
管理评论
２０２６ 年卷第 ３ 辑 (总第 ６６ 辑)

Ｌｕｏｊｉａ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗ
Ｎｏ􀆰 ３ꎬ ２０２６ (Ｓｕｍ􀆰 ６６)

明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响研究∗

• 李　 研　 向小芳　 陈　 维

(首都经济贸易大学工商管理学院　 北京　 １０００７０)

【摘　 要】 企业往往不惜高昂的成本聘请明星作为代言人以提升品牌知名度、 广告评价

和产品销量等ꎮ 近年来ꎬ 一些企业创新地设计或聘请明星的虚拟形象作为广告代言人ꎬ 以

期获得良好的营销效果ꎮ 基于良性冲突理论和恐怖谷理论ꎬ 本研究通过 ３ 个实验ꎬ 共收集

５８６ 个样本以检验明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响机制及其边界条件ꎮ 基于现实

或虚拟场景ꎬ 本研究采用不同类型的明星虚拟形象为不同品牌的产品代言ꎬ 以增强研究结

论的外部效度ꎮ 主要的研究发现如下: 实验 １ 的结果显示ꎬ 相较于独立代言ꎬ 消费者对明

星虚拟形象与真人同时代言的广告评价更积极ꎮ 实验 ２ 发现ꎬ 相较于独立代言ꎬ 明星虚拟

形象与真人同时代言的广告会产生更高的良性冲突感知ꎬ 进而引发更积极的广告评价ꎬ 良

性冲突感知在上述影响中起到了中介作用ꎮ 实验 ２ 还排除了冲突感知的竞争性解释机制ꎮ
实验 ３ 的结果显示ꎬ 明星虚拟形象的形式真实性在明星虚拟形象的代言模式对广告评价的

影响中起到了调节作用ꎮ 明星虚拟形象与真人同时代言(ｖｓ􀆰 独立代言)增强了消费者的良性

冲突感知进而产生更积极的广告评价ꎬ 这一效应只在明星虚拟形象的形式真实性较低的情

境下成立ꎬ 而在形式真实性较高的情境下并不成立ꎮ 实验 ３ 还发现ꎬ 在形式真实性较高的

情境下ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言(ｖｓ􀆰 独立代言)让消费者产生了更强的怪异感ꎬ 进而

对广告评价产生了消极影响ꎮ 此外ꎬ 实验 ３ 还排除了创新性感知的竞争性解释机制ꎮ 本文

的研究发现不仅完善和深化了虚拟代言人相关研究ꎬ 还帮助明星虚拟形象的设计者和运营

者更加了解明星虚拟形象如何被人们评价和感知ꎬ 为企业制定更优的广告代言策略提供了
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１􀆰 引言

随着数字人和生成式人工智能等技术的快速发展ꎬ 虚拟代言人在品牌营销中扮演着重要角色(朱
华伟等ꎬ ２０２２ꎻ Ｔｈｏｍａｓ ａｎｄ Ｆｏｗｌｅｒꎬ ２０２１)ꎮ 虚拟代言人不仅具有不会“翻车”、 形象可控、 低营销成

本等优势ꎬ 还能为消费者提供全新的互动体验ꎬ 这使得越来越多的企业尝试使用虚拟代言人(朱华伟

等ꎬ ２０２２ꎻ Ａｒｓｅｎｙａｎ ａｎｄ Ｍｉｒｏｗｓｋａꎬ ２０２１ꎻ Ｋｉｍ ａｎｄ Ｐａｒｋꎬ ２０２４ꎻ Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)ꎮ 虚拟代言人除了

比较常见的虚拟偶像以外ꎬ 还有企业以明星为原型ꎬ 设计和开发了其虚拟形象用于各种商业用途ꎬ
即明星的虚拟形象ꎮ 例如ꎬ 早在 ２０１８ 年ꎬ 明星迪丽热巴的漫画虚拟形象“迪丽冷巴”出道时ꎬ 一度登

上微博热搜ꎬ 并频繁出现于品牌代言、 游戏角色以及漫画连载等领域ꎻ 明星高圆圆的超写实虚拟形

象于 ２０２２ 年发布ꎬ 成为知名护肤彩妆品牌 ＣＬＩＮＩＱＵＥ 倩碧的虚拟代言人ꎬ 穿梭于品牌构建的数字化

虚拟世界ꎬ 并在虚拟实验室中解锁美白科技ꎮ 可见ꎬ 在营销实践中ꎬ 明星虚拟形象的形式和功能多

样且丰富ꎬ 并在影视、 游戏、 电商、 品牌代言等领域逐步开始应用ꎮ 但明星虚拟形象的应用广度和

深度有限ꎬ 其商业价值和潜力还有待进一步挖掘ꎮ
现有研究表明ꎬ 虚拟代言人对广告评价的作用受多方面因素的影响ꎬ 包括产品类别(朱华伟等ꎬ

２０２２ꎻ Ｆｒａｎｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)、 代言品牌数量(Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)、 语言类型(Ｏｚｄｅｍｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)、 感

官线索(Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３)等ꎮ 然而ꎬ 当前研究仍存在局限: 其一ꎬ 主要聚焦于独立的虚拟形象(如洛

天依、 柳夜熙)ꎬ 对明星虚拟形象作为代言人的营销情境关注不足ꎻ 其二ꎬ 虽有研究证实虚拟代言人

发布模式会影响广告效果(Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４ꎻ Ｚｈｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎬ 但并未深入探究虚拟人代言模式的

分类ꎮ 而在营销实践中ꎬ 已经出现了两种典型的明星虚拟形象的代言模式: 与真人同时代言(明星虚

拟形象与其本体同时代言ꎬ 如黄子韬与其虚拟形象“韬斯曼”同框出现共同为玩具品牌“５２ＴＯＹＳ”代
言)和独立代言(明星虚拟形象独立代言ꎬ 如黄子韬的虚拟形象“韬斯曼”独立为“尚美生活”代言ꎬ 推

出联名卡ꎬ 黄子韬本人并未与其虚拟形象一同参与相关营销活动)ꎮ 除此之外ꎬ 还有不少明星虚拟形

象进行品牌代言的案例(详见知网增强出版附录)ꎮ 那么ꎬ 明星虚拟形象独立代言和它与真人同时代

言何者更能提升广告评价? 学术界尚未有研究探讨明星虚拟形象的代言模式(独立代言 ｖｓ􀆰 与真人同

时代言)对广告评价的影响ꎮ 可见ꎬ 如何提升明星虚拟形象的广告评价是一个值得挖掘的现实课题ꎮ
现有研究表明ꎬ 虚拟人的外观特征会影响广告评价(Ｓｅｙｍｏｕｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１ꎻ Ｍｉａｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ

Ｓｅｙｍｏｕｒ 等(２０２１)指出虚拟人的外观真实性会影响消费者评价ꎬ 消费者更愿意选择与写实型(相较于

漫画型)虚拟人互动ꎮ Ｍｉａｏ 等(２０２２)指出形式真实性是虚拟人在形式上的真实性程度ꎬ 会影响消费

者的态度和行为ꎮ 可见ꎬ 明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响也可能受到虚拟形象形式真实

性的影响ꎮ 比如ꎬ 当明星虚拟形象为超写实或非超写实时ꎬ 明星虚拟形象的代言模式对广告评价的

影响是否有差异? 其中的影响机制是什么? 这些问题的回答能为企业如何设计明星虚拟形象和制定

有效的代言策略提供指导意见ꎮ 为此ꎬ 本文将通过三个实验探讨以下两个核心研究问题: (１)明星虚

拟形象的代言模式(独立代言 ｖｓ􀆰 与真人同时代言)如何影响消费者对广告的评价? 其中的作用机制

是什么? (２)明星虚拟形象的形式真实性(超写实 ｖｓ􀆰 非超写实)如何调节明星虚拟形象的代言模式对
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广告评价的影响? 本研究的目的在于丰富明星虚拟形象代言及其广告评价的相关研究ꎬ 为虚拟代言

人、 明星虚拟形象、 广告代言模式等相关研究提供新的理论视角ꎬ 并为企业应用虚拟品牌代言人等

新型营销策略提供参考意见ꎮ

２􀆰 理论基础与研究假设

２􀆰 １　 明星虚拟形象代言相关研究

明星虚拟形象是以明星为原型而设计的数字化替身ꎮ 它们是以现实世界的真实人物为原型的数

字人ꎬ 旨在作为其本体在虚拟世界的一种延伸ꎬ 并代其执行特定任务(宋雷雨ꎬ ２０２３)ꎮ 明星虚拟形

象在早期主要以非超写实的动漫或卡通形象出现ꎬ 如黄子韬的虚拟形象“韬斯曼”、 迪丽热巴的虚拟

形象“迪丽冷巴”ꎮ 随着人工智能等技术的发展ꎬ 以人类为原型的超写实虚拟形象开始被企业设计和

开发ꎮ 超写实明星虚拟形象已经从影视行业(如龚俊的虚拟形象“霁风”)拓展至教育培训、 医疗健

康、 电子商务等多个消费领域(如刘强东的数字分身)ꎮ 本研究将明星虚拟形象定义为ꎬ 以明星为原

型而设计的虚拟形象ꎬ 在一定程度上替代明星实现文化传承、 经济价值、 社会影响力及精神激励等

价值ꎮ 明星虚拟形象应用于产品推广或品牌代言时ꎬ 又被称为虚拟明星代言人ꎮ
研究表明ꎬ 虚拟明星代言人是依托数字化技术生成的媒体名人ꎬ 已在多个消费场景中得到应用

(汪旭晖等ꎬ ２０２５)ꎮ 其中ꎬ 明星代言人类型是影响消费者行为的关键因素(朱华伟等ꎬ ２０２２ꎻ 汪旭晖

等ꎬ ２０２５)ꎮ 相较于真实明星代言人ꎬ 虚拟明星代言人有助于提高消费者对突破式(相较于渐进式)创
新产品的购买意愿(朱华伟等ꎬ ２０２２)ꎻ 此外ꎬ 在理性(相较于感性)诉求的广告情境下ꎬ 虚拟明星代

言人带来的消费者购买意愿更高(汪旭晖等ꎬ ２０２５)ꎮ 然而ꎬ 当前关于明星虚拟形象的研究仍有待深

入探讨ꎮ 例如ꎬ 明星虚拟形象自身的特征、 适配的营销策略以及特定的应用情境等因素ꎬ 均可能会

影响其营销效果ꎬ 但相关研究尚未深入探讨ꎮ 因此ꎬ 本研究将聚焦于广告营销策略视角ꎬ 探究明星

虚拟形象的代言模式对广告评价的影响及其边界条件ꎮ

２􀆰 ２　 明星组合代言相关研究

基于信源吸引力模型和信源可靠性模型ꎬ 企业使用明星代言可以增加广告的可信度ꎬ 促使消费

者更愿意选择被代言的产品(Ｇｏｌｄｓｍｉｔｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０００ꎻ Ｈｏｖｌａｎｄ ａｎｄ Ｗｅｉｓｓꎬ １９５１)ꎮ 根据名人效应可知ꎬ
名人的出现会引起粉丝群体的一系列关注和模仿行为(何浏等ꎬ ２０１１)ꎮ 当企业采用明星代言策略时ꎬ
不仅能增强消费者对企业的关注度ꎬ 还能有效塑造品牌形象并促进品牌推广(Ｋａｍｉｎｓꎬ １９９０)ꎮ 明星

