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摘要：虚拟代言人策略能够增强品牌对代言人的可控性和可塑性，缓和传统代言人形象与

品牌个性不匹配的风险，成为品牌触及消费者的有效途径。尽管已有研究发现传统真人代言

人与品牌存在一致性优势，但针对品牌与虚拟代言人个性一致性方面仍缺乏研究。

　　基于期望违背理论和联想网络理论，从兴奋维度细化品牌与虚拟代言人个性一致性的研究

思路，提出二者兴奋个性一致性对消费者社交媒体参与的非线性关系假设以及产品设计非典

型性的调节假设，并开展 3 项实证研究验证假设。研究 1 为问卷调查；研究 2 通过爬取国外社

交媒体平台上的真实数据，构建负二项回归模型，共同检验品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性

对消费者社交媒体参与的非线性影响；研究 3 为实验室研究，运用 Spss 进行方差分析和层次回

归分析，检验产品设计非典型性的调节作用。

　　研究 1 结果表明，品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性与消费者社交媒体参与呈 U 形关系，

即与品牌与虚拟代言人兴奋个性中度一致相比，二者高度一致和低度一致时，消费者社交媒体

参与较强；研究 2 在真实社交媒体数据中再次验证了研究 1 的结果；研究 3 的结果表明，当代言

产品为非典型设计时，品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性与消费者反应呈 U 形曲线关系，当代

言产品为典型设计时，二者关系呈正向线性关系。

　　聚焦虚拟代言人这一前沿话题，丰富了代言人营销、消费者社交媒体参与、视觉营销等方

面的研究成果，并扩展了期望违背理论和联想网络理论在代言人营销中的应用，为品牌针对非

典型性不同的产品选择适宜的虚拟代言人以促进消费者社交媒体参与提供建议。
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引言

近年来，明星代言人丑闻迭起导致众多品牌遭受

巨额经济损失以及难以衡量的形象损失 [1]。恰逢

2021 年的到来，品牌转向追捧更为新潮吸睛的虚拟

代言人。例如，2021 年 Bose 公司邀请超写实数字人

AYAYI 为首席消噪体验官，推广新款降噪耳机；同年，

屈臣氏与日本虚拟网红 IMMA 联动推出新款苏打水。

因此，人们不禁思索虚拟代言人比真人代言人具备

的代言优势。已有研究表明，虚拟代言人策略能够

增强品牌对代言人的主导和控制，降低真人代言人

与品牌个性不匹配等风险 [2]。不仅如此，据 HypeAud-
itor 的调查显示，网络用户与虚拟代言人的互动度几

乎是真人代言人的 3 倍 [3]。然而，热度高、影响广并

非是品牌挑选适宜代言人的唯一标准，品牌方选择

个性不一致的明星合作反而招致非议的情况屡见不

鲜。为探究虚拟代言人的选用能否缓解甚至逆转真

人代言人与品牌个性相悖导致的负面后果，本研究

综合多元研究方法，基于期望违背理论的积极效应，

挖掘品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性对消费者社

交媒体参与的 U 形影响；借鉴联想网络理论引入产

品设计非典型性这一视觉线索，探究上述效应成立

的边界条件。本研究扩展了期望违背理论积极效应

以及联想网络理论在虚拟代言人营销和产品视觉营

销中的应用，研究结果对品牌在虚拟数字世界、社交

媒体平台等营销新场景中的代言广告策略具有关键

的实践启示。 

1  相关研究评述 

1.1  品牌个性和虚拟代言人个性

品牌个性是品牌形象和品牌资产的重要组成部

分，是指品牌在建设过程中被赋予的像人一样的、稳

定的品质和特征 [4−5]。AAKER[6] 将“大五”人格模型

迁移至品牌个性领域，认为品牌个性由兴奋、真诚、

能力、精致和粗旷 5 个维度组成。在上述品牌个性

中，兴奋个性被认为是品牌营销领域的基石之一，因

为兴奋个性易于向消费者展示，并且不同品牌之间

兴奋个性差异显著 [6−7]。具有兴奋个性的品牌更能吸

引年轻消费者，通常被消费者认为是前卫时髦、具有

创新冒险精神的。由于难以直接释放个性信息，品

牌往往通过邀请代言人的方式间接向消费者传达品

牌个性。因此，本研究聚焦品牌的兴奋个性，探究品

牌与代言人兴奋个性一致性对消费者社交媒体参与

的影响。

广告代言将代言人的声誉或形象与品牌搭建有

益关联，有利于提升消费者网络口碑 [8] 和品牌态度 [9]，

甚至重振没落品牌 [10]。然而，近年来名人丑闻频发，

明星“塌房”现象为品牌招致了极大损失并引发严

重的品牌信任危机，因而各大品牌纷纷转向合作个

性更为多元、形象更为可塑的虚拟人。虚拟人是由

第三方科技公司或品牌方应用计算机技术创建的虚

拟形象 [11−12]，如美国虚拟网红 Lil Miquela、日本虚拟

模特 IMMA、中国虚拟歌手洛天依等。虚拟代言人

即品牌邀请虚拟人担任品牌代言人，虚拟代言人的

可塑性使其能够主动贴合品牌形象，更好地满足品

牌对代言人的期望和需求。同时，虚拟代言人之间

个性区分度更大，这为品牌挑选代言人提供了更高

的自由度。已有关于虚拟代言人的研究大多将真人

代言人与虚拟代言人进行对比，剖析二者代言的优

势和劣势 [2,13]。朱华伟等 [2] 认为，与真人代言人相比，

虚拟代言人代言突破式创新产品更具优势，能够显

著提高消费者购买意愿；SANDS et al.[14] 的研究认为，

与真人代言人相比，虚拟代言人的感知可信度较低，

消费者对其心理距离感较大 ；ARSENYAN et al.[15] 的

研究也表明，与真人代言人和类动漫虚拟代言人相

比，消费者对高度类人的虚拟代言人积极评论显著

较低 ，这与恐怖谷效应相呼应。总的来说 ，一方面 ，

尽管已有研究从虚拟代言人与真人代言人差异性视

角澄清了虚拟人代言相较于真人代言的优劣势，但

尚未考察品牌与虚拟代言人在某一内在特质上的契

合程度对消费者反应的影响；另一方面，虽然已有学

者从个性这一内在特质角度，对真人代言人与品牌

的一致性影响消费者反应的机理进行了初步探讨 ，

然而上述研究将不同个性笼统叠加，未聚焦某一具

体品牌个性开展研究，更为重要的是未触及虚拟代

言人群体。基于上述研究缺口，本研究锚定虚拟代

言人群体，专注探究品牌与虚拟代言人兴奋个性一

致性可能引发的独特效果。 

1.2  消费者社交媒体参与

品牌代言人在社交媒体上的表现对消费者社交

媒体参与及其转化为后续购买行为具有强大驱动力。

如今，品牌期望的不仅是触及潜在消费者，更希望通

过与消费者深层次的互动提高广告转化率 [16]。因此，

消费者社交媒体参与逐渐成为品牌实时监测代言人

营销效果的重要指标。消费者社交媒体参与是指社

交媒体平台上粉丝对代言人发布内容的互动回应 ，

主要包括点赞和评论 [17]。其中，点赞仅需用户单次

点击即可参与互动，属于低卷入参与；评论需用户与

代言人积极沟通并及时反馈观点，属于中高卷入参

与 [18]。对于点赞和评论等消费者社交媒体参与的激

励机制 ，主要集中于发布内容层面和发布者层面。

发布内容层面，已有研究探讨内容娱乐价值 [19] 和文

本内容易读性 [20] 对消费者社交媒体参与的促进作用。

发布者层面，一部分研究者从较为显性的账号线索

出发，验证账号粉丝数量、关注数量和发布内容数量

对消费者社交媒体参与的影响 [17]；一部分研究者尝

试从更内隐的发布者线索出发，挖掘代言人专业水

平 [19] 和代言人网络中心性 [21] 对消费者社交媒体参与

的影响。已有研究仅从真人代言人角度出发，考察

真人代言人个人特征对消费者社交媒体参与的影响，

不但缺乏从虚拟代言人视角探讨消费者社交媒体参

与的独特驱动机制，而且忽视了品牌与虚拟代言人

之间的联动契合对消费者社交媒体参与造成的影

响。

综上所述，虽然代言营销领域已积累了诸多成果，
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但已有研究仍具有一定局限性。第一，尽管营销领

