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摘  要 

随着数智化时代的到来，越来越多的计算机生成图像（CGI）与人工智能（AI）

技术渗透到我们的生活当中，CGI 虚拟代言人这一新事物也应运而生。长期以来，

企业多选用真实的人为品牌代言，CGI 虚拟代言人的出现改变了以往固有的模式，

从此真实代言人不再是企业通过代言人宣传的唯一选择。梳理现有企业实践发现，

CGI 虚拟代言人应用主要集中在美妆和快消领域，其作为时代新宠为何与真实代

言人共存，对消费者品牌认同产生的内在影响机制与真实代言人有何不同？在应

用情境上，CGI 虚拟代言人与真实代言人是否存在差异？品牌应如何根据不同的

消费任务情境在两者之间做出对企业更加有利的选择成为应该关注的焦点。 

本文在对以往文献梳理的基础上，聚焦于在不同消费任务情境下，企业应如

何选择代言人，基于代言人类型（CGI 虚拟代言人和真实代言人）与消费任务情

境（客观消费任务情境和主观消费任务情境）的交互视角，研究代言人对消费者

品牌认同的影响机制。基于 SOR 理论和信源特性理论构建模型，提出假设并通

过实验法验证消费任务情境类型与代言人类型对消费者品牌认同的交互作用及

心理模拟（过程模拟和结果模拟）在上述交互作用中的中介效应机制。研究结果

显示，在主观消费任务情境中，采用 CGI 虚拟代言人更有助于提高消费者品牌

认同，结果模拟在上述交互作用中具有中介效应；在客观消费任务情境中，采用

真实代言人更有助于提高消费者品牌认同，过程模拟在上述交互作用中具有中介

效应。 

研究结果丰富了 CGI 虚拟代言人的相关研究，为数智营销背景下的品牌代

言人以及企业如何选择更有益于品牌的代言人提供了新见解，同时也是对以往非

仿真虚拟代言人影响机制研究的有力补充；拓展了 CGI 虚拟代言人在智能营销

实践中的价值。目前，企业选择代言人更多是希望通过代言人提高品牌知名度，

最终达到塑造独特品牌形象来吸引消费者的目的。因此，企业在选择品牌代言人

时，应充分考虑消费任务情境，根据品牌预期选择最能体现预期形象的品牌代言

人。 

 

关键词：CGI 虚拟代言人 真实代言人 心理模拟 消费者品牌认同 消费任务情境 
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Abstract 

With the advent of the digital age, more and more computer- 

generated images (CGI) and artificial intelligence (AI) technology to 

penetrate our lives, the CGI virtual spokesman this new thing also came 

into being. For a long time, enterprises have been using real people to 

advocate for their brands, and the emergence of CGI virtual 

spokespersons has changed the inherent pattern of the past, and from now 

on, real spokespersons are no longer the only choice for enterprises to 

publicize through spokespersons. Combing through the existing 

enterprise practice found that the CGI virtual spokesperson application is 

mainly concentrated in the field of beauty and fast-consuming, as a new 

darling of the times, why coexist with the real spokesperson, and what is 

the difference between the intrinsic influence mechanism of consumer 

brand identity and the real spokesperson? Is there any difference between 

CGI virtual spokespersons and real spokespersons in terms of application 

scenarios? How brands should make a more favorable choice between the 

two according to different consumer tasks has become the focus of 

attention. 

Based on the review of previous literature, this paper focuses on how 

companies should choose spokespersons in different consumer task 

situations and investigates the influence mechanism of spokespersons on 
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consumer brand identity based on the interaction between spokesperson 

types (CGI virtual spokespersons and real spokespersons) and consumer 

task situations (objective consumer task situations and subjective 

consumer task situations). A model is constructed based on SOR theory 

and source characteristics theory, and hypotheses are proposed and 

verified by experimental method to investigate the interaction between 

the type of consumption task context and the type of endorser on 

consumer brand identity and the mediating effect mechanism of mental 

simulation (process simulation and outcome simulation) in the above 

interaction. The results of the study show that in subjective consumer task 

situations, the use of CGI virtual spokespersons helps to improve 

consumer brand identity, and outcome simulation has a mediating effect 

in the above interactions; in objective consumer task situations, the use of 

real spokespersons helps to improve consumer brand identity, and process 

simulation has a mediating effect in the above interactions. 

The results of the study enriched the relevant research on CGI 

virtual spokespersons, providing new insights into brand spokespersons 

in the context of digital intelligence marketing and how enterprises can 

choose more beneficial spokespersons for their brands, as well as a 

powerful supplement to previous research on the influence mechanism of 

non-simulated virtual spokespersons, expanding the value of CGI virtual 
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spokespersons in intelligent marketing practice. At present, enterprises 

choose spokespersons with the hope that they will more often at present, 

enterprises choose spokespersons more to hope that through 

spokespersons to improve brand awareness, and ultimately achieve the 

purpose of shaping a unique brand image to attract consumers. Therefore, 

when choosing a brand spokesperson, enterprises should fully consider 

the consumer task situation and choose the brand spokesperson who can 

best reflect the expected image according to the brand expectation. 

 

Keywords：CGI virtual spokesperson；Authentic spokesperson；Mental 

simulation；Consumer brand identity；Consumption task scenario 
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1 绪论 

1.1 研究背景 

随着经济的快速发展，品牌营销在企业营销战略中的地位随着品牌经济的发

展而不断提升。同时，在自媒体迅速发展，信息爆发式增长的时代，每天有数不

胜数的广告信息出现在消费者面前，供消费者进行选择，面对同样的产品、不同

的品牌，他们的选择越来越多。但消费者的购买力和关注度是有限的，那么品牌

如何利用营销手段最大限度地触达消费者，实现品牌差异化，吸引更多的消费者，

进而从层出不穷的品牌中脱颖而出，提升消费者对品牌的认可程度，已经成为各

个品牌需要认真考虑的问题。而这一点，也是为什么在不断变化的品牌激烈竞争

中，企业为了提高品牌区分度，更好地将品牌形象向消费者展示，提高品牌与消

费者的沟通效果而选择与品牌相匹配的代言人推动企业品牌传播的原因。 

以往研究发现，在品牌营销的早期，企业大多选择真人作为品牌代言人（张

红霞，2010），但随着技术的发展，虚拟品牌代言人逐渐开始进入企业和消费者

的视野，真人代言对企业来说已经不是唯一的选择。在营销实践中，早期的虚拟

代言人，如 Mickey Mouse（米老鼠）、海尔兄弟和米其林轮胎先生等，主要以

可爱的卡通形象和二次元动画形式参与品牌营销。随着计算机生成图像技术的飞

速发展，近几年 CGI（Computer-Generated Image）虚拟代言人也开始参与品牌

宣传，并逐渐成为 Z 世代（互联网世代）年轻人青睐和追捧的品牌营销新宠。

例如，KFC 利用 CGI 技术，结合品牌形象在 2019 年推出的拥有一头银发的肌肉

男形象 CGI 虚拟代言人——“桑德斯上校”，他多次参与 KFC 广告拍摄，因为

颠覆过去亲切爷爷的形象而引发网友热议；欧莱雅推出品牌自有的全球首个品牌

虚拟代言人、来自美即品牌的“M”姐；SK-II 与 Soul Machines 公司合作，并邀

请日本虚拟网红 Imma 加盟广告大片，推出超写实虚拟模特 Yumi；国产彩妆品

牌花西子在 2021 年 6 月推出的超写实虚拟形象“花西子”，融合其品牌风格，

拥有独特的人设和形象，以超级精致的中国妆容展示东方美感，有益于加深消费

者对该品牌的印象。 
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数据显示，虚拟偶像产业在中国的核心产业 2020 年规模为 34.6 亿元，带动

645.6 亿元的周边市场发展规模。随着市场规模的不断扩大，虚拟偶像市场规模

将继续保持稳定增长态势，并显示出巨大的发展潜力（如图 1.1 所示），中国虚

拟偶像核心产业市场规模或将在 2023 年突破 200 亿元。虚拟偶像是通过绘画、

动画、CG 等形式产生的不以物理形式存在的人物，根据商业、文化等具体需求

制作培养而来。他们也能够在因特网等虚拟场景或现实场景中参与代言活动，以

代言人身份出现在大众视野里。CGI 虚拟代言人与虚拟偶像都是不以实体形式存

在的人物形象，但 CGI 虚拟代言人拥有极具真实感的外观和独特的形象，并以

强大运营团队为其背书，在创新技术的支持下，以全方位的角色设定使其个性和

行为与品牌完美契合。此外，在 Z 世代作为主要消费群体崛起、社会化媒体普

遍发力的当下，CGI 虚拟代言人在社交平台上积累了自己的忠实粉丝，并与粉丝

保持情感互动，对引导消费者行为具有独特的诱惑力。 

 

 

资料来源：艾媒数据中心
1
 

图 1.1 中国虚拟偶像产业市场规模 

 

CGI 虚拟人作为数字化时代下品牌传播的新媒介，在品牌营销实践中介入的

 

1 数据来源：艾媒数据中心 https://www.iimedia.cn/ 
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前沿阵地已经越来越多。然而，在对现有 CGI 虚拟代言人企业实践进行梳理后，

本文发现 CGI 虚拟代言人主要应用于美妆和快消品领域，并没有完全取代真实

的代言人，与卡通、动画等非仿真虚拟代言人相比，CGI 虚拟代言人在技术体验、

交互性、趣味性、超高真实性等方面具有超强优势（陈雯，2021）。同时，CGI

虚拟代言人也有着以往虚拟代言人所拥有的优势，如可塑性、科技感与话题感，

随着创新营销方式的不断出现，能够在信息时代浪潮中迅速抓住消费者的眼球与

注意力。但面对真实代言人频繁爆出各类负面事件导致品牌形象受损以及产品遭

抵制的风险，CGI 虚拟代言人还只是与真实代言人共存，并未完全取代真实代言

人。由此，进一步概括出本文的研究问题：针对不同消费任务情境下，消费者对

于品牌真实代言人与 CGI 虚拟代言人刺激所产生心理模拟需求的差异，探索合

适的代言人策略，试图尽可能提升消费者品牌认同。  

1.2 研究意义 

1.2.1 理论意义 

通过对代言人类型、心理模拟、品牌认同和消费任务情境相关文献的梳理，

本文发现之前有关代言人类型的研究还存在一些不足。因此，本文基于以往研究

进行模型构建，探究代言人类型影响消费者品牌认同的内在机制，通过实证方法

验证相关变量之间关系的合理性。研究的理论贡献包含以下两个方面： 

一方面，能够补充以往有关品牌虚拟代言人的研究。之前学者有关品牌代言

人的研究大多围绕真实代言人展开，关于对虚拟代言人的研究，其主要研究对象

大多是低真实形态的卡通虚拟形象。CGI 虚拟代言人是新时代的新产物，目前学

者针对其研究较少，更是鲜有研究将真实代言人与其进行比较，探讨他们对消费

者产生影响的内在机制。本文在前人研究的基础上，结合理论与实践，以 CGI

虚拟代言人与真实代言人为研究对象，从心理认知角度出发，探究消费者在不同

消费任务情境下，真实代言人与 CGI 虚拟代言人影响消费者品牌认同内在机制

的差异，可以丰富品牌代言人领域的理论研究。 

另一方面，从心理认知视角有效整合消费任务情境下“代言人类型——心理
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模拟——品牌认同”的作用机制，探索各因素之间相互关系，能够丰富有关消费

者品牌认同的体系研究。在品牌与消费者沟通过程中，代言人不仅是品牌信息的

发送者，在整个信息传播过程中又是能够影响信息说服力的主要因素，他们能够

影响消费者对产品信息的感知和理解，从而影响消费者对品牌的认同程度。有关

CGI 虚拟代言人的前期研究主要集中在对其特征方面进行探究，验证其社会互动

性、个性匹配度及吸引力等特性对消费者的影响。本文以 CGI 虚拟代言人和真

实代言人为研究对象进行比较研究，从心理认知视角探讨不同情境下他们影响消

费者品牌认同的作用机理，丰富了品牌认同体系研究。 

1.2.2 现实意义 

随着互联网与科技的迅速发展，CGI 虚拟代言人开始走进大众视野，逐渐改

变着人们的消费方式，作为数字化时代的新产物参与到品牌推广中来，并慢慢得

到企业、品牌和消费者的认可。本文将 CGI 虚拟代言人与真实代言人进行比较，

从心理认知视角出发探明 CGI 虚拟代言人与真实代言人在不同的消费任务情境

中对消费者品牌认同内在影响机制的差异，在现实意义方面的贡献主要有： 

一方面，为企业选择代言人提供理论参考。企业品牌的塑造与维护，是企业

一项重要任务，而对品牌代言人的选择，关乎到该项任务的成败。虽然 CGI 虚

拟代言人具有较强的可控性，能够较好的减少代言人负面事件对企业的不利影响，

但是通过回顾目前营销市场上 CGI 虚拟代言人的实际案例可以看出，选择 CGI

虚拟代言人代言的企业主要集中在时尚美妆和快消品领域。在此基础上，本文选

择 CGI 虚拟代言人与真实代言人为研究对象，探究不同情境下代言人类型对消

费者品牌认同的影响，有利于企业进一步了解市场和消费者的心理需求及变化，

更好的把握品牌代言人的选择，从而为企业在寻找代言人时提供营销建议。 

另一方面，有利于企业广告营销设计。良好的代言人形象对提升品牌知名度

和美誉度可以起到巨大的作用，有利于提升消费者的品牌认同感，从而达到更好

的广告效果。本文针对不同的消费任务情境，将真实代言人与 CGI 虚拟代言人

进行比较，探究其对消费者品牌认同的内在影响机制，有利于企业抓住消费者所

关注的重点问题，创造更加贴合品牌并且与消费者相适应的品牌形象，为品牌创
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造更高的传播价值。 