组合代言是指企业同时邀请多位明星作为其产品或品牌的形象代言人ꎬ 通过多位明星的联合影响力

来推广和销售产品(王雪芳等ꎬ ２０１７)ꎮ 研究发现ꎬ 明星组合代言在营销活动中能产生协同效应ꎬ 带

来积极的广告代言效果 (冉雅璇等ꎬ ２０２０ꎻ 王雪芳等ꎬ ２０１７)ꎮ 基于意义迁移模型 (ＭｃＣｒａｃｋｅｎꎬ
１９８９)ꎬ 明星代言本质上是将明星形象所承载的文化意义(如个性、 价值观、 社会地位)迁移到品牌
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上ꎮ 在组合代言中ꎬ 多位明星的多重文化意义组合ꎬ 可以创造出单一代言无法实现的独特品牌形象ꎮ
企业通过组合不同形象和气质的明星ꎬ 可以实现更广泛的市场覆盖ꎬ 使品牌形象更加多元和立体ꎬ
以满足不同消费者的需求和期待ꎬ 进而吸引不同消费者的喜爱和关注(冉雅璇等ꎬ ２０２０)ꎮ 基于营销

实践ꎬ 本研究拟探讨一种特殊的明星组合代言形式———明星虚拟形象与其对应的明星真人同时出现

的组合代言ꎮ

２􀆰 ３　 明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响

企业聘请明星作为代言人需要支付高昂费用ꎬ 而明星的虚拟形象是以明星为原型而设计的虚拟

人物ꎬ 亦可被用于品牌代言(韩召等ꎬ ２０２２)ꎮ 在营销实践中ꎬ 已有一些企业尝试使用明星的虚拟形

象为品牌代言ꎬ 其代言模式可分为独立代言、 与真人同时代言ꎮ 独立代言是指明星虚拟形象独立承

担品牌或产品代言任务ꎬ 单独出现在广告代言活动中(如宣传海报、 广告视频、 用户互动场景等)ꎮ
而与真人同时代言是指明星虚拟形象与其对应的明星真人共同为品牌或产品代言ꎬ 两者在代言活动

中联合或同框出现ꎮ 明星虚拟形象可被视为一个独立的明星ꎬ 既拥有与真人明星相关联而带来的知

名度和影响力ꎬ 又具备与真人明星不同的多元化形象和气质ꎮ 因此ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言

本质上是一种特殊的组合代言———由同一明星的真人身份与虚拟身份组合而成ꎮ
良性冲突理论指出ꎬ 当事件具备打破常规或预期的冲突性ꎬ 同时又具有“良性”特征(即不存在危

险或威胁)时ꎬ 往往能引发消费者的良性冲突感知(朱华伟等ꎬ ２０１７ꎻ ＭｃＧｒａｗ ａｎｄ Ｗａｒｒｅｎꎬ ２０１０ꎻ
Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 良性冲突感知的产生依赖于积极成分与消极成分共存(Ｗａｒｒｅｎ ａｎｄ ＭｃＧｒａｗꎬ
２０１５)ꎮ 具体而言ꎬ 当事件存在冲突性(消极成分)ꎬ 但该冲突性又被消费者评估为可接受的(积极成

分)时ꎬ 即可触发良性冲突感知(Ｗａｒｒｅｎ ａｎｄ ＭｃＧｒａｗꎬ ２０１５ꎻ Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ Ｙａｎｇ 等(２０２２)进一

步阐释ꎬ 良性冲突感知的形成取决于消费者对冲突行为(指任何可能威胁个人福祉、 身份或规范信仰

结构的刺激)的接受度ꎮ 若冲突行为被视为过于严重而无法接受ꎬ 消费者仅会产生冲突感知ꎻ 反之ꎬ
若冲突行为被视为可接受ꎬ 则将产生良性冲突感知ꎮ 根据良性冲突理论ꎬ 消费者对明星虚拟形象作

为代言人的接受度ꎬ 取决于其具体特征(如外观、 营销策略、 应用情境等)所构成的冲突行为ꎮ 而明

星虚拟形象的代言模式(独立代言 ｖｓ􀆰 与真人同时代言)是企业营销策略的表现形式ꎮ
在本研究中ꎬ 相较于明星虚拟形象独立代言的模式ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言的模式会引

发良性冲突感知ꎮ 原因在于: 一方面ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言融合了虚拟和现实元素ꎬ 违背

了常规的真实明星之间的组合代言模式(消极成分)ꎮ 但因明星虚拟形象与明星真人源于同一明星个

体ꎬ 且并未对人类构成实质性的危险或威胁(积极成分)ꎮ 因此ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言的模

式既存在冲突性又具备良性特征ꎬ 被认为是可接受的良性冲突ꎮ 另一方面ꎬ 明星虚拟形象独立代言

主要传递虚拟元素所代表的科技或未来的文化意义ꎮ 而明星虚拟形象与真人同时代言融合了真人明

星承载的现实意义与其虚拟形象所象征的未来意义ꎬ 两者所传递的文化意义存在冲突性ꎬ 即消极成

分ꎮ 明星虚拟形象与明星真人所传递的文化意义虽有差异ꎬ 但明星虚拟形象与真人同时代言的模式

呈现出多元化特征(兼具明星虚拟形象与明星真人的特点)ꎬ 构建了多元化的组合代言形象ꎬ 向消费

者传递出更丰富的信息ꎬ 有助于塑造更立体的品牌形象ꎮ 这种代言模式并未给消费者带来实质性的
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危害或威胁ꎬ 不同文化意义的冲突性是可被接受的ꎬ 即积极成分ꎮ 因此ꎬ 相较于明星虚拟形象独立

代言ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言引发了消费者的良性冲突感知ꎮ 研究表明ꎬ 良性冲突感知的增

强会提升消费者的品牌态度或评价 (朱华伟等ꎬ ２０１７ꎻ Ｗａｒｒｅｎ ａｎｄ ＭｃＧｒａｗꎬ ２０１５ꎻ Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２２)ꎮ 可见ꎬ 相较于明星虚拟形象独立代言ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言更能激发消费者的良性

冲突感知ꎬ 进而提升广告评价ꎮ 据此ꎬ 本文提出以下假设:
Ｈ１: 明星虚拟形象的代言模式对广告评价具有显著影响ꎮ 相较于明星虚拟形象独立代言ꎬ 当广

告采用明星虚拟形象与真人同时代言时ꎬ 消费者的广告评价更积极ꎮ
Ｈ２: 良性冲突感知在明星虚拟形象的代言模式与广告评价的关系间起到中介作用ꎮ

２􀆰 ４　 明星虚拟形象的形式真实性的调节作用

虚拟形象的形式真实性是指虚拟人在形式上的真实性程度ꎬ 包括面部特征、 身体运动能力、 人

类特征(性别、 种族、 年龄、 姓名等)、 图像维度(２Ｄ 或 ３Ｄ)等方面(Ｍｉａｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 通常来说ꎬ
形式真实性较高的虚拟形象是指那些在外观特征和语言交互能力上与人类极为相似的虚拟人ꎬ 这类

虚拟人因其高度仿真的特性ꎬ 也被称为超写实虚拟人(Ｓｅｙｍｏｕｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１ꎻ Ｍｉａｏ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 相

反ꎬ 形式真实性较低的虚拟形象是指ꎬ 虽然拥有人类外观特征ꎬ 但其外观和语言交互能力并不逼真ꎬ
如二次元或动漫风格的形象等ꎬ 这类虚拟人也被称为非超写实虚拟人(Ｌｉａｎｇ ａｎｄ Ｙａｎｇꎬ ２０２２ꎻ Ｍｉａｏ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 因此ꎬ 明星虚拟形象可以根据形式真实性程度划分为超写实和非超写实两类ꎮ 而明星虚

拟形象的形式真实性程度会影响消费者的感知和行为ꎮ
以往研究指出ꎬ 虚拟形象的卡通化或抽象化的设计吸引了消费者的关注和喜爱(Ｌｉａｎｇ ａｎｄ Ｙａｎｇꎬ

２０２２)ꎮ 本研究认为ꎬ 相较于虚拟形象的独立代言ꎬ 明星的非超写实虚拟形象与真人同时代言会产生

更高水平的良性冲突感知ꎮ 具体来说ꎬ 非超写实的明星虚拟形象和明星真人在外观上存在较大的差

异性或冲突性ꎬ 但这种冲突性并未造成实质性的危险或威胁ꎮ 明星的非超写实虚拟形象与明星真人

同时代言的模式呈现出两者文化意义上的冲突性且是可被接受的ꎬ 这增强了良性冲突感知ꎬ 进而有

助于提升消费者的广告评价ꎮ 当广告使用非超写实的明星虚拟形象进行独立代言时ꎬ 独立代言模式

无法传递出多元化的组合形象ꎬ 而且消费者缺乏联合评估明星虚拟形象与明星真人的条件ꎬ 难以唤

醒消费者的良性冲突感知ꎮ 因此ꎬ 本文推测ꎬ 当明星虚拟形象为非超写实时ꎬ 明星虚拟形象与真人

同时代言(ｖｓ. 独立代言)会产生更高的良性冲突感知ꎬ 进而提升广告评价ꎮ
超写实虚拟形象在外观、 动作和表情等方面与真人极为相似ꎬ 能够提供强烈的真实感(Ｅｔｉｅｎｎｅ ｅｔ

ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｓｅｙｍｏｕｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 但本研究认为ꎬ 超写实的明星虚拟形象与真人共同代言的模式可

能会让消费者产生怪异感ꎮ 具体来说ꎬ 基于恐怖谷效应ꎬ 机器人或虚拟角色的外观和动作与人类高

度相似但又存在细微差异时ꎬ 人们会感到一种强烈的不适感和怪异感(Ａｒｓｅｎｙａｎ ａｎｄ Ｍｉｒｏｗｓｋａꎬ ２０２１ꎻ
Ｍｏｒｉꎬ １９７０)ꎮ 值得注意的是ꎬ 怪异感并非一种冲突感ꎬ 亦非良性冲突感知的弱化表现ꎮ 怪异感

(ｅｅｒｉｎｅｓｓ)是个体在面对不符合其预期或常规经验的情境时所产生的心理落差和不适感ꎬ 例如ꎬ 虚拟

人或机器人模仿人类但未能完全符合人类特质ꎬ 而导致人们出现的一种消极情感状态(杜建刚等ꎬ
２０２５ꎻ Ｍｅｎｄｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 怪异感作为一种消极情绪状态会引发个体产生消极反应(Ｍｅｎｄｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ
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２０１９)ꎮ 当广告中出现超写实的明星虚拟形象与真人同时代言时ꎬ 消费者会联合评估明星虚拟形象与

