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摘要：数字技术驱动着越来越多的企业开始尝试选择数字化虚拟人作为自己的品牌代言人。数智

时代的虚拟代言人不仅具有更加逼真的类人感官特征，还具有一定的类人智能特征。基于这些新

变化，探讨虚拟代言人智能感知对消费者品牌态度的影响机制问题，发现：虚拟代言人智能感知对

消费者品牌态度有显著促进作用，消费者感知品牌创新性在其中起部分中介作用。
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　　作为引领新一轮科技革命和产业变革的战
略性技术，人工智能正在深刻影响着人类的生

产生活。特别是近年来数字化虚拟人的出现，

不仅催生了新的虚拟文化消费现象，更为各行

业发展提供了更多数字化应用选择。例如，

２０２１年全国“两会”期间，央视网推出名为“小
Ｃ”的数字虚拟小编，其不仅拥有高颜值的类人
外形，还能以记者身份与一些全国人大代表进

行独家对话交流；另外，抖音平台的数字虚拟美

妆达人“柳夜熙”，在２０２１年１０月３１日发布的
第一条化妆短视频，就收获了３００多万真人粉
丝点赞；此外，还有数字虚拟歌手“洛天依”、情

感陪伴型虚拟主播“林开开”、虚拟主持人“小

漾”、虚拟学生“华智冰”、虚拟艺术家“哈酱”

等。与此同时，一些企业也开始尝试选择用数

字化虚拟人物为自己的品牌或产品代言。例

如，２０２１年８月，“１００年润发”宣布由中国首位

超写实虚拟数字人“翎”担任其品牌形象代言

人；２０２２年４月，“巴拉巴拉”将全球首个儿童
数字人“谷雨”确定为其品牌代言人。

企业将人类特征赋予非人类事物（如品

牌、产品等），运用拟人化方式与消费者互动，

通常能够为其带来独特的营销价值。具体到广

告代言领域，学界围绕虚拟代言人说服有效性

问题已做了大量研究，但这些成果多聚焦于先

前的卡通片、吉祥物时期，对当前出现的数字化

虚拟代言人尚缺乏重视。仅有的部分成果也多

是基于对不同代言人类型的对比分析，探讨数

字化虚拟代言人的说服效果、机制与边界问题，

尚未从数字化虚拟代言人主体特征层面展开研

究。特别地，相较于传统的虚拟代言人（如卡

通人物、吉祥物形象等），数字化虚拟代言人不

仅具有更加逼真的类人感官特征（如容貌、声

音、动作），更具有一定程度的类人智能特征
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（如个性、思想、智力等）。尽管有学者认为，将