域学者已捕捉到虚拟代言人的商业价值，但已有研

究普遍基于视觉形象特征将虚拟代言人简单划分为

不同类别，如类人虚拟代言人和类动漫虚拟代言人 [15]，

集中探析代言人类别 [2,14] 和虚拟人视觉形象 [15] 等虚

拟人外在表象因素对消费者反应的影响机理。上述

研究忽视了不易测量却对驱动消费者持续互动更为

关键的个性特质因素。第二，已有针对品牌或产品

与代言人之间契合性对消费者反应影响的研究 [22] 对

于契合内容的划定较为模糊发散，研究思路亟待向

代言人与品牌的具体个性一致性进行细化聚焦。第

三，由于虚拟代言人相关的实证研究处于起步阶段，

已有研究集中于验证虚拟代言人对消费者反应的简

单线性关系，且大多止步于问卷调查或实验室实验

等方法 [14,23]，鲜有研究基于社交媒体平台上真实消费

者互动数据挖掘虚拟代言人可能引发的曲线效应。

鉴于以上研究不足，本研究拟综合多元研究方法，将

品牌与虚拟代言人双元主体同时纳入研究，聚焦兴

奋个性特质，探讨二者兴奋个性一致对消费者社交

媒体参与的影响，并挖掘上述影响效应成立的边界

条件。本研究从品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性

的视角，为剖析消费者社交媒体参与的前因提供实

证支持，同时对品牌灵活选用不同个性特征的虚拟

代言人具有重要借鉴和启示。 

2  理论分析和研究假设 

2.1  品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性对消费者社

交媒体参与的影响

品牌与代言人一致性优势效应产生的机理，主流

的解释理论是匹配假说。匹配假说认为与代言人形

象与品牌形象不匹配相比，当二者匹配时消费者对

该品牌和产品形成更积极的评价 [24]。对于传统名人

代言，已有实证研究多次证实了品牌或产品与代言

人在某些方面高度契合能获得良好的消费者反应 ，

这种契合体现在品牌与代言人的专业领域 [25]、来源

国 [26−27] 和个性 [28] 等方面。鉴于上述品牌与真人代言

人一致性优势的稳定结论，本研究聚焦虚拟代言人

群体进行合理推测，若虚拟代言人在社交媒体上为

兴奋个性一致的品牌背书时，其追随者倾向于认为

虚拟代言人个性与该品牌相契合。这种个性图式的

契合有益于提高消费者对代言信息的加工流畅性 ，

进而促进消费者对该代言合作的认可和支持，并最

终转化为积极的社交媒体参与。

虽然在传统代言人领域，品牌与代言人的特征一

致性优势已多次得到验证 [25,28]，但本研究认为虚拟代

言人的出现在代言人选择上给予品牌更多的自由度，

创造了更多可能性。换言之，品牌选择兴奋个性不

一致的虚拟代言人也能够收获积极的消费者反应 ，

提高消费者社交媒体参与。期望违背理论的积极效

应可以阐释品牌与虚拟代言人兴奋个性不一致时提

升消费者社交媒体参与的内在逻辑机理。期望违背

理论起源于人际交互领域，该理论认为个体在与其

他事物交互时通常持有不同程度的期望，当对方背

离期望时会引起个体的额外注意 [29]。已有研究表明，

期望违背并非都导致消极后果，当实施行为比个体

预期效果更好时，反而带来积极的期望违背效果 [30]。

本研究将期望违背理论引入消费者行为领域，并推

测若品牌呈现的广告线索优于消费者预期，即积极

地违背消费者预期，则显著增强消费者反应。兴奋

作为一种独特的品牌个性，其内涵包括反传统、令人

惊奇和有趣等特质。与其他品牌个性不同，兴奋个

性的品牌在做出越界、违规行为后更能得到消费者

的体谅，因为消费者期待兴奋品牌可能带来的不确

定性 [7,31]。因此，如果消费者发现某品牌邀请了一位

兴奋个性不一致的虚拟代言人，性格的反差虽然违

背了消费者预期，但带给了消费者超出预期的惊喜

感。这种对消费者预期的积极违背容易让消费者感

受到品牌的创意、创新和冒险精神，进而提高对该品

牌的好感度和广告说服效果，增强消费者社交媒体

参与。

然而，品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性呈现中

等水平时，意味着其中一方的个性不鲜明，既没有表

现出高兴奋个性的大胆、时尚和精力充沛，也未展现

出低兴奋个性的沉稳、平静和内敛。有研究表明，当

品牌具有鲜明强烈的品牌个性时，消费者常常借用

品牌形象诠释自我形象和个性 [32]。随着社交媒体的

兴起，借用品牌联想构建自我形象的方式不再局限

于购买该品牌产品，消费者常通过点赞、评论和分享

等社交媒体参与行为进行自我表达 [33]。因此，在营

销领域中，若品牌或代言人未能传递出鲜明的个性

特征，消费者将难以搭建品牌或代言人与自我的关

联联想。此时，点赞或评论品牌和代言人发布内容

较难成为消费者展示自我概念的媒介，因而消费者

社交媒体参与显著下降。因此，本研究提出假设。

H1 品牌与虚拟代言人的兴奋个性一致性与消费

者社交媒体参与呈 U 形关系，品牌与虚拟代言人的

兴奋个性一致性高或一致性低时，消费者社交媒体

参与比二者的兴奋个性中度一致更强。 

2.2  产品设计非典型性的调节作用

产品设计作为较为醒目的视觉线索可以吸引消

费者的注意力，并直接向消费者传达有关产品和品

牌的信息 ，因此被认为是一种重要的营销工具 [34]。

产品设计的突出特征之一为典型性，典型性原指对

象对类别的代表性程度 [35]。在本研究中，产品设计

典型性是指产品的视觉设计符合该类别产品原型的

程度 [36]。一款设计典型的产品能够获得消费者青睐，

主要是因为设计典型产品与该类别中的产品原型在

外形、属性等多方面具有高度相似性 [34]。尽管依循

典型设计的确能带来积极的消费者反应，但是偏离

典型的产品设计同样具有益处。具体而言，非典型

设计产品能够快速吸引消费者注意力、激发消费者

兴趣，为品牌获得短暂的视觉竞争优势。品牌往往

具有设计更为典型的经典款产品线和设计更独具匠

心的非典型款产品线。已有研究表明，广告效果不
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仅取决于代言人与品牌的契合度 [26,28]，也与产品本身