明星真人的关联性特征ꎬ 两者在形象上的高度相似性ꎬ 使得消费者产生怪异感ꎬ 进而对广告评价产

生负面影响ꎮ 相对地ꎬ 当广告使用超写实的明星虚拟形象进行独立代言时ꎬ 消费者会缺乏联合评估

明星虚拟形象与明星真人的条件ꎬ 在一定程度上减少了两者的关联性和直观的比较机会ꎬ 从而减弱

怪异感的产生ꎮ 综上所述ꎬ 当明星虚拟形象为超写实时ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言(ｖｓ. 独立代

言)会引发消费者的怪异感ꎬ 进而对广告评价产生消极影响ꎮ 据此ꎬ 本文提出以下假设:
Ｈ３: 明星虚拟形象的形式真实性在明星虚拟形象的代言模式与广告评价的关系间起到调节作用ꎮ

当明星虚拟形象为非超写实时ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言(ｖｓ􀆰 独立代言)引发了消费者更积极的

广告评价ꎮ 但是ꎬ 当明星虚拟形象为超写实时ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言(ｖｓ􀆰 独立代言)反而引

发了消费者更消极的广告评价ꎮ
Ｈ４: 当明星虚拟形象为超写实时ꎬ 怪异感在明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响中起到

了中介作用ꎮ 相比独立代言ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言会引发更强的怪异感ꎬ 从而消极影响广

告评价ꎮ
根据上述研究假设ꎬ 得到本研究的理论框架ꎬ 如图 １ 所示ꎮ

图 １　 理论框架图

在本研究模型中ꎬ 两个中介机制“良性冲突感知”与“怪异感”不是并列中介关系ꎬ 而是在不同情

境下对明星虚拟形象代言模式影响广告评价的解释机制ꎮ 具体而言ꎬ 相较于明星虚拟形象独立代言ꎬ
明星虚拟形象与真人同时代言在有些情况(即虚拟形象为非超写实)下更好ꎬ 原因在于明星虚拟形象

与真人同时代言的模式可以促进良性冲突感知的形成(积极视角的作用机制)ꎮ 然而ꎬ 相较于明星虚

拟形象独立代言ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言在有些情况(即虚拟形象为超写实)下反而更差了ꎬ
原因在于此时明星虚拟形象与真人同时代言的模式引发了怪异感的形成(消极视角的作用机制)ꎮ

３􀆰 研究方法

本研究通过 ３ 个实验来验证一系列研究假设ꎮ 基于现实或虚拟场景ꎬ 本研究采用不同类型的明

星虚拟形象为不同品牌的产品代言ꎬ 以增强研究结论的外部效度ꎮ 实验汇总详见表 １ꎮ
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表 １ 实 验 汇 总

实验 实验设计
品牌与

产品

代言模式

独立

代言

与真人

同时

代言

形式

真实

性

控制变量、 排除

竞争机制
主要研究发现

实验 １
(Ｎ＝ １０３)

２(代言模式: 独立

代言 ｖｓ􀆰 与真人同时

代言)组间设计

真 实 玩 具

品牌

“ ５２ＴＯＹＳ ”
的扭蛋机

韬斯曼

韬斯曼

与黄子

韬

非超

写实

性 别、 年 龄、
明 星 喜 爱 度、
明 星 熟 悉 度、
品 牌 喜 爱 度、
品牌熟悉度

明星虚拟形象与真

人同时代言( ｖｓ􀆰 独

立代言)的广告评价

更积极(Ｈ１)

实验 ２
(Ｎ＝ １９４)

２(代言模式: 独立

代言 ｖｓ􀆰 与真人同时

代言)组间设计

虚 拟 科 技

品牌

“ ＺＯＯＭＩ ”
的鼠标

宇星河

宇星河

与黄宇

尘

非超

写实

性 别、 年 龄、
虚拟人熟悉度ꎻ
冲突感知

再 次 验 证 主 效 应

(Ｈ１)ꎻ 良性冲突感

知的中介作用(Ｈ２)

实验 ３
(Ｎ＝ ２８９)

２(代言模式: 独立

代言 ｖｓ􀆰 与真人同时

代言) ×２(形式真实

性: 超写实 ｖｓ􀆰 非超

写实)组间设计ꎬ 并

增加明星真人独立

代言组作为基准组

虚 拟 洗 护

品牌“洗丽

净”的洗衣

液

迪丽冷

巴、 迪

丽热巴

迪丽冷

巴与迪

丽热巴

超写实

和非超

写实

性别、 明 星 喜

爱度、 明 星 熟

悉度ꎻ 创 新 性

感知

明星虚拟形象的形

式真实性的调节作

用(Ｈ３)ꎻ 当明星虚

拟形象为超写实时ꎬ
怪异感的中介作用

(Ｈ４)

３􀆰 １　 实验 １: 明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响

３􀆰 １􀆰 １　 实验设计

实验 １ 旨在检验明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响ꎬ 采用单因素(代言模式: 独立代言

ｖｓ􀆰 与真人同时代言)的组间实验设计ꎮ 实验 １ 邀请了 １０３ 名北京某高校的 ＭＢＡ 学生参与实验ꎬ 以换

取课程部分学分ꎮ 其中ꎬ 男性占 ４３􀆰 ７％ꎻ 年龄分布为 １８~２５ 岁占 ２􀆰 ９％、 ２６~３０ 岁占 ４３􀆰 ７％、 ３１~４０
岁占 ５２􀆰 ４％、 ４１ 岁以上占 １％ꎮ

实验 １ 选用真实广告场景下明星虚拟形象代言的案例为研究对象ꎬ 采用明星黄子韬与其虚拟形

象“韬斯曼”所代言的品牌名称为“５２ＴＯＹＳ”的扭蛋机玩具作为实验刺激物ꎮ 本实验参考了真实的广告

宣传海报(即玩具品牌“５２ＴＯＹＳ”联合明星黄子韬的跨次元形象ꎬ 推出玩具扭蛋机的特别限定款“韬斯

曼×招财宇航员”)ꎬ 设计了明星虚拟形象独立代言、 与真人同时代言的广告场景(如图 ２ 所示)ꎮ 明

星虚拟形象独立代言组(与真人同时代言组)的封面故事为“请您想象如下场景: 假如您在浏览网页时
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看到了一款扭蛋机玩具的宣传海报ꎬ 宣传海报为明星的虚拟形象‘韬斯曼’代言(明星黄子韬和他的虚

拟形象‘韬斯曼’共同代言)玩具品牌‘５２ＴＯＹＳ’的扭蛋机玩具”ꎮ 随后ꎬ 为了使被试对明星虚拟形象

与明星本人产生关联性认知ꎬ 本研究在封面故事中加入了“韬斯曼”的简介: “‘韬斯曼’是明星黄子

韬的漫画虚拟形象ꎬ 是黄子韬在二次元领域的一个延伸ꎬ 常常通过漫画、 动画、 游戏等多种形式展

现ꎮ”该简介内容在实验问卷中得到字体加大、 加粗的处理ꎬ 同时要求被试阅读足够长的时间才能进

入下一实验界面ꎮ 最终ꎬ 两种情境构成了两组实验材料ꎮ

图 ２　 实验 １ 中明星虚拟形象的独立代言组(左)和与真人同时代言组(右)的宣传海报

３􀆰 １􀆰 ２　 实验程序

首先ꎬ 被试被随机分到明星虚拟形象的独立代言组或与真人同时代言组ꎬ 并阅读情境中的封面

故事ꎮ 其次ꎬ 对广告评价进行测量ꎮ 本实验借鉴 Ｓｕｎ 等(２０１０)和 Ｐａｒａｍｉｔａ 等(２０２２)的研究ꎬ 并结合

本研究内容改编为 ４ 个题项(“我感觉这个广告是不错的 /我感觉这个广告是具有吸引力的 /我感觉这

个广告是有趣的 /我喜欢这个广告”ꎻ α ＝ ０􀆰 ９５１)ꎮ 再次ꎬ 借鉴 Ｎｉｅ 和 Ｗａｎｇ(２０２１)的研究ꎬ 测量了被

试的品牌熟悉度(“我对‘５２ＴＯＹＳ’这个玩具品牌有一定的了解 /我对‘５２ＴＯＹＳ’这个玩具品牌挺熟悉

的”ꎻ α＝ ０􀆰 ９８０)ꎬ 并采用同样的方法测量了被试对明星的熟悉度(α ＝ ０􀆰 ９０２)ꎮ 从次ꎬ 本实验借鉴

Ｎａｒｔｅｈ(２０１８)的研究ꎬ 测量了被试的品牌喜爱度(“我一直以来都觉得‘５２ＴＯＹＳ’很有吸引力 /我一直

以来就很喜欢‘５２ＴＯＹＳ’这个玩具品牌”ꎻ α＝ ０􀆰 ９５１)ꎬ 并采用同样的方法测量了被试对明星的喜爱度

(α＝ ０􀆰 ９６６)ꎮ 本实验的量表均采用李克特七分量表(１ ＝ “非常不同意”ꎬ ７ ＝ “非常同意”)ꎮ 最后ꎬ 要

求被试填写人口统计学特征ꎮ
３􀆰 １􀆰 ３　 实验结果

实验 １ 采用一般线性模型检验明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响ꎮ 将广告评价作为因

变量ꎬ 明星虚拟形象的代言模式作为自变量ꎬ 性别、 年龄、 品牌熟悉度、 品牌喜爱度、 明星熟悉度、
６２１
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明星喜爱度均作为协变量ꎮ 结果显示ꎬ 明星虚拟形象的代言模式显著影响广告评价ꎬ 明星虚拟形象

与真人同时代言较之于独立代言的广告评价更积极 (Ｍ独立代言 ＝ ４􀆰 ２４０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ６７１ꎻ Ｍ与真人同时代言 ＝
４􀆰 ８６３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １８４ꎻ Ｆ(１ꎬ ９５) ＝ ４􀆰 ６６５ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０３３<０􀆰 ０５)ꎮ 因此ꎬ 假设 Ｈ１ 得到支持ꎮ 此外ꎬ 性别

(Ｆ(１ꎬ ９５)＝ ０􀆰 ８９７ꎬ ｐ>０􀆰 １)、 年龄(Ｆ(１ꎬ ９５) ＝ ０􀆰 ８８７ꎬ ｐ>０􀆰 １)、 品牌熟悉度(Ｆ(１ꎬ ９５) ＝ ０􀆰 ０６７ꎬ
ｐ>０􀆰 １)、 品牌喜爱度(Ｆ(１ꎬ ９５)＝ ０􀆰 ５２８ꎬ ｐ>０􀆰 １)、 明星熟悉度(Ｆ(１ꎬ ９５)＝ ０􀆰 ０１８ꎬ ｐ>０􀆰 １)对广告

评价均无显著影响ꎬ 而明星喜爱度(Ｆ(１ꎬ ９５)＝ ２０􀆰 ９４１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)显著影响广告评价ꎮ 结果显示ꎬ 在

控制了明星喜爱度这一变量后ꎬ 明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响依然显著ꎮ
３􀆰 １􀆰 ４　 讨论

实验 １ 基于真实存在的广告方案进行了改编ꎬ 以明星虚拟形象与明星真人同时代言的产品为研

究对象ꎬ 探讨了明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响ꎮ 实验结果表明ꎬ 明星虚拟形象与真人