人类的智慧与能力（智能）赋予特定机器或虚

拟程序也属于拟人化范畴的一部分［１］，但更多

的学者认为，人们从机器或程序上感知到的智

能水平与感知到的拟人化水平是两个不同的概

念，分属于人际感知中的能力与热情两个不同

维度［２］。因此，有必要在传统虚拟代言人的类

人感官特征相关研究基础上，围绕数字化虚拟

代言人的类人智能特征展开研究。本文拟借鉴

智能机器人与消费行为领域的相关研究，将智

能感知变量引入数字化虚拟代言人领域，着重

探讨消费者对虚拟代言人智能水平的感知状态

与其品牌态度的作用关系，并引入消费者感知

品牌创新性变量，揭示其内在作用机制，以为学

界在深入把握数字化虚拟代言人说服机制、科

学实施品牌代言人策略等方面提供参考。

　　一、文献述评与研究假设

　　１．文献述评

在品牌传播或产品广告领域，企业通常会

选用娱乐明星、领域专家或消费者代表等作为

自己的代言人，但一些企业也会将一些人类特

征赋予卡通式的人物（或动物）、吉祥物、程序

系统等，并将这些虚构的角色形象作为自己的

代言人，如脑白金广告中的卡通爷爷奶奶、腾讯

公司的ＱＱ企鹅等。与明星、专家、消费者等真

人代言人相对应，学术界将这些具有类人特征

的虚拟角色形象称为虚拟代言人。

作为一种虚构的角色形象，虚拟代言人在

不同技术的辅助下，具有显著的时代特征。早

期的虚拟代言人主要表现为卡通式的人物或动

物角色，属于典型的拟人化、艺术化角色形象，

消费者能直接感知到其与真人代言人的不一致

感［３］。进入２１世纪，在人工智能等新一代科学

技术的推动下，一种更具类人特征的数字化虚

拟角色（如洛天依、初音未来、柳夜熙、翎等）逐

渐走进公众视野，它们不仅拥有人的外观、行为

甚至思想（价值观），还能在有效的社会互动中

彰显个性、积聚社交资本。

大量研究已经证实，企业采用虚拟代言人

不仅可以实现类似真人代言的说服效果，还能

规避真人代言人丑闻的负面溢出风险。其中，

在虚拟代言人说服力来源方面，学界主要基于

信源吸引力视角，强调拟人化是决定虚拟代言

人代言有效性的关键，即把虚拟代言人的拟人

化外观、语言、动作等特征视为激发消费者积极

品牌认知与行为反应的重要因素，但这些研究

主要指向早期的卡通动漫类虚拟代言人。对于

近期出现的数字化虚拟代言人，相关研究仍较

为缺乏，仅有的少量成果也主要基于不同代言

人类型的对比分析，探究数字化虚拟代言人的

说服效果、机制与边界问题。例如，基于真实明

星代言人和数字虚拟代言人的对比分析，Ｖ．Ｌ．

Ｔｈｏｍａｓ等［４］发现，数字化虚拟代言人也可以给

企业带来积极的品牌效益；朱华伟等［５］进一步

指出，数字化虚拟代言人能够显著提高消费者

对突破式创新产品的购买意愿；姜凌等［６］的研

究则表明，高独特化需求的消费者对数字化虚

拟代言人的反应更加积极。

实际上，相较于卡通动漫类虚拟代言人，数

字化虚拟代言人不仅具有显著的类人视觉表

征，还具有独特的智能化特征，其本质就是通过

语音合成技术、计算机图形学、类脑科学、深度

学习、生物科技、计算机科学等聚合科技创设而

成的人工智能系统。而拟人和智能是两个不同

的概念，且外观拟人化程度通常不会影响个体

对机器人智能水平的感知［７］。在私人智能助

手、企业服务机器人等研究领域，学者已经把感

知智能视为影响消费行为的一个重要因素。因

此，有必要基于虚拟代言人的特征变化，借鉴其

他人工智能商用场景的相关研究，引入虚拟代

言人智能感知变量，探讨其与消费者品牌态度
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的关系，并分析其作用机制。