1.3 研究内容与方法 

1.3.1 研究内容 

本文将基于以往的文献资料，从心理认知的角度，将真实代言人与由技术发

展而来的 CGI 虚拟代言人进行对比，探讨 CGI 虚拟代言人与真实代言人在不同

消费任务情境下影响消费者品牌认同的内在机理。通过实证方式来验证“代言人

类型——结果模拟/过程模拟——品牌认同”的作用路径，并加入消费任务情境

作为情境，旨在解决营销过程中的实际问题。全文共分为五个部分： 

第一部分：绪论。从现有真实与 CGI 虚拟代言人的研究背景出发，结合理

论与实践案例，提出本文主要探讨的问题，归纳整理研究意义及所用到的研究方

法，明确本文的整体思路。 

第二部分：国内外研究现状。通过梳理有关品牌代言人、虚拟代言人的现有

成果，阐释 CGI 虚拟代言人在本文中的含义，并对消费任务情境、心理模拟和

品牌认同等变量进行相关梳理，厘清研究方向和可利用的理论模型，为后文的研

究提供理论支撑。 

第三部分：理论基础与研究假设。对本文使用的理论进行阐述，并分别阐述

代言人类型（真实 VS CGI 虚拟代言人）与消费任务情境（客观 VS 主观）对消

费者品牌认同的交互影响；心理模拟（过程模拟 VS 结果模拟）在代言人类型与

消费任务情境对消费者品牌认同产生影响时发挥的中介作用，最终构建本文的理

论模型。 

第四部分：研究设计与数据分析。第一，本文总共包括三个实验，预实验确

定实验材料，实验一验证代言人类型与消费任务情境的交互作用，实验二验证心

理模拟的中介作用。第二，采用问卷调查的方式收集数据，并通过 SPSS26.0 进

行处理，验证第 3 部分提出的假设 

第五部分：研究结论与展望。对第四部分的实验结果进行总结，并给出营销

启示，最后简要阐述本文的不足和对未来的展望。 
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基于以上五个部分的内容，本文技术路线如图 1.2 所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

图 1.2 技术路线 
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1.3.2 研究方法 

本文基于不同类型代言人对消费者品牌认同的影响这一研究主题，依据本文

基本框架与内容所需，主要所用方法如下： 

（1）文献分析法 

以本文研究的问题为基础，收集、查阅、整理国内外有关 CGI 虚拟代言人

与真实代言人，特别是与 CGI 虚拟代言人、心理模拟与品牌认同相关的国内外

文献，对其进行梳理、总结，以期为本文的研究假设与理论模型提供理论基础。 

（2）实验研究法 

通过设计实验验证理论模型，分别对消费任务情境与代言人类型的控制，检

验消费任务情境与代言人类型对消费者品牌认同的交互影响以及心理模拟的中

介作用。 

（3）问卷调查法 

通过对以往学者关于心理模拟、品牌认同的测量量表的梳理，选取与本文相

适应的量表题项，对实验过程中所使用的问卷进行编辑，并用李克特五级量表对

各个变量进行预测试并进一步完善，最后发放正式问卷。  

（4）统计分析法 

基于前期建立起的理论模型与收集的数据，利用 SPSS26.0 对样本数据进行

处理、分析，检验本文的研究假设是否成立，从而对模型的合理性进行验证。 

1.4 可能的创新点 

（1）研究内容创新 

以往关于代言人的研究广泛讨论了代言人特征、代言人丑闻、代言人负面消

息对消费者态度、购买意愿和抵制行为的影响，少有学者探究代言人类型与消费

任务情境是否存在交互效应。本文将真实代言人与 CGI 虚拟代言人进行比较研

究，并引入消费任务情境作为交互变量，探讨不同消费任务情境下，真实代言人

与 CGI 虚拟代言人影响消费者品牌认同的心理模拟机制有何不同，在内容上与

以往有所不同，能够拓展有关品牌代言人的相关研究。 

（2）研究视角创新 
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以往针对虚拟代言人与真实代言人的研究主要对他们分别进行探讨，从代言

人特征入手探究其不同特征对消费者产生的影响。本文从心理认知视角出发，引

入心理模拟作为中介，将 CGI 虚拟代言人与真实代言人进行比较研究，探讨代

言人类型、消费任务情境与消费者品牌认同三者之间的关系。 
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2 国内外研究现状 

2.1 CGI 虚拟代言人与真实代言人 

2.1.1 CGI 虚拟代言人与真实代言人概念界定 

由于 CGI 虚拟代言人是近几年产生的新事物，学术界对其研究相对较少，

所以本文通过归纳整理品牌代言人和虚拟代言人的相关定义，将本文所要研究的

CGI 虚拟代言人定义进行概括。 

（1）品牌代言人概念 

美国著名学者、广告人大卫·奥格威在 20 世纪 50 年代首次提出，品牌具有

全面性、系统性和复杂性，是企业发展过程中重要的无形资产。消费者对品牌个

性和价值的认知和态度，关系到一个品牌能否有很大的生命力。因此，品牌营销

应该受到营销人员的重视，通过不断为品牌注入新的活力，获得消费者的长期支

持。与产品代言人和企业代言人不同，品牌代言人通过将品牌价值个性化影响消

费者对品牌的认知和情感，从而促进消费者的购买意愿或行为(范秀成，2000)。

它们是品牌与消费者沟通的重要桥梁。它的主要目的是传达关于品牌的积极信息。

大多数关于品牌代言人的研究都是从真实人物的角度出发，研究社会关系中真正

存在的人物，包括明星代言人、企业家代言人和企业员工。 

有学者认为，在品牌或产品传播过程中，通过表达自我对该品牌的认同从而

促使消费者对该品牌产生积极态度的个人就是品牌代言人（Mowen and Brown，

1980）。随后也有学者将代言人概念的范畴进一步扩展，认为可以是名人、典型

消费者及公司 CEO 等多种形式。McCracken 在 1989 年提出的意义迁移模型从形

象转移观点出发，认为品牌代言人的形象能够影响消费者对该产品的评价。 

国内学者对品牌代言人的研究开始的相对较迟，国内学者郎家丽（2006）在

此模型的基础上，对品牌代言人做出更加详细的解释，认为选择具有一定影响力

的人，对其进行包装与策划与品牌产生联结，从而吸引消费者的人就是品牌代言

人。消费者通过联想将代言人的外貌、个性和气质等特征与其所代言的品牌联结

起来，将代言人所拥有的某些特征赋予到品牌本身，使品牌拥有代言人的某些特
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征。由于消费者对代言人本身就比较喜爱，因此，当品牌具有代言人的某些特征

时，消费者就会对该品牌产生感情，最终会影响消费者的购买行为，促进企业营

销目标的实现。 

随着社会的不断发展，一些企业家不再只是做幕后的操盘手，他们逐渐走进

大众的视野为自己企业代言，品牌代言人的形式进一步丰富。例如聚美优品 CEO

陈欧，阳光、帅气、看上去充满正能量的他在 2012 年拍摄的“我为自己代言”

系列广告大片迅速蹿红网络；2014 年初，格力集团将代言人成龙改为自家老板

董明珠；2015 年京东创始人刘强东也走上“为自己代言”之路，为 618——京东

12 周年庆造势。有学者指出企业家为自己的品牌背书的有利之处不仅包括能够

对企业形象产生有利影响，还能够通过为自己代言而进一步塑造企业家个人品牌。

他们的研究也证明了消费者对企业品牌的好感度与其对企业家的好感度呈正比

例关系（黄静等，2015）。随着市场营销理论研究的深入，有学者进一步指出，

在数以万计的消费者中具有一定知名度和影响力的团体或个人也可以作为品牌

代言人，通过自身形象对其他消费者产生的影响，帮助企业树立品牌形象，促进

品牌传播。最终，企业可以达到提升品牌、产品和服务附加值的目的（崔安迪，

2021）。 

（2）虚拟代言人界定 

随着虚拟现实技术和计算机生成图形技术的飞速发展，品牌代言的形式扩展

到虚拟人物领域，有关虚拟代言人的研究得以发展。但学术界关于虚拟代言人这

一概念，大多基于不同的研究背景而提出不同看法，并未形成统一定义。国外学

者指出代言人可以不是名人、真实存在的社会关系中的人，一些虚构人物也可以

作为品牌代言人，并且特别强调卡通人物也可以作为品牌代言人（Aaker，1991），

品牌代言人的概念和形式得到更进一步的拓展。后来，Phillips（1996）明确指出

虚拟人物和虚拟生物都是虚拟代言人，对虚拟代言人这一概念做出明确解释。也

有学者认为，虚构的人或非人的形象，作为品牌人格化的载体，由企业自主设计、

打造或邀请，为品牌宣传，推动品牌销售，就是虚拟代言人（Garretson et al.，

2004）。国内学者对虚拟代言人的研究相对较晚。王晨（2004）认为，通过对竞

争环境和消费者心理的分析，企业可以专门为品牌或产品制作具有一定形象的卡
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通人物、动物或标志性物体，这些形象能够充分展现品牌的特点，包含企业的品

牌文化，它们本身就是品牌的虚拟代言人。也有学者通过对之前研究进行整合，

通过对前人研究的整合，指出能够在企业营销活动中如真实的代言人一般为品牌

营销或为产品推广的具有拟人特征的品牌视觉元素就是虚拟代言人（周志敏，

2008）。 

在品牌推广活动中，随着数字媒体技术的不断发展，虚拟代言人的应用逐渐

多样化，互动性也越来越强。有学者认为，在数字革命的背景下，企业依托新兴

的互联网技术和数字媒体技术的发展，对市场进行充分调查，结合自身的品牌文

化，定制自己的代言形式、推广方式和技术发展，具有独特的数字特征的代言人

就是虚拟代言人（段嵘，2009）。王涛等（2014）也认为授权的虚拟代言人（如

米奇）和未经授权的虚拟代言人（如海尔兄弟）都是虚拟代言人 

随着人工智能、虚拟现实、计算机生成图像等技术的不断成熟与科技的变革，

学者们对虚拟品牌代言人的研究得到了进一步的发展。有学者认为，虚拟品牌代

言人的形式还包括通过计算产生的虚拟形象，也可以作为一种新的营销工具（刘

超等，2020）。国外学者 Thomas VL 和 Fowler K（2021）在研究中进一步指出，

新的非人类品牌代言人可以依靠人工智能（AI）与消费者互动并影响消费者，这

些代言人是随着技术创新的应用而诞生的，可以替代传统的名人代言。 

（3）CGI 虚拟代言人概念 

近年来，在营销市场中 CGI 虚拟代言人作为智能时代科技与人文结合的产

物，成为数字媒体时代品牌推广与传播的一种新形式。CGI 虚拟代言人是利用计

算机生成图像技术生成的、现实世界中并不存在的拟人化人物，其与漫画、卡通

人物等低真实形态的人形代言人不同，是一种通过技术手段可以存在于三维空间

的虚拟形象，还能够与粉丝互动交流。CGI 虚拟代言人属于数字媒体时代一种新

兴的虚拟数字人。从外观形象上看，CGI 虚拟代言人通过 VR、AR、AI 等技术

的加持高度还原人的形象，能够模糊消费者对虚拟与现实界限的感知。与低真实

形态的二维卡通、动画形象代言人相比，CGI 虚拟代言人在皮肤线条、体型、表

情等方面更接近真人的外观。 

综上所述，本文认为，CGI 虚拟代言人是一种没有真实本体的三维拟人化图
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像，具有数字媒体时代的拟人化特征，结合计算机图形（CG）实时渲染等技术，

可以帮助品牌和产品在互联网上进行营销和推广，增加品牌与消费者之间的联系。

其 CGI 特性主要表现在：①具有拟人化的独特性，对消费者有很大的吸引力；

②具有高度仿真性，根据人类特点对其表情、皮肤、声音、体型等方面进行高度

还原；真实代言人是指在现实中具有一定知名度、真实存在的个人或群体，通过

参与营销活动，帮助企业树立品牌形象、传递品牌价值、完成营销目标。 

2.1.2 CGI 虚拟代言人发展及特征 

（1）CGI 虚拟人发展现状 

近年来，随着计算机生成图像（CGI）技术的广泛应用，从起初在视觉艺术

创作方面的使用，发展到如今能够将计算机技术与时尚设计理念相结合，最大限

度地将人们的想象赋予真实性，创造出在数字营销领域被广泛运用的虚拟偶像，

突破了次元壁垒。利用 CGI 技术创造的具有高度真实外表以及独特个性的虚拟

人物，拥有极高的可塑性，能够在活跃在社交媒体上，并不断地与粉丝互动，增

强其在受众心中的印象，从而吸引更多的关注。企业在洞察虚拟形象背后所拥有

的巨大商业价值后，也开始独立打造或邀请适合自身品牌的虚拟形象进行合作，

通过促进品牌与消费者之间的交流与互动，向消费者表达、传递品牌价值、个性

与理念提高消费者品牌认同，以期实现企业的营销目标。纵观目前市场上出现的

有关 CGI 虚拟形象的实践，本文根据现有资料对虚拟代言人从二次元虚拟人形

象、品牌自建与科技公司打造的 CGI 虚拟人形象进行归纳总结，如表 2.1 所示： 

 