同时代言(ｖｓ. 独立代言)的代言模式对消费者广告评价的影响更积极(假设 Ｈ１)ꎮ 但是ꎬ 真人明星和

真实品牌的设计可能会引入重要的干扰因素ꎬ 如消费者对明星或品牌的固有态度对实验结果的影响ꎮ
为了控制这些可能存在的干扰因素ꎬ 本研究已经在实验 １ 中将品牌熟悉度、 明星喜爱度等一系列因

素纳入模型作为控制变量ꎮ
与实验 １ 不同ꎬ 实验 ２ 采用了非客观存在的虚拟人作为广告形象代言人ꎮ 实验 ２ 与实验 １ 的主要

不同在于以下三个方面: 第一ꎬ 实验 ２ 的刺激物是由 ＡＩ 生成的虚拟品牌、 非真实存在的明星及其虚

拟形象ꎬ 以规避消费者对品牌或明星的固有偏好度的干扰ꎮ 第二ꎬ 实验 ２ 选取与实验 １ 不同的产品

类型ꎬ 以增加研究结论的外部效度ꎮ 第三ꎬ 探讨主效应产生的心理机制ꎮ 实验 ２ 将检验良性冲突感

知在明星虚拟形象的代言模式与广告评价之间的中介作用ꎮ 需要说明的是ꎬ 良性冲突感知发生的前

提是消费者产生了冲突感知(ＭｃＧｒａｗ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 因此ꎬ 实验 ２ 在测量良性冲突感知的同时ꎬ 还测

量了消费者在这一过程中出现的冲突感知ꎬ 用以考察冲突感知是否为可能的竞争性解释机制ꎮ

３􀆰 ２　 实验 ２: 良性冲突感知的中介作用

３􀆰 ２􀆰 １　 实验设计

实验 ２ 旨在使用 ＡＩ 生成的虚拟品牌、 非真实存在的明星及其虚拟形象作为刺激物ꎬ 再次检验明

星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响ꎮ 实验 ２ 与实验 １ 相似ꎬ 采用单因素(代言模式: 独立代言

ｖｓ􀆰 与真人同时代言)的组间实验设计ꎮ 实验 ２ 邀请了 ２０４ 名北京某高校和湖南某高校的大学生参与

线下实验ꎬ 以换取课程部分学分ꎮ 剔除存在空白或数据缺失的问卷后ꎬ 最终收集有效样本共 １９４ 份ꎮ
其中ꎬ 男性占 ３９􀆰 ７％ꎻ 平均年龄为 １９􀆰 ９ 岁(ＳＤ＝ １􀆰 ８６３ 岁)ꎮ

实验 ２ 运用生成式人工智能技术和图片处理软件 Ａｄｏｂｅ Ｐｈｏｔｏｓｈｏｐ 设计了鼠标的虚拟品牌

“ＺＯＯＭＩ”、 明星黄宇尘及其虚拟形象“宇星河”(如图 ３ 所示)ꎮ 关于宣传海报中两位代言人的位置分

布问题ꎬ 本实验参考了羽毛球运动员王昶和梁伟铿为携程旅行代言时ꎬ 携程旅行官方发布的广告宣

传海报ꎮ 其中ꎬ 两位代言人的位置采用前后分布ꎬ 且将两人调整为不同大小以体现层次感ꎮ 接下来ꎬ
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实验 ２ 设计了明星虚拟形象的独立代言组(与真人同时代言组)的封面故事: “请您想象如下场景: 假

如您在浏览网页时正好看到了一款鼠标的宣传海报ꎬ 宣传海报为明星的虚拟形象‘宇星河’代言(明星

黄宇尘和他的虚拟形象‘宇星河’共同代言)的品牌名称为‘ＺＯＯＭＩ’的鼠标ꎮ”随后ꎬ 在封面故事中加

入了关于虚拟形象“宇星河”的简介ꎬ 内容为: “‘宇星河’是明星黄宇尘的漫画虚拟形象ꎬ 是黄宇尘

在二次元领域的一个延伸ꎬ 常常通过漫画、 动画、 游戏等多种形式展现ꎮ 黄宇尘是新生代男明星ꎬ
目前在网络上有着一定的知名度ꎮ” 与实验 １ 的设计类似ꎬ 上述简介内容进行了字体加大、 加粗处理ꎬ
帮助被试有效建立人物联系方面的认知ꎬ 并通过页面阅读时长的控制确保被试的信息获取ꎮ 由以上

两组封面故事组成了独立代言组、 与真人同时代言组的实验情境材料ꎮ

图 ３　 实验 ２ 中明星虚拟形象的独立代言组(左)和与真人同时代言组(右)的宣传海报

３􀆰 ２􀆰 ２　 实验程序

首先ꎬ 被试被随机分配到明星虚拟形象的独立代言组或与真人同时代言组ꎬ 并阅读情境中的封

面故事ꎮ 其次ꎬ 与实验 １ 中测量广告评价的方法一样ꎬ 邀请被试回答广告评价量表(α ＝ ０􀆰 ９５１)ꎮ 同

时ꎬ 测量了被试的冲突感知和良性冲突感知ꎮ 本研究借鉴了朱华伟等(２０１７)的研究ꎬ 根据广告场景

对量表进行了改编ꎬ 最终得到测量冲突感知的量表(“我感觉这个广告代言人的呈现模式不太符合我

对一般广告的预期 /我感觉这个广告代言人的呈现模式有些突兀”ꎻ α＝ ０􀆰 ８１５)和良性冲突感知的量表

(“虽然这个广告代言人的呈现模式不太符合我对一般广告的预期ꎬ 但我还是感觉挺不错的 /虽然我感

觉这个广告代言人的呈现模式有些突兀ꎬ 但我还是可以接受的”ꎻ α ＝ ０􀆰 ８８３)ꎮ 其次ꎬ 测量了消费者

对虚拟人的熟悉度(“我对这类虚拟数字人很熟悉 /我很了解这类虚拟数字人”ꎻ α ＝ ０􀆰 ９６１) (Ｎｉｅ ａｎｄ
Ｗａｎｇꎬ ２０２１)ꎮ 本实验的量表均采用李克特七分量表(１ ＝ “非常不同意”ꎬ ７ ＝ “非常同意”)ꎮ 最后ꎬ
收集了被试的人口统计学特征ꎬ 并要求被试推断本实验的真实意图ꎮ 结果显示ꎬ 没有被试准确猜测

出本实验的真实目的ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ３　 实验结果

首先ꎬ 进行主效应检验ꎮ 单因素方差分析显示ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言组的广告评价显

著高于明星虚拟形象独立代言组(Ｍ独立代言 ＝ ３􀆰 ８５８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０００ꎻ Ｍ与真人同时代言 ＝ ４􀆰 ３９１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５３１ꎻ
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Ｆ(１ꎬ １９２)＝ ８􀆰 ３５２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００４<０􀆰 ０１)ꎮ 因此ꎬ 相较于明星虚拟形象独立代言ꎬ 消费者对明星虚拟形

象与真人同时代言的广告评价更积极ꎬ 假设 Ｈ１ 再次得到支持ꎮ
其次ꎬ 进行中介效应检验ꎮ 本实验采用 Ｈａｙｅｓ(２０１７)的中介检验方法ꎬ 运用 ＳＰＳＳ 数据分析软件

中的 Ｐｒｏｃｅｓｓ 程序(选择 Ｍｏｄｅｌ ４ꎬ 置信区间为 ９５％ꎬ 样本量为 ５０００)ꎮ 将广告评价作为因变量ꎬ 明星

虚拟形象的代言模式作为自变量ꎬ 良性冲突感知作为中介变量ꎬ 性别、 年龄、 虚拟人熟悉度作为协

变量ꎮ 检验结果显示ꎬ 良性冲突感知在明星虚拟形象的代言模式与广告评价之间起到了中介作用

(ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ４４８ꎬ ＬＬＣＩ＝ ０􀆰 １９９ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ７１３ꎬ 不包含 ０)ꎮ 因此ꎬ 假设 Ｈ２ 得到支持ꎮ 同时ꎬ 在控制了

良性冲突感知之后ꎮ 明星虚拟形象的代言模式对广告评价的直接效应不显著(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ０７５ꎬ ＵＬＣＩ ＝
０􀆰 ３８０ꎬ 包含 ０)ꎬ 这表明良性冲突感知发挥了完全中介作用ꎮ 此外ꎬ 性别( ｔ ＝ １􀆰 ９１１ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０５８ >
０􀆰 ０５)和年龄( ｔ＝ ０􀆰 ３８６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ７００>０􀆰 １)对广告评价均无显著影响ꎬ 虚拟人熟悉度对广告评价具有显

著影响(β＝ ０􀆰 ０９５ꎬ ｔ＝ ２􀆰 ７９０ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００６<０􀆰 ０１)ꎮ 但在控制了虚拟人熟悉度后ꎬ 明星虚拟形象的代言

模式仍然可以显著影响广告评价ꎬ 且良性冲突感知依然发挥完全中介作用ꎮ
最后ꎬ 数据结果还表明ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言(ｖｓ􀆰 独立代言)不仅会增加良性冲突感

知ꎬ 还会增加冲突感知ꎮ 单因素方差分析显示ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言组的冲突感知显著高

于独立代言组(Ｍ独立代言 ＝ ４􀆰 １４５ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９５７ꎻ Ｍ与真人同时代言 ＝ ４􀆰 ６２８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ３４２ꎻ Ｆ(１ꎬ １９２) ＝ ８􀆰 ３９６ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ００４<０􀆰 ０１)ꎬ 而线性回归分析显示ꎬ 冲突感知对广告评价影响不显著(β ＝ ０􀆰 ０３３ꎬ ｔ ＝ ０􀆰 ４５２ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ６５２>０􀆰 １)ꎮ 此外ꎬ 本研究采用同样的中介检验方法进一步分析发现ꎬ 冲突感知在明星虚拟形象的

代言模式与广告评价之间的中介作用不显著(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 １１８ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 １５５ꎬ 包含 ０)ꎮ 因此ꎬ 可以排

除冲突感知的竞争性解释机制ꎮ
３􀆰 ２􀆰 ４　 讨论

实验 ２ 再次证实ꎬ 明星虚拟形象的代言模式会影响消费者广告评价ꎬ 并且明星虚拟形象与真人

同时代言较之于独立代言的广告评价更高(假设 Ｈ１)ꎮ 本研究在实验 １ 和实验 ２ 中均选用了卡通型的

明星虚拟形象ꎬ 然而企业营销活动中有时会采用超写实的明星虚拟形象ꎮ 例如ꎬ 刘强东的虚拟替身

现身京东直播间ꎬ 网友评价其难辨真假ꎮ 如果明星虚拟形象为超写实形象时ꎬ 研究的主效应和中介

效应是否依然成立呢? 为此ꎬ 本研究进一步探讨了明星虚拟形象的形式真实性的调节作用ꎮ 此外ꎬ
以往研究发现ꎬ 消费者会感知虚拟代言人具有更高的独特性和新颖性(Ｆｒａｎｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｖｏｌｌｅｓ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎬ 这会引发消费者对广告的创新性感知ꎮ 创新性感知在提高广告效果和消费者广告评价方

