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自建 IP 还是合作 IP：虚拟影响者代言人 

选择策略对消费者融入的影响* 
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摘  要  虚拟影响者代言是依托人工智能技术赋能的新型品牌传播手段, 能够在社交媒体中发挥卓越的影响

力。然而, 在如何有效利用虚拟影响者代言来驱动消费者融入方面, 企业面临着特殊的虚拟影响者代言人选择

策略问题, 即在品牌自建虚拟影响者策略和与第三方虚拟影响者合作策略之间进行权衡。由此, 本文基于传播

时间、传播精度、传播关系三方面研究视角, 分别提出传播时效机制(研究 1)、信息分辨机制(研究 2)、关系

建立机制(研究 3), 以期全面解析虚拟影响者代言人选择策略对消费者融入的影响; 同时, 还将进一步讨论人

工智能技术因素和虚拟影响者/消费者因素的潜在调节作用。由此, 本文旨在填补过往研究对该策略问题分析

的不足, 从而帮助推动虚拟影响者营销领域的研究, 并为业界提供有价值的管理启示。 

关键词  品牌代言, 虚拟影响者, 营销策略, 消费者融入, 人工智能营销 
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1  问题提出 

在我国人工智能技术应用愈发风靡的当下 , 

新的政策不断出台(如《国家新一代人工智能标准

体系建设指南》), 市场营销活动得到了前所未有

的升级和革新(王永贵, 项典典, 2023)。尤其是在

品牌传播领域, 具有数字化生成个性和仿真人特

征, 与真人影响者一样能在社交媒体中生成内容

的数字化实体——虚拟影响者(Virtual influencer)

迅速崭露头角(Byun & Ahn, 2023; Lim & Lee, 

2023)。例如, 中国日报中文网曾报道我国美妆品

牌花西子自建了与品牌同名的虚拟影响者“花西

子”, 生动地展现和传播“东方佳人、绝世独立”的

品牌形象。1 同为美妆行业的雅芳品牌则选择与第
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虚拟形象 . https://chuangxin.chinadaily.com.cn/a/202106/03/ 

WS60b8bf48a3101e7ce9753578.html.Accessed by 2024-02-04. 

三方虚拟影响者“翎”进行合作, 借助其在社交媒

体中成熟的影响力来助力企业的品牌传播活动。2与

传统的预设动画脚本、缺乏智能交互的虚拟代言不

同, 这些虚拟影响者依托人工智能技术, 能够作

为独立个体广泛地应用于不同类型的社交媒体平台, 

与消费者展开多样化的互动。它们借助机器学习和

数据算法, 不断迭代自身的语言理解与行为表现能

力, 从而为消费者提供更丰富的体验。相关调查表

明, 在被称为互联网世代的 Z 世代群体(通常于

1995~2009 年出生)中, 约 3/4 的受访者关注了至少

一位虚拟影响者, 40%的受访者还购买过他们推荐

的产品(Shi, 2023)。许多企业敏锐地洞察到市场机会, 

开始探索如何运用虚拟影响者赋能品牌传播。 

然而, 尽管认识到虚拟影响者为品牌代言的

卓越影响力 , 但在策略性运用虚拟影响者方面 , 

实践业界仍面临着一些难以预料的问题。一项针

对 营 销 经 理 人 的 调 查 报 告 “The AI Influencer 

                     

2 雅芳官网. AVON 雅芳官宣首位 AI 肌研师翎 Ling, 用数

字科技点亮抗老新纪元. https://www.vogue.com.cn/beauty/new- 

in-store/ news_1553629a8135d954.html.Accessed by 2024-02-04. 
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Marketing Benchmark Report 2023”显示, 77.4%的

受访者表示企业在使用虚拟影响者进行品牌传播

活动的过程中处于缺乏策略性指引的困境。具体

到社交媒体的情景 , 刺激消费者融入(Consumer 

engagement)通常是衡量品牌传播成效的关键, 可

概括为对社交媒体中的内容融入以及品牌融入两

方面的传播成效。该构念相关的指标体现着消费

者在品牌互动过程中基于动机驱动的认知、情感、

行为以及社会知识与技能等方面资源的自愿投入

程度(Hollebeek et al., 2019)。 

鉴于此, 本文识别到虚拟影响者代言人选择

策略这一特殊问题：企业选择自主建设专属于自

身品牌知识产权(Intellectual property, IP)的虚拟

影响者 (如花西子品牌同名的虚拟人“花西子”), 

还是选择与当下已经投入到社交媒体的第三方虚

拟影响者(如柳夜熙)进行合作？即选择品牌自建

虚拟影响者 IP 还是与第三方虚拟影响者 IP 合作

的策略问题。然而, 最新研究对该方面议题有着

不同的观点, 一些学者指出品牌自建虚拟影响者

大有裨益, 能打造符合其品牌定位的虚拟影响者, 

持续引导消费者对品牌做出积极的响应 (Sands, 

Ferraro et al., 2022; 朱华伟 等, 2022); 而另一些

学者则提出第三方虚拟影响者的代言活动在某些

方面更能激发某些消费者融入的相反观点(Shen, 

2024)。可见, 目前学界对两种策略的品牌传播成

效存在不同的认识, 难以完全估量不同策略的传

播效果, 从而未能充分回答该现象背后的选择策

略问题。这些迹象表明, 贸然跟风采用虚拟影响

者代言这一新型策略可能是不明智的, 企业需要

在充分理解现象的基础上因地制宜地做出决策。 

为了攻克这一难题, 本文将围绕以下两方面

问题进行深入探究。一是对虚拟影响者代言人选

择策略的概念认识不清, 目前尚无文献探讨品牌

自建虚拟影响者 IP 和第三方虚拟影响者 IP 合作

选择策略的理论内涵及其影响结果。基于不同的

理论视角, 本文致力于明晰两种策略的联系与区

别, 并考察与其相关的消费者融入结果因素：社

交媒体融入和品牌融入, 前者涉及到消费者在社

交媒体中的响应行为(如点赞、转发、分享等), 后

者涉及到消费者对品牌的积极态度和行为倾向。

二是对虚拟影响者代言人选择策略的多方面影响

机制及其边界条件认识不清。实际上, 虚拟影响

者代言涉及到传播周期、消费者信息处理和关系

互动等多方面的机制问题。因而, 厘清不同机制

的效力是破解不同策略产生相异传播效果的关

键。但无论是学界还是业界, 对于如何甄选并有

效运用虚拟影响者代言以提高品牌传播效果仍然

缺乏深刻的理解, 该策略问题成为当前学界和业

界面临的一项难题。 

综上, 本文将以独特的虚拟影响者代言人选

择策略为出发点, 探究不同的策略因素对消费者

融入的影响, 剖析相应的理论机制及其边界条件, 

为理解虚拟影响者代言人选择策略提供有价值的

理论见解和实践启示。 

2  研究综述 

2.1  虚拟影响者的概念 

在社交媒体中最早出现的虚拟影响者通常借

助 了 计 算 机 生 成 特 效 技 术 (Computer generated 

images, 简称 CGI), 初步实现了仿真人的外观和

行为(Appel et al., 2020), 但其智能化水平不高 , 

需要人工辅助来提高真实性。这类虚拟影响者通

常扮演着播音员的角色, 按照固定的程序设计来

机械式地生成内容, 难以形成显著的影响力。随

着人工智能技术的不断进步和应用, 虚拟影响者被

赋予更贴近真人的外观、声音乃至行为(Davenport 

et al., 2020), 并且能在不同的社交媒体场景中展开

社交活动。根据人工智能技术应用水平的差异, 当

前虚拟影响者大致有两类技术代理类型：一类是人

工智能全托管式, 这类虚拟影响者的外观、性格、

内容生成等方面均由人工智能的算法主导。例如在

现实或虚拟空间开展演艺活动的虚拟明星/偶像洛

天依。另一类是需要真人辅助的虚拟影响者, 虽然

外观和性格可能由人工智能生成, 但其内容生成

和互动行为由真人操控(Sands, Ferraro et al., 2022)。

例如, 在一些短视频社交媒体中, 粉丝看到的仿真

人或卡通形象能十分真实地发出人类声音并做出

各种动作; 但实际上, 这大多是由真人借助动作捕

捉软件操控实现的, 这类虚拟影响者俗称为“皮套

人”。此外, 在实际的应用中, 对虚拟影响者的分类

还有更细致的划分。例如, 仅从外观来看, 就有仿

真人(Human-like)的类型(Stein et al., 2024)和卡通

(Cartoon-like)的类型(Zhou, Yan et al., 2024)。鉴于

虚拟影响者有着非常丰富的应用场景, 学界和业

界使用了多种术语来对其进行概括。基于此, 本文

梳理了主要的虚拟影响者相关概念, 如表 1 所示。 
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表 1  虚拟影响者相关概念 

代表文献 术语 定义描述 

Byun & Ahn, 2023; Kim & 
Baek, 2024; Mouritzen et 
al., 2024; Shen, 2024; Zhou, 
Yan et al., 2024 

