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摘要：随着元宇宙时代来临，越来越多的知名品牌开始使用虚拟数字人为品牌代言。通过

对营销实践的洞察，发现虚拟代言人装扮所突显的时间线索划分为两种类型：一类虚拟代言人

的装扮突出过去时间属性；另一类虚拟代言人的装扮突出未来时间属性。已有研究尚未解决

不同时间线索的虚拟代言人何时能引发消费者积极反应的问题。

　　鉴于此，提出虚拟代言人的时间线索 (过去和未来) 和广告诉求 (天然和科技) 二者对消费者

反应存在交互影响的假设。此外，基于语义处理的扩散激活理论，提出感觉正确在上述交互作

用中发挥显著的中介作用的假设，并开展 4 项实证研究验证上述假设。研究 1 为内隐联想测试，

检验虚拟代言人的时间线索与广告诉求的联结匹配关系是否存在；研究 2、研究 3 和研究 4 均为

实验室实验，检验虚拟代言人的时间线索和广告诉求二者对消费者反应的交互影响及感觉正

确在上述交互作用中发挥的中介作用。

　　研究 1 的结果表明，在个体认知的概念网络层面，过去时间线索虚拟代言人与天然相关词

语之间存在匹配关系，而且未来时间线索虚拟代言人与科技相关词语之间存在匹配关系；研究

2 和研究 3 在营销情境中进一步验证研究 1 的结果，虚拟代言人的时间线索和广告诉求的匹配

会显著提高消费者产品评价和购买意愿；研究 4 的结果表明，感觉正确在虚拟代言人的时间线

索和广告诉求对消费者产品评价和购买意愿的交互影响过程中发挥显著的中介作用。

　　根据虚拟代言人装扮线索从视觉上表征其时间线索，探索了虚拟代言人时间线索与广告诉

求对消费者反应的影响。研究丰富了现有广告诉求和虚拟代言人的文献，同时延伸了语义处

理的扩散激活理论在虚拟代言人研究领域的应用，具有重要的理论贡献。同时，为企业如何设

计虚拟代言人装扮与广告宣传策略等方面提供了重要的实践启示。
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引言

近年来，越来越多知名品牌着手布局元宇宙赛道[1]，

纷纷启用虚拟人为品牌代言 [2]。例如，2022 年清风官

宣虚拟代言人洛天依并推出植萃纸巾。品牌通常借

用代言人服装造型突显广告故事线中的时间线索。

通过观察广告实践中虚拟代言人的服装造型，发现

一类虚拟代言人装扮突出过去时间属性，如翎身着

清秀汉服代言统一青梅绿茶；另一类则突显未来时

间属性 ，如 AYAYI 着流动金属裙代言安慕希酸奶。

与此同时，通过对虚拟代言人代言产品广告语进行

分析发现，一类广告强调产品天然成分，如虚拟人翎

代言统一青梅绿茶的广告语为“青青梅子满林间”；

另一类广告则突出产品科技成分，如 AYAYI 代言安

慕希酸奶的广告语为“科学代糖，精准配比”。综合

以上现象，虚拟代言人时间线索与广告诉求之间可

能存在某种匹配关系。已有研究多聚焦理性和感

性 [3]、利他和利己 [4] 等广告诉求，对于天然诉求和科

技诉求的差异性及其代言人适用情境鲜有探究。本

研究综合内隐联想测验和实验室实验等方法，验证

虚拟代言人时间线索 (过去和未来 ) 和广告诉求 (天
然和科技 ) 对消费者反应存在交互影响；并且，借鉴

语义处理的扩散激活理论引入感觉正确，探究上述

效应的中介机理。本研究扩展了语义处理的扩散激

活理论在虚拟代言人以及广告诉求研究领域中的应

用，并且对品牌在元宇宙赛道中的广告代言策略具

有关键的实践启示。 

1  相关研究评述 

1.1  虚拟代言人

传统代言人多指明星代言人 [5]，明星代言人是指

基于其自身的知名度及社会影响力，在商业广告中

通过陈述或行为向消费者展示产品功能，以表现广

告诉求的个体 [6]。已有研究发现，明星代言人的吸引

力、可信度、专业性和性别气质等自身特征对广告

效果具有积极影响 [7−8]。然而，近年来明星丑闻频出、

明星塌房现象屡见不鲜、且明星代言费用畸高等一

系列问题，都有可能使企业无法收回广告宣传上的

投资。这使得各大知名企业纷纷转向合作更为可控

的虚拟人。

随着 Z 世代新兴消费力量的崛起，虚拟人成为抓

取新一代消费者的利器。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 [9−10]。

除了自带的 IP 安全性优势，虚拟人本身所具备的高

流量与话题性、不受时空限制、营销形式多元等特

性 ，让品牌能够吸引、触达更多年轻消费者 [11−12]。

CALLCOTT et al.[13] 将虚拟代言人定义为企业用于推

广产品、服务或想法的虚构角色，它可以是人类形象、

动物、拟人化生物或拟产品化形象，能传递品牌个性、

文化、价值观。已有研究发现，虚拟代言人的特征可

以影响消费者的态度和行为。冯源等 [14] 认为虚拟代

言人能使高拟人化倾向的消费者产生类似于真人代

言人的类社会互动感知，从而带来类似的广告效果。

姜凌等 [15] 研究认为，相较于真人代言人，虚拟代言人

基于其独特性，更能满足高独特化需求的消费者对

自我概念的表达需求，从而使高独特化需求的消费

者对虚拟代言人的广告态度更积极。

总的来说，虽然先前学者对虚拟代言人广告进行

了研究，但大多聚焦于虚拟代言人的拟人化 [14]、独特

性 [15] 等特征对消费者的影响，鲜有关注虚拟代言人

时间维度上的特征，如时间线索等。基于上述研究

缺口，本研究锚定虚拟代言人的时间线索，专注探究

虚拟代言人的时间线索与广告诉求匹配可能引发的

消费者反应。 

1.2  虚拟代言人广告代言的消费者反应

已有研究表明，虚拟人在广告代言方面对消费者

反应的影响有好有坏。朱华伟等 [2] 研究发现 ，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.[16] 研究认为，相较于真人代言人，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。AR-
SENYAN et al.[17] 的研究认为，虽然类人虚拟影响者和

类动漫虚拟影响者在网络公共平台上的总体氛围是

积极的，但类人虚拟影响者比类动漫虚拟影响者得

到的积极反应明显更低。在上述研究的基础之上 ，

学者进一步发现，随着品牌与虚拟代言人兴奋个性

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 [18]。

总结而言，已有研究考察虚拟代言人视觉形象 [17]、

兴奋个性 [18] 等特征对消费者反应的影响，不仅缺乏

从虚拟代言人时间维度特征视角探讨消费者反应的

独特驱动机制，而且忽视了虚拟代言人的时间线索

与广告诉求的联动契合对消费者反应造成的影响。

鉴于以上研究不足，本研究拟综合内隐联想测验和

实验室实验等研究方法，将虚拟代言人时间线索和

广告诉求同时纳入研究，探讨二者对消费者反应的

交互影响，并挖掘上述影响效应的中介机理。 

2  理论分析和研究假设 

2.1  虚拟代言人的时间线索和广告诉求的交互效应

如今，越来越多的知名品牌采用虚拟数字人作为

其代言人。以往学者对虚拟代言人广告的研究方向

大多聚焦于虚拟代言人拟人化 [14]、独特性 [15] 等特征

对消费者的影响，鲜有关注虚拟代言人时间维度上

的特征，如时间线索。时间导向是个体在时间维度

上对过去、现在或未来的心理倾向性感知表现 [19]。

已有研究发现，人们在模拟过去和未来事件的时候，

会形成两种时间导向：回溯性和前瞻性 [20−21]。王海忠

等 [22] 通过电影简介来操纵电影题材的时间导向。与

影视产品类似，其他产品同样能够通过产品信息传

递时间线索。产品信息中的时间线索信息是指产品

呈现的时间先后信息，如生产日期、发布日期、包装

日期、运输日期、上架日期、购买日期等 [23]。本研究

基于时间导向的概念内涵 [19]，同时参照产品信息中

时间线索信息 [23]，将时间线索构念迁移到虚拟代言
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人领域 ，并对虚拟代言人的时间线索进行了界定。