面十分有效(Ｎｉｅ ａｎｄ Ｗａｎｇꎬ ２０２１)ꎮ 因此ꎬ 明星虚拟形象的代言模式存在影响消费者创新性感知的可

能ꎬ 实验 ３ 还将探讨创新性感知是否为可能的竞争性解释机制ꎮ

３􀆰 ３　 实验 ３: 明星虚拟形象的形式真实性和怪异感的中介作用

３􀆰 ３􀆰 １　 实验设计

实验 ３ 旨在探讨明星虚拟形象的形式真实性的调节作用ꎬ 并分别检验在明星虚拟形象的形式真
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实性较低或较高的情境下ꎬ 良性冲突感知和怪异感的中介作用ꎮ 实验 ３ 采用 ２(代言模式: 独立代言

ｖｓ􀆰 与真人同时代言)×２(形式真实性: 超写实 ｖｓ􀆰 非超写实)的双因素组间实验设计ꎬ 并增加了明星

真人独立代言组作为基准组ꎮ 实验邀请了北京某高校的本科生参与实验ꎬ 剔除未通过注意力测试的

无效样本后ꎬ 最终获得有效样本 ２８９ 份ꎮ 其中ꎬ 男性占比 ３８􀆰 １％ꎬ 平均年龄为 ２０􀆰 ４５ 岁(ＳＤ ＝ １􀆰 ７３１
岁)ꎮ 注意力测试题为: “下列品类中ꎬ 哪一项是本次广告中所宣传的产品?”(牙膏 /饮料 /衣服 /洗衣

液)ꎮ
与实验 １ 相似ꎬ 实验 ３ 的情境改编自明星虚拟形象与明星真人同时代言的真实案例ꎬ 将明星迪

丽热巴及其虚拟形象“迪丽冷巴”作为研究对象ꎮ 与实验 １ 不同的是ꎬ 本实验的刺激物是由 ＡＩ 生成的

虚拟洗衣液品牌“洗丽净”ꎮ 接下来ꎬ 确定实验中明星迪丽热巴的虚拟形象ꎮ 非超写实虚拟形象采用

腾讯官方发布的迪丽热巴的卡通虚拟形象ꎬ 而明星迪丽热巴的超写实虚拟形象采用明星迪丽热巴本

人作为其超写实虚拟形象ꎮ 本实验中ꎬ 超写实虚拟代言人的设计借鉴了 Ｖｏｌｌｅｓ 等(２０２４)、 Ｓｏｎｇ 等

(２０２４)的实验设计方法ꎮ 此外ꎬ 关于明星虚拟形象与真人同时代言的模式中两位代言人的位置分布

设计ꎬ 本实验参考了自由式滑雪运动员谷爱凌用她的两种形象代言瑞幸咖啡的广告宣传图ꎬ 谷爱凌

的两种形象采用左右布局ꎬ 一大一小的设计ꎮ 随后ꎬ 实验设计独立代言组(与真人同时代言组)的封

面故事为: “请您想象如下场景: 假如您浏览网页时正好看到了一款洗衣液的广告宣传图ꎮ 宣传图为

明星迪丽热巴的虚拟形象‘迪丽冷巴’代言(明星迪丽热巴和她的虚拟形象‘迪丽冷巴’共同代言)的广

告ꎬ 代言的产品是品牌名称为‘洗丽净’的洗衣液ꎮ”虽然“迪丽冷巴”是真实世界中已经存在的虚拟形

象ꎬ 但被试可能并没有见过或不清楚她是明星迪丽热巴的虚拟形象ꎮ 因此ꎬ 为了使被试对虚拟形象

“迪丽冷巴”与明星迪丽热巴之间产生关联性认知ꎬ 本研究在封面故事中加入了关于虚拟形象“迪丽冷

巴”的简介ꎬ 内容为: “‘迪丽冷巴’是明星迪丽热巴的虚拟形象ꎬ 是迪丽热巴在网络世界的一个延

伸ꎬ 常常在网络视频、 广告代言等场景下出现ꎮ”与实验 １ 的设计类似ꎬ 上述简介内容进行了字体加

大、 加粗处理ꎬ 并进行了页面阅读时长的控制ꎮ 由这两种不同形式真实性的虚拟形象和两种不同代

言模式的封面故事形成了 ４ 组实验情境材料ꎮ 此外ꎬ 在明星真人独立代言的基准组中ꎬ 广告布局与

虚拟形象独立代言组的布局一致ꎮ 各组的广告宣传图如图 ４ 所示ꎬ 从左至右分别为: 独立代言－非超

写实组、 独立代言－超写实组、 与真人同时代言－非超写实组、 与真人同时代言－超写实组、 明星真人

独立代言组ꎮ

图 ４　 实验 ３ 中的广告宣传图
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３􀆰 ３􀆰 ２　 实验程序

首先ꎬ 被试被随机分配到 ５ 组实验情境之一ꎬ 并阅读所在情境中的封面故事ꎮ 其次ꎬ 采用与实

验 ２ 相同的方法ꎬ 测量良性冲突感知(α ＝ ０􀆰 ８９８)和广告评价(α ＝ ０􀆰 ９２７)ꎮ 借鉴 Ｈｏ 和 ＭａｃＤｏｒｍａｎ
(２０１０)、 Ｍｅｎｄｅ 等(２０１９)测量怪异感的方法ꎬ 结合本研究情境改编了测量怪异感的题项并要求被试

回答(“我感觉该广告代言人的呈现模式看起来有点奇怪 /有点怪异 /有点不自然”ꎻ α＝ ０􀆰 ９３２)ꎮ 再次ꎬ
本实验测量了创新性感知(“我感觉该广告代言人的呈现模式有创意 /很新颖”ꎻ α ＝ ０􀆰 ９３２) (Ｎｉｅ ａｎｄ
Ｗａｎｇꎬ ２０２１)ꎮ 对调节变量进行操纵检查ꎬ 借鉴了 Ｐｏｗｅｒｓ 和 Ｋｉｅｓｌｅｒ(２００６)对虚拟形象的形式真实性

测量ꎬ 题项为“‘迪丽冷巴’看起来很像真人 /行动自如 /有自己的思想”(α＝ ０􀆰 ９０８)ꎬ 但明星真人独立

代言组不含该变量的测量ꎮ 从次ꎬ 本实验采用与实验 １ 相同的方法测量被试对明星的熟悉度(α ＝
０􀆰 ９２８)和喜爱度(α＝ ０􀆰 ９１７)ꎮ 本实验的量表均采用李克特七分量表(１ ＝ “非常不同意”ꎬ ７ ＝ “非常同

意”)ꎮ 最后ꎬ 收集被试的人口统计学特征ꎬ 并让被试推断本次调查的真实意图ꎮ 结果显示ꎬ 并没有

被试准确猜测出本实验的真实目的ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ３　 实验结果

第一ꎬ 对调节变量进行操纵检查ꎮ 单因素方差分析显示ꎬ 超写实组的形式真实性显著高于非超

写实组(Ｍ超写实 ＝ ４􀆰 ４０３ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３３６ꎻ Ｍ非超写实 ＝ ２􀆰 ９５３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４７０ꎻ Ｆ(１ꎬ ２２６)＝ ６０􀆰 ８４１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ
因此ꎬ 明星虚拟形象的形式真实性的变量操纵有效ꎮ

第二ꎬ 检验形式真实性的调节作用ꎮ 以代言模式为自变量ꎬ 广告评价为因变量ꎬ 形式真实性为

调节变量ꎬ 性别、 明星熟悉度、 明星喜爱度为控制变量ꎬ 选取包含虚拟形象的四个条件组数据进行

双因素方差分析ꎮ 结果显示ꎬ 在控制了性别(Ｆ(１ꎬ ２２１) ＝ ２􀆰 ９７６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０８６>０􀆰 ０５)、 明星熟悉度

(Ｆ(１ꎬ ２２１)＝ ２􀆰 １６６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 １４３>０􀆰 １)及明星喜爱度(Ｆ(１ꎬ ２２１)＝ ６􀆰 ５０７ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０１１<０􀆰 ０５)后ꎬ 明星虚

拟形象的代言模式对广告评价的影响不显著(Ｍ独立代言 ＝ ４􀆰 １１０ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３９５ꎻ Ｍ与真人同时代言 ＝ ４􀆰 ２２４ꎬ ＳＤ＝
１􀆰 ４２３ꎻ Ｆ(１ꎬ ２２１)＝ ０􀆰 ０００ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ９９７>０􀆰 １)ꎬ 但明星虚拟形象的形式真实性对广告评价的影响显著

(Ｆ(１ꎬ ２２１)＝ ２１􀆰 ６０５ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 明星虚拟形象的代言模式与形式真实性的交互作用对广告评价的

影响也显著(Ｆ(１ꎬ ２２１)＝ １７􀆰 ６６１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 此外ꎬ 简单效应分析显示ꎬ 在形式真实性较低(明星

虚拟形象为非超写实)时ꎬ 相比独立代言ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言的广告评价更高(Ｍ独立代言 ＝
４􀆰 ０９７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ５０７ꎻ Ｍ与真人同时代言 ＝ ５􀆰 ０４９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３４６ꎻ Ｆ(１ꎬ １１１)＝ １２􀆰 ５４７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１<０􀆰 ０１)ꎮ 在形

式真实性较高(明星虚拟形象为超写实)时ꎬ 相比独立代言ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言的广告评

价更低(Ｍ与真人同时代言 ＝ ３􀆰 ４２７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９７４ꎻ Ｍ独立代言 ＝ ４􀆰 １２３ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ２８６ꎻ Ｆ(１ꎬ １１３) ＝ １０􀆰 ７２５ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ００１<０􀆰 ０１)(如图 ５ 所示)ꎮ 因此ꎬ 假设 Ｈ３ 得到验证ꎮ 此外ꎬ 本研究借鉴 Ｈａｙｅｓ(２０１７)的研究方法ꎬ
采用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 程序的 Ｍｏｄｅｌ ７ꎬ 置信区间为 ９５％ꎬ 样本量为 ５０００ꎮ 将明星虚拟形象的代言模式作为自

变量ꎬ 广告评价作为因变量ꎬ 良性冲突感知和怪异感作为中介变量ꎬ 形式真实性作为调节变量ꎮ 结

果表明ꎬ 形式真实性不仅调节明星虚拟形象的代言模式通过良性冲突感知影响广告评价的过程

(Ｉｎｄｅｘ＝ ０􀆰 ５１４ꎬ ＬＬＣＩ＝ ０􀆰 １８６ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ９６１ꎬ 不包含 ０)ꎬ 还调节了明星虚拟形象的代言模式通过怪

异感影响广告评价的过程(Ｉｎｄｅｘ ＝ ０􀆰 ５２６ꎬ ＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 １４８ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ９４２ꎬ 不包含 ０)ꎮ 可见ꎬ 良性冲突
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感知和怪异感的中介效应均受到明星虚拟形象的形式真实性的调节ꎮ

