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旅游地卡通代言人个性与品牌个性偏离度探析 

纵翠丽
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［摘　要］借助偏离度模型可以较为准确地衡量卡通代言人个性与旅游地品牌个性的不匹配程度。以芜湖方特欢乐世界为
例，实地调研结果显示：芜湖方特品牌个性、卡通代言人个性的实际认知与品牌个性期望值之间皆存在较高的负向偏离度，

主要是由主题项目过度延伸、品牌定位出现偏差，卡通代言人个性设计不突出，卡通代言个性与品牌个性不符等造成的，芜

湖方特需要精准差异化定位，塑造并推广鲜明、突出的品牌个性，并围绕品牌个性，设计个性鲜明、凸显内涵的卡通代言形

象，继而全方位推广运作，强化卡通代言与品牌联想点，以最大程度地修正偏离，充分利用卡通代言策略提升芜湖方特品牌

形象。
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　　卡通代言人（又称虚拟形象代言人），近些年以
其在专属性、可控性、时效性等方面的突出优势［１］

逐渐受到企业家的喜爱，成为国内外众多品牌进行

传播和推广的有力工具。国内外有众多运用卡通
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形象策略进行品牌推广的主题公园，迪士尼主题公

园的辉煌便离不开其卡通形象策略的应用。在国

内兴起的大批主题公园中，上海欢乐谷、苏州乐园

等都根据自身的品牌特色和品牌个性推出了代表

其品牌形象的卡通吉祥物，成功地利用卡通代言人

的性格特点向消费者传递其乐园独特的品牌诉求。

由于卡通代言在主题公园的蓬勃应用，业者必

须思考如何设计、运作卡通代言提升品牌形象。作

为国内规模最大的动漫主题公园，芜湖方特欢乐世

界２００８年运营以来，以恐龙为原型，精心打造了调
皮可爱、聪明机警，富有同情心、冒险的嘟噜嘟比和

嘟噜嘟妮形象，试图通过虚拟形象代言策略传播芜

湖方特“欢乐”的品牌诉求。但作为卡通代言人的

承担者嘟比嘟妮未能顺利发挥提升芜湖方特品牌

形象任务，前期市场调查结果显示，游客普遍反映

芜湖方特的卡通代言人知名度低、联想度弱，卡通

代言形象与芜湖方特品牌个性契合度不足，卡通代

言人不太合适等问题。鉴于此，本研究以芜湖方特

欢乐世界品牌为例，运用偏离度模型，分析其品牌

个性及卡通代言人个性两者之间的匹配情况，并提

出修正措施。

　　一　卡通代言人对品牌个性塑造的意义述评

品牌代言人和品牌个性有密切的关联。按照

ＤａｖｉｄＡ．Ａａｋｅｒ的品牌识别理论，建立企业形象要
从设计品牌识别要素开始，这些能引起人们对品牌

美好印象的联想物构成了品牌识别体系，位于核心

层的品牌精髓是品牌固有的、不可或缺的内涵、概

念，能够承诺并兑现给消费者的最主要、最具差异

性与持续性的价值，极为简洁、抽象，用拟人化的品

牌个性来描述抽象的品牌精髓已成为共识。［２］作为

品牌延伸识别的组成成分之一，品牌形象代言人是

品牌个性的直接来源之一，既是品牌的化身又是品

牌情感在设计上的延伸，［３］　而作为品牌形象代言

人类型中的一种，卡通代言人可以超越产品生命周

期的影响，通过发挥自身的传播优势，容易在众多

品牌符号中脱颖而出，能更好地塑造品牌形象。［４］

通过在中国知网的文献查询发现，截止 ２０１６
年１０月，以“品牌个性”为篇名的文献期刊有８８６
篇，其中以主题公园为题名的研究文献仅见２０１５
年王倩的《基于内容分析法的主题公园品牌个性研

