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摘  要  营销数字人智能对话系统作为数字营销的新型交互入口, 正成为推动消费扩容升级和培育数字经济

新场景新业态的重要引擎。然而由于多维对话智能特征的复杂性、多轮交互模式的动态性和双重信任作用剥

离的困难性, 使得营销数字人对话智能特征影响消费行为的机理尚待厘清, 阻碍了营销数字人行业的健康发展。

本研究基于认知−情感信任理论, 重点关注：(1)多维对话智能特征和多元外在因素交互影响下的消费行为现象; 

(2)双重信任受到对话智能特征影响后的动态编码心理过程; (3)营销数字人双重信任的认知神经机制; (4)营销数

字人对话智能特征优化与应用验证。基于上述研究成果探索数字人智能对话系统赋能应用的有效路径, 促进消

费体验优化和企业降本增效。 
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1  问题提出 

数字经济成为高质量发展的新引擎, 营销数

字人智能对话系统在营销新场景、新业态、新模

式的培育中发挥了新型人机交互入口的关键作

用。面向“人工智能+”行动、国家消费扩容升级需

求和新质生产力发展趋势, 营销数字人智能对话

系统成为数字技术激活在线新经济和促进电商

“虚实融合、以虚强实”的重要抓手。近年来随着

生成式预训练大模型的持续赋能, 营销数字人的

市场规模迅速扩张, 逐步成为电商直播中降低人

工成本、7×24 小时在线服务、吸引流量并塑造品

牌形象的利器 (Ham et al., 2023; 项典典  等 , 

2025)。 

营销数字人智能对话系统具有初期研发投入

高和后期边际成本低的显著特征, 早期缺乏科学

设计和盲目投资正在阻碍行业健康发展。营销数
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字人具有外在虚拟人物形象和内在人机自然交互

能力, 以计算机图形学、大语言模型等为技术支

撑, 初期技术研发投入较高。后期由于面向不同

产品和场景可以低成本复用, 使得边际成本或增

量成本降低(Sands et al., 2022)。因此, “开模”就显

得至关重要。目前多数主营数字人制作的科技公

司只能为电商提供定制化的技术解决方案, 而对

于如何科学设计智能对话系统以提升营销效果知

之甚少, 造成企业因前景不明朗而减少投入。这

引发了恶性循环：低投入使对话系统质量下降 , 

降低了消费者的感知信任及购买意愿, 产生了线

上流量遇阻、销售转化率低等一系列问题, 使企

业投入产出比下滑, 营销数字人行业的健康发展

受到阻碍。 

要解决上述实际应用中的难题, 需要从营销

数字人对话智能特征影响消费行为的机理入手 , 

探索消费者从信任建立到购买转化的内在逻辑 , 

从而真正发挥营销数字人的优势, 实现在消费者

体验优化、要素高效复用基础上的降本增效和业

绩提升。 

营销数字人智能对话系统的特点是通过对话
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形象智能、逻辑智能和情感智能的多维特征开展