图 ５　 形式真实性的调节作用

注: ∗∗代表 ｐ<０􀆰 ０１

第三ꎬ 选取明星虚拟形象独立代言组(包括超写实和非超写实)与明星真人独立代言组ꎬ 分析各

组在广告评价、 良性冲突感知、 怪异感和感知创新上的差异性ꎮ 单因素方差分析显示ꎬ 广告中的明

星形象(真人 ｖｓ􀆰 非超写实虚拟形象 ｖｓ􀆰 超写实虚拟形象)对广告评价的影响不显著(Ｆ(２ꎬ １７２) ＝
１􀆰 ３３９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２６５)ꎬ 对良性冲突感知的影响也不显著(Ｆ(２ꎬ １７２)＝ ０􀆰 ４７０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ６２６)ꎬ 但对怪异感

(Ｆ(２ꎬ １７２)＝ ８􀆰 ６７７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)和感知创新(Ｆ(２ꎬ １７２)＝ ６􀆰 ４３６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００２<０􀆰 ０１)的影响均显著ꎮ 这

说明ꎬ 企业选用明星的虚拟形象实施广告代言的效果与真人代言效果无显著差异ꎬ 在特定情境下使

用明星虚拟形象代替真人是有效的ꎮ 同时ꎬ 相比明星真人独立代言ꎬ 采用明星虚拟形象独立代言会

增加怪异感(Ｍ真人 ＝ ３􀆰 ３９９<Ｍ超写实 ＝ ４􀆰 ３１０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１ꎻ Ｍ真人 ＝ ３􀆰 ３９９<Ｍ非超写实 ＝ ４􀆰 ３１０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 但

同时也可以增加感知创新(Ｍ真人 ＝ ３􀆰 ７３０<Ｍ超写实 ＝ ４􀆰 １９３ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００１ꎻ Ｍ真人 ＝ ３􀆰 ７３０<Ｍ非超写实 ＝ ４􀆰 ６４９ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１)ꎮ 各组在广告评价等变量上的得分均值与标准差如表 ２ 所示ꎮ

第四ꎬ 选取明星虚拟形象与真人同时代言组(包括超写实和非超写实)与明星真人独立代言组进

行比较分析ꎮ 单因素方差分析显示ꎬ 广告中的明星形象(真人 ｖｓ􀆰 非超写实虚拟形象与真人同时代言

ｖｓ􀆰 超写实虚拟形象与真人同时代言)对广告评价(Ｆ(２ꎬ １７２)＝ ３０􀆰 ３０４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)、 良性冲突感知

(Ｆ(２ꎬ １７２)＝ １６􀆰 ０６７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)、 怪异感(Ｆ(２ꎬ １７２)＝ １９􀆰 ０４７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)和感知创新(Ｆ(２ꎬ １７２)＝
９􀆰 ３１１ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)的影响均显著ꎮ 相比明星真人独立代言ꎬ 明星的非超写实虚拟形象与真人同时代言

可以显著提升广告评价(Ｍ真人 ＝ ４􀆰 ４４３<Ｍ非超写实－与真人同时代言 ＝ ５􀆰 ０４９ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００４)ꎬ 但明星的超写实虚拟形

象与真人同时代言却显著降低了广告评价(Ｍ真人 ＝ ４􀆰 ４４３>Ｍ超写实－与真人同时代言 ＝ ３􀆰 ４２７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 相比

明星真人独立代言ꎬ 明星的非超写实虚拟形象与真人同时代言使消费者对广告产生了更高的感知创

新(Ｍ真人 ＝ ３􀆰 ７３０<Ｍ非超写实－与真人同时代言 ＝ ４􀆰 ７５０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 由此可见ꎬ 在一些广告场景中ꎬ 为代言明星

的真人形象增加其非超写实的虚拟形象可以提高消费者对广告的积极感知与评价ꎮ
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表 ２ 明星真人与虚拟形象对消费者广告感知与评价的影响

分组 统计指标 广告评价 良性冲突感知 怪异感 感知创新

明星非超写实虚拟形象

独立代言

均值 ４􀆰 ０９７ ４􀆰 ０９７ ４􀆰 ４１５ ４􀆰 ６４９
标准差 １􀆰 ５０７ １􀆰 ３２１ １􀆰 ６１３ １􀆰 ５０９

明星超写实虚拟形象

独立代言

均值 ４􀆰 １２３ ４􀆰 ２８１ ４􀆰 ３１０ ４􀆰 １９３
标准差 １􀆰 ２８６ １􀆰 ５７０ １􀆰 ３１１ １􀆰 ５７５

明星非超写实虚拟形象

与真人同时代言

均值 ５􀆰 ０４９ ５􀆰 ２５０ ４􀆰 ０２４ ４􀆰 ７５０
标准差 １􀆰 ３４６ １􀆰 ２２８ １􀆰 ５６６ １􀆰 ３９５

明星超写实虚拟形象

与真人同时代言

均值 ３􀆰 ４２７ ４􀆰 ３１０ ４􀆰 ９８３ ４􀆰 ２１６
标准差 ０􀆰 ９７４ ０􀆰 ９３６ １􀆰 １７４ １􀆰 ３７０

明星真人

独立代言

均值 ４􀆰 ４４３ ４􀆰 ０３３ ３􀆰 ３９９ ３􀆰 ７３０
标准差 １􀆰 ０３６ １􀆰 ４０２ １􀆰 ４５５ １􀆰 ０５５

第五ꎬ 检验在形式真实性较低的情境下良性冲突感知的中介效应ꎮ 实验 ３ 采用与实验 ２ 中同样

的中介效应检验方法ꎬ 使用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 程序(选择 Ｍｏｄｅｌ ４ꎬ 置信区间为 ９５％ꎬ 样本量为 ５０００)ꎮ 选取明

星虚拟形象形式真实性较低的数据ꎬ 将广告评价作为因变量ꎬ 明星虚拟形象的代言模式作为自变量ꎬ
性别、 明星熟悉度、 明星喜爱度作为协变量ꎬ 对良性冲突感知、 怪异感、 创新性感知进行中介检验ꎮ
结果显示ꎬ 在形式真实性较低(明星虚拟形象为非超写实)的情境下ꎬ 代言模式显著影响了良性冲突

感知(β＝ ０􀆰 ９４０ꎬ ｔ＝ ３􀆰 ８５７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 良性冲突感知也显著影响了广告评价(β ＝ ０􀆰 ３７９ꎬ ｔ ＝ ５􀆰 ５１８ꎬ
ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 代言模式通过良性冲突感知进而影响广告评价的中介效应显著( ｅｆｆｅｃｔ ＝ ０􀆰 ３５６ꎬ ＬＬＣＩ ＝
０􀆰 １５６ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 ６２２ꎬ 不包含 ０)ꎬ 而代言模式对广告评价的直接效应不显著(ＬＬＣＩ ＝ ０􀆰 １０４ꎬ ＵＬＣＩ ＝
－０􀆰 ０５６ꎬ 包含 ０)ꎮ 因此ꎬ 在形式真实性较低的情境下ꎬ 良性冲突感知在明星虚拟形象的代言模式对

广告评价的影响中发挥了完全中介作用ꎮ 另外ꎬ 怪异感(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 １２２ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ２２２ꎬ 包含 ０)和创

新性感知(ＬＬＣＩ＝ －０􀆰 ２２５ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 １５０ꎬ 包含 ０)的中介效应均不显著ꎮ
第六ꎬ 检验在形式真实性较高的情境下怪异感的中介效应ꎮ 同样使用 Ｐｒｏｃｅｓｓ 程序(选择 Ｍｏｄｅｌ

４ꎬ 置信区间为 ９５％ꎬ 样本量为 ５０００)ꎬ 选取明星虚拟形象形式真实性较高的数据ꎬ 将广告评价作为

因变量ꎬ 明星虚拟形象的代言模式作为自变量ꎬ 性别、 明星熟悉度、 明星喜爱度作为协变量ꎬ 对良

性冲突感知、 怪异感、 创新性感知进行中介检验ꎮ 结果显示ꎬ 在形式真实性较高(明星虚拟形象为超

写实)的情境下ꎬ 代言模式显著影响了怪异感(β＝ ０􀆰 ６５８ꎬ ｔ＝ ２􀆰 ８５６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００５<０􀆰 ０１)ꎬ 怪异感也显著

影响了广告评价(β＝ －０􀆰 ４４４ꎬ ｔ＝ －８􀆰 ０１２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 代言模式通过怪异感进而影响广告评价的中介

效应显著(ｅｆｆｅｃｔ ＝ －０􀆰 ２９２ꎬ ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ５２６ꎬ ＵＬＣＩ ＝ －０􀆰 ０８４ꎬ 不包含 ０)ꎬ 而代言模式对广告评价的直

接效应也显著(ｅｆｆｅｃｔ ＝ －０􀆰 ４２１ꎬ ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ６６７ꎬ ＵＬＣＩ ＝ －０􀆰 １７５ꎬ 不包含 ０)ꎮ 因此ꎬ 在明星虚拟形象

的形式真实性较高的情境下ꎬ 怪异感在明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响中发挥了部分中

介作用ꎬ 假设 Ｈ４ 得到验证ꎮ 另外ꎬ 良性冲突感知(ＬＬＣＩ ＝ －０􀆰 ０８５ꎬ ＵＬＣＩ ＝ ０􀆰 ０９９ꎬ 包含 ０)和创新性
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感知(ＬＬＣＩ＝ －０􀆰 １４８ꎬ ＵＬＣＩ＝ ０􀆰 １５２ꎬ 包含 ０)的中介效应均不显著ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ４　 讨论

实验 ３ 在实验 ２ 的基础上验证了明星虚拟形象的形式真实性这一边界条件(假设 Ｈ３)ꎮ 实验 ３ 还

检验了明星虚拟形象形式真实性较低或较高情境下良性冲突感知和怪异感的中介作用(假设 Ｈ２、
Ｈ４)ꎬ 并排除了创新性感知的中介解释ꎮ 具体来说ꎬ 无论在明星虚拟形象的形式真实性较高还是较低

的情境下ꎬ 创新性感知在代言模式与广告评价之间均不存在中介作用ꎮ 此外ꎬ 单因素方差分析显示ꎬ
代言模式对创新性感知影响不显著(Ｍ独立代言 ＝ ４􀆰 ４２１ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ５５２ꎻ Ｍ与真人同时代言 ＝ ４􀆰 ４７８ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ４０２ꎻ
Ｆ(１ꎬ ２２６)＝ ０􀆰 ０８５ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ７７１>０􀆰 １)ꎮ 采用线性回归分析显示ꎬ 创新性感知对广告评价具有显著的正

向影响(β＝ ０􀆰 ６７０ꎬ ｔ＝ １３􀆰 ５８２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 可见ꎬ 明星虚拟形象在独立代言和与真人同时代言的模式

下创新性感知没有显著差异ꎬ 但提高消费者的创新性感知会对广告评价产生积极的影响ꎮ 由此推断ꎬ
明星虚拟形象的代言模式对创新性感知没有显著影响ꎬ 这可能是因为创新性感知是由于明星虚拟形

象参与广告代言所引发ꎬ 无论是明星虚拟形象的独立代言模式还是与真人同时代言模式ꎬ 创新性感

知均处于较高水平ꎮ 因此ꎬ 排除了创新性感知在代言模式与广告评价之间的中介作用ꎮ 另外ꎬ 实验 ３
不仅对比了明星虚拟形象独立代言、 与真人同时代言的效果ꎬ 更进一步将这两种模式分别与真人明