究》硕士学位论文和同题期刊两篇，未见主题公园

代言人方面的文献。“品牌个性 ＋卡通”为主题的
研究文献５４篇，其中期刊３８篇，其中有参考价值
的观点不多，除了文献［１］、［３］和［４］之外，刘培［５］

指出卡通代言形象是企业文化内涵的视觉表达，通

过个性化、系统化的卡通形象设计来传达企业的理

念和经营信息，使消费者不断接受并强化对企业形

象的记忆度和认同感，达到提升品牌形象的作用。

王成凤［６］认为卡通代言人代表了企业形象，个性应

该鲜明、突出，并符合目标消费群体的心理特征；曾

勇锋［７］进一步指出卡通代言形象的设计应保持与

企业形象的一致性，需要设计出完整的、与品牌个

性相符的卡通形象。

综上，现有文献中针对品牌个性与卡通代言的

显性研究成果不多，更未见针对两者关系的实证量

化研究。因此文章基于理论分析，通过大样本的问

卷调查深入分析芜湖方特欢乐世界卡通代言个性

与其品牌个性偏离度的实证研究具有重要的理论

价值和现实意义。

　　二　偏离度模型及计算思路

偏离度是统计学计量方法，是实际数据与目标

数据相差的绝对值所占目标数据的比重。偏离度

计算公式：｜Ａ－Ｘ｜／Ａ（Ａ：目标数据 Ｘ：实际数据），
模型计算结果有三种类型：正向偏离（Ｘ＞Ａ）、负向
偏离（Ｘ＜Ａ）及零偏离（Ｘ＝Ａ）。该模型被广泛应
用于财务控制、产业结构优化等领域，本文拟用该

模型思路计算两个指标值：

１．旅游市场上游客对芜湖方特品牌个性认知
（实际值）和期望值的契合程度，期望分析结果出现

正向偏离或零偏离，且偏离度指标值越高，说明芜

湖方特品牌个性塑造效果越理想；反之，如出现负

向偏离，则反映芜湖方特品牌个性塑造效果不佳，

值越高，效果越差，需分析可能存在的原因，提出修

正偏差的措施，促进负向偏离往正向偏离积极

转变。

２．旅游市场上游客对芜湖方特 “嘟比嘟妮”卡
通代言人个性认知和方特品牌个性期望值的契合

程度，期望分析结果出现正向偏离或零偏离，且偏

离度指标值越高，说明芜湖方特卡通代言人个性对

芜湖方特品牌个性映射效果越理想；反之，如出现

负向偏离，则反映芜湖方特卡通代言人个性塑造效

果不佳，值越高，效果越差，需分析可能存在的原

因，提出修正偏差的措施，促进负向偏离往正向偏

离积极转变。

　　三　芜湖方特品牌个性与卡通代言人个性
测量

　　（一）样本描述性分析
本课题基于李克特量表法设计了调查问卷，在

２０１６年９月至１０月，通过芜湖方特各期园区门口

１７
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实地发放１００份，回收有效问卷８０份，网上回收有
效问卷２００份，共计２８０份，样本描述性统计特征
为：女性样本比例占５６％，年龄分布主要集中在１６
－２５岁之间。从游玩频率看，有过一次经历的样
本比例最高，为５４．２９％，其次是第三次及以上游玩
的样本，比例为２７．５０％。游玩方式以结伴为主，结
伴对象主要为亲人、情侣、朋友或同事，独自游玩和

跟团游玩的样本比例累计不到６％。在此基础上展
开芜湖方特欢乐世界品牌个性与卡通代言人个性

的偏离度研究。

（二）个性测量维度的设计

本研究根据已有文献的研究成果，采取李克特

量表法，对芜湖方特欢乐世界的品牌个性进行测

量。鉴于主题公园品牌个性的相关文献极少，为了

保证调查问卷设计的有效性和可信性，本研究在设

计测量题目时，在对 ＪｅｎｎｉｆｅｒＡａｋｅｒ［８］对品牌个性
系列研究成果整体分析的基础上，重点参考黄胜兵

和卢泰宏［９］于２００３年、唐小飞和黄兴等、［１０］高静
和焦勇兵［１１］开发的本土化个性量表，结合国内主

题公园的具体特征，通过焦点组座谈，应用内容分

析等研究工具，选择了１８个形容词覆盖“仁、乐、
雅、智、勇”５个个性维度，进而针对“仁”设计了３
个测量题目，针对“乐”设计了 ４个测量题目，针
对“雅”设计了４个测量题目，针对“智”设计了４
个题目，针对“勇”设计了 ３个题目，针对样本对
每个题目的回答由“安全不符合或完全不重要”

到“完全符合或完全重要”５个等级（分别赋值 １
－５）。在设计测量题目前进行了小范围的预调
查，样本规模１００份，根据回收问卷进行分析时发
现，“勇”个性维度下的３个题项与对应研究变量
关系出现明显偏差（见表１），根据反馈的分析结
果删除“勇”维度，将“信赖”与“智”中“高科技”

合并。题项变更后重新进行分析，通过检验。研

究最终确定了四个影响变量“仁、乐、雅、智”，共

计１５个测量题项。
表１　个性维度的测量题项变更情况

勇

信赖：这里的商家是值得信赖的。
与“智”中“高科技”