拟人化自然交互式营销 , 影响消费者的双重信

任(认知信任和情感信任)并最终作用于消费行为

(Agnihotri et al., 2025; Chaihanchanchai et al., 

2024)。研究人员通过现象刻画和内在机制剖析来

弥合智能对话系统设计与效果预期兑现之间的鸿

沟, 开展了大量卓有成效的工作, 但仍然存在以

下问题：(1)针对多维对话智能特征与外在因素多

元交互作用于消费行为的研究尚处于起步阶段 , 

缺乏系统性、全局性的现象刻画和关键要素识别

分析; (2)目前对于数字人信任的研究多是采用静

态视角, 未能考虑实际场景中多轮对话的信任动

态变化过程; (3)由于信任感知具有主观性和内隐

性, 通过消费者自我报告较难区分认知信任和情

感信任, 目前缺乏有效的手段剥离双重信任的不

同作用模式。 

针对上述研究中面临的多维要素复杂、动态

量化建模难度大、双重信任作用难以剥离等研究

瓶颈, 本研究拟基于认知−情感信任理论, 采用大

数据实证分析、贝叶斯决策建模、神经科学实验

等多方法融合, 刻画多维对话智能特征和多元外

在因素交互影响下的消费行为现象, 揭示双重信

任受到对话智能特征影响后的动态编码心理过程, 

剥离人机对话情境下认知信任和情感信任发挥作

用的差异化内在机制, 基于上述研究成果探索数

字人智能对话系统赋能应用的有效路径, 促进消

费体验优化和企业降本增效。 

2  研究现状与评述 

2.1  营销数字人智能对话系统影响消费行为的现

象研究 

营销数字人智能对话系统是指以生成式人工

智能、计算机图形学等为核心驱动, 以数字形式

存在于线上营销场景中, 具有拟人互动交流和建

立情感关系能力的智能系统, 也被称为营销虚拟

形象对话系统、营销虚拟人智能对话系统、营销

虚拟主播等(Silva & Bonetti, 2021; 张紫琼  等 , 

2025)。营销数字人最典型的特征之一是拟人化的

外观, 其形象智能主要基于计算机图形学建模、

物理仿真和渲染技术, 并能够呈现数字动态效果, 

包括面部驱动、身体驱动、多风格换装等。由于

形象智能的外在直观性, 它被认为是数字人智能

水平的直接标志(Kim et al., 2025)。研究表明, 形

象智能特征有助于凸显企业的创新性(Lim & Lee, 

2023), 增强权威性感知(Gao et al., 2025), 提升初

始信任与互动的内在动机 (Chattaraman et al., 

2014; Silva & Bonetti, 2021), 增加对消费者的吸

引力和交互内容的说服力, 使人们更倾向于采纳

推荐产品 (Khan & Sutcliffe, 2014; Yang et al., 

2023)。对话形象智能设计一直以来是电商平台聚

焦的重点, 通过时尚元素的运用和高清的视觉呈

现使得数字人栩栩如生, 以引导客户流量、吸引

年轻群体消费并提升产品营销效果。 

数字人的对话能力是人类对话能力的一种学

习和投射, 是最符合人类自然语言特点和类社交

的互动方式(Willems et al., 2017)。对话逻辑智能

主要通过自然语言理解和生成技术, 使数字人能

够理解消费者意图, 并具备对话文本可控生成和

与之匹配的语音口型生成能力。对话逻辑智能使

得数字人在消费者提问或表达观点后, 能够快速

并有针对性地做出回应, 增加了用户的新鲜感和

体验感, 被认为是在线营销中对消费者产生影响

力的重要工具, 正在重构线上营销的信息获取与

人机交互方式(Shen & Wang, 2023)。通过大语言

模型、多模态分析等技术应用, 数字人的对话逻

辑智能已经具备了较高的准确性和稳定性。这种

由技术进步带来的人机−人际互动方式趋同 , 支

持了“计算机是社会行为者”理论框架(Computers 

Are Social Actors, CASA) (Campbell & Farrell, 

2020; M. Miao et al., 2022; Shen & Wang, 2023)。

能够准确与个体交互并进行价值观对齐的数字人, 

不仅可以有效提升营销体验, 而且有助于降低电

商直播的人工运营成本(Grewal et al., 2020; Shen 

& Wang, 2023; Silva & Bonetti, 2021)。但与此同时, 

营销数字人逻辑智能的鲁棒性没有得到足够重

视。在辅助驾驶、老人护理、医疗规划等领域, 数

字人的鲁棒性直接关系到生命安全, 因此有着严

格的智能标准。相较而言, 营销领域数字人的容

错率较高, 这可能显著负面影响消费者的感知信

任水平, 进而改变对品牌的忠诚度和对产品的购

买行为(Gillath et al., 2021), 应该加强对逻辑智能

特征的科学设计和运用。 

对话情感智能主要运用情感计算技术, 赋予

数字人感知、识别、理解个体情感并通过情感文

本生成、情感语音合成和表情生成等做出共情反

馈(Llanes-Jurado et al., 2024)。数字人主播与自然
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人主播的最大差异体现在情感能力方面。数字人

普遍被认为缺乏同理心 , 这来源于机器“冷酷无

情”的刻板印象(Luo et al., 2019)。情感智能特征是

使数字人更接近人类智能的关键进阶 (Huang & 

Rust, 2018)。情感智能特征的科学运用, 有助于提

高数字人对消费者情绪感知的敏感性, 增强个性

化服务并减少客户投诉 (Puntoni et al., 2021), 显

著提升客户忠诚度(Prentice & Nguyen, 2020), 增

强信任度、响应概率和披露信息量 (Xu et al., 

2024)。尽管学术界和业界都对情感智能的技术前

景和营销应用表现出极大的兴趣, 但是目前尚缺

乏针对对话情感智能特征的系统性研究。研究语

言行为这一情感信息的重要载体, 对填补该领域

的研究空白具有重要意义。 

营销数字人的多维对话智能特征和多元外在

因素共同构成了相互关联的影响网络。目前研究

已开始关注不同特征之间、特征与外在因素之间

交互作用对消费行为的影响。研究发现, 形象−逻

辑智能的类人线索会引发用户更高的社会期望 , 

对于任务型对话的逻辑性要求显著提高(Li & Lan, 

2022; Prakash & Rogers, 2015)。此外, 形象−情感

智能的匹配度直接影响交互自然性, 匹配失衡会

被认为违背社会互动规范, 易导致疏离感(Crolic 

et al., 2022; Vuong et al., 2024)。也有研究从线索

一致性理论出发, 认为需要考虑产品类型与智能

特征之间的契合度(Guo et al., 2024; Li et al., 2023; 

