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【摘　 要】 基于环境￣关系理论ꎬ 探讨不同建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 对广告中代

言人类型偏好的影响及其心理机制ꎮ 本研究通过三个实验发现ꎬ 消费者处于室外 ( ｖｓ􀆰 室

内) 情境时ꎬ 更加偏好虚拟代言人 (ｖｓ􀆰 真人代言人) 代言的品牌ꎬ 对新鲜事物的接受程

度起到中介作用ꎮ 此外ꎬ 消费者的自然联结对建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 与代言人类

型偏好 (虚拟代言人 ｖｓ􀆰 真人代言人) 之间的关系具有调节作用ꎮ 对于高 (ｖｓ􀆰 低) 自然

联结的消费者ꎬ 建成环境类型对广告代言人类型偏好的影响会增强 (ｖｓ􀆰 削弱)ꎮ 本文的研

究结论丰富了建成环境类型在营销领域中的应用ꎬ 并对企业制定广告策略等实践活动提供

指导ꎮ
【关键词】 建成环境类型　 代言人类型　 环境￣关系理论　 对新鲜事物的接受程度　 自
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１􀆰 引言

为了增强品牌影响力、 提高品牌知名度ꎬ 企业每年会投入大量的资金用于其代言人广告ꎮ 近年

来ꎬ 人工智能 (Ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ Ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅꎬ ＡＩ) 的快速发展和元宇宙概念的兴起催生了一种具有类似真人

外表和行为、 高度拟人化的虚拟形象网红ꎬ 简称 “虚拟网红” 或者 “虚拟影响者” ( Ｖｉｒｔｕａｌ
Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓꎬ ＶＩｓ)ꎮ 虚拟影响者被广泛应用于产品促销 (Ｋａｍｏｏｎｐｕｒｉ ＆ Ｓｅｎｇａｒꎬ ２０２３)、 新品推广

(Ｈａｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)、 品牌宣传 (Ｌｅｕｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２) 等营销活动ꎮ 例如我国的阿喜为钟薛高代言、
巴西的 Ｌｕ ｏｆ Ｍａｌａｇａｌｕ 为三星代言、 西班牙的 Ａｉｔａｎａ Ｌóｐｅｚ 为 Ｎｉｋｅ 代言等ꎮ 虚拟影响者的出现为企业

选择代言人提供了更广阔的空间ꎮ ＵＧＧ 作为一个以雪地靴而闻名的国际知名品牌ꎬ 甚至曾同时邀请
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当红虚拟影响者 Ｌｉｌ Ｍｉｑｕｅｌａ 和真人明星 Ｈａｎｎｉ 为其代言ꎮ
在现实生活中ꎬ 这些虚拟代言人广告与真人代言人广告一样ꎬ 被广泛投放在广场、 公园、 公交

站台等户外空间和商场里、 地铁站、 电梯间等室内空间ꎮ 例如ꎬ Ａｄｉｄａｓ、 瓜子二手车、 京东把其虚拟

代言人广告投放到了室外空间ꎬ 而斯凯奇、 Ｂｌｕｅｇｌａｓｓ、 动感地带等品牌则把其虚拟代言人广告投放至

室内空间ꎮ 与此类似ꎬ 真人代言广告也同时出现在室内与室外空间ꎮ 例如ꎬ 荣耀、 茶百道、 兰蔻等

把真人明星代言的广告投放至室外空间ꎬ 而 Ｄｉｏｒ、 韩束、 周大福等则把真人广告投放至商场里ꎬ 见

图 １ꎮ 研究表明ꎬ 广告的效果不仅会受到广告内容的影响ꎬ 还会受到其所处物理情境的影响 (Ｓｔｉｐｐꎬ
２０１８)ꎮ 因此ꎬ 本研究将探究以下问题: 将代言人广告同时投放在室内和室外空间ꎬ 是否会产生相同

的广告效果? 当消费者身处封闭的室内空间或者开放的室外空间时ꎬ 对代言人类型的偏好是否会存

在差异? 会更偏好哪种代言人呢? 即探究消费者所处的建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 如何影响消

费者对代言人类型的偏好ꎮ

(ａ) 室外￣虚拟代言人
　 　 (ｂ) 室内￣虚拟代言人

(ｃ) 室外￣真人代言人
　 　 (ｄ) 室内￣真人代言人

图 １　 建成环境类型 (室内 /室外) 示意图

室内空间指的是外围界面是微开或完全封闭的、 边界清晰且可以将其与邻近的空间区分开来的

物理空间ꎻ 而室外空间则是日常建筑的外部ꎬ 通常与自然环境相接ꎬ 与其他场所无明显物理界限

(芦原义信ꎬ １９８５)ꎮ 相比室内空间的 “边界”ꎬ 室外空间的 “无边界” 使其与自然环境元素融合得

更加紧密ꎮ 而自然环境能够促使人们脑部活动增加 (Ｋａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎬ 主动寻求更具新颖性和挑
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战性的刺激 (Ｋａｓｈｄａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００４)ꎮ 基于此ꎬ 本文提出ꎬ 处于室外空间情境的消费者ꎬ 由于接触更

多的自然环境元素ꎬ 提升了对新鲜事物的接受程度ꎬ 故而更加偏好具备创新特色的虚拟代言人代言

的品牌ꎮ 处于室内空间情境的消费者ꎬ 其创新思维受到限制ꎬ 对新鲜事物的接受程度较低ꎬ 进而更

偏好传统的真人代言人代言的品牌ꎮ
自然联结是指一个人主观感知到的与自然界的亲近和关系 (Ｓｔｅｈｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４)ꎮ 不同程度的自

然联结意味着个体受到自然影响的大小存在差异ꎬ 进而导致心理机制的不同ꎮ 研究表明ꎬ 高自然联

结的个体更容易被自然环境影响 (Ｐａｒｄｉｎｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 这种个体间的差异是否会进一步影响建成

环境类型对消费者代言人类型偏好的影响呢? 本文将对这一问题展开进一步探究ꎮ
因此ꎬ 本研究将基于环境￣关系理论和消费者补偿理论ꎬ 探究建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 对

消费者代言人类型偏好的影响机制及其边界ꎮ 研究结论不仅在理论上丰富和扩展了建成环境与品牌

代言人领域的研究ꎬ 同时也为企业设计品牌代言人广告和选择广告投放的情境提供了建议ꎮ

２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 品牌代言人类型的相关研究

在品牌宣传的过程中ꎬ 想要获得消费者的青睐ꎬ 选择合适的代言人至关重要ꎮ 研究发现ꎬ 真

人代言的广告能够获得更高的关注度ꎬ 促使消费者产生更加积极的评价 ( Ｔｏｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９２)ꎮ 然

而真人通常是不可控的ꎬ 不可预知的名人绯闻可能会对其代言的品牌造成负面甚至灾难性的影响

(Ｌｏｕｉｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)ꎮ 出于对真人代言人 “塌房” 等不可控因素的考虑ꎬ 虚拟代言人逐渐受到品

牌的青睐 (Ｃａｌｌｃｏｔｔ ＆ Ａｌｖｅｙꎬ １９９１)ꎮ 虚拟代言人是一个非人类角色ꎬ 其为推广产品或品牌而生

(Ｇａｒｒｅｔｓｏｎ ＆ Ｎｉｅｄｒｉｃｈꎬ ２００４)ꎮ 基于传统的卡通虚拟代言人的广泛应用ꎬ 随着科技的发展ꎬ 涌现了

一批与真人相似程度较高的虚拟影响者 (Ｎｏｗａｋ ＆ Ｆｏｘꎬ ２０１８)ꎮ 但是ꎬ 目前学界对其具体的定义

还存在争议ꎮ 在本研究中ꎬ 虚拟代言人特指这种通过 ＡＩ、 计算机技术设计出的、 与真人外观具有

较高相似度的虚拟影响者ꎮ 因此ꎬ 相比真人代言人ꎬ 虚拟代言人具备高度拟人外观、 交互性、 科

技创新性的特点ꎮ
高度拟人化的虚拟代言人可以让消费者从产品或品牌中感受到人的因素ꎬ 并使得产品更具

“类人化的生命力”ꎬ 同时又具备了比真人明星更高的感知新颖性 ( Ｆｏｕｒｎｉｅｒ ＆ Ａｌｖａｒｅｚꎬ ２０１２ꎻ
Ｆｒａｎｋｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２３)ꎮ 现有的研究大多聚焦于品牌代言人本身及其特征 (如真实性、 类人程度、
受欢迎程度等) 对广告态度 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)、 品牌信任 (Ｃｈｅｕｎｇ ＆ Ｌｅｕｎｇꎬ ２０２１)、 品牌态度

(Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２) 等变量的影响ꎮ 但消费者对广告的感受与评价不仅会被广告内容本身影响

(Ｗｉｌｓｏｎ ＆ Ｔｉｌｌꎬ ２０１１)ꎬ 还会受到消费者观看该广告时所处的情境因素的影响 ( Ｓｔｉｐｐꎬ ２０１８)ꎮ 不

同物理情境因素如何影响消费者对广告中代言人类型的偏好这一问题未引起学者们的广泛关注ꎮ
因此ꎬ 本文将基于环境心理学ꎬ 探究在不同建成环境类型中ꎬ 消费者对广告中不同代言人类型的

偏好ꎮ
１０１
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２􀆰 ２　 建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 对代言人类型偏好的影响

建成环境是相对于自然环境而言的ꎬ 由人工建造的各类建筑物、 设施和场所等构成ꎬ 是影响人

们日常活动及出行的土地利用模式、 城市空间设计及交通系统相关的一系列要素的组合 (Ｌｅｅ ＆
Ｍｏｕｄｏｎꎬ ２００４)ꎮ 根据建筑学的相关研究ꎬ 建成环境可以划分为室内空间、 室外空间两种类型ꎮ 具体