虚拟代言人的时间线索是指虚拟代言人通过装扮、

名字等信息传递人物的过去或未来时间属性。

与此同时，通过对虚拟数字人代言产品的广告宣

传语进行分析发现，一类广告强调产品的天然成分

信息，另一类广告则突出产品的科技成分信息。具

体而言，一方面在过去 40 年中，西方普遍认为科学是

有益的 [24]。因此，品牌经常在营销传播中强调其产

品研发过程使用的科学技术或方法 [25−26]。 PHILIPP-
MULLER et al.[25] 研究发现 ，当洗护产品被定位为功

利型产品时，相较于非科技诉求，科技诉求导致了更

高的购买意愿。生活日化品、食品、药品等产品，也

会在广告文案中强调产品的科学性。另一方面，在

食品、药品、个人护理和家居等产品类别中，对天然

产 品 的 偏 好 日 益 成 为 消 费 者 决 策 的 重 要 驱 动 因

素 [27]。例如，SCOTT et al.[27] 研究发现，当消费者持有

预防疾病倾向时，消费者对天然维生素的喜爱度更

高；而当消费者持有治疗疾病倾向时，消费者对合成

维生素的喜爱度更高。SIMAO et al.[28] 研究发现 ，相

较于非天然诉求，使用天然诉求的洗发产品广告会

使消费者产生更高的购买意愿。而且，已有研究发

现，当消费者对科学技术不信任时，会更加偏好带有

天然成分信息的产品 [29]。这说明科技与天然二者是

相对彼此对立的两种广告诉求。综上所述，尽管消

费者对广告中的天然诉求和科技诉求均展现出一定

偏好，但已有研究鲜有将天然诉求和科技诉求放在

同一研究中进行比较。由此，本研究参照广告诉求

的概念 [30]，对天然广告诉求和科技广告诉求进行了

界定。本研究认为，天然广告诉求通过传递产品的

天然成分信息影响消费者的态度和购买行为，而科

技广告诉求通过传递产品的科技成分信息影响消费

者的态度和购买行为。

已有研究发现，时间导向与不同信息诉求之间存

在匹配对应关系。比如，学者发现未来导向的消费

者更加偏好促进焦点诉求而非预防焦点诉求的评论；

而对于现在导向的消费者而言，不存在上述效应 [31]。

TANGARI et al.[32] 研究发现，未来导向的消费者更加

偏好展示远期未来信息框架诉求而非近期未来信息

框架诉求的广告；而现在导向的消费者则相反。还

有研究发现匹配的体验能提高产品评价和购买意

愿 [33]。然而已有研究集中于考察消费者本身的时间

导向和信息诉求的关系，鲜少关注代言人的时间导

向。由于虚拟人不受时空限制，具有时空穿越属性，

虚拟代言人身上的时间相关线索可以改变人们对其

时间导向方面的认知，这为研究代言人的时间导向

提供了适宜的情境。由此，本研究关注虚拟代言人

的时间线索，并且考察它与天然 /科技广告诉求的交

互效应对消费者反应的影响。

一方面，已有研究提出天然与传统这两个概念是

密切相关的 [34]。消费者往往认为传统的食品是天然

的。传统食品中天然成分的含量越高，消费者对传

统食品的喜爱程度越高，并且对传统食品的购买意

愿越高 [35]。而传统一般指过去年代的事物，即传统

源自过去 [36]。由此，本研究认为过去与天然二者之

间是更加匹配的。当虚拟代言人展现过去时间线索

时，如虚拟代言人身着传统服饰，相较于科技广告诉

求，虚拟代言人所代言的产品凸显天然广告诉求会

给消费者带来匹配的体验，从而带来更加正面的产

品评价和购买意愿。

另一方面，已有研究提出科技与未来两个概念之

间是相互交织的，这是因为技术的进步往往主导了

未来的发展。年轻一代对技术的希望和恐惧情绪往

往也决定了他们对未来的认知 [37]。而且，已有研究

还发现科学技术的发展是影响年轻群体是否对未来

充满希望的关键决定因素 [38]。这说明，科技与未来

是密切相关的。由此，本研究认为科技与未来二者

之间存在匹配关系。那么，相较于天然广告诉求，虚

拟代言人身上出现未来时间线索与科技诉求的广告

会给消费者带来更加匹配的体验，从而提高人们的

产品评价和购买意愿。

综上，本研究推断虚拟代言人的时间线索 (过去

和未来 ) 与广告诉求 (天然和科技 ) 之间可能存在交

互作用。因此，本研究提出假设。

H1 虚拟代言人的时间线索 (过去和未来 ) 和广告

诉求 (天然和科技 ) 交互影响消费者产品评价和购买

意愿；

H1a 当广告诉求为天然诉求时，相较于未来时间

线索，突显过去时间线索的虚拟代言人有利于显著

提高消费者产品评价和购买意愿；

H1b 当广告诉求为科技诉求时，相较于过去时间

线索，突显未来时间线索的虚拟代言人有利于显著

提高消费者产品评价和购买意愿。 

2.2  感觉正确的中介作用

感觉正确是指当两个因素的联结与消费者预期

相匹配，使人产生一种正确的感觉，这种正确的感觉

会对评价判断产生积极的影响 [39]。另外，语义处理

的扩散激活理论指出，当概念被处理或刺激时，它们

对应的节点将被激活并扩散到其他概念节点，从而

导致连接节点的激活 [40]。进一步，当处于同一个语

义网络的两个概念节点相互激活时，消费者会由于

这两个概念节点与其预期相匹配而产生感觉正确的

主观体验 [41]。人们依靠这种感觉做决策，会把这种

正确的感觉转移到目标产品上，从而提高其产品评

价 [42] 和购买意愿 [43]。

一方面，已有研究提出天然与传统两个概念联系

紧密，这是因为传统药物成分和传统食品成分通常

被消费者认为是天然的 [44−46]。欧盟委员会认为传统

食品是代代相传的，它在市场上起码销售过一段时

间 (这段时间被认为是人类一代人，至少 25 年 )[47]，即

传统与过去这两个概念联系紧密。根据语义处理的

扩散激活理论，当传统概念节点被处理时，会同时扩

散激活天然和过去概念节点。天然和过去都与传统

处于同一语义网络中，所以天然与过去这两个概念

的联结符合消费者预期。由此，当天然和过去这两
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个概念节点信息同时出现时，这与人们头脑中的预

