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虚拟代言人类型与品牌个性对消费者态度的交互影响
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摘要:随着人工智能技术的发展,虚拟代言人已经成为品牌营销的新趋势。探索了虚拟代言人类型(伙伴型与仆人

型)与品牌个性(兴奋与真诚)之间的交互作用,并考察了加工流畅度的中介作用。研究发现,虚拟代言人类型与品

牌个性的匹配能显著提升消费者的购买意愿。其中,加工流畅度显著影响消费者对广告的接受程度和购买行为。
研究结果为品牌在选择虚拟代言人策略时提供了实证支持,并为数字时代的品牌营销提供了理论支持和实践指导。
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  随着数字技术的不断进步和社交媒体的广泛

普及,大数据时代出现了许多新兴业态,比如虚拟

养老院[1]、网络主播[2]等,虚拟代言人是市场营销战

略中的一个新兴组成部分[3-4]。虚拟代言人是通过

先进的计算机图形和人工智能技术创造出的数字

化角色,他们在社交媒体平台上拥有庞大的粉丝群

体,其影响力可与现实中的明星相媲美。虚拟代言

人相比真人网红,为品牌提供了更高的控制度和较

低的风险,其行为和形象可以根据品牌的营销需求

进行精准设计和调整[5]。尽管虚拟代言人的应用越

来越广泛,但关于它们如何影响消费者行为,尤其

是它们与消费者互动的方式及其对购买行为的影

响的研究仍然较少。
在全球化和数字化不断推进的时代,越来越多

的品牌倾向于采用创新的方式来吸引和维持消费

者的注意。尤其是在以数字原住民为主要目标消

费者的市场中,虚拟代言人成为这一趋势的核心部

分。因此,品牌需要深入理解虚拟代言人如何适应

不同的品牌个性,以及这种适应如何影响消费者的

态度和行为。
目前虽有大量文献探讨了真实明星和虚拟代

言人的不同影响[6],但关于虚拟代言人自身的研究

较为匮乏,尤其是关于虚拟代言人类型(伙伴型和

仆人型)与品牌个性(兴奋型和真诚型)的匹配如何

影响消费者的信息处理和购买意愿的研究尚不充

分。此外,很少有研究考虑到这种匹配对消费者加

工流畅度的影响,而这是理解广告代言效果的关键。
为此,设计了两个实验,旨在系统地研究虚拟

代言人的类型与品牌个性的交互作用,以及这种交

互作用如何通过加工流畅度影响消费者的购买意

愿。第一个实验探讨虚拟代言人的类型和品牌个

性如何交互影响消费者的购买行为,第二个实验进

一步探讨加工流畅度的中介作用。

1 文献回顾与理论推演

1.1 虚拟代言人对购买意愿的影响

虚拟代言人,作为数字时代的产物,已经成为品

牌与消费者互动的重要渠道。这些由计算机生成的

人物不仅具有显著的视觉特征,还具备个性化特征,
并能在多种社交媒体平台上与消费者互动。研究表

明,由于其独特性和创新性,虚拟代言人能够有效吸

引具有高科技和创新倾向的年轻消费群体[7]。
虚拟代言人的设计超越了传统代言人可能面

临的地理和文化限制,帮助品牌构建全球化形象。
这种跨文化魅力以及高度的定制化能力,使得虚拟

代言人在传达品牌价值和增强品牌个性方面发挥

了关键作用[8]。例如,虚拟偶像如初音未来不仅在

日本本土市场受到欢迎,其影响力也成功扩展到国

际市场,显示出虚拟代言人在全球范围内塑造品牌

形象的潜力。虚拟代言人对购买意愿的影响还体

现在其与消费者的互动中。一方面,虚拟代言人可

以进行在线互动时,不受时间和物理限制的约束,
这种持续的在线互动增加了品牌与消费者之间的
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接触点,加深了消费者的品牌印象,并可能直接影