尤其是产品设计等因素息息相关 [34]。而且，产品创

新性作为产品设计线索之一能够调节代言人类型对

广告效果的影响 [2]。因此，本研究推测作为产品设计

线索之一的产品设计非典型性可能调节品牌与虚拟

代言人兴奋个性一致性对消费者社交媒体参与的影

响。

本研究认为，联想网络理论可用于解释为何针对

典型和非典型的产品设计，品牌与虚拟代言人的兴

奋个性一致性对消费者社交媒体参与的影响截然不

同。根据联想网络理论，记忆结构是一个联想网络，

其中包含通过联想连接起来的记忆节点 [37]。一旦记

忆中某一节点被激活，这种激活随即扩散到相关节

点，在个体脑海形成与之相关的陈述性网络。联想

网络理论相关研究表明，激活会扩散到低相关或与

先验知识不一致的节点上，并提供与图式不一致的

信息，这些线索反而引发个体的好奇 [38]。NOSEWOR-
THY et al.[39] 的研究表明，倘若在不一致中添设一个

连接使能因素，协助化解图式不一致双方的不协调

性，可以扭转个体因不一致而引发的消极评价，产生

“负负得正”的效果。因此，本研究认为，典型和非

典型的产品设计外观特征能够为消费者提供不同的

视觉联想线索。联想线索的分歧影响消费者对于虚

拟代言人发布社交媒体广告的认知加工过程，进而

导致消费者在社交媒体参与上呈现出差异。简言之，

产品设计非典型性可能调节品牌与虚拟代言人兴奋

个性一致性对消费者社交媒体参与的影响。

当消费者浏览非典型设计的产品时，该产品设计

虽然偏离了消费者原本期望的产品视觉原型，但容

易引发消费者对品牌新奇、创新和独特的联想 [36]。

此时，若品牌邀请了与自身兴奋个性一致的代言人，

出于对一致性信息的惯性追捧，容易引发消费者的

社交媒体参与；若品牌邀请了与自身兴奋个性不一

致的代言人，根据联想网络理论 [37]，非典型产品设计

引导消费者产生新奇、创新和独特的品牌联想。上

述联想作为一个有效的连接使能因素 [39]，协助个体

将品牌与虚拟代言人之间兴奋个性的不协调合理化，

转而提升对虚拟代言人及品牌的支持，消费者社交

媒体参与随即增强。换言之，对于设计非典型的产

品，与品牌与虚拟代言人兴奋个性中等一致相比，无

论二者高度一致还是高度不一致都将显著提高消费

者社交媒体参与。综上，当产品设计为非典型时，品

牌与虚拟代言人的兴奋个性一致性与消费者社交媒

体参与之间呈 U 形曲线关系。

当消费者面对典型设计产品时，容易激活传统、

经典和熟悉的联想，这种联想更可能引发消费者对

品牌保守和惯常的预期。鉴于一致性线索符合消费

者惯常思维，容易触发基于原型印象的简单启发式

认知加工过程，进而更可能促进个体对事物的积极

评价 [40]。因此，品牌与虚拟代言人兴奋个性高一致

性信息符合消费者对品牌传统、经典和保守的联想，

更能引发消费者对该代言合作的好感和支持，促进

更多的社交媒体参与。然而，品牌与虚拟代言人兴

奋个性低一致性信息作为非传统和不保守的信号容

易阻碍消费者统合品牌联想线索，从而显著降低消

费者社交媒体参与。简言之，对于典型设计产品，品

牌与虚拟代言人兴奋个性一致性正向影响消费者社

交媒体参与。根据上述推断，本研究提出假设。

H2 产品设计非典型性调节品牌与虚拟代言人兴

奋个性一致性与消费者社交媒体参与之间的 U 形曲

线关系。

H2a 当产品设计为非典型时，品牌与虚拟代言人

兴奋个性一致性与消费者社交媒体参与呈 U 形关

系。

H2b 当产品设计为典型时，品牌与虚拟代言人兴

奋个性一致性与消费者社交媒体参与呈正向线性关

系。 

3  研究 1 

3.1  研究设计

由于本研究涉及虚拟代言人，因此在正式实验前

拟通过预实验选出熟悉度较高的虚拟代言人纳入正

式调查。预调查时间为 2021 年 7 月 1 日，通过问卷星

平台共招募 38 名参与者 ，其中 ，参与者平均年龄为

21.921 岁，SD = 2.032；男性为 18 名，占 47.368%。请参

与者对翎、Lil Miquela、洛天依、叶修、KDA 女团、星

瞳、荷兹、暖暖和 Guggimion 共 9 位当下知名虚拟代

言人的熟悉程度进行评价。询问参与者对每位虚拟

代言人有多熟悉，采用 Likert 7 点评分法，1 为非常不

熟悉，7 为非常熟悉。最终选取大众熟悉程度最高的

洛天依、叶修、暖暖和翎 4 位虚拟代言人纳入正式调

查，M洛  = 4.000，SD = 2.242；M叶  = 3.263，SD = 2.344；M暖  =
2.868，SD = 2.183；M翎  = 2.316，SD = 1.847。

本研究采用问卷调查方式考察品牌与虚拟代言

人兴奋个性一致性与消费者社交媒体参与之间的关

系。调研时间为 2021 年 10 月 19 日至 26 日 ，通过问

卷星平台招募 485 名参与者。请参与者从洛天依、

叶修、暖暖和翎 4 位虚拟代言人中选择一位进行个

性评估。剔除对上述虚拟代言人均不熟悉、难以对

其进行个性评估的参与者。最终得到 473 份有效问

卷，有效率为 97.526%，有效样本平均年龄为 24.050 岁，

SD = 6.501。样本特征见表 1，其中虚拟代言人和品牌

对应的人数是指选择某虚拟代言人或品牌的人数。

问卷调查包括 4 个部分。①向参与者呈现 4 位

虚拟代言人的名字，请参与者选择一位最熟悉的虚

拟代言人，评定其兴奋个性与题项的符合程度。参

照已有研究 [41]，本研究采用同一个性量表分别对品

牌和虚拟代言人进行个性评估，并依据公式计算一

致性指数，以表征自变量。参考 AAKER[6] 的品牌个

性量表中测量兴奋维度的分量表测量虚拟代言人兴

奋个性，共有 4 个题项，包括“大胆的”“精力充沛的”

“有想象力的”“时尚的”，要求参与者对虚拟代言人

与上述题项的符合程度进行评价。采用 7 点评分法，

1 为完全不符合，7 为完全符合。然后，测量参与者
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对虚拟代言人的喜爱程度。②为避免参与者因不熟

悉某品牌而无法评价品牌个性的情况，同时避免产

品类别对研究结果的干扰，研究者依据产品价格从

低至高的顺序随机选择了食品、运动产品、首饰、电

子产品、汽车共 5 种常见的产品类别，并从这 5 类产

品中各遴选一个中国消费者熟悉的品牌，请参与者

从中选择一个自己最熟悉的品牌 ，采用 AAKER[6] 的

量表测量品牌兴奋个性。本研究中用于测量虚拟代

言人兴奋个性和品牌兴奋个性量表的 Cronbach′ s α值

分 别 为 0.850 和 0.887。 采 用 KITIRATTARKARN  et
al.[42] 研究中的量表以测量消费者对该品牌的品牌态

度，量表共有 3 个题项，包括“我认为这是个非常好

的品牌”“我认为这个品牌能带来很多益处”“我觉

得这个品牌很不错”，本研究中该量表的 Cronbach′ s
α值为 0.884。参与者对于虚拟代言人和品牌的选择

比例见表 1。③请参与者想象自己在浏览微博热点

时偶然看到虚拟代言人发布了一条与该品牌合作的

官宣微博，询问参与者在多大程度上愿意为这条合

n∑
n=1

作微博点赞和评论。采用 RABBANEE et al.研究 [43] 中

的量表测量消费者点赞和评论意愿。点赞意愿量表

包含 3 个题项 ，包含“我打算为代言合作微博点赞”

“我预计自己会为代言合作微博点赞”“我将点赞代

言合作微博”，评论意愿量表共 3 个题项，包含“我打

算评论代言合作微博”“我会为代言合作微博留下

评论”“我期待在代言合作微博下发表评论”。采用

Likert 7 点评分法，1 为极不可能这么做，7 为极可能

这 么 做 ， 本 研 究 中 点 赞 意 愿 和 评 论 意 愿 量 表 的

Cronbach′ s α值分别为 0.934 和 0.915。④借鉴已有研

究 [41]，根据公式计算品牌与虚拟代言人兴奋个性一

致性指数，具体公式为 |PerBi −PerVEi|，其中， i 为题

项序号 ，PerBi 为品牌兴奋个性量表中第 i 个题项的

得分，PerVEi 为虚拟代言人兴奋个性量表中第 i 个题

项的得分，n 为题项总数  (n = 4) 。该指数的值越大代

表一致性程度越低。关于一致性分析需要注意的是，

该指数指代的是品牌与虚拟代言人之间的不一致性

程度。因此，该指数与因变量之间的负向关系反而

代表品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性与消费者社

交媒体参与之间存在正向关系 [33]。 

3.2  研究结果

描述统计结果和相关系数矩阵见表 2，各变量之

间均呈显著相关关系。由于点赞和评论都属于消费

者社交媒体参与，因此二者相关性较高 [20]。除此之

外，各变量相关系数均小于 0.700。模型的方差膨胀

因子均小于 10，表明变量之间不存在多重共线性问

题。

本研究采用层次回归检验品牌与虚拟代言人兴

奋个性一致性与消费者点赞和评论意愿之间的非线

性关系，回归结果见表 3。模型 1 和模型 4 对虚拟代

言人的喜爱程度、品牌态度以及参与者的性别、年

龄、选择的虚拟代言人和品牌等控制变量纳入模型，

分别对点赞和评论意愿进行回归，对虚拟代言人喜

爱程度和品牌态度显著正向预测点赞和评论意愿 ，

性别和年龄对点赞和评论意愿的影响均不显著，参

与者在调查中选择的不同虚拟代言人和不同品牌进

行兴奋个性评价对其点赞和评论意愿没有显著影响。

模型 2 在模型 1 的基础上引入品牌与虚拟代言人兴

奋个性一致性指数，模型 5 在模型 4 的基础上同样引

入品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数。结果显

示，品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数对消费

者点赞和评论意愿的影响均不显著。之后，模型 3 在

模型 2 的基础上引入品牌与虚拟代言人兴奋个性一

致性指数的平方项，模型 6 在模型 5 的基础上同样引

入品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数的平方项。

结果表明，品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数

对消费者点赞和评论意愿均有显著的负向影响，品

牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数的平方项对消

费者点赞和评论意愿具有显著的正向影响。上述结

果表明，品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性与消费

者点赞和评论意愿呈 U 形关系，H1 得到验证。 

 

表  1  样本特征及选择各虚拟代言人和品牌的比例

Table 1  Characteristics of Samples and the Choice
Proportions of Virtual Endorsers and Brands