２．研究假设

（１）虚拟代言人智能感知与品牌态度

智能是灵活而有效地处理实践和理论问题

的能力，是人类引以为傲、区别于其他生物的关

键所在。在科学技术推动下，研究制造出能够

模拟、扩展和开发人类智能的系统，使其解决那

些人类处理起来较为困难的复杂问题，正是人

工智能兴起、发展的根源。

在人工智能领域，客观地将一个系统描述

为智能系统并非易事，无论是基于图灵测试的

评价还是基于系统行为结果的评价都缺乏足

够的说服力。为此，聚焦特定技术应用场景，

从用户感知视角评价系统的智能水平成为当

前学界的一个重要思路。例如，在人－机交互

场景下，对智能感知的测量侧重于用户对机器

人的能力、知识、责任、见识等方面的认知评

价［８］；而在私人助手服务场景下，智能感知则

侧重于用户对机器助手的自然语言加工处理与

输出行为的自动程度和有效程度的认知评

价［９］。与上述应用场景不同，虚拟代言人主要

是以人为参照创设而成的虚拟形象，在外观高

度拟人的前提下，人们对其智能水平的感知应

偏重于对其思想、个性、意图等心智属性的概括

性评价［１０］。

基于人际感知的刻板印象内容模型可知，

人们对他人的综合判断主要表现为温情和能力

两个固定倾向。对于早期的卡通动漫类虚拟代

言人，学者从拟人化视角对虚拟代言人特征

（如可爱度、怀旧性、外观协调程度等）的分析，

主要侧重温情维度的具体判断，大量文献也实

证检验了拟人化对温情感知的提升作用。然

而，对于数字化虚拟代言人，在其外观逼近真人

的前提下，其能力就变得尤为重要，是智能感知

的决定因素［１１］。已有研究表明，广告中的能力

诉求和温情诉求均会积极影响消费者的品牌态

度与行为意向［１２］；刘伟等［１３］具体到企业家代

言情景，也证实了企业家能力对消费者品牌态

度的促进作用。尽管现有成果尚未具体到虚拟

代言人智能感知与消费者品牌态度的关系研

究，但综合前文关于广告代言领域能力维度与

消费者品牌态度的作用关系、智能机器服务领

域机器人智能感知与消费意愿的作用关系、数

字化虚拟代言人说服效果三个方面的相关研究

成果，本文提出如下假设：

Ｈ１：虚拟代言人智能感知正向影响消费者

品牌态度。

（２）消费者感知品牌创新性的中介作用

与真实的品牌创新实践不同，消费者感知

品牌创新性是消费者对品牌创新能力的一种主

观评价，是品牌创新实践、消费者所接收到的品

牌创新符号、消费者认知思维方式等多种因素

综合作用的结果，反映了消费者对某一品牌在

过去时段创新表现的回忆描述，以及对该品牌

在未来时段持续创造活动的预判认知［１４］。

对消费者而言，一个高度创新的品牌是唤

起其惊讶、钦佩等态度与模仿行为的重要因素。

大量研究表明，感知品牌创新性通常在营销刺

激与消费者品牌态度关系之间起中介作用。例

如，Ｈ．Ｓｈｉｎ等［１５］研究发现，企业对消费者抱怨

的幽默回应能够显著提升消费者的品牌态度，

而消费者感知品牌创新性在其中充当了中介作

用；Ｃ．Ｃａｍｐｂｅｌｌ等［１６］也指出，人工智能技术在

广告中的应用，能够激发消费者的感知品牌创

新性，进而提升品牌广告说服力。

根据联想学习理论和意义迁移模型，广告

代言人可以创造出排他性的、有意义的联想来

定义品牌，并将其与其他品牌相区分。相较于

真人代言人，虚拟代言人由于角色的虚拟化，通

常可以带给消费者更强的新鲜感和刺激感。特

别是对于当前的数字化虚拟代言人，其智能体

本身就是一项颠覆式技术创新，其代言行为不
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仅会给消费者带来耳目一新的感觉，代言品牌