虚拟影响者 

Virtual influencer 

一类数字化实体, 具有拟人化的外观、类似真人的社会角色和

独立的身份特质, 借助人工智能技术能够与其他人类在社交

媒体中展开高质量互动, 其控制者可以是人类或算法。 

Ham et al., 2023 虚拟品牌代言人 

Virtual brand endorser 

在社交媒体中拥有粉丝基础并能和粉丝互动, 旨在服务于

品牌代言工作的一类虚拟数字人。 

晏青, 何丽敏, 2023; 朱华

伟 等, 2022 

虚拟明星/偶像 

Virtual celebrity/idol 

具有人类、动物、拟人化生物等形象, 能够在计算机、互

联网 及 人 工智 能 技术 搭 建 的场 景 中进 行 演 艺活 动 (如歌

手), 企业能够将其用于产品推广和品牌传播。  

Baudier et al., 2023 社交媒体中的机器人影响者 

Social media robot influencer 

运用人工智能情感技术, 机器人影响者能够在社交媒体中

识别、理解和表达情感, 以此增强它们与人类的互动效果, 

从而服务于传递信息和建立关系的功能。 

Sands, Campbell et al., 2022 人工智能影响者 

Artificial intelligence (AI) 
influencers 

依托机器学习技术驱动 , 能与真人影响者一样在多个社

交媒体的内容板块中生成内容 ; 其拥有多种不同类型的

外观。  

Chen & Hu, 2024 虚拟主播 

Virtual uploader/Vtuber 

通常拥有卡通外观, 主要在社交媒体中(如哔哩哔哩)进行

各式各样的直播活动, 由真人穿戴设备并依托实时捕捉技

术和虚拟直播系统来实现角色扮演。 

 

可以发现, 尽管不同术语中所涉及的人工智

能技术基础和应用有所侧重, 但作为一种全新的

影响者营销方式, 虚拟影响者毋庸置疑在赋能品

牌传播方面具有卓越的潜力(Ham et al., 2023)。综

上, 在本文中, 虚拟影响者特指那些具有拟人化

(包括仿真人和卡通人)外观, 由人工智能技术作

为支撑, 其控制者可以是人类或算法, 能够在不

同类型的社交媒体中开展品牌代言活动的特殊群

体(Byun & Ahn, 2023)。 

2.2  虚拟影响者的相关研究 

尽管虚拟影响者影响品牌传播的相关研究方

兴未艾, 少数最新发表的述评类文献旗帜鲜明地

指出了虚拟影响者在品牌传播方面的研究潜力

(Byun & Ahn, 2023; Laszkiewicz & Kalinska-Kula, 

2023; Mouritzen et al., 2024)。基于此, 本文结合已

有的虚拟影响者研究, 对虚拟影响者品牌传播成

效的研究脉络进行分析和总结, 主要归纳出两类

研究：对虚拟影响者属性的分析和对虚拟影响者

的比较分析, 如表 2 所示。 

脉络 1：对虚拟影响者属性的分析。一些学

者重点关注虚拟影响者本身的特殊属性, 旨在探

讨其对品牌传播成效的相关作用机理, 为学界了

解该现象提供了前瞻性的研究基础。一方面, 从

吸引力的角度, Kim 和 Park (2023)解析了虚拟影

响者吸引力的产生机制, 识别出消费者模仿欲望

和品牌依恋的相关作用机理。而 Alboqami (2023)

则关注吸引力的构成(如外表), 剖析构成要素对

消费者信任建立的影响。另一方面, 一些学者则

从 营 销 学 拟 人 化 的 角 度 来 展 开 分 析 。 例 如 , El 

Hedhli 等人(2023)发现虚拟影响者拟人化会促进

温暖和能力感知, 从而积极影响消费者对意见的

采纳和购买意愿。王颖等人(2024)则在旅游情景中

分析虚拟影响者的真实性感知, 发现了其诱发的

虚拟依恋机制, 从而影响消费者的旅游意愿。Li

等人(2023)则以产品为着眼点 , 探讨拟人化所诱

发的与产品感知相关的心理机制, 结果发现, 不

同维度的虚拟影响者拟人化特征(如外表和行为)

与产品真实性和关联性存在紧密关系, 且产品类

型会调节这些心理机制对代言态度的影响效力。

这些研究为认识虚拟影响者的属性及其潜在作用

机理提供了丰富的研究资料, 为学界和业界理解

并进一步探讨该现象提供了诸多十分重要的研究

启示。 

脉络 2：对虚拟影响者的比较分析。另一些

学者结合近些年真人影响者营销的研究, 从虚拟

影响者与真人影响者比较的视角来分析两者的差

异, 进而拓宽了虚拟影响者在影响者营销研究领

域中的理论基础。首先, 一些学者从影响者信息

传播的角度展开分析, 探索虚拟影响者和真人影

响者在哪些方面存在此消彼长的表现差异。如朱 
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表 2  虚拟影响者传播品牌的主要实证研究 

代表文献 关键机制检验 
代言人选择

策略研究 
边界条件 

脉络 1：对虚拟影响者属性的分析 

Kim & Park, 2023 吸引力→模仿欲望, 品牌依恋→购买意愿 × 产品类型的匹配 

Li et al., 2023 拟人化(外表, 行为)→产品真实性 , 产品关联性→代

言态度 

× 产品类型 

El Hedhli et al., 2023 拟人化→温暖感知, 能力感知→采纳意愿, 购买意愿 × × 

Alboqami, 2023 吸引力(外表等), 可信度(真实性等), 一致性(影响者

−产品/消费者)→信任 

× 
× 

王颖 等, 2024 真实性感知→虚拟依恋→旅游意愿 × 熟悉度; 代言人发展预期

脉络 2：对虚拟影响者的比较分析 

姜凌, 冯源, 2020 虚拟影响者 vs. 真人影响者→积极情绪→广告说服力 × 独特需求 

朱华伟 等, 2022 虚拟影响者 vs. 真人影响者→加工流畅性→购买意

愿 

× 创新产品类型(突破式 vs. 

渐进式) 

Franke et al., 2023 虚拟影响者  vs. 真人影响者→专业性感知→广告态

度, 购买意愿等 

× 产 品 类 型 ; 影 响 者 类 型

披露 

Ozdemir et al., 2023 虚拟影响者 vs. 真人影响者→可信度感知→品牌态度 × 语言类型(感性 vs.理性) 

Sands, Campbell et al., 
2022 

虚拟影响者 vs. 真人影响者→心理距离→关注意愿, 

口碑等 

× 独 特 化 需 求 ; 影 响 者 代

理(自主 vs.管理) 

Thomas & Fowler, 
2021 

虚拟影响者 vs. 真人影响者→责任感知→品牌态度, 

购买意愿 

× × 

Wang & Qiu, 2023 类人虚拟影响者  vs. 动漫虚拟影响者→感知社会价

值→购买意愿 

× 广 告 信 息 框 架 ( 防 御 型 

vs. 促进型) 

Zhou, Li et al., 2024 虚拟影响者  vs. 真人影响者→情感投入 , 准社会关

系→品牌代言有效性 

× 帖子类型(视频 vs.图片) 

Zhou, Yan et al., 2024 虚拟影响者  vs. 真人影响者→意象难度 , 感官能力

感知→购买意愿 

× 感官体验 

本文 虚拟影响者代言人选择策略(自建 vs.合作)→传播时

效机制、信息分辨机制、关系建立机制→消费者融入

√ 人 工 智 能 技 术 因 素 , 虚

拟影响者/消费者因素 

 

华伟等人(2022)从信息加工的角度比较虚拟影响

者和真人影响者在信息传递方面的差异, 并考察

该机制在不同类型产品情景中的变化, 揭示了影

响消费者购买意愿的信息加工机制。此外, 还有

一 些 学 者 从 影 响 者 作 为 信 息 源 的 专 业 性 感 知

(Franke et al., 2023)、可信度感知(Ozdemir et al., 

2023)和责任感知(Thomas & Fowler, 2021)等角度

来展开对比分析, 探究虚拟影响者和真人影响者

作为信息源的多方面差异性如何影响品牌传播的

相关结果。其次, 还有研究从互动关系的角度发

现, 两种影响者所诱发的情绪响应和投入存在差

异, 这也会导致品牌传播效果的差异(姜凌, 冯源, 

2020; 王翠翠 等, 2023; Zhou, Li et al., 2024)。除

此之外, 还有一些学者从特定的营销视角来看待

差异性, 如 Zhou, Yan 等人(2024)从感官营销的角

度来比较虚拟影响者和真人影响者的差异, 识别

出两者在意象难度和感官能力方面的机制异同 , 

从而诱发不同的购买意愿。值得一提的是, 如前

所述, 虚拟影响者群体内部也有着不同的群体类

型, 有学者对比了拥有贴近真人外观的类人虚拟

影响者和拥有卡通外观的虚拟影响者, 并分析其

社会价值等方面的差异性(Wang & Qiu, 2023)。 

综上, 这些研究在理解虚拟影响者的特殊性

及其与真人影响者的差异性两方面积累了丰富的

研究成果与贡献。然而, 从企业品牌传播工作的

营销角度来看, 尚未有研究探讨虚拟影响者品牌
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代言的策略变数, 这决定着企业应如何有效地应

用虚拟影响者。因而, 学界在为虚拟影响者代言

人选择策略提供切实可行的现实指导方面仍存在

知识匮乏的情况。 

2.3  虚拟影响者在品牌传播中的应用 

当前, 国内外各行各业(如媒体文娱、美妆护

肤、潮流服饰、食品饮料等)已广泛运用虚拟影响

者进行品牌代言活动 , 一些虚拟影响者 (如柳夜

熙、Lil Miquela)甚至已经拥有百万级的粉丝基础, 

这意味着其已经在发挥着巨大的影响力。认识到

虚拟影响者卓越的品牌传播力量, 一些品牌采取

了自建 IP 策略, 自主建设归属于品牌知识产权的

虚拟影响者, 如花西子和屈臣曦等。另一些品牌

则采用与独立的第三方 IP 的虚拟影响者合作策略, 

借助其成熟的内容创作体系和影响力来展开代言

活动, 如宝洁品牌与知名的虚拟影响者洛天依合

作, 代言旗下的护舒宝子品牌。这些现象为本文

探讨代言人选择策略提供了丰富的现实依据。 

其次, 基于已有文献对虚拟影响者真实性的

讨论, 即虚拟影响者能否如真人影响者一样真实

地呈现内容也是关键议题, 其中包括形象真实性

(Form realism)和行为真实性(Behavioral realism)