F. Miao et al., 2022)。例如, 在推广享乐型产品时, 

过多引导评论、分享等复杂的逻辑性对话是无效

甚至有害的; 此时, 强化点赞、关注等情感对话是

更明智的选择(Guo et al., 2024)。也有研究发现, 

相较于体验类产品, 数字人形象智能特征对于提

升搜索类产品和低卷入度产品的吸引力和销售业

绩更加有效(Park et al., 2024; Song et al., 2024)。需

要注意的是, Z 世代逐渐步入职场且购买力逐步

提升, 他们的生活、社交和消费呈现出明显的“数

字化”和“虚拟化”态势, 单纯的产品功能价值已无

法满足消费者的多样需求, 而产品附加的情感价

值体验和对品牌的信任成为 Z 世代客群购买决策

的重要影响因素(Angmo & Mahajan, 2024; Duffett, 

2020)。因此, 消费者画像分析至关重要, 不同客

群的内在需求、产品偏好和价值取向存在差异 , 

会对对话智能特征产生不同的响应机制。 

综上所述, 营销数字人智能对话系统正在成

为电商 3.0 打造品牌美誉度、提升销售效果的重

要工具, 具有巨大的市场潜力和商业价值。但现

有文献不足以解释哪些营销数字人的对话智能特

征与数字环境因素会对消费行为产生影响, 且对

于对话逻辑和情感智能特征等数字人的内在能力

特征关注明显不足 , 对于“智能特征−产品特征−

场景特征−消费者特征”多要素共同作用于消费行

为的研究比较缺乏, 需要从全面和系统的视角对

营销数字人影响消费行为的现象进行刻画, 以顺

应营销数字人对话情境精细化、拟人化和复杂化

的发展趋势(张紫琼 等, 2025)。基于此, 本研究拟

通过挖掘和分析营销数字人直播平台历史数据 , 

利用面板向量自回归模型的多变量分析能力, 系

统分析多维智能特征和多元外在因素对消费者信

任和消费行为的影响, 刻画多维异构要素交互影

响下的消费现象, 并重点关注多维对话智能特征

的差异化作用。 

2.2  营销数字人对话的双重信任加工研究 

消费者信任被认为是数字人发展和普及的关

键 先决 条 件 (Afroogh et al., 2024; Glikson & 

Woolley, 2020)。信任是管理学领域的一个基本概

念, 最初是作为组织管理和人际关系中的一个重

要结构进行研究, 目前已经扩展到人工智能和人

机交互领域。本研究沿用 Rousseau 等(1998)提出

的经典定义：信任是一种心理状态, 是指一方基

于对关系中另外一方意图或行为的正面期望而愿

意承担损失的倾向。个体越愿意承担数字人可能

带来的损害, 则显示出对数字人更大的信任。认

知−情感信任理论认为, 信任源于一种谨慎、理性

的思考模式(基于认知), 以及来源于对数字人感

受、本能和直觉的审视(基于情感), 认知信任和情

感信任共同构成总体信任 (Lewis & Weigert, 

1985)。在人机共生社会, 数字人智能对话系统的

设计需要考虑与人类建立双重信任关系, 以提升

智能化服务的采用和接受程度。 

信任的认知途径依托于理性思考和知识体系, 

并主要用于对数字人对话逻辑智能的评估(有用

性、可靠性、稳定性、风险可预测性等), 这是一

种对数字人性能和完成任务能力的理性评估过程

(Glikson & Woolley, 2020; Hopko & Mehta, 2024)。

由于近年来以 Transformer 神经网络架构等为代

表的预训练模型性能不断跃升, 人们对 AI 对话逻

辑智能表现出更高的期待和依赖(Afroogh et al., 
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2024; Klingbeil et al., 2024)。特别是对于涉及复杂

计算的任务, 人们更倾向于相信数字人。例如在

国际象棋任务中, 人类更加信任机器队友所提出

的建议(Zhang et al., 2023)。这与 MABA-HABA 

(“机器更擅长 vs. 人类更擅长”)框架一致, 该框

架表明在智能计算等领域 AI 比人类更有优势, 更

容易获取人类的信任 (Castelo et al., 2023; De 

Ruyter et al., 2022)。 

信任的情感途径源于个体加工外界信息时伴

随的情感反应, 主要用于对数字人对话情感智能

的评估, 并与偏好、归属、忠诚等感性体验或消

费行为紧密关联(Glikson & Woolley, 2020)。人际

情感动力学的研究表明, 互动各方的情感以循环

和互惠的方式相互影响, 创造这种情感循环的关

键机制是共同的情感理解、情感传染和情感联系

中的安全感(Hopko & Mehta, 2024; Hortensius & 

Wiese, 2023), 人类这种社交习惯已被证实可以映

射到自然人与数字人的交互机制方面。相比于与

人类交流, 人们更愿意向机器披露个人的敏感信

息, 同时, 机器共情能力可以增加人工智能建议

的接受程度和信任程度(Pelau et al., 2021), 也有

助于对逻辑智能特征和形象智能特征所带来的信

任问题进行修复, 因此情感智能特征被认为是一

种信任挽回的重要策略(Kox et al., 2021; Lin et al., 

2021)。情感智能的运用增加了人们对机器犯错的

宽容度, 甚至犯错的机器人比完美的机器人更受

欢迎, 因为人们普遍认为这种机器人更加“可爱” 

