔｈｅｗｉｎｇｓｏｆｆｔｈｅｅｎｎｅａｇｒａｍ；Ａｓｔｕｄｙｉｎｐｅｏｐｌｅ’ｓｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓｏｆａｎｉｎｅｆｏｌｄ

ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｔｙｐｏｌｏｇｙ．ＳｏｃｉａｌＢｅｈａｖｉｏｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ，１９（１）．

［７］　ＢｌａｃｋｍａｎＪ．Ｓ（２００４）．１０１犇犲犳犲狀狊犲狊：犎狅狑狋犺犲犕犻狀犱犛犺犻犲犾犱狊犻狋狊犲犾犳．Ｌｏｎｄｏｎ：Ｔａｙｌｏｒ＆ＦｒａｎｃｉｓＢｏｏｋｓ．

［８］　Ｂｌｏｃｋ，Ｊ．（１９９５）．Ａｃｏｎｔｒａｒｉａｎｖｉｅｗｏｆｔｈｅｆｉｖｅｆａｃｔｏｒａｐｐｒｏａｃｈｔｏｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｄｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎ．犘狊狔犮犺狅犾狅犵犻犮犪犾犅狌犾犾犲狋犻狀，

１１７．

［９］　ＣａｐｒａｒａＧ．Ｖ＆ＢａｒｂａｒａｎｅｌｌｉＣ，ＧｕｉｄｏＧ（２００１）．Ｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ：Ｈｏｗｔｏｍａｋｅｔｈｅｍｅｔａｐｈｏｒｆｉｔ？犑狅狌狉狀犪犾狅犳犈犮狅

狀狅犿犻犮犘狊狔犮犺狅犾狅犵狔，Ｖｏｌ．２２．

［１０］ＣａｔｔｅｌＲ．Ｂ．（１９４５）．Ｔｈｅｄｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎｏｆｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ：Ｐｒｉｎｃｉｐｌｅｓａｎｄｆｉｎｄｉｎｇｓｉｎａｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓ．犃犿犲狉犻犮犪狀犑狅狌狉狀犪犾

狅犳犘狊狔犮犺狅犾狅犵狔，Ｖｏｌ．５８．

［１１］ＣｈｕｒｃｈｉｌｌＧ．ＡＪｒ．（１９７９）．Ａｐａｒａｄｉｇｍｆｏｒｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇｂｅｔｔｅｒｍｅａｓｕｒｅｓｏｆｍａｒｋｅｔｉｎｇｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳犕犪狉犽犲狋

犻狀犵犚犲狊犲犪狉犮犺，Ｖｏｌ．１６．

［１２］ＣｏｓｔａＰ．Ｔ＆ ＭｃＣｒａｅＲ．Ｒ．（１９８５）．ＴｈｅＮＥＯＰｅｒｓｏｎａｌｉｔｙＩｎｖｅｎｔｏｒｙＭａｎｕａｌ．犘狊狔犮犺狅犾狅犵犻犮犪犾犃狊狊犲狊狊犿犲狀狋犚犲狊狅狌狉犮犲狊，

Ｉｎｃ．，Ｏｄｅｓｓａ，ＦＬ．

［１３］ＤａｖｉｅｓＧ＆ＣｈｕｎＲ＆ＶｉｎｈａｓｄａＳｉｌｖａＲ．（２００１）．Ｔｈｅｐｅｒｓｏｎｉｆｉｃａｔｉｏｎｍｅｔａｐｈｏｒａｓａｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔａｐｐｒｏａｃｈｆｏｒｃｏｒ

ｐｏｒａｔｅｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ．犆狅狉狆狅狉犪狋犲犚犲狆狌狋犪狋犻狅狀犚犲狏犻犲狑，Ｖｏｌ．４．

［１４］ＤｏｌｉｃｈＩ．（１９６９）．Ｃｏｎｇｒｕｅｎｃｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓｂｅｔｗｅｅｎｓｅｌｆｉｍａｇｅｓａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｂｒａｎｄｓ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳 犕犪狉犽犲狋犻狀犵犚犲

狊犲犪狉犮犺，Ｖｏｌ．６．

［１５］ＥｙｓｅｎｃｋＨ．Ｊ．（１９９２）．Ｆｏｕｒｗａｙｓｆｉｖｅｆａｃｔｏｒｓａｒｅｎｏｔｂａｓｉｃ．犘犲狉狊狅狀犪犾犻狋狔牔犐狀犱犻狏犻犱狌犪犾犇犻犳犳犲狉犲狀犮犲狊，１３．