星独立代言情境进行比较ꎬ 考察了它们在广告评价、 良性冲突感知、 怪异感、 创新性感知上的差异ꎮ
研究发现ꎬ 当明星虚拟形象为超写实时ꎬ 使用明星虚拟形象替代真人明星进行代言的策略是可行且

有效的ꎻ 相较于仅使用真人明星代言ꎬ 为代言明星增添其非超写实虚拟形象ꎬ 能有效提升消费者的

广告评价ꎮ

４􀆰 结论与讨论

４􀆰 １　 研究结论

本研究提出明星虚拟形象的代言模式会影响广告评价ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言(ｖｓ􀆰 独立

代言)对广告评价产生了更积极的影响ꎮ 本研究通过 ３ 个实验检验了以上理论推断的心理机制和边界

条件ꎮ 实验 １ 的结果显示ꎬ 相较于独立代言ꎬ 消费者对明星虚拟形象与真人同时代言的广告评价更

积极ꎮ 实验 ２ 发现ꎬ 相较于独立代言ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言的广告会产生更高的良性冲突

感知ꎬ 进而引发更积极的广告评价ꎬ 良性冲突感知在上述影响中起到了中介作用ꎮ 实验 ３ 的结果显

示ꎬ 明星虚拟形象的形式真实性在明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响中起到了调节作用ꎮ
明星虚拟形象与真人同时代言(ｖｓ􀆰 独立代言)增强了消费者的良性冲突感知进而产生更积极的广告评

价ꎬ 这一效应只在明星虚拟形象的形式真实性较低的情境下成立ꎬ 而在形式真实性较高的情境下并

不成立ꎮ 实验 ３ 还发现ꎬ 在形式真实性较高的情境下ꎬ 明星虚拟形象与真人同时代言(ｖｓ􀆰 独立代言)
让消费者产生了更强的怪异感ꎬ 进而对广告评价产生了消极影响ꎮ
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４􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 本研究通过关注明星的虚拟形象代言这一特殊情境ꎬ 扩展了明星虚拟形象应用于广告代

言的研究范围ꎮ 学者们虽然已经探讨了虚拟形象在品牌代言中的具体应用(Ｆｒａｎｋｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｌｉ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｏｚｄｅｍｉｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｓｏｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４ꎻ Ｖｏｌｌｅｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎬ 但这些研究往往以代言人

类型作为核心的研究焦点ꎬ 主要关注真人和虚拟人的广告代言效果差异ꎬ 即对比分析人类影响者与

虚拟影响者的消费者接受度、 代言有效性、 品牌态度等ꎮ 这些研究主要强调代言人类型(人类 ｖｓ􀆰 虚

拟人)对消费者反应或广告效果的影响ꎬ 忽略了关于虚拟形象代言策略的研究ꎬ 尤其是明星虚拟形象

在品牌代言中的作用ꎮ 本研究发现ꎬ 明星虚拟形象的代言模式也是影响消费者广告评价的重要因素ꎮ
本研究将虚拟代言人的应用从人类与虚拟人的广告效果差异研究ꎬ 扩展到明星的虚拟形象在广告代

言领域的应用设计研究ꎬ 为提升明星虚拟形象代言效果提供了新的思路ꎮ 研究结果表明ꎬ 非超写实

的明星虚拟形象与真人同时代言的模式有助于产生积极的消费者广告评价ꎮ
其次ꎬ 本研究从良性冲突理论的视角解释了明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响ꎬ 丰富

了良性冲突理论领域的文献ꎮ 以往研究主要关注良性冲突理论在社会互动、 社会心理学以及跨文化

交流等领域的重要作用ꎬ 为提升人际交往能力方面的文献做出了重要贡献(Ｗａｒｒｅｎ ａｎｄ ＭｃＧｒａｗꎬ
２０１５ꎻ Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 良性冲突理论有效解释了个体的良性冲突感知的发生机制ꎬ 而消费者的

良性冲突感知也是影响消费者行为的重要因素(Ｗａｒｒｅｎ ａｎｄ ＭｃＧｒａｗꎬ ２０１５)ꎮ 本研究探讨了明星虚拟

形象的不同代言模式所引发的消费者心理变化ꎬ 将良性冲突理论扩展到了广告营销领域ꎮ 本研究发

现ꎬ 当广告中使用明星虚拟形象与真人同时代言时ꎬ 消费者对明星虚拟形象与明星真人同框代言产

生了较高的良性冲突感知ꎬ 进而提升消费者的广告评价ꎮ
最后ꎬ 本研究从恐怖谷效应的视角ꎬ 探讨了怪异感对广告评价的影响ꎬ 研究发现对虚拟数字人

领域中广告代言的研究做出了重要补充ꎮ 以往关于恐怖谷效应的研究ꎬ 主要关注机器人或虚拟人的

恐怖感或恐惧感(Ｍｅｎｄｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９ꎻ Ｍｏｒｉꎬ １９７０)ꎬ 如外观极像人的机器人或虚拟人会让消费者产

生恐惧感ꎮ 然而ꎬ 随着虚拟人的实践应用越来越广泛ꎬ 消费者对虚拟人的熟悉度不断提升ꎬ 恐怖谷

效应的触发可能需要更多的前提条件ꎬ 其具体认知反应也可能发生一定的变化(如从恐惧感转化为怪

异感)ꎮ 本研究引入明星虚拟形象的形式真实性这一视角ꎬ 对恐怖谷效应产生的机理进行了深入的研

究ꎬ 从而进一步丰富了恐怖谷效应领域的文献ꎮ 研究结果发现ꎬ 当虚拟形象的形式真实性较高时ꎬ
明星虚拟形象与真人的共同代言模式会引发恐怖谷效应ꎬ 唤醒了消费者对广告代言人呈现模式的怪

异感ꎬ 进而对广告评价产生了消极影响ꎮ

４􀆰 ３　 管理建议

本文的研究发现在企业的广告代言策略和明星虚拟形象的设计方面具有一定的实践指导意义ꎮ
一方面ꎬ 本文的研究发现为企业制定更优的广告代言策略提供了参考建议ꎮ 近年来ꎬ 明星的虚拟形

象不断涌现ꎬ 并涉足广告代言领域ꎮ 由于企业资源的有限性ꎬ 明星虚拟形象的独立代言模式可以大
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大降低企业的营销成本ꎬ 但是往往独立代言的广告评价不如与真人同时代言的效果好ꎮ 本文的研究

发现ꎬ 当企业选用非超写实的明星虚拟形象为品牌或产品代言时ꎬ 考虑到当非超写实的虚拟形象在

推广初期时ꎬ 消费者还无法有效地将明星真人与其非超写实的虚拟形象联系在一起ꎮ 因此ꎬ 企业十

分有必要增加明星真人与其非超写实的虚拟形象同框的机会ꎮ 但是ꎬ 当企业选用超写实的明星虚拟

形象为品牌或产品代言时ꎬ 广告营销策略中务必要规避引发恐怖谷效应的可能ꎮ 例如ꎬ 企业应该避

免采用明星超写实虚拟形象与明星真人同时出现的代言模式ꎬ 采用超写实明星虚拟形象的独立代言

模式的广告评价反而更积极ꎮ 这一策略不仅可以在很大程度上降低企业的营销成本ꎬ 还可以提高明

星虚拟形象的广告代言效果ꎮ
另一方面ꎬ 本文的研究发现可以帮助明星虚拟形象的设计者和运营者更加了解明星虚拟形象如

何被人们评价和感知ꎮ 本研究结果显示ꎬ 明星虚拟形象的代言模式对广告评价的作用受到明星虚拟

形象的形式真实性的影响ꎮ 因此ꎬ 明星虚拟形象的运营者在制定广告代言策略时应该考虑明星虚拟

形象的外观特征ꎮ 当明星虚拟形象的形式真实性设计为超写实时ꎬ 运营者在制定广告代言策略时不

应由明星虚拟形象与明星本人共同代言ꎮ 因为明星与其超写实的虚拟形象共同代言会让消费者产生

怪异感ꎮ 可见ꎬ 企业采用明星的超写实虚拟形象单独为品牌代言的广告评价反而更积极ꎮ 相反地ꎬ
当明星虚拟形象形式真实性设计为非超写实时ꎬ 运营者在制定广告代言策略时ꎬ 采用明星虚拟形象

与明星本人共同代言的广告效果更优ꎮ 因为明星与其非超写实的虚拟形象共同代言会让消费者产生

良性冲突感知ꎮ 可见ꎬ 企业采用明星的非超写实虚拟形象为品牌代言时ꎬ 代言模式选择明星虚拟形

象与真人同时代言的广告评价更积极ꎬ 但也需要考虑到相应的营销成本较高的问题ꎮ

４􀆰 ４　 研究局限与展望

本文还存在一定的局限性ꎬ 有待后续研究的进一步探索ꎮ
第一ꎬ 本研究聚焦于企业如何优化明星虚拟形象应用的视角ꎬ 探讨了明星虚拟形象的独立代言

(仅“明星虚拟形象”)模式和与真人同时代言模式(“明星虚拟形象 ＋ 明星真人”)对广告评价的影响ꎮ
未来研究还可以深入探究真人明星增添其虚拟形象(即“明星真人 ＋ 明星虚拟形象” ｖｓ􀆰 仅“明星真

人”)提升广告评价的具体条件ꎬ 即在何种情境下为明星代言人增添虚拟形象能产生更优的广告效果ꎮ
第二ꎬ 本研究探讨了明星虚拟形象形式真实性这一边界条件ꎬ 但还有其他边界条件值得研究ꎬ

如产品类型(功能型 ｖｓ􀆰 享乐型)、 不同主次角色(虚拟角色为主还是辅)、 明星风格(生活型 ｖｓ􀆰 职业

型)等因素ꎮ 此外ꎬ 消费者感知是影响广告评价产生的重要因素ꎬ 而这一影响过程可能受到消费者个

体特征的影响(Ｍｅｎｄｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 比如不同调节聚焦的消费者心理和行为存在差异(Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ
２０１２)ꎬ 未来可以进一步探讨消费者个性特质在明星虚拟形象的代言模式与广告评价之间的影响ꎮ

第三ꎬ 标签标注作为一种信息线索ꎬ 会影响消费者的感知和行为(Ｏｓｗａｌｄ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 当明星

虚拟形象被标注身份标签时(如“迪丽冷巴”是迪丽热巴的虚拟形象)ꎬ 可能会增强消费者对明星虚拟

形象独立代言的广告评价ꎮ 可见ꎬ 明星虚拟形象是否被标注身份标签可能在明星虚拟形象的代言模

式对广告评价的影响中具有调节作用ꎬ 未来研究可以针对标签标注相关现象进行深入探讨ꎮ
第四ꎬ 明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响还可能受到明星虚拟形象出道时间的影响ꎮ
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例如ꎬ 在虚拟形象出道初期ꎬ 可能更需要采用与真人同时代言的模式加强明星虚拟形象与明星本人

的联系ꎮ 而随着出道时间变长ꎬ 明星虚拟形象与明星本人之间可能已经产生了较强的关联感ꎬ 这时ꎬ
明星虚拟形象独立代言或参加线上虚拟空间的营销活动会更为有效ꎮ

第五ꎬ 在本研究实验中ꎬ 大部分条件组的广告评价均值接近于中值 ４ꎬ 这一结果在很大程度上受

到被试对目标刺激物的偏好程度、 明星虚拟形象熟悉度、 明星喜爱度、 广告设计水平等多重因素的

影响ꎮ 这说明ꎬ 在利用明星虚拟形象提升广告评价方面仍存在较大的空间ꎮ 未来研究可以进一步考

察明星虚拟形象的代言模式对消费者行为的影响ꎬ 如口碑分享、 购买意愿等因变量ꎮ 此外ꎬ 未来研

究还可利用真实的明星虚拟形象代言案例考察真实广告效果ꎬ 如收集相关广告的点击量、 话题参与

度、 社交媒体评论等数据进行分析ꎬ 以增加研究结论的外部效度ꎮ
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ｂｒａｎｄ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ[Ｊ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０２３ꎬ １４５.

