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·研究构想(Conceptual Framework)· 

虚拟主播“流量”如何变“销量”? 基于交互 

特征视角的消费行为机制* 

乔抒晨 1  胡名叶 2  牛晓晓 1  杨  辰 1 

(1 深圳大学管理学院, 深圳 518055) (2 西安理工大学经济与管理学院, 西安 710049) 

摘  要  人工智能驱动的虚拟主播能够作为真人主播的补充, 在直播带货中与消费者互动, 然而直播效果参

差不齐, 这影响了其在电商直播领域的广泛应用。本研究从虚拟主播交互特征的视角研究消费者购买决策行

为的影响因素及其作用机制。具体包括: (1)虚拟主播形象对消费者购前行为的影响, 以及产品信息呈现的调节

作用; (2)虚拟主播沟通风格对消费者购前行为的影响, 以及消费者特征和产品类型的调节作用; (3)消费者对

虚拟主播服务质量的购后口碑评价。本研究构建了信息与情感双路径整合分析框架, 弥补了现有研究对虚拟

主播交互机制与购后行为影响机制缺乏探讨的不足, 拓展了电商直播与消费者在线行为领域的理论边界。在

实践层面, 该框架为提升消费者直播参与度、优化购买决策, 以及推动数字经济与电子商务高质量发展提供了

理论支撑。 

关键词  电商直播, 人工智能, 虚拟主播, 购买决策, 在线口碑 

分类号  B849: F713.55 

1  引言 

直播电商的迅速发展得益于传统电子商务和

直播技术的融合, 实时交互促进了商家和消费者

间的信息与情感流动(Kang et al., 2021; Zhang 

et al., 2020), 提升了消费者对商品的交互式体验

(Wang et al., 2022a)。《2025 直播电商行业发展白

皮书》显示, 2025 年直播电商商品交易总额超 5

万亿元, 占网络零售额近三分之一, 行业用户规

模预计达 6.6 亿。以虚拟主播为代表的新兴产品

技术帮助行业实现降低运营成本、提升运行效率

的目标 1。百度、腾讯云、科大讯飞等企业均已推

出虚拟主播产品 ,  并基于人工智能技术搭建 

了虚拟直播室等内容创作平台。为实现降本增效
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与业绩增长的双重目标, 品牌方已普遍开始探索

人工智能驱动的虚拟主播直播模式 (Niu et al., 

2023), 淘宝、京东、抖音、快手等主流电商平台

也纷纷上线虚拟主播带货。其中京东言犀虚拟主

播在双十一期间在超 4000 家品牌直播间上岗带货, 

进一步推动了低价直播业态的发展。虚拟主播的

应用可以帮助商家提升直播时长, 为消费者提供

更灵活的观看时间和更方便的购物体验。虚拟主

播不仅能够传递品牌信息、讲解产品卖点, 向消

费者传递产品价值与优惠信息, 还能支持与消费

者的实时交互。与此同时, 人工智能技术的持续

迭代不断强化虚拟主播的内容表现力, 其新颖有

趣的视觉效果帮助主播吸引更多的关注, 达到更

强的直播带货效果, 以弥补目前真人直播所存在

的人力成本高、内容生成质量不稳定、难复制等

缺点。 

但实践中虚拟主播直播仍然存在众多问题 , 

亟待学术界进行深入探究。(1)虚拟主播的外形设

计与直播时特殊的产品信息呈现方式可能导致虚

拟主播与消费者之间连接的割裂, 这可能不利于
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商品信息交互。消费者接收不完整的商品信息会增