而言ꎬ 室内空间指的是边界清晰、 环境皆为封闭ꎬ 且可将其与邻近的空间区分开来的物理空间ꎻ 而室

外空间通常指的是日常建筑的外部ꎬ 与自然环境相接壤ꎬ 无界限或者界限模糊 (芦原义信ꎬ １９８５)ꎮ
商业综合体的空间布局能够对消费者的行为决策产生影响 (Ｓｏｎｇ ＆ Ｙａｎｇꎬ ２０２３)ꎮ 根据适应水平

理论ꎬ 在一个特定的环境中ꎬ 个体对事物的评价和反应一定程度上取决于环境和个体适应水平的相

差程度 (Ｈｅｌｓｏｎꎬ １９６４)ꎮ 环境与个体的适应水平相差越大ꎬ 个体对此环境的反应强度也就越大

(Ｗｏｈｌｗｉｌｌꎬ １９７４)ꎮ 因此ꎬ 消费者在物理环境中所受到的各种刺激会影响其认知评价和决策 (苏彦

捷ꎬ ２０１６)ꎮ 研究发现ꎬ 在封闭的商店里放置自然绿植能够激发消费者积极的情绪和感知ꎬ 甚至促进

其购物行为 (Ｔｉｆｆｅｒｅｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎬ 而室外空间所特有的环境氛围能够促使消费者对品牌产生积极联

想ꎬ 提升对品牌视觉识别的评估 (Ｓｏｎｇ ＆ Ｙａｎｇꎬ ２０２３)ꎮ 可见ꎬ 在不同类型的环境中ꎬ 空间所具备的

物理特性会对消费者的认知产生不同的影响 (Ｇｕｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 因此ꎬ 本文提出消费者对代言人类

型的偏好会受到室内外空间类型的影响ꎮ
现代认知神经学研究发现ꎬ 当大脑处于放松状态时ꎬ 对新事物有更强的接受能力ꎮ 被绿色植被、

流水和天空等自然风光吸引是人类的天性ꎬ 在舒适的自然环境中ꎬ 人们通常会感到安全和愉悦

(Ｓｔｅｖｅｎｓ ＆ Ｐｒｉｃｅꎬ ２０１５)ꎮ 同时ꎬ 大自然的绿色环境对人们的心理、 生理有积极作用ꎮ 从事创意工作

的人在室外环境中思维也会更开阔ꎬ 并更具创造力 (Ｐｅｔｅｒｓｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 基于以上研究ꎬ 当消费

者处于室外空间时ꎬ 空间中的自然元素能够提升消费者的唤醒水平和好奇心ꎬ 提高其对新奇事物的

探索欲ꎮ 因此ꎬ 在室外空间的情境下ꎬ 消费者会更偏好具有高科技、 高创新度的虚拟代言人ꎮ
根据行为约束理论ꎬ 当环境中的某些因素 (某些实际的客观存在) 干扰或限制人们的行为时ꎬ

人们会感到不愉快ꎬ 并试图建立对环境的控制ꎬ 产生 “心理对抗” (ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅａｃｔａｎｃｅ) (Ｂｒｅｈｍ
＆ Ｂｒｅｈｍꎬ ２０１３)ꎮ 由于室内空间存在明显的空间界限 (Ｔｈｏｍｐｓｏｎ ＆ Ｎａｃｃａｒａｔｏꎬ １９８９)ꎬ 消费者在一定

程度上会感到压抑、 闭塞 (Ｆａｊａｒｄｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１６)ꎮ 因此ꎬ 处于室内空间情境的消费者ꎬ 其创新思维

受到限制ꎬ 更偏好传统的真人代言人代言的品牌ꎮ 由此提出以下假设:
Ｈ１: 建成环境类型会显著影响消费者对广告中代言人类型的偏好ꎮ
Ｈ１ａ: 在室内空间情境中ꎬ 相比虚拟代言人代言的品牌ꎬ 消费者会更加偏好真人代言人代言的品

牌ꎮ
Ｈ１ｂ: 在室外空间情境中ꎬ 相比真人代言人代言的品牌ꎬ 消费者会更加偏好虚拟代言人代言的品

牌ꎮ

２􀆰 ３　 对新鲜事物的接受程度的中介作用

面对新鲜事物时ꎬ 有些人可能会感到兴奋和好奇ꎬ 愿意尝试新事物并探索未知领域ꎻ 而另一些
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人可能会感到恐惧和不安ꎬ 对新事物持保守态度ꎬ 更倾向于保持现状和停留在熟悉的环境中 (Ｚｈｏｕ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 对新鲜事物接受程度较高的个体具有想象流畅灵活、 不循规蹈矩、 心理防御较低等创

造性特质 (Ｃａｒｎｅｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００８)ꎮ 面对新鲜事物的刺激时ꎬ 大多数个体会被唤醒身体感知ꎬ 焦点注意

力向内聚集ꎬ 从而对新事物产生好奇心理和积极的态度 (Ｃａｃｉｏｐｐｏ ＆ Ｐｅｔｔｙꎬ １９７９)ꎮ
一方面ꎬ 当人们暴露在美丽自然的情境中或观看介绍优美自然景色的视频时ꎬ 认知闭合的需要

会降低ꎬ 并倾向于创造新的体验 (Ｓｈｉｏｔａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)ꎮ 接触正性情绪效价的大自然景象后ꎬ 人们在

面对新事物时会降低本能的防御反应ꎬ 变得更加开放与包容 (柳武妹ꎬ ２０２２)ꎮ 另一方面ꎬ 拥有蓝色

或绿色元素的室外空间代表了大自然 (Ｐａｒｄｉｎｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 在此情境下ꎬ 室外环境的自然风景促

使人们脑部活动增加 (Ｋａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎬ 提高了对新环境的适应水平 (Ｈａｒｒｉｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎬ 进

而主动寻求新颖性和挑战性的刺激 (Ｋａｓｈｄａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００４)ꎮ 现在的虚拟代言人是人类在技术的加持

下ꎬ 运用虚拟视觉、 Ａｌ 等一系列科技手段制作出来的ꎬ 具备先进、 科技等高创新特征ꎮ 当消费者处

于室外空间时ꎬ 受自然元素的影响ꎬ 消费者的思维和想象变得灵活ꎬ 对新颖、 创新性事物更加开放

与包容ꎬ 所以对新鲜事物的接受程度变高ꎬ 会更加偏好虚拟代言人代言的品牌ꎻ 相反ꎬ 室内空间会

激发消费者对闭塞、 保守的隐喻概念的理解ꎬ 使人们有着更低的个体控制感知ꎬ 从而产生强烈的不

确定性减少动机ꎬ 并降低对新鲜事物的接受程度ꎬ 此时会更偏好真人代言人代言的品牌ꎮ 据此提出

以下假设:
Ｈ２: 对新鲜事物的接受程度在建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 对代言人类型偏好的影响中起到

中介作用ꎬ 即与室内空间相比ꎬ 处于室外空间情境的消费者对新鲜事物的接受程度更高ꎬ 进而更偏

好虚拟代言人代言的品牌ꎮ

２􀆰 ４　 自然联结的调节作用

自然联结是指一个人主观感知到的与自然界的亲近和关系 (Ｓｔｅｈｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４)ꎬ 这种联结可视

为个体在与自然界的特定接触中进入的一种心理状态 (Ｗｙｌｅｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９)ꎮ 根据亲生物假说

(ｂｉｏｐｈｉｌｉａ ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ)ꎬ 在自然环境下ꎬ 人类能够通过与自然之间的互动ꎬ 使其在认知和情感上得到

塑造 (Ｇｕｌｌｏｎｅꎬ ２０００)ꎮ 同时ꎬ 自然的窗景和图像会减少交感神经活动 (Ｂｒｏｗｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１３)、 恢复

注意力 (Ｂｅｒｔｏꎬ ２００５)ꎮ 室外环境所自带的自然元素会使消费者在一定程度上认为其身处自然环境

(Ｐａｒｄｉｎｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 因此ꎬ 相比室内空间ꎬ 身处室外空间情境的消费者的注意力资源更充沛ꎮ 相

较于低自然联结的消费者ꎬ 高自然联结下的消费者对周围事物的认知及决策更具 “高能量” 与 “高
注意力”ꎮ 因此ꎬ 相较于低自然联结消费者ꎬ 高自然联结消费者在看到具有高科技创新属性的虚拟代

言人广告时ꎬ 能够对其投入更多的注意力资源ꎬ 从而产生更加积极的态度ꎮ
因此ꎬ 在开放的室外空间ꎬ 客体自然刺激物 (天空、 树木等) 增加了消费者的自然联结ꎬ 从而

对外界事物产生更高的注意力ꎮ 高自然联结会扩大建成环境类型对代言人类型偏好的差异ꎮ 低自然

联结的消费者由于对自然因素关注较少 (Ｍｉｌｇｒａｍꎬ １９７０)ꎬ 室内 (ｖｓ􀆰 室外) 空间的物理差异对低自

然联结的消费者影响较小ꎬ 因此其对代言人类型偏好的差异减弱ꎮ 据此提出以下假设:
Ｈ３: 消费者的自然联结对建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 与代言人类型偏好之间的关系具有调
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节作用ꎮ 对于高 (ｖｓ􀆰 低) 自然联结的消费者ꎬ 建成环境类型对广告代言人类型偏好的影响会增强

