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【摘　 要】 人工智能、 机器学习算法等技术的进步使虚拟影响者越来越普遍ꎬ 但在地位

消费中消费者更青睐虚拟影响者代言还是真人明星代言仍知之甚少ꎮ 本研究基于解释水平

理论、 叙事传输理论ꎬ 通过 １ 项预实验和 ３ 项正式实验ꎬ 探究了代言人类型对地位消费行

为的影响及其内在机制、 作用边界ꎮ 结果表明ꎬ 相比虚拟影响者代言ꎬ 真人明星代言更能

提升消费者的地位消费行为ꎻ 叙事传输起到中介作用ꎬ 即真人明星 (ｖｓ􀆰 虚拟影响者) 更能

激发消费者的叙事传输状态ꎬ 进而使其更愿意进行地位消费ꎻ 产品类型 (流行款 ｖｓ􀆰 经典

款) 的调节效应显著ꎬ 即当地位产品为流行款时ꎬ 虚拟影响者代言会显著增强叙事传输ꎬ
而当地位产品为经典款时ꎬ 真人明星代言能带来更强的叙事传输ꎬ 进而增强地位消费ꎮ 本

研究为奢侈品等地位品牌提供了代言人选择启示ꎬ 并丰富了虚拟影响者及地位消费的文献ꎮ
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１􀆰 引言

聘请名人代言是奢侈品等地位品牌营销推广的重要手段ꎮ 现实中也涌现了许多成功的奢侈品代

言人ꎬ 如罗杰􀅰费德勒为劳力士代言、 凯拉􀅰奈特莉为香奈儿代言等ꎮ 聘请名人代言能提升品牌知

名度ꎬ 引起更广泛受众的关注 (Ｓｏｎｇ ＆ Ｋｉｍꎬ ２０２０)ꎮ 随着人工智能、 机器学习算法、 计算机生成图

像等技术的发展ꎬ 虚拟影响者在社交媒体中受到热捧ꎮ 根据 Ｇｒａｎｄ Ｖｉｅｗ Ｒｅｓｅａｒｃｈ 的一项新研究ꎬ 到

２０３０ 年ꎬ 全球虚拟影响者市场规模预计将达到 ４５８􀆰 ２ 亿美元ꎬ ２０２３—２０３０ 年的复合年增长率为
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３８􀆰 ９％ꎮ 虚拟影响者具有灵活性、 自由性等优点 (Ｚｈｏｕꎬ ２０２０)ꎬ 能够与人类影响者一样有效吸引消

费者 (Ｓｔｅｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 因而也成为地位品牌的代言合作伙伴选择对象ꎬ 如 Ｓｈｕｄｕ 为 Ｂａｌｍａｉｎ、
Ｂｖｌｇａｒｉ 代言ꎬ Ｉｍｍａ 为 Ｄｉｏｒ、 Ｃａｌｖｉｎ Ｋｌｅｉｎ、 Ｐｏｓｃｈｅ 代言ꎬ Ｌｉｌ Ｍｉｑｕｅｌａ 为 Ｃｈａｎｅｌ、 Ｐｒａｄａ、 Ｂａｌｅｎｃｉａｇａ 代

言等ꎮ 然而ꎬ 虚拟影响者也存在真实性较低、 社会经济地位不明确等不足 (Ｍｏｕｒｉｔｚｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４ꎻ
Ｏｚｄｅｍｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎬ 这些方面的特征对奢侈品等地位品牌却是至关重要的ꎮ 因此ꎬ 虚拟影响者代

言地位品牌能和真人明星一样有效吗? 现有研究在一般产品代言、 社交媒体互动和目的地营销等领

域关注了虚拟影响者和人类影响者代言效应对比 (Ｆｒａｎｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｍｉｒｏｗｓｋａ ＆ Ａｒｓｅｎｙａｎꎬ ２０２３ꎻ
Ｍｅｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２５)ꎬ 但并未在地位消费领域探究虚拟影响者和真人明星的作用比较ꎮ

过往研究基于心智感知理论、 一致性理论、 信源可靠性理论等探究虚拟影响者与人类影响者的

代言效力ꎬ 认为虚拟影响者的感官知觉能力、 与品牌或产品的匹配程度、 可靠性不如人类影响者ꎬ
因此代言效果也相对较差 (Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｏｚｄｅｍｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｌｉｕ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０２４)ꎮ 然而ꎬ 地位品

牌往往具有悠久的历史ꎬ 会刻意塑造与消费者之间的时间距离 (Ｂｕｔｃｈｅｒ ＆ Ｐｅｃｏｔꎬ ２０２１)ꎮ 与真人明

星相比ꎬ 虚拟影响者是人工智能等新一代技术的产物ꎬ 与消费者的时间距离更近 (Ｂｙｕｎ ＆ Ａｈｎꎬ
２０２３)ꎬ 这可能会对地位消费意愿产生不利影响ꎬ 但前述理论无法对这一问题进行有效的解释ꎬ 而解

释水平理论则涉及个体对不同物体距离一致性的感知 (Ｌｉｂｅｒｍａｎ ＆ Ｔｒｏｐｅꎬ ２００８)ꎮ 因此ꎬ 本文基于

解释水平理论ꎬ 从时间距离视角切入ꎬ 对真人明星 (ｖｓ􀆰 虚拟影响者) 对地位消费的影响进行解释ꎮ
对于虚拟影响者 (ｖｓ􀆰 人类影响者) 影响消费者的作用机制ꎬ 现有文献关注了真实性、 可靠性、

心智感知等的中介作用 (Ｏｚｄｅｍｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｌｉｕ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０２４ꎻ Ｖｏｌｌｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎮ 然而ꎬ 地位

品牌具有独特的社会和文化叙事 (Ｗａｎｇꎬ ２０２２)ꎬ 因此常使用叙事广告进行品牌推广ꎬ 并由代言人

呈现品牌故事ꎬ 但现有文献并未从叙事角度关注代言人类型的影响机制ꎮ 而叙事传输理论指出ꎬ 叙

事传输的先决条件之一是消费者对地位品牌叙事广告中人物、 叙事的认同度 (Ｖａｎ Ｌａｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１４)ꎬ 而叙事传输又是消费者积极态度的重要影响因素ꎮ 因此ꎬ 本文基于叙事传输理论ꎬ 探究叙事

传输在真人明星 (ｖｓ􀆰 虚拟影响者) 对地位消费影响中的中介作用ꎮ
进一步ꎬ 虚拟影响者 (ｖｓ􀆰 真人明星) 在地位消费中是否能有效提升代言效力? 过往研究关注了

产品类型 (功利 ｖｓ􀆰 享乐)、 信息类型 (理性 ｖｓ􀆰 感性) 的调节作用ꎬ 并发现虚拟影响者在代言功利

型或功能型产品、 传递理性信息时效果更好 (Ｙｉ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０２４ꎻ Ｂｅｌａｎｃｈｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎮ 针对地位消

费ꎬ 地位品牌会推出不同类型的产品ꎬ 如按推出的时间可分为流行款与经典款 (Ｄｉａｚ ＆ Ｃｒｕｚꎬ
２０２３)ꎬ 虚拟影响者是否更适合代言流行款地位产品ꎬ 现有文献并未对这一问题给出答案ꎮ 因此ꎬ 本

文探究产品类型 (流行款 ｖｓ􀆰 经典款) 的作用边界效应ꎬ 以探究虚拟影响者产生积极效应的条件ꎮ
综上ꎬ 本研究引入解释水平理论、 叙事传输理论ꎬ 开展了一项预实验和三项正式实验ꎬ 调查了

代言人类型 (虚拟影响者 ｖｓ􀆰 真人明星) 对地位消费的影响ꎬ 以及叙事传输的中介效应、 产品类型

(流行款 ｖｓ􀆰 经典款) 的调节效应ꎮ 本文的主要贡献在于: 第一ꎬ 从时间距离视角切入ꎬ 就代言人类

型对地位消费的影响进行解释ꎬ 拓展了解释水平理论的应用范围ꎮ 第二ꎬ 从叙事传输着手ꎬ 明确了

真人明星 (ｖｓ􀆰 虚拟影响者) 提升地位消费的作用机制ꎬ 丰富了叙事传输理论的相关研究ꎮ 第三ꎬ 引

入产品类型 (流行款 ｖｓ􀆰 经典款) 作为调节变量ꎬ 首次在代言文献中关注了产品类型 (流行款 ｖｓ􀆰 经

典款) 的作用ꎮ
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２􀆰 文献回顾与假设提出

２􀆰 １　 虚拟影响者与真人明星

聘请代言人推广品牌已成为企业常用的营销策略之一ꎬ 不同时期分别涌现出多种不同类型的代

言人ꎬ 以明星、 专家、 企业家为代表的传统名人和以主播、 社交媒体平台博主为代表的网红ꎬ 分别

在不同时期受到企业的青睐ꎬ 不同类型代言人的代言效果也大相径庭 (Ｋｎｏｌｌ ＆ Ｍａｔｔｈｅｓꎬ ２０１７)ꎮ 而

随着元宇宙概念的兴起和人工智能技术的发展ꎬ 虚拟影响者在营销领域的大量应用逐渐受到学者关

注ꎮ 虚拟影响者是指使用电脑三维动画和机器学习算法生成的数字人物 (Ｍｉｒｏｗｓｋａ ＆ Ａｒｓｅｎｙａｎꎬ
２０２３ꎻ Ｍｉａｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎬ 如美国的 Ｌｉｌ Ｍｅｑｕｉｌａ、 中国的柳夜熙等ꎮ 与真人明星相似ꎬ 虚拟影响者拥