加消费者的认知负荷和不确定性, 干扰消费者的

购买决策。(2)平台和商家设计虚拟主播与消费者

情感交互性的程度较难把握。若虚拟主播情感交

互较弱则缺乏感染力, 导致消费者感知疲劳和低

沉浸感, 影响消费者的持续使用和互动参与, 也

不利于商家收集消费者反馈信息并及时进行服务

补救和产品创新; 若过度加强情感交互程度, 则

可能引发消费者的恐怖谷效应和排斥心理。(3)虚

拟主播直播的交互策略, 难以满足具有异质性特

征的消费者需求, 可能影响消费者购买决策质量

与产品购后的在线口碑评价, 进而影响直播电商

平台的可持续发展。因此, 本研究拟从虚拟主播

直播中的实践问题出发, 探索主播的交互特征如

何影响消费者购前与购后行为。 

学术界对于虚拟主播直播的相关研究刚刚起

步, 现有研究主要聚焦于虚拟主播的技术前景与

直播电商的发展策略分析, 如总结了虚拟主播的

特点及对行业发展的影响, 系统性实证研究尚不

充分。与之相关的虚拟代言人和虚拟网红研究则

主要聚焦于虚拟形象拟人化特征展开, 以及 AI 代

理对购买意愿和参与意愿的消极影响(Gao, Zhao 

et al., 2025; Zhou et al., 2024)。整体而言, 当前研

究尚未形成统一的理论分析框架, 对直播场景下

核心交互机制的探讨存在三方面缺口: 第一, 现

有研究多围绕拟人化等主播属性展开, 未对虚拟

直播场景下的核心交互线索进行结构化拆解, 尚

未形成信息与情感双路径的整合分析范式; 第二, 

现有研究重心集中于购前购买意愿, 对消费者购

后口碑评价的形成机制关注较少, 尤其是服务偏

差场景下的评价规律关注不足; 第三, 未能系统

揭示消费者行为的异质性规律, 现有研究多侧重

消费者稳定心理特质的调节作用, 对消费者动态

情境状态的影响探讨不足, 难以为差异化运营策

略提供充分的理论依据。 

基于上述实践痛点与理论缺口, 本研究立足

交互特征核心视角, 系统探究虚拟主播直播场景

下不同交互特征对消费行为的作用机制, 揭示虚

拟主播“流量”向“销量”转化的内在逻辑, 重点回答

以下三个核心问题: (1)虚拟主播的外部形象特征

与产品信息呈现方式如何共同作用于信息交互质

量 , 进而影响消费者购前行为? 其内在认知加工

机制是什么? (2)虚拟主播的沟通风格如何通过情

感交互路径影响消费者购前行为? 消费者异质

性特征与产品类型在其中发挥何种边界作用? (3)

虚拟主播与真人主播差异化的交互特征如何影响

消费者购后行为? 其内在作用机制是什么?  

本研究的贡献体现在视角、内容与边界三个

层面: 一是视角层面, 本研究在虚拟直播场景下

从交互特征视角系统拆解信息交互与情感交互双

路径, 整合认知加工与情感感知作用机制, 构建

虚拟主播交互特征影响消费者行为的整合分析框

架, 厘清不同交互线索的差异化作用逻辑, 弥补

现有研究对虚拟直播核心交互过程缺乏系统梳理

的不足; 二是内容层面, 本研究将分析链条拓展

至购后口碑评价阶段, 揭示不同服务质量下消费

者对虚拟主播评价的不对称性及内在机制, 完善

虚拟主播对消费者全流程行为的影响规律, 为理

解 AI 代理与消费者的长期互动关系提供新的理

论解释; 三是边界层面, 本研究构建稳定特质与

情境状态双维度的异质性分析框架, 引入社交过

载动态变量揭示虚拟主播交互策略的适配边界 , 

弥补现有研究对动态社交状态变量关注不足的局

限, 为商家制定差异化的虚拟主播运营策略提供

参考。 

在理论意义方面, 本研究丰富了虚拟主播的

相关研究, 是对直播电商和消费者购买决策等领

域研究的重要拓展。具体地, 本研究(1)将丰富虚

拟主播对于消费者购买决策影响的理论研究。从

虚拟主播直播的特殊性出发, 深入探索虚拟主播

的信息交互特征的作用方向和影响机制, 对消费

者购买决策全过程的复杂、独特的心理机制进行

挖掘, 弥补主播特征影响消费者行为的理论路径; 