响其购买决策[9-10]。另一方面,由于虚拟代言人完

全受控于创造者,其行为可以精确地与品牌的营销

策略保持一致,从而减少了传统名人代言中可能出

现的不确定性和风险。
根据虚拟代言人与消费者的互动方式、呈现风

格将虚拟代言人分为伙伴型和仆人型[11]。伙伴型

虚拟代言人旨在与消费者建立友好关系,通常具有

人性化的特征,如个性、情感和故事背景,促使消费

者形成情感联系。这类代言人通过建立强烈的情

感连接和群体归属感来增强消费者的购买意愿。
与伙伴型相比,仆人型虚拟代言人扮演的是服务者

或助手的角色,更多地在提供信息、解答疑问和辅

助决策方面发挥作用。这类代言人通过提供专业

知识和详细信息,增强消费者对产品的了解,从而

提升购买意愿。
1.2 虚拟代言人、品牌个性与购买意愿

虚拟代言人作为品牌的一部分,其个性特征应

与品牌个性相匹配,以确保传达一致的品牌信息。
根据Aaker的品牌个性框架,不同的品牌个性影响

消费者的感知和行为方式不同[8]。例如,兴奋型品

牌个性(如苹果)常常与创新和时尚相关联,而真诚

型品牌个性(如强生)则与诚实和可靠性联系紧密。
虚拟代言人作为品牌的代表,其形象和行为应与品

牌个性相符,以此提升消费者的购买意愿。伙伴型

虚拟代言人,通过其活力和创新的表现,能够有效

提升这类品牌的吸引力。这种类型的虚拟代言人

通常用于推广科技产品、时尚服装等,通过其独特

和吸引眼球的内容,促使消费者产生购买兴趣。仆

人型虚拟代言人,其稳重和可靠的形象更适合强调

品牌的质量、顾客服务和可信赖性。这种代言人常

用于健康产品、保险等领域,通过提供翔实的信息

和解决方案,增加消费者的信任感,从而驱动购买

行为。综上,提出以下假设。
H1:虚拟代言人类型与品牌个性的交互作用显

著影响消费者购买意愿;
H1a:对于具有兴奋个性的品牌,选择伙伴型虚

拟代言人相比仆人型能更好地提升消费者的购买

意愿;
H1b:对于具有真诚个性的品牌,选择仆人型虚

拟代言人而非伙伴型能有效增加消费者的购买意愿。
1.3 加工流畅度的中介作用

加工流畅度理论提供了一个框架,解释了信息

处理的效率如何影响人们的认知和情感反应[5]。在

营销领域,尤其是在虚拟代言人与品牌个性结合影

响消费者行为的研究中,加工流畅度起到了中介作

用。该理论强调,当信息的处理更加流畅、无障碍

时,人们往往会有更积极的情感反应,从而更可能

采取正面的行为,比如购买意愿的增加[12]。
在虚拟代言人与品牌个性的交互中,加工流畅

度可作为理解这一动态的中介变量。当虚拟代言

人的特性与品牌个性紧密匹配时,消费者对品牌信

息的加工更为流畅。例如,一个充满活力和创新的

品牌个性,如果通过一个同样活泼和创新的虚拟代

言人来传达,消费者处理这种信息的速度和效率会

更高。这种高流畅性的信息处理可以增强消费者

对广告信息的理解,减少认知抵抗,最终增加消费

者的购买意愿[13-14]。综上,提出以下假设。
H2:加工流畅度在虚拟代言人类型与品牌个性

对消费者购买意愿的交互作用中起中介作用。
H2a:当品牌个性为兴奋时,相比仆人型,选择

伙伴型虚拟代言人可以提高消费者信息的加工流

畅度,进而增强购买意愿;
H2b:当品牌个性为真诚时,相比伙伴型,选择

仆人型虚拟代言人会提升消费者信息的加工流畅

度,从而提高购买意愿。
依据上述假设,提出如下研究模型(图1)。

图1 研究模型

2 研究方法
采用两个实验验证相关的假设。实验一,研究

了虚拟代言人类型与品牌个性的交互作用如何影

响消费者的购买意愿;实验二,更换不同类型产品,
进一步确认了虚拟代言人类型和品牌个性的交互

作用,探讨了加工流畅度的中介作用。
2.1 实验一:虚拟代言人类型与品牌个性的交互作用

实验一的目的是检验虚拟代言人类型(伙伴型

和仆人型)与品牌个性(兴奋和真诚)对购买意愿的

交互作用。即当面对品牌个性为兴奋的品牌时,消
费者对于伙伴型虚拟代言人的广告表现出较高的

购买意愿;当面对品牌个性为真诚的品牌时,消费

者对于仆人型虚拟代言人的广告表现出较高的购

买意愿。
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2.1.1 实验设计

实验一采用了2(虚拟代言人类型:伙伴型和仆

人型)×2(品牌个性:兴奋和真诚)的组间因子设

计,并通过国内专业的调研平台见数以线上问卷的

形式开展随机场景实验。
实验被试:实验一通过国内某调研平台招募