两个主要维度(Miao et al., 2022)。提升形象真实性

的技术门槛相对较低, 可通过计算机生成特效技

术来实现; 而行为真实性的实现十分依赖人工智

能的机器学习和算法演练。相关研究指出, 单从

视觉来看, 人类对面部表情的真实性感知往往需

要虚拟影响者眼神和面部皮肤等一系列元素的联

动, 这十分依赖算法的反复校对和复现(Vaitonytė 

et al., 2021)。因此, 根据所投入技术水平的差异, 

不同的虚拟影响者可能会呈现出不同水平的真实

性。例如, 拥有卡通外观的洛天依和屈晨曦的真

实性水平相对不及更贴近真人外观的 Lil Miquela

和柳夜煕。可以推断, 以人工智能技术为支撑的

虚拟影响者真实性水平势必影响其在社交媒体中

的品牌传播效果。 

此外, 最新的影响者营销文献指出, 社交媒

体中影响者对不同媒介(如文字和图片)的运用会

显著影响消费者的追随和互动意愿(Roccapriore & 

Pollock, 2023)。虚拟影响者适用于多种社交媒体

中不同的媒介, 包括图文、短视频和直播等多种

传播方式。例如, 应用在央视网进行直播的小 c

以及在短视频平台中生成内容的柳夜煕。尽管虚

拟影响者具有人为技术生成的痕迹, 但人为干预

的水平存在差异。一类由人工智能主导其形象设

计及内容生成等多个方面, 如奢侈品品牌 Prada

自建的 Candy; 另一类则由真人控制其内容生成

乃至行为活动 , 如直播活动 中的皮套虚拟 影响

者。这种技术基础的差异势必为消费者带来多样

化的互动体验, 这意味着人工智能技术因素很有

可能在虚拟影响者的信息传递和粉丝关系建立方

面发挥着不容忽视的作用, 需要进一步的科学研

究以深入揭示其潜在影响。 

2.4  小结 

通过对现有虚拟影响者研究的回顾以及研究

缺口的识别, 可以发现, 仍存在以下两个方面的

问题值得进一步深入研究。首先, 现有研究虽然

认识到虚拟影响者在品牌代言方面的卓越影响力, 

但大多基于虚拟影响者自身的特征以及和真人影

响者对比的角度, 由此识别影响品牌传播成效的

前置驱动因素, 主要包括吸引力特征(Kim & Park, 

2023)、拟人化特征(Dabiran et al., 2024)、真实性

特征(Koles et al., 2024)和互动特征(Lim & Lee, 

2023)等方面, 其本质旨在回答虚拟影响者“是什

么”的问题。但是, 现有的研究结论并不能直接指

导虚拟影响者代言人策略的选择, 管理指导意义

相对有限。因此, 还有很大空间针对“怎么做”的营

销策略制定问题做出理论探讨。特别是目前尚未

出现以虚拟影响者代言品牌策略为研究对象的文

献, 在社交媒体情景中识别特殊的虚拟影响者代

言人选择策略并展开研究是推进该领域发展的重

要思路。本文聚焦于品牌如何选择虚拟影响者代

言人的策略问题, 基于不同的理论基础确定关键

的传播参数, 致力于分析相关的中间机制, 明确

其对消费者融入相关结果因素的影响, 由此显著

推动虚拟影响者营销研究的理论进展。 

其次, 在品牌传播方面, 以往研究关注到品

牌管理干预因素的重要性, 如内容控制(Yu et al., 

2024)、品牌一致性(Muniz et al., 2024)和产品类型

的选择(Yang et al., 2024)等, 这些因素通常通过

影响虚拟影响者驱动因素的直接效应来间接发挥

作用。但有两点问题仍未解决, 其一, 罕有研究综

合地考察人工智能技术相关的管理干预因素如何

调节虚拟影响者代言的传播效力。尽管人工智能

技术存在一定的自主性, 但仍然属于管理可干预

的决策范畴。例如, 企业人员可以在人工智能托
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管还是人工辅助之间进行抉择的技术代理问题。

此外, 人工智能技术的投入水平也存在差异, 而

这体现着虚拟影响者实际的真实性水平, 这既包

括虚拟影响者自身的拟人性 , 即类人化的表演 , 

又包括消费者 信赖其代言活 动 , 即虚拟但 不虚

假。其二, 对虚拟影响者与其他主客体(如品牌、

产品、消费者)的精准匹配问题认识不清。例如, 最

新研究在应用虚拟影响者代言何种产品更优(实

用品 vs. 享乐品)方面, 甚至存在截然相反的认识

(Belanche et al., 2024; Li & Ma, 2024), 这可能与

虚拟影响者代言品牌现象的背后存在诸多尚未明

晰的复杂机制有着密切关系。因此, 要剖析虚拟

影响者的精准匹配问题, 需要在明确其背后相关

核心机制基础上, 更因地制宜地深入考量这些关

键边界条件的影响。 

3  研究构想 

鉴于企业对虚拟影响者的选择存在品牌自建

虚拟影响者 IP 还是与第三方虚拟影响者 IP 合作

的权衡决策问题, 本文拟以品牌传播视角为切入

点, 探究不同虚拟影响者代言人选择策略对消费

者融入的影响机制, 并分析相应的边界条件。本

文拟通过 3 项研究来实现研究目的。研究 1 基于

信号检测理论(Signal Detection Theory), 探讨虚

拟影响者代言人选择策略所诱发的长期“品牌知

名度”和长期“虚拟影响者知名度”的传播时效机

制, 并进一步分析其对消费者融入产生影响的边

界条件。研究 2 基于广泛应用于广告领域的精细

加 工 可 能 性 模 型 (Elaboration Likelihood Model, 

ELM)来解析虚拟影响者代言人选择策略所诱发

的“广告侵入性和信息诊断性”相关的信息分辨机

制。研究 3 基于广泛应用于社交媒体营销领域的

准社会互动理论(Parasocial Interaction Theory)探

讨虚拟影响者代言人选择策略所诱发的“对虚拟

影响者和对品牌的认同”相关的关系建立机制。总

体的研究框架如图 1 所示。 

3.1  研究 1：虚拟影响者代言人选择策略与消费

者融入的传播时效机制研究 

品牌代言一向是品牌传播工作的核心组成

部分(Swaminathan et al., 2022), 通常需要分配充

足的营销资源和制定合宜的策略来确保其传播有

效性。以往研究表明, 营销传播的有效性往往会随 

 

 
 

图 1  本文总体研究框架 
特别说明：受限于研究篇幅, 本文不探讨复杂的时间参数−精度参数−关系参数之间的耦合关系, 重点揭示虚拟影响者代言

人选择策略所诱发的三方面独特机制, 着重深化对这些机制的具体认识, 但耦合关系的潜在性及其研究价值不容忽视, 在

未来实证研究中可做进一步考察。 
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着时间的推移发生变化, 如传播媒介资源的成本