有自己的社交媒体账号ꎬ 并能通过社交媒体发布日常生活内容ꎬ 并与粉丝互动 (Ｍｉｒｏｗｓｋａ ＆
Ａｒｓｅｎｙａｎꎬ ２０２３)ꎬ 其灵活性和自由性也能使虚拟影响者与粉丝建立亲密的准社会互动 ( Ｚｈｏｕꎬ
２０２０)ꎬ 但其几乎不会卷入丑闻 (Ｔｈｏｍａｓ ＆ Ｆｏｗｌｅｒꎬ ２０２１)ꎮ Ｅｌ Ｈｅｄｈｌｉ 等 (２０２３) 也发现拟人化的虚

拟影响者能增强消费者的感知温暖ꎬ 进而提升其遵循虚拟影响者建议的意愿ꎮ 然而ꎬ 虚拟影响者缺

乏真实性、 透明度和感官体验能力ꎬ 进而导致其可信度较低 (Ｌｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２ꎻ Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ
虚拟影响者和真人明星各有优缺点ꎬ 如何权衡虚拟影响者的优劣势、 选用何种类型的代言人成

为企业和诸多学者关注的问题ꎮ 近期研究表明ꎬ 由于消费者对虚拟影响者的感知感官能力、 感知可

靠性更低ꎬ 虚拟影响者的代言效果不如真人影响者 (Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｏｚｄｅｍｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ 然而ꎬ
当虚拟影响者的感官线索较为明显、 与代言产品的契合度更高、 使用理性语言或处于虚拟环境中时ꎬ
这一效应会被弱化ꎬ 虚拟影响者的积极影响得到提升 (Ｆｒａｎｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｏｚｄｅｍｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ
Ｑｕ ＆ Ｂａｅｋꎬ ２０２４)ꎮ 此外ꎬ Ｍｉｒｏｗｓｋａ 和 Ａｒｓｅｎｙａｎ (２０２３) 发现共情能力强的人关注虚拟影响者的意

愿更强ꎬ 且认为虚拟影响者比相似的真人影响者更有社会吸引力ꎮ

２􀆰 ２　 代言人类型与地位消费

地位消费是指购买商品或服务以提高社会地位或声望的倾向ꎬ 消费者使用奢侈品和地位品牌或

产品来实现和反映他们的社会地位 (Ｅａｓｔｍａｎ ＆ Ｉｙｅｒꎬ ２０１２)ꎮ 聘请代言人是地位品牌营销推广的重要

手段ꎬ 生产地位产品的企业会通过聘请虚拟影响者、 真人明星等类型的代言人以刺激消费者的奢侈

品购买等地位消费行为ꎮ 然而ꎬ 虚拟影响者和真人明星在个性特征、 社会地位方面具有不同特征ꎮ
一方面ꎬ 虚拟影响者具有较强的灵活性ꎬ 作为一种消费者认知中的新技术 (Ｋｉｍ ＆ Ｂａｅｋꎬ ２０２４)ꎬ 其

创新性特质能使用户产生更强的感知新颖性ꎻ 而真人明星的个性特质相对比较稳定ꎬ 其打造的 “人
设” 相对更持久ꎬ 且作品 (如歌曲、 电视剧、 体育赛事成绩等) 使真人明星 “人设” 的内涵更加丰

富 (Ｋａｙｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 另一方面ꎬ 虚拟影响者作为人工智能、 虚拟现实等新技术的产物ꎬ 数字化特

性使其在人类的社会阶层分布中找不到合适的定位 (Ｏｚｄｅｍｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎬ 而真人明星的社会影响
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力较大ꎬ 在某些与其相契合的领域中作为意见领袖而存在ꎬ 社会经济地位较高 (何昊和郭锐ꎬ
２０１９)ꎮ

从地位消费的角度来看ꎬ 地位品牌往往拥有悠久的历史ꎬ 注重打造稳定且持久的品牌个性ꎬ 具

有独特的社会和文化叙事 (Ｗａｎｇꎬ ２０２２)ꎬ 体现了上流与精英阶层的生活方式和意识形态 (Ｖｉｇｎｅｒｏｎ
＆ Ｊｏｈｎｓｏｎꎬ ２００４)ꎮ 消费者在进行地位消费时往往还注重寻求独特体验和人情味ꎬ 但地位品牌使用人

工智能技术会削弱消费者对人情味的感知 (Ｇｏｎｃａｌｖｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎮ 由于虚拟影响者的主要支持技

术为人工智能ꎬ 地位品牌使用虚拟影响者同样会弱化消费者所看重的人情味ꎮ 此外ꎬ 根据解释水平

理论ꎬ 个体的主观距离体验与思维方式之间存在关系ꎬ 即一个物体离自己越远 (ｖｓ􀆰 越近)ꎬ 其对该

物体的建构就越抽象 (ｖｓ􀆰 越具体) (Ｌｉｂｅｒｍａｎ ＆ Ｔｒｏｐｅꎬ ２００８)ꎮ 地位品牌建立在距离概念上ꎬ 这意

味着并非每个人都可以拥有或接触到这些品牌ꎬ 由此体现其奢侈价值 (Ｐａｒｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 这种距

离可以通过时间来体现ꎬ 时间距离是体现地位品牌吸引力的重要指标ꎬ 地位品牌在叙事中往往会体

现其悠久的历史ꎬ 进而强化其稳定持久的特质 (Ｂｕｔｃｈｅｒ ＆ Ｐｅｃｏｔꎬ ２０２１)ꎮ 而简单地将新旧融合ꎬ 尤

其是结合高科技元素到地位品牌中ꎬ 可能会模糊地位品牌的时间距离ꎬ 削弱其中的人情味ꎮ 虚拟影

响者是在新技术的支撑下产生的ꎬ 有更强的现代感 (Ｂｙｕｎ ＆ Ａｈｎꎬ ２０２３)ꎬ 地位品牌聘请虚拟影响者

代言使二者产生时间距离上的冲突ꎬ 虚拟影响者会掩盖地位品牌的悠久历史和独特文化叙事ꎬ 进而

降低其奢侈价值ꎮ 相比之下ꎬ 真人明星有更独特的个人经历和更高的社会地位 (何昊和郭锐ꎬ
２０１９)ꎬ 更适合阐述地位品牌的独特文化叙事ꎬ 进而在时间距离上和地位品牌保持一致 (Ｂｅｌａｎｃｈｅ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎮ 根据解释水平理论ꎬ 刺激物与个体的感知距离之间存在一致性时ꎬ 消费者会产生更积极

的反应 (Ｌｉｂｅｒｍａｎ ＆ Ｔｒｏｐｅꎬ ２００８)ꎮ 因此ꎬ 相比虚拟影响者ꎬ 真人明星在时间距离上能与地位品牌

保持一致ꎬ 更能刺激消费者的地位消费意愿ꎮ 综上ꎬ 本文提出:
Ｈ１: 相比虚拟影响者代言ꎬ 真人明星代言会提升消费者的地位消费意愿ꎮ

２􀆰 ３　 叙事传输的中介作用

由于地位品牌具有独特的文化叙事ꎬ 其在品牌推广过程中往往会采用叙事广告的形式ꎬ 以故事

形式呈现地位品牌的历史内涵 (Ｈｕａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 叙事广告会引发一种名为叙事传输的现象ꎬ 叙

事传输构念以叙事传输理论为基础ꎬ 是一个人沉浸在故事中与人物及故事环境产生关联ꎬ 同时与物

理环境脱节的过程 (Ｇｒｅｅｎ ＆ Ｂｒｏｃｋꎬ ２０００)ꎮ 叙事传输与心流体验类似ꎬ 但后者是由与计算机介导环

境的主动交互引发ꎬ 而前者则是由观看故事引发 (Ｄｅｓｓａｒｔꎬ ２０１８)ꎮ 对发布叙事广告的企业而言ꎬ 叙

事传输是一种有益的状态ꎮ 根据叙事传输理论的相关研究ꎬ 叙事传输有助于增强消费者的品牌态度、
口碑传播意愿和行为意图ꎬ 使消费者产生积极情感 (Ｊａｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎮ 因此ꎬ 叙事传输也被应用在

地位消费和影响者营销领域ꎮ
地位品牌注重叙事广告的投放ꎬ Ｈｕａｎｇ 等 (２０１８) 发现在奢侈品牌的社交媒体叙事广告中ꎬ 信

息传递者的理解流畅性、 想象流畅性和信息接收者的传输性都会积极影响叙事传输ꎬ 进而使消费者

产生积极情感、 有利的品牌态度和访问意愿ꎮ 可见ꎬ 信息传递者是影响叙事传输的重要因素ꎬ 而叙

事广告要实现引人入胜的关键要素是主角ꎬ 主角有助于建立消费者与叙事广告之间的关联ꎬ 进而增
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强叙事广告的说服力 (Ｅｓｃａｌａｓ ＆ Ｓｔｅｒｎꎬ ２００３)ꎮ 因此ꎬ 企业会聘请各类人物作为品牌代言人ꎬ 使其

出现在叙事广告中ꎬ 或由其发布叙事广告ꎮ 例如ꎬ 企业聘请网红发布叙事广告能充分利用网红的意

见领袖作用ꎬ 并使其粉丝产生社会认同ꎬ 进而叙事广告的说服力得到增强 (Ｆａｒｉｖａｒ ＆ Ｗａｎｇꎬ ２０２２)ꎮ
在地位消费中ꎬ 真人明星和虚拟影响者也会出现在地位品牌的叙事广告中ꎬ 但二者的效力可能

存在差异ꎮ 根据叙事传输理论ꎬ 叙事传输的先决条件之一是叙事广告中的人物ꎬ 特别是消费者对叙

事广告中人物的认同度 (Ｖａｎ Ｌａｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎮ 一方面ꎬ 相比没有真实生命的虚拟影响者ꎬ 真人