150名被试,除去未通过注意力检测题、答题时间明

显较短和未通过逻辑检测题的25人,有效样本共计

为125份。其中,男性样本占比36%;女性样本占

比64%。年龄分布的众数为18~30岁,占比

为56.8%。
实验材料:对于品牌个性,参照已有研究,选择

苹果代表兴奋品牌,选择小米代表真诚品牌[7]。对

于虚拟代言人类型,实验一采用人工智能(artificial
intelligence,AI)技术软件设计,目的是屏蔽代言人

带来的干扰效应。
对购买意愿的测量参考了Yan等[15]的研究,

包括以下三个具体题项:“您有多大可能购买该

品牌?”(1=非常不可能,5=非常可能)“您购买

该品牌的倾向性是?”(1=非常低,5=非常高)
“您愿意购买该品牌吗?”(1=非常不愿意,5=非

常愿意)
2.1.2 实验程序

首先,向被试介绍实验情境:“假如您最近打算

购买一台手机,在社交软件上看到如下的手机广告

和代言人介绍。”随后,被试随机进入4组实验情境

中,其中,伙伴型-兴奋组有30人,伙伴型-真诚组有

30人,仆人型-兴奋组有34人,仆人型-真诚组有31
人。不同实验情境的被试看到的产品和代言人介

绍存在差异,相关材料都参照企业真实的广告文案

进行改编。最后,被试阅读相应实验材料后,测量

其购买意愿以及人口统计学特征[16]。
2.1.3 数据分析

交互效应分析:为验证虚拟代言人类型和品牌

个性的交互对消费者购买意愿的影响,以购买意愿

为因变量,虚拟代言人类型与品牌个性作为自变

量,进行方差分析。结果显示,虚拟代言人类型

[F(1,121)=2.26,P=0.14]的主效应不显著,但虚

拟代言人类型与品牌个性的交互作用对被试购买

意愿有显著影响[F(1,121)=8.58,P=0.01]。进

一步的对比分析显示,针对兴奋个性的品牌,伙伴型

虚拟代言人使被试产生更高的购买意愿(M伙伴型=4,
M仆人型=3.38,P<0.01);针对真诚个性的品牌,仆
人型虚拟代言人使被试产生更高的购买意愿

(M仆人型=4.19,M伙伴型=3.99,P<0.01)。H1得到

了验证。
2.1.4 结果与讨论

实验一探讨了虚拟代言人类型与品牌个性之

间的交互作用,并分析这种作用如何影响消费者的

购买意愿。具体来说,当品牌个性显现为兴奋时,
消费者对伙伴型虚拟代言人的广告显示出更强的

购买意愿;而当品牌个性为真诚时,仆人型虚拟代

言人的广告则能引发更高的购买意愿。这一实验

初步确认假设的有效性,但其普遍适用性及内在机

制仍需进一步探索。
2.2 实验二:加工流畅度的中介作用检验

实验二旨在通过使用不同的刺激材料,增强研

究结果的稳健性,并进一步验证虚拟代言人类型与

品牌个性交互作用对购买意愿的影响。此外,实验

二还旨在探讨加工流畅度的中介作用。
2.2.1 验设计

实验二采用了2(虚拟代言人类型:伙伴型和仆

人型)×2(品牌个性:兴奋和真诚)的组间因子设

计,并同样通过国内专业的调研平台见数以线上问

卷的形式开展随机场景实验。
实验被试:实验二通过调研平台招募150名被

试,除去未通过注意力检测题、答题时间明显较短

和未通过逻辑检测题的15人,有效样本共计为135
份。其中,男性样本占比为33.1%;女性样本占比

为66.9%。年龄分布的众数为18~30岁,占比

为56.6%。
实验材料:为了提高研究结果的稳健性以及增

强研究结论的有效性,实验二选用的品牌和代言人

均是AI设计的虚拟的。
测量购买意愿时,继续采用实验一的量表。中

介变量“加工流畅度”根据Meyvis等[7]的研究设计,
包括以下五个具体题项:“该广告信息的理解难易

度”“广告信息的一致性与连贯性”“代言人与我的

契合度”“代言人与该品牌的契合度”以及“品牌与

代言人的匹配程度”(α=0.91;1=非常不同意;5=
非常同意)。
2.2.2 实验程序

首先向被试介绍实验情境,即“假设您最近打

算购买耳机,在社交媒体上看到以下耳机广告及代

言人信息”。接着,参与者被随机分配到4个不同的

实验组,其中,伙伴型-兴奋组有27人,伙伴型-真诚

组有32人,仆人型-兴奋组有39人,仆人型-真诚组

有38人。每组的广告文案和代言人介绍均根据实
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际广告文案进行调整。参与者阅读完相关材料后,
将对其购买意愿、加工流畅度和一些人口统计学特