因子合并。

真诚：这里的商家是真诚的。 无

可靠：这里的景观是真实可靠的。 无

　　研究信度分析采用 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα信度系数作
为检验指标，４个变量的 ＣｒｏｎｂａｃｈＡｌｐｈａ分别是
０８２７，０．８６６，０．８５０，０．７８５，均高于０．７，研究变量
信度较高，样本回答基本准确可靠，进一步进行探

索性因子分析，ＫＭＯ值是０．９１３＞０．７，并且通过巴
特球形检验。４个因子的旋转后的方差解释率分
别为：２２．７２４％，２３．１２８％，２２．４６５％，１０．１８７％，
各个题项对应的因子载荷系数值均高于０．４，最低
为０．４３８，说明题项与因子之间均有着良好的对应
关系，此次研究量表具有良好的结构效度，数据可

用于进一步分析使用。

（三）个性维度测量

１．品牌个性测量。对品牌个性的测量分期望
值和实际值两种，分别调查游客认为芜湖方特品牌

应该具有和实际感知到的品牌个性特征，每个测量

因子均得到两组数据，计算时选取样本算数平均值

的统计方法，用该值反映游客对芜湖方特品牌个性

期望和实际认知的集中趋势，每个因子的样本方差

均在可接受范围（具体数字略），说明该样本计算得

出的平均值具备较高的代表性，作为芜湖方特品牌

个性期望值和实际值分析。通过表２可以看出，样
本期望芜湖方特欢乐世界具备的１０个品牌个性按
得分高低依次是：欢乐、富有创造力、刺激、放松、新

奇、高科技、有活力、年轻、悠闲及活泼。

表２　样本对芜湖方特品牌个性认知对比表

个性维度 测量因子 测量题项 期望值 实际值

仁

悠闲 在这里旅游感觉悠闲。 ３．６５ ３．６１

放松 在这里旅游心情放松。 ４．１０ ３．６３

可爱 这里的景物让人觉得可爱。 ３．３０ ３．５６

乐

活泼 这里开展的旅游活动形式多样。３．４０ ３．８４

新奇 这里的旅游产品让人感觉新奇。３．８３ ３．６６

欢乐 在这里旅游让人感觉欢乐。 ４．４５ ３．９７

刺激 在这里旅游让人感觉很刺激。 ４．１２ ３．７２

雅

时尚 能感觉到元素设计与时尚巧妙融合。３．３１ ３．５６

年轻 这是一个很年轻的景区。 ３．７５ ３．７６

梦幻 这里让人感觉很梦幻。 ３．３９ ３．６６

温馨 这里让人感觉很温馨。 ３．３８ ３．５６

智

高科技 这里的设计体现高科技。 ３．８３ ３．６６

国际化 这里的设计中外共赏。 ３．３９ ３．３４

富有创造力 这里的设计富有创造力。 ４．４２ ３．７１

有活力 这里的设计让人很有活力。 ３．７５ ３．８

表２反映除了“欢乐”符合期望排名之外，“富
有创造力、刺激、放松、新奇、高科技”等在游客游玩

芜湖方特中并没有产生较高的认知，说明品牌个性

的实际值与期望值均存在一定程度的偏离，且实际

得分较为接近，都在４分以下，说明芜湖方特的品
牌个性不够鲜明。

２．卡通代言人个性测量。数据计算卡通代言
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人个性得分时也选取样本算数平均值的统计方法，