以及盈利空间的变化, 从而难以获得恒定的传播

有效性, 而优化营销策略以应对潜在的时效性问

题则成为了品牌传播活动的关键 (Raman et al., 

2012)。此外, 近些年的研究表明, 社交媒体营销

在传播实践中同样存在着十分显著的时效性问题, 

如在数字平台中的促销策略有效性会随着时间发

生明显的变化(Kumar et al., 2017)。基于此, 本文

认为十分有必要解析虚拟影响者代言人选择策略

所可能诱发的传播时效性问题; 由此, 不仅能弥

补该方面理论研究的不足, 而且能为优化虚拟影

响者代言人选择策略提供明确的指引。 

借鉴营销学关于品牌传播过程中需要关注品

牌知名度(Brand awareness)的研究洞见(Naik et al., 

2008), 同时 , 基于信号检测理论 , 本文推断 , 不

同的虚拟影响者代言策略在影响不同时期的品牌

知名度和虚拟影响者知名度方面存在差异, 这种

差异可能会诱发不同类型的消费者融入。此外 , 

以往研究发现, 虚拟影响者真实性水平会影响消

费者感知(Kim & Baek, 2024), 代言的匹配性会影

响传播效果(Kim & Park, 2023), 基于此, 本文还

将同时探讨虚拟影响者真实性水平与品牌−虚拟

影响者一致性的调节作用。 

3.1.1  理论基础 

信号检测理论认为信息处理是一项从噪音信

息中识别有效信号的活动, 该理论将外界信息统

一视为一类刺激(Stimuli), 通常包括有效的信号

和无关的噪音这两种成分(Ye & Van Raaij, 2004)。

以一项行为实验研究为例, 信号通常指的是任务

操纵, 是期望获得被试响应的信息; 而噪音则是

无关的、分散注意力的、未曾呈现的背景信息。

已有的品牌传播研究表明, 该理论尤其适用于解

释和预测消费者如何从记忆中提取有效的广告信

息(Tashchian et al., 1988)。更具体而言, 能否有效

唤起消费者记忆中的品牌信号通常要考察敏感性

(Sensitivity)强度和偏好(Bias)两个方面。敏感性强

度指的是消费者对品牌信号做出响应的灵敏性程

度, 通常可以将有效信号(如品牌广告)与无关噪

音(如影响主观偏好的他人口碑)的客观相对比例

作为衡量依据, 品牌信号的成分越多, 其敏感性

强度水平就越高。偏好则衡量的是消费者在主观

上对有效信号和无关噪音做出响应时的相对倾向, 

对有效信号的偏好越积极(如对品牌的喜爱), 越

容易做出符合品牌传播工作所预期的响应(Ye & 

Van Raaij, 2004)。 

品牌知名度反映的是品牌在消费者记忆中的

深刻水平, 是品牌资产的重要组成部分, 也是揭

示消费者能否积极响应品牌传播活动的关键指标

(Naik et al., 2008)。虚拟影响者知名度则反映了消

费者对虚拟影响者的记忆、熟悉度以及虚拟影响

者所具有的名人效应等特征的强度(Chevalier & 

Mayzlin, 2006)。相关研究表明, 从信号检测理论

的角度来看, 在接触信息刺激时, 与品牌知名度

相关的敏感性机制揭露的是消费者能否再次察觉

到某品牌是之前已接触过的。而与品牌知名度相

关的偏好机制则揭露了消费者对品牌的响应方式, 

当偏好倾向于保守时, 消费者会在行动前仔细权

衡利弊, 当偏好倾向于积极时, 消费者则会更自

然 地 根 据 记 忆 对 品 牌 做 出 积 极 响 应 (Ye & Van 

Raaij, 2004)。 

3.1.2  虚拟影响者代言人选择策略与消费者融入 

本文重点关注社交媒体融入和品牌融入这两

方面的消费者融入结果, 前者能直接反映消费者

在社交媒体中对虚拟影响者生成内容的响应(如

点赞、转发、评论等; Holiday et al., 2023), 后者则

揭示未来与品牌保持积极关系的态度和行为趋向

(Ndhlovu & Maree, 2022)。 

基于 Hall (1924)提出的 AIDMA 模型, 消费者

从接触营销信息到发生购买行为需经历以下 5 个

阶段：引起注意(Attention)、产生兴趣(Interest)、

培养欲望(Desire)、形成记忆(Memory)、购买行动

(Action)。具体到虚拟影响者代言的广告传播中, 

传播路径可以描述为：虚拟影响者代言的广告首

先引起消费者的注意, 继而激发消费者对产品和

虚拟影响者本身的兴趣, 进一步激发购买欲望并

形成品牌记忆和虚拟影响者记忆。随着时间的推

移, 当虚拟影响者代言的广告再次出现时, 消费

者的品牌记忆和虚拟影响者记忆重现, 最终影响

消费者的品牌融入行为和社交媒体融入行为。 

从企业品牌传播的角度, 品牌相关的信息在

虚拟影响者代言活动中应视为有效的信号, 而虚

拟影响者本身相关的信息则视为背景噪音。若企

业采取品牌自建 IP 的虚拟影响者代言策略, 企业

能控制虚拟影响者与品牌相互绑定的紧密性, 代

言活动中彼此的信息容易使消费者产生十分紧密

的联想。因而随着时间的推移, 当该虚拟影响者
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再次呈现时, 消费者能够快速回忆起与虚拟影响

者紧密绑定的品牌, 从而强化品牌记忆, 提高长

期品牌知名度。品牌知名度会积极影响消费者对

品牌的态度(Foroudi, 2019), 也会直接影响消费者

在购买决策过程中的选择, 从而强知名度品牌比

弱知名度品牌更受青睐(Hoyer & Brown, 1990)。 

相较而言, 企业品牌方难以与第三方 IP 的虚

拟影响者实施紧密的绑定, 这些虚拟影响者通常

有着鲜明的个体风格(如内容), 因而更具有新颖

性(朱华伟 等, 2022)。他们在社交媒体中的活动

能为消费者带来更有冲击的内容体验, 能激发其

参与社交媒体活动(Shen, 2024), 从而在代言活动

期间强化消费者对其所代言品牌的察觉。不过 , 

这种与品牌之间的弱商业化关联可能会导致消费

者记忆中的品牌信息被虚拟影响者所掩盖, 且随

着时间推移, 虚拟影响者的丰富活动很可能会进

一步淡化其曾经代言品牌的相关信号。此外, 从

现实线索来看, 品牌自建 IP 的虚拟影响者通常仅

代言一个品牌, 而第三方 IP 的虚拟影响者通常会

为多个品牌代言。例如 , 美国初代虚拟偶像 Lil 

Miquela 与 Chanel 、 Supreme、 Fendi 、 Prada、

Givenchy、Calvin Klein、三星等品牌都有过合作3。

在这种情况下, 与特定品牌无关的其他品牌信息

可以视为无关噪音, 因为这会降低特定品牌信号

的敏感性强度, 因此不利于唤起消费者记忆中特

定品牌的信号。此外, 前人研究曾发现, 当名人代

言多个品牌时, 消费者对广告和品牌的态度会变

得消极(Rice et al., 2012; Tripp et al., 1994)。 

尽管如此, 但第三方 IP 的虚拟影响者已经拥

有了一定的粉丝基础(Nick, 2019), 而品牌自建 IP

的虚拟影响者相当于“新人”。因此, 随着时间的推

移, 当该虚拟影响者被再次呈现时, 相比于品牌

自建的虚拟影响者, 消费者更有可能快速回忆起

第三方虚拟影响者的相关信息, 强化对虚拟影响

者的记忆, 提高长期虚拟影响者知名度。更进一

步地, 当虚拟影响者代言某一品牌时, 虚拟影响

者自带的流量和热度能够激发消费者参与当下的

代言活动(Hughes et al., 2019), 例如, 消费者的点

赞、评论及转发等社交媒体融入行为(Delbaere et al., 

                     

3 OFweek 维科网. “野心”不小的虚拟偶像. https://www.ofweek. 

com/ai/2022-09/ART-201713-8500-30573881.html. Accessed by 

2024-11-19. 

2021), 而这些行为能为品牌传播带来更多的流量

和销售转化。 

由此可以推测, 相比于第三方 IP 合作策略, 

当企业采取品牌自建 IP 策略时, 消费者更有可能

回忆起与品牌相关的信息, 加强其对品牌的记忆, 

提高长期品牌知名度, 从而正向影响消费者的品

牌融入行为。相比于品牌自建 IP 策略, 当企业采

取第三方 IP 合作策略时, 消费者更有可能回忆起

与虚拟影响者的相关信息, 加强其对虚拟影响者

的记忆, 提高长期虚拟影响者知名度, 从而积极

影响消费者的社交媒体融入行为。 

命题 1：相比于第三方 IP 合作策略, 当企业

采取品牌自建 IP 策略时, 会提高长期品牌知名度, 

从而正向影响消费者的品牌融入行为。 

命题 2：相比于品牌自建 IP 策略, 当企业采

取第三方 IP 合作策略时, 会提高长期虚拟影响者知

名度, 从而正向影响消费者的社交媒体融入行为。 

3.1.3  虚拟影响者真实性水平的调节作用 

学界衡量虚拟影响者的真实性通常包括两个

方面：形象真实性(Form realism)和行为真实性

(Behavioral realism) (Miao et al., 2022)。其中, 形

象真实性是指虚拟影响者的外形在多大程度上具

有真实的、类人化的特征, 行为真实性是指虚拟

影响者的行为在多大程度上符合人类在物理世界

中的真实行为方式(Miao et al., 2022)。研究表明, 

尽管虚拟影响者在促进品牌传播方面具有积极作

用 , 但在这个过程中存在真实性(Authenticity)问

题, 主要表现在其外形和行为方式的呈现与真人

影响者之间仍然存在着较大的差异, 本质上仍然

是虚构的(Lou et al., 2023)。不过, 人工智能技术

水平的投入和提升能有效缓解虚拟影响者外观和

行为真实性不足的问题, 如通过 3D 技术打造仿

真、动态的虚拟影响者, 或者通过大模型机器算

法、人工干预来调控虚拟影响者的行为。真实性

水平的提升能有助于提高消费者感知相似性, 继

而 促 进 其 对 虚 拟 影 响 者 的 信 任 偏 好 (Alboqami, 

2023)。从信号检测理论的角度, 这种积极的偏好

能够进一步强化消费者在接受信息刺激时对品牌

信号和虚拟影响者信号的整合。基于该论据, 提

出以下命题： 

命题 3：虚拟影响者真实性水平会增强第三方

IP 合作策略对长期虚拟影响者知名度的积极作用。 

命题 4：虚拟影响者真实性水平会增强品牌
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自建 IP 策略对长期品牌知名度的积极作用。 