征进行评估。
2.2.3 数据分析

交互效应分析:为了验证虚拟代言人类型和品

牌个性的匹配对被试购买意愿的影响,以购买意愿

为因变量,虚拟代言人类型与品牌个性作为自变

量,进行方差分析。结果显示,虚拟代言人类型

[F(1,132)=2.09,P=0.15]和品牌个性[F(1,
132)=0.05,P=0.818]的主效应均不显著,但虚拟

代言人类型与品牌个性的交互作用对被试购买意

愿有显著影响[F(1,132)=12.62,P=0.0005]。随

后的对比分析显示,针对兴奋个性的品牌,伙伴型

虚拟代言人使被试产生更高的购买意愿(M伙伴型=
3.61,M仆人型=3.26,P<0.01);针对真诚个性的品

牌,仆人型虚拟代言人使被试产生更高的购买意愿

(M仆人型=3.88,M伙伴型=3.05,P<0.01)。H1进一

步得到了验证。具体结果如图2所示。

图2 实验二:虚拟代言人类型与品牌个性对购买

意愿的交互影响

中介效应检验:对加工流畅度进行2(虚拟代言

人类型:伙伴型和仆人型)×2(品牌个性:真诚和兴

奋)方差分析。结果显示二者的交互作用对加工流

畅度存在显著影响[F(1,132)=17.74,P<0.001]:
当品牌个性为兴奋时,伙伴型虚拟代言人的加工流

畅度更高,被试产生更高的购买意愿(M伙伴型 =
3.68,M仆人型=3.35,P<0.01);当品牌个性为真诚

时,仆人型虚拟代言人的加工流畅度更高,被试产

生更高的购买意愿(M仆人型=4.22,M伙伴型=3.03,
P<0.01)。

在此基础上,参照Preacher等[17]提出的Boot-
strap法,检验加工流畅度的中介效应。以虚拟代言

人类型(伙伴型=0,仆人型=1)和品牌个性(真诚=
0,兴奋=1)为自变量,以加工流畅度为中介变量,
以购买意愿为因变量,模型选择 Model4,样本量设

定为5000,控制性别、年龄、是否关注二次元等。结

果显示,在95%的置信区间下,中介效应区间不包

含0(LLCI=-2.41,ULCI=-0.04,效应系数=
-0.118),表明加工流畅度的中介效应显著,且加

工流畅度在虚拟代言人类型和品牌个性对购买意

愿的交互影响中发挥完全中介作用,H2得到验证。
2.2.4 结果与讨论

实验二通过更换刺激物,再次验证了H1,提升

了研究结果的稳健性。此外,本实验还验证了加工

流畅度在虚拟代言人类型和品牌个性对购买意愿

的交互作用中发挥中介效应。

3 结论
3.1 讨论

本文探讨了虚拟代言人类型与品牌个性对消

费者购买意愿的交互影响,通过两项实验证明:对
于具有兴奋个性的品牌,伙伴型虚拟代言人更容易

激发消费者的购买意愿;而对于具有真诚个性的品

牌,仆人型虚拟代言人更容易激发消费者的购买

意愿。
3.2 理论贡献

(1)丰富了虚拟代言人的理论框架。尽管虚拟

代言人的研究日益广泛,但现有文献多集中于真实

明星与虚拟代言人的对比研究,而有关虚拟代言人

内部特征的相关研究相对较少,通过探讨虚拟代言

人类型(伙伴型和仆人型)与品牌个性(兴奋和真

诚)的匹配效果,对虚拟代言人提供了更深层次的

理解,揭示虚拟代言人如何通过与品牌个性的匹配

影响消费者购买意愿的机制。
(2)通过引入加工流畅度理论,阐明了虚拟代

言人与品牌个性匹配如何通过提高消费者的信息

处理流畅性,从而增加购买意愿的中介机制。这一

发现不仅丰富了加工流畅度理论的应用场景,也为

营销理论提供了新的解释框架,即通过提升信息处

理的流畅度,品牌可以增强广告效果和消费者的购

买行为。
(3)将虚拟代言人这一新兴的营销工具纳入数

字营销理论的讨论中,探讨其在品牌推广和消费者

行为中的作用。研究结果表明,虚拟代言人不仅能

够跨越地域和文化限制,还可以通过高度定制化的

方式与消费者建立深度互动,增强品牌忠诚度和消

费者购买意愿,这为数字营销理论的进一步发展提

供了新的思路和方向。
3.3 实践启示

(1)企业在选择代言人时有了更广泛的选
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择———虚拟代言人。当前企业对品牌代言人的选