(2)将洞察虚拟主播的情感交互特征影响的边界条

件。以产品类型和消费者特征作为切入视角, 探

究其对虚拟主播直播效果的调节机制; (3)将推进

虚拟主播直播与电商直播中顾客关系管理和在线

口碑管理相融合的研究进展。 

在实践意义方面, 本研究的成果可以为商家

和电商平台提供实践指导, 以期更好地服务于消

费者。具体地, 本研究(1)将指导商家提高虚拟主

播与消费者的信息和情感交互效率, 帮助商家为

消费者提供全时段、高效率、服务优的产品推介

服务, 从而提升消费者的购买转化率; (2)将为直

播电商平台的虚拟主播的信息和情感交互特征设

计与评论管理系统的设计提供理论指导; (3)将帮
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助消费者提升购物体验并避免因信息和情感交互

不畅导致不理性消费, 有效提升消费者购买决策

质量, 进而提高在线口碑。 

2  文献回顾与述评 

2.1  人工智能与 AI 代理 

AI代理已广泛应用于虚拟主播、聊天机器人、

智能客服等场景, 相关研究主要聚焦三类核心议

题: 一是技术接受的驱动与阻碍因素, 证实信任、

感知风险是影响用户接受 AI 服务的核心变量

(Kushwaha et al., 2021); 二是 AI 代理的特征效应, 

围绕拟人化、定制化、响应性、流行性、娱乐性、

问题解决能力、知识性、共情能力等特征对用户

行为的影响展开验证(Chung et al., 2020; Han et al., 

2026; Luo et al., 2019; Luo et al., 2021b; Wang 

et al., 2022b; Zhang et al., 2025); 三是消费者体验

的作用机制, 指出心流体验、愉悦感与沉浸感在

AI交互影响用户满意度的过程中发挥重要中介作

用(Baabdullah et al., 2022)。 

虚拟主播作为 AI 代理在电商场景的典型应

用, 其相关研究可依托 AI 代理领域的理论基础展

开。现有研究证实, 聊天机器人的易用性、智能

性、愉悦性、个性化等功能特征会显著影响消费

者的使用意愿与接受度 (Fan et al., 2023; Wang 

et al., 2022b)。准社会互动、关系类型等社交属性

会通过影响消费者对品牌能力与诚意的感知, 进

而提升消费者对在线购物网站的信任与满意度

(Jin & Youn, 2021)。 

2.2  直播氛围与消费者在线行为 

直播场景下的环境氛围是影响消费者行为的

重要前因。例如, 直播间的生动性、实时互动性、

信息诊断性等氛围特征, 会通过提升感知价值与

满意度增强用户粘性(Bao & Zhu, 2023)。引导信

息、弹幕互动、准社会互动等直播间氛围线索的

交互作用, 会通过动态品牌体验影响消费者冲动

购买意愿(Wang et al., 2022a)。魏华等(2021)通过

问卷调查检验了信息交互的个性化、响应性、娱

乐性、互助性对消费者参与行为的不同影响。李

琪等(2021)通过问卷调查数据验证了中心线索(即

信息质量)和边缘线索(即主播专业性、信任性、吸

引力和观众卷入度)对感知信息有用性和情感态

度的影响, 进而影响消费者购买意愿。 

视觉信息呈现是直播间氛围的核心组成部分

(Tang et al., 2026), 其对消费者认知加工的影响尚

未形成一致结论。一方面, 界面视觉复杂度可能

提升用户认知负荷, 阻碍信息流畅处理(Liu et al., 

2022); 另一方面, 丰富的视觉刺激与新奇效果可降

低无聊感, 提升用户参与意愿(Shin et al., 2024)。