(ｖｓ􀆰 削弱)ꎮ

３􀆰 实证研究

３􀆰 １　 实验 １

实验 １ 的目的是验证在不同类型的建成环境中消费者对不同代言人类型偏好的影响的主效应ꎬ
初步探讨建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 与代言人类型偏好之间的关系ꎮ 通过情景化的图片操纵被

试在实验中所感知的室内外消费场景的情况ꎬ 并让被试在真人代言人和虚拟代言人间进行选择ꎬ 判

断建成环境类型是否会影响他们对这两种代言人类型的偏好ꎮ
３􀆰 １􀆰 １　 实验设计与被试

实验 １ 采用单因素组间实验设计ꎮ 实验通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 专业数据收集平台进行ꎬ 被试均来自该平

台的官方被试库ꎮ 实验 １ 共有 １６０ 位被试接受测试ꎮ 根据问卷内容ꎬ 如果被试所选题项与所展示的

实验组情景不一致ꎬ 则被认为是操纵失败的无效数据ꎬ 删去无效数据 ２８ 份ꎬ 剩余有效答卷 １３２ 份ꎬ
问卷有效率为 ８２􀆰 ５％ꎮ 有效样本的具体情况如下: 男性被试共 ４１ 人ꎬ 占比 ３１􀆰 １％ꎻ 女性被试共 ９１
人ꎬ 占比 ６８􀆰 ９％ꎮ 超过 ９０％的被试的年龄在 １８~５０ 岁ꎮ

３􀆰 １􀆰 ２　 实验材料与流程

为了给被试打造一个较为真实的情境ꎬ 实验 １ 的实验场景设定为被试日常接触较多的室内地铁

站和室外公交车站ꎮ 同时为了增强被试对室内外空间的感知ꎬ 实验操纵引导采用递进式处理的方式

激发被试更多的沉浸感ꎮ 具体而言ꎬ 在室内空间ꎬ 即在地铁站入口 (安检口) 提供一次实验刺激ꎬ
在地铁候车区再次提供实验刺激ꎬ 以达到重复刺激的目的ꎻ 而在室外空间ꎬ 实验场景设定为有蓝天

绿树的室外景象ꎬ 为了加强被试对室外空间的感知ꎬ 最后将实验场景设定为室外公交车站ꎬ 见图 ２ꎮ

(ａ) 地铁进站￣室内空间
　 　 (ｂ) 地铁候车区￣室内空间
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(ｃ) 蓝天绿树日常图￣室外空间
　 　 (ｄ) 公交车站￣室外空间

图 ２　 实验 １ 不同建成环境的情境图

在代言人类型的操控中ꎬ 实验 １ 选择的代言人是从小红书 ＡＰＰ 中挑选出一张符合实验要求、 美

丽精致的年轻女性照片ꎬ 利用美图秀秀 ＡＰＰ 对真实人物的面部特征、 配饰等进行调整ꎬ 最终形成本

实验的真人代言人形象ꎮ 同时ꎬ 采用 ＭｅｗＸＡＩａｐｐ 的描述词对真人图片进行后期处理ꎬ 塑造其虚拟形

象ꎬ 作为本实验的虚拟代言人ꎮ 具体见图 ３ꎮ

(ａ) 真人代言人
　 　 (ｂ) 虚拟代言人

图 ３　 实验 １ 不同类型的代言人图片

被试被随机分到不同的实验组ꎬ 在阅读完所展示的相应实验图片及文字描述后ꎬ 选择 “当前实

验所处的环境为? (室内 /室外) ” 进行情境操控ꎬ 若被试所选题项与所展示的实验组情景不一致ꎬ
则视为 “无效问卷”ꎬ 反之则为 “有效问卷”ꎮ 完成情境操控后ꎬ 被试将阅读一段有关虚拟洗护品牌

“Ｐｕｒｌ” 的背景材料ꎬ 该品牌会在选定的实验场景中选择不同类型的代言人ꎬ 要求被试在特定环境中

为该品牌选择合适的代言人ꎬ 并完成对两种代言人类型的感知喜爱度、 外表可爱度的测量评分ꎮ 最

后进行人口学信息统计ꎬ 主要统计被试的性别、 年龄和学历ꎮ
３􀆰 １􀆰 ３　 结果与讨论

在实验未进行环境情境刺激前ꎬ 本文采用单因素 ＡＮＯＶＡ 检验不同代言人类型是否操纵成功以及
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被试对于两组不同代言人类型的感知是否存在显著差异ꎮ 数据分析结果显示ꎬ 对不同代言人类型操

纵成功ꎮ 同时ꎬ 对代言人类型的喜爱度感知不存在显著差异 (ｐ ＝ ０􀆰 ５８７)ꎮ 结果说明ꎬ 代言人类型差

异操纵成功ꎮ 筛除那些被试所选题项与所展示实验组情景不一致的 “无效问卷” 后ꎬ 可以进行下一

步的检验ꎮ
通过对建成环境类型进行编码 (室内＝ １ꎬ 室外＝ ２) 并运用 ＳＰＳＳ 系统软件进行分析ꎬ 检验结果

显示ꎬ 建成环境类型和代言人类型的交互作用对于消费者品牌态度存在显著影响 ( ｐ ＝ ０􀆰 ０００ <
０􀆰 ０５)ꎬ 假设 Ｈ１ 成立ꎮ 具体而言ꎬ 在室外空间的情境下ꎬ 相比真人代言人ꎬ 消费者更偏好虚拟代言

人代言的品牌 (Ｍ真人代言人 ＝ ５􀆰 ２２２ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６９０５ꎻ Ｍ虚拟代言人 ＝ ５􀆰 ６０６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７５６７)ꎻ 而在室内空间的情

境下ꎬ 相比虚拟代言人ꎬ 消费者更偏好真人代言人代言的品牌 (Ｍ真人代言人 ＝ ５􀆰 ４５４ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９４９５ꎻ
Ｍ虚拟代言人 ＝ ４􀆰 ６８７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０６０５)ꎬ 验证了假设 Ｈ１ａ 和假设 Ｈ１ｂꎮ

实验 １ 验证了不同的建成环境类型对代言人类型偏好的显著影响ꎮ 具体而言ꎬ 在室外空间情境

下ꎬ 消费者能与室外自然因素进行接触ꎬ 自身注意力及其心胸开阔度都得到了显著的恢复ꎬ 相比真

人代言人ꎬ 消费者对具有较高科技创新色彩的虚拟代言人更感兴趣ꎻ 而在室内空间情境下ꎬ 自然元

素的缺失以及人造场景较多ꎬ 为了防止自身注意力的过度消耗、 增强对情境的控制ꎬ 相对于虚拟代

言人ꎬ 消费者更希望采用真人代言人ꎮ
为了探究建成环境类型通过何种机制影响消费者对代言人类型的偏好ꎬ 实验 ２ 将会把代言人广

告海报置入情境ꎬ 探讨建成环境类型和代言人类型的交互作用以及对新鲜事物的接受程度的中介作

用ꎮ

３􀆰 ２　 实验 ２

实验 ２ 的主要目的是验证建成环境类型与代言人类型对消费者品牌态度的交互效应以及对新鲜

事物的接受程度的中介作用ꎮ
３􀆰 ２􀆰 １　 实验设计与被试

实验 ２ 采用 ２ (建成环境类型: 室内空间 ｖｓ􀆰 室外空间) ×２ (品牌代言人类型: 真人代言人 ｖｓ􀆰
虚拟代言人) 的组间因子设计ꎬ 以建成环境类型 (室内空间 ｖｓ􀆰 室外空间) 为自变量ꎬ 以对新鲜事

物的接受程度为中介变量ꎬ 因变量为品牌态度ꎮ 实验通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 专业数据收集平台进行ꎬ 被试均

来自该平台的官方被试库ꎮ 实验 ２ 共有 ２００ 位被试接受测试ꎮ 根据问卷内容ꎬ 如果被试所选题项与

所展示的实验组情景不一致ꎬ 则被认为是操纵失败的无效数据ꎬ 删去无效数据 ３９ 份ꎬ 剩余有效答卷

１６１ 份ꎬ 问卷有效率为 ８０􀆰 ５％ꎮ 有效样本的具体情况如下: 男性被试共 ４７ 人ꎬ 占比 ２９􀆰 ２％ꎻ 女性被

试共 １１４ 人ꎬ 占比 ７０􀆰 ８％ꎮ 超过 ９２％的被试年龄在 １８~５０ 岁ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 实验材料与流程

为进一步验证建成环境类型通过何种机制影响消费者对代言人类型的偏好ꎬ 实验 ２ 将代言人以

品牌广告海报形式置入不同的物理情境ꎬ 以此探究消费者的品牌态度ꎮ 沿用实验 １ 所采用的代言人ꎬ
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并与虚拟洗护品牌 “Ｐｕｒｌ” 相结合形成品牌广告ꎮ 建成环境的情境设计仍然以常见的室内外地点为

背景ꎬ 分别是地铁站内和公交车站台ꎬ 有助于被试更好地联想对应情境ꎬ 见图 ４ꎮ

(ａ) 室内空间￣真人代言人
　 　 (ｂ) 室内空间￣虚拟代言人

(ｃ) 室外空间￣真人代言人
　 　 (ｄ) 室外空间￣虚拟代言人

图 ４　 实验 ２ 不同建成环境的广告图片

被试被随机分到 ４ 个实验组中的一组ꎬ 在看完相应的情境图片及文字描述后ꎬ 选择 “当前实验

所处的环境为? (室内 /室外) ” 进行情境操控ꎬ 若被试所选题项与所展示的实验组情景不一致ꎬ 则

视为 “无效问卷”ꎬ 反之则为 “有效问卷”ꎮ 之后重复阅读材料ꎬ 加强实验刺激ꎬ 测量被试对新鲜事

物的接受程度ꎬ 共 ４ 个测项 (Ｎｇ ＆ Ｌｕｃｉａｎｅｔｔｉꎬ ２０１６) (身处上述环境时ꎬ 我认为尝试新的游戏和活

动ꎬ 是一件有趣的事 /有许多事情我很想亲自去尝试 /我喜欢想一些新点子ꎬ 即使用不着也无所谓 /我
喜欢做许多新鲜的事ꎬ α＝ ０􀆰 ８７２)ꎮ 填写该部分测项后ꎬ 实验将引导被试看第二个场景描述ꎬ 被试会