表 2.1 部分虚拟形象 

类型 名称 简介 形象 

二次元虚

拟形象 
洛天依 

Viinger旗下 Yamaha基于歌声合成技术创

作出来的虚拟女性歌手 
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续表 2.1 

类型 名称 简介 形象 

 默默酱 火星文化推出的二次元偶像 

 

品牌自创

CGI虚拟

形象 

桑德斯上

校 

KFC利用 CGI等技术，推出的颠覆性虚拟

代言人 

 

花西子 花西子推出的 CGI 虚拟形象 

 

科技公司

打造的

CGI虚拟

形象 

Lil 

Miquela 
Brud推出的时尚穿搭引领者  

 

Shudu 

Gram 

Williams利用 CGI技术而创造出来的虚拟

超模 

 

 

从上表可以看出，CGI 虚拟代言人主要分为两类:品牌自建和科技公司创建。

企业依据品牌个性打造的独家 CGI 虚拟代言人与科技公司打造的 CGI 虚拟代言

人相比具有得天独厚的优势。首先，品牌自建 CGI 虚拟代言人的外观设计、个

性特征、人设和行为都是根据品牌调性进行量身定制的，与品牌理念与形象有着

更好的贴合度，向消费者展示的品牌个性、形象与品牌本身更加匹配；其次，企

业对自建 CGI 虚拟代言人的形象设计完全拥有所有权和控制权，为品牌 IP 的专

业应用奠定了坚实的基础，在内容输出的各个方面都能拥有最大的话语权，更好
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地保证运营质量；最后，虽然品牌自建 CGI 虚拟代言人在创作初期需要投入大

量的精力和金钱，但与科技公司创建的 CGI 虚拟代言人相比，每次都需要承担

代言费，因此，品牌自建 CGI 虚拟代言人从长远来看具有更高的商业价值。 

（2）CGI 虚拟代言人特征研究 

CGI 虚拟代言人因其由计算机图像生成技术而来，除了具有一般虚拟代言人

的特征之外，也有其独特的方面。目前与 CGI 虚拟代言人相关的研究虽然比较

少，但依据大数据时代背景，在数媒体时代下，有很多学者针对 CGI 虚拟代言

人提出很多不同于以往二次元虚拟代言人与真实代言人的特征。虚拟代言人的高

度拟人化特征，能够深深的吸引消费者，增加消费者的喜爱度（Jin S，2009）。

也有学者在其研究中指出消费者对虚拟代言人的喜爱程度取决于虚拟代言人的

吸引力的大小（Shu ja，2018）。也有学者提出在当今大数据时代背景下，虚拟

代言人的数字化特征越来越明显，主要体现在交互性和植入角色化两个方面（于

钦密，2011）。在网购过程中，消费者能够通过虚拟代言人的人性化特征获得更

加舒适的网购体验，虚拟代言人还能够进一步促使消费者对产品产生较高的参与

度，进而让消费者对产品及品牌产生更加积极的态度（Annie et al.，2013）。刘

超（2020）在对于 CGI 虚拟代言人的研究中提出，CGI 虚拟代言人有着人设与

品牌匹配、真实性以及社会互动这些典型的特征。 

通过对上述相关文献的梳理可以发现，与一般虚拟代言人相比，CGI 虚拟代

言人拥有其独特优势。第一，CGI 虚拟代言人具有较高的可塑性和类人属性，可

以充分匹配品牌个性，更好地塑造品牌形象，这是品牌塑造或选择 CGI 虚拟代

言人的最关键因素。第二，CGI 虚拟代言人以其超写实、与人类高度相似的外表，

本身就自带话题和吸引力，消费者还能与 CGI 虚拟代言人通过平台进行社会互

动，感受其个性独立、生动鲜活的独特形象，进而提高消费者对 CGI 虚拟代言

人吸引力的感知。 

2.1.3 真实代言人效应研究 

（1）真实代言人相关效应研究 

现有文献对真实代言人的研究一方面基于代言人本体，主要研究代言人特性、
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代言人负面信息对品牌的影响；另一方面是对代言人效果的研究，包括消费者与

品牌方两个视角。从消费者心理视角出发，主要研究代言人对消费者品牌信任、

态度及购买意愿等方面的影响；从品牌方视角出发，主要针对品牌传播效果进行

研究，例如代言人可信度对品牌形象、品牌资产与积累的影响。与非明星代言人

性比，明星代言人更能够激发出消费者对广告的积极认知态度（Atkin et al.，1983；

Kamins，1990）。此外，明星代言还能够对消费者满意度（Veasna et al.，2013）、

消费者购买意向（陆昊琪，2022）、自我-品牌联结与品牌资产（Dwivedi，2016）、

品牌形象（陈鹏羽，2021）与品牌承诺（Zhang et al.，2017）带来积极影响。针

对近年来部分对真实代言人代言效应进行研究的文章，本文进行归纳整理（如表

2.2 所示）。 

 

表 2.2 真实代言人效应研究 

作者 年份 研究内容 

付笑涵 2015 广告的效果受到代言人的性别特质与产品性别匹配程度的影响 

Martin等 2017 名人代言的道德特征对购买意愿的影响，认同的中介作用。 

Singh等 2018 名人代言通过广告态度和品牌态度对其他变量的影响。 

Seongseop等 2018 
明星属性（专业知识、熟悉度等）对品牌资产和目的依恋的影

响 

Nilesh等 2019 
消费者广告态度、品牌态度与明星吸引力对消费者购买意愿的

影响。 

Khan等 2019 
明星代言（明星吸引力，可信度和产品匹配)对消费者购买意愿

的影响，品牌忠诚的中介作用。 

Sanga等 2020 品牌与明星的一致性对广告态度与自我-品牌联结的影响。 

Qiu Luyi等 2021 明星专业知识、可信度与吸引力对消费者信任的影响。 

Zhou Mi等 2021 
消费者食品消费行为受明星代言人与所推荐产品之间一致性的

影响最大 
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（2）真实代言人作用机制研究 

对品牌代言人的作用机制的研究，国内外主要从以下几种作用机制对品牌代

言人能够产生的作用提出见解和解释，主要包括： 

第一，归因理论。归因是指个体为预测和评价实体的行为而对自己或他人进

行的推理或因果解释。早在 1958 年，奥地利心理学家海德就提出了归因理论，

并将其分为内部归因和外部归因两类，内部把原因归咎于自己，而外部归因把原

因归咎于外部环境。Weiner 于 1972 年提出成就归因，对归因模型进一步探索，

成就归因指出个体对成就行为的预测是根据对成败的评价来进行的，包括控制源、

稳定性和可控性三个维度。也有学者在内在因素和外在因素的基础上将归因分为

直接原因和间接原因两类，认为归因是用来解释某种行为发生的原因的（Scott et 

al.，1986）。从归因理论的角度来看，针对代言人宣传产品或品牌这一行为，消

费者会试图找出其动机到底是基于代言人自己对产品或品牌的信念还是基于金

钱等其他外部因素。企业认为是代言人可信度会因为品牌代言人的负面新闻而降

低，促使消费者对品牌或产品产生不认可的情绪，进而导致与代言人有关联的品

牌或产品不受消费者的欢迎与喜爱，这就是内部归因理论；外部归因理论是指企

业认为消费者对品牌或产品的不认可是因为如环境、强大的竞争对手等外部原因

而造成的。 

第二，精细加工可能性模型。1983 年由 Petty 等人提出的精细加工可能性

模型简称 ELM，该模型认为个体的态度变化与其认知资源有关。即个体在收到外

界信息资源刺激时，会调动自己与喜欢、相关性、实用性等相关的认知资源，来

选择是否加工以及加工到什么程度。该模型将态度改变归纳为两种基本路径——

边缘路径和中枢路径。边缘路径是一种粗糙的处理模型，认为个体态度的改变不

在于将推理过程与自身认知资源相结合，其不会过多使用与自身认知相关的资源，

而在于将推理过程与现有内容中相关的一些线索相结合而引起个体态度的改变；

与此相对的是中枢路径，中枢路径认为态度改变是由于个体对信息进行仔细思考、

将原有资源与所接收到的信息进行比较，进行进一步分析、归纳，从而对现有内

容进行判断，综合形成自己的评价，最终导致态度的转变。 

用精细加工模型来解释品牌代言人对消费者所产生的影响就是消费者在进
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行中枢路径加工时会以高参与度对待广告，即在消费者接收品牌、产品广告宣传

信息过程中，能够有意识的提取出自己原本对该产品所拥有的已知信息和自身偏

好，将各种内容与产品融合在一起认真考虑广告所提供的信息，通过仔细思考、

分析和归纳最后形成自己的态度；消费者在进行边缘路径加工时会以低参与度对

待广告，即消费在观看广告、接收产品与品牌信息过程中，多数是通过将品牌、

产品与广告中的代言人、广告内容等联系起来，不会过多考虑产品本身优缺点及

品牌自身特点等信息，最后进一步形成自己的态度。 

第三，联想学习模型。Klein 等（1991）提出联想学习是指一种机制，通过

这种机制个体将各种概念通过联系而联系起来。它认为记忆是由很多节点（个体

储存的信息或概念）以及各个节点之间的联系（概念之间的关系）所形成的整个

网络所构成。基于联想学习模型，品牌代言人与品牌之间的关系可以被解释为：

品牌代言人是一个节点，品牌和产品是另一个节点，广告使代言人与品牌之间的

联系更加紧密，消费者通过品牌可以想到代言人、通过代言人能够想到品牌。也

就是说，当消费者印象中的代言人节点被唤醒后，沿着代言人节点与品牌节点之

间的联系，品牌节点随之被唤醒。通过屡次的广告强化，代言人与品牌形成了一

个不可分割的整体，消费者会对代言人与品牌产生共同的联想，同时也唤醒了另

一个节点的印象，利用品牌代言人的有效知名度和影响力，将代言人与品牌产品

连接起来，带动产品推广。 

（3）真实代言人与 CGI 虚拟代言人相比不足之处 

首先，真实代言人可控性低，不利于品牌长期稳定发展。水能载舟，亦能覆

舟。真实代言人如同一把双刃剑，品牌虽然能够借助其知名度提升品牌影响力，

但随着“全民发生”的自媒体时代的到来，真实代言人一旦出现负面信息，就会

使其代言的品牌遭受不良影响。例如，美妆品牌 NARS 在 2018 年邀请曾因吸毒

入狱的柯震东出现在代言活动中，引发舆论风暴。事件发生后，虽然 NARS 及

时道歉并更换了代言人，但“NARS 的每一款眼影都有毒贩的委托”等反对声音

仍不绝于耳。从此案例中，可以真切感受到真实代言人自身的不稳定因素会是品

牌遭遇风险的重要因素。 

其次，可塑性弱、与品牌合作方之间属于从属关系。大多数真实代言人都具
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有一定的名气，有固定的人设和粉丝群体，与品牌合作时不可能因为满足某个品

牌的需求而更改。因此，品牌在与真实代言人的合作中处于从属地位，这种被动

关系不利于品牌建设。但对于 CGI 虚拟代言人来说，它具有较强的可塑性，能

够根据品牌调性进行调整，同时又具有偶像属性，能够深深吸引消费者。在互联

网背景下，CGI 虚拟代言人从诞生之初就具有互联网思维和用户思维，并且它不

是真人偶像，不存在所谓的“明星架子”。因此，它作为代言人，能够融入更多

的代言场景，并且能够与消费者进行平等沟通。 

2.2 心理模拟 

2.2.1 心理模拟概念界定 

心理模拟是指个体对单个或一系列事件的模拟性心理表征（Tayor et al.，1989；

王忠海等，2018），是人为了想象未来发生的事而在大脑中形成的清晰景象（Marus 

et al.，1986）。根据心理模拟的方向不同，Pham 和 Taylor 将心理模拟分为两类，

——结果模拟（outcome simulation）和过程模拟（process simulation）。在营销

情境中，过程模拟侧重于与产品使用相关的过程，结果模拟侧重于产品使用的好

处（Castano et al.，2008），但两种模拟都是为了解决问题和实现目标。 

结果模拟可以更加关注完成目标后的积极结果，让个体想象达到目标后的最

终状态，有利于激发人们实现心理预期结果的动力。另一方面，过程模拟使个体

能够想象实现预期目标所需的具体过程和方法，这有利于人们制定可行有效的方

案来指导自己实现目标（Cian et al.，2020）。早期的相关研究认为，过程模拟比

结果模拟更能帮助人们实现目标绩效。有学者在研究中指出，过程模拟可以通过

情绪调节减少焦虑，进而提高目标绩效。此外，过程模拟可以提供解决问题所需

的详细步骤，对个人更有指导意义（Castano et al.，2008）。1999 年，Pham 和

Taylor 在其对心理模拟的研究中，以学生的期末考试作为模拟任务进行实验，结

果模拟组的学生被要求想象自己能够在期末考试中获得较高的分数；过程模拟组

的学生被要求想象为了完成期末考试，在这个过程中都会经历什么过程，例如制

定详细的学习计划。最终的实验结果表明，过程模拟组的学生能够花更多的时间
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在学习上，并且在期末考试中取得了不错的成绩。也有研究表明，以过程为导向