［１６］ＦｏｕｒｎｉｅｒＳ．（１９９８）．Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｎｄｔｈｅｉｒｂｒａｎｄｓ：Ｄｅｖｅｌｏｐｉｎｇｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｔｈｅｏｒｙｉｎｃｏｎｓｕｍｅｒｒｅｓｅａｒｃｈ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳

犆狅狀狊狌犿犲狉犚犲狊犲犪狉犮犺，Ｖｏｌ．２４．

［１７］ＧｏｌｄｂｅｒｇＬ．Ｒ．（１９７６）．Ｌａｎｇｕａｇｅａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ：Ｔｏｗａｒｄａｔａｘｏｎｏｍｙｏｆｔｒａｉｔｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅｔｅｒｍｓ．犐狊狋犪狀犫狌犾犛狋狌犱犻犲狊犻狀

犈狓狆犲狉犻犿犲狀狋犪犾犘狊狔犮犺狅犾狅犵狔，Ｖｏｌ．１２．

［１８］ＨａｒｒｉｓＥ．Ｇ＆ ＭｏｗｅｎＪ．Ｃ．（２００１）．Ｔｈｅｉｎｆｌｕｅｎｃｅｏｆｃａｒｄｉｎａｌ，ｃｅｎｔｒａｌ，ａｎｄｓｕｒｆａｃｅｌｅｖｅｌｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｔｒａｉｔｓｏｎｃｏｎ

ｓｕｍｅｒｓ’ｂａｒｇａｉｎｉｎｇａｎｄｃｏｍｐｌａｉｎｔｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ．犘狊狔犮犺狅犾狅犵狔牔 犕犪狉犽犲狋犻狀犵，１８．

［１９］ＨｅｙｌｅｎＪ．Ｐ＆ＤａｗｓｏｎＢ，ＳａｍｐｓｏｎＰ．（１９９５）．Ａｎｉｍｐｌｉｃｉｔｍｏｄｅｌｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｂｅｈａｖｉｏｒ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳犕犪狉犽犲狋犻狀犵犚犲

狊犲犪狉犮犺，３７．

［２０］ＫａｐｆｅｒｅｒＪ．Ｎ．（１９９２）．犛狋狉犪狋犲犵犻犮犅狉犪狀犱犕犪狀犪犵犲犿犲狀狋．ＮｅｗＹｏｒｋ：ＦｒｅｅＰｒｅｓｓ．

［２１］ＫａｐｆｅｒｅｒＪ．Ｎ．（１９９８）．犛狋狉犪狋犲犵犻犮犅狉犪狀犱犕犪狀犪犵犲犿犲狀狋．２狀犱犲犱狀．ＮｅｗＹｏｒｋ：ＦｒｅｅＰｒｅｓｓ．

［２２］ＫｅｌｌｅｒＫ．Ｌ．（１９９３）．Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｚｉｎｇ，ｍｅａｓｕｒｉｎｇａｎｄｍａｎａｇｉｎｇｃｕｓｔｏｍｅｒｂａｓｅｄｂｒａｎｄｅｑｕｉｔｙ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳犕犪狉犽犲狋

犻狀犵，Ｖｏｌ．５７．

［２３］ＤａｎｉｅｌｏｕＬ．＆ＳａｌｍｏｎＥ．（２００７）．Ｄｅｃｏｕｖｒｉｒｌ’Ｅｎｎｅａｇｒａｍｍｅ，１
ｓｔｅｄｉｔｉｏｎ．Ｐａｒｒｉｅｓ：Ｄｕｎｏｄ．

［２４］ＭｃＡｄａｍｓＤ．Ｐ．（１９９２）．Ｔｈｅｆｉｖｅｆａｃｔｏｒｍｏｄｅｌｉｎｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ：Ａｃｒｉｔｉｃａｌａｐｐｒａｉｓａｌ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳犘犲狉狊狅狀犪犾犻狋狔，６０．

［２５］ＭｃＣｒａｅＲ＆ＣｏｓｔａＰ．Ｔ．（１９８５）．ＵｐｄａｔｉｎｇＮｏｒｍａｎ’ｓ‘ａｄｅｑｕａｔｅｔａｘｏｎｏｍｙ’：Ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅａｎｄｔｈｅｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｄｉｍｅｎ

ｓｉｏｎｓｉｎｎａｔｕｒａｌｌａｎｇｕａｇｅａｎｄｉｎｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｓ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳犘犲狉狊狅狀犪犾犻狋狔犪狀犱犛狅犮犻犪犾犘狊狔犮犺狅犾狅犵狔，Ｖｏｌ．４９．

［２６］ＭｉｌｌｅｒＴ．Ｒ．（１９９１）．Ｔｈｅｐｓｙｃｈｏｔｈｅｒａｐｅｕｔｉｃｕｔｉｌｉｔｙｏｆｔｈｅｆｉｖｅｆａｃｔｏｒｍｏｄｅｌｏｆｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ：Ａｃｌｉｎｉｃｉａｎ’ｓｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ．

犑狅狌狉狀犪犾狅犳犘犲狉狊狅狀犪犾犻狋狔犃狊狊犲狊狊犿犲狀狋，５７．

［２７］ＮｏｒｍａｎＷ．Ｔ．（１９６３）．Ｔｏｗａｒｄａｎａｄｅｑｕａｔｅｔａｘｏｎｏｍｙｏｆｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ：Ｒｅｐｌｉｃａｔｅｄｆａｃｔｏｒｓｔｒｕｃｔｕｒｅｉｎｐｅｅｒ

ｎｏｍｉｎａｔｉｏｎｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｒａｔｉｎｇｓ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳犃犫狀狅狉犿犪犾犪狀犱犛狅犮犻犪犾犘狊狔犮犺狅犾狅犵狔，Ｖｏｌ．６６．

［２８］ＰｌｕｍｍｅｒＪ．Ｔ．（１９８４－１９８５）．Ｈｏｗｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｍａｋｅｓａｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳犃犱狏犲狉狋犻狊犻狀犵犚犲狊犲犪狉犮犺，Ｖｏｌ．２４．

［２９］ＲｅｅｖｅｓＲ．（１９６１）．ＲｅａｌｉｔｙｉｎＡｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ．ＮｅｗＹｏｒｋ：ＫｎｏｐｆＰｕｂｌｉｓｈｉｎｇ．

［３０］ＲｉｓｏＤ．Ｒ＆ ＨｕｄｓｏｎＲ．（１９９６）．犘犲狉狊狅狀犪犾犻狋狔犜狔狆犲狊．ＮｅｗＹｏｒｋ：ＨｏｕｇｈｔｏｎＭｉｆｆｌｉｎ．

［３１］ＲｉｓｏＤ．Ｒ＆ ＨｕｄｓｏｎＲ．（２０００）．犝狀犱犲狉狊狋犪狀犱犻狀犵狋犺犲犈狀狀犲犪犵狉犪犿：犜犺犲犘狉犪犮狋犻犮犪犾犌狌犻犱犲狋狅犘犲狉狊狅狀犪犾犻狋狔．ＮｅｗＹｏｒｋ：

ＨｏｕｇｈｔｏｎＭｉｆｆｌｉｎ．
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［３２］ＲｉｓｏＤ．Ｒ＆ＨｕｄｓｏｎＲ．（２００３）．犇犻狊犮狅狏犲狉犻狀犵狔狅狌狉犘犲狉狊狅狀犪犾犻狋狔犜狔狆犲：犜犺犲犈狊狊犲狀狋犻犪犾犐狀狋狉狅犱狌犮狋犻狅狀狋狅狋犺犲犈狀狀犲犪犵狉犪犿．

ＮｅｗＹｏｒｋ：ＨｏｕｇｈｔｏｎＭｉｆｆｌｉｎ．

［３３］ＳｉｒｇｙＭ．Ｊ＆ＧｒｅｗａｌＤ＆ ＭａｎｇｌｅｂｕｒｇＴ．Ｆ＆ＰａｒｋＪ＆ＣｈａｎｇＫ．Ｓ＆ＣｌａｉｂｏｒｎｅＣ．Ｂ＆ＪｏｈａｒＪ．Ｓ＆ＢｅｒｋｍａｎＨ．

（１９９７）．Ａｓｓｅｓｓｉｎｇｔｈｅｐｒｅｄｉｃｔｉｖｅｖａｌｉｄｉｔｙｏｆｔｗｏｍｅｔｈｏｄｓｏｆｍｅａｓｕｒｉｎｇｓｅｌｆｉｍａｇｅｃｏｎｇｒｕｅｎｃｅ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳狋犺犲犃犮犪犱