看到品牌 “Ｐｕｒｌ” 的简要介绍ꎬ 以及在相应场景中投放代言人广告的图片ꎬ 同时在该部分测试被试

的品牌态度ꎬ 共 ３ 个测项 (我喜欢 Ｐｕｒｌ 这个品牌 /我觉得 Ｐｕｒｌ 这个品牌很好 /我觉得 Ｐｕｒｌ 这个品牌是

受欢迎的ꎬ α＝ ０􀆰 ７９８)ꎮ 最后进行人口学信息统计ꎬ 主要统计被试的性别、 年龄和学历ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ３　 结果与讨论

在实验未进行环境情境刺激前ꎬ 本文采用单因素 ＡＮＯＶＡ 检验不同代言人类型是否操纵成功以及

被试对于两组不同代言人类型的感知是否存在显著差异ꎮ 数据分析结果显示ꎬ 对不同代言人类型操

纵成功ꎮ 同时ꎬ 对代言人类型的喜爱度感知不存在显著差异 (ｐ ＝ ０􀆰 ９２１)ꎮ 结果说明ꎬ 代言人类型差
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异操纵成功ꎮ 筛除那些被试所选题项与所展示实验组情景不一致的 “无效问卷” 后ꎬ 可以进行下一

步的检验ꎮ
以建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 为自变量ꎬ 以代言人类型为调节变量ꎬ 以品牌态度为因变量ꎬ

进行交互效应检验ꎮ 本文利用 ＳＰＳＳ 检验建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 和代言人类型在品牌态度中

的交互效应ꎮ 数据分析结果表明ꎬ 建成环境类型和代言人类型的交互作用对于消费者品牌态度存在

显著影响 (ｐ＝ ０􀆰 ０１<０􀆰 ０５)ꎬ 假设 Ｈ１ 成立ꎮ 具体而言ꎬ 在室外空间的情境下ꎬ 相比真人代言人ꎬ 消

费者更偏好虚拟代言人代言的品牌 (Ｍ真人代言人 ＝ ５􀆰 １６２ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ６８３４ꎻ Ｍ虚拟代言人 ＝ ５􀆰 ４７８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８１８４)ꎻ
而在室内空间的情境下ꎬ 相比虚拟代言人ꎬ 消费者更偏好真人代言人代言的品牌 (Ｍ真人代言人 ＝ ５􀆰 ０７１ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ８４４８ꎻ Ｍ虚拟代言人 ＝ ４􀆰 ６４３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １３４８)ꎮ 具体见图 ５ꎮ

图 ５　 实验 ２ 建成环境类型与广告代言人类型的交互效应图

以建成环境类型为自变量ꎬ 以代言人类型为调节变量ꎬ 以对新鲜事物的接受程度为中介变量ꎬ 以品

牌态度为因变量ꎬ 采用 Ｈａｙｅｓ 等的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 程序进行中介效应分析 (模型 １４ꎬ Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 样本量 ５０００ꎬ
９５％置信区间)ꎮ 分析结果表明ꎬ 对新鲜事物的接受程度中介了建成环境类型与代言人类型对品牌态度

影响中的交互作用 (ＢｏｏｔＳＥ＝０􀆰 ２０６３ꎬ ９５％ＣＩ＝ [０􀆰 ２３５１ꎬ １􀆰 ０４４５] )ꎮ 具体来说ꎬ 对于真人代言人而言ꎬ
在 ９５％置信区间下ꎬ 中介检验效果包含 ０ (ＣＩ＝ [－０􀆰 ０１４５７ꎬ ０􀆰 ３６５５] )ꎬ 说明对新鲜事物的接受程度的

中介效应不显著ꎻ 对于虚拟代言人来说ꎬ 在 ９５％置信区间下ꎬ 中介检验效果不包含 ０ (ＣＩ ＝ [０􀆰 ４１４４ꎬ
１􀆰 ０９９８] )ꎬ 说明对新鲜事物的接受程度的中介效应显著ꎮ 数据结果验证了假设 Ｈ２ꎮ

实验 ２ 验证了建成环境类型与代言人类型对消费者品牌态度的交互效应ꎬ 以及对新鲜事物的接

受程度在建成环境类型与代言人类型对品牌态度的交互作用中的中介作用ꎮ 一方面ꎬ 消费者会认为

真人代言人与自身属于同类ꎬ 更加熟悉ꎬ 所以当面对真人代言人时ꎬ 并不会引起消费者较强的新鲜

感ꎻ 另一方面ꎬ 虚拟代言人身上所具有的科技、 创新的特点会让消费者有更加强烈的新鲜感ꎬ 所以

消费者在不同的建成环境类型下ꎬ 对新鲜事物的接受程度的变化只对虚拟代言人存在显著影响ꎮ 因

此与室内空间的情境相比ꎬ 身处室外空间会让消费者表现出更强烈的对新鲜事物的接受程度ꎬ 进而

促使消费者更偏好虚拟代言人ꎻ 而与室外空间的情境相比ꎬ 身处室内空间所激发对新鲜事物的接受

程度较弱ꎬ 进而促使消费者更偏好真人代言人ꎮ
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为增强研究的稳健性ꎬ 实验 ３ 中我们将更换实验材料ꎬ 再次验证建成环境类型与代言人类型的

交互作用对消费者品牌态度的影响ꎮ 同时ꎬ 实验 ３ 中将加入自然联结变量作为二次调节变量ꎬ 探究

其对该机制的影响ꎮ

３􀆰 ３　 实验 ３

实验 ３ 的主要目的是验证自然联结进一步调节代言人类型对建成环境类型与消费者品牌态度的

调节作用ꎮ
３􀆰 ３􀆰 １　 实验设计与被试

实验 ３ 采用 ２ (建成环境类型: 室内空间 ｖｓ􀆰 室外空间) ×２ (代言人类型: 真人代言人 ｖｓ􀆰 虚拟

代言人) ×２ (自然联结: 高 ｖｓ􀆰 低) 的组间因子设计ꎬ 因变量为品牌态度ꎮ 实验通过 Ｃｒｅｄａｍｏ 专业

数据收集平台招募被试ꎬ 共回收 ３８０ 份问卷ꎬ 根据问卷内容ꎬ 如果被试所选题项与所展示的实验组

情景不一致ꎬ 则被认为是操纵失败的无效数据ꎬ 删去无效数据 ３７ 份ꎬ 剩余有效答卷 ３４３ 份ꎬ 问卷有

效率为 ９０􀆰 ３％ꎮ 有效样本的具体情况如下: 男性被试共 １０８ 人ꎬ 占比 ３１􀆰 ５％ꎻ 女性被试共 ２３５ 人ꎬ
占比 ６８􀆰 ５％ꎮ 超过 ９０％的被试年龄在 １８~５０ 岁ꎮ

３􀆰 ３􀆰 ２　 实验材料与流程

与实验 １、 实验 ２ 类似ꎬ 实验 ３ 的代言人类型更换了新的虚拟人物ꎮ 从百度图库中挑选出一张符

合实验要求、 美丽精致的年轻女性照片ꎬ 利用美图秀秀 ＡＰＰ 对真实人物的面部特征、 配饰等进行调

整ꎬ 最终形成本实验的真人代言人形象ꎮ 同时ꎬ 采用 ＭｅｗＸＡＩａｐｐ 的描述词对真人图片进行后期处理ꎬ
塑造其虚拟形象ꎬ 作为本实验的虚拟代言人ꎮ 具体见图 ６ꎮ

(ａ) 真人代言人
　 　 (ｂ) 虚拟代言人

图 ６　 实验 ３ 不同类型的代言人图片
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为丰富实验场景ꎬ 实验 ３ 将实验场景设定为被试日常接触较多的商场内部和商场外部ꎮ 同时为

避免产生熟悉效应并增强实验的稳健性ꎬ 实验 ３ 不再沿用实验 １ 和实验 ２ 中的洗护品牌介绍ꎬ 而是将

“Ｐｕｒｌ” 更换为烘焙食品品牌ꎮ 与实验 １ 和实验 ２ 类似ꎬ 依然在场景塑造中采用递进式处理ꎮ 在室内

空间ꎬ 被试想象需要乘坐室内自动扶梯后才能看到品牌广告ꎻ 而在室外空间ꎬ 被试会先看到室外的

蓝天白云ꎬ 再看到商场外部的品牌广告ꎮ 具体见图 ７ꎮ

(ａ) 室内空间￣真人代言人
　 　 (ｂ) 室内空间￣虚拟代言人

(ｃ) 室外空间￣真人代言人
　 　 (ｄ) 室外空间￣虚拟代言人

图 ７　 实验 ３ 不同建成环境的广告图片

被试被随机分到 ４ 个实验组中的一组ꎬ 并完成与实验 ２ 类似的步骤ꎮ 之后重复阅读材料ꎬ 重现

情境刺激ꎬ 测量被试对新鲜事物的接受程度ꎮ 接下来被试会看到品牌 “Ｐｕｒｌ” 的简要介绍ꎬ 以及在

相应情景中投放代言人广告的图片ꎬ 同时在该部分测试被试的品牌态度ꎮ 由于自然联结属于特质性

变量ꎬ 在实验的最后共同测量了被试的人口统计信息和自然联结程度的高低ꎬ 结合相关学者的量表

改编形成本研究的自然联结测量量表 (Ｍａｙｅｒ ＆ Ｆｒａｎｔｚꎬ ２００４)ꎬ 共 ７ 个测量题项 (例如ꎬ 我感到与自

然界是一体的 /我认为自己是庞大自然生命循环过程的一部分 /我对动物和植物有一种亲近感ꎬ α ＝
０􀆰 ８０４)ꎮ

３􀆰 ３􀆰 ３　 结果与讨论

在实验未进行环境情境刺激前ꎬ 本文采用单因素 ＡＮＯＶＡ 检验不同代言人类型是否操纵成功以及

被试对于两组不同代言人类型的感知是否存在显著差异ꎮ 数据分析结果显示ꎬ 对不同代言人类型操

纵成功ꎮ 同时ꎬ 对代言人类型的喜爱度感知不存在显著差异 (ｐ ＝ ０􀆰 １２３)ꎮ 结果说明ꎬ 代言人类型差
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异操纵成功ꎮ 筛除那些被试所选题项与所展示实验组情景不一致的 “无效问卷” 后ꎬ 可以进行下一