用该值反映游客对芜湖方特卡通代言人个性认知

的集中趋势，每个因子的样本方差均在可接受范围

（具体数字略），说明该样本计算得出的平均值具备

较高的代表性，可以作为卡通代言人个性认知值分

析。从图１可以看出，样本认知到的芜湖方特卡通
代言人品牌个性平均得分为３．３１分，得分最高的
为“活泼”，其次是年轻、欢乐、有活力、悠闲，“高科

技”得分最低，３．０２。

图１　样本对芜湖方特卡通代言个性认知图

　　四　品牌个性与卡通代言人个性偏离度研究

进一步分析得出，品牌个性的期望值按得分高

低依次是：欢乐、富有创造力、刺激、放松、新奇、高

科技、有活力、年轻、悠闲及活泼，而品牌个性和卡

通代言在这１０个方面的得分均出现一定程度的偏
差，见图２，可以直观看出样本对芜湖方特品牌个
性、卡通代言个性认知偏差情况，下面拟利用偏离

度模型来具体计算偏差程度。

图２　样本对芜湖方特品牌及卡通代言个性认知对比图

（一）品牌个性偏离度计算

计算公式：品牌个性｜期望值得分 Ａ－实际值
得分Ｘ｜／品牌个性期望值得分 Ａ×１００％。借助表
２中数据，计算品牌个性偏离度，结果如表３所示：

表３　芜湖方特品牌个性偏离度计算结果

测量因子 Ａ－Ｘ 偏离度（％） 偏离类型

欢乐 ０．４８ １０．７９ 负向

富有创造力 ０．７１ １６．０６ 负向

刺激 ０．４０ ９．７０ 负向

放松 ０．４７ １１．４６ 负向

新奇 ０．１７ ４．４４ 负向

高科技 ０．１７ ４．４４ 负向

有活力 －０．０５ １．３３ 正向

年轻 －０．０１ ０．３０ 正向

悠闲 ０．０４ １．１０ 负向

活泼 －０．４４ １２．９４ 正向

从上表可知：品牌个性的期望值和实际值各因

子均存在一定程度的偏离，其中样本对“活泼”“有

活力”“年轻”三个因子的实知超过期望值，出现正

向偏差，表明样本认为芜湖方特在此三个因子方面

的品牌个性塑造做的效果理想。但在最重要的四

个因子“欢乐”“富有创造力”“刺激”“放松”等方

面负向偏离度较高，超过９．５％１．反映芜湖方特品
牌个性塑造效果不佳。

（二）卡通代言个性偏离度计算

计算公式：｜品牌个性期望值得分 Ａ－卡通代
言认知得分 Ｘ｜／品牌个性期望值得分 ×１００％。借
助表２和图１中数据，计算卡通代言个性偏离度，
结果如表４所示：

表４　芜湖方特卡通代言个性偏离度计算结果

个性题项 Ａ－Ｘ 偏离度（％） 偏离类型

欢乐 １．０１ ２２．７０ 负向

富有创造力 １．０８ ２４．４３ 负向

刺激 １．０６ ２５．７３ 负向

放松 ０．８２ ２０．００ 负向

新奇 ０．５０ １３．０５ 负向

高科技 ０．８１ ２１．１５ 负向

有活力 ０．３１ ８．２７ 负向

年轻 ０．２７ ７．２０ 负向

悠闲 ０．２４ ６．５８ 负向

活泼 －０．１１ ３．２４ 正向

从表４可知：卡通代言个性认知值和方特品牌
个性期望值偏离现象严重，且为负向偏离，其中在

前六个因子方面的偏离度均超过１３％，反映芜湖方
特卡通代言人在样本认知方面存在很低的评价，表

明其卡通代言人没有体现芜湖方特最应该具备的

品牌个性特征。
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（三）偏离度分析结果及形成原因分析

１．主题项目过度延伸、品牌定位出现偏差。统
计结果反映，１５个品牌个性因子的实际得分较为
接近，均在４分以下，说明芜湖方特的品牌个性不
鲜明、突出，芜湖方特欢乐世界所预期的欢乐、科技