明星的真实存在能使地位品牌的叙事广告看起来更加真实ꎬ 也更有助于消费者与地位品牌产生关

联ꎬ 并理解地位品牌的文化叙事 (Ｗｏｏｄｓｉｄｅꎬ ２０１０ꎻ Ｄｅｓｓａｒｔꎬ ２０１８)ꎮ 另一方面ꎬ 地位品牌具有独

特的社会和文化叙事ꎬ 其发布的叙事广告也注重体验感的营造和文化叙事的表达ꎬ 相比虚拟影响

者ꎬ 真人明星具有丰富的感官能力、 较高的社会地位和更丰富的人生经历ꎬ 更能提升消费者对地

位品牌叙事广告中人物、 叙事的认同度 (Ｖａｎ Ｌａｅｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１４)ꎬ 进而使消费者沉浸于叙事广告ꎬ
产生叙事传输 (Ｍｏ ＆ Ｗａｎｇꎬ ２０２４)ꎮ 消费者面对地位品牌产生的叙事传输ꎬ 则能使其产生积极的

情感和品牌态度ꎬ 进而使其更愿意购买该品牌或产品 (Ｔｈｏｍａｓ ＆ Ｇｒｉｇｓｂｙꎬ ２０２４)ꎮ 此外ꎬ Ｇｌａｓｅ 等

(２０２３) 也发现叙事广告人物类型 (非名人 ｖｓ􀆰 名人) 会通过叙事传输对品牌态度产生影响ꎬ 且

名人能使消费者产生更强烈的叙事传输ꎬ 进而其品牌态度得到有效提升ꎮ 基于以上分析ꎬ 本文提

出如下假设:
Ｈ２: 叙事传输在代言人类型 (虚拟影响者 ｖｓ􀆰 真人明星) 与地位消费意愿之间发挥中介作用ꎮ

２􀆰 ４　 产品类型的调节作用

与传统奢侈消费的排他性、 稀缺性不同ꎬ 新奢侈消费的特点在于可及性、 自我实现和可持续ꎬ
而这也在近些年引起了学者的关注 (Ｓｏｎｉ ＆ Ｋｕｍａｒꎬ ２０２４)ꎮ 但是ꎬ 传统奢侈消费和新奢侈消费主要

分别体现在不同的品牌中ꎬ 而传统和新的区别也可以体现在同一地位品牌的不同产品中ꎬ 同一地位

品牌分别存在着流行款产品和经典款产品 (Ｄｅｓｍｉｃｈｅｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 流行款产品是新颖且不断变化

的ꎬ 由地位品牌根据每季的流行趋势设计并推出ꎬ 或者和其他品牌进行跨界合作 (Ｄｉａｚ ＆ Ｃｒｕｚꎬ
２０２３)ꎬ 例如 ＬＶ 与村上隆推出联名产品ꎬ 将 “三彩” 装点在包袋上ꎬ 法拉利 ２０２４ 年 ６ 月推出全新超

跑车型 １２ Ｃｉｌｉｎｄｒｉꎮ 经典款产品体现了地位品牌文化的传承ꎬ 具有象征意义ꎬ 符合消费者对地位品牌

在文化叙事、 经典风格方面的期待ꎬ 例如 ＬＶ 的经典保值款 Ｍｕｌｔｉ Ｐｏｃｈｅｔｔｅ Ａｃｃｅｓｓｏｉｒｅｓ 系列包袋、 劳斯

莱斯幻影等ꎮ 流行款和经典款的区别在社交媒体平台的推广中可以通过推文的美学设计体现ꎬ
Ｋｕｓｕｍａｓｏｎｄｊａｊａ (２０１９) 发现地位品牌在社交媒体推文中使用富有表现力的美学比古典美学更能吸引

用户的参与ꎮ 在地位产品中ꎬ 相比经典款产品的恒久ꎬ 流行款产品具有短暂性ꎬ 只在短时间内存在ꎬ
更能从当下的潮流文化中汲取灵感ꎬ 因此也更能体现创造力 (Ｄｉａｚ ＆ Ｃｒｕｚꎬ ２０２３)ꎮ

根据前述内容ꎬ 地位品牌具有独特的文化叙事ꎬ 由真人明星在叙事广告中代言地位品牌更为合

适ꎮ 然而ꎬ 具体到地位品牌的不同类型产品ꎬ 特别是新颖性、 时尚性较强的流行款产品和具有创新

性、 灵活性特质的虚拟影响者可能更契合ꎮ 根据叙事传输理论ꎬ 叙事广告中主角和叙事内容的契合

度能提升受众的理解流畅性和叙事传输ꎬ 进而增强叙事广告的说服力 (Ｅｓｃａｌａｓ ＆ Ｓｔｅｒｎꎬ ２００３)ꎮ 虚
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拟影响者能带来更高的广告新颖性 (Ｆｒａｎｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎬ 这与流行款产品的短暂性特点、 在广告中

要表达的潮流时尚叙事相一致ꎮ 真人明星能增强消费者的感知独特性 (Ｖｏｌｌｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎬ 这与经

典款产品的恒久性特点、 在广告中要表现的独特文化叙事相一致ꎮ 类似地ꎬ 朱华伟等 (２０２２) 也发

现虚拟影响者代言突破性创新产品、 真人明星代言渐进性创新产品更能增强消费者的加工流畅度ꎬ
进而提升购买意愿ꎮ 地位品牌的流行款产品往往敢于打破品牌传承的禁锢ꎬ 符合突破性创新的特点ꎬ
而经典款产品坚持品牌文化传承ꎬ 与渐进性创新的特点接近ꎮ 因此ꎬ 本文认为虚拟影响者代言流行

款地位产品、 真人明星代言经典款地位产品ꎬ 更能增强消费者在叙事广告中的传输体验ꎬ 进而消费

意愿得到增强ꎮ 综上ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ３: 产品类型调节代言人类型 (虚拟影响者 ｖｓ􀆰 真人明星) 对地位消费意愿的影响ꎮ 具体而言ꎬ

当地位产品为流行款时ꎬ 虚拟影响者代言会显著增强叙事传输ꎬ 进而提升地位消费意愿ꎻ 当地位产

品为经典款时ꎬ 真人明星代言能带来更强的叙事传输ꎬ 进而提升地位消费意愿ꎮ
综上ꎬ 本研究的理论模型如图 １ 所示ꎮ

图 １　 理论模型

３􀆰 实验设计与结果分析

本研究设计和实施了 １ 项预实验和 ３ 项正式实验对上述假设进行验证ꎮ 预实验旨在对代言人及

地位产品 /品牌进行初步筛选ꎬ 明确 ３ 项正式实验使用的代言人及地位产品 /品牌刺激材料ꎮ 实验 １
使用单因素 (代言人类型: 虚拟影响者 ｖｓ􀆰 真人明星) 组间实验设计ꎬ 将实验情景设定为消费者

在网络购物平台搜索相关商品ꎬ 使用真实的代言人和真实的地位品牌作为刺激材料ꎬ 旨在验证代

言人类型对地位消费行为的主效应ꎮ 实验 ２ 使用单因素 (代言人类型: 虚拟影响者 ｖｓ􀆰 真人明星)
组间实验设计ꎬ 将实验情景设定为消费者在社交媒体平台浏览相关广告ꎬ 使用虚构的代言人和虚

构的地位品牌作为刺激材料ꎬ 旨在重复验证主效应ꎬ 并检验叙事传输的中介作用ꎮ 实验 ３ 使用 ２
(代言人类型: 虚拟影响者 ｖｓ􀆰 真人明星) ×２ (产品类型: 流行款 ｖｓ􀆰 经典款) 组间实验设计ꎬ 将

实验情景设定为消费者在线下商场看到海报广告ꎬ 旨在验证产品类型的调节作用ꎮ 综上ꎬ ３ 个实

验通过变换地位产品、 变换代言人 /地位品牌的性质、 更迭情景ꎬ 为验证研究假设提供了稳健的实

证证据ꎮ
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３􀆰 １　 预实验

为确保正式实验中所选取的刺激产品或品牌能较好地代表地位消费ꎬ 参考孙国辉等 (２０２０) 的

做法ꎬ 本研究对 ３５ 位大学生进行了预实验ꎮ
在预实验的第一部分ꎬ 被试首先被告知地位消费的定义ꎬ 之后被要求回答两个问题ꎬ 即: “根据

地位消费的定义ꎬ 你认为最能代表地位消费行为的产品包括哪五类?” “在以上五类中ꎬ 你认为哪些

品牌最能体现地位 (每一类说两个)?” 结果表明ꎬ 出现次数最多的五类产品分别为手表 (２３)、 车

(２２)、 包 (２２)ꎮ 其中ꎬ 手表中出现次数最多的品牌为劳力士 (１５)ꎬ 车出现次数最多的品牌为劳斯

莱斯 (１６)ꎬ 包出现最多的品牌为 ＬＶ (１５)ꎮ 为提升研究结果的外部效度ꎬ 结合预实验结果ꎬ 本研究

在三个实验中分别使用包、 手表、 车作为地位产品刺激材料ꎬ 其中ꎬ 实验 １ 为真实品牌ꎬ 实验 ２、 实

验 ３ 则使用虚构品牌ꎮ
在预实验的第二部分ꎬ 本研究根据虚拟影响者的讨论度ꎬ 筛选出目前较为知名的 ５ 位虚拟影响

者 (柳夜熙、 天妤、 洛天依、 初音未来、 小冰)ꎬ 依照性别、 社交媒体平台的粉丝数量等要素选择与

虚拟影响者相似的 ５ 位真人明星 (高叶、 谭松韵、 宋轶、 赵今麦、 张慧雯)ꎮ 预实验向被试展示了 ５
位虚拟影响者和 ５ 位真人明星的照片ꎬ 并要求被试对其熟悉度、 喜爱度进行评价ꎮ 结果表明ꎬ 洛天