特征 人数 占比/%

性别
男 224 47.357

女 249 52.643

年龄

20岁以下 35 7.400

20岁～29岁 390 82.452

30岁～39岁 46 9.725

40岁及以上 2 0.423

收入

2 000元以下 142 30.021

2 000元～6 000元 167 35.307

6 001元～10 000元 138 29.175

10 001元及以上 26 5.497

虚拟代言人

洛天依 254 53.700

叶修 95 20.085

暖暖 99 20.930

翎 25 5.285

品牌

李宁 78 16.491

蒂芙尼 51 10.782

大众汽车 51 10.782

华为 230 48.626

伊利 63 13.319
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3.3  小结

研究 1 采用问卷调查法，探讨品牌与虚拟代言人

兴奋个性一致性对消费者社交媒体参与的影响。研

究结果表明，品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性与

消费者社交媒体参与呈 U 形曲线关系。换言之 ，当

品牌与虚拟代言人在兴奋个性上高度一致或低度一

致时，消费者在社交媒体平台上的点赞和评论意愿

比两者中度一致时高，H1 得到验证。然而，研究 1 仍

存在一些局限性。①本研究通过主观性较强的自陈

量表收集数据，可能存在应答偏差。②研究 1 请参与

者在限定范围内选择一名熟悉的代言人或品牌进行

兴奋个性评估，代言人和品牌的选择可能存在一定

的局限性。③研究 1 的参与者均来自中国，研究结果

能否扩展到国外群体有待于检验，研究的外部效度

需进一步提高。为了弥补上述研究局限，研究 2 拟在

国外平台收集多名虚拟代言人与不同品牌合作的真

实社交媒体数据，进一步验证研究假设。 

4  研究 2 

4.1  数据来源和数据收集

本研究选取 Instagram 和 Twitter 两个社交媒体平

台开展跨平台研究。 Instagram 和 Twitter 是全球知名

 

表  2  描述统计结果、相关系数矩阵及方差膨胀因子

Table 2  Results for Descriptive Statistics, Correlation Coefficient Matrix and VIF

变量
点赞
意愿

评论
意愿

虚拟代言人
兴奋个性

品牌兴
奋个性

品牌与虚拟代
言人兴奋个性
一致性指数

虚拟代言
人喜爱程度

品牌
态度

评论意愿 0.780***

虚拟代言人兴奋个性 0.289*** 0.264***

品牌兴奋个性 0.255*** 0.249*** 0.462***

品牌与虚拟代言人兴奋
个性一致性指数

− 0.115* − 0.145** − 0.409*** − 0.398*** 6.412

虚拟代言人喜爱程度 0.433*** 0.427*** 0.493*** 0.365*** − 0.336*** 1.462

品牌态度 0.392*** 0.319*** 0.466*** 0.567*** − 0.227*** 0.421*** 1.273

均值 5.018 4.456 5.346 5.370 4.470 5.150 5.725

标准差 1.541 1.409 1.141 1.271 3.626 1.532 1.034

　　注：对角线上黑体数据为方差膨胀因子； ***为p < 0.001， **为p < 0.010， *p为  < 0.050，下同。

 

表  3  层次回归分析结果 (研究 1)
Table 3  Results of Hierarchical Regression Analysis (Study 1)

变量
点赞意愿 评论意愿

模型1 模型2 模型3 模型4 模型5 模型6

品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数 0.067 − 0.502*** 0.042 − 0.587***

品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数平方项 0.608*** 0.671***

虚拟代言人喜爱程度 0.309*** 0.326*** 0.290*** 0.345*** 0.355*** 0.316***

品牌态度 0.256*** 0.263*** 0.243*** 0.220*** 0.225*** 0.203***

性别 − 0.051 − 0.052 − 0.039 − 0.077 − 0.077 − 0.063

年龄 0.014 0.022 0.031 0.060 0.065 0.075

不同虚拟代言人 0.007 0.013 − 0.012 − 0.004 − 0.0004 − 0.028

不同品牌 − 0.010 − 0.013 − 0.027 0.003 − 0.001 − 0.015

R2 0.245 0.249 0.311 0.273 0.275 0.350

调整的R2 0.235 0.238 0.299 0.264 0.264 0.339

F 25.224*** 22.023*** 26.156*** 29.203*** 25.167*** 31.245***
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社交媒体平台，同时也是虚拟代言人最为活跃的平

台。 Instagram 是以分享照片为主的社交媒体平台 ，

虚拟代言人能够通过标记功能在图片中指明合作品

牌，因此品牌代言人青睐在该平台发布代言合作帖。

Twitter 是短文本内容占主导的平台 ，用户通常采用

纯文字发表个人观点和近期动态。大多数代言人或

品牌倾向于在多个社交媒体上分享形式不同但内容

类 似 的 信 息 ， 以 触 及 更 广 泛 的 受 众 [44]。 由 于 Ins-
tagram 平台以分享图片为主，较难基于图片信息获取

虚拟代言人和品牌个性信息，但品牌个性存在较高

的跨情景稳定性 [32]，因此本研究采用跨平台协同研

究方式收集数据。通过 Twitter 中虚拟代言人和品牌

发布的文本信息识别品牌个性 ，并通过 Instagram 中

虚拟代言人与品牌的合作帖捕捉消费者社交媒体参

与。

数据收集主要包括 4 个步骤。①本研究借助 Py-
thon 自主开发网络爬虫程序 ，根据 VirtualHumans.org
发布的全球虚拟人名录 ，在 2021 年 11 月 20 日至 28
日收集虚拟人开通 Instagram 账号以来所有公开数据，

得到 189 名虚拟人的 20 772 条帖子。区别于真人，虚

拟人在社交媒体上提及品牌的内容均具有商业合作

属性。因此，在本研究中，虚拟人提及品牌的所有帖

子被视为品牌邀请该虚拟人担任品牌代言人的合作

帖。②为控制其他变量影响，剔除虚拟代言人与多

个品牌合作的帖子。表征虚拟代言人与品牌合作帖

主要有两种方式，即在文本或配图中标记品牌官方

账号。为明晰虚拟代言人与唯一品牌的合作关系 ，

保留帖子文本仅标记唯一账号、帖子首图仅标记唯

一账号和帖子首图未标记唯一账号且帖子次图仅标

记唯一账号这 3 类帖子 ，得到 127 名虚拟代言人的

5 133 条帖子。③为测量虚拟代言人和品牌的品牌个

性 ，本研究选择信息量更大且更注重观点表达的

Twitter 平台。逐一搜索虚拟代言人帖子中标记品牌

的 Twitter 账号 ，剔除未注册 Twitter 账号的虚拟代言

人和品牌，最终得到 62 个虚拟代言人与 189 个品牌

合作的 599 条帖子。④本研究借助 YUN et al.[45] 开发

的 BAE (Brand Analytics Environment) 平台分别测算虚

拟代言人与其合作品牌的兴奋个性程度。BAE 是使

用 Twitter 账户数据运用人格机器学习模型输出用户

个性的开源分析工具 [45−46]。与研究 1 类似，本研究采

用虚拟代言人与合作品牌兴奋个性差值的绝对值测

量品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数，该指数

越小表明二者兴奋个性一致性程度越高，反之表明

二者兴奋个性一致性越低。 

4.2  变量描述和实证模型

本研究最终生成的数据集包含 599 条观测值。

因变量为每条帖子的点赞数和评论数，自变量为品

牌与虚拟代言人兴奋个性一致性，由一致性指数作

为测量指标。控制变量包括虚拟代言人粉丝数、虚

拟代言人关注数、帖子中包含表情数、帖子发布时

长、账号存续时长和虚拟代言人性别。点赞数、评

论数和控制变量均通过网页直接爬取获得。表 4 给

出变量的定义和描述性统计结果。

由于点赞数和评论数为离散型变量，且其标准差

远大于均值，服从负二项分布，因此本研究借助 Stata
软件，采用负二项回归模型，检验品牌与虚拟代言人

兴奋一致性与消费者点赞和评论的 U 形曲线关系。

模型引入自变量的二次项，对自变量和控制变量均

进行标准化处理，以缓解数据过度分散问题。具体

模型为

Lik/Com = β0 +β1Bvc+β2Bvc2 +β3Fan+β4Fol +

β5Emo+β6Lau+β7Acc+β8Gen+εi (1)

其中，β0 为常数项，β1～β8 为回归系数，εi 为误差项。

 