(Mirnig et al., 2017)。因此, 数字人对话情感智能

特征的运用, 有助于人机和谐交互环境的营造和

信任感、亲和力、宜人性的提升, 增强消费者粘

滞度和忠诚度, 进而提升对产品的喜爱程度并影

响消费行为(张紫琼 等, 2025)。但也有研究认为

人类的感性本能很有可能被理性认知抑制(Porra 

et al., 2020), 因此这两者之间的关系值得进一步

探讨。 

综上所述, 营销数字人能够成功发挥作用的

关键在于消费者的信任, 人类对数字人的不信任

是阻碍营销效果提升的关键因素。目前关于数字

人对话智能特征的研究多采用结构分析范式, 而

采用过程追踪范式的研究相对有限。由于人类与

数字人的真实互动是多轮双向的, 而现有研究多

数是基于单轮交互的考察或是静态视角的考察 , 

缺乏多轮对话过程中的信任动态编码的心理过程

探究。针对上述问题, 本研究拟采用过程追踪范

式, 基于贝叶斯决策模型对信任水平进行动态模

拟, 建立消费者双重信任编码的过程模型, 并探

究不同对话智能特征的差异化心理过程影响, 为

模型比较和验证提供更为丰富的证据, 并提升理

论建构深度。 
2.3  人机对话双重信任的神经机制研究 

在信任内在机制研究中, 认知神经科学取向

占有重要地位, 有助于同步追踪个体反应并有效

区分认知信任和情感信任的不同作用模式。随着

脑成像技术的发展, 信任加工的大脑分布逐步清

晰。具体而言, 认知信任相关脑区包括腹内侧前

额叶、前内侧前额叶、前扣带回和纹状体等

(Bellucci et al., 2017; Casado-Aranda et al., 2019; 

Haas et al., 2015; Wu et al., 2021), 上述脑区广泛

参与社会评价、互动推理和认知调控, 进而介导

了认知信任的托付与互惠过程。情感信任相关的

脑区主要包括杏仁核、脑岛、尾状核等(Koscik & 

Tranel, 2011; Sato et al., 2019), 上述脑区广泛参

与情感体验、奖赏加工和风险感知, 进而介导了

情感信任的依赖与仁慈过程。 

信任作为高级心理过程, 其神经机制不仅涉

及独立脑区激活, 还依赖于脑网络的动态作用。

脑网络的系统观点认为, 信任主要源于认知系统

和情感系统的作用(Bressler & Menon, 2010; 陈瀛 

等, 2020)。信任认知系统是指在人机信任建立过

程中 , 由不确定性驱使个体采取可靠的策略来

评估数字人的可信度 , 从而保证人机交互的正

常进行。其在大脑中的映射形式是中央执行网络

(central-executive network, CEN) 和 默 认 网 络

(default-mode network, DMN)。中央执行网络作为

信任的认知控制系统负责决定在信任过程中的策

略选用, 这一过程需要个体对数字人对话智能特

征进行判断, 根据对话过程中的可得性线索, 经

过严谨逻辑分析和精细计算推理, 最终进行信任

决策。因此该过程是基于计算、纯理性的思维过

程(陈瀛 等, 2020; Sherman et al., 2014)。默认网络

主要用于对所信任对象的评估, 主要是从数字人

的拟人性和社会性出发, 在类人交互过程中被激

活(Bressler & Menon, 2010)。信任情感系统是指人

机交互中涉及感受、情绪和情感反应的个性单元, 

个体对信任信息加工时会伴随情绪性感知并产生

对应的情感体验。信任情感系统在大脑中的映射 
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形式是显著网络(salience network, SAN), 这可能