与文化特色，并没有在游客心中引起充分的认知，

而游客所期望的“富有创造力、刺激、放松”等因子

也没有得到充分的体现，数据反映“欢乐、富有创造

力、刺激、放松”等因子的实际值与期望值偏差较

大。究其原因，芜湖方特欢乐世界园区内有多达１５
个主题项目，但消费者面临着 “欢乐文化”和“科技

文化”、传统“卡通文化”、现代“动漫文化”“梦幻文

化”“恐龙文化”“探险文化”等多主题的冲突认知，

主题项目过度延伸，品牌诉求点太多，分散了芜湖

方特品牌，导致品牌个性不鲜明，很难形成品牌聚

集增值效应。

２．卡通代言设计不合理、形象不突出。统计结
果反映，游客认为嘟比嘟妮的个性活泼、年轻、欢

乐、有活力，但因子得分均在３．６分及以下，反映游
客对嘟比嘟妮感知不强。当前除了电视和网络媒

体报道外，嘟比嘟妮卡通代言标识在游区门牌标

志、游乐设施、海报、立牌、背景板、ＰＯＰ及纪念品门
面店等广泛出现，园区内举办活动或节日庆典时也

会布置嘟噜嘟比的卡通形象或大型人偶活跃气氛，

淘宝、京东、华强商城等电子商务平台也有相应的

少儿书籍、玩具布偶、旅游纪念品等衍生产品，但有

近一半的游客表示仍然记不住嘟比嘟妮，其中的原

因有外形不讨喜，名字太拗口，特征不明显，缺乏联

想点等，游客容易产生记忆过滤和快速遗忘。

３．卡通代言个性与品牌个性不符。数据反映，
“欢乐”因子的得分仅排第三位，而在“富有创造

力”“刺激”“放松”等因子的得分很低，与品牌个性

期望值的偏离度均高达 ２０％。芜湖方特宣扬以
“欢乐”“科技”“文化”为主题打造卡通代言人嘟比

嘟妮，但统计结果显示，游客对芜湖方特卡通代言

人个性的认知中，嘟比嘟妮只体现了一般卡通人物

时所具有的个性特征，如“活泼”“年轻”，而在展示

芜湖方特欢乐、冒险、刺激等特征方面效果不佳，对

“欢乐”理念的传递效果也没有充分体现，更没有展

现出芜湖方特欢乐世界预期的科技与文化特色。

调查中也反映出，样本认为嘟比嘟妮形象“比较符

合”和“非常符合”方特品牌个性的消费者比例仅

为３９．７７％。

　　五　偏离度修正研究

（一）精准差异化定位，塑造并推广鲜明、突出

的品牌个性

芜湖方特欢乐世界以科技和文化为最大特色，

应该将其品牌精准定位为“科技和文化结合的欢乐

世界”，以欢乐为核心，以科技文化为依托，坚持动

漫原创和自主知识产权，通过园内游乐设施、活动

项目、公共关系、广告宣传、卡通代言等多种途径不

断丰富并推广品牌文化内涵，力求在游客心中形成

鲜明、独特、突出的品牌个性，塑造差异化竞争

优势。

（二）围绕品牌个性，设计个性鲜明、凸显内涵

的卡通代言形象

调查中发现，仅有２２．１８％的样本反应嘟比嘟
妮不适合作芜湖方特欢乐世界卡通代言人，说明多

数消费者认为嘟比嘟妮总体上适合做方特的卡通

代言，但嘟比嘟妮肩负着向广大消费者传递芜湖方

特品牌形象的使命，仅仅传递欢乐是不够的，必须

紧紧围绕芜湖方特品牌个性重新设计卡通形象，改

善外形，简化名字，在加强“欢乐”个性特征的同

时，赋予其“科技、文化”的特征，增强二者的匹配度

和契合度。

（三）全方位推广运作，强化卡通代言与品牌联

想点

通过全方位的推广运作提高卡通代言的知名

度、美誉度、联想度，并在推广运作中强化嘟比嘟妮

和方特品牌的关系，引导消费者从嘟比嘟妮到方特

的关联联想。

１．制作系列文化作品，增强卡通代言魅力。可
以依托集团强大的文化和科技实力，制作关于嘟比

嘟妮的系列动画、宣传片、影视及电脑游戏软件等

一系列文化作品，形成产业文化支撑，提高卡通代

言知名度的同时提高方特品牌联想度。其中游戏

软件以益智、冒险类为主，可以园区的游览设施为

游戏背景，加入科幻概念和传统文化因素，让游戏

玩家在玩游戏的同时感受方特文化。动画片、宣传

片、漫画和影视的制作应保证开发的持续性、故事

的趣味性、内容的联想性，思想的高度性。通过融

入中国优秀传统文化的经典故事或者精神内涵，塑

造有宣传效应、文化支撑、让人印象深刻且易于记

住的嘟噜嘟比卡通代言形象。

２．拓宽广告媒体，加强推广力度。选择电视、
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广播、报纸、杂志和户外广告等来投放关于卡通代

言形象嘟噜嘟比的系列广告，通过直观的形象表达

来感染受众，深化消费者对嘟噜嘟比的形象感知。

同时应着重加强在新媒体中的传播和影响，在各类

新媒体中全方位、多角度、深层次、高频率的投入硬

性和软性广告。使得各种不同年龄、文化、消费水

平的受众群体都能接触、了解嘟噜嘟比，并不断接

受和喜爱上嘟噜嘟比，使形象深入人心。

３．开展主题活动，制作衍生产品。一方面制作
相关的卡通玩具、毛绒玩具、装饰配件、手机配件等

衍生产品，加大对芜湖方特卡通代言人的宣传，提

高其知名度，也为品牌企业创造新的经济效益；另

一方面通过新产品发布会等形式来宣传嘟噜嘟比

的系列文化作品和衍生产品，以“方特卡通嘟比嘟

妮”冠名定制各种主题活动，以限量发售的嘟比嘟

妮相关产品作为参与奖励，将嘟比嘟妮与科技、文

化因素有效结合，强化消费者对卡通代言形象的

感知。
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