步的检验ꎮ
以建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 为自变量ꎬ 以代言人类型为调节变量ꎬ 以品牌态度为因变量ꎬ

进行交互效应检验ꎮ 本文利用 ＳＰＳＳ 检验建成环境类型 (室内 ｖｓ􀆰 室外) 和代言人类型在品牌态度中

的交互效应ꎮ 数据分析结果表明ꎬ 建成环境类型和代言人类型的交互作用对于消费者品牌态度存在

显著影响 (ｐ＝ ０􀆰 ００５<０􀆰 ０５)ꎬ 假设 Ｈ１ 成立ꎮ 具体而言ꎬ 在室外空间的情境下ꎬ 相比真人代言人ꎬ
消费者更偏好虚拟代言人 (Ｍ真人代言人 ＝ ５􀆰 ４０８ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７７５６ꎻ Ｍ虚拟代言人 ＝ ５􀆰 ７４６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９５７５)ꎻ 而在室

内空间的情境下ꎬ 相比虚拟代言人ꎬ 消费者更偏好真人代言人 (Ｍ真人代言人 ＝ ５􀆰 ６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７４６８ꎻ
Ｍ虚拟代言人 ＝ ５􀆰 ４２３ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８９２９)ꎮ 具体见图 ８ꎮ

图 ８　 实验 ３ 建成环境类型与广告代言人类型的交互效应图

被试的自然联结测量采用七级量表的形式ꎬ 共 ７ 个题项ꎮ 本文将被试 ７ 个题项的得分相加并求

出中值 ５􀆰 ８７ 分ꎬ 然后把小于 ５􀆰 ９ 分被试分到低自然联结组ꎬ 其余的分到高自然联结组ꎮ 以建成环境

类型为自变量ꎬ 以代言人类型为调节变量ꎬ 以自然联结为二次调节变量ꎬ 以品牌态度为因变量ꎬ 进

行交互效应检验ꎮ 本文利用 ＳＰＳＳ 检验自然联结进一步调节代言人类型对建成环境类型与消费者品牌

态度的调节作用ꎮ 数据分析结果表明ꎬ 自然联结对进一步调节代言人类型对建成环境类型与消费者

品牌态度的调节作用存在显著影响 (ｐ＝ ０􀆰 ０４７<０􀆰 ０５)ꎬ 假设 Ｈ３ 成立ꎮ 具体而言ꎬ 对于高自然联结的

消费者ꎬ 建成环境类型对代言人类型偏好的差异会增强 (Ｍ室外空间 －真人代言人 ＝ ５􀆰 ６９６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 １１０ꎻ
Ｍ室外空间 －虚拟代言人 ＝ ６􀆰 ３３３ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 １１２ꎻ Ｍ室内空间 －真人代言人 ＝ ６􀆰 ０２４ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 １１５ꎻ Ｍ室内空间 －虚拟代言人 ＝ ５􀆰 ７９７ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 １１５)ꎻ 对于低自然联结的消费者ꎬ 建成环境类型对代言人类型偏好的差异会减弱

(Ｍ室外空间 －真人代言人 ＝ ５􀆰 ０８３ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 １１７ꎻ Ｍ室外空间 －虚拟代言人 ＝ ５􀆰 １８５ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 １１ꎻ Ｍ室内空间 －真人代言人 ＝ ５􀆰 ２０５ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 １１１ꎻ Ｍ室内空间 －虚拟代言人 ＝ ５􀆰 ０７６ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 １１１)ꎬ Ｈ３ 得到验证ꎮ 交互效应图见图 ９ꎮ

在排除了广告中产品本身的影响后ꎬ 实验 ３ 再次验证了建成环境类型与代言人类型的交互作用

对品牌态度的显著影响ꎬ 同时验证了自然联结在代言人类型的调节作用下产生的进一步调节ꎮ 具体

而言ꎬ 在室外空间ꎬ 消费者会表现出较高的对新鲜事物的接受程度ꎬ 进而更偏好虚拟代言人ꎻ 在室

内空间ꎬ 消费者会表现出较低的对新鲜事物的接受程度ꎬ 进而更偏好真人代言人ꎮ 在室外空间的情

境下ꎬ 与低自然联结的消费者相比ꎬ 代言人类型对高自然联结的消费者影响更强烈ꎬ 进而对品牌态
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度产生更显著的影响ꎮ

(ａ) 高自然联结
　 　 (ｂ) 低自然联结

图 ９　 自然联结、 建成环境类型与代言人类型的交互效应图

４􀆰 结论与讨论

４􀆰 １　 研究结论

本文以环境心理学相关理论为基础ꎬ 创新性地构建了建成环境类型与代言人类型偏好之间的因

果关系ꎮ 以对新鲜事物的接受程度为中介变量ꎬ 代言人类型作为调节变量ꎬ 探究了建成环境类型与

代言人类型对消费者品牌态度的交互作用以及对新鲜事物的接受程度的中介作用ꎮ 同时把自然联结

作为二次调节变量ꎬ 探究了自然联结在代言人类型对建成环境类型与品牌态度的调节作用中的进一

步调节效应ꎬ 并通过三个实验ꎬ 分别验证了建成环境类型对消费者代言人类型偏好的影响 (实验

１)、 建成环境类型与代言人类型对品牌态度的交互效应、 对新鲜事物的接受程度在交互效应中所起

的中介作用 (实验 ２) 以及自然联结的进一步调节作用 (实验 ３)ꎮ
不同的建成环境会影响消费者对代言人类型的偏好ꎮ 具体而言ꎬ 在室外空间的情境下ꎬ 相比真

人代言人ꎬ 消费者会更偏好虚拟代言人ꎻ 在室内空间的情境下ꎬ 相比虚拟代言人ꎬ 消费者会更偏好

真人代言人ꎮ 对新鲜事物的接受程度在建成环境类型对消费者代言人类型偏好的影响中起到中介作

用ꎮ 具体而言ꎬ 与身处室内空间的消费者相比ꎬ 处于室外空间情境的消费者会激发更强烈对新鲜事

物的接受程度ꎬ 进而更偏好虚拟代言人代言的品牌广告ꎮ 消费者的自然联结程度高低会进一步调节

代言人类型对建成环境类型与消费者品牌态度的调节作用ꎮ 即在室外空间的情境下ꎬ 与低自然联结

的消费者相比ꎬ 代言人类型对自然联结高的消费者影响更强烈ꎬ 进而对品牌态度产生更显著的影响ꎮ

４􀆰 ２　 管理启示

基于本文研究结论ꎬ 我们从企业视角和消费者视角分别阐述管理启示ꎮ 首先ꎬ 本文对于商家如
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何利用室内外空间来开展品牌代言人广告投放工作提供了有益的管理建议ꎮ 根据实验 １ 和实验 ２ 的