源于对话情感智能特征和潜在风险的评估。积极

交互体验会产生积极情感 , 并促使个体更倾向

于信任数字人 ; 消极交互体验会诱发消极情感 , 

并使个体在后续对话中表现出不信任(陈瀛  等 , 

2020; Menon, 2023)。 

综上所述, 现有研究已经证实了认知神经方

法在信任等内隐变量观测中的优势, 但忽视了脑

网络在剥离认知信任和情感信任作用中的潜在价

值。对于形象智能特征、逻辑智能特征和情感智

能特征诱发的针对数字人信任的大脑空间映射及

可能引发的消费行为结果, 通过脑网络的方法可

以对作用机制进行全局性描述和系统性分析, 比

独立脑区激活研究更加科学有效, 并在神经层面

形成包含认知信任和情感信任不同作用模式的理

论模型。因此, 本研究基于认知信任和情感信任

的研究基础, 结合不同智能特征诱发的信任大脑

空间映射差异性, 剥离智能特征对认知信任和情

感信任的不同作用模式, 以及对消费行为的差异

化影响。 

3  研究构想 

本研究从营销数字人行业健康发展的实际需求

和营销数字人智能对话系统的应用难题出发, 基于

认知−情感信任理论, 按照“实证大数据分析行为现

象−计算建模心理过程−神经指标反映内在机制−

田野实验验证研究结论”的思路设计研究内容。 

研究框架如图 1 所示, 具体而言, 首先运用

大数据实证分析方法研究多维智能特征和多元外

在因素影响消费者信任和消费行为的现象, 重点

关注不同智能特征的差异化作用(研究 1); 其次, 

通过多轮对话行为实验和贝叶斯决策模型对信任

水平进行动态模拟, 建立消费者双重信任编码的

过程模型(研究 2); 随后, 从神经科学视角剥离人

机对话情境下双重信任作用的不同内在机制, 构

建双重信任脑网络模型(研究 3); 最后通过田野实

验探索对话系统优化设计和营销效果提升的有效

路径(研究 4)。以下具体阐述 4 项研究内容。 

3.1  营销数字人智能对话系统影响个体信任和消

费行为的现象研究 

研究 1 从行为现象层面, 立足“智能特征−产 

 

 
 

图 1  研究框架图 
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品特征−场景特征−消费者特征”的全局视角 , 开

展直播平台历史数据挖掘和分析。旨在探索营销

数字人与消费者对话过程中的多维智能特征和多

元外在因素对消费者信任和消费行为的影响。研

究拟通过合作的科技公司获取脱敏后的数字人直

播平台数据, 包括数字人直播视频、对话内容、

亲密度任务完成情况、UV 价值 1、转化率、观看

人数变化等, 同时纳入消费者人口统计变量与消

费偏好标签(如产品类型偏好、购买频次), 用于系

统全面地反映数字人的多维智能特征、多元外在

因素及消费者异质性之间的关系, 为准确刻画消

费行为现象提供数据支撑。 

本研究的分析思路包括：(1)特征提取：综合

运用语音识别、文本挖掘、对比学习、计量经济

学工具等, 开展数字人外观、对话文本、情感表

情等多模态数据转换与特征提取。(2)面板向量自

回归模型：分析数字人直播过程中的对话智能特

征、产品属性特征、场景属性特征、消费者属性

特征与消费者信任、消费行为的复杂互动机制 , 

深入探究不同对话智能特征的差异化影响。 

对本研究结果的预期如下： 

命题 1.1：对话形象智能水平的提升(数字人

外观精细度、动作驱动流畅度), 会使消费者初始

信任的水平增高。 

命题 1.2：对话逻辑智能特征水平的提升(对

话文本生成准确性), 会增加消费者信任及功能型

产品的购买意愿。 

命题 1.3：对话情感智能特征水平的提升(情

感文本质量、情感语音匹配度、情感表情颗粒度), 

会增加消费者信任和享乐型产品的购买意愿, 加

速消费者的购买决策。 

命题 1.4：对话形象−逻辑智能特征、对话形

象−情感智能特征的匹配性 , 会显著影响信任水

平的变化程度。 

命题 1.5：产品特征、场景特征、消费者特征

等多元外在因素, 会显著调节对话智能特征对消

费者购买意愿的影响。 

3.2  营销数字人多轮对话的双重信任动态加工与

消费行为研究 

研究 2 从心理过程层面, 揭示营销数字人多 

                     