依和高叶的熟悉度、 喜爱度无显著差异ꎬ 因此将洛天依、 高叶分别作为实验 １ 的虚拟影响者、 真人

明星代言人刺激材料ꎮ 此外ꎬ 实验 ２、 实验 ３ 使用虚构的代言人作为刺激材料ꎮ

３􀆰 ２　 实验 １: 代言人类型对地位消费行为的主效应

３􀆰 ２􀆰 １　 实验目的与设计

实验 １ 采用单因素 (代言人类型: 虚拟影响者 ｖｓ􀆰 真人明星) 组间实验设计ꎬ 参考金晓彤等

(２０１７) 的做法ꎬ 将因变量设为消费者对地位产品的购买意愿ꎬ 旨在检验代言人类型 (虚拟影响者

ｖｓ􀆰 真人明星) 对消费者地位消费行为的影响ꎮ 实验 １ 从见数 (Ｃｒｅｄａｍｏ) 平台招募了 １４０ 位被试ꎬ
剔除未通过注意力检测和答题时间过短的样本后ꎬ 最终获得有效样本 １３２ 份ꎮ 其中ꎬ 虚拟影响者组

６９ 份ꎬ 真人明星组 ６３ 份ꎻ 男性 ６４ 人 (４８􀆰 ５％)ꎬ 女性 ６８ 人 (５１􀆰 ５％)ꎻ ４７ 名 (３５􀆰 ６％) 被试的年

龄区间为 １８~２５ 岁ꎬ ６９ 名 (５２􀆰 ３％) 被试的年龄区间为 ２６~３５ 岁ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ２　 实验材料与流程

根据预实验结果ꎬ 地位产品刺激材料选定为 ＬＶ 的男女同款旅行包ꎬ 虚拟影响者刺激材料选定为

洛天依ꎬ 真人明星刺激材料选定为高叶ꎮ 选择网上两张关于洛天依、 高叶的图片作为素材ꎬ 加入 ＬＶ
旅行包及 ＬＶ 品牌标识ꎬ 设计了两张代言海报ꎬ 两张海报的色调、 身体朝向相似 (见图 ２)ꎮ

所有被试被随机分配到两个实验组 (虚拟影响者 ｖｓ􀆰 真人明星)ꎬ 两组被试看到的指导用语相

同: 想象您近期打算购买一款能彰显身份地位的旅行包ꎬ 并为此准备了充足的资金ꎬ 且正在天猫平
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台上搜索ꎬ 看到某家店铺的 ＬＶ 旅行包商品图片ꎬ 图片中的旅行包为男女同款包ꎬ 且图片中还包含其

形象大使ꎻ 该男女同款包售价为 ２４８００ 元ꎮ 随后ꎬ 分别给被试呈现不同的代言海报: 虚拟影响者组

的被试看到以洛天依为元素的海报ꎬ 真人明星组的被试看到以高叶为元素的海报ꎮ 紧接着ꎬ 被试完

成对代言人 /品牌的熟悉度、 喜爱度评价 (１＝非常不熟悉 /不喜欢ꎬ ７＝非常熟悉 /喜欢)ꎮ 此外ꎬ 向被

试提供了地位消费的定义ꎬ 并要求被试评价刺激产品代表地位消费的程度 ( “您认为这个品牌在多大

程度上能代表地位消费”ꎬ １＝非常不能代表ꎬ ７＝非常能代表)ꎮ 然后ꎬ 被试完成了购买意愿的三个题

项 ( “我会考虑该款旅行包” “我购买该款旅行包的可能性很大” “我购买该款旅行包的意愿很强”ꎬ
１＝非常不同意ꎬ ７＝非常同意ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９２４)ꎬ 题项改编自 Ｄｏｄｄｓ 等 (１９９１)ꎮ 最后ꎬ 被试报

告了基本人口信息 (性别、 年龄段、 月收入、 受教育程度)ꎮ

图 ２　 实验 １ 代言海报刺激材料

３􀆰 ２􀆰 ３　 实验结果

(１) 操纵检验ꎮ 一方面ꎬ 两组被试的代言人熟悉度 /喜爱度 (代言人熟悉度: Ｍ虚拟影响者 ＝ ５􀆰 ３３ꎬ
ＳＤ ＝ １􀆰 ６１５ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ５􀆰 ５１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５９５ꎬ Ｆ ( １ꎬ １３０ ) ＝ ０􀆰 ３９０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ５３４ꎻ 代 言 人 喜 爱 度:
Ｍ虚拟影响者 ＝ ５􀆰 ８０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３４６ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ５􀆰 ７１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２２４ꎬ Ｆ (１ꎬ １３０) ＝ ０􀆰 １３６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ７１３)、 品牌

熟悉度 /喜爱度 (品牌熟悉度: Ｍ虚拟影响者 ＝ ５􀆰 ８０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２０８ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ５􀆰 ８１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２８１ꎬ Ｆ (１ꎬ
１３０) ＝ ０􀆰 ００３ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ９５４ꎻ 品牌喜爱度: Ｍ虚拟影响者 ＝ ５􀆰 ７０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １０２ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ５􀆰 ６３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２６１ꎬ
Ｆ (１ꎬ １３０) ＝ ０􀆰 ０８７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ７６８) 不存在显著差异ꎬ 这表明对代言人、 品牌的刺激材料操纵有效ꎮ
另一方面ꎬ 两组被试的感知地位消费程度 (Ｍ虚拟影响者 ＝ ５􀆰 ７５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３２２ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ６􀆰 ００ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ８４２ꎬ Ｆ (１ꎬ １３０) ＝ １􀆰 ５９６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２０９) 同样不存在显著差异ꎬ 这表明对地位产品 /品牌的刺激材

料操纵有效ꎮ
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(２) 主效应分析ꎮ 代言人类型对消费者购买意愿有显著影响 (Ｆ (１ꎬ １３０) ＝ ７􀆰 ３２３ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００８ꎬ
ηｐ

２ ＝０􀆰 ０５３)ꎬ 真人明星组被试的购买意愿明显高于虚拟影响者组被试 (Ｍ虚拟影响者 ＝ ５􀆰 ０３ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ６０５ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ５􀆰 ６６ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９４３)ꎮ 参考 Ｄｅｓｍｉｃｈｅｌ 和 Ｒｕｃｋｅｒ (２０２４) 的做法ꎬ 加入代言人熟悉度

(ｐ＝ ０􀆰 ０１１)、 代言人喜爱度 (ｐ＝ ０􀆰 ０１５)、 品牌熟悉度 (ｐ＝ ０􀆰 ０４４)、 品牌喜爱度 (ｐ＝ ０􀆰 ０７３) 以及性

别 (ｐ＝ ０􀆰 ０２１) 等变量作为协变量后ꎬ 代言人类型对地位消费的影响依旧显著 (Ｆ (１ꎬ １３０) ＝
１２􀆰 ９５９ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２

ｐ ＝ ０􀆰 ０９６)ꎬ 而年龄 (ｐ＝ ０􀆰 ２９０)、 学历 (ｐ＝ ０􀆰 ４８５) 和月收入 (ｐ＝ ０􀆰 ２２４) 不影

响地位消费意愿ꎮ 这表明 Ｈ１ 得到支持ꎮ

３􀆰 ３　 实验 ２: 叙事传输的中介作用

３􀆰 ３􀆰 １　 实验目的与设计

实验 ２ 采用单因素 (代言人类型: 虚拟影响者 ｖｓ􀆰 真人明星) 组间实验设计ꎬ 因变量为消费者

对地位品牌的购买意愿ꎬ 旨在重复验证代言人类型对地位消费的主效应ꎬ 并检验叙事传输的中介作

用ꎮ 实验 ２ 从见数 (Ｃｒｅｄａｍｏ) 平台招募了 １５０ 位被试ꎬ 剔除未通过注意力检测和答题时间过短的样

本后ꎬ 最终获得有效样本 １４０ 份ꎮ 其中ꎬ 男性 ６６ 名 (４７􀆰 １％)ꎬ 女性 ７４ 人 (５２􀆰 ９％)ꎻ 被试的平均

年龄为 ３３ 岁ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 实验材料与流程

代言人刺激材料的设计遵照 Ｑｕ 和 Ｂａｅｋ (２０２４) 的做法ꎬ 选择一张国外男性人物作为真人明星ꎬ
其身份被设定为知名运动员ꎻ 通过人工智能绘画与图片生成器 Ｗｈｅｅ 将该男性人物照片生成为虚拟影

响者风格的照片ꎬ 将其身份设定为知名虚拟影响者ꎻ 代言人姓名被虚构为 “Ｌａｎｃｅｒ Ｓｍｉｔｈ”ꎮ 此外ꎬ 参

考预实验的结果ꎬ 选择男女同款腕表作为刺激品牌 /产品ꎬ 使用虚构品牌 “ＴｒＥ”ꎬ 并通过文字材料及产

品价格体现其地位品牌的特点ꎮ 实验情景设定为消费者在社交媒体平台 (微博) 浏览相关广告ꎬ 参考

Ｍｏ 和 Ｗａｎｇ (２０２４) 的做法ꎬ 微博页面中的叙事内容仿照真实品牌微博发布的内容设计 (见图 ３)ꎮ
所有被试被随机分配到两个实验组ꎬ 且看到相同的指导用语: 想象您近期打算购买一款能彰显