结论可知ꎬ 当企业在室外场所投放品牌广告时ꎬ 选择虚拟代言人有利于消费者产生更积极的品牌态

度ꎻ 当企业在室内场所投放广告时ꎬ 选择真人代言人能促使消费者形成更良好的品牌态度ꎮ 由于对

新鲜事物的接受程度在建成环境类型和代言人类型对品牌态度的交互效应中的中介作用ꎬ 这也为企

业设计代言人广告提供指导ꎮ 在需要投放在室外空间的广告中ꎬ 可以多采用带有虚拟技术色彩的代

言人ꎬ 会让消费者对品牌的态度更加积极ꎮ 其次ꎬ 本文发现消费者自然联结是建成环境类型对代言

人类型偏好的边界条件ꎬ 由于亲自然行为符合人类本性ꎬ 高自然联结的消费者占大多数ꎮ 因此ꎬ 根

据消费者这一特性ꎬ 企业在室内宣传品牌及产品时ꎬ 可以进行 “室内空间室外化设计”ꎬ 将室外的自

然元素如阳光、 植物、 山石、 水体等引入室内ꎬ 让室内空间接近自然ꎬ 使人们产生一种室外环境的

心理感受ꎬ 引导消费者产生更加积极的品牌态度ꎮ

４􀆰 ３　 研究局限与未来研究方向

本研究探讨了不同的建成环境对代言人类型偏好的影响ꎬ 并深入分析了其内在心理机制及边界

条件ꎬ 具有重要的理论与实践意义ꎮ 然而ꎬ 本研究仍存在不足和局限ꎬ 以及有待未来进一步探讨的

问题ꎮ
首先ꎬ 消费者对物理环境的感知心理机制可能不止一种ꎮ 根据现有文献分析ꎬ 目前初步提出了

以上三个假设ꎬ 然而ꎬ 建成环境类型对消费者心理机制的影响可能还包括对新鲜事物的接受程度之

外的其他心理变量ꎬ 例如开阔感、 控制感等ꎮ 因此ꎬ 在下一步研究中我们需要增加对其他心理变量

的探讨ꎬ 探索更加多样合理的解释机制ꎮ
其次ꎬ 受限于研究的方法展示ꎬ 研究情境与现实情况存在一定的差异ꎮ 在实际生活中ꎬ 消费者

可能会受到天气、 出行目的等因素的影响ꎬ 同时消费者行为也可能受到对代言人和品牌的熟悉效应

影响ꎮ 因此ꎬ 在未来研究中ꎬ 我们会丰富实验材料ꎬ 比如真实的品牌或代言人ꎮ 同时开展田野实验ꎬ
让消费者亲身经历现实的室内外情境ꎬ 进行选择ꎮ

最后ꎬ 影响主效应的调节变量可能还存在其他重要变量ꎮ 不仅有自然联结ꎬ 还有消费场景、 产

品类型等情境变量以及认知负荷、 自我效能感等特质性变量ꎬ 未来针对此问题可以进一步分析挖掘ꎮ

◎ 参考文献

[１] 芦原义信 􀆰 外部空间设计 [Ｍ] . 北京: 中国建筑工业出版社ꎬ １９８５.
[２] 柳武妹 􀆰 敬畏自然影响消费者新产品选择的双刃剑效应及机制研究 [ Ｊ] . 南开管理评论ꎬ ２０２２ꎬ

２５ (２) .
[３] 苏彦捷 􀆰 环境心理学 [Ｍ] . 北京: 高等教育出版社ꎬ ２０１６.
[ ４] Ｂｅｒｔｏꎬ Ｒ􀆰 Ｅｘｐｏｓｕｒｅ ｔｏ ｒｅｓｔｏｒａｔｉｖｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｓ ｈｅｌｐｓ ｒｅｓｔｏｒｅ ａｔｔｅｎｔｉｏｎａｌ ｃａｐａｃｉｔｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

３１１

张　 宁ꎬ 等

建成环境类型对广告中代言人类型偏好的影响研究



Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００５ꎬ ２５ (３) .
[５] Ｂｒｅｈｍꎬ Ｓ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｂｒｅｈｍꎬ Ｊ􀆰 Ｗ􀆰 Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅａｃｔａｎｃｅ: Ａ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｆｒｅｅｄｏｍ ａｎｄ ｃｏｎｔｒｏｌ [Ｍ] .

Ａｃａｄｅｍｉｃ Ｐｒｅｓｓꎬ ２０１３.
[６] Ｂｒｏｗｎꎬ Ｄ􀆰 Ｋ􀆰 ꎬ Ｂａｒｔｏｎꎬ Ｊ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｇｌａｄｗｅｌｌꎬ Ｖ􀆰 Ｆ􀆰 Ｖｉｅｗｉｎｇ ｎａｔｕｒｅ ｓｃｅｎｅｓ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ａｆｆｅｃｔｓ ｒｅｃｏｖｅｒｙ ｏｆ

ａｕｔｏｎｏｍｉｃ ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ａｃｕｔｅ￣ｍｅｎｔａｌ ｓｔｒｅｓｓ [Ｊ] . Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅ ａｎｄ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ ２０１３ꎬ ４７
(１１) .

[７] Ｃａｌｌｃｏｔｔꎬ Ｍ􀆰 Ｆ􀆰 ꎬ Ａｌｖｅｙꎬ Ｐ􀆰 Ａ􀆰 Ｔｏｏｎｓ ｓｅｌｌ ａｎｄ ｓｏｍｅｔｉｍｅｓ ｔｈｅｙ ｄｏｎ􀆳ｔ: Ａｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｐｏｋｅｓ￣ｃｈａｒａｃｔｅｒ
ｔｙｐｏｌｏｇｙ ａｎｄ ｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙ ｓｔｕｄｙ [Ｃ] . Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ １９９１ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｔｈｅ Ａｍｅｒｉｃａｎ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ
Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｄ􀆳Ａｒｃｙ Ｍａｓｉｕｓ Ｂｅｎｔｏｎ ａｎｄ Ｂｏｗｌｅｓ Ｉｎｃ􀆰 ꎬ １９９１.

[８] Ｃａｃｉｏｐｐｏꎬ Ｊ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｐｅｔｔｙꎬ Ｒ􀆰 Ｅ􀆰 Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｍｅｓｓａｇｅ ｒｅｐｅｔｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｏｓｉｔｉｏｎ ｏｎ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｒｅｃａｌｌ
ａｎｄ ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９７９ꎬ ３７ (１) .

[９] Ｃａｒｎｅｙꎬ Ｄ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ Ｊｏｓｔꎬ Ｊ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｇｏｓｌｉｎｇꎬ Ｓ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ Ｐｏｔｔｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｓｅｃｒｅｔ ｌｉｖｅｓ ｏｆ ｌｉｂｅｒａｌｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｅｒｖａｔｉｖｅｓ:
Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｐｒｏｆｉｌｅｓꎬ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｓｔｙｌｅｓꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｔｈｉｎｇｓ ｔｈｅｙ ｌｅａｖｅ ｂｅｈｉｎｄ [ Ｊ] . Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ
２００８ꎬ ２９ (６) .

[１０] Ｃｈｅｕｎｇꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｌｅｕｎｇꎬ Ｗ􀆰 Ｆ􀆰 Ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒ ａｓ ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｅｎｄｏｓｅｒｓ [Ｊ] . Ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ Ｇｌｏｂａｌ Ｓｅｒｖｉｃｅｓ
ａｎｄ Ｒｅｔａｉｌ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２１ꎬ ２.

[１１] Ｆｏｕｒｎｉｅｒꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ａｌｖａｒｅｚꎬ Ｃ􀆰 Ｂｒａｎｄｓ ａｓ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｐａｒｔｎｅｒｓ: Ｗａｒｍｔｈꎬ ｃｏｍｐｅｔｅｎｃｅꎬ ａｎｄ ｉｎ￣ｂｅｔｗｅｅｎ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１２ꎬ ２２ (２) .

[１２] Ｆａｊａｒｄｏꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｔｓｉｒｏｓꎬ Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ｃｏｎｔｉｎｇｅｎｔ ｎａｔｕｒｅ ｏｆ ｔｈｅ ｓｙｍｂｏｌｉｃ ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｖｉｓｕａｌ ｄｅｓｉｇｎ
ｅｌｅｍｅｎｔｓ: Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｌｏｇｏ ｆｒａｍｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１６ꎬ ４３ (４) .

[１３] Ｆｒａｎｋｅꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｇｒｏｅｐｐｅｌ￣Ｋｌｅｉｎꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｍüｌｌｅｒꎬ Ｋ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ ａｓ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｎｄｏｒｓｅｒｓ: Ｎｏｖｅｌ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｏｒ ｕｎｃａｎｎｙ ａｎｄ ｄｅｃｅｉｖｉｎｇ? [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ
２０２３ꎬ ５２ (４) .

[１４] Ｇｕｌｌｏｎｅꎬ Ｅ􀆰 Ｔｈｅ ｂｉｏｐｈｉｌｉａ ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ ａｎｄ ｌｉｆｅ ｉｎ ｔｈｅ ２１ｓｔ ｃｅｎｔｕｒｙ: Ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｍｅｎｔａｌ ｈｅａｌｔｈ ｏｒ
ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｐａｔｈｏｌｏｇｙ? [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈａｐｐｉｎｅｓｓ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２０００ꎬ １ (３) .

[１５] Ｇａｒｒｅｔｓｏｎꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｎｉｅｄｒｉｃｈꎬ Ｒ􀆰 Ｗ􀆰 Ｓｐｏｋｅｓ￣ｃｈａｒａｃｔｅｒｓ: Ｃｒｅａｔｉｎｇｃｈａｒａｃｔｅｒ ｔｒｕｓｔ ａｎｄ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｂｒａｎｄ
ａｔｔｉｔｕｄｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２００４ꎬ ３３ (２) .

[１６] Ｇｕｏꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｊｉａｎｇꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｈｕａｎｇꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｙｅꎬ Ｗ􀆰 ꎬ Ｚｈｏｕꎬ Ｘ􀆰 Ｉｎｓｐｉｒｉｎｇａｗｅ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ: Ｒｅｌｅｖａｎｃｅ
ｔｒｉｇｇｅｒｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ [Ｊ] . Ａｓｉａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１８ꎬ ２１ (３) .

[１７] Ｈｅｌｓｏｎꎬ Ｈ􀆰 Ｃｕｒｒｅｎｔ ｔｒｅｎｄｓ ａｎｄ ｉｓｓｕｅｓ ｉｎ ａｄａｐｔａｔｉｏｎ￣ｌｅｖｅｌ ｔｈｅｏｒｙ [Ｊ] . Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｓｔꎬ １９６４ꎬ １９
(１) .

[１８] Ｈａｒｒｉｓｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｓｌｕｓｓꎬ Ｄ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ａｓｈｆｏｒｔｈꎬ Ｂ􀆰 Ｅ􀆰 Ｃｕｒｉｏｓｉｔｙ ａｄａｐｔｅｄ ｔｈｅ ｃａｔ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｒａｉｔ ｃｕｒｉｏｓｉｔｙ
ｉｎ ｎｅｗｃｏｍｅｒ ａｄａｐｔａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｐｐｌｉｅｄ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１１ꎬ ９６ (１) .