1 UV 价值=销售额/访客数, 指单个独立访客在直播平台所

产生的价值。 

维对话智能特征对消费行为影响的动态过程。在

人机交互的过程中消费者对数字人的双重信任水

平呈现动态变化, 随着与数字人开展对话的轮次

增加, 消费者会不断调整和校准数字人信任评估, 

并最终影响个体产品喜好、价值评估和购买意愿。

本研究拟通过行为实验模拟营销数字人与消费者

的对话过程, 将被试随机分配到两种不同场景的

数字人直播间 (普通对话场景和情感对话场景 ), 

每种场景下采用 3 (逻辑智能：高/中/低) × 2 (形象

智能：高 vs. 低)的实验设计, 每种场景下的直播

间中, 数字人完成多个产品的介绍, 每个产品介

绍包含多次交互。每次交互后, 被试均报告了他

们对数字人的信任度评估结果。被试在预实验阶

段和每个产品介绍完成后, 分别对主观喜好、主

观价值、购买意愿进行评估。 

本研究的分析思路包括：(1)虚拟变量回归模

型：通过多维智能特征差异、信任水平变化、消

费行为变化等的虚拟变量回归, 探究多维智能特

征对信任水平动态变化的作用, 以及对最终消费

行为的影响。(2)贝叶斯决策模型：在不同特征影

响的条件下分别构建多轮对话场景下基于数字人

多维智能特征的消费者信任编码过程模型。采用

Beta 分布对个体感知信任水平随时间变化的进程

进行建模, 通过最大后验估计和最大似然估计法

计算模型参数。(3)广义加性模型：探索将智能水

平视为有序连续变量的离散化表现, 通过其平滑

函数, 揭示智能水平与信任度之间是否存在饱和

效应或倒 U 型曲线等复杂关系。 

对本研究结果的预期如下： 

命题 2.1：在多轮对话过程中, 消费者对营销

数字人的双重信任水平呈现动态变化, 且随着对

话轮次增加逐渐趋于稳定。 

命题 2.2：数字人对话智能特征的负面表现比

正面表现对消费者信任的影响更大, 且这种影响

差异在对话初期更为显著。 

命题 2.3：不同对话智能特征对消费者双重信

任的动态变化路径存在差异。对话形象智能特征

主要影响信任的初始锚点, 对话逻辑智能特征主

要影响信任的波动幅度, 对话情感智能特征主要

影响信任的动态调整频率。 

命题 2.4：消费者信任水平的动态变化能够显

著预测消费行为结果。 



第 2 期 裴冠雄 等: 营销数字人对话智能特征的动态加工与神经机制 233 

 

 