身份地位的高端腕表ꎬ 并为此准备了充足资金ꎮ 此时您正在浏览微博ꎬ 看到您关注的 Ｌａｎｃｅｒ Ｓｍｉｔｈ 发

布了一条佩戴奢侈手表品牌 Ｔｒｅ 产品的推文及图片ꎻ 该款手表为男女同款ꎮ 随后ꎬ 被试看到微博相关

内容和代言图片ꎬ 微博内容为 “昼夜交替ꎬ 月相盈亏ꎮ ＃ＴｒＥ＃时光神韵主题作品将神话栩栩重现于时

针之上ꎬ 用心揣摩ꎬ 沉浸腕间的分秒韵致＃ＴｒＥ”ꎮ 虚拟影响者 /真人明星组的被试看到说明 “Ｌａｎｃｅｒ
Ｓｍｉｔｈ 为知名虚拟影响者 /运动员ꎬ 在社交媒体平台拥有众多粉丝”ꎮ 为虚拟影响者组的被试提供了有

关虚拟影响者的定义: 虚拟影响者是使用计算机三维动画和机器学习算法创建的逼真人脸渲染的数

字化身ꎮ
接下来ꎬ 所有被试被告知该款手表的价格ꎬ “经查询ꎬ 该款产品售价为 １８ 万元人民币”ꎬ 并提供

了地位消费的定义ꎬ 要求被试评价刺激产品代表地位消费的程度 ( “您认为这个品牌在多大程度上能

代表地位消费”ꎬ １＝非常不能ꎬ ７＝非常能)ꎬ 被试还回答了感知人性的题项 ( “您觉得图片中的代言
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图 ３　 实验 ２ 代言海报刺激材料 (左: 真人明星ꎬ 右: 虚拟影响者)

人看起来是”ꎬ 七级语义差异量表ꎬ １＝人造 /人工 /合成ꎬ ７＝类人 /自然 /真实ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８３２)ꎬ
用于对代言人类型的操纵检验ꎬ 题项改编自 Ｈｏ 和 ＭａｃＤｏｒｍａｎ (２０１０)ꎮ 然后ꎬ 被试回答了地位消费

题项 (与实验 １ 相同ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝ ０􀆰 ９１６)ꎬ 以及改编自 Ｇｒｅｅｎ 和 Ｂｒｏｃｋ (２０００) 的叙事传输题项

( “我感觉自己沉浸在这条推文中” “当我想到这条推文的时候ꎬ 我能轻易描绘其所呈现的内容” “我
可以把自己置身这条推文所描绘的情境之中”ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８９１)ꎮ 上述两个构念采用七级李克特

量表 (１＝ “非常不同意”ꎬ ７＝ “非常同意” )ꎮ 最后ꎬ 被试报告了基本人口信息ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ３　 实验结果

(１) 操纵检验ꎮ 虚拟影响者组和真人明星组被试的感知地位消费程度 (Ｍ虚拟影响者 ＝ ５􀆰 ９０ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ８２ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ６􀆰 ０１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７３ꎻ Ｆ (１ꎬ １３８) ＝ ０􀆰 ７５７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ３８６ꎬ η２

ｐ ＝ ０􀆰 ００５) 不存在显著差异ꎬ
这表明实验 ２ 对地位品牌的刺激材料操纵有效ꎻ 真人明星组的感知人性比虚拟影响者组明显更高

(Ｍ虚拟影响者 ＝ ４􀆰 ０９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５０ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ５􀆰 ６０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０２ꎻ Ｆ (１ꎬ １３８) ＝ ４３􀆰 ８０７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２
ｐ ＝

０􀆰 ２４１)ꎬ 这表明实验 ２ 对代言人类型的刺激材料操纵有效ꎮ
(２) 主效应分析ꎮ 与实验 １ 结果相似ꎬ 代言人类型对地位消费有显著影响ꎬ 真人明星组被试的

地位消费意愿明显高于虚拟影响者组被试 (Ｍ虚拟影响者 ＝ ４􀆰 ７９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４１ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ５􀆰 ４４ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０２ꎬ
Ｆ (１ꎬ １３８) ＝ ９􀆰 ８６１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００２ꎬ η２

ｐ ＝ ０􀆰 ０６７)ꎮ 加入性别 ( ｐ ＝ ０􀆰 ０２１) 等人口统计变量作为协变量

后ꎬ 代言人类型对地位消费的影响依旧显著 (Ｆ (１ꎬ １３８) ＝ １０􀆰 ９８９ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 ０７６)ꎬ 而年

龄 (ｐ＝ ０􀆰 ２８８)、 学历 (ｐ＝ ０􀆰 １４１) 和月收入 (ｐ＝ ０􀆰 １６２) 不影响地位消费意愿ꎮ Ｈ１ 再次得到支持ꎮ
(３) 中介效应分析ꎮ 采用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 程序中的 Ｍｏｄｅｌ ４ 来检验叙事传输在代言人类型和地位消费之

间的中介作用 (Ｈａｙｅｓꎬ ２０１７)ꎬ 并控制人口统计变量 (如性别、 年龄、 学历、 月收入) 的影响ꎮ 结
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果表明ꎬ 代言人类型通过叙事传输对地位消费产生显著影响 (Ｂ ＝ ０􀆰 ４２４８ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 １４４６ꎬ ９５％ＣＩ
[０􀆰 １４９５ꎬ ０􀆰 ７２４９] 不包括 ０)ꎬ 而直接效应值为 ０􀆰 ２４３４ꎬ ９５％ＣＩ [－０􀆰 ０４６４ꎬ ０􀆰 ５３３２] 包括 ０ꎮ 因此ꎬ
叙事传输的中介效应显著ꎬ 且为完全中介效应 (见图 ４)ꎬ Ｈ２ 得到支持ꎮ

图 ４　 实验 ２ 中介效应检验

３􀆰 ４　 实验 ３: 产品类型的调节作用

３􀆰 ４􀆰 １　 实验目的与设计

实验 ３ 采用 ２ (代言人类型: 虚拟影响者 ｖｓ􀆰 真人明星) ×２ (产品类型: 流行款 ｖｓ􀆰 经典款) 组

间实验设计ꎬ 因变量为地位消费意愿 (即消费者对地位产品的购买意愿)ꎬ 旨在验证产品类型的调节

作用ꎮ 实验 ３ 从见数 (Ｃｒｅｄａｍｏ) 平台招募了 ２６０ 位被试ꎬ 剔除未通过注意力检测和答题时间过短的

样本后ꎬ 最终获得有效样本 ２３６ 份ꎮ 其中ꎬ 男性 １０９ 人 (４６􀆰 ２％)ꎬ 女性 １２７ 人 (５３􀆰 ８％)ꎻ 所有被试

平均年龄为 ３２ 岁ꎮ
３􀆰 ４􀆰 ２　 实验材料与流程

代言人刺激材料的设计与实验 ２ 相同ꎬ 真人明星的身份被设定为知名歌手ꎬ 虚拟影响者的身份

被设定为知名虚拟歌手ꎬ 虚拟影响者照片由豆包 ＡＩ 生成ꎬ 真人明星与虚拟影响者的姓名被虚构为

“慕阳”ꎮ 产品类型的操纵参考 Ｄｅｓｍｉｃｈｅｌ 等 (２０２０) 的做法ꎬ 将经典款 (ｖｓ􀆰 流行款) 地位产品在广

告中标注为 “经典” 或 “新一代”ꎮ 此外ꎬ 实验 ３ 选择虚构品牌 “幻耀” 的豪车作为刺激产品ꎮ 实

验情景设定为消费者在线下商场看到海报广告ꎮ
具体而言ꎬ 所有被试看到指导用语: 想象一下ꎬ 您近期打算购买一辆能彰显身份地位的跑车ꎬ

并为此准备了充足资金ꎮ 此时您正在商场中闲逛ꎬ 看到您关注的幻耀品牌悬挂的广告海报 (见图

５)ꎮ 其中ꎬ 虚拟影响者组被试看到虚拟影响者代言海报ꎬ 而真人明星组被试看到真人明星代言海报ꎬ
两组被试还分别看到补充说明: 慕阳为知名虚拟歌手 (ｖｓ􀆰 知名歌手)ꎬ 在社交媒体平台拥有众多粉

丝ꎮ 经典款条件下的被试看到海报中的广告语为 “岁月沉淀经典ꎬ 世代传承荣耀ꎻ 幻耀经典超跑ꎬ
驾驭非凡人生”ꎬ 流行款条件下的被试看到的广告语则为 “创新为刃ꎬ 冲破传统边界ꎻ 幻耀新一代超

跑ꎬ 开启非凡篇章”ꎮ 此外ꎬ 所有被试被告知海报中的豪车售价为 １５０ 万元人民币ꎮ
看完实验情景材料后ꎬ 与实验 ２ 相同ꎬ 要求被试评价刺激产品代表地位消费的程度以及感知人
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图 ５　 实验 ３ 代言海报刺激材料

性题项 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ a＝ ０􀆰 ９００)ꎻ 此外ꎬ 参考 Ｄｅｓｍｉｃｈｅｌ 等 (２０２０) 的做法ꎬ 要求被试回答产品类型

操纵检验题项 ( “您认为该豪车的特点”ꎬ 七级语义差异量表ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ a＝ ０􀆰 ７９０ꎬ １＝恒久性 /传统

性ꎬ ７＝变化性 /新颖性)ꎮ 然后ꎬ 所有被试还回答了叙事传输 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ a ＝ ０􀆰 ９０７) 和购买意愿

(Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ a＝ ０􀆰 ９０３) 的相关题项ꎬ 题项均与实验 ２ 相同ꎮ 最后ꎬ 被试报告了基本人口信息ꎮ
３􀆰 ４􀆰 ３　 实验结果