择主要集中在影视明星和网络红人,随着网络信息

技术的发展,虚拟代言人逐渐进入大众的视野,并
且深受年轻人、二次元群体的喜爱。因此,目标顾

客为年轻群体的品牌可以考虑选用虚拟代言人展

现品牌个性。
(2)品牌在选择虚拟代言人时,应考虑品牌的

个性特征。对于具有兴奋个性的品牌(如苹果),选
择伙伴型虚拟代言人(如初音未来)可以更好地激

发消费者的购买意愿。伙伴型虚拟代言人通过其

活力和创新性,与兴奋型品牌个性形成一致的品牌

形象,吸引消费者的注意力并提高购买意愿;对于

具有真诚个性的品牌(如小米),选择仆人型虚拟代

言人更为有效。仆人型虚拟代言人通过其可靠和

服务导向的形象,与真诚型品牌个性相匹配,可以

增加消费者对品牌的信任和好感,从而提升购买

意愿。
(3)虚拟代言人与品牌个性的一致性能够提高

信息的加工流畅度。当信息处理更加流畅时,消费

者对广告的情感反应更为积极,从而增加购买意

愿。品牌应确保虚拟代言人的形象和行为与品牌

个性紧密匹配,减少消费者在信息处理过程中的认

知负担,提高广告效果。
(4)虚拟代言人不受地域和文化限制,具有高度

的定制化能力,是品牌实现全球化营销的有力工具。
品牌可以根据目标市场的文化和消费者偏好,灵活调

整虚拟代言人的形象和行为,创造具有全球吸引力的

品牌形象,增强品牌在国际市场中的竞争力。
3.4 局限性与未来研究方向

(1)样本主要来自中国,虽然具有一定的代表

性,但结果的普适性尚需验证。未来研究可以进一

步探讨虚拟代言人类型与品牌个性匹配在不同文

化背景下的适用性,特别是比较不同文化下消费者

对虚拟代言人的接受度和偏好,以验证结论的跨文

化适用性。
(2)采用的实验设计主要集中在手机和耳机两

个产品类别,这可能会限制结论的泛化性。未来研

究可以考虑更多元的产品类别,探索虚拟代言人在

不同行业和产品中的应用效果,并考察不同消费场

景下虚拟代言人的有效性。
(3)采用的虚拟代言人形象和品牌个性均为实

验设计,在现实营销环境中的实际应用效果尚需进

一步验证。未来研究可以通过与真实品牌合作,验
证虚拟代言人类型与品牌个性匹配在实际营销活

动中的效果。
(4)未来可以结合虚拟现实(virtualreality,

VR)和增强现实(augmentedreality,AR)技术,探
讨虚拟代言人在更为互动和沉浸的环境下对消费

者行为的影响,进一步拓展虚拟代言人应用的边界。
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InteractiveEffectsofVirtualEndorserTypeandBrandPersonalityonConsumerAttitudes

YANGJing
(SchoolofEconomicsandManagement,SouthwestUniversityofScienceandTechnology,Mianyang621010,Sichuan,China)

Abstract:Withthedevelopmentofartificialintelligencetechnology,virtualspokespersonshavebecomeanewtrendinbrandmarketing.The
interactionbetweenvirtualspokespersontype(companion-typevs.servant-type)andbrandpersonality(excitementvs.sincerity)were
explored,andthemediatingroleofprocessingfluencywasexamined.Itisfoundthatthematchingofvirtualspokespersontypeandbrand
personalitycansignificantlyenhanceconsumers’purchaseintention.Amongthem,processingfluencysignificantlyaffectsconsumers’
acceptanceofadvertisementsandpurchasebehavior.Itisprovidedempiricalsupportforbrandsinchoosingvirtualspokespersonstrategies,and
theoreticalsupportandpracticalguidanceareprovidedforbrandmarketinginthedigitalera.
Keywords:companion-typevirtualendorser;servant-typevirtualendorser;processingfluency;brandpersonality;purchaseintention
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