3.1.4  品牌−虚拟影响者一致性的调节作用 

相关研究表明, 尽管新颖的虚拟影响者代言

能吸引消费者, 但虚拟影响者和品牌是否契合可

能会影响其代言活动的效果(Kim & Park, 2023)。

例如, 一位数字人格被设定为不苟言笑且成熟稳

重的虚拟影响者可能很难去代言一个具有潮流嘻

哈风特征的品牌。可以推断, 品牌−虚拟影响者一

致性水平越低, 虚拟影响者自身的形象信号就越

凸显, 消费者对虚拟影响者的印象也会更加深刻, 

有助于加深消费者对虚拟影响者的记忆, 提高虚

拟影响者知名度, 从而增强消费者的社交媒体融

入行为。与此同时, 虚拟影响者与有效的品牌信

号之间的区分度也会增强, 从而降低消费者迅速

识别有效品牌信号的敏感性, 削弱其响应品牌代

言活动这一信息刺激的效果。 

反之, 前人研究表明, 当影响者形象与品牌

形象良好匹配时, 消费者会对影响者、品牌以及

广告产生好感(Kamins & Gupta, 1994; McCormick, 

2016; Xu & Stephen, 2018)。因此, 当虚拟影响者

形象与品牌形象高度一致时, 该虚拟影响者可能

会成为该类品牌的一个代表符号。例如, 虚拟影

响 者 Lil Miquela 作 为 时 尚 博 主 , 其 形 象 受 到

Prada、Balenciaga、Moncler、Burberry 和 Chanel

等各大时尚品牌的青睐, 这些品牌相继与之展开

合作。由 Lil Miquela 推广的 Alexander Wang 品牌

衬衫甚至出现了全网断货、一衣难求的热销现象。

由此可见, 当品牌−虚拟影响者一致性较高时, 虚

拟影响者与品牌之间会产生深度联结, 这会使品

牌和虚拟影响者互相成就。一方面, 品牌借助虚

拟影响者提升曝光度, 促进品牌传播, 继而提升

产品销量; 另一方面虚拟影响者也能以品牌作为

宣传基础, 借助品牌塑造其自身的长期形象, 在

吸引品牌忠诚消费者关注的同时, 也能对提升虚

拟影响者的影响力产生协同效应。 

命题 5：品牌−虚拟影响者一致性越高, 长期

虚拟影响者知名度对消费者社交媒体融入的积极

作用越强。 

命题 6：品牌−虚拟影响者一致性越高, 长期

品牌知名度对消费者品牌融入的积极作用越强。 

3.2  研究 2：虚拟影响者代言人选择策略与消费

者融入的信息分辨机制研究 

在社交媒体影响者的信息传播过程中, 信息

是否真实可信是说服消费者的关键。然而, 影响

者在不同情景中总会面临着影响信息传播说服力

的张力问题, 其背后存在着各式各样的“真实性”

悖论(Authenticity dilemma)。例如, 拥有海量粉丝

的知名影响者虽然在品牌传播范围方面具有卓越

的优势, 但在说服每位个体消费者方面可能不及

小微影响者, 因为后者在相对有限的粉丝社区中

能兼顾到更多的粉丝互动, 使消费者感知到的信

息更可信(Steils et al., 2022)。换言之, 这需要影响

者均衡扩大信息广泛传播范围和保障粉丝互动之

间的张力。可见, 消费者对影响者营销的信息具

有分辨性。类似地, 消费者对虚拟影响者的代言

信息可能同样有着辨别行为。例如, 作为信息源, 

虚拟影响者可能面临着具有人为操纵以及专业能

力不透明等问题, 从而消费者可能怀疑其代言的

内容是否具有参考性(Lou et al., 2023)。鉴于此, 

本文认为十分有必要洞察虚拟影响者代言人选择

策略所可能诱发的双刃剑信息分辨机制, 这不仅

能帮助解答虚拟影响者代言中的信息说服张力问

题, 也能为理解虚拟影响者代言人选择策略的制

定提供新的分析思路。 

从现实看, 品牌运用虚拟影响者代言具有两

类相关联的传播目标, 同时也贯穿 AIDMA 模型

中注意、兴趣、欲望、记忆和行动的五个阶段。

一是广告目标 , 主要体现在吸引消费者的注意 , 

即广告品牌信息能够进入消费者视野, 植入消费

者心智, 引起他们的关注, 这是传播的第一步。广

告 侵 入 性 在 品 牌 传 播 过 程 中 不 容 忽 视 (宣 长 春 , 

2021), 其直接影响品牌信息传播的效果, 适度的

侵入性有助吸引消费者注意力 , 增加品牌曝光 , 

但过度侵入则会引发消费者抵触, 阻碍广告目标

的达成(MacKenzie & Lutz, 1989)。二是说服目标, 

即借助虚拟影响者的创新性, 传递更多促进消费

者做出行为决策的信息, 尽可能地引导他们对信

息建立积极的态度, 从而激发兴趣, 产生购买欲

望, 最终促使他们采取购买行动, 完成从认知到

态度转变再到行为改变的说服过程。信息诊断性

是实现说服目标的核心要素, 当虚拟影响者所传

递的信息具有高水平的诊断性时, 消费者能够从

中 获 取 对 自 己 决 策 有 价 值 的 内 容 ( 孟 陆  等 , 

2021)。例如, 虚拟影响者可以通过展示产品使用

场景、对比不同产品特点、分享用户体验等方式, 

为消费者提供产品在质量、性能、适用性等方面
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的详细信息。这些信息能够帮助消费者评估品牌

产品是否符合自己的需求, 从而影响他们的品牌

态度和购买决策(Pieters & Wedel, 2004)。由此, 研

究 2 将重点关注广告侵入性和信息诊断性在虚拟

影响者代言人选择策略与消费者融入关系中的机

制效应, 同时, 考察相应的边界条件。 

3.2.1  理论基础 

研究 2 主要借鉴广泛应用于广告领域的精细

加工可能性模型来解析信息分辨机制。该理论基

础在广告研究中的核心逻辑紧密围绕着对两条路

径的解释。首先, 中央路径(Central route)指的是

消费者有动机也有能力去认知信息, 且需要投入

一定的认知资源(如注意力)去深入分析广告信息。

其次, 当处理广告信息的动机或能力水平较低时, 

所处情景中的一些边缘信息(如代言人的特征)则

发挥说服作用, 即边缘路径(Peripheral route), 这

是基于情感感知且无需过多投入认知资源的信息

处理路径(Schumann et al., 1990)。在实际的消费者

信息处理模式中, 两条路径并不独立, 通常会同

时 存 在 于 信 息 精 细 化 连 续 区 间 (Information 

elaboration continuum)中 , 根据两条路径在具体

情景中的相对重要性, 表现为中央路径或边缘路

径发挥主要的说服效力。这种相对重要性与影响

消费者处理信息动机的因素(如涉入度、消费目

标、产品关联性等)和处理信息能力的因素(如消费

者知识储备和人格特征等)有关, 继而两条路径综

合地影响着信息的传播效率(Xiang et al., 2019)。 

研究 2 基于该理论的观点做出推断, 需要消

费者投入注意力处理的信息是品牌相关信息, 并

由此判断是否认同和关注目标品牌, 即中央信息

处理路径。虚拟影响者的相关外观特征和表现(如

背景音乐及情感表达等)则属于外围边缘线索, 其

主要激发的是消费者情绪响应和好感, 即边缘信

息处理路径。 

3.2.2  广告侵入性的中介作用 

广告侵入性(Advertising intrusiveness)指的是

消费者对广告信息产生心理上的抗拒, 甚至中断

接收信息的过程, 因而高水平的广告侵入性通常

会 催 生 消 极 的 品 牌 态 度 和 低 迷 的 购 买 意 愿

(Goodrich et al., 2015)。尤其是在社交媒体中, 消

费者一般有规避广告的倾向, 这影响着其在社交

媒体中的积极性(Dong et al., 2024)。根据精细加工

可能性模型的观点, 这种抗拒情绪的表达主要涉

及边缘信息处理路径, 这决定着消费者是采取积

极还是消极的情感响应。本文推断, 不同的虚拟

影响者代言选择策略可能会产生不同水平的广告

侵入性, 从而影响品牌传播成效, 激发不同的消

费者融入行为。 

对于品牌自建 IP 策略, 品牌有充分的自主性

设计虚拟影响者及其在社交媒体中的内容, 不过, 

这通常需要企业投入较高昂的技术成本(如技术

团队维护成本)。因而企业可能更倾向以其商业化

目标为依据来规划虚拟影响者的代言活动(Shen, 

2024)。相较第三方 IP 拥有独特内容风格的虚拟

影响者, 自建 IP 策略可能会产生较高水平的广告

侵入性, 这可能会阻碍消费者对社交媒体内容的

参与。在这种情况下, 对广告难以容忍的情感体

验意味着边缘信息处理路径受阻。反之, 第三方

IP 的虚拟影响者通常有着独特的内容创作, 拥有

对特定内容有相似偏好的粉丝社群。在社交媒体

中, 这类虚拟影响者相对更容易刺激消费者参与

社群互动, 因而其在进行代言活动时, 广告侵入

性水平要低于品牌自建 IP 的虚拟影响者。 

命题 7：相比于第三方 IP 合作策略, 当企业

采取品牌自建 IP 策略时, 会产生高水平的广告侵入

性, 从而负向影响消费者的社交媒体融入行为。 

3.2.3  信息诊断性的中介作用 

信息诊断性(Information diagnosticity)揭示的

是某信息对消费者的行为活动是否具有参考性 , 

能 否 增 强 消 费 者 做 出 决 策 的 信 心 (Andrews, 

2013)。根据精细加工可能性模型的观点, 品牌相

关信息需要消费者投入必要的认知资源来察觉、

分析和评估, 从而主要依赖中央路径处理。相关

研究表明, 当品牌传播活动以品牌宣传为目的时, 

担任代言工作的影响者专业水平越高, 则品牌传

播效果越佳(Hughes et al., 2019)。在品牌自建 IP

策略下, 虚拟影响者主要充当着品牌布道者的角

色, 拥有专业的品牌知识, 有助于推动消费者对

品牌的中央路径信息处理过程, 从而加深其对品

牌的认识, 有益于品牌融入的促进。而第三方虚

拟影响者通常是将品牌的一部分信息融入到其内

容创作中, 对品牌而言, 会混杂着许多与品牌信

息无关的边缘信息(如虚拟影响者独特的内容和

角色定位)。在这种情况下, 品牌相关信息(如产品)