的思维更加强调在方法与最终利益之间的权衡，但这会增加个体对决策难度的感

知（Thompson et al.，2009）。后来的研究也表明，过程模拟可以通过增强意图、

主观规范和感知控制来调节对意图的影响（D'Argembeau et al.，2011）。 

2.2.2 心理模拟相关研究 

在市场营销领域，鉴于营销效果的不同，学者们经常将过程模拟与结果模拟

进行比较研究。研究发现通过心理模拟对产品使用过程进行模拟能够降低消费者

对新产品的感知不确定性，能够在评价新产品时使消费者对该产品建立更加稳定

的消费偏好（Hoeffler et al.，2003）。Zhao 等（2011）在探索过程和结果模拟对

产品评价的影响时，将产品评价中的认知加工模式和情感加工模式分为两种不同

的模型。结果表明，过程模拟可以在认知条件下使产品获得消费者更高的评价；

模拟结果可以在情感条件下导致消费者对产品做出更高的评价。一些研究人员还

表明，结果模拟与消费者冲动消费正相关，而过程模拟正好相反，实验还发现过

程模拟能够减少个体焦虑（韩德昌等，2012）。有关心理模拟在拖延偏好逆转方

面的研究发现，因过程确定、结果不确定导致的拖延可以通过过程模拟有效减少，

而因为结果确定、过程不确定的拖延情况可以通过结果模拟使其逆转（李晓，

2016）。 

根据以往学者对心理模拟的划分，本文将心理模拟分为过程模拟和结果模拟

两个维度，重点研究不同消费任务情境下心理模拟对消费者品牌认同的影响。考

虑到消费任务情境中存在客观维度和主观维度，本文推测过程模拟和结果模拟对

上述两个维度的影响应该是不同的。 

2.3 消费任务情境 

个体为了满足自身欲望而购买消费品的一种行为就是消费。任务是指个体在

日常生活与工作过程中为了达到某种目的而从事的各种各样的活动。消费任务情

境根据消费任务的不同可以分为主观消费任务情境和客观消费任务情境两类

（Inbar et al.，2010；Castelo et al.，2019）。 
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消费者对消费内容的解释完全由个人直觉和意见决定的消费任务被称为主

观消费任务情境。一般情况下，在主观消费任务情境中，消费任务没有统一的评

判标准对其完成结果进行评判，消费者对这类任务的结果也没有明确的预期，只

有通过消费者本身个性化的、不精确的主观感受对任务完成结果进行评估。在主

观消费任务情境下，消费任务的特点与消费者的知觉加工过程更加匹配，消费者

的感知思维能力决定任务完成的程度，消费者倾向于依靠直觉做出决策（Inbar et 

al.，2010）。 

消费者对消费内容即任务的完成结果具有一定的预期目标的消费任务被称

为客观消费任务情境。在这类消费任务情境中，任务的完成往往需要通过具体的

步骤一步一步进行，并且消费者能够通过可量化测量的方式对消费任务完成结果

进行评判，其对结果的评判通常有一般和具体的指标。在客观消费任务情境下，

消费任务的特点与消费者的理性加工过程更加匹配，消费者的逻辑思维与规则分

析等能力决定任务的完成与否，消费者倾向于依靠理性做出决策（Inbar et al.，

2010）。 

2.4 品牌认同 

2.4.1 品牌认同概念界定 

品牌认同起源于社会认同理论和组织认同理论，1986 年，Tajfel 在他的研究

中提出，人作为社会性动物，会不自觉地对某些群体产生归属感，这种归属感与

该群体的认同感正相关。基于此，Ashforth 和 Meal（1992）认为，如果个体对

群体有认同感，就会觉得自己与群体关系密切，会站在群体的角度来解释自己，

认为自我和组织形象在某种程度上是相似的。此后，组织认同受到学者们的青睐，

消费者品牌认同的概念是社会认同理论和组织认同理论的延伸。 

最初，品牌认同的概念是由学者 Lastovica 和 Gardner 提出的，他们认为品

牌认同是用来衡量消费者对品牌的心理和情感依恋。Sirgy（1985）对消费者认

知与品牌认同之间的关系进一步分析，认为品牌认同是自我概念与品牌的一致程

度。之后，Kelle（2001）将品牌认同分为两个层次：情感体验和情感认同。Lam
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等（2013）从群体认同的角度出发，认为品牌认同是指消费者与品牌之间的契合

使消费者产生归属感，是消费者评价自己对某一品牌归属的心态、个人感受和感

知，后来的学者也基本遵循了这一概念（Elbedweihy，2016；Han et al.，2020）。

与国外相比，国内对品牌识别的研究起步较晚，多在 2000 年以后。有学者认为

消费者希望通过他所认可品牌的社会属性体现自我价值，才会购买某品牌的产品，

并将品牌认同定义为“消费者社会属性和个人价值观的展示”（金立印，2006）。

也有学者将品牌认同定义为“消费者在购买品牌时的内心认同”，即消费者对品

牌的情感依恋（赵祥忠等，2019）。张金鑫等人在 2016 年基于消费者品牌线上

购物体验对消费者品牌认同进行了研究，认为消费者的品牌感受和自我感受在线

上购物和线下购物之间趋于一致。基于以往学者对品牌认同的不同定义，本文进

行了总结和整理，具体如表 2.3 所示： 

 

表 2.3 品牌认同定义 

学者 年份 定义 

Belk 1988 消费者表达个人想法、保持积极自我形象的一种手段 

Aaker 1990 消费者对品牌形成的认同感与其自我概念正相关 

Schouten 1991 
品牌形象与消费者个性相近能够使消费者产生共鸣，进而产生对

该品牌的认同 

Bergami 2000 消费者心中品牌形象与个人形象重合程度 

陈雅婷 2002 衡量品牌能够在多大程度上代表消费者的自我概念 

Donavan等 2005 一种在顾客与品牌之间形成的强烈归属和情感联系心态 

Sven 2010 消费者与品牌之间形象的匹配程度 

周志民等 2013 消费者认为品牌表达自己的程度 

潘海利等 2017 
将产品或品牌当成联系其他顾客的渠道，以达到增强社会自我的

目的 

赵相忠 2019 消费者对品牌产生的一种内心认可 

朱振中等 2020 消费者不同的自我构建 
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通过对以往文献的梳理，可以发现国内外学者对品牌认同的定义基本一致，

品牌认同的定义都是从消费者自我认知的角度出发的。大多数学者认为因为消费

者的自我形象和自我概念与品牌形象一致才产生了品牌认同，其与消费者的自我

认知有关，其核心主要集中在“自我感知”、“认可”和“人格契合”三个词上。

综合以往学者对品牌认同的定义，本文认为品牌认同是指消费者对该品牌产生的

内心认可程度。 

2.4.2 品牌认同相关研究 

品牌认同感能够让消费者对该品牌产生一种强烈的忠诚和情感联结

（Schnebelen and Bruhn，2018；Yoshida，2021），因此创建出能够满足消费者

的品牌是企业进行营销的一种重要策略。学者们致力于研究影响消费者品牌认同

的因素，现有研究主要从将品牌认同作为前因变量，中介变量和结果变量入手。 

（1）品牌认同作为前因变量 

目前，关于品牌认同作为前因变量的文献主要从两个角度探讨其对其他因素

的影响。第一，品牌认同能够对品牌本身产生影响，包括品牌认同对品牌资产（马

勇，2009）、品牌吸引力（Elbedweihy et al.，2016）、品牌承诺（张初兵等，2013）

的影响；第二，品牌认同能够对消费者产生的影响，主要包括品牌认同对消费者

价值共创活动（范志国等，2016）、品牌忠诚（周志明，2011；Augusto et al.，

2018，张睿璇，2021）、品牌社会收益、品牌体验（Torres et al.，2017）、顾客

购买决策（唐娟，2020；Mao et al.，2020）、顾客响应（韩迪，2020）、消费者

购买行为（李蓓蓓，2022）、消费购买意向（田伟，2023）等的影响。对于品牌

认同对品牌忠诚影响的研究，有学者认为品牌认同是直接影响因素，也有学者认

为其他变量是中介因素，认为品牌认同对品牌忠诚有间接影响。如赵祥忠等（2019）

在研究中指出品牌认同与品牌忠诚、品牌承诺呈正相关关系，也有学者认为品牌

认同对品牌忠诚有间接影响，品牌承诺起中介作用（刘新等，2012）。 

（2）品牌认同作为中介变量 

目前将品牌认同作为中介变量研究消费者行为的研究主要包括两类，一类是

对消费者自身行为的影响，另一类是消费者对他人行为的影响。对消费者自身行
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为产生影响文献主要包括对消费者品牌忠诚（张初兵，2013；周健明，2017）、

重复购买意愿（李先国等，2017；刘德文等，2018）、品牌权益（周健明等，2017）、

品牌故事（殷建平，2020）、品牌忠诚（张初兵，2013）、品牌延伸评价（徐伟

等，2020）等的影响；对他人行为影响的文献主要包括消费者对口碑传播

（Stokburger-Sauer et al.，2012；潘海利等，2017）、抵制负面信息（张金鑫，

2016；周健明，2017）的影响。 

将品牌认同为中介变量进行探讨的研究中，有些学者将品牌认同作为单一变

量，也有学者将品牌认同分为不同维度进行研究。例如李华敏等（2013）认为，

对于年轻顾客而言，品牌认同是品牌忠诚与顾客体验之间的中介变量。也有学者

将品牌认同作为中介变量，分为社会认同和个人认同两个维度研究其对其他因素

的影响，认为在经济价值、功能价值与品牌忠诚之间起中介作用的是社会认同，

在感知价值与品牌忠诚之间起中介作用是个体认同（高丽霞等，2016）。 

（3）品牌认同作为结果变量 

目前，关于品牌认同作为结果变量的文献主要分为消费者自身因素对品牌认

同的影响和品牌自身特点对品牌认同所产生的影响两类。对于消费者自身因素对

品牌认同产生影响的研究，有学者从感知易用性（沙振权等，2010）、感知利益

（项初蕾，2019）、理想自我概念一致性（Kuenzel et al.，2010）、顾客体验（何

景师，2018）、顾客参与（陈义涛，2020）等方面入手研究其对品牌认同的影响；

对于品牌自身特点所能够对品牌认同产生的影响，有学者从品牌个性（Kuenzel，

2010；金立印，2006；Jenniina，2019）、品牌社会责任（刘凤军等，2014）、

物流服务体验（李秦阳，2021）、虚拟品牌社区价值（梁天宝，2022）等方面入

手研究其对品牌认同的影响。 

通过梳理以往文献能够发现，国内外有关品牌认同的研究内容差异不大，主

要集中在对消费者本身、品牌特质以及企业等方面的讨论，研究的主要目的大多

是为企业如何进一步提升消费者品牌认同提供建议。在对策建议方面，国内外有

所差别，国外的研究建议侧重于对以后学者的进一步研究提供方向，而国内研究

比较侧重于为企业提供管理建议。在数字媒体时代，科学技术的飞速发展使得

CGI 虚拟代言人应运而生。然而，很少有研究探讨 CGI 虚拟代言人与真实代言
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人对消费者品牌认同内在影响机制上的差异。因此，本文引入消费者品牌认同作

为因变量，丰富 CGI 虚拟代言人的相关研究。 
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3 理论基础与研究假设 