期相一致，于是消费者感觉是比较正确的。那么，当

虚拟代言人身上出现过去时间线索时，相较于科技

诉求，天然诉求的广告会给消费者带来更高的感觉

正确，从而引发更加正面的产品评价和购买意愿。

另一方面，已有研究提出科技与未来两个概念之

间有密切联系 [48]。年轻人大多对未来持乐观态度 ，

因为他们认为科技可以提高他们的生活质量，创造

可持续性 [49]。根据语义处理的扩散激活理论，当科

技概念节点被处理时，会更多扩散激活未来概念节

点。这说明，在消费者的知识框架和联想网络中，科

技与未来这两个概念的联结是符合其预期的。由此，

科技和未来两个概念节点信息同时出现与人们头脑

中的预期相符，所以消费者容易感觉是正确的。那

么，当虚拟代言人身上出现未来时间线索时，相较于

天然诉求，科技诉求的广告更符合消费者头脑中概

念网络对未来信息的认知，从而使消费者产生更高

的感觉正确，进一步提高人们的产品评价和购买意

愿。因此，本研究提出以下假设。

H2 感觉正确在虚拟代言人的时间线索 (过去和

未来 ) 和广告诉求 (天然和科技 ) 对消费者产品评价

和购买意愿的交互影响过程中发挥中介作用；

H2a 当广告诉求为天然诉求时，相较于未来时间

线索，采用具有过去时间线索的虚拟代言人会提高

消费者的感觉正确，从而进一步提高产品评价和购

买意愿；

H2b 当广告诉求为科技诉求时，相较于过去时间

线索，采用具有未来时间线索的虚拟代言人会提高

消费者的感觉正确，从而进一步影响产品评价和购

买意愿。

基于上述理论假设，本研究提出理论框架模型，

见图 1。本研究拟通过 4 个实验验证理论模型。实

验 1 拟通过内隐联想测试验证虚拟代言人的时间线

索 (过去和未来 ) 与广告诉求 (天然和科技 ) 的联结匹

配关系。实验 2 和实验 3 旨在对 H1 进行检验 ，即虚

拟代言人的时间线索 (过去和未来 ) 和广告诉求 (天
然和科技 ) 交互影响消费者产品评价和购买意愿。

以进一步探究虚拟代言人的时间线索和广告诉求对

消费者产品评价和购买意愿交互影响的内在作用机

制。实验 4 进一步尝试检验感觉正确在虚拟代言人

的时间线索和广告诉求二者对广告效果的交互影响

过程中发挥的中介作用，即验证 H2。 

3  实验 1:虚拟代言人的时间线索与广告诉求的内在

联结

实验 1 的目的是通过内隐联想测试验证虚拟代

言人的时间线索与广告诉求的联结匹配关系是否存

在。研究采用虚拟代言人的时间线索 (过去和未来 )
与广告诉求相关词语 (天然相关和科技相关 ) 的 2 × 2
两因素参与者内实验设计。 

3.1  实验材料和流程

实验时间为 2022 年 3 月 5 日至 3 月 9 日，共招募

了 40 名学生参与者，其中男性 19 人，占 47.5%，参与

者平均年龄为 19.946 岁 ， SD = 2.172。内在联想测验

IAT 程序采用 E-prime 2.0 编程，通过电脑呈现刺激并

记录反应。实验采用个别施测，参与者按照电脑屏

幕上的指导语完成 IAT 测验流程。实验均采用 15.6
英寸的相同配置电脑，尽量保证参与者在实验过程

中不受其它因素影响。实验 1 共采用了 24 个与天然、

科技广告诉求相关的词语和 24 张过去、未来时间线

索的虚拟代言人图片。本实验设计了一个虚构的虚

拟代言人，以排除现有虚拟代言人对实验结果的干

扰，实验所用的虚拟代言人使用同一面孔建模，仅在

时间线索上有所区别。

参与者被告知本研究的目的在于理解个体词语

归类过程。所有参与者被要求尽可能将一系列刺激

归入两个相对应的类别维度：虚拟代言人的时间线

索维度和广告诉求相关词语维度中。实验共分为 7
个步骤：①要求参与者对 8 个时间线索不同的虚拟代

言人进行归类，过去按 F 键，未来按 J 键；②要求参与

者对 8 个广告诉求相关词语进行归类 ，天然相关按

F 键，科技相关按 J 键；③要求参与者对步骤①和步

骤②中时间线索不同的虚拟代言人和广告诉求相关

词语联合归类，即将过去时间线索虚拟代言人和天

然相关词语归为一类均按 F 键，反之按 J 键；④与步

骤③相同，仅加倍了实验次数；⑤要求参与者对 8 个

时间线索不同的虚拟代言人归类，但按键要求与第

一步相反，过去按 J 键，未来按 F 键；⑥要求参与者对

步骤⑤和步骤②中时间线索不同的虚拟代言人和广

告诉求相关词语联合归类，但要求出现未来时间线

索虚拟代言人和天然相关的词语时均按 F 键 ，反之

按 J 键；⑦与步骤⑥相同，仅加倍实验次数，实验程序

见表 1。步骤③和步骤④涉及的虚拟代言人的时间

线索和广告诉求相关词语之间的关系为一致关系 ；

而步骤⑥和步骤⑦涉及的则为不一致关系。这两种

不同的联结归类模块背后隐藏的逻辑在于：若过去

时间线索的虚拟代言人和天然相关的词语产生联结，

并且未来时间线索的虚拟代言人和科技相关的词语

产生联结，那么相比不一致关系模块，参与者在一致

关系模块下反应会更快。另外，为了避免学习效应

或者认知惰性的影响 [50]，本实验对一致关系模块和

不一致关系模块的呈现顺序进行了平衡。实验结束

后向参与者解释实验目的。 
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图  1  理论框架模型

Figure 1  Theoretical Framework Model
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3.2  统计分析

根据 GREENWALD et al.[51]、易仲怡等 [52] 和杨晨

等 [53] 采用的 IAT 数据剔除与分析方法。首先剔除错

误率超过 20% 的参与者，据此删除了 3 名参与者，最

后共有 37 名参与者进入后续数据分析阶段。此外，

用正确反应的平均反应时加 600 ms 代替每一个任务

内错误的反应，同时剔除反应时超过 10 000 ms 和低

于 300 ms 的试次以及平均反应时间在所有参与者平

均反应时加减 3 个标准差以外的试次，删除的数据不

超过总数据的 5%。实验预分析并未发现性别和顺

序 (一致或不一致关系模块先开始 ) 效应，因此，后续

数据分析中不再考虑性别和顺序影响。

以平均反应时为因变量，采用虚拟代言人的时间

线索 (过去和未来 ) 与广告诉求相关词语 (天然相关

和科技相关 ) 的 2 × 2 组间设计，重复测量方差分析结

果表明虚拟代言人的时间线索主效应不显著 ，F(1,
36) = 3.674，p > 0.050，ηp

2 = 0.093；广告诉求相关词语主

效应不显著 ，F(1, 36) = 1.632， p > 0.050， ηp
2 = 0.043；两

者的交互作用显著 ，F(1, 36) = 42.436， p < 0.001， ηp
2 =

0.541。图 2 给出了进一步简单效应分析结果 ，具体

而言，相较于与未来时间线索的虚拟代言人共享相

同按键，当天然相关词语与过去时间线索的虚拟代

言人共享相同按键时，参与者平均反应时更快，M过去

= 959.960，SD = 418.882，M未来 = 1 572.580，SD = 722.687，
F(1, 36) = 50.728，p < 0.001，ηp

2 = 0.585；相反，相较于与

过去时间线索的虚拟代言人共享相同按键，当科技

相关词语与未来时间线索的虚拟代言人共享相同按

键时，参与者平均反应时更快，M过去 = 1 559.110，SD =
746.771， M未 来  =  1  048.150， SD =  433.441， F(1,  36)  =
29.393，p < 0.001，ηp

2 = 0.449。
以平均正确率为因变量，采用虚拟代言人的时间

线索 (过去和未来 ) 与广告诉求相关词语 (天然相关

和科技相关 ) 的 2 × 2 组间设计，重复测量方差分析结

果表明虚拟代言人的时间线索主效应不显著 ，F(1,
36) = 3.244，p > 0.050，ηp

2 = 0.083；广告诉求相关词语主

效应不显著 ，F(1, 36) = 0.728， p > 0.050， ηp
2 = 0.020；两

者的交互作用显著 ，F(1, 36) = 10.086， p < 0.010， ηp
2 =

0.219。图 3 给出了进一步简单效应分析结果 ，具体

而言，相较于与未来时间线索的虚拟代言人共享相

同按键，当天然相关词语与过去时间线索的虚拟代

言人共享相同按键时，参与者平均正确率更高，M过去

= 0.985， SD = 0.025，M未来 = 0.931， SD = 0.112，F(1, 36) =
8.889，p < 0.010，ηp

2 = 0.198；相反，相较于与过去时间

线索的虚拟代言人共享相同按键，当科技相关词语

与未来时间线索虚拟代言人共享相同按键时，参与

者平均正确率更高 ， M过去 = 0.955， SD = 0.058， M未来 =
0.975， SD =  0.042， F(1,  36)  =  3.383， p =  0.074， ηp

2 =
0.086。

上述结果表明在参与者头脑的概念网络中，突显

过去时间线索的虚拟代言人和天然相关的词语联系

更紧密，并且突显未来时间线索的虚拟代言人和科

 

表  1  IAT实验程序模型 (实验 1)
Table 1  IAT Experimental Procedure Model (Study 1)

步骤 任务 试次 按F键反应 按J键反应

① 练习 8 过去时间线索 未来时间线索

② 练习 8 天然相关 科技相关

③ 练习 16 过去时间线索 + 天然相关 未来时间线索 + 科技相关

④ 测试 32 过去时间线索 + 天然相关 未来时间线索 + 科技相关

⑤ 练习 8 未来时间线索 过去时间线索

⑥ 练习 16 未来时间线索 + 天然相关 过去时间线索 + 科技相关

⑦ 测试 32 未来时间线索 + 天然相关 过去时间线索 + 科技相关
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图  2  不同时间线索的虚拟代言人条件下参与者对

不同广告诉求相关词语的平均反应时 (实验 1)
Figure 2  The Average Response Time of Subjects to Words

Related to Different Advertising Appeals under the
Condition of Virtual Endorsers with Different

Chronological Cues (Study 1)
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技相关的词语联系更紧密。根据 GREENWALD et
al.[51] 提出的 IAT 数据分析方法 ，本实验计算得出反

映内隐态度方向强弱的 D 值。D 值由不一致任务和

一致任务的反应时平均数之差除以两个任务上所有

反应时的标准差得到。D 值有正有负，范围在−2 至

2 之间，正数代表一致关系联系更紧密，负数代表不

一致关系联系更紧密。采用单样本 t 检验确认实验

1D 值是否显著大于 0。结果表明，MD = 0.621 > 0，t(36) =
8.780，p < 0.001，即实验 1 中一致关系联系更紧密，进

一步证实了过去时间线索虚拟代言人与天然相关词

语存在概念联结，并且未来时间线索虚拟代言人与

科技相关词语存在概念联结。 

3.3  讨论

实验 1 结果证实了过去时间线索虚拟代言人与

天然相关词语之间存在匹配关系，并且未来时间线

索虚拟代言人与科技相关词语之间存在匹配关系。

然而实验 1 仅在个体概念网络层面验证了二者的匹

配关系。实验 2 将在实验 1 基础上通过营销情境进

一步验证虚拟代言人的时间线索 (过去和未来 ) 和广

告诉求 (天然和科技 ) 之间的匹配关系，以及由此导

致的对消费者产品评价和购买意愿的影响。 

4  实验 2：女性虚拟代言人的时间线索与广告诉求

对消费者反应的交互影响 

4.1  预实验 1
预实验 1 的目的在于为实验 2 主实验挑选具有

过去时间线索和未来时间线索的虚拟代言人。预实

验时间为 2022 年 4 月 16 日，共招募了 34 名女性参与

者，平均年龄为 21.650，SD = 2.200。本次预实验设计

了一个全新的虚拟代言人，以排除市场上现存虚拟

代言人对实验结果的干扰。要求参与者对两张随机

排序的虚拟代言人图片中时间线索进行打分。刺激

材料包括过去时间线索、未来时间线索虚拟代言人

图片各 1 张 ，图片中的虚拟代言人为同一面孔。参

考 KRISHNAMURTHY et al.[20] 使用的自我参照的时间

导向量表测量虚拟代言人时间线索，共 2 个题项，题

项为“浏览这幅图片时，你的脑海中在多大程度上会

产生有关虚拟代言人来自过去的一些想法”“浏览

这幅图片时，你的脑海中在多大程度上会产生有关

虚拟代言人来自未来的一些想法” ，采用 Likert 7 点

评分法，1 为完全没有，7 为非常多，其中一个题目为

反向计分，因此，该量表的题项得分越高代表参与者

越可能认为该虚拟代言人的时间线索为未来。为避

免参与者在进行正式实验时对虚拟代言人的偏好差

异干扰实验结果，补充测量了对图片中虚拟代言人

的熟悉程度和喜爱程度。题项同样采用 Likert 7 点评

分法，1 为非常不熟悉 /非常不喜欢，7 为非常熟悉 /非
常喜欢。

配对样本 t 检验结果显示，过去时间线索在时间

线索题项上的得分显著低于未来时间线索 ，M过去 =
2.632， SD =  1.529； M未 来  =  4.515， SD =  1.131； t(33)  =
− 6.385， p < 0.001，Cohen′ s d = 1.400。与此同时 ，在对