3.3  营销数字人双重信任的神经机制及消费行

为预测研究 

研究 3 从内在机制层面, 利用神经科学方法

在内隐变量测量和双重信任剥离方面的优势, 采

用功能磁共振成像(fMRI)技术, 观测被试在数字

人形象智能特征、逻辑智能特征和情感智能特征

不同水平作用下, 个体信任认知系统、信任情感

系统相关脑区激活和脑功能网络情况, 构建认知

−情感信任脑网络模型。通过双重信任作用剥离、

激活强度差异评估和有效功能路径区分, 明晰多

维智能特征影响双重信任的内在机制。本研究拟

通过神经科学实验开展研究, 让具有营销数字人

直播平台购买经历的被试从第三方视角观看营销

数字人与消费者的对话过程视频, 采用 3 (智能类

型：形象智能、逻辑智能、情感智能) × 2 (智能水

平：高 vs. 低)的实验设计。在每个实验试次中, 

首先被试对所呈现的产品进行购买意愿评分, 产

品均为大学生经常购买的产品。随后, 呈现营销

数字人直播间的录像视频, 视频时长为 30 秒。形

象智能通过数字人外观精细度和动作流畅度设置

高低水平; 逻辑智能通过数字人的回答准确性设

置高低水平; 情感智能通过情感文本质量、情感

语音匹配度和情感表情颗粒度设置高低水平。观

看产品推荐视频后, 被试对信任水平和购买意愿

进行评分。 

本研究的分析思路包括：(1) GLM 分析。本

研究将基于一般线性模型分析 (General Linear 

Model Analysis)观测与信任编码相关的大脑区域

活动, 并进行组间比较。利用基于 Matlab 平台的

神经成像分析软件 SPM (Statistical Parametric 

Mapping)对采集到的血氧依赖的核磁数据和事件

进行线性建模, 并通过 xjView 插件进行结果呈现。

(2) MVPA 方法。本研究将基于多体素模式分析

(MVPA)方法及扩展的统一结构方程模型(euSEM), 

研究对话智能特征处理的脑激活模式和脑网络机

制, 构造各刺激条件对应的有效连接脑网络, 以分

析大脑中广泛互连的大脑区域集合之间的相互作

用及在双重信任感知中发挥的关键功能。(3) CNN- 

LSTM 消费行为预测模型。首先使用卷积神经网

络 CNN 从个体历史消费数据、行为数据和脑网络

数据中自动抽取高影响力的特征, 然后通过长短

期记忆神经网络 LSTM 建立时间序列预测模型, 

最后通过全连接层输出模型预测结果。 

对本研究结果的预期如下： 

命题 3.1：数字人逻辑智能特征主要激活认知

信任相关脑区(如腹内侧前额叶皮层、背外侧前额

叶皮层等), 而情感智能特征主要激活情感信任相

关脑区(如杏仁核、脑岛等)。 

命题 3.2：信任认知系统(CEN、DMN)广泛参

与了数字人逻辑智能特征加工 , 信任情感系统

(SAN)广泛参与了数字人情感智能特征加工。 

命题 3.3：融合神经数据(如脑区激活强度、

双重信任剥离、脑区间有效功能连接等)、行为数

据(如信任水平评分、购买意愿评分等)和历史消费

数据构建的 CNN-LSTM 消费行为预测模型, 比单

模态模型具有更高的准确率。 

3.4  营销数字人对话智能特征优化与营销策略

研究 

研究 4 从实际应用层面, 将前述研究中“行为

现象−心理过程−内在机制”的主要结论在实际场

景中进行运用 , 拟通过田野实验评估实际效果 , 

不断优化对话系统设计, 实现企业投入产出比和

消费者购物体验的提升。本研究面向全过程管理, 

包括早期的第一印象构建、中期的信任动态维护

和晚期的信任−购买转化 , 并在实验中设置消费

者分组(如 Z 世代 vs. 非 Z 世代、消费者高卷入

度 vs. 低卷入度等)以考察客群差异对营销策略

响应的影响, 拟开展三项子实验, (1)聚焦关键变

量(早期)：基于多维异构特征的差异化作用, 通过

关键变量的不同水平变化, 观测销售效果并进行

统计分析。旨在引导企业“抓住关键少数”, 通过对

关键变量的重点投入和高效复用 , 实现降本增

效。(2)聚焦相关变量介入时机(中期)：根据信任

水平的动态变化规律, 通过对话情感智能特征不

同介入时机的变化, 观测销售效果并进行统计分

析。旨在引导企业开展服务补救和信任修复, 提

升消费者的购物体验。(3)聚焦特征组合(晚期)：

根据消费行为预测模型的组合调优结论, 聚焦特

征组合的不同方式, 观测销售效果并进行统计分

析。本研究旨在促进消费者从信任到购买的转化, 

在消费者体验优化、要素高效复用基础上实现降

本增效和业绩提升。 

本研究主要采用田野实验 , 基于 A/B 测试

(A/B test)和多变量测试(multivariate test), 聚焦关

键变量不同水平、相关变量介入时间和特征组合

方式, 观测销售效果(如 UV 价值、转化率、成交
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额等)并进行差异化统计分析, 验证理论成果的有

效性。 

对本研究结果的预期如下： 

命题 4.1：在实际营销场景中, 基于关键变量

的优化设计能够显著提升企业投入产出比。 

命题 4.2：根据信任水平动态变化规律调整对

话情感智能特征的介入时机, 能够有效提升消费

者的信任水平和购物体验。 

命题 4.3：依据特征组合调优, 能够显著提高

消费者的购买意愿和实际购买行为, 实现信任到

购买的转化。 

4  理论建构与实践启示 

4.1  理论贡献 

本研究在选题上具有前沿性, 对现存文献有

一定的贡献。第一, 在行为现象方面, 本研究拓展

了当前文献对营销数字人对话智能特征影响消费

行为的全局性认识。大语言模型技术发展为数字

人重塑销售场景下的人机交互模式带来了契机 , 

研究发现在线消费行为会受到数字人的对话形象

智能特征、对话逻辑智能特征、对话情感智能特

征、与产品的匹配度、直播场景氛围等多方面的

影响, 这种影响存在交互性, 特征之间的不匹配

可能减少消费者购买行为(Crolic et al., 2022; Guo 

et al., 2024; Li & Lan, 2022; Park et al., 2024; 

Prakash & Rogers, 2015; Vuong et al., 2024), 但针

对多维对话智能特征与外在因素多元交互作用于

消费行为的研究尚处于起步阶段, 缺乏系统性、

全局性的现象刻画和关键要素识别分析(张紫琼 

等, 2025)。在营销数字人直播平台中, “智能特征−

产品特征−场景特征−消费者特征”多要素共同作

用于消费行为的对话情境非常普遍, 需要从全面

和系统的视角对营销数字人影响消费行为的现象

进行刻画, 以顺应营销数字人对话情境精细化、

拟人化和复杂化的发展趋势。本研究拟运用面板

向量自回归模型等方法, 刻画多维异构要素交互

影响和不同对话智能特征差异化影响消费行为的

现象, 有助于形成全局性认识并剥离重要影响因

素。形象智能特征对第一印象起到决定性作用 , 

决定了初始信任水平; 对于实用型产品, 逻辑智

能特征对于购买决策会起到关键作用; 对于享乐

型产品, 情感智能特征对于购买决策会起到关键

作用; 对话智能特征间的一致性会对信任变化产

生关键影响。 

第二, 在心理过程方面, 本研究创新性地提

出了营销数字人多轮对话的信任动态加工框架。

感知信任是影响消费者−数字人交互生态并影响

营销效果的重要因素(Akhtar et al., 2024; Kim & 

Park, 2024; Strohmann et al., 2023)。目前对于数字

人对话情境的感知信任研究, 多数是基于单轮交

互的考察或是静态视角的考察, 而自然人与数字

人的真实互动具有多轮双向的特点 , 人−机信任

建立是一个不断动态调整的校准过程, 信任程度

会随着时间的推移而产生变化, 并最终稳定下来

(Guo & Yang, 2021; Mehrotra et al., 2024)。由于缺

乏信任编码的过程追踪研究, 因此目前针对数字

人对话智能特征影响消费行为的研究缺乏过程化

理解。相较于以往的结构分析范式, 本研究拟采

用过程追踪范式, 基于贝叶斯决策建模方法, 利

用 Beta 分布整合人机交互信任动力学的三个假设, 

即当前信任受前一时刻信任的影响(连续性)、负面

表现比正面表现影响更大(负面偏差)、信任水平在

重复交互中趋于稳定(趋稳性) (Guo & Yang, 2021; 