3.1 理论基础 

3.1.1 信源特性理论 

信源特性理论由两个模型所构成，分别是 Hovland 等在 1951 年所提出的信

息源可信度模型（The Source Credibility Model）、1985 年 McGuire 所提出的信

息源效价模型的基础上发展而来的信源吸引力模型（Source Attractiveness Model）。 

信源可信度模型认为信息源以客观、诚实的方式传递信息被接收者信任的程

度被认为是可靠性，信息接收者认为信息源所传达的权力要求是否有效和正确的

程度被认为是专业性。信息源的专业性和可靠性是决定信息可信度的关键，受众

对信息的接受程度由信息的可信度而决定的。因此，Hovland（1951）对信息源

可信度的定义从接收者的认知角度出发。 

信源吸引力模型认为，信息源的可爱程度、熟悉程度和相似性共同决定信息

对个体的吸引程度。将信源吸引力模型运用在品牌营销领域，可爱度是指代言人

被消费者所喜爱的程度；相似度是指信息源（代言人）和信息接收者（消费者）

之间的相似程度；熟悉度顾名思义是指消费者对代言人的了解程度。有学者在研

究中指出，虚拟代言人被消费者所喜欢的性质主要表现在三个方面（Callcott et al.，

1996）：①人格，即虚拟代言人的内在属性，它是从虚拟代言人诞生就与生俱来

的性质。有研究表明，独特和个性化的角色属性是一个可爱的虚拟代言人不可缺

失的特点，虚拟代言人与品牌概念的契合度是否高度契合，是虚拟代言人特征能

否充分反映消费者偏好的重要标志。（Aaker，1993；Biel，1993）。②身体特

征，包括虚拟代言人外表、具体形状和自身气质，这些都能够影响消费者对虚拟

代言人的喜欢与否。③幽默（humor）包括先天和后天的智力、活泼度、人性化

程度等特征。 

随着时代的变迁，计算机技术和社交媒体的飞速发展，CGI 虚拟代言人呈现

出与用户互动性强的特点。一般来说，CGI 虚拟代言人在社交平台上都有自己的

账号，可以与粉丝保持深度互动，消费者也可以积极参与到品牌的互动和推广过
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程中。因此，在新时代浪潮下，品牌与消费者之间的沟通效果能够借助 CGI 虚

拟代言人与消费者之间的双向互动变得更加显著，更有利于形成积极有效的品牌

态度（段嵘，2009）。 

3.1.2 SOR 理论 

SOR理论模型起源于环境心理学，于 1974年被Mehrabian和Russel所提出，

是指即“刺激—有机体—反应”模型，主要解释外部环境因素能够对个体心理和

行为反应多产生的刺激作用。S 代表外部环境刺激，O 代表有机体状态，指个体

的内部活动，R 代表有机体反应，指外部环境对个体产生刺激后个体的行为反应。

SOR 理论模型（如图 3.1 所示）强调个体在外部环境各种因素的刺激下，会产生

心理活动，并判断相应的态度，进而做出相应的接近或回避行为。 

 

图 3.1  SOR 模型 

 

将 SOR 理论模型运用在营销领域中，S——刺激，指客体刺激因素和社会心

理刺激因素对消费者产生的影响；O——机体状态，指在受到外界刺激之后对价

值或风险等因素的感知，是刺激和反应之间的中介变量；R——反应，指个体在

受到外界刺激，经过情绪变化所做出的反应，包括趋近或规避等行为。SOR 理

论可以用来解释消费者行为的内在机制。有学者在 SOR 理论模型的基础上构建

了“情感-顾客契合度-购买意愿”模型，将产品与顾客的契合度作为研究消费者

购买意愿的内在有机体（Blasco et al.，2016）。 

本文探讨的是在不同消费任务情境中，真实代言人与 CGI 虚拟代言人对消

费者品牌认同的影响，代言人可以作为客观外部环境因素刺激消费者心理变化，

进而促进行为的产生。本文选用 S-O-R 理论主要原因包括：（1）本文引入心理

S 环境刺激 O 有机状态 R 反应 
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模拟作为“机体”要素，划分为结果模拟和心理模拟两条路径探讨消费者在受到

不同类型代言人刺激时，其内在机制有何不同；（2）模型中的“刺激”变量能

够灵活定义为自变量，本文将真实代言人与 CGI 虚拟代言人作为“刺激”要素；

（3）消费者品牌认同可以作为模型中的“反应”要素。因此 SOR 理论模型能够

为“代言人类型—心理模拟—消费者品牌认同”模型的构建提供理论支撑。 

3.2 研究假设 

3.2.1 消费任务情境和代言人类型对品牌认同的交互作用 

企业在针对不同消费任务情境的产品选择代言人，对于代言人能够发挥的效

果具有不同预期：当企业推出与主观消费任务情境相关的产品时，更希望通过画

面感与独特性刺激消费者的直觉与体验等；当企业推出与客观消费任务情境相关

的产品时，更希望能够通过代言人对消费者传播出该产品值得信赖的形象，通过

强调“信任性”吸引消费者（Fang et al.，2016）。企业选择不同的代言人会对

消费者产生不同的感官效应，从而激发消费者对品牌的认同感。在主观消费任务

情境下，消费者通常希望获得与主观情绪相关的信息和其他资源，如直觉、情感

和体验等（Inbare et al.，2010；Castelo et al.，2019），这就导致消费者更加注重

代言人带给他们的感官刺激以及互动；与主观消费任务情境不同的是，在客观消

费任务情境中消费者通常希望能够获得与客观事实相关的信息和资源，这些信息

和资源能够通过量化、测量等方式进行结果测度（Inbar et al.，2010；Castelo et al.，

2019），这就导致消费者更加注重代言人的可信度及专业度。 

与此同时，不同类型的代言人带给消费者的视觉与感官刺激能够激发消费者

不同的体验和联想，消费者通常将“新颖、刺激与独特”等词与 CGI 虚拟代言

人联系起来（朱华伟等，2021），认为 CGI 虚拟代言人能够提供不一样的体验。

从代言历史来看，CGI 虚拟代言人是近几年才被用于品牌代言的，是根据企业需

求打造的独特形象，给消费者带来耳目一新的感觉；从代言形象来看，CGI 虚拟

代言人由计算机生成图像技术生成，外观具有新颖性，能够更好的贴合品牌形象；

从代言场景来看，CGI 虚拟代言人是随着新技术的应用而诞生和流行的，通常出
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现的场景属于能够向消费者展示产品体验的类型。相反，真实的代言人通常会激

发消费者产生与“信任、真实、可靠”等词相关的联想。从代言历史来看，大多

数品牌长期以来选择真实代言人作为品牌宣传者，为品牌代言，消费者对真实代

言人的代言形式非常熟悉（Weisbuch et al.，2009）；从代言形象来看，真实代

言人属于真实存在与现实中的人，与消费者的相似度更高；从代言场景来看，真

实代言人是随着电视、报纸等传统媒体的发展而来，并且有完善的法律对其进行

制约。 

企业选择代言人为品牌宣传的主要目的是期望通过代言人来塑造相应的品

牌形象（Alex et al.，2011），从而得到消费者对品牌的认同。因此，企业对品牌

代言人的选择应该考虑该代言人是否能够最大程度展现品牌预期形象的。通过上

述分析可以看出，主观消费任务情境强调消费者受到的感官刺激以及自身体验，

这与 CGI 虚拟代言人更为匹配；而客观消费任务情境中，消费者更加注重接收

到的理性信息资源，这与真实代言人的“信任、真实、可靠”性更为匹配。基于

以上分析，本文提出如下假设： 

H1：消费任务情境与代言人类型的交互作用对消费者品牌认同产生显著影

响。 

H1a：当消费任务为主观情境时，相比真实代言人，CGI 虚拟代言人有助于

提高消费者品牌认同。 

H1b：当消费任务为客观情境时，相比 CGI 虚拟代言人，真实代言人有助于

提高消费者品牌认同。 

3.2.2 心理模拟的中介作用 

心理模拟是指个体对单个事件或一系列事件的模拟性心理表征，它是对假设

情境的认知建构（Taylor et al.，1989；王海忠等，2018），其扩散模式是基于一

系列刺激，消费者对未来会发生什么的预期和模拟认知的重建，而不依赖于消费

者对产品特征的推理（Sanna，2000；Escalas et al.，2003)。心理模拟的扩散可以

结合消费者的实际需求，帮助消费者识别不熟悉的产品（Taylor et al.，1998），

在营销情境下，消费者对购后场景的想象可能涉及两个方面：第一，产品如何使
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用；第二，为什么要使用这个产品。产品如何使用关注的是使用产品的过程，为

什么使用关注的是产品使用后可以获得的好处（Castano et al.，2008）。在此基

础上，本文将心理模拟分为“过程模拟”和“结果模拟”两个维度，结果模拟关

注“为什么”的问题，可以促使个体想象目标完成后的结果，有利于激发个体采

取实际行动以达到预期结果的动机；过程模拟侧重于关注“如何”的问题，它鼓

励个体想象实现目标所需的过程和步骤，并帮助他们制定计划来指导自己实现目

标（Cian et al.，2020）。 

代言人是品牌信息的传递者，消费者更多地依靠基于心理模拟的认知决策路

径来加工代言人传递的信息，消费者对信息的认知加工结果与其所采用的加工方

式密切相关。当代言人所传递的信息触达消费者时，他们会在大脑中“播放”与

品牌信息相关的意象，然后品牌信息引发的心理模拟又会影响消费者在心理模拟

后对产品的认知和评价（熊素红等，2020）。 

在主观消费任务情境中，消费者的信息加工处理过程由情感主导，更加注重

个人的体验感受。由技术手段生成的 CGI 虚拟代言人能够根据不同的场景需要

进行设计与调整，与品牌匹配程度更高，具有较强的代入感，能够通过给消费者

进行使用该品牌产品结果的演示，激活消费者关于结果模拟的心理认知。结果模

拟聚集于“Why”的问题，能够促使消费者想象使用该产品之后获得的结果，有

利于激发消费者为实现预期结果而行动的动机（Cian et al.，2020）。CGI 虚拟代

言人通过展示结果，让消费者想象使用该品牌产品的自我相关利益，收入信息是

本质的、抽象的信息，反映了该品牌与其他品牌的非背景化和本质差异（Moreau 

et al.，2005）。在这个过程中，消费者会增加对该品牌与其他品牌相比的独特性

的认识，从而增加消费者对该品牌的认可度。 

在客观消费任务情境中，消费者的信息加工处理过程由认知主导，更加注重

能够被量化的事实。过程模拟引导消费者想象“如何”的问题，使消费者更加关

注产品使用的具体过程（Castano et al.，2008）。想象产品使用的具体过程要求

消费者将想象的内容具体化、细化，充分结合产品的性质、结构、类型等特点，

根据心理模拟的引导逐步推进。真实代言人能够使消费者产生感同身受的感觉，

并且，真实代言人一般考虑到自己的社会公信力，也会在代言之前对产品的质量
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进行了解。在消费者与真实代言人进行信息沟通的过程中，真实代言人自身的特

征有利于消费者在心里进行过程模拟，通过更好地了解、学习与理解产品本身，

从而减少对品牌不确定性的感知（王海忠，闫怡，2018）。消费者能够通过代言

人接收营销信息而产生心理模拟，这些心理模拟满足了消费者在不同消费任务情

境下的需求，而不同的代言人类型能够激发消费者产生不同类型的心理模拟，进

而影响消费者品牌认同。基于以上分析，本文提出如下假设： 

H2：当消费任务情境为主观时，相比真实代言人，CGI 虚拟代言人能够通

过结果模拟，提升消费者品牌认同。 

H3：当消费任务情境为客观时，相比 CGI 虚拟代言人，真实代言人能够通

过过程模拟，提升消费者品牌认同。 

3.3 理论模型 

本文通过对以往文献的梳理，并结合相关理论，构建如图 3.2 所示的研究模

型，探讨不同消费任务情境下，虚拟代言人与真实代言人对消费者品牌认同的影

响，并对其作用机理进行分析。 

 

 

图 3.2 理论模型 

  

消费任务情境 

客观消费任务 VS 主观消费任务

代言人类型 

CGI虚拟代言人 VS真实代言人 

× 

心理模拟 

过程模拟 

结果模拟 

消费者 

品牌认同 
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4 研究设计与数据分析 

4.1 预实验 

预实验的目的是确定实验材料，具体来说就是通过调查筛选，确定最终采用

的真实代言人和 CGI 虚拟代言人以及客观消费任务情境和主观消费任务情境。 

本文选择 156 名高校大学生作为被试，剔除无效问卷 26 份，最终样本数为

130 份，其中男性 56 人，女性 74 人。 

关于广告代言人的选择，参考“新浪微博”上有大量代言人广告的人气榜，

分别选取 6 位真实代言人和 CGI 虚拟代言人，然后对学生进行访谈，根据学生

对这 12 位代言人的熟悉程度与特征感知，选定吸引力和喜爱度相近、性别一致

的两组明星（张艺 VS 伯特；赵丽 VS 艾雅）作为实验一和实验二的真实代言人

和 CGI 虚拟代言人。 

关于消费任务情境的选择，参考前人的研究，本文一共给出 6 组任务类型，

然后让被试分别感受每组的设定情境，再从 0-100 进行打分，最终选定两组消费

任务情境的情境作为本文实验一与实验二的刺激材料。 

4.2 实验一：代言人类型与消费任务情境的交互作用检验 

实验一将验证不同消费任务情境下，代言人类型影响消费者品牌认同存在的

差异。具体来说，将验证在客观消费任务情境下，相较于 CGI 虚拟代言人，真

实代言人能够激发消费者产生更高的品牌认同；在主观消费任务情境下，相较于

真实代言人，CGI 虚拟代言人能够激发消费者产生更高的品牌认同。 

4.2.1 实验设计 

实验一采用 2（真实代言人 VS.CGI虚拟代言人）×2（客观消费任务情境 VS.