可能会呈现出诊断性不足的情况。研究表明, 当

外部信息的诊断性水平(如产品信息)较低时, 消
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费者通常会依据直觉来决策(Andrews, 2013)。这

与精细加工可能性模型中关于边缘路径信息处理

的论断相契合。因此, 在第三方 IP 合作策略的情

景下, 消费者对虚拟影响者个体的情感认识可能

产生更重要的传播作用, 如基于对虚拟影响者的

信任(Choi et al., 2024)。综上推断, 相较第三方 IP

合作策略, 品牌自建 IP 策略更有益于实现与品牌

商业化目标直接关联的品牌融入目标。 

命题 8：相比于第三方 IP 合作策略, 当企业

采取品牌自建 IP 策略时, 会产生高水平的信息诊

断性, 从而正向影响消费者的品牌融入行为。 

3.2.4  虚拟影响者真实性水平的调节作用 

如前研究 1 所述 , 人工智能技术水平越高 , 

虚拟影响者所呈现的真实性水平就越生动、越贴

近真人。这种特征意味着虚拟影响者能发挥多大程

度的吸引力, 既包括理性的信息吸引力(Dong et al., 

2024), 也包括感性的外表和社会吸引力(Kim & 

Baek, 2024)。正如研究 2 命题 7 所述, 品牌自建

IP 策略由于侧重理性的品牌信息传递, 可能会加

剧广告侵入性, 这会使得消费者产生代言活动的

焦点是品牌而非与消费者进行互动的感受, 由此

可能阻碍甚至中断参与社交媒体中代言活动内

容。据此可以推断, 当虚拟影响者所依托的人工

智能水平低下, 导致真实性水平不高, 这可能会

使得消费者感到企业自建的虚拟影响者关注的是

传递信息, 担任单方面播音员的角色, 而不是建

立情感联系, 缺乏感性的吸引力, 这可能会进一

步加剧消费者对广告侵入性的抵触(Dong et al., 

2024)。反之, 当真实性水平较高时, 栩栩如生的虚

拟影响者会释放创新性的外在社交吸引力(Kim & 

Baek, 2024), 从而扩大消费者对广告侵入性的容

忍区间。 

此外, 相比第三方 IP 合作策略, 品牌自建 IP

策略尽管产生更高水平的广告侵入性, 但如研究

2 命题 8 所述, 其还具备传递专长性的信息诊断性

功能, 从而在中央信息处理方面表现优异, 有益

于促进消费者对品牌建立更深入的认识。进一步

地, 鉴于虚拟影响者真实性水平越高, 消费者参

与互动的动机就越强, 根据精细加工可能性模型

的观点, 在动机增强的情况下, 消费者整体的信

息处理意愿就更强, 处理品牌信息的中央信息路

径可能会得到强化(Xiang et al., 2019)。 

因此, 考虑到真实性水平低下带来的更高水

平的广告侵入性, 以及广告侵入性在品牌自建 IP

策略和社交媒体融入关系中的中介角色, 本文认

为, 虚拟影响者的真实性水平越高, 能增强消费

者边缘信息处理路径的意愿, 扩大广告侵入性的

容忍区间, 从而削弱其负面影响。同时, 高水平的

真实性还会增强消费者对虚拟影响者的积极态度

(Ham et al., 2023)。考虑到信息诊断性对品牌自建

IP 策略和品牌融入关系的影响, 真实性水平越高, 

也能增强消费者投入认知资源到中央信息处理路

径的意愿, 强化对品牌信息的接收和分析。 

命题 9：虚拟影响者真实性水平越高, a)能削

弱品牌自建 IP 策略对社交媒体融入的负面影响; b)

增强品牌自建 IP 策略对品牌融入的正面影响。 

3.2.5  消费者认知需求的调节作用 

认知需求(Need for Cognition)指的是消费者

愿意参与并且享受深入思考活动的倾向(Cacioppo 

et al., 1982), 即消费者在面对认知任务时, 是否

愿意主动思考(Lord & Putrevu, 2006)。以往研究表

明, 面对说服信息或认知任务时, 不同水平认知

需求的人会表现出不同的认知动机、认知偏好和

认知反应(Cacioppo et al., 1996)。高认知需求者具

有更强烈的认知动机、更高的认知投入, 而且也

更加愿意进行信息搜寻和逻辑推理; 而低认知需

求者则与之相反, 他们往往倾向于回避认知思考

活动, 更少地对信息进行仔细的思考, 信息搜寻

和逻辑推理意愿也很低, 并且认知加工更偏好注

重 边 缘 线 索 的 启 发 式 加 工 (Verplanken et al., 

1992)。本文推断, 从信息分辨机制的角度, 由于

消费者的认知需求水平不同, 在品牌选择虚拟影

响者的现实情景中, 消费者对信息的分辨也可能

会受到影响。 

高认知需求的消费者在面对虚拟影响者代言

时, 有动机和能力深入分析代言内容, 且更倾向

于通过精细加工可能性模型中的中心路径来处理

信息(董伶俐, 马来坤, 2018)。对于品牌自建 IP 的

虚拟影响者, 高认知需求消费者会积极探究其背

后的品牌故事、价值主张等信息, 他们更倾向将

这种深入理解视为一种乐趣, 而不是广告干扰(张

红霞, 刘雪楠, 2010)。可以推断, 当高认知需求的

消费者与品牌自建 IP 策略的虚拟影响者相匹配时, 

广告侵入性的影响会被削弱。同时, 高认知需求

的消费者能够从代言信息中提取出高诊断性信息, 

比如品牌自建 IP 的独特个性与产品特性的关联, 



976 心 理 科 学 进 展 第 33 卷 

 

 

这有助于他们更好地理解品牌和产品, 这种信息

诊断性进一步促进了他们在社交媒体上与品牌相

关内容的互动, 增强社交媒体融入, 并深化对品

牌的融入程度(郭锐 等, 2024)。 

命题 10：消费者认知需求水平越高, a)能削弱

品牌自建 IP 策略对社交媒体融入的负面影响; b)

增强品牌自建 IP 策略对品牌融入的正面影响。 

3.3  研究 3：虚拟影响者代言人选择策略与消费

者融入的关系建立机制研究 

相关研究表明, 虚拟影响者可能会催生一种

逃避效应, 将受众从原有的真实世界中剥离出来

(Mirowska & Arsenyan, 2023)。尽管消费者对虚拟

影响者的认同感(如智能认同感, Artificial identity)