Yang et al., 2022; Yang et al., 2023), 构建信任水

平的心理过程编码模型, 有助于解释人机交互行

为背后的心理过程并提升理论建构的深度, 并为

人机信任领域分歧性结论的比较和验证提供更为

丰富的证据。 

第三, 在内在机制方面, 本研究系统揭示了

营销数字人双重信任的神经机制。根据认知−情感

信任理论 , 消费者信任包括认知信任 (cognitive 

trust)和情感信任(affective trust)两个方面 , 不同

对话智能特征对双重信任具有差异化的作用模式, 

进而会对消费行为产生不同影响。但由于信任感

知具有主观性和内隐性, 通过消费者自我报告较

难区分认知信任和情感信任。神经营销学方法在

内隐变量观测中具有显著的优势 (Solnais et al., 

2013), 本研究拟运用 fMRI 作为双重信任神经机

制表征和消费行为研究的工具, 基于信任认知系

统和信任情感系统的研究基础, 通过双重信任作

用剥离、激活强度差异评估和有效功能路径区分, 

构建双重信任脑网络模型。在此基础上, 本研究

拟将脑区激活强度、双重信任剥离、脑区间有效

功能连接等神经数据, 以及行为数据、历史消费

数据等作为输入变量, 将信任水平和购买意愿作

为输出变量, 基于卷积神经网络 CNN 和长短期记
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忆神经网络 LSTM 组合的深度学习方法, 构建营

销数字人对话情境下的消费行为预测模型, 并通

过 k-fold 交叉验证的方法进行模型训练和验证, 

在提高预测准确率的同时避免过拟合。 

4.2  实践启示 

本研究通过数字人智能对话特征与消费行为

之间关系的深入研究, 有助于为对话系统的科学

设计提供参考, 在消费者体验优化、要素高效复

用基础上实现降本增效和业绩提升, 促进数字人

行业健康发展。首先, 本研究对数字人对话智能

特征影响消费行为背后的心理过程和内在机制研

究 , 有助于引导企业以消费者真实感受为核心 , 

更好地理解数字人智能对话系统设计的基本逻辑

和消费行为产生的内在原因; 从“技术导向”转变

为“价值导向”, 加深从“能做什么”到“应该做什

么”的理解和思考, 构建和谐人机交互环境, 最终

实现消费者的体验优化。其次, 数字人对话智能

应用是大势所趋, 根据营销数字人智能对话系统

初期研发投入高和后期边际成本低的显著特征 , 

本研究有助于指导企业在早期实现系统的科学设

计和论证, 增强效果预期的确定性, 降低大规模

投入的兑现风险; 同时有助于指导对话系统全过

程管理优化, 充分发挥数字要素高效复用和人工

成本节约的优势, 最终促进企业的降本增效和业

绩提升。 
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Abstract: As a new-generation human-computer interaction interface, marketing digital humans' conversational 

intelligence systems have emerged as a crucial engine for driving consumption upgrades and cultivating new 

quality productive forces in the digital economy. Nevertheless, the mechanisms through which the 

conversational intelligence features of marketing digital humans influence consumer behavior remain 

unclear due to the complexity of multidimensional conversational intelligence characteristics, the dynamics 

of multi-turn interaction patterns, and the challenges in decoupling dual-trust effects, which hinders the 

healthy development of the marketing digital human industry. Guided by the cognitive-affective trust theory, 

this study primarily investigates: (1) the consumer behavior phenomena under the interactive influence of 

multidimensional conversational intelligence features and various external factors; (2) the dynamic cognitive 

process resulting from the impact of conversational intelligence features on dual trust; (3) the cognitive 

neuroscience mechanisms underlying dual trust in marketing digital human; and (4) the optimization of 

conversational intelligence features in marketing digital human and practical application validation. Based 

on these research findings, the study aims to explore effective pathways for leveraging marketing digital 

humans' conversational intelligence systems to enhance consumer experiences, optimize business costs, and 

improve efficiency. 

Keywords: marketing digital humans, cognitive-affective trust theory, conversational intelligence systems, 

multidimensional intelligent features, consumer behavior 

 