主观消费任务情境）的组间因子实验设计来验证本文假设。 

消费任务情境操纵：基于对消费任务情境类型的定义（Chan et al.,2005；

Castelo et al.,2019），在主观消费情境中被试被告知：“请想象一下，你的
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生日快到了，你决定买瓶香水犒劳一下自己，但一时不知该买哪款”；在客观消

费情境中被试被告知：“请想象一下，目前你有笔储蓄金，最近也有理财计划，

准备买理财产品，但到底该选哪类产品，目前还不是很清楚”。 

代言人类型的操纵：参考之前学者的研究（朱华伟等，2021），对于代言人

实验材料的选择，一开始本文针对真实代言人和 CGI 虚拟代言人先分别选择 6

位供各位被试进行筛选。从被试对代言人特征感知、性别是否一致、吸引力和可

信度等方面对高校大学生开展访谈，最终选取性别一致，各个方面比较相近的张

艺和伯特，分别作为本次实验的真实代言人和 CGI虚拟代言人的实验材料。 

4.2.2 实验程序 

首先，将所有被试随机分配到 4 组不同的实验情境中，并向被试说明在实验

结束后会发放 1 元酬劳作为感谢，以此鼓励被试认真参加测试。其次，将实验场

景详细的为被试者进行介绍：“请想象一下，你的生日快到了，你决定买瓶香水

犒劳一下自己，但一时不知该买哪款”；“请想象一下，你有笔储蓄金，最近也

有理财计划，准备买理财产品，但到底该选哪类产品，目前还不是很清楚”。要

求被试在阅读完情境材料和对应的代言人图片后，完成有关品牌认同、主观和客

观消费任务情境感知的量表。 

具体而言，对消费任务情境的测量，本文参考 Castelo 等（2019）的研究，

使用“您在多大程度上认为这件事是主观的”“您在多大程度上认为这件事是客

观的”两个题项对主观消费任务情境、客观消费任务情境进行测量（上述量表为

李克特 5 级量表；1=非常不赞同，5=非常赞同），包括：对于“请大家想象一

下，生日快到了，你决定买瓶香水犒劳一下自己，但一时不知该买哪款，您在多

大程度上认为这件事是主观的/客观的”；“请大家想象一下，自己有笔储蓄金，

最近也有理财计划，准备买理财产品，但到底该选哪类产品，目前还不是很清楚，

您在多大程度上认为这件事是主观的/客观的”。对消费者品牌认同的测量，本

文参考 Rio（2001）、金立印（2006）等的研究，题项包括：“我认同该品牌所

代表的价值观”；“我对该品牌比较有好感”；“该品牌所展现的个性形象与我

的个人形象相符”三个题项（上述量表为李克特 5 级量表；1=非常不赞同，5=
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非常赞同）。 

4.2.3 实验结果 

此次实验对象为随机招募，为保证实验样本的有效性、控制非抽样误差，本

文剔除无效问卷的标准为：（1）年龄小于 18 岁；（2）答题时间小于 50 秒；（3）

所有答案为相同作答。本次实验一共招募参加实验者 263 人，共回收实验问卷

246 份，剔除部分无效问卷之后，最终得到 240 份有效问卷，其中客观消费任务

情境组 120 人，主观消费情境组 120 人。对被试个人基本信息进行描述性统计分

析后，结果如表 4.1 所示。 

表 4.1 实验一 样本基本信息统计结果 

个人基本信息 类别 人数 百分比 

性别 
男 124 51.7 

女 116 48.3 

年龄 

18-20 35 14.6 

20-30 66 27.5 

30-40 65 27.1 

40-50 43 17.9 

50及以上 31 12.9 

学历 

初中及以下 23 9.6 

高中 80 33.3 

专科 40 16.7 

本科 81 33.8 

硕士及以上 16 6.7 

 

本文使用 SPSS26.0 对测量品牌认同的量表进行信度分析，统计结果表明，

该量表的 Cronbach’s α 系数为 0.770，高于 0.7，符合要求。 

（1）代言人类型和消费任务情境操纵检验 

独立样本 T 检验结果显示，M 真实代言人=4.56>MCGI 虚拟代言人=1.23，P=0.000<0.001
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（见表 4.2），说明被试对真实代言人和 CGI 虚拟代言人的感知存在差异，代言

人类型操纵成功；M 客观=3.90>M 主观=3.03，P=0.000<0.001（见表 4.3）说明被试

对主观消费任务情境和客观消费任务情境的感知存在差异，消费任务情境操纵成

功。 

表 4.2 实验一 代言人类型操纵检验结果 

代言人类型 均值 

Leven 方差齐性检验 均值 T 检验 

假设 F 显著性 t 自由度 Sig.（双侧） 

真实代言人 4.56 

假定等

方差 

18.383 0.004 

44.953 238 0.000 

CGI 虚拟代

言人 

1.23 

不假定

等方差 

43.833 231.963 0.000 

 

表 4.3 实验一 消费任务情境操纵检验结果 

消费任务情境 均值 

Leven 方差齐性检验 均值 T 检验 

假设 F 显著性 t 自由度 Sig.（双侧） 

主观消费情境 3.03 

假定等

方差 

41.224 0.000 

-5.026 238 0.000 

客观消费情境 3.90 

不假定

等方差 

-5.026 212.513 0.000 

 

（2）代言人类型与消费任务情境交互效应检验 

双因素方差分析结果如表 4.4 所示，结果表明代言人类型（F=0.484，

P=0.487>0.05）和消费任务情境（F=0.054，P=0.817>0.05）对品牌认同的主效应

均不显著，代言人类型与消费任务情境对品牌认同的交互效应显著（F=23.714，

P=0.000<0.001），假设 1 成立。 
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表 4.4 实验一 代言人类型与消费任务情境交互效应检验结果 

因变量：品牌认同  

Ⅲ类平方和 

 

自由度 

 

均方 

 

F 

 

显著性 

修正模型 7.517 a 3 2.506 8.084 0.000 

截距 3739.335 1 3739.335 12064.326 0.000 

代言人类型 0.150 1 0.150 0.484 0.487 

消费任务情境 0.017 1 0.017 0.054 0.817 

代言人×消费任务 7.350 1 7.350 23.714 0.000 

误差 73.148 236 0.310   

总计 3820.000 240    

修正后总计 80.665 239    

a. R2=0.093（调整后 R2=0.082） 

 

进一步简单效应分析结果如表 4.5 所示，结果表明对于主观消费任务情境而

言，CGI 虚拟代言人比真实代言人使消费者产生更积极的品牌认同（MCGI 虚拟

=4.106>M 真实=3.808，P=0.01<0.05），假设 1a 成立；对于客观消费任务情境，真

实代言人比 CGI 虚拟代言人使消费者产生更积极的品牌认同（M 真实=4.139>MCGI

虚拟=3.739，P=0.000< 0.05），假设 1b 成立。 

 

表4.5 实验一 简单效应检验结果 

消费任务情境 代言人类型 
品牌认同 

均值 F 显著性 

主观消费情境 
真实 3.808 

10.754 0.001 
CGI虚拟 4.106 

客观消费情境 
真实 4.139 

13.013 0.000 
CGI虚拟 3.739 
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图4.1 实验一 消费任务情境与代言人类型对品牌认同的影响 

 

4.3 实验二：心理模拟的中介作用 

实验二选择新的消费任务实验情境，验证消费任务情境与代言人类型之间的

交互作用对消费者品牌认同的影响，同时考察心理模拟的中介作用，进一步提高

结果的稳定性。 

4.3.1 实验设计 

实验二采用 2（真实代言人 VS. CGI 虚拟代言人）×2（客观消费任务情境

VS.主观消费任务情境）的组间因子实验设计来验证本文假设。 

①消费任务情境操纵：基于对消费任务情境类型的定义（Chan et al.,2005；

Castelo et al.,2019），在主观消费任务情境中被试被告知：“请想象一下，你想

选择一款适合自身的个性化的游戏，但目前你不知道应该选择哪款”；在客观消

费情境中，被试被告知：“请想象一下，你想购买一款去屑洗发水，但目前你不

知道如何选择”。 

②代言人类型的操纵：参考之前学者的研究（朱华伟等，2021），对于代言

人实验材料的选择，一开始本文针对真实代言人和 CGI 虚拟代言人先分别选择 5

位供各位被试进行筛选。从被试对代言人特征感知、性别是否一致、吸引力和可

3.7
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3.9

4
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信度等方面对高校大学生开展访谈，最终选取性别一致，各个方面比较相近的赵

丽和艾雅，分别作为本次实验的真实代言人和 CGI 虚拟代言人的实验材料。 

4.3.2 实验程序 

首先，将所有被试随机分配到 4 组不同的实验情境中，向被试说明将在实验

结束后发放 1 元酬劳作为感谢，以此鼓励被试认真参加测试。随后，向被试详细

的介绍实验情境：“请想象一下，你想选择一款适合自身的个性化的游戏，但目

前你不知道应该选择什么样的”；“请想象一下，你想购买一款去屑洗发水，但

目前你不知道如何选择”。在被试阅读情境材料和相应代言人图片以后，要求其

完成关于品牌认同、心理模拟（过程模拟和结果模拟）、主观和客观消费任务情

境感知的量表。 

具体而言，对消费任务情境的测量，本文参考 Castelo 等（2019）的研究，

使用“您在多大程度上认为这件事是主观的”“您在多大程度上认为这件事是客

观的”两个题项对主观消费任务情境、客观消费任务情境进行测量（上述量表为

李克特 5 级量表；1=非常不赞同，5=非常赞同），包括：对于“请想象一下，

你想选择一款适合自身的个性化的游戏，但目前你不知道应该选择什么样的，您

在多大程度上认为这件事是主观的/客观的”；“请想象一下，你想购买一款去

屑洗发水，但目前你不知道如何选择，您在多大程度上认为这件事是主观的/客

观的”。对消费者品牌认同的测量参考 Rio（2001）、金立印（2006）等的研究，

题项包括：“我认同该品牌所代表的价值观”；“我对该品牌比较有好感”；“该

品牌所展现的个性形象与我的个人形象相符”三个题项（上述量表为李克特 5

级量表；1=非常不赞同，5=非常赞同）。对心理模拟的测量参考 Lu（2016）、

Cian（2020）等的研究，题项包括：“在浏览以上图片过程中，您试图在脑海中

模拟自己使用该产品的过程出现在您脑海中的强度”；“在浏览以上图片过程中，

使用该产品的情境进入您脑海中的数量”；“在浏览以上图片过程中，您试图在

脑海中模拟该产品使用感受的强度”；“在浏览以上图片过长在，该产品使用感

受进入您脑海的数量”四个题项（上述量表为李克特 5 级量表；1=非常少，5=

非常多）。 
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4.3.3 实验结果 

此次实验对象为随机招募，为保证实验样本的有效性、控制非抽样误差，本

文剔除无效问卷的标准为：（1）年龄小于 18 岁；（2）答题时间小于 50 秒；（3）

所有答案为相同作答。本次实验一共招募参加实验者 270 人，共回收实验问卷

252 份，剔除部分无效问卷之后，最终得到 240 份有效问卷，其中客观消费任务

情境组 120 人，主观消费情境组 120 人。对被试的个人基本信息进行描述性统计

分析，结果如表 4.6 所示。 

 

表 4.6 实验二 样本基本信息统计结果 

个人基本信息 类别 人数 百分比 

性别 

男 121 50.4 

女 119 49.6 

年龄 

18-20 21 8.8 

20-30 48 20.0 

30-40 76 31.7 

40-50 49 20.4 

50 及以上 46 19.2 

学历 

初中及以下 16 6.7 

高中 57 23.8 

专科 61 25.4 

本科 71 29.6 

硕士及以上 35 14.6 

 

本文使用 SPSS26.0 对测量品牌认同的量表进行信度分析，统计结果表明，

该量表的 Cronbach’s α 系数为 0.798，高于 0.7，符合要求。 

（1）代言人类型和消费任务情境操纵检验 

独立样本 T 检验结果显示，M 真实代言人=4.78>MCGI 虚拟代言人=1.12，P=0.000<0.001

（见表 4.7），说明被试对真实代言人和 CGI 虚拟代言人的感知存在差异，代言
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人类型操纵成功；M 主观=4.49>M 客观=1.27，P=0.000<0.001（见表 4.8）说明被试

对主观消费任务情境和客观消费任务情境的感知存在差异，消费任务情境操纵成

功。 

 

表 4.7 实验二 代言人类型操纵检验结果 

代言人类型 均值 

Leven 方差齐性检验 均值 T 检验 

假设 F 显著性 t 自由度 Sig.（双侧） 

真实代言人 4.78 

假定等

方差 

9.640 0.002 

55.840 238 0.000 

CGI 虚拟代

言人 

1.12 

不假定

等方差 

55.833 228.411 0.000 

 

表 4.8 实验二 消费任务情境操纵检验结果 

消费任务情境 均值 

Leven 方差齐性检验 均值 T 检验 

假设 F 显著性 t 自由度 Sig.（双侧） 

主观消费情境 4.49 

假定等

方差 

10.861 0.001 

-36.504 238 0.000 

客观消费情境 1.27 

不假定

等方差 

-36.026 236.616 0.000 

 