也会被消费者视为具有远见的大胆尝试。朱华

伟等［５］的研究也表明，相较于真人明星，数字化

虚拟偶像更易激发消费者独特、虚幻的语义联

想，当其为突破式创新产品代言时，消费者的信

息加工将变得更为流畅。

因此，当品牌选用数字化虚拟角色作为其

代言人时，消费者对虚拟代言人的智能感知与

消费者对品牌的创新性感知之间存在紧密的正

向联系，即在联想学习和意义迁移的作用下，消

费者在虚拟代言人智能感知下形成的新颖、独

特等语义联想，会迁移至代言品牌本身，进而激

发消费者对品牌富有想象力、与时俱进、勇于创

新等一系列积极认知。另外，基于人际感知的

刻板印象内容模型，消费者对品牌的整体认知

也包括能力和温情两个维度，而感知品牌创新

性则是消费者对品牌能力维度的一种认知表

达。结合前文从能力维度对虚拟代言人智能感

知的相关描述，可以发现，虚拟代言人智能感知

与消费者感知品牌创新性之间不仅存在意义迁

移的逻辑关系，而且还保持了意义迁移的一致

性。基于此，本文提出如下假设：

Ｈ２：消费者感知品牌创新性在虚拟代言人

智能感知与品牌态度关系中起中介作用。

　　二、研究设计

　　１．问卷设计

本文以调查问卷的方式进行数据搜集，并

在借鉴现有研究基础上，用７级李科特量表设

计变量测量题项。其中，虚拟代言人智能感知

的测量，参照Ｈ．Ｙ．Ｋｉｍ等［１７］的研究，围绕类人

智能、思想意图、独立个性、自由意志设计４个

题项，问项例句为“我感觉这个虚拟代言人具

有类似人的智能”。消费者感知品牌创新性的

测量，参照 Ｈ．Ｓｈｉｎ等［１５］的研究，围绕创新性、

创造力、独特性设计３个题项，问项例句为“我

感觉这个虚拟人代言的品牌很具创新性”。品

牌态度的测量，参考汪涛等［１８］的研究，围绕优

秀品质、令人愉悦、讨人喜欢设计３个题项，问

项例句为“我认为这个品牌很优秀”。

２．数据收集

考虑到新浪微博的用户特征（新浪官方数

据显示：２０２０年月活跃用户为５．２３亿，１６～３０

岁人群占月活跃用户的８０％）及其在消费者－

企业交互方面的独特优势（ＣＮＮＩＣ报告显示：

１０．５％的微博用户会关注企业账号，了解企业

发展动态与促销信息），本研究主要通过新浪

微博平台收集问卷数据，以确保样本的随机性

和数据的科学性。具体做法为：进入新浪微博

（企业版）官方页面，从页面下方展示的１１３家

入驻企业（包含不同行业）中随机抽取１５家企

业；进入抽取的企业微博账号，随机选择其中１

条企业微博，与其中的回复用户进行私信交流，

征得对方同意后，向其发送问卷。基于单个企

业账号向个人用户发放调查问卷３００份，最终

实际收到的有效问卷为２９３份。其中，样本的性

别结构合理，男性占４３．６９％，女性占５６．３１％；大

专以上学历人员占比９１．１２％；年龄主要集中

在２１～４０岁，占７４．０６％。样本在吻合微博用

户特征的同时，又体现出企业微博粉丝群体的

积聚特征，这表明样本选择合理。

　　三、数据分析

　　１．共同方法偏差检验

基于Ｈａｒｍｏｎ的单因子检验法，对问卷收集

数据可能导致的共同方法偏差问题进行检验，

结果发现，在未旋转时第一个因子解释的累积

变异量为２６．８７％，远小于４０％，表明没有单个

因子可以解释大部分变量，共同方法偏差问题

不严重。在后续的相关性分析中也发现，所有

变量间的相关系数均小于０．７０（见表１），再次

支持了上述结论。
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２．信度和效度检验

基于验证性因子分析，测量模型的拟合度，

结果显示：χ２／ｄｆ＝１．９７６，ＲＭＳＥＡ＝０．０６４＜

０．０８，ＣＦＩ＝０．９４＞０．９０，ＴＬＩ＝０．９２＞０．９０，

ＳＲＭＲ＝０．０４＜０．０５，且虚拟代言人智能感知

（０．８６７、０．８９２、０．８７７、０．８４５）、消费者感知品牌

创新性（０．９３８、０．９４１、０．９２４）、品牌态度

（０．８１９、０．８５７、０．８０５）的因子载荷系数均大于

０．５，表明测量模型的拟合度较好。信效度分析

结果（见表 １）显示：所有变量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓ

Ａｌｐｈａ（ＣＡ）值均大于０．７５，组合信度（ＣＲ）均大

于０．８５，表明量表具有较高的内部一致性信度

和组合信度；另外，平均方差萃取值（ＡＶＥ）均大

于０．５０，说明量表具有较好的聚合效度；而各

变量ＡＶＥ开根号的值均大于各变量之间的相