代言人的熟悉程度和喜爱程度的测量题项上，过去

时间线索与未来时间线索没有显著差异。M过去−熟悉 =
4.240， SD =  1.350； M未来−熟悉 =  4.120， SD =  1.513； t(33)  =
0.643，p > 0.050，Cohen′s d = 0.084；M过去−喜爱 = 5.180，SD =
1.058； M未来−喜爱  =  4.820， SD =  1.267； t(33)  =  1.396， p >
0.050，Cohen′ s d = 0.308。因此，选择图 4 中两张虚拟

代言人图片作为主实验中虚拟代言人时间线索的刺

激材料。

  

(a) 过去时间线索 (b) 未来时间线索
 

图  4  虚拟代言人时间线索的刺激材料

(实验 2预实验 1)
Figure 4  Stimulus Materials for Chronological
Cues of Virtual Endorsers (Study 2 Pre-Study 1)

  
4.2  预实验 2

预实验 2 的目的在于为实验 2 的主实验挑选分

别具有天然诉求和科技诉求宣传标语的平面广告。

预实验时间为 2022 年 4 月 15 日，共招募了 34 名女性
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图  3  不同时间线索的虚拟代言人条件下参与者对

不同广告诉求相关词语的平均正确率 (实验 1)
Figure 3  The Average Accuracy of Subjects to Words
Related to Different Advertising Appeals under the
Condition of Virtual Endorsers with Different

Chronological Cues (Study 1)
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参与者，平均年龄为 21.910，SD = 1.944。由于在护肤

品领域，消费者对天然成分和科技成分的产品有不

同的偏好，因此，本次预实验选取精华液作为实验产

品，产品所属品牌虚构为悦颜物语，以控制市场上现

有护肤品牌对实验结果的干扰。本研究结合不同诉

求广告宣传语，设计强调天然诉求和科技诉求的两

种精华液平面广告，广告由文字和图片构成。为避

免广告设计排版对实验结果产生影响，天然诉求广

告和科技诉求广告采用相同的排版方式、图案背景

和文字内容篇幅。将两张广告随机排序后让参与者

分 别 对 以 下 问 题 进 行 作 答 。 参 照 ASCHEMANN-
WITZEL et al.[54] 使用的产品类别量表，要求参与者对

两张精华液广告图片的天然诉求和科技诉求进行评

定。天然诉求的测量题项为“这个产品是天然的”

“这个产品是由天然成分制成的”。科技诉求的测

量题项为“这个产品是有科技含量的”“这个产品是

由科技成分制成的”。为避免参与者在进行正式实

验时对精华液产品的偏好差异干扰实验结果，补充

测量了对图片中产品的感知质量和感知价格。参照

JO[55] 的研究，测量感知质量的题项为“上述精华液质

量很好”“上述精华液看起来可靠耐用”“上述精华

液不太会出现使用方面的问题”“上述精华液具有

卓越的品质”“上述精华液将会给我带来美妙的使

用体验”，采用 Likert 7 点评分法，1 为完全不认同，7
为完全认同。感知价格的题项为“你认为这款精华

液的价格是 (请填上你认为合适的具体数字 )”。
配对样本 t 检验的结果表明，强调天然诉求的产

品广告在天然诉求测量题项上的得分显著高于强调

科技诉求的产品，M天然 = 5.059，SD = 1.147；M科技 = 3.353，
SD =  1.351， t(33)  = 5.304， p <  0.001， Cohen′ s d =  1.361。
同样，强调科技诉求的产品广告在科技诉求测量题

项上的得分显著高于强调天然诉求的版本 ，M天然 =
4.235， SD =  1.458； M科 技  =  5.176， SD =  0.852， t(33)  =
− 3.147， p < 0.010，Cohen′ s d = 0.788。与此同时 ，在对

产品的感知质量和感知价格的测量题项上，天然诉

求的产品与科技诉求的产品没有显著性差异。M天然−质量

= 4.788，SD = 1.007；M科技−质量 = 4.876，SD = 1.020， t(33) =
− 0.742，p > 0.050，Cohen′ s d = 0.087；M天然−价格 = 216.850，
SD =  169.705； M科技−价格 =  217.790， SD =  152.737， t(33)  =
− 0.056， p > 0.050，Cohen′ s d = 0.006。因此 ，本研究选

择图 5 中两张广告图片作为主实验中广告诉求的刺

激材料。 

4.3  主实验设计

本实验研究目的在于探究虚拟代言人的时间线

索和广告诉求二者对消费者反应的交互影响。采用

虚拟代言人的时间线索 (过去和未来 ) 与广告诉求

(天然和科技 ) 的 2 × 2 两因素组间实验设计。由于实

验产品为女性护肤产品，因此随机招募女性作为参

与者。主实验时间为 2022 年 4 月 25 日 ，共招募 307
名参与者参与此次实验，通过一项注意力测试题，剔

除未正确回答此问题的数据样本，最终样本由 303 名

女性消费者组成 ，参与者平均年龄为 24.690， SD =

3.137。
将参与者随机分配到 4 组不同的实验场景中，并

告知参与者本次实验调查包括 3 个不相关的实验部

分。除非特别说明，所有多题项量表均采用 Likert 7
点评分法，1 为完全不认同，7 为完全认同。第 1 部分

为虚拟代言人的时间线索和广告诉求的操纵。首先，

请参与者想象如下情境：“假设你正在某购物平台上

浏览精华液产品时，该平台给你推送了一款悦颜物

语品牌旗下的精华液产品，该品牌使用虚拟代言人

为其产品代言”。其次，请参与者仔细观察一则关于

精华液产品的平面广告，4 组参与者均看到一幅包括

产品和代言人的平面广告，见图 6。
第 2 部分，借鉴聂春艳等 [56] 的做法，采用产品评

价和购买意愿两个指标对消费者反应进行测量。参

与者阅读完材料后，需要根据自己内心的真实想法

填写产品评价和购买意愿的测量量表。其中，产品

评价量表参考聂春艳等 [56] 的做法，由 3 个题项组成，

a = 0.897，题项为“我认为这款精华液产品是吸引人

的”“我对这款精华液产品的评价是好的”“总的来

说 ，我喜欢这款精华液产品”。购买意愿量表参考

BAKER et al.[57] 的做法，由 3 个题项组成，a = 0.866，题
项为“我愿意尝试这款精华液产品”“如果刚好在商

店里看到这款精华液产品，我会购买”“我会主动搜

寻这款精华液产品”。

实验的第 3 部分是虚拟代言人的时间线索和广

告 诉 求 的 操 纵 检 验 题 项 。 时 间 线 索 同 预 实 验 1，
r时间线索 = 0.776；广告诉求同预实验 2，r天然 = 0.760，r科技 =
0.775。最后，对参与者的人口统计学变量进行测量，

包括参与者的性别、年龄、个人月收入。完成上述

实验之后，向参与者发放礼物，并对参与此次研究的

参与者表示感谢。 

4.4  结果分析 

4.4.1  操纵检验

独立样本 t 检验分析结果显示，过去时间线索组

 

(a) 天然诉求 (b) 科技诉求
 

图  5  广告诉求的刺激材料 (实验 2预实验 2)
Figure 5  Stimulus Materials of Advertising Appeals

(Study 2 Pre-Study 2)
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在时间线索题项上的得分显著低于未来时间线索组，

M过去 = 2.964，SD = 1.252；M未来 = 4.734，SD = 1.430，t(301) =
− 11.464，p < 0.001，Cohen′ s d = 1.317。由此可知，虚拟

代言人时间线索操纵成功。另外，天然诉求组在天

然诉求测量题项上的得分显著高于科技诉求组，M天然

= 5.260， SD =  1.412； M科技 =  4.566， SD =  1.492， t(301)  =
4.157，p < 0.001，Cohen′ s d = 0.478；科技诉求组在科技

诉求测量题项上的得分显著高于天然诉求组，M科技 =
5.407， SD =  1.038； M天然  =  4.579， SD =  1.600， t(301)  =
− 5.349， p < 0.001，Cohen′ s d = 0.614。结果表明 ，广告