犲犿狔狅犳犕犪狉犽犲狋犻狀犵犛犮犻犲狀犮犲，Ｖｏｌ．２５．

［３４］ＳｔｅｐｈｅｎｓｏｎＣ．（２００４）．Ｒｅｂｕｉｌｄｉｎｇｔｒｕｓｔ：ｔｈｅｉｎｔｅｇｒａｌｒｏｌｅｏｆｌｅａｄｅｒｓｈｉｐｉｎｆｏｓｔｅｒｉｎｇｖａｌｕｅｓ，ｈｏｎｅｓｔｙａｎｄｖｉｓｉｏｎ．犐狏犲狔

犅狌狊犻狀犲狊狊犑狅狌狉狀犪犾，Ｖｏｌ．６８．

［３５］ＳｕｌｌｉｖａｎＨ．Ｓ．（１９５３）．犜犺犲犐狀狋犲狉狆犲狉狊狅狀犪犾犜犺犲狅狉狔狅犳犘狊狔犮犺犻犪狋狉狔．ＮｅｗＹｏｒｋ：Ｗ．Ｗ．Ｎｏｒｔｏｎ＆Ｃｏｍｐａｎｙ．

［３６］ＷａｇｎｅｒＪｅｒｏｍｅＰ＆ ＷａｌｋｅｒＲｏｎａｌｄＥ．（１９８３）．ＲｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎｄｖａｌｉｄｉｔｙｓｔｕｄｙｏｆａＳｕｆｉｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｔｙｐｏｌｏｇｙ：Ｔｈｅｅｎ

ｎｅａｇｒａｍ．犑狅狌狉狀犪犾狅犳犆犾犻狀犻犮犪犾犘狊狔犮犺狅犾狅犵狔，Ｖｏｌ．３９（５）．

　　犚犲狏犻犲狑狅犳犅狉犪狀犱犘犲狉狊狅狀犪犾犻狋狔犪狀犱犖犲狑犐犱犲犪狅犳犘狊狔犮犺狅犾狅犵狔
犎狌犪狀犵犑犻狀犵 （ＷｕｈａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ）

犡狌犣犺犻狑犲犻（ＷｕｈａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ）

犃犫狊狋狉犪犮狋：ＴｈｉｓａｒｔｉｃｌｅｇｉｖｅｓａｒｅｖｉｅｗｏｆＪｅｎｎｉｆｅｒＡａｋｅｒ’ｓ‘ＢｒａｎｄＰｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ’ｔｈｅｏｒｙ．ＴｈｅａｕｔｈｏｒｃｏｎｃｌｕｄｅｓｔｈａｔＢｒａｎｄ

ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｔｈｅｏｒｙｗａｓｒｉｇｈｔｏｎｔｈｅｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒ’ｓｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙａｎｄＢｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ．Ｔｈｅｒｅｄｏｈａｖｅｔｗｏｔｙｐｅｏｆ

ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｓ：‘ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｓｉｍｉｌａｒ’ａｎｄ‘ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｃｏｍｐｌｅｍｅｎｔａｒｙ’．Ｂｕｔｔｈｅｒｅａｒｅａｌｏｔｏｆｑｕｅｓｔｉｏｎｓｕｎｓｏｌｖｅｄｏｎ‘ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ

ｃｏｍｐｌｅｍｅｎｔａｒｙ’．Ｔｈｉｓａｒｔｉｃｌｅｉｓｔｒｙｉｎｇｔｏｇｉｖｅａｎｅｗｐａｔｈｔｏｓｏｌｖｅｔｈｅｓｅｑｕｅｓｔｉｏｎｓ．Ｗｅｉｎｔｒｏｄｕｃｅａｎｅｗｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｔｈｅｏｒｙ—

‘Ｅｎｎｅａｇｒａｍ’，ｗｈｉｃｈｒｅｓｅａｒｃｈｔｈｅｉｎｎｅｒｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｏｆｄｉｆｆｅｒｅｎｔｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｔｙｐｅｓ．Ｗｅａｒｅｔｒｙｉｎｇｔｏｕｓｅｔｈｉｓｎｅｗｔｈｅｏｒｙｔｏ

ａｎｔｉｃｉｐａｔｅｐｅｏｐｌｅ’ｓｂｅｈａｖｉｏｒａｎｄｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｗｈｉｃｈｗｅｒｅｃｏｎｎｅｃｔｗｉｔｈ‘ｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ’．

犓犲狔狑狅狉犱狊：ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ；ｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ；ｔｈｅＢｉｇＦｉｖｅ；ｅｎｎｅａｇｒａ
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