表  4  变量定义和描述性统计结果

Table 4  Definitions of Variables and the Results for Descriptive Statistics

变量类型 变量名称 变量符号 变量定义 均值 标准差 最小值 最大值

因变量
点赞数 Lik 帖子的点赞数 20 725.910 34 342.320 11 148 656

评论数 Com 帖子的评论数 260.085 508.077 0 4 770

自变量
品牌与虚拟代言人兴
奋个性一致性指数 Bvc

品牌与虚拟代言人兴奋个性得分
差的绝对值，低值为高一致性 0.085 0.108 0.0002 0.954

控制变量

虚拟代言人粉丝数 Fan 帖子发布者在爬取时刻的粉丝数 906 870.500 1 177 326 711 3 104 098

虚拟代言人关注数 Fol 帖子发布者在爬取时刻的关注数 734.243 732.166 5 5 051

帖子中包含表情数 Emo 帖子包含的表情数 2.987 35.485 0 869

帖子发布时长 Lau 帖子发布时间距离爬取时间的天数 831.838 844.591 0 3 421

账号存续时长 Acc
帖子发布时间距离账号首帖发布的
天数 647.861 445.141 4 2 400

虚拟代言人性别 Gen 虚拟代言人的性别 1.738 0.440 1 2
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若 β2 显著，表明品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性

与消费者社交媒体参与存在曲线关系；若 β2 为正、β1

为负，表明二者关系为正 U 形曲线关系。若 β3～β8 为

正，表明虚拟代言人粉丝数、虚拟代言人关注数、帖

子中包含表情数、帖子发布时长、账号存续时长、虚

拟代言人性别均促进消费者点赞和评论，反之则抑

制消费者社交媒体参与。 

4.3  实证结果和分析

表 5 给出品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性和

控制变量对点赞数和评论数影响的负二项回归结果，

品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数与消费者点

赞和评论显著负相关，其平方项与消费者点赞和评

论显著正相关。上述结果表明，品牌与虚拟代言人

兴奋个性一致性和消费者社交媒体参与呈 U 形曲线

关系。控制变量方面，虚拟代言人粉丝数、帖子发布

时长和账号存续时长的回归系数均显著为正，表明

消费者社交媒体参与随着虚拟代言人粉丝数、帖子

发布时长、账户存续时长的增加而递增，虚拟代言人

粉丝数和帖子发布时长为参与行为提供了参与主体

和参与时间机会，账户存续时长的增加表明该账户

运营周期更长，积累了更多粉丝数和热度，从而引发

消费者更积极的参与。虚拟代言人关注数、帖子中

包含表情数和虚拟代言人性别的回归系数均显著为

负，虚拟代言人关注数负向影响消费者点赞和评论，

当虚拟代言人关注过多其它账号时，消费者会揣测

其关注他人的目的是有意向他人示好以谋求对方的

点赞和评论，因而显著降低社交媒体参与。帖子中

包含表情数负向影响消费者点赞和评论，可能的解

释是，虽然表情能够快速吸引消费者注意，但在帖子

中使用太多无关表情削弱了消费者对文本信息的加

工程度，降低信息的感知可信度 [47]，进而显著降低点

赞和评论。消费者更有可能点赞和评论男性虚拟代

言人，可能的原因是目前虚拟代言人市场中女性虚

拟代言人占据主要份额，男性虚拟代言人相对较少，

因而男性虚拟代言人发布的内容能够引发消费者更

多的兴趣和好奇，进而促进点赞和评论。 

4.4  内生性问题

为消除品牌与虚拟代言人兴奋个性高一致性和

低一致性在可观测控制变量上的系统性差异，本研

究采用倾向匹配得分法对研究样本进行处理。倾向

匹配得分法是用于解决内生性问题的常见方法之一 [48]，

该方法的基本思路是基于可观测特征，构建一个在

统计意义上与处理组对等的控制组。本研究依据品

牌与虚拟代言人兴奋个性一致性的中位数将样本分

为高一致性和低一致性两组，采用核匹配方法进行

匹配。匹配完成后，处理组有 294 个观测值，控制组

有 293 个观测值。表 6 给出对匹配后的样本重新进

行负二项回归的结果，品牌与虚拟代言人兴奋个性

一致性指数与消费者点赞和评论显著负相关，其平

方项与消费者点赞和评论显著正相关。自变量系数

的符号和显著性水平未发生根本性改变，回归结果

与主模型一致，验证了品牌与虚拟代言人兴奋个性

一致性与消费者社交媒体参与的 U 形曲线关系。

  
表  6  匹配后回归结果

Table 6  Post-match Regression Results

变量 点赞数 评论数

品牌与虚拟代言人兴奋个性
一致性指数

− 0.262**

(0.098)
− 0.310**

(0.112)

品牌与虚拟代言人兴奋个性
一致性指数平方项

0.208*

(0.089)
0.229*

(0.104)

控制变量 控制 控制

常数项
10.559***

(0.329)
6.580***

(0.318)

样本量 587 587

R2 0.054 0.084

  
4.5  小结

研 究 2 以 国 外 社 交 媒 体 平 台 Instagram 和 Twit-
ter 中虚拟代言人发布帖为数据来源，通过爬虫程序

收集真实社交媒体互动数据，借助 BAE 平台提取品

牌与虚拟代言人兴奋个性，构建计量回归模型，分析

品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性对消费者社交媒

 

表  5  负二项回归结果 (研究 2)
Table 5  Negative Binomial Regression Results (Study 2)

变量 点赞数 评论数

品牌与虚拟代言人
兴奋个性一致性指数

− 0.333***

(0.083)
− 0.373***

(0.088)

品牌与虚拟代言人
兴奋个性一致性指数平方项

0.219**

(0.085)
0.223**

(0.081)

虚拟代言人粉丝数
1.341***

(0.057)
1.260***

(0.065)

虚拟代言人关注数
− 0.338***

(0.046)
− 0.176**

(0.065)

帖子中包含表情数
− 0.168***

(0.043)
− 0.110*

(0.049)

帖子发布时长
0.523***

(0.053)
0.469***

(0.053)

账号存续时长
0.407***

(0.045)
0.111*

(0.053)

虚拟代言人性别
− 0.748***

(0.110)
− 0.800***

(0.115)

常数项
10.288***

(0.195)
6.014***

(0.204)

样本量 599 599

R2 0.056 0.087
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体参与的影响。研究结果与研究 1 一致，品牌与虚拟

代言人兴奋个性一致性与消费者社交媒体参与呈 U
形曲线关系，H1 再次得到验证。

然而，研究 2 仍存在一定局限性，未探讨品牌与

虚拟代言人兴奋个性一致性与消费者社交媒体参与

的曲线关系是否存在边界条件。同时，本研究收集

的数据表明，邀请虚拟代言人的品牌大多为时尚服

饰，产品设计小众且定价较高，并非大众经常购买的

产品品类。在真实营销场景中，品牌不仅需要邀请

代言人为设计新颖前卫的新产品进行宣传，还需要

为品牌的经典产品持续开展代言宣传活动。针对典

型程度不同的产品设计，品牌选择兴奋个性不同的

虚拟代言人对消费者社交媒体参与和产品评价的影

响是否不同。基于上述疑问，研究 3 拟采用实验法再

次验证品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性与社交媒

体参与和产品评价的关系，进一步探究产品设计非

典型性在其中发挥的调节作用。 

5  研究 3 

5.1  实验设计

本研究引入产品设计非典型性，通过实验法探究

品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性对消费者反应非

线性影响的边界条件，消费者反应包括消费者社交

媒体参与和产品评价。本研究采用品牌与虚拟代言

人兴奋个性高一致性、中一致性和低一致性与产品

设计非典型和产品设计典型的 3 × 2 实验设计，采用

固定品牌个性为高兴奋和变动虚拟代言人兴奋个性

程度的方式操控品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性。

由于品牌个性固定为高兴奋个性，当虚拟代言人兴

奋个性低时，表明品牌与虚拟代言人兴奋个性一致

性低；当虚拟代言人兴奋个性高时，表明品牌与虚拟

代言人兴奋个性一致性高；当虚拟代言人个性不鲜

明时，表明品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性处于

中等水平。参照 LUFFARELLI et al.的研究 [49]，选取饮

料作为实验产品，并通过文字描述操纵参与者对品

牌和虚拟代言人兴奋个性的感知。刺激材料拟通过

预实验 1 验证其操控可行性 ；参照 DÖRNYEI et al.[50]