[１９] Ｈｕａｎｇꎬ Ｑ􀆰 Ｑ􀆰 ꎬ Ｑｕꎬ Ｈ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｌｉꎬ Ｐ􀆰 Ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｄｏｌ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｃｌｏｔｈｉｎｇ
４１１

珞珈管理评论

２０２５ 年卷第 ２ 辑 (总第 ５９ 辑)



ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙꎬ ２０２２ꎬ １４ (１４) .
[２０] Ｈａｍꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｌｉꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｓｈａｈꎬ Ｐ􀆰 ꎬ Ｅａｓｔｉｎꎬ Ｍ􀆰 Ｓ􀆰 Ｔｈｅ “ ｍｉｘｅｄ ” ｒｅａｌｉｔｙ ｏｆ ｖｉｒｔｕａｌ ｂｒａｎｄ ｅｎｄｏｒｓｅｒｓ:

Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｃｕｅｓ ｏｎ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ａｎｄ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０２３ꎬ ２３ (２) .

[２１] Ｋａｓｈｄａｎꎬ Ｔ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｒｏｓｅꎬ Ｐ􀆰 ꎬ Ｆｉｎｃｈａｍꎬ Ｆ􀆰 Ｄ􀆰 Ｃｕｒｉｏｓｉｔｙ ａｎｄ ｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎ: Ｆａｃｉｌｉｔａｔｉｎｇ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｓｕｂｊｅｃｔｉｖｅ
ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ ａｎｄ ｐｅｒｓｏｎａｌ ｇｒｏｗｔｈ ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｔｉｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ Ａｓｓｅｓｓｍｅｎｔꎬ ２００４ꎬ ８２ (３) .

[２２] Ｋａｎｇꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｈｓｕꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｋｒａｊｂｉｃｈꎬ Ｉ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｌｏｅｗｅｎｓｔｅｉｎꎬ Ｇ􀆰 ꎬ ＭｃＣｌｕｒｅꎬ Ｓ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｔ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ
Ｃａｍｅｒｅｒꎬ Ｃ􀆰 Ｆ􀆰 Ｔｈｅ ｗｉｃｋ ｉｎ ｔｈｅ ｃａｎｄｌｅ ｏｆ ｌｅａｒｎｉｎｇ: Ｅｐｉｓｔｅｍｉｃ ｃｕｒｉｏｓｉｔｙ ａｃｔｉｖａｔｅｓ ｒｅｗａｒｄ ｃｉｒｃｕｉｔｒｙ ａｎｄ
ｅｎｈａｎｃｅｓ ｍｅｍｏｒｙ [Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００９ꎬ ２０ (８) .

[２３] Ｋａｍｏｏｎｐｕｒｉꎬ Ｓ􀆰 Ｚ􀆰 ꎬ Ｓｅｎｇａｒꎬ Ａ􀆰 Ｈｉꎬ ｍａｙ ＡＩ ｈｅｌｐ ｙｏｕ? Ａｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｂａｒｒｉｅｒｓ ｉｍｐｅｄｉｎｇ ｔｈｅ
ｉｍｐｌｅｍｅｎｔａｔｉｏｎ ａｎｄ ｕｓｅ ｏｆ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ￣ｅｎａｂｌｅｄ ｖｉｒｔｕａｌ ａｓｓｉｓｔａｎｔｓ ｉｎ ｒｅｔａｉｌ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０２３ꎬ ７２.

[２４] Ｌｏｕｉｅꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｋｕｌｉｋꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｊａｃｏｂｓｏｎꎬ Ｒ􀆰 Ｗｈｅｎ ｂａｄ ｔｈｉｎｇｓ ｈａｐｐｅｎ ｔｏ ｔｈｅ ｅｎｄｏｒｓｅｒｓ ｏｆ ｇｏｏｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ [Ｊ] .
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｌｅｔｔｅｒｓꎬ ２００１ꎬ １２.

[２５] Ｌｅｅꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｍｏｕｄｏｎꎬ Ａ􀆰 Ｖ􀆰 Ｐｈｙｓｉｃａｌ ａｃｔｉｖｉｔｙ ａｎｄ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ ｔｈｅ ｈｅａｌｔｈ ｆｉｅｌｄ: Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ
ｆｏｒ ｕｒｂａｎ ａｎｄ ｔｒａｎｓｐｏｒｔａｔｉｏｎ ｐｌａｎｎｉｎｇ ｐｒａｃｔｉｃｅ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｌａｎｎｉｎｇ Ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅꎬ ２００４ꎬ
１９ (２) .

[２６] Ｌｅｕｎｇꎬ Ｆ􀆰 Ｆ􀆰 ꎬ Ｇｕꎬ Ｆ􀆰 Ｆ􀆰 ꎬ Ｌｉꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｚ􀆰 ꎬ Ｐａｌｍａｔｉｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｗ􀆰 Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２２ꎬ ８６ (６) .

[２７] Ｍｉｌｇｒａｍꎬ Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｏｆ ｌｉｖｉｎｇ ｉｎ ｃｉｔｉｅｓ: Ａ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ [Ｃ] . Ａｎｎｕａｌ Ｍｅｅｔｉｎｇ ｏｆ ｔｈｅ
Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ􀆰 ꎬ Ｓｅｐꎬ １９６９ꎬ Ｗａｓｈｉｎｇｔｏｎꎬ ＤＣꎬ ＵＳ.

[２８] Ｍａｙｅｒꎬ Ｆ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｆｒａｎｔｚꎬ Ｃ􀆰 Ｍ􀆰 Ｐ􀆰 Ｔｈｅ ｃｏｎｎｅｃｔｅｄｎｅｓｓ ｔｏ ｎａｔｕｒｅ ｓｃａｌｅ: Ａ ｍｅａｓｕｒｅ ｏｆ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ􀆳 ｆｅｅｌｉｎｇ ｉｎ
ｃｏｍｍｕｎｉｔｙ ｗｉｔｈ ｎａｔｕｒｅ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００４ꎬ ２４ (４) .

[２９] Ｎｇꎬ Ｔ􀆰 Ｗ􀆰 Ｈ􀆰 ꎬ Ｌｕｃｉａｎｅｔｔｉꎬ Ｌ􀆰 Ｗｉｔｈｉｎ￣ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｉｎ ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｎｄ ｃｒｅａｔｉｖｅꎬ
ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎꎬ ａｎｄ ｃｈａｎｇｅ ｓｅｌｆ￣ｅｆｆｉｃａｃｙ ｏｖｅｒ ｔｉｍｅ: Ａ ｓｏｃｉａｌ￣ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｔｈｅｏｒｙ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ａｐｐｌｉｅｄ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１６ꎬ １０１ (１) .

[３０] Ｎｏｗａｋꎬ Ｋ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｆｏｘꎬ Ｊ􀆰 Ａｖａｔａｒｓ ａｎｄ ｃｏｍｐｕｔｅｒ￣ｍｅｄｉａｔｅｄ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ: Ａ ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ ｔｈｅ ｄｅｆｉｎｉｔｉｏｎｓꎬ
ｕｓｅｓꎬ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｄｉｇｉｔａｌ ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１８ꎬ ６.

[３１] Ｐｅｔｅｒｓｓｏｎꎬ Ｔ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｌｉｓｂｅｒｇ􀆰 Ｊ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｓｔｅｎｆｏｒｓꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｂｏｄｉｎꎬ Ｄ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｈｏｆｆꎬ Ｅ􀆰 ꎬ Ｍåｒｔｅｎｓｓｏｎꎬ Ｆ􀆰 ꎬ Ｔｏｉｖａｎｅｎꎬ
Ｓ􀆰 Ｏｕｔｄｏｏｒ ｏｆｆｉｃｅ ｗｏｒｋ—Ａｎ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｐｒｏｊｅｃｔ ｓｈｏｗｉｎｇ ｔｈｅ ｗａｙ ｏｕｔ [ Ｊ ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２１ꎬ １２.

[３２] Ｐａｒｄｉｎｉꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｇａｂｒｉｅｌｌｉꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｄｉａｎｔｉꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｎｏｖａｒａꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｚｕｃｃｏꎬ Ｇ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｍｉｃｈꎬ Ｏ􀆰 ꎬ Ｆｏｒｔｉꎬ Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ
ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ ｕｓｅｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅꎬ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ａｎｄ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ｗｉｔｈ ｖｉｒｔｕａｌ ｒｅａｌｉｔｙ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｓ ｆｏｒ
ｒｅｌａｘａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｎｄ Ｐｕｂｌｉｃ Ｈｅａｌｔｈꎬ ２０２２ꎬ １９ (１２) .
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[３３] Ｓｈｉｏｔａꎬ Ｍ􀆰 Ｎ􀆰 ꎬ Ｋｅｌｔｎｅｒꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｍｏｓｓｍａｎꎬ Ａ􀆰 Ｔｈｅ ｎａｔｕｒｅ ｏｆ ａｗｅ: Ｅｌｉｃｉｔｏｒｓ ａｐｐｒａｉｓａｌｓ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｓｅｌｆ￣
ｃｏｎｃｅｐｔ [Ｊ] . Ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ａｎｄ Ｅｍｏｔｉｏｎꎬ ２００７ꎬ ２１ (５) .

[３４] Ｓｔｅｖｅｎｓꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｐｒｉｃｅꎬ Ｊ􀆰 Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎａｒｙ ｐｓｙｃｈｉａｔｒｙ: Ａ ｎｅｗ ｂｅｇｉｎｎｉｎｇ [Ｍ] . Ｒｏｕｔｌｅｄｇｅꎬ ２０１５.
[３５] Ｓｔｉｐｐꎬ Ｈ􀆰 Ｈｏｗ ｃｏｎｔｅｘｔ ｃａｎ ｍａｋｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｍｏｒｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ

２０１８ꎬ ５８ (２) .
[３６] Ｓｏｎｇꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｙａｎｇꎬ Ｈ􀆰 Ｅｔｈｎｉｃ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔｓ􀆳 ｏｕｔｄｏｏｒ ｓｉｇｎａｇｅ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｏｌｏｕｒ ａｎｄ ｎａｍｅ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳

ｆｏｏｄ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｄｉｎｉｎｇ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｂｒｉｔｉｓｈ Ｆｏｏｄ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２０２３ꎬ １２５ (１) .
[３７] Ｓｔｅｈｌꎬ Ｐ􀆰 ꎬ Ｗｈｉｔｅꎬ Ｍ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｖｉｔａｌｅꎬ Ｖ􀆰 ꎬ Ｐａｈｌꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｅｌｌｉｏｔｔꎬ Ｌ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ Ｆｉａｎꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｖａｎ ｄｅｎ Ｂｏｓｃｈꎬ

Ｍ􀆰 Ｆｒｏｍ ｃｈｉｌｄｈｏｏｄ ｂｌｕｅ ｓｐａｃｅ ｅｘｐｏｓｕｒｅ ｔｏ ａｄｕｌｔ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌｉｓｍ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｎａｔｕｒｅ ｃｏｎｎｅｃｔｅｄｎｅｓｓ
ａｎｄ ｎａｔｕｒｅ ｃｏｎｔａｃｔ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２４ꎬ ９３.

[３８] Ｔｈｏｍｐｓｏｎꎬ Ｍ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｎａｃｃａｒａｔｏꎬ Ｍ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｐａｒｋｅｒꎬ Ｋ􀆰 Ｅ􀆰 Ａｓｓｅｓｓｉｎｇ ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｎｅｅｄ: Ｔｈｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ
ｔｈｅ ｐｅｒｓｏｎａｌ ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ａｎｄ ｐｅｒｓｏｎａｌ ｆｅａｒ ｏｆ ｉｎｖａｌｉｄｉｔｙ ｓｃａｌｅｓ [Ｃ] . Ａｎｎｕａｌ Ｍｅｅｔｉｎｇ ｏｆ ｔｈｅ
Ｃａｎａｄｉａｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎꎬ Ｈａｌｉｆａｘꎬ Ｃａｎａｄａ ꎬ １９８９.

[３９] Ｔｏｍꎬ Ｇ􀆰 ꎬ Ｃｌａｒｋꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｅｌｍｅｒꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｇｒｅｃｈꎬ Ｅ􀆰 ꎬ Ｍａｓｅｔｔｉ Ｊｒꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｓａｎｄｈａｒꎬ Ｈ􀆰 Ｔｈｅ ｕｓｅ ｏｆ ｃｒｅａｔｅｄ ｖｅｒｓｕｓ
ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ｓｐｏｋｅｓｐｅｒｓｏｎｓ ｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ １９９２ꎬ ９ (４) .

[４０] Ｔｉｆｆｅｒｅｔꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｖｉｌｎａｉ￣ｙａｖｅｔｚꎬ Ｉ􀆰 Ｐｈｙｔｏｐｈｉｌｉａ ａｎｄ ｓｅｒｖｉｃｅ ａｔｍｏｓｐｈｅｒｉｃｓ: Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｉｎｄｏｏｒ ｐｌａｎｔｓ ｏｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ [Ｊ] . Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ａｎｄ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１７ꎬ ４９ (７) .

[４１] Ｗｏｈｌｗｉｌｌꎬ Ｊ􀆰 Ｆ􀆰 Ｈｕｍａｎ ａｄａｐｔａｔｉｏｎ ｔｏ ｌｅｖｅｌｓ ｏｆ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｓｔｉｍｕｌａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｈｕｍａｎ Ｅｃｏｌｏｇｙꎬ １９７４ꎬ ２.
[４２] Ｗｙｌｅｓꎬ Ｋ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｗｈｉｔｅꎬ Ｍ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｈａｔｔａｍꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｐａｈｌꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｋｉｎｇꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ａｕｓｔｅｎꎬ Ｍ􀆰 Ａｒｅ ｓｏｍｅ ｎａｔｕｒａｌ

ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｓ ｍｏｒｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌｌｙ ｂｅｎｅｆｉｃｉａｌ ｔｈａｎ ｏｔｈｅｒｓ? Ｔｈｅ ｉｍｐｏｒｔａｎｃｅ ｏｆ ｔｙｐｅ ａｎｄ ｑｕａｌｉｔｙ ｏｎ
ｃｏｎｎｅｃｔｅｄｎｅｓｓ ｔｏ ｎａｔｕｒｅ ａｎｄ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｅｓｔｏｒａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ａｎｄ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１９ꎬ ５１ (２) .

[４３] Ｗｉｌｓｏｎꎬ Ｒ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｔｉｌｌꎬ Ｂ􀆰 Ｄ􀆰 Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｏｕｔｄｏｏｒ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ: Ｄｏｅｓ ｌｏｃａｔｉｏｎ ｍａｔｔｅｒ? [ Ｊ] . Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ＆
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１１ꎬ ２８ (９) .

[４４] Ｚｈｏｕꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｘ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｓｏｎｇꎬ Ｌ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｗｕꎬ Ｊ􀆰 Ｉｓ ｉｔ ｎｅｗ? Ｐｅｒｓｏｎａｌ ａｎｄ ｃｏｎｔｅｘｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｏｎ
ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｎｏｖｅｌｔｙ ａｎｄ ｃｒｅａｔｉｖｉｔｙ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｐｐｌｉｅｄ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１７ꎬ １０２ (２) .

[４５] Ｚｈａｎｇꎬ Ｎ􀆰 ꎬ Ｙｕꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｔｓａｎｇꎬ Ａ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｚｈｏｕꎬ Ｎ􀆰 Ｓｈｏｕｌｄ ｓｐｏｋｅｓ￣ｃｈａｒａｃｔｅｒｓ ｂｅ ｄｙｎａｍｉｃ? Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ
ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｓｐｏｋｅｓ￣ｃｈａｒａｃｔｅｒ ｄｙｎａｍｉｓｍ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２１ꎬ ５５ (５) .

Ｓｔｕｄｙ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ Ｂｕｉｌｔ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ
Ｔｙｐｅ ｏｎ ｔｈｅ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ Ｓｐｏｋｅｓｐｅｒｓｏｎ Ｔｙｐｅ ｉｎ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ

Ｚｈａｎｇ Ｎｉｎｇ　 Ｌｉｎ Ｘｕｈａｎ　 Ｌｉａｎｇ Ｚｈｉｑｉ
(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｓｈｅｎｚｈｅｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｓｈｅｎｚｈｅｎꎬ ５１８０６０)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ￣ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｅ ｐａｐｅｒ ｄｉｓｃｕｓｓｅｓ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ
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ｂｕｉｌｔ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ｔｙｐｅｓ ( ｉｎｄｏｏｒ ｖｓ􀆰 ｏｕｔｄｏｏｒ) ｏｎ ｔｈｅ ｔｙｐｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｏｆ ｓｐｏｋｅｓｐｅｒｓｏｎｓ ｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｉｔｓ
ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ􀆰 Ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓꎬ ｉｔ ｉｓ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｐｒｅｆｅｒ ｖｉｒｔｕａｌ ｓｐｏｋｅｓｐｅｒｓｏｎｓ
(ｖｓ􀆰 ｒｅａｌ) ｗｈｅｎ ｔｈｅｙ ａｒｅ ｉｎ ｏｕｔｄｏｏｒ ｓｐａｃｅ ( ｖｓ􀆰 ｉｎｄｏｏｒ ｓｐａｃｅ)ꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ ｏｆ ｎｅｗ ｔｈｉｎｇｓ ｐｌａｙｓ ａ
ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎꎬ Ｎａｔｕｒａｌ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ ｈａｓ ａ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ ｔｙｐｅ ｏｆ
ｂｕｉｌｔ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ( ｉｎｄｏｏｒ ｖｓ􀆰 ｏｕｔｄｏｏｒ) ａｎｄ ｓｐｏｋｅｓｐｅｒｓｏｎｓ ｔｙｐｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ􀆰 Ｆｏｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｉｔｈ ｈｉｇｈ ( ｖｓ􀆰
ｌｏｗ) ｎａｔｕｒａｌ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｓꎬ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｂｕｉｌｔ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ｔｙｐｅ ｏｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｐｏｋｅｓｐｅｒｓｏｎｓ ｔｙｐｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｉｓ
ｅｎｈａｎｃｅｄ (ｖｓ􀆰 ｗｅａｋｅｎｅｄ). Ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓ ｏｆ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｎｒｉｃｈ ｔｈｅ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｂｕｉｌｔ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ
ｔｙｐｅｓ ｉｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｆｉｅｌｄꎬ ａｎｄ ｐｒｏｖｉｄｅ ｇｕｉｄａｎｃｅ ｆｏｒ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｔｏ ｆｏｒｍｕｌａｔｅ ａｎｄ ｄｅｌｉｖｅｒ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ
ａｎｄ ｏｔｈｅｒ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｔｙｐｅ ｏｆ ｂｕｉｌｔ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔꎻ Ｔｙｐｅ ｏｆ ｓｐｏｋｅｓｐｅｒｓｏｎꎻ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ￣ｒｅｌａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙꎻ Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ
ｏｆ ｎｅｗ ｔｈｉｎｇｓꎻ Ｎａｔｕｒａｌ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ

专业主编: 寿志钢
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