（2）代言人类型与消费任务情境交互效应检验 

双因素方差分析结果如表 4.9 所示，结果表明代言人类型（F=0.474，

P=0.194>0.05）和消费任务情境（F=0.017，P=0.807>0.05）对品牌认同的主效应

均不显著，代言人类型与消费任务情境对品牌认同的交互效应显著（F=36.226，

P=0.000<0.001），再次验证假设 1 成立。 
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表 4.9 实验二 代言人类型与消费任务情境交互效应检验结果 

因变量：品牌认同 

 

 

Ⅲ类平方和 

 

自由度 

 

均方 

 

F 

 

显著性 

修正模型 10.631
a
 3 3.544 12.660 0.000 

截距 4083.750 1 4083.750 14588.583 0.000 

代言人类型 0.474 1 0.474 1.694 0.194 

消费任务情境 0.017 1 0.017 0.060 0.807 

代言人×消费任务 10.141 1 10.141 36.226 0.000 

误差 66.063 236 0.280   

总计 4160.444 240    

修正后总计 76.694 239    

a. R
2
=0.139（调整后 R

2
=0.128） 

 

进一步简单效应分析结果如表 4.10所示，结果表明对于主观消费任务情境，

CGI 虚拟代言人比真实代言人使消费者产生更积极的品牌认同（MCGI 虚拟=4.367>M

真实=3.867，P=0.000 <0.05），再次验证假设 1a 成立；对于客观消费任务情境，

真实代言人比CGI虚拟代言人使消费者产生更积极的品牌认同（M 真实=4.294>MCGI

虚拟=3.972，P=0.000 <0.05），再次验证假设 1b 成立。 

 

表4.10 实验二简单效应检验结果 

消费任务情境 代言人类型 
品牌认同 

均值 F 显著性 

主观消费情境 
真实 3.867 

19.612 0.001 
CGI虚拟 4.367 

客观消费情境 
真实 4.294 

16.674 0.000 
CGI虚拟 3.972 
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图 4.2 实验二消费任务情境与代言人类型对品牌认同的影响 

 

（3）心理模拟的中介作用检验 

本文采用 Hayes 在 2017 年提出的有调节的中介效应分析模型，选择 Model 8

进行 Bootstrap 检验。在对心理模拟的中介作用检验过程中，选择代言人类型为

自变量、品牌认同作为因变量、过程模拟和结果模拟作为中介变量、消费任务情

境作为调节变量（见图 4.3）。其中 a1 表示消费任务情境与代言人类型的交互项

对过程模拟产生的影响，b1 表示过程模拟对品牌认同产生的影响。在样本量为

5000，置信区间为 95%的条件下，采用 Bootstrap 检验发现，间接中介效应是显

著负向的（a1×b1≈-0.1637，95%CI=[-0.3467，-0.0355]）。消费任务情境和代

言人类型的交互项对于过程模拟的影响效应为-0.5167，95%CI=[-0.9104，-0.1230]；

过程模拟对于品牌认同的影响效应为 0.3239，95%CI=[0.2465，0.4013]。具体而

言，在消费任务情境为客观消费任务情境时，过程模拟中介了代言人类型对品牌

认同的影响过程，置信区间没有包含 0（LLCI=-0.2092，ULCI=-0.0202）；而在

消费任务为主观消费任务情境时，过程模拟并没有中介代言人类型对于品牌认同

的影响过程，置信区间包含 0（LLCI=-0.0252，ULCI=0.1879）。这一结果验证

了 H2。 

另外，a2 表示消费任务情境和代言人类型的交互项对于结果模拟的影响，

b1 表示结果模拟对于品牌认同的影响。在样本量为 5000，置信区间为 95%的条
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件下，采用 Bootstrap 检验发现，间接中介效应是显著负向的（a1×b1≈-0.2243，

95%CI=[-0.4051，-0.0801]）。消费任务情境和代言人类型的交互项对于结果模

拟的影响效应为-0.7000，95%CI=[-1.0971，-0.3029]；结果模拟对于品牌认同的

影响效应为 0.3204，95%CI=[0.2436，0.3971]。具体而言，在消费任务情境为主

观消费任务情境时，结果模拟中介了代言人类型对品牌认同的影响过程，置信区

间没有包含 0（LLCI=0.0583，ULCI=0.2887）；而在消费任务为客观消费任务情

境时，结果模拟并没有中介代言人类型对于品牌认同的影响过程，置信区间包含

0（LLCI=-0.1726，ULCI=0.0171）。这一结果验证了 H3。最后，消费任务情境

和代言人类型的交互项对于品牌认同的直接影响效应显著，效应量 c’为-0.5979，

95%CI=[-0.8416，-0.3543]。 

在实验二中，本文验证了在客观消费任务情境下，过程模拟能够中介代言人

类型对于品牌认同的影响过程；在主观消费任务情境下，结果模拟能够中介代言

人类型对于品牌认同的影响过程。另外，在不同的情境下，实验二再次验证了代

言人类型和消费任务情境对于消费者品牌认同的交互影响，提高了实验结果的稳

健性。 

 

注：*表示 P<0.05，**表示 P<0.01，***表示 P<0.001 

图 4.3 Bootstrap 中介分析 

  

 

消费任务情境 

客观 VS 主观 

代言人类型 

CGI 虚拟 VS 真实 

X

过程模拟 

结果模拟 

品牌认同 

a1=-0.5167*** 

a2=-0.7000** 

b1=0.3239** 

b2=0.3204*** 

c’=-0.5979*** 

× 
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5 研究结论与展望 

5.1 研究结论 

随着科学技术的不断发展，大众消费和娱乐方式逐渐在真实与虚拟、线上与

线下交互进行。企业对代言人的选择已不在仅仅局限于真实明星，许多虚拟偶像、

虚拟网红、虚拟主播出现并活跃在大众的视线中，成为网络社交媒体平台及社区

中的名人。事实上，越来越多的公司也开始将 CGI 虚拟代言人纳入营销活动，

而面对真实代言人和 CGI 虚拟代言人，企业如何在他们之间进行选择成为一个

重要问题。基于此，本文探究如何针对消费任务情境的不同选择相应的代言人来

提高消费者对该品牌的认同程度。 

以往有关品牌代言人的研究主要集中在将不同人物进行对比，探讨其对品牌

与消费者的影响，例如将明星和普通人（Williams et al.，2000）、明星和专家

（Guroglu et al.，2013）进行比较，他们都属于真实代言人范畴。本文将代言人

分为真实代言人与 CGI 虚拟代言人，将消费任务情境分为主观消费任务情境与

客观消费任务情境。通过实验法，验证了代言人类型、消费任务情境、心理模拟

与消费者品牌认同之间的关系。具体而言，代言人类型（CGI 虚拟代言人 VS 真

实代言人）与消费任务情境（主观消费任务情境 VS 客观消费任务情境）交互影

响消费者品牌认同，心理模拟（过程模拟与结果模拟）在代言人类型与消费任务

情境对消费者品牌认同的影响中起中介作用。 

实验一研究结果表明代言人类型（CGI 虚拟代言人 VS 真实代言人）（F=0.484，

P=0.487>0.05）与消费任务情境（客观 VS 主观）（F=0.054，P=0.817>0.05）对

消费者品牌认同存在交互影响作用（F=23.714，P=0.000<0.001）。具体而言，在

主观消费任务情境中，使用 CGI 虚拟代言人比使用真实代言人产生更加积极的

消费者品牌认同（MCGI 虚拟=4.106>M 真实=3.808，P=0.01<0.05）；在客观消费任务

情境中，使用真实代言人比使用 CGI 虚拟代言人产生更加积极的消费者品牌认

同（M 真实=4.139>MCGI 虚拟=3.739，P=0.000< 0.05），这说明在同一代言人在不同的

消费任务情境下，能够对消费者产生的刺激感受是不同的。 

在主观消费任务情境中，消费者希望获得信息资源与经验和直觉相关，CGI
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虚拟代言人不仅仅与真实的人高度相似，其还拥有精致的外表形象，并且能够通

过与高科技融合，根据品牌价值与形象进行适当修改设计，与品牌调性更加准确

又贴合。现如今的 CGI 虚拟代言人也可以利用互联网技术实现与消费者的实时

互动，人设更加真实，能够给与消费者更加直观的体验，从而使消费者察觉到更

多有关于直觉与体验相关的资源，提高消费者对品牌的认同程度。在客观消费任

务情境中，消费者希望获得的资源是与结果相关的、能够通过量化测量获得的，

其更加注重客观事实，真实代言人属于在现实中存在的人，与消费者有更高的相

似度，能够提供更多有关事实测验数据或体验数据有关的信息，从而使消费者得

到与事实相关或可测量的资源，刺激消费者对品牌的认同。 

实验二研究结果表明，过程模拟与结果模拟分别在客观消费任务情境和主观

消费任务情境中，代言人类型对消费者品牌认同影响的过程起中介作用（a1×b1

≈-0.1637，95%CI=[-0.3467，-0.0355]）。具体而言，在主观消费任务情境中，

使用 CGI 虚拟代言人比使用真实代言人使消费者产生更积极的结果模拟，进而

产生更强烈的品牌认同；在客观消费任务情境中，使用真实代言人比使用 CGI

虚拟代言人使消费者产生更积极的过程模拟，进而产生更强烈的品牌认同。 

心理模拟是对某一件事或者一连串事件的结果或经过的幻想，包含过程模拟

和结果模拟两个维度。过程模拟强调某事的实际发生过程（Castano et al., 2008），

这种心理模拟可以帮助消费者制定有效的计划来实现他们的目标。在客观消费任

务情境中，真实代言人能为消费者提供更多与事实相符且通过实际测验得到的真

实数据结果，这与消费者在客观消费任务情境中期望获得的信息资源一致。因此，

真实代言人能够激发消费者产生对该品牌或产品使用的过程进行心理模拟，从而

得到消费者对品牌的认可，提升消费者品牌认同程度。 

结果模拟强调对事物最终结果的想象，这种心理模拟通常以幻想的形式模拟

自己想象的结果，其能够引导消费者通过想象自己购买或使用该品牌或产品而获

得的收益（Cian et al., 2020）。在主观消费任务情境中，CGI 虚拟代言人能够通

过技术手段实现场景复原，为消费者提供更多与情感、直觉、体验相关的信息资

源，这与消费者在主观消费任务情境中期望获得的信息资源一致。因此 CGI 虚

拟代言人能够激发消费者产生对该品牌或产品使用所能得到的结果或收益进行
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心理模拟，从而得到消费者对该品牌认同度的提升。因此，当真实代言人与客观

消费任务情境结合，CGI 虚拟代言人与主观消费任务情境结合时，能够通过不同

的心理模拟机制，提高消费者品牌认同。 

5.2 理论贡献 

本文在对既有文献梳理的基础上，进一步探讨代言人类型与消费任务情境对

消费者品牌认同的交互影响，并引入心理模拟作为中介变量，构建理论模型，理

论贡献体现在三个方面： 

第一，丰富了有关品牌代言人的相关研究。现有的关于品牌代言人的研究主

要集中在不同真实代言人在品牌建设中的作用，比如对明星和普通人、明星和专

家的研究，他们都是真实代言人。虽然有少量文献探讨虚拟明星代言人对品牌建

设的影响，但主要集中在虚拟明星代言人与现实代言人的相似之处。本文将对真

实代言人和虚拟代言人进行比较研究，这不仅有助于拓宽品牌代言人的研究领域，

也有助于拓宽虚拟代言人的研究领域。 

第二，拓展了代言人研究的视角。消费情境影响消费者对品牌的认知框架，

从而影响消费者对品牌形象的期望，导致不同的消费者选择不同的品牌，很少有

研究探讨不同的消费情境对品牌代言人决策的影响，本文提出消费任务情境决定

了消费者对品牌形象的期望，可以丰富品牌代言人领域的研究。 

第三，从心理认知视角有效整合消费任务情境下“代言人类型——心理模拟

——品牌认同”的作用机制。本文引入心理模拟作为中介变量，实证证明心理模

拟在代言人类型和消费任务情境对消费者品牌认同的交互作用中起部分中介作

用。现有文献中很少有关于二者匹配对消费者品牌认同影响机制的研究。对其内

在机制的探索有助于提供消费者品牌认同的理论线索，在一定程度上拓展了代言

人类型对消费者品牌认同影响的理论模型，丰富了心理模拟中介作用机制的研究。 

5.3 管理启示 

随着数字化时代的飞速发展，企业为了在愈演愈烈的市场竞争中占得一席之

地，唯有通过不断寻求新的营销手段永葆活力。代言人作为品牌营销的重要手段，
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可以通过多重曝光向消费者传递品牌信息。然而，在体验经济和数字时代的背景