[３２]Ｐａｒａｍｉｔａꎬ Ｗ.ꎬ Ｓｅｐｔｉａｎｔｏꎬ Ｆ.ꎬ Ｎａｓｕｔｉｏｎꎬ Ｒ􀆰 Ａ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｍｏｒａｌ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ａｎｄ ｈｕｍｏｒ ｏｎ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ: Ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｄｉｓｇｕｓｔ[ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０２２ꎬ
４１(７) .

[３３] Ｐｏｗｅｒｓꎬ Ａ.ꎬ Ｋｉｅｓｌｅｒꎬ Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ａｄｖｉｓｏｒ ｒｏｂｏｔ: ｔｒａｃｉｎｇ ｐｅｏｐｌｅ􀆳ｓ ｍｅｎｔａｌ ｍｏｄｅｌ ｆｒｏｍ ａ ｒｏｂｏｔ􀆳ｓ ｐｈｙｓｉｃａｌ
ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ[Ｃ] . Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ １ｓｔ ＡＣＭ ＳＩＧＣＨＩ / ＳＩＧＡＲＴ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｎ Ｈｕｍａｎ￣ｒｏｂｏｔ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎꎬ
２００６.

[３４]Ｓｅｙｍｏｕｒꎬ Ｍ.ꎬ Ｙｕａｎꎬ Ｌ􀆰 Ｉ.ꎬ Ｄｅｎｎｉｓꎬ Ａ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｈａｖｅ ｗｅ ｃｒｏｓｓｅｄ ｔｈｅ ｕｎｃａｎｎｙ ｖａｌｌｅｙ? Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ
ａｆｆｉｎｉｔｙꎬ ｔｒｕｓｔｗｏｒｔｈｉｎｅｓｓꎬ ａｎｄ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｒｅａｌｉｓｔｉｃ ｄｉｇｉｔａｌ ｈｕｍａｎｓ ｉｎ ｉｍｍｅｒｓｉｖｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｓ [ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ ｆｏｒ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓꎬ ２０２１ꎬ ２２(３) .

[３５] Ｓｏｎｇꎬ Ｘ.ꎬ Ｌｕꎬ Ｙ.ꎬ Ｙａｎｇꎬ Ｑ􀆰 Ｔｈｅ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｖｉｒｔｕａｌ ｅｎｄｏｒｓｅｒｓ ｏｎ ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ａｎｄ
ｐｏｔｅｎｔｉａｌ ｒｅｍｅｄｉｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２４ꎬ １８５.

[３６]Ｓｕｎꎬ Ｙ.ꎬ Ｌｉｍꎬ Ｋ􀆰 Ｈ.ꎬ Ｊｉａｎｇꎬ Ｃ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｄｏ ｍａｌｅｓ ａｎｄ ｆｅｍａｌｅｓ ｔｈｉｎｋ ｉｎ ｔｈｅ ｓａｍｅ ｗａｙ? Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ
ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ ｏｎ ｔｈｅ ｇｅｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ Ｗｅｂ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ [ Ｊ ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ
Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１０ꎬ ２６(６) .

[３７]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) .

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

[３９]Ｗａｒｒｅｎꎬ Ｃ.ꎬ ＭｃＧｒａｗꎬ Ａ􀆰 Ｐ􀆰 Ｗｈａｔ ｍａｋｅｓ ｔｈｉｎｇｓ ｈｕｍｏｒｏｕｓ[ Ｊ] . Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｎａｔｉｏｎａｌ Ａｃａｄｅｍｙ
ｏｆ Ｓｃｉｅｎｃｅｓꎬ ２０１５ꎬ １１２(２３) .

[４０]Ｗｅｉꎬ Ｈ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｌｉꎬ Ｈ.ꎬ Ｚｈｕꎬ Ｓ􀆰 Ｙ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ ｆｏｒ ｖｉｒｔｕａｌ ｒｅａｌｉｔｙ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ ｗｉｔｈ ｈｕｍａｎ￣
ｓｃｅｎｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ: Ａｎ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｒｙ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｎｅｅｄｓ[Ｊ] . Ｃｙｂｅｒｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ａｎｄ
Ｓｏｃｉａｌ Ｎｅｔｗｏｒｋｉｎｇꎬ ２０２３ꎬ ２６(３) .

[４１]Ｙａｎｇꎬ Ｈ.ꎬ Ｘｕꎬ Ｈ.ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｙ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｈｕｍｏｒ ｉｎ ｒｏｂｏｔ ｆａｉｌｕｒｅ[ Ｊ] . Ａｎｎａｌｓ ｏｆ
Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２２ꎬ ９５.

[４２]Ｚｈｅｎｇꎬ Ｘ.ꎬ Ｍｉａｏꎬ Ｍ.ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｌ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｓｔａｎｄｉｎｇ ｏｕｔ ｏｒ ｆｉｔｔｉｎｇ ｉｎ? Ｈｏｗ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ａｕｔｏｎｏｍｙ ａｆｆｅｃｔｓ
ｖｉｒｔｕａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｏｕｔｃｏｍｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２４ꎬ １８５.

[４３] Ｚｈｏｕꎬ Ｑ.ꎬ Ｌｉꎬ Ｂ.ꎬ Ｌｉꎬ Ｈ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 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.
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明星虚拟形象的代言模式对广告评价的影响研究



Ｔｈｅ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ Ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ Ｍｏｄｅｌ ｏｆ Ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ􀆳 Ｖｉｒｔｕａｌ Ｉｍａｇｅｓ ｏｎ ｔｈｅ
Ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔｓ

Ｌｉ Ｙａｎ　 Ｘｉａｎｇ Ｘｉａｏｆａｎｇ　 Ｃｈｅｎ Ｗｅｉ
(Ｃｏｌｌｅｇｅ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｃａｐｉｔａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｂｅｉｊｉｎｇꎬ １０００７０)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｏｆｔｅｎ ｉｎｖｅｓｔ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｃｏｓｔｓ ｉｎ ｈｉｒｉｎｇ ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ ａｓ ｅｎｄｏｒｓｅｒｓ ｔｏ ｅｎｈａｎｃｅ ｂｒａｎｄ
ａｗａｒｅｎｅｓｓꎬ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓａｌｅｓ􀆰 Ｉｎ ｒｅｃｅｎｔ ｙｅａｒｓꎬ ｓｏｍｅ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｈａｖｅ ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅｌｙ
ｄｅｓｉｇｎｅｄ ｏｒ ｈｉｒｅｄ ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ􀆳 ｖｉｒｔｕａｌ ｉｍａｇｅｓ ａｓ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｎｄｏｒｓｅｒｓ ｔｏ ａｃｈｉｅｖｅ ｂｅｔｔｅｒ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｏｕｔｃｏｍｅｓ􀆰 Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｂｅｎｉｇｎ ｖｉｏｌａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｔｈｅ ｕｎｃａｎｎｙ ｖａｌｌｅｙ ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｅｘａｍｉｎｅｓ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ａｎｄ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｏｆ ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ􀆳 ｖｉｒｔｕａｌ ｉｍａｇｅｓ􀆳 ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｍｏｄｅｌ ｏｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔ
ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｒｅｅ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ􀆰 Ｔｈｅ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｒｅｖｅａｌ ｔｈａｔ: ｆｉｒｓｔꎬ ｔｈｅ ｓｉｍｕｌｔａｎｅｏｕｓ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｂｙ ｂｏｔｈ
ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ􀆳 ｖｉｒｔｕａｌ ｉｍａｇｅｓ ａｎｄ ｒｅａｌ ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ ( ｖｓ􀆰 ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｂｙ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｍａｇｅｓ ａｌｏｎｅ) ｅｌｉｃｉｔｓ
ｍｏｒｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ ｆｒｏｍ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓꎻ ｓｅｃｏｎｄꎬ ｂｅｎｉｇｎ ｖｉｏｌａｔｉｏｎ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ｍｅｄｉａｔｅｓ ｔｈｅ
ａｂｏｖｅ ｅｆｆｅｃｔꎻ ｔｈｉｒｄꎬ ｔｈｅ ｍａｉｎ ｅｆｆｅｃｔ ｉｓ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｄ ｂｙ ｔｈｅ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎ ｏｆ ｆｏｒｍ ｒｅａｌｉｓｍ ｏｆ ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ􀆳
ｖｉｒｔｕａｌ ｉｍａｇｅｓꎬ ｗｈｅｒｅ ｔｈｅ ｍａｉｎ ｅｆｆｅｃｔ ｈｏｌｄｓ ｏｎｌｙ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｍａｇｅｓ ａｒｅ ｎｏｎ￣ｈｙｐｅｒ￣ｒｅａｌｉｓｔｉｃ􀆰 Ｗｈｅｎ ｔｈｅ
ｖｉｒｔｕａｌ ｉｍａｇｅｓ ａｒｅ ｈｙｐｅｒ￣ｒｅａｌｉｓｔｉｃꎬ ｓｉｍｕｌｔａｎｅｏｕｓ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｂｙ ｂｏｔｈ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｍａｇｅｓ ａｎｄ ｒｅａｌ ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ
(ｖｓ􀆰 ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｂｙ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｍａｇｅｓ ａｌｏｎｅ) ｌｅａｄｓ ｔｏ ｍｏｒｅ ｎｅｇａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓꎻ
ｆｏｕｒｔｈꎬ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｖｉｒｔｕａｌ ｉｍａｇｅｓ ａｒｅ ｈｙｐｅｒ￣ｒｅａｌｉｓｔｉｃꎬ ｅｅｒｉｎｅｓｓ ｍｅｄｉａｔｅｓ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ ｍｏｄｅｌ ｏｎ
ａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔ ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｅ ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓ ｏｆ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｅ ｔｏ ｒｅｆｉｎｉｎｇ ａｎｄ ｄｅｅｐｅｎｉｎｇ ｒｅｓｅａｒｃｈ
ｏｎ ｖｉｒｔｕａｌ ｅｎｄｏｒｓｅｒｓ ｂｕｔ ａｌｓｏ ｐｒｏｖｉｄｅ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｕｔｉｌｉｚｉｎｇ ｃｅｌｅｂｒｉｔｉｅｓ􀆳
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