的研究，通过向参与者呈现非典型设计产品或典型

设计产品的图片操控产品设计非典型性，采用预实

验 2 验证产品设计非典型性操控可行性。 

5.2  预实验 1
预实验 1 的目的是检验为正式实验虚构的饮料

品牌沁爽和虚拟代言人 Ann 的兴奋个性以及二者兴

奋个性一致性是否凸显。预实验 1 的时间为 2022 年

6 月 23 日，通过问卷星平台招募 225 名参与者，参与

者平均年龄为 23.400 岁 ， SD = 3.961，男性 110 名 ，占

48.889%。将参与者随机分配到品牌与虚拟代言人兴

奋个性高一致性、中一致性和低一致性 3 组中，每组

各 75 人。实验流程如下：①给每组参与者看关于品

牌沁爽的个性描述，文字内容见图 1，然后对品牌沁

爽的兴奋个性进行打分。借鉴 AAKER[6] 的品牌个性

量表中测量兴奋个性的分量表，根据本研究情景进

行改编，用来对品牌兴奋个性进行操控检验。共 4 个

题项，分别为“我认为沁爽是大胆的”“我认为沁爽

是时尚的”“我认为沁爽是精力丰沛的”“我认为沁

爽是富有想象力的”，采用 Likert 7 点评分法，1 为完

全不能反映，7 为完全能够反映，在本研究中该量表

的 Cronbach′ s α值为 0.860。②告知参与者该品牌拟

邀请一名虚拟代言人 Ann 代言新款碳酸饮品的消息，

网页随即跳转至该虚拟代言人的官方微博，随后参

与者看到虚拟代言人 Ann 自我介绍的置顶微博 ，微

博内容见图 2。采用 AAKER[6] 兴奋个性分量表的 4
个题项对该虚拟代言人的兴奋个性进行打分，题项

为“我认为 Ann 是大胆的”“我认为 Ann 是时尚的”

“我认为 Ann 是精力丰沛的”“我认为 Ann 是富有想

象力的”，采用 Likert 7 点评分法，1 为完全不能反映，

7 为完全能够反映 ，在本研究中该量表的 Cronbach′ s
α值为 0.855。③请参与者完成对品牌与虚拟代言人

兴奋个性一致性感知、虚拟代言人熟悉度和虚拟代

言人喜爱度的测量，低分为非常不一致、不熟悉、不

喜欢，高分为非常一致、熟悉、喜欢。

  

 

图  1  品牌兴奋个性刺激材料

Figure 1  Stimulus Material of Exciting Personality of Brand

 
单因素 Anova 检验结果表明，将参与者对虚拟代

言人的熟悉度和喜爱度作为协变量加以控制后，品

牌与虚拟代言人兴奋个性高一致性、中一致性和低

一致性 3 组的参与者在虚拟代言人兴奋个性感知上

存在显著差异，M高 = 5.313，SD = 1.125；M中 = 4.870，SD =
1.222； M低 = 4.280， SD = 1.207； F(2， 222) = 14.333， p <
0.001。在品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性上存在

显著差异 ， M高 = 5.280， SD = 1.146； M中  = 4.810， SD =
1.238； M低  = 4.160， SD = 1.507； F(2， 222) = 13.920， p <
0.001。在品牌兴奋个性感知上不存在显著差异，M高  =
5.323，SD = 1.059；M中  = 5.373，SD = 1.143；M低  = 5.220，
SD = 1.099；F(2，222) = 0.378，p > 0.050。综上，本研究

对品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性的操控成功。 

5.3  预实验 2
预实验 2 的目的是评估正式实验中所选用饮料

产品的设计是否具有非典型的特征。预实验 2 的实

验时间为 2022 年 6 月 30 日至 7 月 1 日 ，通过问卷星

平台招募 146 名参与者在线参与预实验。参与者的

平 均 年 龄 为 23.760 岁 ， SD = 4.156， 男 性 83 名 ， 占
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56.849%。将参与者随机分配到产品设计典型组和产

品设计非典型组，每组 73 人。实验流程如下：①向参

与者说明饮料品牌沁爽新推出了一款果味碳酸饮料，

并向参与者呈现罐装饮料产品图片。产品设计典型

组参与者看到的产品包装设计为经典款，产品设计

非典型组参与者看到的产品包装设计为“律动方块”

主 题 款 ， 产 品 图 片 见 图 3。② 参 考 BLIJLEVENS  et
al.[51] 的研究，请参与者对该饮料的产品设计典型性

进行评价，该量表包含 5 个题项，分别为“这款碳酸

饮料的外观设计是典型的”“这个外观设计对碳酸

饮料而言是常见的”“对于碳酸饮料来说，这是一个

标准的外观设计”“这款碳酸饮料的外观设计具有

代表性”“这个外观设计具有碳酸饮料的典型特征”。

采用 Likert 7 点评分法，1 为完全不同意，7 为完全同

意，在本研究中该量表的 Cronbach′ s α值为 0.924。由

于测量题项针对产品设计典型性，因此分数越高表

明产品设计典型性越高，非典型性越低。最后，参与

者对该产品的有趣、美观、复杂、喜爱和熟悉程度逐

一进行评价，1 为非常无趣、非常不美观、非常不复

杂、非常不喜欢和非常不熟悉，7 为非常有趣、非常

美观、非常复杂、非常喜欢和非常熟悉。

  

 

图  3  产品设计典型和产品设计非典型刺激材料

Figure 3  Stimulus Materials of Typical Product
Design and Atypical Product Design

 
独立样本 t 检验结果表明，产品设计非典型组在

产品设计典型性评价上显著低于产品设计典型组 ，

M典  = 5.345， SD = 1.156； M非 典  = 4.356， SD = 1.447；
t(144) = − 4.562，p < 0.001，科恩 d = 0.755。同时，两组

设计在复杂性上存在显著差异 ， M典  = 3.810， SD =
1.963；M非典  = 5.120，SD = 1.343； t(144) = 4.725，p < 0.001，
科恩 d = 0.779。而在有趣性、美观度、喜爱度和熟悉

度上两组均不存在显著差异。因此，本研究对产品

设计非典型性的操控成功。 

5.4  正式实验 

5.4.1  实验过程

正式实验时间为 2022 年 7 月 3 日至 9 日，通过问

卷星平台招募 464 名参与者在线参与实验。参与者

的平均年龄为 24.473 岁 ， SD = 4.789，男性 230 名 ，占

49.462%。将参与者随机分配到 6 个组 ，非典型  − 兴
奋个性中一致组、非典型  − 兴奋个性低一致组每组

各 78 人，非典型  − 兴奋个性高一致组、典型  − 兴奋

个性高一致组、典型  − 兴奋个性中一致组、典型  −
兴奋个性低一致组每组各 77 人。实验流程如下：①

通过指导语引导参与者想象自己偶然浏览到饮料品

牌沁爽的官网并阅读品牌简介，得知沁爽近期邀请

了一位虚拟代言人 Ann 代言新产品 ，查找 Ann 的微

博后阅读虚拟代言人自我介绍的置顶微博。然后请

参与者分别评价沁爽的品牌兴奋个性程度和虚拟代

言人 Ann 的兴奋个性程度 ，以及品牌与虚拟代言人

兴奋个性一致性程度，品牌兴奋个性和虚拟代言人

兴奋个性的刺激材料和测量量表与预实验 1 相同，在

本 研 究 中 品 牌 兴 奋 个 性 量 表 的 Cronbach′ s α值 为

0.852，虚拟代言人兴奋个性量表的 Cronbach′ s α值为

0.897。②参与者继续浏览虚拟代言人 Ann 的微博主

页，发现 Ann 最新发布了代言品牌沁爽的合作微博。

请参与者评估自己点赞和评论该条微博的可能性 [43]，

采用 Likert 7 点评分法，1 为非常不可能，7 为非常可

能。在本研究中点赞意愿的 Cronbach′ s α值为 0.907，
评论意愿的 Cronbach′ s α值为 0.904。并且，通过产品

评价量表 [52] 评估参与者对品牌沁爽的态度，产品图

片见图 3，测量题项为“您如何评价这款碳酸饮料”，

1 为非常差的、非常没有吸引力的、非常不令人喜欢

的，7 为非常好的、非常有吸引力的、非常令人喜欢

的。在本研究中产品评价的 Cronbach′ s α值为 0.873。
③请参与者评估产品外观设计的美观程度、复杂程

度、虚拟代言人熟悉程度和虚拟代言人喜爱程度并

对该款产品估价。④最后测量参与者的人口统计学

特征。 

 

(a) 虚拟代言人高兴奋个性 (b) 虚拟代言人中兴奋个性 (c) 虚拟代言人低兴奋个性
 

图  2  虚拟代言人兴奋个性刺激材料

Figure 2  Stimulus Materials of Exciting Personality of Virtual Endorser
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5.4.2  实验结果

(1) 操控检验。对品牌兴奋个性、虚拟代言人兴

奋个性以及二者兴奋个性一致性的操控检验表明 ，

高一致组参与者报告的虚拟代言人的兴奋个性程度

显著高于中一致组和低一致组 ， M高  = 5.436， SD =
1.052；M中  = 4.813，SD = 1.305；M低  = 3.692，SD = 1.247；
F(2，462) = 83.142，p < 0.001，ηp