诉求操纵成功。 

4.4.2  交互效应检验

本研究采用两因素方差分析进行检验。首先，将

产品评价作为因变量进行分析，结果表明，虚拟代言

人的时间线索与广告诉求的交互作用对产品评价的

影响显著 ，F(1, 299) = 13.606， p < 0.001， ηp
2 = 0.044，H1

得到验证。图 7 给出了进一步简单效应分析结果，当

广告诉求为天然诉求时，相较于未来时间线索的虚

拟代言人，参与者对过去时间线索的虚拟代言人的

产品评价显著更好 ， M未来 = 4.851， SD = 1.441； M过去 =
5.421，SD = 1.420，F(1, 299) = 6.866，p < 0.010，ηp

2 = 0.022，
H1a 得到验证；当广告诉求为科技诉求时，相较于过

去时间线索的虚拟代言人，参与者对未来时间线索

的虚拟代言人的产品评价显著更好，M过去 = 4.924，SD =
1.293； M未来  =  5.491， SD =  1.197， F(1,  299)  =  6.740， p <
0.050，ηp

2 = 0.022，H1b 得到验证。另外，将人口学变量

作为协变量，实验数据结果的趋势一致，H1 再次得到

验证。

其次，将购买意愿作为因变量进行数据分析，结

果发现虚拟代言人的时间线索与广告诉求的交互作

用 对 购 买 意 愿 的 影 响 显 著 ， F(1,  299)  =  14.508， p <

0.001，ηp
2 = 0.046，H1 得到验证。图 8 给出了进一步简

单效应分析结果，当广告诉求为天然诉求时，相较于

未来时间线索的虚拟代言人，参与者对过去时间线

索的虚拟代言人的购买意愿显著更好，M未来 = 4.680，
SD = 1.609；M过去 = 5.289，SD = 1.722，F(1, 299) = 6.341，p <
0.050，ηp

2 = 0.021，H1a 得到验证；当广告诉求为科技诉

求时，相较于过去时间线索虚拟代言人，参与者对未

来时间线索虚拟代言人的购买意愿差异显著更好 ，

M过去 = 4.720， SD = 1.339；M未来 = 5.417， SD = 1.249，F(1,
299) = 8.225，p < 0.010，ηp

2 = 0.027，H1b 得到部分验证。

 

 

图  6  刺激材料 (实验 2)
Figure 6  Stimulus Materials (Study 2)
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图  7  虚拟代言人的时间线索和广告诉求对产品

评价的影响 (实验 2)
Figure 7  The Effect of Chronological Cues of Virtual

Endorsers and Advertising Appeals on
Product Evaluation (Study 2)
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另外，将人口学变量作为协变量，实验结果的趋势保

持一致，H1 再次得到验证。 

4.5  讨论

实验 2 检验了不同时间线索的虚拟代言人和广

告诉求二者之间的交互效应对产品评价和购买意愿

的影响。具体而言，当广告诉求为天然诉求时，相对

于未来时间线索的虚拟代言人，消费者对过去时间

线索的虚拟代言人的购买意愿显著更高。相反，当

广告诉求为科技诉求时，相对于过去时间线索的虚

拟代言人，消费者对未来时间线索的虚拟代言人的

购买意愿显著更高。意味着，虚拟代言人的时间线

索和广告诉求的匹配会提高消费者的产品评价和购

买意愿，可见，实验 2 的研究结果实证支持了 H1。

但是该实验仍有一些不足之处，后续研究将对其

进行以下改进。首先，在实验 2 基础上，本研究将继

续检验男性虚拟代言人的时间线索和广告诉求二者

之间的交互效应对产品评价和购买意愿的影响。其

次，为提高数据结果的可靠性以及实验结果的适用

范围，实验 3 中广告诉求刺激材料的产品品类由女性

偏好的护肤产品改为去性别偏好的床上用品枕头。

最后，为提高研究结论的外部有效性，实验 3 参与者

由女性参与者改为包括男女性别的普通消费者。 

5  实验 3：男性虚拟代言人的时间线索与广告诉求

对消费者反应的交互影响 

5.1  预实验

预实验的目的在于为实验 3 主实验挑选分别具

有过去时间线索和未来时间线索的男性虚拟代言人。

预实验时间为 2024 年 2 月 24 日，共招募了 98 名参与

者，平均年龄为 31.050，SD = 8.406。本次预实验设计

了两名全新的男性虚拟代言人，以排除市场上现存

虚拟代言人对实验结果的干扰。要求参与者对随机

呈现的虚拟代言人文字介绍中的时间线索进行打

分。刺激材料包括过去时间线索、未来时间线索虚

拟代言人文字介绍各一段。为避免信息量对实验结

果产生影响，两段文字信息采用相近的文字内容篇

幅。与实验 2 一致 ，虚拟代言人时间线索评估参照

KRISHNAMURTHY et al.[20] 使用的自我参照的时间导

向量表，共 2 个题项，具体题项为“阅读这段文字时，

你的脑海中在多大程度上会产生有关虚拟代言人来

自过去的一些想法”“阅读这段文字时，你的脑海中

在多大程度上会产生有关虚拟代言人来自未来的一

些想法”，采用 Likert 7 点评分法，1 为完全没有，7 为

非常多，其中一个题目为反向计分，因此，该量表的

题项得分越高代表参与者越可能认为该虚拟代言人

的时间线索偏向未来。

独立样本 t 检验结果显示，实验材料 C 在时间线

索题项上的得分显著低于实验材料 D，MC = 2.480，SD =
0.963；MD = 5.888，SD = 0.975， t(96) = − 17.412，p < 0.001，
Cohen′ s d = 3.517。因此，选择 C、D 两段虚拟代言人

文字信息作为主实验中虚拟代言人时间线索的刺激

材料，见表 2。 

5.2  预实验 2
预实验 2 的目的在于为实验 3 主实验挑选分别

具有天然诉求和科技诉求宣传标语的平面广告。预

实验时间为 2022 年 5 月 6 日，共招募了 34 名参与者，

平均年龄为 24.290，SD = 3.050。本次预实验除实验材

料外，实验流程与实验 2 的预实验 2 一致。请参与者

对 2 张随机排序枕头广告图片的天然诉求、科技诉

求、感知质量和感知价格进行评价。除感知价格外，

题项均采用 Likert 7 点评分法，1 为完全不认同，7 为

完全认同。

配对样本 t 检验的结果表明，强调天然诉求的产

品广告在天然诉求测量题项上的得分显著高于强调

科技诉求的产品，M天然 = 5.426，SD = 1.262；M科技 = 4.074，
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图  8  虚拟代言人的时间线索和广告诉求对

购买意愿的影响 (实验 2)
Figure 8  The Effect of Chronological Cues of Virtual

Endorsers and Advertising Appeals on
Purchase Intention (Study 2)

 

表  2  虚拟代言人时间线索的刺激材料 (实验 3预实验 1)
Table 2  Stimulus Materials for Chronological Cues of Virtual Endorsers (Study 3 Pre-Study 1)

实验材料 文字信息

C
珩昱是一名男性虚拟人，他来自三千年前，他的名字取自《长物志》，“君子如珩，羽衣昱耀”，珩指美玉，
昱指日光

D
MRC6-247是一名男性虚拟人，他来自三千年后，他的名字取自他的身份信息，他来自MR三重旋涡星系
C6号恒星，身份编码为247
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SD = 1.888， t(33) = − 3.709，p < 0.010，Cohen′ s d = 0.842。
同样，强调科技诉求的产品广告在科技诉求测量题

项上的得分显著高于强调天然诉求的产品 ，M天然 =
4.132，SD = 1.711；M科技 = 5.147，SD = 1.171， t(33) = 2.850，
p < 0.010，Cohen′s d = 0.692。与此同时，在对产品的感

知质量和感知价格的测量题项上，天然诉求与科技

诉求没有显著性差异。 M天然−质量 = 5.300， SD = 1.019；
M科技−质量 = 5.324，SD = 0.791； t(33) = 0.180，p > 0.050，Co-
hen′s d = 0.026；M天然−价格 = 105.530，SD = 70.910；M科技−价格 =
113.410，SD = 83.660， t(33) = 0.917，p > 0.050，Cohen′s d =
0.102。因此 ，本研究选择图 9 中两张广告图片作为

主实验中广告诉求的刺激材料。

  

(a) 天然诉求 (b) 科技诉求
 

图  9  广告诉求的刺激材料 (实验 3预实验 2)
Figure 9  Stimulus Materials of Advertising Appeals

(Study 3 Pre-Study 2)
  