例如, Facebook Live 直播间中, 丰富的视觉刺激

和娱乐活动可以减少消费者的无聊感, 激励持续

参与行为(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020)。

Tong 等(2022)探究了试衣间直播中, 视觉复杂性

对愉悦感和情绪唤起具有倒 U 型作用, 进而影响

消费者服装的购买决策。Fei 等(2021)基于 SOR

模型, 使用眼动实验追踪了电商直播中社交线索

对注意力的影响, 进而影响了消费者的购买意愿。

但虚拟直播场景下 , 虚拟主播与产品的位置排

布、信息呈现方式的优化逻辑, 以及视觉复杂性

对消费者信息加工的具体作用机制仍不明确。Lv

等(2022)初步验证了虚拟直播间中情感视觉元素

和互动对消费者社会临场感和信任感的积极影响, 

进而影响消费者持续参与行为。此外有传播学观

点指出, 虚拟直播的数字化画面可能切断消费者

与主播的情感联结, 破坏传统直播的符号系统与

传播仪式, 但该观点尚未得到实证检验。 

2.3  直播情感与消费者在线行为 

2.3.1  消费者情绪唤起的影响 

已有研究关注到直播中情绪唤起与消费者冲

动购买之间的关系(Li et al., 2024)。例如, Ming 等

学者(2021)通过构建刺激−机体−反应(S-O-R)模型

与调查研究发现社会临场感积极影响观看直播中

的消费者信任和心流状态, 进而影响冲动购买。

Lo 等(2022)利用在线问卷验证了准社会互动、社

会感染、替代经验、稀缺说服和价格感知驱动认

知和情感反应, 引发为冲动购买行为, 并受到冲

动性购买倾向的调节。 

直播中的情绪与消费者参与行为的影响研究

主要聚焦于消费者的打赏行为。Lin 等(2021)发现

娱乐直播中主播和观众之间的情感趋同激发了观

众的打赏行为。Lu 等(2021)指出观众规模与打赏

行为呈倒 U 型关系, 观众人数的增加会加强打赏

者的社会地位 , 但也能够刺激观众之间的竞争 , 

减弱现有观众打赏行为; 女性主播频繁地使用认

知相关词汇能够增强观众数量增加的积极效应。

Meng 等(2021)发现网红主播从情绪上直接影响消

费者购买意愿, 同辈观众的情绪能够间接地影响
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消费者的购买意愿, 并且不同情绪对不同类型的商

品购买意愿的唤醒作用存在差异。Chen 等(2023)

进一步研究发现同辈观众的情绪极端性虽然会降

低打赏频率, 但会增加打赏金额, 并受到主播情

绪反馈的调节作用。 

2.3.2  虚拟主播与消费者的情感交互 

AI 代理与消费者之间会产生情感交互。根据

社会响应理论(Social Response Theory), 在人机

交互过程中, 人们无意识地将机器视为社会角色

(Social Actor), 进而产生与人际交互类似的情感

感知与期望(Sheehan et al., 2020)。例如, Han 等

(2023)探讨了 AI 聊天机器人是否应该具备表达积

极情绪的能力, 揭示了 AI 代理表达积极情绪可以

通过情感和认知的双重路径影响消费者服务评

价。消费者会期望 AI 代理像人类一样具有同理

心、共情能力和良好的沟通技巧 (邓年奇  等 , 

2025), 一旦出现 AI 代理无法处理的复杂情况时, 

消费者会表现出对使用 AI 代理设备的排斥(Pelau 

et al., 2021)。但也有研究揭示消费者对 AI 的犯错

容忍度会比对人工客服的更高。Mou 和 Xu (2017)