(１) 操纵检验ꎮ 虚拟影响者组和真人明星组被试的感知地位消费程度 (Ｍ虚拟影响者 ＝ ５􀆰 ８０ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ９５ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ５􀆰 ８８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０１ꎻ Ｆ (１ꎬ ２３４) ＝ ０􀆰 ４４４ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ５０６ꎬ η２

ｐ ＝ ０􀆰 ００２) 不存在显著差异ꎮ
真人明星组的感知人性比虚拟影响者组明显更高 (Ｍ虚拟影响者 ＝ ４􀆰 ６４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７１ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ５􀆰 ５７ꎬ ＳＤ＝
１􀆰 ３０ꎻ Ｆ (１ꎬ ２３４) ＝ ２１􀆰 ９７３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２

ｐ ＝ ０􀆰 ０８６)ꎮ 流行款和经典款条件下的参与者报告的感知

产品特点也存在显著差异 (Ｍ流行款 ＝ ５􀆰 ５３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０７ꎬ Ｍ经典款 ＝ ４􀆰 ５７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ７１ꎻ Ｆ (１ꎬ ２３４) ＝
２６􀆰 ８１３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２

ｐ ＝ ０􀆰 １０３)ꎮ 这表明实验 ３ 对地位消费、 代言人类型和产品类型的操纵是有

效的ꎮ
(２) 主效应分析ꎮ 与前述实验结果相似ꎬ 代言人类型对地位消费有显著影响ꎬ 真人明星组被试

的地位消费意愿明显高于虚拟影响者组被试 (Ｍ虚拟影响者 ＝ ４􀆰 ８３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３８ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ５􀆰 ２３ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ３７ꎬ Ｆ (１ꎬ ２３４) ＝ ５􀆰 ０５５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０２５ꎬ η２

ｐ ＝ ０􀆰 ０２１)ꎮ 这表明代言人类型对地位消费行为的主效应显

著ꎬ Ｈ１ 再次得到支持ꎮ 加入月收入 (ｐ＝ ０􀆰 ０２７) 等人口统计变量作为协变量后ꎬ 代言人类型对地位

消费的影响依旧显著 (Ｆ (１ꎬ １３８) ＝ ６􀆰 ０５６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０１５ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 ０２６)ꎬ 而性别 ( ｐ ＝ ０􀆰 ５７９)、 年龄
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(ｐ＝ ０􀆰 ９１９) 和学历 (ｐ＝ ０􀆰 ２７１) 不影响地位消费意愿ꎮ Ｈ１ 再次得到支持ꎮ
(３) 中介效应分析ꎮ 采用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 程序中的 Ｍｏｄｅｌ ４ 来检验叙事传输在代言人类型和地位消费之

间的中介作用 (Ｈａｙｅｓꎬ ２０１７)ꎬ 并控制人口统计变量 (如性别、 年龄、 学历、 月收入) 的影响ꎮ 结

果表明ꎬ 代言人类型通过叙事传输对地位消费产生显著影响 (Ｂ ＝ ０􀆰 ３１４８ꎬ ＳＥ ＝ ０􀆰 １４０４ꎬ ９５％ＣＩ
[０􀆰 ０３２２ꎬ ０􀆰 ５８８３] 不包括 ０)ꎬ 而直接效应值为 ０􀆰 １３２５ꎬ ９５％ＣＩ [－０􀆰 ０９０４ꎬ ０􀆰 ３５５５] 包括 ０ꎮ 因此ꎬ
叙事传输的正向中介效应显著ꎬ 且为完全中介效应ꎬ Ｈ２ 得到支持ꎮ

(４) 调节效应分析ꎮ 产品类型对地位消费的影响不显著 (Ｍ流行款 ＝ ４􀆰 ９７ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４６ꎬ Ｍ经典款 ＝
５􀆰 １０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３８ꎬ Ｆ (１ꎬ ２３４) ＝ ０􀆰 ５４６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ４６１ꎬ η２

ｐ ＝ ０􀆰 ００２)ꎮ 以代言人类型为自变量、 产品类型

为调节变量、 叙事传输为因变量进行双因素方差分析ꎬ 加入人口信息作为控制变量ꎬ 结果表明代言

人类型与产品类型的交互效应显著 (Ｆ (１ꎬ ２３４) ＝ ３０􀆰 ３３３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 ０１９)ꎮ 简单效应分析

结果表明ꎬ 当地位产品为流行款时ꎬ 虚拟影响者组被试的购买意愿显著高于真人明星者组被试

(Ｍ虚拟影响者 ＝ ５􀆰 ４８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 １６ꎬ Ｍ真人明星 ＝ ４􀆰 ９８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 １６ꎬ Ｆ ＝ ４􀆰 ８０８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２９)ꎻ 当地位产品为经典

款时ꎬ 真人明星组被试的购买意愿显著高于虚拟影响者组 (Ｍ虚拟影响者 ＝ ４􀆰 ４２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 １６ꎬ Ｍ真人明星 ＝
５􀆰 ７０ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 １６ꎬ Ｆ＝ ３１􀆰 ００８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 这表明ꎬ 产品类型的调节效应显著 (见图 ６)ꎮ

图 ６　 产品类型的调节效应图

进一步采用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 程序中的 Ｍｏｄｅｌ ７ 对有调节的中介效应进行检验 (Ｈａｙｅｓꎬ ２０１７)ꎮ 结果表明ꎬ
流行款的间接效应为－０􀆰 ４１５０ꎬ ９５％ＣＩ [－０􀆰 ７６６１ꎬ －０􀆰 ０７３８] 不包括 ０ꎬ 说明其间接效应显著ꎻ 经典

款的间接效应为 １􀆰 ０７３１ꎬ ９５％ ＣＩ [０􀆰 ６９００ꎬ １􀆰 ４７０６] 不包括 ０ꎬ 其间接效应也显著ꎻ 有调节的中介效

应值为 １􀆰 ４８８１ꎬ ９５％ ＣＩ [０􀆰 ９６１４ꎬ ２􀆰 ０２１５] 不包括 ０ꎬ 说明有调节的中介效应显著ꎮ 综上ꎬ Ｈ３ 得到

支持ꎮ

４􀆰 结论与讨论

４􀆰 １　 研究结论

本研究基于解释水平理论、 叙事传输理论ꎬ 通过一个预实验和三个正式实验探讨了代言人类型
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(虚拟影响者 ｖｓ􀆰 真人明星) 对地位消费的影响ꎬ 以及叙事传输的中介作用ꎬ 产品类型 (流行款 ｖｓ􀆰
经典款) 的调节作用ꎮ 结果表明ꎬ 相比虚拟影响者代言ꎬ 真人明星代言更能提升消费者的地位消费

意愿ꎻ 真人明星 (ｖｓ􀆰 虚拟影响者) 更能激发叙事传输ꎬ 进而使消费者更愿意进行地位消费ꎻ 产品类

型 (流行款 ｖｓ􀆰 经典款) 的调节效应显著ꎬ 即当地位产品为流行款时ꎬ 虚拟影响者代言会显著增强

叙事传输ꎬ 进而提升地位消费意愿ꎻ 当地位产品为经典款时ꎬ 真人明星代言能带来更强的叙事传输ꎬ
进而提升地位消费意愿ꎮ

４􀆰 ２　 理论贡献

第一ꎬ 本研究创新性地基于解释水平理论ꎬ 从时间距离角度解释了真人明星 (ｖｓ􀆰 虚拟影响者)
对地位消费的积极影响ꎬ 丰富了虚拟影响者与地位消费行为领域的研究ꎮ 一方面ꎬ 过往文献主要从

心智感知理论、 一致性理论、 信源可靠性理论等角度解释了人类影响者 (如网红博主) 相比虚拟影

响者的代言优势 (Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｏｚｄｅｍｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｌｉｕ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０２４)ꎬ 但本研究从解释水平理

论出发ꎬ 认为虚拟影响者的新颖性会破坏地位品牌的远时间距离ꎬ 损害其奢侈价值ꎬ 进而降低消费

者的购买意愿ꎬ 而真人明星的高社会经济地位、 独特个人经历使其更适合表达地位品牌的独特文化

叙事ꎬ 有利于保持地位品牌的远时间距离ꎮ 因此ꎬ 本研究将解释水平理论用于解释真人明星 (ｖｓ􀆰 虚

拟影响者) 对地位消费的影响机制ꎬ 从时间距离的新视角深化了对代言人类型作用机制的理解ꎮ
第二ꎬ 本研究从叙事传输视角揭示了代言人类型对地位消费的影响机制ꎮ 以往研究认为人类影

响者 (ｖｓ􀆰 虚拟影响者) 能够通过真实性、 可靠性、 心智感知等对消费者的购买意愿、 品牌态度产生

积极影响 (Ｏｚｄｅｍｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｑｕ ＆ Ｂａｅｋꎬ ２０２４ꎻ Ｖｏｌｌｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎬ 但这些研究关注的是一般

产品或品牌ꎬ 没有关注这些影响机制是否适用于地位品牌ꎬ 特别是没有关注地位品牌或产品在文化

叙事方面的特殊性ꎮ 本研究关注到地位品牌或产品具有独特的文化叙事ꎬ 相比虚拟影响者ꎬ 真人明

星出现在地位品牌的叙事广告中更能让消费者沉浸其中ꎬ 即产生叙事传输ꎬ 而叙事传输又能显著提

升消费者的地位消费意愿ꎮ 由此ꎬ 本研究将叙事传输理论用于代言人类型与地位消费领域ꎬ 拓展了

叙事传输理论的应用范围ꎮ
第三ꎬ 本研究从产品类型角度分析了代言人类型影响地位消费行为的边界条件ꎮ 过往研究在一

般产品代言情境下发现虚拟影响者更适合代言功利 (ｖｓ􀆰 享乐) 产品、 突破性 (ｖｓ􀆰 渐进性) 创新产

品 (朱华伟等ꎬ ２０２２ꎻ Ｂｅｌａｎｃｈｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎬ 并在代言中使用理性 (ｖｓ􀆰 感性) 语言更能唤起消费