5.3  主实验设计

本实验的研究目的在于探究当虚拟代言人为男

性时，虚拟代言人的时间线索和广告诉求二者对消

费者反应的交互影响。采用虚拟代言人的时间线索

(过去和未来 ) 与广告诉求 (天然和科技 ) 的 2 × 2 两因

素组间实验设计。主实验时间为 2024 年 2 月 25 日 ，

共有 427 名参与者参与此次实验，剔除没通过注意力

检测的无效样本 29 份，最终样本由 398 名消费者组

成，参与者的平均年龄为 32.060，SD = 8.468。
实验 3 的实验过程与实验 2 大致相同。第 1 部分

为虚拟代言人的时间线索和广告诉求的操纵。首先，

参与者被随机分配到以下两种情境中。①假设你正

在某购物平台上浏览枕头产品时，该平台给你推送

了一款舒眠家纺品牌旗下的枕头产品。该品牌使用

一名男性虚拟人珩昱为其代言。珩昱是一名男性虚

拟人 ，他来自三千年前 ，他的名字取自 《长物志 》 ，

“君子如珩，羽衣昱耀”，珩指美玉，昱指日光。②假

设你正在某购物平台上浏览枕头产品时，该平台给

你推送了一款舒眠家纺品牌旗下的枕头产品。该品

牌使用一名男性虚拟人 MRC6-247 为其代言。MRC6-
247 是一名男性虚拟人，他来自三千年后，他的名字

取自他的身份信息，他来自 MR 三重旋涡星系 C6 号

恒星，身份编码为 247。其次，请参与者仔细观察一

则随机呈现的产品平面广告，见图 9。

实验的第 2 部分，与实验 2 的主实验一致，使用

产品评价 (a = 0.891) 和购买意愿 (a = 0.858) 两个代理

变量对消费者反应进行测量。实验的第 3 部分，与实

验 2 的主实验一致，包括虚拟代言人的时间线索和广

告诉求的操纵检验题项。 r时间线索 = 0.760， r天然 = 0.766，
r科技 = 0.778。最后，对参与者的人口统计学变量进行

测量。 

5.4  实验结果与分析 

5.4.1  操纵检验

独立样本 t 检验分析结果显示，过去时间线索组

在时间线索题项上的得分显著低于未来时间线索组，

M过去 = 3.303，SD = 1.518；M未来 = 5.490，SD = 1.227，t(396) =
− 15.819，p < 0.001，Cohen′ s d = 1.585。由此可知，虚拟

代言人的时间线索操纵成功。另外，天然诉求组在

天然诉求测量题项上的得分显著高于科技诉求组 ，

M天然 = 5.190，SD = 1.227；M科技 = 4.098，SD = 1.617， t(396)
= 7.581， p < 0.001，Cohen′ s d = 0.761；科技诉求组在科

技诉求测量题项上的得分显著高于天然诉求组，M科技

= 5.035， SD =  1.405； M天然 =  3.980， SD =  1.616， t(396)  =
− 6.954， p < 0.001，Cohen′ s d = 0.697。结果表明 ，广告

诉求操纵成功。 

5.4.2  交互效应检验

本研究采用两因素方差分析进行检验。首先，将

产品评价作为因变量进行数据分析，结果发现虚拟

代言人的时间线索与广告诉求的交互作用对产品评

价的影响显著，F(1, 394) = 12.618，p < 0.001，ηp
2 = 0.031，

H1 得到验证。如图 10 给出了进一步简单效应分析

结果，进一步简单效应分析发现，当广告诉求为天然

诉求时，相较于未来时间线索的虚拟代言人，参与者

对过去时间线索的虚拟代言人的产品评价显著更好，

M未来 = 4.823， SD = 1.468；M过去 = 5.333， SD = 0.997，F(1,
394) = 7.597，p < 0.010， ηp

2 = 0.019，H1a 得到验证；当广

告诉求为科技诉求时，相较于过去时间线索的虚拟

 

5.333 

4.840 4.823 

5.262 

1

2

3

4

5

6

天然诉求 科技诉求

产
品
评
价

广告诉求

∆ = 0.510** ∆ = 0.422*

过去时间线索 未来时间线索

 

图  10  虚拟代言人的时间线索和广告诉求对

产品评价的影响 (实验 3)
Figure 10  The Effect of Chronological Cues of
Virtual Endorsers and Advertising Appeals on

Product Evaluation (Study 3)

114 管理科学 (Journal of Management Science) 2024 年  9 月



代言人，参与者对未来时间线索的虚拟代言人的产

品评价显著更好，M过去 = 4.840，SD = 1.532；M未来 = 5.262，
SD = 1.159， F(1, 394) = 5.147， p < 0.050， ηp

2 = 0.013， H1b

得到验证。另外，将人口学变量作为协变量，H1 再次

得到验证。

其次，将购买意愿作为因变量进行数据分析，结

果发现虚拟代言人的时间线索与广告诉求的交互作

用 对 购 买 意 愿 的 影 响 显 著 ， F(1,  394)  =  11.891， p <
0.010， ηp

2 = 0.029，H1 得到验证。图 11 给出了进一步

简单效应分析结果，当广告诉求为天然诉求时，相较

于未来时间线索的虚拟代言人，参与者对过去时间

线索的虚拟代言人的购买意愿显著更高，M未来 = 4.853，
SD = 1.444，M过去 = 5.340，SD = 1.098，F(1, 394) = 6.417，p
< 0.050，ηp

2 = 0.016，H1a 得到验证；当广告诉求为科技

诉求时，相较于过去时间线索的虚拟代言人，参与者

对未来时间线索的虚拟代言人的购买意愿显著更高，

M过去 = 4.847， SD = 1.554；M未来 = 5.299， SD = 1.293；F(1,
394) = 5.495，p < 0.050，ηp

2 = 0.014，H1b 得到验证。另外，

将人口学变量作为协变量，H1 再次得到验证。
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图  11  虚拟代言人的时间线索和广告诉求对

购买意愿的影响 (实验 3)
Figure 11  The Effect of Chronological Cues of
Virtual Endorsers and Advertising Appeals on

Purchase Intention (Study 3)
  
5.5  讨论

实验 3 再次验证了 H1，虚拟代言人的时间线索和

广告诉求的匹配显著提高消费者产品评价和购买意

愿，证明研究结果与虚拟代言人性别无关。然而实

验 3 仍存在一定的局限性。实验 3 仅探讨了虚拟代

言人的时间线索和广告诉求影响消费者反应的交互

效应，缺乏考察上述影响背后的中介机制。该不足

将通过实验 4 予以弥补。 

6  实验 4：感觉正确的中介作用 

6.1  预实验 1
预实验 1 的目的在于为实验 4 主实验挑选分别

具有过去时间线索和未来时间线索的虚拟代言人。

预实验时间为 2022 年 5 月 5 日，共招募 34 名参与者，

平均年龄为 23.710，SD = 3.196。本次预实验除实验材

料外，实验流程与实验 2 的预实验 1 一致。请参与者

对 2 张随机排序的虚拟代言人图片的时间线索、熟

悉程度和喜爱程度进行评价，所有量表均采用 Likert
7 点评分法，1 为完全没有 /非常不熟悉 /非常不喜欢，

7 为非常多 /非常熟悉 /非常喜欢。

配对样本 t 检验结果显示，过去时间线索在时间

线索题项上的得分显著低于未来时间线索 ，M过去 =
3.088， SD =  1.334； M未 来  =  5.015， SD =  1.495， t(33)  =
− 4.829， p < 0.001，Cohen′ s d = 1.360。与此同时 ，在对

代言人的熟悉程度和喜爱程度的测量题项上，过去

时间线索与未来时间线索没有显著性差异。M过去−熟悉 =
4.940， SD =  1.669； M未来−熟悉 =  4.760， SD =  1.707； t(33)  =
0.845，p > 0.050，Cohen′s d = 0.107；M过去−喜爱 = 5.470，SD =
1.080； M未来−喜爱  =  5.210， SD =  1.274； t(33)  =  1.391， p >
0.050，Cohen′ s d = 0.220，因此，选择图 12 中两张虚拟

代言人图片作为主实验中虚拟代言人时间线索的刺

激材料。 

6.2  主实验设计

本实验的研究目的在于再次验证虚拟代言人的

时间线索和广告诉求二者对消费者反应的交互影响，

同时进一步探讨感觉正确的中介作用。采用虚拟代

言人的时间线索 (过去和未来 ) 与广告诉求 (天然和

科技 ) 的 2 × 2 两因素组间实验设计。主实验时间为

2022 年 5 月 12 日至 5 月 13 日 ，共有 305 名参与者参

与此次实验，通过一项注意力测试题，剔除未正确回

答此问题的数据样本，最终样本由 301 名消费者组成，

参与者的平均年龄为 24.430，SD = 3.780。
实验 4 流程与实验 2 大致相同。第 1 部分进行虚

拟代言人的时间线索和广告诉求的操纵。首先，请

参与者想象一个情境：“假设你正在某购物平台上浏

览枕头产品时，该平台给你推送了一款舒眠家纺品

牌旗下的枕头产品，该品牌使用虚拟代言人为其产

品代言”。其次，请参与者仔细观察一则关于枕头产

 

(a) 过去时间线索 (b) 未来时间线索
 

图  12  虚拟代言人时间线索的刺激材料

(实验 4预实验 1)
Figure 12  Stimulus Materials for Chronological
Cues of Virtual Endorsers (Study 4 Pre-Study 1)
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品的平面广告，4 组参与者均看到一幅包括产品和代

言人的平面广告，见图 13。
实验的第 2 部分，与实验 2 的主实验一致，使用

产品评价 (a = 0.891) 和购买意愿 (a = 0.858) 两个代理

变量对消费者反应进行测量。实验的第 3 部分是感

觉正确的测量、加工流畅性的测量、虚拟代言人的

时 间 线 索 和 广 告 诉 求 的 操 纵 检 验 题 项 。 r时间线索 =
0.791， r天然  =  0.788， r科技  =  0.770。 参 照 WADHWA  et
al.[58] 的研究，感觉正确的测量共有两项，题项为“广