关系数，则说明量表具有较好的区分效度。

３．相关性分析

相关性分析结果（见表１）显示：虚拟代言

人智能感知与消费者感知品牌创新性存在显著

正相关（ｒ＝０．４４，ｐ＜０．００１）；虚拟代言人智能

感知与消费者品牌态度存在显著正相关（ｒ＝

０．５３，ｐ＜０．００１）；消费者感知品牌创新性与消

费者品牌态度存在显著正相关（ｒ＝０．５８，ｐ＜

０．００１）。分析结果为后续的假设检验提供了必

要支撑。

４．假设检验

采用经典的三步回归分析方法和Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ

法进行假设检验，分析结果见表２。由表２可

知，三个回归模型的调整 Ｒ２均大于０．５，且 Ｆ

值对应ｐ值均小于０．００１，表明数据和模型拟合

度较好。其中，基于模型①可知，虚拟代言人智

能感知对消费者品牌态度有显著的正向影响

（β＝０．６８，ｐ＜０．００１），假设１得到支持。基于

模型②和③可知，虚拟代言人智能感知同样正

向影响消费者感知品牌创新性（β＝０．７３，ｐ＜

０．００１），且当把消费者感知品牌创新性引入到

品牌态度对虚拟代言人智能感知的回归模型

时，虚拟代言人智能感知的回归系数依然显著，

但较模型①中的系数值变小（β＝０．２９，ｐ＜

０．００１），同时消费者感知品牌创新性的回归系

数显著（β＝０．４７，ｐ＜０．００１）。用 ＰＲＯＣＥＳＳ插

件中的第４个模型进一步分析也发现，在消费

者感知品牌创新性的中介作用下，虚拟代言人

智能感知对品牌态度的间接作用效果显著

（β＝０．４７，ＢｏｏｔＬＬＣＩ＝０．３６，ＢｏｏｔＵＬＣＩ＝０．６９，不

包括０），表明消费者感知品牌创新性在虚拟代

言人智能感知对品牌态度的正向影响中起部分

中介作用，假设２得到支持。

　　四、结论与启示

　　１．研究结论

基于数智时代虚拟代言人的新变化，对虚

拟代言人智能感知与消费者品牌态度的关系与

影响机制展开实证研究，得到三点研究结论：其

一，虚拟代言人智能感知正向影响消费者品牌

态度。该结论表明，智能作为当前虚拟代言人

的一个新特征，是决定其代言说服力的一个重

要因素。其二，虚拟代言人智能感知与消费者

感知品牌创新性有直接正向影响。该结论表

明，消费者对虚拟代言人的智能感知，不仅会激

发消费者的积极语义联想，而且还会将这些积

极联想迁移至代言品牌，提升消费者的品牌创

表１　信效度检验与相关性分析结果

预测变量 Ｍ ＳＤ ＣＡ ＣＲ ＡＶＥ 虚拟代言人智能感知 感知品牌创新性 品牌态度

虚拟代言人智能感知 ５．５６ ０．８９ ０．８５２ ０．９２６ ０．７５８ ０．８７１ — —

感知品牌创新性 ５．４１ ０．７６ ０．９２６ ０．９５４ ０．８７３ ０．４４ ０．９３４ —

品牌态度 ５．２９ １．１２ ０．８８７ ０．８６７ ０．６８４ ０．５３ ０．５８ ０．８２７

　　注：表示ｐ＜０．００１，下划线数字为各变量ＡＶＥ值的平方根
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表２　回归分析结果（Ｎ＝２９３）

预测变量

模型① 模型② 模型③

品牌态度
感知品牌

创新性
品牌态度

虚拟代言人智能感知 ０．６８ ０．７３ ０．２９

感知品牌创新性 — — ０．４７

调整Ｒ２ ０．５２ ０．６４ ０．５９

Ｆ ３１６．２７ ５５８．０７ ９３．７６

　　注：表示ｐ＜０．００１

新性感知。其三，消费者感知品牌创新性在虚

拟代言人智能感知与消费者品牌态度之间关系

中起部分中介作用。该结论表明，虚拟代言人

智能感知对消费者品牌态度的影响，部分通过消

费者感知品牌创新性的间接路径发挥作用。

２．管理启示

在真人代言人丑闻频发背景下，虚拟代言

人确实是企业品牌代言策略的一个很好选择。

但在采用虚拟代言人代言策略时，应注意以下

几个方面的问题：首先，虚拟代言人并非新生事

物，企业在当前时代背景下选择虚拟代言人代

言，应充分借助科技力量，实现虚拟代言人的数

智化转型；其次，虚拟代言人的数智化转型，应

与企业的数智化转型统筹起来，以代言人策略

创新助力企业全面的创新发展，进而最大程度

实现数智化代言人的说服效果；再次，影响虚拟

代言人代言有效性的因素有很多，智能感知虽

是其中一个重要因素，但仍需企业统筹考虑品

牌特性，选择或设计与品牌完全匹配的代言人，

以实现其品牌代言效用最大化。
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