者的积极态度 (Ｙｉ ＆ Ｌｅｅꎬ ２０２４)ꎮ 相比之下ꎬ 本研究关注了地位产品的两种类型ꎬ 即流行款和经典

款ꎬ 并认为虚拟影响者的新颖特质使其更适合流行款地位产品的创新叙事ꎬ 而真人明星的稳定特质

使其更适合经典款地位产品的恒久叙事ꎬ 进而使消费者更易产生叙事传输ꎮ 综上ꎬ 本研究引入产品

类型 (经典款 ｖｓ􀆰 流行款) 作为调节变量ꎬ 在虚拟影响者日渐盛行的背景下ꎬ 加深了对虚拟影响者

积极影响地位消费的理解ꎮ

４􀆰 ３　 实践启示

第一ꎬ 本研究为地位品牌 /产品从业者选择代言人提供了依据ꎮ 虽然迪奥、 保时捷和华伦天奴等
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诸多地位品牌为了迎合年轻人的审美和文化需求ꎬ 已和 Ｉｍｍａ、 Ｍｉｑｕｅｌａ、 Ａｙａｙｉ 等虚拟影响者开展合

作ꎬ 但仍面临许多挑战ꎬ 例如有网友曾评论虚拟影响者代言奢侈品牌化妆品容易产生违和感ꎬ 难以

展现真实人类的肤质和肤色ꎮ 本研究的结果也表明ꎬ 相比虚拟影响者ꎬ 真人明星代言对地位消费的

积极影响更显著ꎮ 因此ꎬ 对于地位品牌而言ꎬ 应尽可能选用个性特质稳定、 感官体验能力强、 与普

通消费者距离较远的真人明星作为代言人ꎬ 例如劳力士一直坚持聘请罗杰􀅰费德勒等高水平运动员

作为代言人ꎬ 而未曾选用过虚拟影响者ꎮ
第二ꎬ 本研究为奢侈品企业提供了增强虚拟影响者代言效果的策略ꎮ 许多地位品牌一方面持续

售卖最能代表其品牌内涵和传统美学设计的经典款产品ꎬ 另一方面也根据当下潮流推出符合现代审

美的流行款产品ꎮ 例如ꎬ 法国奢侈品品牌爱马仕的经典款包袋包括 Ｋｅｌｌｙ 系列、 Ｂｏｌｉｄｅ 系列等ꎬ 流行

款包袋包括 Ｌｅ Ｐｌｕｍｅ、 与 ＭｙｃｏＷｏｒｋｓ 合作推出的蘑菇包等ꎮ 企业可以为两种类型的产品分别选用不

同的代言人ꎮ 本研究的结果表明ꎬ 虚拟影响者更适合代言流行款地位产品ꎬ 而真人明星更适合代言

经典款地位产品ꎮ 因此ꎬ 奢侈品企业在推出新款产品时可以考虑选用创新特质较强的虚拟影响者作

为代言人ꎬ 而选用具有稳定个性的真人明星作为经典款产品代言人ꎮ
第三ꎬ 本研究为未来虚拟影响者的设计和应用策略提供了进一步的指导ꎮ 真人明星代言地位品

牌之所以能比虚拟影响者有更好的效力ꎬ 原因在于虚拟影响者的新颖性会破坏地位品牌的时间距离

效应ꎬ 而真人明星更能在时间距离上与地位品牌保持一致ꎮ 因此ꎬ 从事虚拟影响者开发与运营的企

业不应出于经济利益而盲目代言产品ꎬ 而应注重长期效应ꎬ 在运营虚拟影响者方面要久久为功ꎬ 致

力于为虚拟影响者打造稳定且持久的个性特质ꎬ 努力提升消费者对虚拟影响者的叙事能力感知ꎮ

４􀆰 ４　 局限性与未来研究展望

首先ꎬ 未关注虚拟影响者的细节ꎮ 本研究关注两种代言人类型的整体比较ꎬ 未关注两种类型代

言人特征的细节比较ꎬ 如虚拟影响者的呈现形式 (２Ｄ ｖｓ􀆰 ３Ｄ) 等可能对研究结果产生不同的影响ꎬ
未来还可就虚拟影响者的其他属性 (如语言风格、 诞生时间、 专业性和情感性等) 对地位消费的影

响进行探究ꎮ 其次ꎬ 尚不清楚研究结果是否适用于地位消费的不同类型和表现ꎮ 根据过往研究ꎬ 地

位消费有不同的类型 (金钱支配型、 声望获取型) 和表现形式 (如炫耀性消费、 非炫耀性消费)ꎬ
未来可进一步探索本研究结果是否对不同类型或表现形式的地位消费仍然适用ꎮ 再次ꎬ 许多虚拟影

响者被越来越多的企业选为代言人ꎬ 特别是部分企业会为特定产品同时聘请虚拟影响者和真人明星

作为代言人ꎬ 未来研究可以探讨两类代言人同时出现在代言中会对品牌产生何种影响ꎮ 最后ꎬ 许多

消费者出于地位动机 (如高地位个体的维持动机、 低地位个体的提升动机) 而购买地位品牌或产品ꎬ
而虚拟影响者是否会唤起消费者的地位动机ꎬ 未来研究也可对此进行深入探讨ꎮ
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ｂｒａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｏｎ Ｉｎｓｔａｇｒａｍ [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｆａｓｈｉｏｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ: Ａｎ
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２０１９ꎬ ２４ (１) .

[２７] Ｌｉꎬ Ｈ.ꎬ Ｌｅｉꎬ Ｙ.ꎬ Ｚｈｏｕꎬ Ｑ.ꎬ Ｙｕａｎꎬ Ｈ. Ｃａｎ ｙｏｕ ｓｅｎｓｅ ｗｉｔｈｏｕｔ ｂｅｉｎｇ ｈｕｍａｎ? Ｃｏｍｐａｒｉｎｇ ｖｉｒｔｕａｌ ａｎｄ
ｈｕｍａｎ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ
２０２３ꎬ ７５.

[２８] Ｌｉｂｅｒｍａｎꎬ Ｎ.ꎬ Ｔｒｏｐｅꎬ Ｙ. Ｔｈｅ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ ｏｆ ｔｒａｎｓｃｅｎｄｉｎｇ ｔｈｅ ｈｅｒｅ ａｎｄ ｎｏｗ [Ｊ] . Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００８ꎬ ３２２
(５９０５) .

[２９] Ｌｉｕꎬ Ｆ.ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｙ. Ｈ. Ｖｉｒｔｕａｌｌｙ ａｕｔｈｅｎｔｉｃ: Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ｔｈｅ ｍａｔｃｈ￣ｕｐ ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ｈｕｍａｎ ｖｓ ｖｉｒｔｕａｌ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｙｐｅｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ ＆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２４ꎬ ３３ (２) .

[３０] Ｌｏｕꎬ Ｃ.ꎬ Ｋｉｅｗꎬ Ｓ. Ｔ. Ｊ.ꎬ ｅｔ ａｌ. Ａｕｔｈｅｎｔｉｃａｌｌｙ ｆａｋｅ? Ｈｏｗ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｒｅｓｐｏｎｄ ｔｏ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｖｉｒｔｕａｌ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０２３ꎬ ５２ (４) .

[３１] Ｍｉａｏ Ｆ.ꎬ Ｋｏｚｌｅｎｋｏｖａ Ｉ. Ｖ.ꎬ Ｗａｎｇ Ｈ.ꎬ Ｘｉｅꎬ Ｔ.ꎬ Ｒｏｂｅｒｔꎬ Ｗ. Ａｎ ｅｍｅｒｇｉｎｇ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ａｖａｔａｒ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２２ꎬ ８６ (１) .

[３２] Ｍｉｒｏｗｓｋａꎬ Ａ.ꎬ Ａｒｓｅｎｙａｎꎬ Ｊ. Ｓｗｅｅｔ ｅｓｃａｐｅ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｅｍｐａｔｈｙ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ｗｉｔｈ
ｈｕｍａｎ ｖｅｒｓｕｓ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｕｍａｎ￣Ｃｏｍｐｕｔｅｒ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２０２３ꎬ １７４.

[３３] Ｏｚｄｅｍｉｒꎬ Ｏ.ꎬ Ｋｏｌｆａｌꎬ Ｂ.ꎬ Ｍｅｓｓｉｎｇｅｒꎬ Ｐ. Ｒ.ꎬ Ｒｉｚｖｉꎬ Ｓ. Ｈｕｍａｎ ｏｒ ｖｉｒｔｕａｌ: Ｈｏｗ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒ ｔｙｐｅ ｓｈａｐｅｓ
ｂｒａｎｄ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ [Ｊ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０２３ꎬ １４５.
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[３４] Ｐａｒｋꎬ Ｍ.ꎬ Ｉｍꎬ Ｈ.ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｈ. Ｙ. “Ｙｏｕ ａｒｅ ｔｏｏ ｆｒｉｅｎｄｌｙ!” Ｔｈｅ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｏｎ ｖａｌｕｅ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｌｕｘｕｒｙ ｆａｓｈｉｏｎ ｂｒａｎｄｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２０ꎬ １１７.

[３５] Ｑｕꎬ Ｙ.ꎬ Ｂａｅｋꎬ Ｅ. Ｌｅｔ ｖｉｒｔｕａｌ ｃｒｅａｔｕｒｅｓ ｓｔａｙ ｖｉｒｔｕａｌ: Ｔａｃｔｉｃｓ ｔｏ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｔｒｕｓｔ ｉｎ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ [Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２４ꎬ １８ (１) .