可能存在差异(Lim & Lee, 2023), 这种新型体验

能激发消费者与其建立如同真人影响者的准社会

互 动 (Parasocial interaction) 关 系 (Stein et al., 

2024)。基于这种关系建立的视角, 考虑到虚拟影

响者代言过程中涉及到品牌和虚拟影响者这两类

关系对象, 本文拟同时分析消费者对品牌以及对

虚拟影响者的认同机制。在实践中, 与消费者建

立关系是品牌传播活动的重要路径。因此, 洞察

该方面机制的前因后果, 能够为企业理解虚拟影

响者代言过程中的关系互动提供崭新的洞见。 

3.3.1  理论基础 

研究 3 主要借鉴社交媒体营销领域的准社会

互动理论(Parasocial Interaction Theory)来探讨消

费者在虚拟影响者代言品牌活动中的关系建立机

制, 这包括消费者与虚拟影响者以及消费者与品

牌两方面关系。准社会互动理论旨在解释媒体人

物与受众之间社会关系的形成, 即媒体人物通过

媒体平台向受众传播信息, 受众通过媒体平台回

应媒体人物 , 继而形成一种 虚拟的准社会 互动

(Horton & Wohl, 1956)。通常, 传统媒体人物的行

为往往未完全针对特定的受众进行细致考量, 受

众的回应也未必能够被媒体人物接收, 因此双方

互 动 在 多 数 情 况 下 为 单 向 沟 通 (Hartmann & 

Goldhoorn, 2011)。不过, 这种互动模式同样可以建

立起持久的、积极的、单方面的亲密关系(Horton & 

Wohl, 1956), 并且会形成一种良性的循环强化机

制(袁登华, 高丽丹, 2020)。具体而言, 准社会互

动能够激发受众对媒体人物的长期关注, 并不断

加深对媒体人物的了解, 使受众逐渐成为媒体人

物的忠实粉丝, 对媒体人物产生认同感, 并且这

种认同可能会迁移到代言人所代言的公司、品牌

或产品上(Jin & Phua, 2014), 进而促进更多的准

社会互动(袁登华, 高丽丹, 2020)。考虑到虚拟影

响者能够突破物理界限, 不受时空限制地在社交

媒体中与消费者展开互动, 本文推断, 虚拟影响

者同样能通过社交媒体平台与消费者建立积极的

准社会关系(Lim & Lee, 2023)。综上, 在虚拟影响

者代言的情景中, 本文认为这涉及到消费者对虚

拟影响者和品牌两类目标的认同, 从而诱发两类

关系建立机制。 

3.3.2  消费者−虚拟影响者认同的中介作用 

消费者对虚拟影响者的认同指的是消费者感

知到的个人形象或价值观与虚拟影响者的契合程

度(Davlembayeva et al., 2024)。具体而言, 在社交

媒体中 , 消费者与虚拟影响者进行准社会互动 , 

与其建立亲密的准社会关系, 即成为其粉丝, 并

对其产生认同感(Jin & Phua, 2014)。根据准社会关

系理论中的良性循环机制, 消费者与虚拟影响者

建立的亲密关系会积极影响消费者与虚拟影响者

的 互 动 , 增 强 二 者 之 间 的 情 感 联 结 ( 周 飞  等 , 

2018), 具体在社交媒体情景中, 表现为点赞、评论、

转发等社交媒体融入行为(Arsenyan & Mirowska, 

2021)。由此, 在虚拟影响者的代言对促进消费者

参与其社交媒体活动的影响过程中, 基于关系的

认同可能是潜在的关键机制。更具体而言, 以往

的影响者营销研究表明, 影响者的说服效果与粉

丝对其的认同感具有紧密关系(Jin & Phua, 2014)。

因而, 在虚拟影响者与粉丝的准社会关系中, 消

费者对虚拟影响者的认同意味着接受了虚拟影响

者的存在, 在心理上倾向与其互动并接受其在社

交媒体中的代言活动(如产品推荐)。可以推断, 无

论是品牌自建虚拟影响者抑或是与第三方虚拟影

响者合作, 消费者对虚拟影响者的认同均在代言

活动中扮演着重要的中间机制。综上, 提出以下

命题： 

命题 11：虚拟影响者选择策略(品牌自建 IP

策略 vs. 第三方 IP 合作策略)会积极影响消费者

的品牌融入行为和社交媒体融入行为 , 消费者−

虚拟影响者认同中介了这一影响。 

3.3.3  消费者−品牌认同的中介作用 

消费者对品牌的认同指的是消费者感知到的

品牌形象或价值观符合自我形象或价值观的程度

(Algesheimer et al., 2005)。高水平的品牌认同通常
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会积极影响消费者对品牌的态度和购买意愿, 进

而建立更坚定的品牌态度(Jin & Phua, 2014)。在虚

拟影响者代言品牌的情景中, 消费者品牌态度的

形成需要借助消费者与虚拟影响者之间的准社会

互动, 即这种代言活动能够通过刺激消费者的互动

来引导其对企业品牌做出响应。因而不同的虚拟影

响者代言策略均可能引发消费者对品牌产生不同水

平的认同感, 从而影响不同的消费者融入。 

对于品牌自建 IP 策略, 品牌有更大的机会空

间能够使其自建的虚拟影响者紧密契合品牌定位

和目标受众, 这类虚拟影响者肩负着向大众传达

品牌价值观和形象的职责。此时, 品牌和虚拟影

响者之间的联结较为紧密(Sands, Ferraro et al., 

2022)。在这种策略下, 品牌可以利用虚拟影响者

在社交媒体中与消费者展开准社会互动, 引导消

费者更深入地了解品牌信息, 评估自身形象和价

值观是否与品牌一致, 最终强化对品牌的认同。

同时, 第三方 IP 的虚拟影响者通常具有鲜明的个

体特色, 拥有独特的形象和价值观, 还拥有成熟

的粉丝社群和较为牢固的准社会关系, 因而消费

者更容易接受其代言的品牌, 从而有助于品牌迅

速建立起消费者认同, 继而促进后续一系列的消

费者融入行为。换言之, 在品牌合作的过程中, 品

牌能借助第三方虚拟影响者现有的影响力达成广

告效果。综上, 提出以下命题： 

命题 12：虚拟影响者选择策略(品牌自建 IP

策略 vs. 第三方 IP 合作策略)会积极影响消费者

的品牌融入行为和社交媒体融入行为 , 消费者−

品牌认同中介了这一影响。 

3.3.4  全 AI 驱动 vs. 真人辅助的调节作用 

虚拟影响者的技术代理指的是虚拟影响者行

为决策的控制权来源, 通俗而言, 即它们在社交

媒体平台上发布内容的主体是谁(Sands, Campbell 

et al., 2022)。基于实践应用, 可以将虚拟影响者的

技术代理分为两类：一类是全 AI 驱动, 即虚拟影

响者的一切行为决策完全由 AI 算法掌控; 另一类

是真人辅助, 即除 AI 算法外, 虚拟影响者的部分

决策还由专业的管理团队进行人工干预 (Sands, 

Campbell et al., 2022)。 

全 AI 驱动的虚拟影响者能够通过机器学习

等人工智能技术更精准地洞察消费者的需求, 并

自主优化调整其表现(Kietzmann et al., 2018)。具

体而言, 虚拟影响者能够通过算法提取文本等消

费者互动信息, 并深度解析和预测消费者的兴趣

和偏好, 从而灵活调整并强化自身特色, 与消费

者 进 行 更 有 益 的 互 动 (Sands, Campbell et al., 

2022), 建立更亲密的准社会关系。因而全 AI 驱动

的虚拟影响者能更加迎合特定群体的消费者, 并

不断革新自身内容特色。由此, 消费者对虚拟影

响者的认同可能被增强。并且, 根据准社会互动

理论的循环强化机制, 这种互动能够加强消费者

融入。此外, 由于全 AI 驱动的虚拟影响者的价值

观会随消费者偏好进行调整, 其与品牌定位的联

结可能会被削弱, 从而偏移原本品牌定位及营销

目标, 不利于塑造消费者对品牌的认同。相反, 若

虚拟影响者由专业团队辅助管理, 其形象和价值

观的干预水平将会加强, 人为修饰的成分也会更

多, 能根据企业目标来调整其行为表现。 

从归因的视角可以推断, 真人辅助型的虚拟

影响者可能会促使消费者将其活动归因于更高水

平的商业化动机, 而全 AI 驱动的虚拟影响者活动

则更倾向于被归因为低水平的商业化或其他非商

业化动机(如娱乐动机)。因而, 在归因高水平商业

化动机的情景下, 虚拟影响者选择策略对虚拟影

响者认同的作用可能被削弱, 但对品牌认同的影

响则可能会增强。这是因为, 消费者可能会对企

业品牌广告活动产生创新性评价(Belanche et al., 

2024)。反之, 在全 AI 驱动的情景中, 虚拟影响者

选择策略对虚拟影响者认同的作用可能被增强 , 

对品牌的认同可能被削弱, 如上所示, 这是由于

AI 驱动与人为调整修饰后的品牌传播方式有显著

差异, 可能会淡化消费者对品牌的认知, 反而更

聚焦于对虚拟影响者的关注。 

命题 13：全 AI 驱动的技术代理能增强虚拟

影响者选择策略(品牌自建 IP 策略 vs. 第三方 IP

合作策略)对消费者−虚拟影响者认同的作用, 削

弱其对消费者−品牌认同的作用。 

命题 14：真人辅助的技术代理能增强虚拟影

响者选择策略(品牌自建 IP 策略 vs. 第三方 IP 合

作策略)对消费者−品牌认同的作用, 削弱其对消

费者−虚拟影响者认同的作用。 

3.3.5  品牌−虚拟影响者一致性的调节作用 

品牌与虚拟影响者的一致性水平是指虚拟影

响者与品牌之间的相似性, 相似水平越高, 虚拟

影响者的形象就越能够代表品牌的形象(Kim & 

Park, 2023)。品牌与虚拟影响者之间的一致性水
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平越高 , 消费 者越能够通过 准社会互动了 解品