2 = 0.265。3 个组在品牌

兴奋个性程度上没有显著差异 ， M高  = 5.445， SD =
1.080；M中  = 5.318， SD = 1.042；M低  = 5.507， SD = 1.032；
F(2，462) = 1.299，p > 0.050，ηp

2 = 0.006。因此，本研究

对品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性的操控成功。

(2) 层次回归分析。为验证品牌与虚拟代言人兴

奋个性一致性与消费者社交媒体参与和产品评价的

U 形曲线关系 ，本研究借助 Spss 软件进行层次回归

分析。先计算品牌与虚拟代言人兴奋个性差值的绝

对值 ，即品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数。

表 7 给出层次回归分析结果，模型 7 给出控制变量对

点赞意愿的回归结果，模型 9 给出控制变量对评论意

愿的回归结果，模型 11 给出控制变量对产品评价的

回归结果。结果表明，参与者对产品外观设计的美

观与喜爱程度、对虚拟代言人的熟悉与喜爱程度对

消费者点赞意愿、评论意愿、产品评价均产生正向

影响；对产品设计的熟悉程度正向影响消费者产品

评价 ，预估价格正向影响消费者点赞与评论意愿。

另外，随着年龄的增长，消费的者评论意愿越强且产

品评价更积极。相比于女性消费者，男性消费者的

评论意愿更高。模型 8 在模型 7 的基础上、模型 10
在模型 9 的基础上、模型 12 在模型 11 的基础上引入

品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数及其平方项，

一致性指数对消费者点赞意愿、评论意愿、产品评

价具有显著负向影响，一致性指数平方项对消费者

点赞意愿、评论意愿、产品评价具有显著正向影响。

上述结果表明，品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性

与消费者点赞意愿、评论意愿、产品评价之间均呈

U 形关系，H1 再次得到验证。

(3) 产品设计非典型性的调节效应检验。参照单

娟等 [53] 的研究，本研究结合方差分析和层次回归分

析验证产品设计非典型性在品牌与虚拟代言人兴奋

个性一致性影响消费者点赞意愿、评论意愿和产品

评价中的调节作用。表 8 给出产品设计非典型性调

节效应的检验结果，检验结果表明，品牌与虚拟代言

人兴奋个性一致性的主效应显著，产品设计非典型

性的主效应不显著，二者交互项的影响显著。表 9 给

出进一步简单效应分析结果，对于产品设计非典型，

消费者点赞意愿、评论意愿和产品评价的均值随着

品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性的降低呈现先降

后增的趋势，即 U 形曲线关系；对于产品设计典型性，

消费者点赞、评论意愿和产品评价的均值随着品牌

 

表  7  层次回归分析结果  (研究 3)
Table 7  Results of Hierarchical Regression Analysis (Study 3)

变量
点赞意愿 评论意愿 产品评价

模型7 模型8 模型9 模型10 模型11 模型12

品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数 − 0.358** − 0.425*** − 0.303**

品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数平方项 0.222* 0.280** 0.226*

美观程度 0.174** 0.153** 0.203*** 0.179*** 0.233*** 0.218***

复杂程度 − 0.043 − 0.027 − 0.011 0.007 − 0.047 − 0.035

产品设计熟悉程度 0.076 0.079 0.066 0.069 0.094* 0.098*

产品设计喜爱程度 0.141** 0.151** 0.090 + 0.100* 0.186*** 0.190***

预估价格 0.075* 0.072* 0.093** 0.089** 0.030 0.027

虚拟代言人喜爱程度 0.240*** 0.193*** 0.296*** 0.244*** 0.191*** 0.160***

虚拟代言人熟悉程度 0.203*** 0.179*** 0.163*** 0.137** 0.187*** 0.171***

性别 − 0.025 − 0.027 − 0.093** − 0.095** − 0.010 − 0.010

年龄 0.047 0.039 0.082* 0.072* 0.086* 0.079*

R2 0.462 0.451 0.500 0.530 0.515 0.527

调整的R2 0.485 0.473 0.490 0.518 0.505 0.515

F 43.291*** 38.752*** 50.491*** 46.311*** 53.503*** 45.696***

　　注：  + 为p < 0.100。
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与虚拟代言人兴奋个性一致性的减弱而逐渐降低 ，

即二者呈现正向线性关系。上述结果初步表明，产

品设计非典型性在品牌与虚拟代言人兴奋个性一致

性影响消费者点赞意愿、评论意愿和产品评价中发

挥显著的调节作用。

本研究进一步采用层次回归分析验证产品设计

非典型性在品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性与消

费者点赞、评论意愿和产品评价关系中的调节作用。

结果表明，产品设计非典型性对消费者点赞意愿的

回归系数为 0.030，p > 0.050；对评论意愿的回归系数

为 0.018， p > 0.050；对产品评价的回归系数为 0.029，
p > 0.050。因此，产品设计非典型性对消费者点赞意

愿、评论意愿和产品评价均没有显著影响。产品设

计非典型性和品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指

数的交互项对消费者点赞意愿的回归系数为− 0.201，
p < 0.050；对评论意愿的回归系数为− 0.175，p < 0.050；
对产品评价的回归系数为− 0.323，p < 0.001。因此，产

品设计非典型性和品牌与虚拟代言人兴奋个性一致

性指数的交互项对消费者点赞意愿、评论意愿和产

品评价均具有显著的负向影响。产品设计非典型性

与品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指数平方项的

交互项对消费者点赞意愿的回归系数为 0.526， p <
0.001；对评论意愿的回归系数为 0.470，p < 0.001；对产

品评价的回归系数为 0.605，p < 0.001。因此，产品设

计非典型性与品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性指

数平方项的交互项对消费者点赞意愿、评论意愿和

产品评价均具有显著的正向影响。上述结果表明 ，

产品设计非典型性在品牌与虚拟代言人兴奋个性一

致性与消费者社交媒体参与和产品评价的 U 形关系

中发挥显著的调节作用，H2 得到验证。综上，对于非

典型产品设计，品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性

与消费者的点赞意愿、评论意愿和产品评价呈 U 形

曲线关系，H2a 得到验证；对于典型产品设计，品牌与

虚拟代言人的兴奋个性一致性与消费者的点赞意愿、

评论意愿和产品评价呈正向线性关系 ， H2b 得到验

证。 

5.5  小结

研究 3 通过呈现高兴奋个性品牌简介结合兴奋

 

表  8  产品设计非典型性的调节效应检验结果

Table 8  Test Results of Moderation Effects of Product Design Atypicality

变量
点赞意愿 评论意愿 产品评价

F ηp
2 F ηp

2 F ηp
2

品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性 5.330** 0.023 3.287* 0.014 7.666** 0.033

产品设计非典型性 0.092 0.0002 0.006 0.00001 1.633 0.004

品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性 ×
产品设计非典型性

7.850*** 0.034 5.819** 0.025 14.121*** 0.059

R2 0.492 0.520 0.559

 

表  9  简单效应检验结果

Table 9  Simple Effect Test Results

产品设计
非典型性

品牌与虚拟代
言人兴奋个
性一致性

点赞意愿 评论意愿 产品评价

均值
(标准差) F ηp

2 均值
(标准差) F ηp

2 均值
(标准差) F ηp

2

非典型

高 5.455
(1.046)

10.147*** 0.043

5.338
(1.106)

5.955** 0.026

5.416
(1.056)

16.588*** 0.069中 4.073
(1.634)

4.021
(1.491)

4.098
(1.521)

低 5.286
(1.093)

5.043
(1.067)

5.385
(1.031)

典型

高
5.229

(1.260)

3.203* 0.014

5.078
(1.244)

3.296* 0.014

5.381
(1.037)

5.525** 0.024中 4.892
(1.612)

4.684
(1.763)

5.048
(1.433)

低 4.229
(1.742)

4.130
(1.761)

4.407
(1.606)
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个性程度不同的虚拟代言人介绍操控品牌与虚拟代