告语和这个代言人给我的整体感觉是对 /不对的”，r =
0.762。参照 LEE et al.[39] 的研究 ，加工流畅性的测量

共含两项，题项为“我感觉这则广告的信息易于处理 /
难以理解”，r = 0.749。最后，对参与者的人口统计学

变量进行测量。 

6.3  实验结果与分析 

6.3.1  操纵检验

独立样本 t 检验分析结果显示，过去时间线索组

在时间线索题项上的得分显著低于未来时间线索组，

M过去 = 3.096，SD = 1.354；M未来 = 4.993，SD = 1.127，t(299) =
13.215，p < 0.001，Cohen′s d = 1.523。由此可知，虚拟代

言人的时间线索操纵成功。另外，天然诉求组在天

然诉求测量题项上的得分显著高于科技诉求组，M天然

= 4.833， SD =  1.165； M科技 =  3.798， SD =  1.473， t(299)  =
− 6.764， p < 0.001，Cohen′ s d = 0.779；科技诉求组在科

技诉求测量题项上的得分显著高于天然诉求组，M科技 =
4.907， SD =  1.318； M天然  =  4.140， SD =  1.225， t(299)  =
5.230，p < 0.001，Cohen′ s d = 0.603。结果表明，广告诉

求操纵成功。 

6.3.2  交互效应检验

本研究采用两因素方差分析进行检验。首先，将

产品评价作为因变量进行数据分析，结果发现虚拟

代言人的时间线索与广告诉求的交互作用对产品评

价的影响显著，F(1, 297) = 24.223，p < 0.001，ηp
2 = 0.075，

H1 得到验证。图 14 给出了进一步简单效应分析结

果，当广告诉求为天然诉求时，相较于未来时间线索

的虚拟代言人，参与者对过去时间线索的虚拟代言

人的产品评价显著更好，M未来 = 4.627，SD = 1.031；M过去 =
5.316， SD =  1.035， F(1,  297)  =  15.099， p <  0.001， ηp

2 =
0.048，H1a 得到验证；当广告诉求为科技诉求时，相较

于过去时间线索的虚拟代言人，参与者对未来时间

线索的虚拟代言人的产品评价显著更好，M过去 = 4.728，
SD = 1.102；M未来 = 5.271，SD = 1.169，F(1, 297) = 9.445，p <
0.050，ηp

2 = 0.031，H1b 得到验证。另外，将人口学变量

作为协变量，H1 再次得到验证。

其次，将购买意愿作为因变量进行数据分析，结

果发现虚拟代言人的时间线索与广告诉求的交互作

用 对 购 买 意 愿 的 影 响 显 著 ， F(1,  297)  =  20.731， p <
0.001， ηp

2 = 0.065，H1 得到验证。图 15 给出了进一步

 

 

图  13  刺激材料 (实验 4)
Figure 13  Stimulus Materials (Study 4)
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简单效应分析结果，当广告诉求为天然诉求时，相较

于未来时间线索的虚拟代言人，参与者对过去时间

线索的虚拟代言人的购买意愿显著更高，M未来 = 4.631，
SD = 1.022；M过去 = 5.156，SD = 1.030，F(1, 297) = 8.039，p <
0.010，ηp

2 = 0.026，H1a 得到验证；当广告诉求为科技诉

求时，相较于过去时间线索的虚拟代言人，参与者对

未来时间线索的虚拟代言人的购买意愿显著更高 ，

M过去 = 4.513， SD = 1.192；M未来 = 5.178， SD = 1.267，F(1,
297) = 12.997， p < 0.001， ηp

2 = 0.042，H1b 得到验证。另

外，将人口学变量作为协变量，H1 再次得到验证。 

6.3.3  有中介的调节效应检验

本研究根据 HAYES[59] 的分析方法，将虚拟代言

人的时间线索作为自变量，广告诉求作为调节变量，

感觉正确作为中介变量，消费者反应为因变量，采用

产品评价和购买意愿进行测量，采用 bootstrap 法，使

用 Process 程序的 Model 8，选择迭代次数设定为 5 000，
进行有中介的调节模型检验。

(1) 将产品评价作为因变量，有中介的调节效应

分析结果显示，感觉正确在虚拟代言人的时间线索

和广告诉求对产品评价的影响过程中的中介作用显

著 ， β = 0.228， 95% 置信区间为 [0.114, 0.365]， H2 得到

验证。具体来说，当广告诉求为天然时，感觉正确在

虚拟代言人的时间线索对产品评价的影响过程中起

显著的中介作用，β = − 0.112，95% 置信区间为 [− 0.193,
− 0.048]，H2a 得到验证；当广告诉求为科技时，感觉正

确在虚拟代言人的时间线索对产品评价的影响过程

中 起 显 著 的 中 介 作 用 ， β =  0.116， 95% 置 信 区 间 为

[0.052, 0.194]，H2b 得到验证。另外，将人口学变量作

为协变量，H2 再次得到验证。

(2) 将购买意愿作为因变量，有中介的调节效应

分析结果显示，感觉正确在虚拟代言人的时间线索

和广告诉求对购买意愿的影响过程中的中介作用显

著 ， β = 0.224， 95% 置信区间为 [0.110, 0.360]， H2 得到

验证。具体来说，当广告诉求为天然时，感觉正确在

虚拟代言人的时间线索对产品评价的影响过程中起

显著的中介作用，β = − 0.110，95% 置信区间为 [− 0.191,
− 0.047]，H2a 得到验证；当广告诉求为科技时，感觉正

确在虚拟代言人的时间线索对产品评价的影响过程

中 起 显 著 的 中 介 作 用 ， β =  0.114， 95% 置 信 区 间 为

[0.049, 0.196]，H2b 得到验证。另外，将人口学变量作

为协变量，H2 再次得到验证。

(3) 本研究使用 Process 程序的 Model 8 对加工流

畅性的中介作用进行了检验。结果表明，加工流畅

性在虚拟代言人的时间线索和广告诉求对消费者产

品评价和购买意愿的交互影响过程中发挥显著的中

介作用 ， β = 0.085， 95% 置信区间为 [0.024, 0.172]； β =
0.106，95% 置信区间为 [0.030, 0.210]。参考董泽瑞等 [60]

的做法，本研究将加工流畅性列为协变量后，感觉正

确的中介作用依然显著 ，产品评价的 β = 0.185， 95%
置信区间为 [0.087, 0.316]；购买意愿的 β = 0.174， 95%
置信区间为 [0.077, 0.294]。但是，将感觉正确列为协

变量后，加工流畅性的中介作用不再显著，产品评价

的 β = 0.042， 95% 置信区间为 [− 0.002, 0.109]；购买意

愿的 β = 0.056；95% 置信区间为 [− 0.004, 0.144]。这说

明在虚拟代言人的时间线索和广告诉求对消费者产

品评价和购买意愿的交互影响过程中，感觉正确的

中介机制更加稳健。 

6.4  讨论

实验 4 再次验证了虚拟代言人的时间线索和广

告诉求的匹配会显著提高消费者产品评价和购买意

愿，H1 得到验证。同时，验证了感觉正确在虚拟代言

人的时间线索和广告诉求对消费者产品评价和购买

意愿的交互影响过程中发挥显著的中介作用，H2 得

到验证。具体而言，当广告诉求为天然诉求时，相较
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图  14  虚拟代言人的时间线索和广告诉求对

产品评价的影响 (实验 4)
Figure 14  The Effect of Chronological Cues of
Virtual Endorsers and Advertising Appeals on

Product Evaluation (Study 4)
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图  15  虚拟代言人的时间线索和广告诉求对

购买意愿的影响 (实验 4)
Figure 15  The Effect of Chronological Cues of
Virtual Endorsers and Advertising Appeals on

Purchase Intention (Study 4)
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于未来时间线索，采用具有过去时间线索的虚拟代