发现用户在人机交互和人人交互过程中表现出不

同的沟通属性, 与人沟通时表现得更开放、认真

和外向。 

近年来, 学者开始关注沟通风格对情感交互

的影响。真人直播领域的研究发现, 主播的语言

风格会显著影响销售绩效, 自信型、指令型语言

对绩效有正向作用, 而表现型语言则存在负向影

响 , 并受到商品新颖性和商品类别的调节作用

(Liu et al., 2023)。Luo 等(2021a)对直播转录文本

词频进行扎根理论分析, 并发现吸引个性的词语

数量与销量呈正相关。Yang 和 Wang (2022)基于

语料库的关键词分析比较了男女主播词汇使用的

差异, 发现在称呼词的词汇选择和使用上存在性

别差异。Hu 和 Ma (2023)进一步探究了 AI 主播感

官词的使用会削弱消费者购买意愿。但整体而言, 

针对虚拟主播沟通风格的效应机制与边界条件的

研究仍较为有限。 

2.4  主播特征与消费者在线行为 

2.4.1  真人主播特征的影响 

主播既是商品的代言人, 也是消费者的意见

领袖。主播个人的知识(Li et al., 2022b)、专业性(Li 

et al., 2024)、互动性(魏剑锋 等, 2022)、吸引力

(Tang et al., 2024; Wang et al., 2025)、形象与身份

(黄敏学 等, 2023; Lu & Chen, 2021)、响应性和同

理心(Zhang et al., 2020)、社会资本(Xu et al., 2022)

等 , 会通过减少不确定性和增加信任感 (Lu & 

Chen, 2021), 影响消费者观看直播过程中的参与

和购买意愿。 

中国情境下直播电商领域的学者们大多从网

红特质角度对主播特性进行研究。例如, 孟陆等

(2020)通过深度访谈质性分析, 根据信息源信度、

效度模型将网红的信息源特性划分为可信性、专

业性、技能性、吸引力和互动性五大特性, 并实

证检验了不同类型直播网红信息源特性对消费者

购买意愿的影响。韩箫亦和许正良(2020)通过访谈

和扎根理论方法分析, 构建了主播的魅力、推荐、

展示、互动属性对消费者内在状态以及对消费者

在线购买意愿影响的理论模型。主播与产品的匹

配度、与消费者的沟通风格相似度也会发挥重要

调节作用(刘凤军 等, 2020; Park & Lin, 2020; 吴

娜 等, 2020)。 

2.4.2  虚拟影响者特征的影响 

虚拟网红、虚拟品牌代言人等研究主要关注

虚拟形象的拟人化相关的特征, 探讨其对消费者

态度与购买意愿的影响。在形象感知层面, 现有

研究证实虚拟形象的感官属性与吸引力是影响消

费者决策的重要前因(Kim & Park, 2023; Lee & 

Yuan, 2023; Li et al., 2023)。Zhou 等(2024)将虚拟

网红的感官体验分为近感官(嗅觉、触觉和味觉)

和远感官(视觉和听觉), 研究发现消费者普遍认

为虚拟影响者仅具备远感官能力, 因此其对近感

官产品的推广效果显著弱于远感官产品, 想象困

难与感知感官能力在其中发挥中介作用。Wan 和

Jiang (2023)通过问卷调查和在线访谈发现, 消费

者对虚拟网红感知到的温暖、信任、有用性和对

话水平低于真人网红, 进而导致态度与购买意愿

相对较弱。 

拟人化是影响虚拟形象效应的核心变量, 视

觉线索、会话线索、身份线索均可提升拟人化感

知(Blut et al., 2021; Kim et al., 2023)。AI 代理的拟

人化设计线索对消费者行为的积极影响得到了实

证支持 (De Cicco et al., 2020; Sheehan et al., 

2020)。例如, 拟人可以通过设计具有人类形象的

聊天机器人或使用与人类相关的名称来操纵(Kim 

et al., 2023), 也可以通过操纵会话线索增加感知

人格化(Go & Sundar, 2019)。一般而言, 感知到的
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非人类实体的拟人化形象特征常为通用的。以机

器人为例, 其物理外观能够增加感知人格化。此

外, 机器人的凝视、手势、语音流或面部表情等

非物理特征也可以提高感知拟人化 (Blut et al., 

2021)。然而, 对于虚拟主播来说, 除了能够引发

消费者感知拟人化的视觉线索之外, 身份线索和

会话线索的拟人化同样重要。De Cicco 等(2020)

使用会话线索操纵聊天机器人的拟人化水平, 并

表明面向社交的会话风格比面向任务的会话风格

有利于对聊天机器人的态度。Roy 和 Naidoo (2021)

表明, 消费者在回应具有不同会话风格(热情 vs.