[３６] Ｓｏｎｉꎬ Ｎ.ꎬ Ｋｕｍａｒꎬ Ｓ. Ｗｈａｔ ｄｒｉｖｅｓ ｎｅｗ ｌｕｘｕｒｙ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ? Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｃｈｅｍａ ｃｏｎｇｒｕｉｔｙ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ
ｈｅｕｒｉｓｔｉｃ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ [Ｊ] . Ａｓｉａ Ｐａｃｉｆｉｃ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ Ｌｏｇｉｓｔｉｃｓꎬ ２０２４ꎬ ３６ (９) .

[３７] Ｓｔｅｉｎꎬ Ｊ. Ｐ.ꎬ Ｌｉｎｄａꎬ Ｂｒｅｖｅｓ Ｐ.ꎬ Ａｎｄｅｒｓꎬ Ｎ. Ｐａｒａｓｏｃｉａｌ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ ｗｉｔｈ ｒｅａｌ ａｎｄ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ:
Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｓｉｍｉｌａｒｉｔｙ ａｎｄ ｈｕｍａｎ￣ｌｉｋｅｎｅｓｓ [Ｊ] . Ｎｅｗ Ｍｅｄｉａ ＆ Ｓｏｃｉｅｔｙꎬ ２０２２ꎬ ２６ (６) .

[３８] Ｔｈｏｍａｓꎬ Ｖ. Ｌ.ꎬ Ｆｏｗｌｅｒꎬ Ｋ. Ｃｌｏｓｅ ｅｎｃｏｕｎｔｅｒｓ ｏｆ ｔｈｅ ＡＩ ｋｉｎｄ: Ｕｓｅ ｏｆ ＡＩ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ ａｓ ｂｒａｎｄ ｅｎｄｏｒｓｅｒｓ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０２１ꎬ ５０ (１) .

[３９] Ｖａｎ Ｌａｅｒꎬ Ｔ.ꎬ Ｄｅ Ｒｕｙｔｅｒꎬ Ｋ.ꎬ Ｖｉｓｃｏｎｔｉꎬ Ｌ. Ｍ.ꎬ Ｗｅｔｚｅｌｓ Ｍ. Ｔｈｅ ｅｘｔｅｎｄｅｄ ｔｒａｎｓｐｏｒｔａｔｉｏｎ￣ｉｍａｇｅｒｙ
ｍｏｄｅｌ: Ａ ｍｅｔａ￣ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｔｒａｎｓｐｏｒｔａｔｉｏｎ
[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１４ꎬ ４０ (５) .

[４０] Ｖｉｇｎｅｒｏｎꎬ Ｆ.ꎬ Ｊｏｈｎｓｏｎꎬ Ｌ. Ｗ. Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｌｕｘｕｒｙ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｒａｎｄ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２００４ꎬ １１ (６) .

[４１] Ｖｏｌｌｅｓꎬ Ｂ. Ｋ.ꎬ Ｐａｒｋꎬ Ｊ.ꎬ Ｖａｎ Ｋｅｒｃｋｈｏｖｅꎬ Ａ.ꎬ Ｇｅｕｅｎｓꎬ Ｍ. Ｈｏｗ ａｎｄ ｗｈｅｎ ｄｏ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ
ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ａｆｆｅｃｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｔｏ ｅｎｄｏｒｓｅｄ ｂｒａｎｄｓ? [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２４ꎬ
１８３.

[４２] Ｗａｎｇꎬ Ｙ. Ａ ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｏｆ ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ ｌｕｘｕｒｙ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ[ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２２ꎬ ３９(３) .

[４３] Ｙｉꎬ Ｍ. Ｒ.ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｈ. Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｎ ｔｈｅ ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｉｔ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒ ｔｙｐｅｓ ａｎｄ ｍｅｓｓａｇｅ ｔｙｐｅｓ[ Ｊ] .
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｕｍａｎ￣Ｃｏｍｐｕｔｅｒ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎꎬ ２０２４ꎬ ４０(１８) .

[４４] Ｚｈｏｕꎬ Ｑ.ꎬ Ｌｉꎬ Ｂ.ꎬ Ｌｉꎬ Ｈ.ꎬ Ｌｅｉꎬ Ｙ. Ｍｅｒｅ ｃｏｐｙｃａｔ? Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｈｕｍａｎ ｖｅｒｓｕｓ ｈｕｍａｎ￣ｌｉｋｅ ｖｉｒｔｕａｌ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ: Ａ ｍｏｄｅｒａｔｅｄ ｓｅｒｉａｌ￣ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ[ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０２４ꎬ ７６.

[４５] Ｚｈｏｕꎬ Ｘ. Ｖｉｒｔｕａｌ Ｙｏｕｔｕｂｅｒ Ｋｉｚｕｎａ ＡＩ: Ｃｏｃｒｅａｔｉｎｇ ｈｕｍａｎ￣ｎｏｎ￣ｈｕｍａｎ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ ａｕｄｉｅｎｃｅ
ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ[Ｄ] . Ｓｗｅｄｅｎ: Ｌｕｎｄ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ ２０２０.

Ｖｉｒｔｕａｌ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒ ｏｒ Ｃｅｌｅｂｒｉｔｙ? Ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｅｎｄｏｒｓｅｒ Ｔｙｐｅ ｏｎ Ｓｔａｔｕｓ Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒ

Ｎｉｅ Ｘｕａｎ　 Ｘｕ Ｊｉｎａｎ　 Ｓｈｅｎ Ｐｅｎｇｙｉ　 Ｍｅｎｇ Ｍｉａｏ
(Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｊｉａｎｇｘｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ ３３００１３)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓ ｓｕｃｈ ａｓ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ａｎｄ ｍａｃｈｉｎｅ ｌｅａｒｎｉｎｇ ａｌｇｏｒｉｔｈｍｓ ｈａｖｅ
ｍａｄｅ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ ｍｏｒｅ ａｎｄ ｍｏｒｅ ｃｏｍｍｏｎ􀆰 Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｉｎ ｓｔａｔｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎꎬ ｗｈｅｔｈｅｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｐｒｅｆｅｒ
ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔｓ ｂｙ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ ｏｒ ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ ｉｓ ｓｔｉｌｌ ｐｏｏｒｌｙ ｕｎｄｅｒｓｔｏｏｄ􀆰 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｃｏｎｓｔｒｕａｌ ｌｅｖｅｌ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ
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ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｔｒａｎｓｐｏｒｔａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｓ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｅｎｄｏｒｓｅｒ ｔｙｐｅ ｏｎ ｓｔａｔｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｓ
ｗｅｌｌ ａｓ ｉｔｓ ｕｎｄｅｒｌｙｉｎｇ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ａｎｄ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｏｎｅ ｐｉｌｏｔ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ ａｎｄ ｔｈｒｅｅ ｆｏｒｍａｌ
ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｃｏｍｐａｒｅｄ ｔｏ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔｓ ｂｙ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓꎬ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔｓ ｂｙ
ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ ｃａｎ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｉｍｐｒｏｖｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｓｔａｔｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ􀆰 Ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｔｒａｎｓｐｏｒｔａｔｉｏｎ ｐｌａｙｓ ａ
ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅꎬ ｉ􀆰 ｅ.ꎬ ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ ( ｖｓ􀆰 ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ) ａｒｅ ｍｏｒｅ ａｂｌｅ ｔｏ ｓｔｉｍｕｌａｔｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｓｔａｔｅ ｏｆ
ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｔｒａｎｓｐｏｒｔａｔｉｏｎꎬ ｗｈｉｃｈ ｉｎ ｔｕｒｎ ｍａｋｅｓ ｔｈｅｍ ｍｏｒｅ ｗｉｌｌｉｎｇ ｔｏ ｅｎｇａｇｅ ｉｎ ｓｔａｔｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｅ
ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｙｐｅ ( ｐｏｐｕｌａｒ ｖｓ􀆰 ｃｌａｓｓｉｃ) ｉｓ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔꎬ ｉ􀆰 ｅ.ꎬ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｓｔａｔｕｓ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｓ
ｐｏｐｕｌａｒꎬ ｔｈｅ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｂｙ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｅｎｈａｎｃｅｓ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｔｒａｎｓｐｏｒｔａｔｉｏｎꎬ ｗｈｉｌｅ ｗｈｅｎ ｔｈｅ
ｓｔａｔｕｓ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｓ ｃｌａｓｓｉｃꎬ ｔｈｅ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｂｙ ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ ｌｅａｄｓ ｔｏ ｓｔｒｏｎｇｅｒ ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｔｒａｎｓｐｏｒｔａｔｉｏｎꎬ ｗｈｉｃｈ ｉｎ
ｔｕｒｎ ｅｎｈａｎｃｅｓ ｓｔａｔｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｐｒｏｖｉｄｅｓ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｅｎｄｏｒｓｅｒ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｆｏｒ ｓｔａｔｕｓ ｂｒａｎｄｓ ｓｕｃｈ
ａｓ ｌｕｘｕｒｙ ｇｏｏｄｓꎬ ａｎｄ ｅｎｒｉｃｈｅｓ ｔｈｅ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｏｎ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓ ａｎｄ ｓｔａｔｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ􀆰

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒꎻ Ｃｅｌｅｂｒｉｔｙꎻ Ｅｎｄｏｒｓｅｒ ｔｙｐｅꎻ Ｓｔａｔｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎꎻ Ｎａｒｒａｔｉｖｅ ｔｒａｎｓｐｏｒｔａｔｉｏｎ
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