言人会提高消费者的感觉正确，从而进一步提高产

品评价和购买意愿。当广告诉求为科技诉求时，相

较于过去时间线索，采用具有未来时间线索的虚拟

代言人会提高消费者的感觉正确，从而进一步提升

产品评价和购买意愿。 

7  结论 

7.1  研究结果

本研究聚焦品牌选用第三方虚拟代言人的场景，

探究如何针对广告诉求类型的不同选择相应的虚拟

代言人。通过 4 个实证研究发现，当广告诉求为天然

诉求时，相较于未来时间线索的虚拟代言人，消费者

对过去时间线索的虚拟代言人的产品评价和购买意

愿显著更好；当广告诉求为科技诉求时，相较于过去

时间线索的虚拟代言人，消费者对未来时间线索的

虚拟代言人的产品评价和购买意愿显著更好。究其

原因，是因为选择与广告诉求相匹配的虚拟代言人

有助于提高消费者对广告信息的感觉正确，进而提

高消费者的产品评价和购买意愿。 

7.2  理论意义

(1) 本研究根据虚拟人不同于真人的时空穿越属

性，将时间线索这一构念迁移到虚拟代言人领域，启

发虚拟代言人领域衍生出新的研究方向。众多学者

对于虚拟代言人广告的研究大多聚焦于虚拟代言人

的拟人化 [14]、独特性 [15] 等特征对消费者的影响，目前

缺乏针对虚拟代言人时间维度特征中时间线索的相

关研究。本研究基于时间导向的概念内涵 [19]，同时

参照产品信息中时间线索信息 [23]，对虚拟代言人的

时间线索进行了界定。可以说，本研究从时间线索

角度将虚拟代言人分成两类，一定程度上拓宽了虚

拟代言人的研究范畴，同时也为未来虚拟代言人相

关研究提供了新的研究视角。

(2) 本研究构建了天然和科技二维的广告诉求划

分，拓展了广告领域相关研究的研究方向。现有研

究中主要将广告诉求分成理性诉求和感性诉求 [61]、

利他诉求和利己诉求 [62] 等，较少考虑现实生活中消

费者对产品天然和科技的诉求。已有研究发现，当

产品信息被表述为天然时，对农业和食品技术担忧

的受访者会对产品持有更加正面的看法，而当产品

信息被表述为科技时，受访者可能会对产品展现出

不那么积极的态度 [54]。这说明，一定程度上天然和

科技之间存在相互对立的关系。由此，本研究提出

将广告诉求划分为天然诉求和科技诉求。本研究结

果发现，相较于科技诉求广告，突显过去时间线索的

虚拟代言人能够比未来时间线索的虚拟代言人在天

然诉求广告中引发更为积极的消费者反应。所以 ，

本研究不仅从天然 − 科技的角度细化了广告诉求的分

类维度，而且呼应了已有关于针对享乐定位产品情

境中采用科学相关诉求会适得其反的研究结论 [25]。

(3) 本研究基于语义处理的扩散激活理论，引入

感觉正确这一较为新颖的角度，深入剖析了虚拟代

言人的时间线索和广告诉求的交互作用对消费者反

应影响的中介作用机理。本研究发现，当虚拟代言

人展现过去时间线索时，天然诉求的广告会给消费

者带来更高的感觉正确，从而引发更加积极的消费

者反应；而当虚拟代言人展现未来时间线索时，科技

诉求的广告会给消费者带来更高的感觉正确，从而

引发更加积极的消费者反应。本研究基于语义处理

的扩散激活理论 [40]，引入感觉正确作为中介变量，探

究虚拟代言人的时间线索和广告诉求的相互作用对

消费者反应影响的中介机制，深化了现有广告诉求

和虚拟代言人的研究，丰富和拓展了感觉正确的应

用范畴 ，同时也加深了对匹配效应潜在机制的理

解。 

7.3  实践启示

(1) 企业可以根据广告的主要诉求点在于天然还

是科技选择具有合适时间线索特征的虚拟代言人 ，

从而提升宣传效果。随着元宇宙的兴起，为了迎合

年轻群体，企业习惯于依据粉丝人气度邀请当红虚

拟偶像代言产品。与依赖偶像人气不同，本研究更

为强调虚拟代言人时间线索与广告诉求间的匹配对

消费者反应的关键作用。具体而言，过去时间线索

的虚拟代言人与天然诉求更为契合，二者匹配能够

有效促进消费者对于天然诉求广告的产品评价和购

买意愿。基于虚拟代言人的时间线索对消费者反应

所产生的影响，由于虚拟代言人通常借助服饰装扮

突显时间线索，本研究结论可以为不同诉求广告中

虚拟代言人装扮设计策略提供一个较为新颖的思

路。

(2) 本研究可以为企业如何依据虚拟代言人的时

间线索选取合适的广告诉求，从而提升消费者反应

提供了有效参考与启示。虚拟代言人的装扮均带有

不同的时间线索，当企业选定虚拟代言人进行广告

宣传时，要顺应虚拟代言人的气质设计合宜的装扮，

并且通过与装扮相称的广告诉求更好地向消费者传

达的产品属性和品牌理念，从而达到理想的宣传效

果。具体来说，当使用具有过去时间线索特征的虚

拟代言人时，广告应着重凸显天然诉求，而当使用具

有未来时间线索特征的虚拟代言人时，广告应着重

凸显科技诉求。因此，企业在为产品设计广告时，应

着重细分虚拟代言人的装扮所具有的时间线索，厘

清广告代言人装扮视觉效果的时间维度。在上述依

据之上，有效地借助不同的广告诉求向消费者传递

产品优势，提高消费者的产品评价和购买意愿。

(3) 企业在进行营销推广时要重视消费者的感觉

正确。企业可以通过多维信息向消费者传递一种正

确、匹配的感觉，从而提升消费者的积极反应。本研

究表明，消费者基于其现有的知识框架和联想网络

对所接收到的信息进行处理，消费者感到匹配时，会

产生一种正确的感觉，这种感觉会导致积极的消费

者反应。因此，企业可以通过深度访谈了解消费者

头脑中对产品深层次的联想网络和知识框架，同时

在产品推向市场之前设法提高消费者对产品宣传信
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息的正确性感知，采用能促进消费者产生感觉正确

的信息进行营销推广。例如，当企业期望在广告中

突出科技诉求时，可以同时在广告中体现未来时间

相关线索，增强消费者的感觉正确，从而提升消费者

的产品评价和购买意愿。 

7.4  研究局限和未来展望

(1) 在广告诉求的选择上，本研究仅探讨了虚拟

代言人的时间线索与天然和科技广告诉求的匹配效

应对消费者反应的影响。然而，随着社会公众对环

境问题关注度的增加，当下绿色消费成为风潮，绿色

广告亦产生了不俗的消费者反应 [63]。基于此，绿色

广告传递的利他和利己广告诉求是否会影响消费者

对不同时间线索特征的虚拟代言人的产品评价与购

买意愿，及其内在机制是否与本研究结论保持一致，

仍有待未来研究进一步探究。

(2) 虚拟代言人的时间线索和广告诉求对消费者

反应的影响机制有待进一步排除其它中介变量的影

响。本研究探究了感觉正确和加工流畅性在上述影

响过程中的中介作用。结果表明，相对于加工流畅

性，感觉正确的中介作用更为稳健。但仍需排除其

他备择中介，如可信度。已有研究发现，可信度在虚

拟代言人影响消费者反应中起到中介作用 [64]。未来

研究可进一步排除可信度在上述影响过程中的备择

解释作用。

(3) 本研究的 4 项实验均在实验室环境下进行 ，

一定程度上限制了研究结果的可推广性。虽然本研

究对实验环境和实验过程都进行了严格的控制，但

与真实情境相比仍存在差距。为进一步提高研究的

外部效度，未来可开展现场实验，在真实消费生活中

设计不同诉求的广告，并选用不同时间线索的虚拟

代言人，考察其对消费者真实购买行为的影响。
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The Impact of Chronological Cues of Virtual Endorsers and
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Abstract：As the metaverse era rapidly advancing, an increasing number of renowned brands begin to use virtual digital hu-
mans as endorsers. Through the observation of marketing practice, we find that the chronological clues highlighted by the vir-
tual endorsers′ dressing can be divided into two types: One is the virtual endorsers′ dressing highlights the “past” chronologic-
al attribute; Another kind of virtual endorsers′ dressing highlights the “future” chronological attribute. Previous studies have
not yet resolved the issue of when virtual endorsers with different chronological cues can trigger positive response from con-
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sumers.
　　To address  this  gap,  this  study proposes a  hypothesis  that  there may be an interactive effect  between virtual  endorsers′
chronological cues (past vs. future) and the type of advertising appeals (natural vs. technological) on consumer responses. In
addition,  based  on  the  spreading-activation  theory  with  semantic  processing,  we  propose  a  second  hypothesis:  Feeling  right
plays a mediating role in the interaction effect between the type of advertising appeals (natural vs. technological) on the con-
sumer response. To test these hypotheses, four empirical studies are conducted. Study 1 utilizes the implicit association test to
investigate whether there is a congruence between virtual endorsers′ chronological cues and advertising appeals. Studies 2, 3,
and  4  employe  laboratory  experiments  to  examine  the  interaction  between  virtual  endorsers′  chronological cues  and  advert-
ising appeals on consumer responses, while also testing the mediating role of feeling right in these interactions.
　　The results of Study 1 suggest that, at the level of the conceptual network in individual cognition, there is a matching rela-
tionship between virtual endorsers with past (vs. future) chronological cues and natural (vs. technology) related words. Study 2
and Study 3 further verify the results of Study 1 in the marketing context, and the matching of the chronological cues of virtual
endorsers and advertising appeals can significantly improve consumer product evaluation and purchase intention. The results of
Study 4 indicate that feeling right plays a significant mediating role in the interactive impact of the chronological cues of virtu-
al endorsers and advertising appeals on consumer product evaluation and purchase intention.
　　This study visually represents the chronological cues of virtual endorser based on their dressing cues and explores the ef-
fects of virtual endorser′ chronological cues and advertising appeals on consumers′ responses. The research enriches the exist-
ing literature on advertising appeals and virtual endorsers and extends the application of spreading-activation theory with se-
mantic processing in the field of virtual endorserment, which has important theoretical contributions. Meanwhile, this research
offers important practical implications for enterprises on how to design virtual endorsers′  appearances to align with their ad-
vertising strategies.
Keywords：virtual endorsers；chronological cues；advertising appeals；feeling right；consumer response
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