牌。这种良性循环机制更加便于消费者评估其与

虚拟影响者及品牌的一致性, 从而能共同加强消

费者对品牌和虚拟影响者双方的认同感, 并强化

其积极影响。特别的, 对品牌自建的虚拟影响者

策略而言, 这些虚拟影响者天然地符合品牌的定

位和传播目标, 消费者感知到的高一致性会进一

步强化认同机制对消费者融入的影响。此外, 对

第三方虚拟影响者合作策略而言, 尽管这些虚拟

影响者通常可能会与多个品牌合作, 从而弱化其

与特定品牌的关联, 但其与品牌在价值观、形象、

定位等方面的一致性能一定程度上缓解该方面不

足可能产生的消极影响。可以推断, 品牌与虚拟

影响者的一致性水平越高, 越会强化上述假设中

消费者的认同机制对消费者融入的影响。 

命题 15：品牌−虚拟影响者一致性水平越高, 

消费者−虚拟影响者认同对消费者融入的影响越

积极。 

命题 16：品牌−虚拟影响者一致性水平越高, 

消费者−品牌认同对消费者融入的影响越积极。 

4  理论构建 

本文基于传播时间参数、传播精度参数、传

播关系参数三方面研究视角, 结合品牌传播相关

理论和影响者营销两方面基础分别提出传播时效

机制(研究 1)、信息分辨机制(研究 2)、关系建立

机制(研究 3), 以全面解析虚拟影响者代言人选择

策略(品牌自建 IP vs. 第三方 IP 合作)对消费者融

入的影响, 并从人工智能技术因素和虚拟影响者/

消费者因素两个角度探讨关键的边界条件。本文

不仅拓宽了品牌传播研究领域的边界, 还有助于

显著推动虚拟影响者营销领域的研究, 促进市场

营销、人工智能、计算机等多个学科的交叉融合, 

为企业如何权衡决策虚拟影响者代言策略提供新

的实践指导。 

具体而言, 第一, 本文拓宽了品牌传播研究

领域的边界, 关注虚拟影响者代言人选择策略的

独特性问题, 将其纳入到品牌代言的理论研究视

野中。品牌代言一向是品牌传播工作中的重要部

分(Swaminathan et al., 2022)。在当下各式各样的

社交媒体平台中, 如雨后春笋般涌现的虚拟影响

者在不断地释放着创新影响力。如何借助虚拟影

响者来革新品牌代言工作则成为了重要的前沿议

题(Shen, 2024)。然而, 现有已发表的少量研究基

本聚焦在讨论虚拟影响者与真人影响者在市场传

播方面的差异(例如: Franke et al., 2023; 姜凌, 冯

源, 2020; 朱华伟 等, 2022)。鲜有研究从品牌代

言人选择策略的角度去分析虚拟影响者代言的特

殊性, 十分缺乏对如何运用虚拟影响者进行品牌

代言的策略性研究。因此, 通过解析虚拟影响者

代言人选择策略, 能有助于丰富现有品牌代言的

理论研究体系, 为推动品牌代言理论研究提供新

的研究话题(Laszkiewicz & Kalinska-Kula, 2023)。 

第二, 本文有助于推动虚拟影响者营销研究, 

深入诠释虚拟影响者在品牌代言情景中的理论内

涵 。 目 前 , 关 于 虚 拟 影 响 者 (Virtual influencer, 

Byun & Ahn, 2023)的相似术语呈现多样化的趋向, 

包括虚拟品牌代言人(Virtual brand endorser, Ham et 

al., 2023)、虚拟明星/偶像(Virtual celebrity/idol, 晏青, 

何丽敏, 2023; 朱华伟 等, 2022)、社交媒体中的

机 器 人 影 响 者 (Social media robot influencer, 

Baudier et al., 2023)等。通过分析发现, 不同术语

内涵的区别很大程度上源于研究情景的差异。本

文致力于解析不同类型的虚拟影响者代言策略 , 

识别不同策略背后虚拟影响者的理论内涵, 并分

析相应的影响机制。由此, 能够在品牌代言的研

究情景中进一步丰富虚拟影响者的理论内涵, 从

而推动该研究领域的发展。 

第三, 本文有助于理解虚拟影响者代言人选

择策略与消费者融入的关系, 启发虚拟影响者代

言策略的心理机制研究。本文讨论了虚拟影响者

代言人选择策略所关联的多重中介机制。首先 , 

虚拟影响者代言品牌所产生的影响是一个持续的

过程, 鲜有研究关注该方面问题, 未能解释虚拟

影响者代言品牌可能引发的跨期影响。本文以品

牌知名度和虚拟影响者知名度的相关研究为基础, 

探究虚拟影响者代言人选择策略所诱发的时间变

异效应, 从而刻画策略变数在不同时期中的影响

效力 , 由此启 发未来有关传 播时效性方面 的研

究。其次, 社交媒体平台中的影响者活动本质上

具有传递信息的目标(Ham et al., 2023), 而现有研

究普遍基于虚拟影响者与真人影响者的差异面来

间接地预测其可能的信息传递效力(Franke et al., 

2023; Ozdemir et al., 2023), 在分析虚拟影响者代

言人选择策略的品牌传播成效方面存在解释乏

力。本文深入探讨虚拟影响者代言人选择策略所
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诱发的信息分辨机制, 为理解消费者如何辨析代

言信息提供深入的解释, 由此启发未来信息处理

方面的研究。最后, 影响者营销研究文献指出, 影

响者通常通过与追随者(粉丝)之间进行多样化的

准社会互动来增强和维持其在社交媒体平台中的

影响力(Stein et al., 2024)。本文进一步拓展相关研

究, 考虑了虚拟影响者代言情景中的两种关系：

虚拟影响者−消费者和品牌−消费者, 通过对两方

面关系建立机制的解析, 不仅能揭示虚拟影响者

代言人选择策略提升品牌传播成效的关系路径, 而

且能启发未来研究对该情景中关系交换的关注。 

第四, 本文有助于推动人工智能交叉融合研

究的前沿进展。虚拟影响者不仅是新型品牌传播

的有效手段, 它同样是引起商业变革的人工智能

技术产物(徐鹏, 徐向艺, 2020)。本文对虚拟影响

者代言人选择策略的研究是将人工智能技术应用

到市场活动的直观体现。通过对代言人选择策略

的概念解析、机制分析和边界条件的探索, 本文

深入揭示了虚拟影响者相关的人工智能技术特征

(如真实性水平, 人工智能技术代理类型)的边界

作用。这些均是关乎虚拟影响者未来的人工智能

技术体系如何有效融入市场活动的重要议题。对

虚拟影响者代言人选择策略的研究, 不仅能推进

人工智能营销知识的更新, 而且该领域的探索涉

及到计算机科学和心理学等多个学科专业的融通, 

有助于促进学科交叉领域的前沿研究。 

同时, 本文还具有两个方面的理论创新和拓

展。首先, 在过往真人影响者研究的基础上, 本文

“避实就虚”, 聚焦虚拟影响者独特的代言人选择

策略问题, 拓宽影响者研究领域的边界。现有的

多数虚拟影响者研究重点关注真人影响者和虚拟

影响者的比较, 以及虚拟影响者自身特征(如 Ham 

et al., 2023)相关因素来预测其代言品牌的效果。

但鲜有研究关注到企业品牌运用虚拟影响者代言

的特殊策略问题, 即自建 IP 和第三方 IP 合作策

略。本文相关研究在识别该特殊问题的基础上 , 

通过提出并论证关键的相关机制和边界条件, 为

推动影响者营销领域做出了显著的理论创新, 也

为实践中企业如何制定策略提出了有价值的实践

创新启示。其次, 从研究视角的宽度, 本文关注时

效性、分辨性和认同性三方面核心传播参数所关

联的机制问题, 全面解析了虚拟影响者代言人选

择策略与消费者融入之间的机制黑箱, 充裕了影

响者代言品牌的理论体系。虚拟影响者研究仍处

于早期探索阶段, 现有研究甚少涉及到品牌策略

研究, 缺乏该方面研究知识。本文全面考察关键

的中间机制：解释虚拟影响者代言人选择策略对

消费者融入的跨期影响, 剖析信息分辨过程中的

双刃剑机制, 解析消费者对品牌和虚拟影响者的

关系认同。由此, 本文能全面且深刻地考察虚拟

影响者代言人选择策略是否以及如何促进和阻碍

其品牌传播成效, 这种全貌性的认识能为学界和

业界提供新颖的、有效的且可依的创新思路。 

从现实层面来看, 企业在运用虚拟影响者代

言这一新手段的过程中, 难免会面临难以预料的

新问题, 这为学界和业界理解和运用虚拟影响者

带来了一定的挑战。毋庸置疑, 关注虚拟影响者

在品牌传播中的运用, 也关乎人工智能技术体系

的市场化落地。本文将为企业选择虚拟影响者代

言策略、管理干预虚拟影响者的适用性以及推动

人工智能营销实现提供有效的指导, 均对虚拟影

响者实践具有重要启示。首先, 本文有助于科学

预测并优化企业的虚拟影响者选择策略。以往研

究的重心聚焦于关注虚拟影响者和真人影响者差

异性(例如 Zhou, Yan et al., 2024), 回答虚拟影响

者“是什么”的问题。在实践中, 企业更需要的是如

何运用虚拟影响者的策略研究 , 还需要回答“如

何用”的问题。本文基于传播时间参数、传播精度

参数和传播关系参数三方面视角全面解析相关机

制, 能够有效帮助企业在选择虚拟影响者代言策

略方面明确可能的后果及其缘由解释。 

其次, 本文能帮助回答虚拟影响者代言品牌

的精准匹配问题, 识别关键的管理边界条件, 提

高理论分析框架的预测力。相关研究表明, 虚拟

影响者有其适用性边界, 要有效应用虚拟影响者

需要关注一系列匹配性问题。依托传播时效、信

息分辨和关系建立三方面机制, 本文结合虚拟影

响者及其在社交媒体代言中的情景特征, 识别了

关键的调节因素, 分析了其对虚拟影响者代言人

选择策略所诱发机制的效力有何影响。 

最后, 本文有助于为人工智能营销领域的支

持政策提供研究线索。推动人工智能技术的应用

符合我国《国家新一代人工智能标准体系建设指

南》、《新一代人工智能发展规划》和《质量强国

建设纲要》等一系列重要发展战略的需求。依托

大型机器学习模型和大数据的反复训练, 虚拟影
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响者对语言的理解和内容生成能力在不断提升。

毫无疑问 , 在加速推动人工智能营销实践方面 , 

虚拟影响者蕴含着不容忽视的市场力量。本文通

过深入探讨虚拟影响者在品牌传播情景中的应用, 

能深化市场化应用方面的认识, 为该领域支持政

策的制定提供学术研究资料, 为人工智能营销范

式的革新营造积极健康的政策环境。 
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The impact of brand-developing versus collaborative virtual influencer 
endorsement selection strategies on consumer engagement 
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(1 School of Business Administration, Zhongnan University of Economics and Law, Wuhan 430073, China) 

(2 New Media Marketing Research Center, Zhongnan University of Economics and Law, Wuhan 430073, China) 

Abstract: Virtual influencer endorsement, empowered by artificial intelligence technology, prompts a novel 

brand communication approach that exerts significant influence on social media platforms. However, firms 

face a unique strategic challenge in effectively utilizing virtual influencer endorsements to drive consumer 

engagement. This challenge arises from a strategic tension in selecting either brand-developing proprietary 

virtual influencers or collaborating with third-party virtual influencers. This project aims to theoretically 

derive brand-developing and collaboration strategies, and specifically conduct a comprehensive analysis 

from the perspectives of communication time, accuracy, and relationships. It seeks to illustrate the 

underexplored mechanisms between virtual influencer endorsement selection strategies and consumer 

engagement. Additionally, this study further explores the potential moderating effects of artificial 

intelligence technological factors, as well as virtual influencer and consumer factors. By filling the 

knowledge gap in virtual influencer endorsement selection strategies, this project contributes to the 

understanding of virtual influencer marketing and provides valuable insights for managerial intervention. 

Keywords: brand endorsement, virtual influencer, marketing strategy, consumer engagement, artificial intelligence 

marketing 