下，CGI 虚拟代言人的出现使得真实代言人不再是企业的唯一选择。CGI 虚拟代

言人将是顺应数字化、智能化未来营销发展趋势的一种新型、有效的营销手段，

对企业来说，如何更好地利用代言人向消费者传递品牌信息成为更加需要用心思

考的问题。 

首先，要充分考虑不同代言人的适用情境。CGI 虚拟代言人相较于真是代言

人具有更强的可塑性，能够根据品牌形象进行品牌量身打造出满足品牌要求的代

言人形象，吸引消费者的注意力、建立积极的消费者态度。但企业不能只关注

CGI 虚拟代言人的有益之处，而忽略其运用环境。虽然 CGI 虚拟代言人具有超

高的真实性，也能够将数字科技感这一优势发挥到最大，也不受环境和条件的限

制，但它毕竟不是真实的人，在真实体验评价与能够为消费者提供保障方面存在

某些问题，因此企业在选择代言人时，应该充分考虑消费任务情境与代言人的适

配度。对于主打高科技与体验的品牌，选择 CGI 虚拟代言人能够通过 AI 技术和

虚拟现实技术的结合，打破现实与虚拟的壁垒，为消费者提供耳目一新的体验感；

而对于一些涉及到消费者切实利益的品牌，例如理财方面的产品，企业应该选择

真实代言人进行营销。因为对于真实代言人而言，他是真实的人，本身会受到法

律的约束，在代言之前会对品牌进行筛查，相比 CGI 虚拟代言人来说更加可靠，

能够给与消费者更高的信任感。 

其次，对于 CGI 虚拟代言人而言，其吸引消费者的主要原因是能够提供特

殊的体验感与更加真实的模拟情境。因此，对企业而言，不论是自主设计还是邀

请科技公司打造的现有成熟的 CGI 虚拟代言人，都应该结合实际消费任务情境

与品牌调性，注重其能够为消费者带去的新颖感与体验感，为品牌创造话题，获

得更高的关注度与讨论度，带动品牌实现“流量、声量、收益”三丰收。另一方

面，随者消费者对 CGI 虚拟代言人的了解，其对消费者所产生的吸引力会发生

变化。因此，无论是品牌自创还是选择科技公司已经创造好的 CGI 虚拟代言人，

企业都应该充分发挥 CGI 虚拟代言人策略的优势，与时俱进、不断改善代言人

形象，塑造一个具有鲜明和独立人格特点与故事人设的具有生命的虚拟形象，从

而获得消费者的喜爱，以期能够通过代言人来提升品牌资产。 
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最后，在实际运用中，使用代言人的企业应该注重不同消费情境中，消费者

对代言人的不同需求。在客观消费任务情境中，消费者希望获得与品牌有关的更

多的客观信息与代言人能够为自己带来的认知信任；而在主观消费任务情境中，

消费者更加重视能够获得的体验感，企业应该使用更多的策略，提升消费者的情

感信任。 

5.4 研究不足与展望 

本文围绕代言人与消费任务情境对消费者品牌认同的影响展开探讨，提出假

设并运用实验法，在多样化情境中验证了相关研究结论，但仍存在一些不足。 

一方面，由于技术限制，在实验过程中参加实验的被试能够看到的只是与品

牌和代言人相关的文字和图片信息，在实验中缺少更加生动的视频资料，也缺少

被试与代言人的真实互动过程，具有一定的局限性。之后的研究可以通过具体的

视频资料，向被试展示不同代言人对同一品牌进行代言之间的差异，进一步检验

本文的研究结论。 

另一方面，本文对于消费任务情境的操纵只是通过语言描述，让被试进行想

象，存在一定的偏差。随着科技的发展、虚拟现实技术的不断完善，在今后的研

究中，可以将实验与虚拟现实技术相结合，搭建能够充分展示代言人特征的实验

场景，以获得更加贴合真实情境的实验结果。 
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附录 

实验一调查问卷 

您好，我正在做关于代言人类型的相关研究，本问卷为学术研究问卷，采用

匿名调查方式，请您抽出一点宝贵的时间来帮助我完成这份调查。本问卷中所有

的问题都没有好与坏的选择，你只需要根据自己的个人感受客观地回答，结果仅

供学术研究。感谢您在百忙之中接受我们的调查。如果您能认真填写这份问卷，

我们将不胜感激。 

一、基本信息 

1.您的性别是（  ） 

A.男                  B.女 

2.您的年龄是（  ） 

A.20 岁及以下   B.20-30 岁   C.30-40 岁   D.40-50 岁   E.50 岁及以上 

3.您的受教育程度是（  ） 

A.初中及以下   B.高中   C.专科   D.本科   E.硕士及以上 

二、请阅读以下关于“代言人类型”的定义： 

CGI 虚拟代言人：CGI 虚拟代言人是指通过计算机图形学（CG）和实时渲

染技术构建的没有真实身体的三维人格化形象，可以帮助品牌和产品在互联网上

进行宣传。但在表情、皮肤、声音、身型等方面都根据人类特点对其进行高度还

原，具有高度仿真性，也拥有独特的人设。 

真实代言人：真实代言人是指在现实中像我们一样真实存在的人，自身具有

一定的知名度，能够参与营销活动，从而帮助企业树立品牌形象，实现品牌价值

以及完成营销目标的群体或个人。 

情境设定：在主观情境中，向被试告知：“请大家想象一下，生日快到了，

你决定买瓶香水犒劳一下自己，但一时不知该买哪款”；在客观情境中，向被试

告知：“请大家想象一下，自己有笔储蓄金，最近也有理财计划，准备买理财产

品，但到底该选哪类产品，目前还不是很清楚” 
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4.您认为该代言人属于哪一类（  ） 

A. CGI 虚拟代言人   B. 真实代言人 

三、请阅读以下关于“消费任务情境”的定义，回答第 5、第 6 题，答案没

有对错之分，请凭感觉作答。 

主观消费任务情境：消费者对消费内容的解释完全由个人直觉和意见决定的

消费任务被称为主观消费任务情境。一般情况下，在主观消费任务情境中，消费

任务没有统一的评判标准对其完成结果进行评判，消费者对这类任务的结果也没

有明确的预期，只有通过消费者本身个性化的、不精确的主观感受对任务完成结

果进行评估。 

客观消费任务情境：消费者对消费内容即任务的完成结果具有一定的预期目

标的消费任务被称为客观消费任务情境。在这类消费任务情境中，任务的完成往

往需要通过具体的步骤一步一步进行，并且消费者能够通过可量化测量的方式对

消费任务完成结果进行评判，其对结果的评判通常有一般和具体的指标。 

5.您在多大程度上认同买香水\理财这件事是主观的（  ） 

A.非常不认同   B.比较不认同   C.不确定   D.比较认同   E.非常认同 

6.您在多大程度上同意买香水\理财这件事是客观的（  ） 

A.非常不认同   B.比较不认同   C.不确定   D.比较认同   E.非常认同 

7.我认同该品牌所代表的价值观（  ） 

A.非常不赞同   B.比较不赞同   C.不确定   D.比较赞同   E.非常赞同 

8.我对该品牌比较有好感（  ） 

A.非常不赞同   B.比较不赞同   C.不确定   D.比较赞同   E.非常赞同 

9.该品牌所展现的个性形象与我的个人形象相符（  ） 
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A.非常不赞同   B.比较不赞同   C.不确定   D.比较赞同   E.非常赞同 

10.在浏览以上图片过程中，您试图在脑海中模拟自己使用该产品的过程出

现在您脑海中的强度（  ） 

A.一点也没有   B.比较弱   C.不确定   D.比较强   E.非常强 

11.在浏览以上图片过程中，使用该产品的情境进入您脑海中的数量（  ） 

A.非常少    B.比较少    C.不确定    D.比较多    E.非常多 

12.在浏览以上图片过程中，您试图在脑海中模拟该产品使用感受的强度（  ） 

A.一点也没有   B.比较弱   C.不确定   D.比较强   E.非常强 

13.在浏览以上图片过程中，该产品使用感受进入您脑海的数量（  ） 

A.非常少    B.比较少    C.不确定    D.比较多    E.非常多 
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实验二调查问卷 

您好，我正在做关于代言人类型的相关研究，本问卷为学术研究问卷，采用

匿名调查方式，请您抽出一点宝贵的时间来帮助我完成这份调查。本问卷中所有

的问题都没有好与坏的选择，你只需要根据自己的个人感受客观地回答，结果仅

供学术研究。感谢您在百忙之中接受我们的调查。如果您能认真填写这份问卷，

我们将不胜感激。 

一、基本信息 

1.您的性别是（  ） 

A.男                  B.女 

2.您的年龄是（  ） 

A.20 岁及以下   B.20-30 岁   C.30-40 岁   D.40-50 岁   E.50 岁及以上 

3.您的受教育程度是（  ） 

A.初中及以下   B.高中   C.专科   D.本科   E.硕士及以上 

二、请阅读以下关于“代言人类型”的定义： 

CGI 虚拟代言人：CGI 虚拟代言人是指通过计算机图形学（CG）和实时渲

染技术构建的没有真实身体的三维人格化形象，可以帮助品牌和产品在互联网上

进行宣传。但在表情、皮肤、声音、身型等方面都根据人类特点对其进行高度还

原，具有高度仿真性，也拥有独特的人设。 

真实代言人：真实代言人是指在现实中像我们一样真实存在的人，自身具有

一定的知名度，能够参与营销活动，从而帮助企业树立品牌形象，实现品牌价值

以及完成营销目标的群体或个人。 

情境设定：在主观情境中，被试被告知：“请想象一下，你想选择一款适合

自身的个性化的游戏，但目前你不知道应该选择哪款”；在客观情境中，被试告

知：“请想象一下，你想购买一款去屑洗发水，但目前你不知道如何选择”。 
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4.您认为该代言人属于哪一类（  ） 

A. CGI 虚拟代言人   B. 真实代言人 

三、请阅读以下关于“消费任务情境”的定义，回答第 5、第 6 题，答案没

有对错之分，请凭感觉作答。 

主观消费任务情境：消费者对消费内容的解释完全由个人直觉和意见决定的

消费任务被称为主观消费任务情境。一般情况下，在主观消费任务情境中，消费

任务没有统一的评判标准对其完成结果进行评判，消费者对这类任务的结果也没

有明确的预期，只有通过消费者本身个性化的、不精确的主观感受对任务完成结

果进行评估。 

客观消费任务情境：消费者对消费内容即任务的完成结果具有一定的预期目

标的消费任务被称为客观消费任务情境。在这类消费任务情境中，任务的完成往

往需要通过具体的步骤一步一步进行，并且消费者能够通过可量化测量的方式对

消费任务完成结果进行评判，其对结果的评判通常有一般和具体的指标。 

5.您在多大程度上同意选游戏\买洗发水这件事是主观的（  ） 

A.非常不认同   B.比较不认同   C.不确定   D.比较认同   E.非常认同 

6.您在多大程度上同意选游戏\买洗发水这件事是客观的（  ） 

A.非常不认同   B.比较不认同   C.不确定   D.比较认同   E.非常认同 

7.我认同该品牌所代表的价值观（  ） 

A.非常不赞同   B.比较不赞同   C.不确定   D.比较赞同   E.非常赞同 

8.我对该品牌比较有好感（  ） 

A.非常不赞同   B.比较不赞同   C.不确定   D.比较赞同   E.非常赞同 

9.该品牌所展现的个性形象与我的个人形象相符（  ） 
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A.非常不赞同   B.比较不赞同   C.不确定   D.比较赞同   E.非常赞同 

10.在浏览以上图片过程中，您试图在脑海中模拟自己使用该产品的过程出

现在您脑海中的强度（  ） 

A.一点也没有   B.比较弱   C.不确定   D.比较强   E.非常强 

11.在浏览以上图片过程中，使用该产品的情境进入您脑海中的数量（  ） 

A.非常少    B.比较少    C.不确定    D.比较多    E.非常多 

12.在浏览以上图片过程中，您试图在脑海中模拟该产品使用感受的强度（  ） 

A.一点也没有   B.比较弱   C.不确定   D.比较强   E.非常强 

13.在浏览以上图片过程中，该产品使用感受进入您脑海的数量（  ） 

A.非常少    B.比较少    C.不确定    D.比较多    E.非常多 
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后记 

研究生三年时间一闪而过，我就要踏上新征程，换个身份奔赴下一阶段的生

活。回顾过去三年，不论是知识、思维方式还是社交能力，对我来说都收获满满。

这三年所得离不开老师、亲人、同学的支持与帮助。 

三年时间，不敢说学术造诣有多少长进，但确实学习了很多知识和技能。总

有人说，研究生毕业又能怎样，不还是一样找不到工作，拿着根本科生一样的工

资，但对我而言，重要的不是这些，而是读研这三年中我遇到的每一位老师和同

学，他们所给予我的帮助与支持都是我毕生难忘的知识与回忆，是不可估量的隐

形财富。 

首先，感谢我的导师，他学识渊博，严谨细致，是典型的刀子嘴豆腐心老师，

在学习上很严厉，能够给予我们很多指导与帮助；在生活中也能够给予我们关心

与爱护。在选题时，是在导师一次又一次的指导与帮助写再三修改敲定的。非常

感谢我的导师在这三年期间对我不遗余力地指导与照顾，反而是我太不成器，辜

负了老师对我的期待，在这里跟老师说一声抱歉。同时，还要感谢在这三年之内

所有给我代课、教导过我的老师，是你们帮助我开启了万千世界，衷心感谢各位

恩师！ 

其次，感谢我的家人，谢谢你们一直以来的支持与鼓励，让我对未来更加充

满信心。最后，我要感谢陪我度过三年时光的所有的同门、室友和同学，感谢一

路走来你们的信任和支持，因为有你们的陪伴，我的三年研究生生活才不那么枯

燥和单调。 

 