言人兴奋个性一致性，通过不同产品的包装设计操

控产品设计非典型性。通过实验法，再次验证品牌

与虚拟代言人兴奋个性一致性与消费者社交媒体参

与的 U 形曲线关系，再次验证 H1。进一步发现，当产

品为非典型设计时，品牌与虚拟代言人兴奋个性一

致性与消费者社交媒体参与呈 U 形曲线关系；当产

品为典型设计时，品牌与虚拟代言人兴奋个性一致

性与消费者社交媒体参与呈正向线性关系。因此 H2、

H2a 和 H2b 得到验证。 

6  结论 

6.1  研究结果

本研究采用多元研究方法，探讨品牌与虚拟代言

人兴奋个性一致性与消费者社交媒体参与的影响 ，

并进一步挖掘该影响成立的边界条件。3 项研究结

果均表明，品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性与消

费者社交媒体参与呈 U 形曲线关系，即随着二者一

致性的降低，消费者社交媒体参与呈先递减后递增

的 U 形趋势。说明与中度一致相比，品牌与虚拟代

言人兴奋个性高度一致或低度一致时，消费者更热

衷通过点赞和评论的方式参与代言广告帖子。而且，

产品设计非典型性是上述 U 形曲线关系的边界条件。

具体而言，当代言产品为非典型设计时，品牌和虚拟

代言人兴奋个性一致性与消费者社交媒体参与呈 U
形曲线关系；当代言产品为典型设计时，二者关系则

呈正向线性关系。 

6.2  理论意义

(1) 本研究从期望违背理论的积极效应入手，结

合多元研究方法证实了品牌与虚拟代言人兴奋个性

一致性与消费者点赞和评论等社交媒体参与之间存

在 U 形关系，即消费者社交媒体参与随品牌与虚拟

代言人兴奋个性一致性的降低呈先减后增的趋势。

本研究不仅从兴奋个性维度细化了品牌与虚拟代言

人一致性的研究思路，丰富并扩展了期望违背理论

的积极效应在虚拟代言人领域的研究，同时响应了

学者们倡导多元方法互补以共同印证假设的呼吁。

(2) 本研究基于联想网络理论引入产品设计非典

型性作为调节变量，对品牌与虚拟代言人兴奋个性

一致性影响消费者社交媒体参与的边界条件进行深

度挖掘，证实了二者之间的 U 形曲线关系并非一成

不变。联想网络理论认为，记忆的激活和扩散通常

发生在相关记忆节点间 [37]。然而，倘若在低相关节

点中增添连接使能因素能促进个体信息加工 [39]。根

据该理论，与典型设计释放出保守和传统的信号相

比，本研究提出非典型设计传递的创新和独特等联

想线索，能够充当连接使能因素，化解品牌与虚拟代

言人之间的兴奋个性不一致情况，从而促进消费者

社交媒体参与。本研究从产品视觉设计入手，挖掘

了品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性对消费者社交

媒体参与曲线关系的边界条件，丰富了联想网络理

论在视觉营销领域中的应用，也对后续品牌管理与

代言等营销方面的研究具有一定的理论借鉴意义。

(3) 本研究以虚拟代言人这一元宇宙新兴数字群

体为研究对象，填补了已有研究缺乏考虑品牌与虚

拟代言人兴奋个性一致性对消费者反应独特曲线影

响的不足。代言人研究由来已久，学者们分别关注

名人明星 [54−55]、网络主播 [56] 和网络影响者 [17,22]、企业

家 [57] 等传统真人代言人群体，探讨上述代言人对广

告效果 [58]、产品评价 [59]、品牌至爱 [55]、企业价值 [60] 的

影响。有别于已有研究，本研究聚焦于虚拟代言人

这一新兴代言人群体，延伸了代言人领域的研究范

畴，在一定程度上弥补了新媒体营销领域中针对虚

拟代言人与消费者社交媒体参与独特曲线关系探索

的匮乏。 

6.3  实践启示

(1) 企业在品牌推广过程中应考虑选用兴奋个性

鲜明的虚拟代言人，同时关注品牌与虚拟代言人兴

奋个性之间的一致性和差异性。一方面，与已有研

究一致 [28]，本研究认为品牌可以选择与自身兴奋个

性高度一致的代言人以统合品牌形象，维持品牌原

有的社交媒体热度；另一方面，本研究启示兴奋个性

鲜明的品牌可以拓宽虚拟代言人的选取范畴。具有

高兴奋或低兴奋特质的品牌选用与自身兴奋个性差

异较大的虚拟代言人，可能激发消费者的好奇心，进

而吸引消费者参与互动。

(2) 品牌应针对产品设计的非典型性合理选用兴

奋个性不同的虚拟代言人，以提高消费者潜在的参

与互动意愿。具体而言，针对非典型设计的产品系

列，品牌可以拓展虚拟代言人的选择自由度。既可

以遵循一致性原则选择与品牌兴奋个性同频的虚拟

代言人，也可以反其道而行之，选择兴奋个性与品牌

截然不同的虚拟代言人，二者都将为品牌吸引较高

的消费者参与热度。而对于典型设计的产品系列 ，

品牌方应尽量规避与自身兴奋个性相悖的虚拟代言

人，以维持原有的消费者社交媒体参与度。

(3) 企业应顺应品牌与虚拟代言人兴奋个性的一

致性推出设计非典型性不同的产品，以促进消费者

社交媒体互动。当品牌与虚拟代言人的兴奋个性高

度不一致时，品牌应着力打造具有非典型设计的产

品，借用亮眼的产品设计吸引更多的社交媒体参与。

当品牌与虚拟代言人的兴奋个性高度一致时，品牌

将无需受产品设计的制约，即使保留产品的经典设

计也可以达到良好的代言效果。 

6.4  研究局限和未来展望

①本研究从品牌个性视角出发，探索品牌与虚拟

代言人在兴奋个性上的一致性对消费者社交媒体参

与的影响。除兴奋个性之外，品牌个性还包含真诚

和精致等其他分维度。未来研究可以从其他个性维

度着手，继续验证影响消费者社交媒体参与的前因

变量。②本研究对品牌与虚拟代言人兴奋个性一致

性的后续影响仅停留在点赞和评论等消费者社交媒

体参与以及产品评价上 ，尚未触及真实购买行为。

后续研究可以进一步捕捉消费者从社交媒体平台跳
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转线上购物平台进行购买的真实行为数据，探讨虚

拟代言人的实际广告影响力和代言有效性。③本研

究仅探讨品牌与虚拟代言人兴奋个性一致性影响消

费者反应的边界条件，未进一步探究上述关系的内

在机制，如加工流畅性 [2]、可信度与认同感 [22]、消费

者自我一致性 [9] 等。未来研究可以进一步探讨上述

因素对虚拟代言人代言效果的影响。
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Impact of the Exciting Personality Congruence between Brand and
Virtual Endorser on Social Media Engagement

SUN Yudi，JIANG Hongyan，LIU Tian
School of Economics and Management, China University of Mining and Technology, Xuzhou 221116, China

Abstract：Virtual endorser strategy can enhance brand′s controllability and plasticity towards endorsers and alleviate the risk of
a  mismatch  between  the  image  of  traditional  endorsers  and  brand  personality,  which  has  become  an  effective  approach  for
brands to reach consumers. Although previous literature suggests that the brand-endorser congruence advantage exists, there is
still a lack of research focusing on the personality congruence between brands and virtual endorsers.
　　Based on the expectancy violation theory and associative network theory, the current study refines the research approach
to the congruence between brands and virtual endorsers from the dimension of exciting personality. It proposes the hypothesis
of the nonlinear influence of exciting personality congruence between brands and virtual  endorsers on the consumers′  social
media engagement, along with the moderating hypothesis of product design atypicality. Three empirical studies were conduc-
ted to verify our hypotheses. Study 1 conducted a questionnaire survey, and study 2 constructs a negative binomial regression
model by crawling real data from foreign social media platforms to jointly examine the nonlinear impact of exciting personal-
ity congruence between brands and virtual endorsers on consumers′ social media engagement. Study 3 conducted a laboratory
study, utilizing Spss for analysis of variance and hierarchical regression analysis, to test the moderating effect of product design
atypicality.
　　The results of study 1 indicate that the exciting personality congruence between brands and virtual endorsers exhibits a U-
shape  relationship  with  consumer  social  media  engagement.  Specifically,  when the  exciting  personality  congruence  between
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brands and virtual endorsers is high or low (vs. medium), consumers show a stronger willingness of engagement on the social
media platform. Study 2 reconfirms the findings of study 1. The results of study 3 suggest that, the U-shape effect of the excit-
ing  personality  congruence  between  brands  and  virtual  endorsers  on  consumer  responses  only  emerges  when  the  endorsed
product has an atypical design. However, when the endorsed product has a typical design, the relationship between brands and
virtual endorsers exhibits a positive linear trend.
　　Focusing on the frontier  research topic of virtual  endorsement,  the current  study enriches the literature on endorsement
marketing, consumer social media engagement, and visual marketing. It also expands the application of the expectancy viola-
tion theory and associative network theory in the area of endorsement marketing. Meanwhile, the present study provides im-
portant reference and enlightenment for brands on how to choose the appropriate virtual endorser for products with different
design atypicality to promote consumer social media engagement.
Keywords：virtual  endorser；exciting  personality  congruence  between  brand  and  virtual  endorser； social  media  engagement；
product design atypicality；U-shape relationship
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