能干)的聊天机器人时所感知到的拟人化线索会

影响其态度和商品购买意愿。社会存在感是拟人

化特征发挥作用的解释机制。拟人化设计使得消

费者在与其互动中感受到 AI 代理的更高存在感, 

通过增强消费者的社会临场感知, 进而对消费者

行为产生积极影响(De Cicco et al., 2020; Go & 

Sundar, 2019)。例如, Song 等(2022)从沟通质量和

隐私风险对消费者接受度的不同影响角度, 讨论

了人工智能聊天机器人能否替代真人客服的问题。

Schuetzler 等(2020)指出聊天机器人的感知拟人化

有助于用户体验的改善。Adam 等(2021)表明, 拟

人化和满足小要求增加了消费者遵从的可能性。 

虚拟身份披露是该领域的核心议题之一, 也

直接影响交互效果与消费者购后评价。已有研究

揭示人机交互过程中, 消费者对 AI 代理是存在积

极反馈的。例如, 沟通真实性、感知有用性、感

知愉悦度等能够提升消费者满意度、品牌满意度

和持续使用意愿(Chung et al., 2020)。但隐私考虑、

技术不成熟性会造成消极影响, 消费者对于 AI 代

理还存在一定的排斥感。例如, Luo 等(2019)通过

田野实验发现不披露 AI 聊天机器人身份时, 消费

者的对话长度和购买率较高; 披露 AI 聊天机器人

身份后, 消费者感知机器人知识能力和共情能力

下降 , 负面影响了对话长度和购买决策。Cheng

等(2022)也发现消费者对 AI 聊天机器人共情能力

和友好程度的感知能够积极影响信任, 但当 AI 身

份披露后该积极影响被削弱。唐文龙和孙锐(2023)

发现拟人化程度与聊天机器人服务失败后的负面

口碑存在关联, 且效应方向随错误类型发生分化, 

即能力型错误下拟人化会抑制负面口碑, 道德型

错误下则会加剧报复性负面口碑。许丽颖等(2022)

指出个体拟人化倾向越强或者算法越拟人化, 个

体对算法错误的道德惩罚意愿越强。 

上述研究主要围绕虚拟影响者的特征属性及

其对消费者行为的影响展开, 在此基础上, 学者

进一步从策略应用视角探讨虚拟影响者的类型选

择与受众互动机制。Shao (2024)使用 fsQCA 和

NCA 方法综合消费者从真人转向虚拟网红的多

重驱动因素, 包括 AI 技术偏好、真人偏好、社会

属性、消费者个性等。Lou 等(2023)提出粉丝与品

牌虚拟网红互动的 6 类动机, 包括新鲜感、信息、

娱乐、美学和社会互动等。项典典等(2025)聚焦代

言人选择策略, 对比了品牌自建 IP 与第三方合作

IP 两类虚拟影响者的效应差异, 从传播时效、信

息分辨、关系建立三条路径解释其对消费者融入

的影响机制。 

2.4.3  电商虚拟主播特征的影响 

在特征维度划分方面, 现有研究围绕电商虚

拟主播的多维度属性展开探讨(Liu et al., 2025; 

Zhang et al., 2025), 可归纳为三类核心研究方向: 

(1)外观形象特征, 聚焦于虚拟主播的静态视觉呈

现, 核心包括拟人化程度、外貌吸引力、可爱度、

酷感等细分维度(Gao, Jiang, & Guo, 2025; Lee, 

2025; Li et al., 2026; Sun & Tang, 2024; Zhang 

et al., 2024), 是该领域较早受到关注的研究方向; 

(2)互动行为特征, 围绕虚拟主播与消费者的动态

互动过程展开, 涵盖交互风格、语言表达、实时

响应等外显行为维度(Gong & Sun, 2026; Hu & 

Ma, 2023; Liu et al., 2025), 是近年来的研究热点。

现有研究多针对单一交互属性展开验证, 尚未从

信息交互与情感交互的双重视角构建系统的交互

特征分析框架; (3)能力与属性特征, 关注虚拟主

播作为信息源与服务提供者的核心能力, 如类人

个性、亲和力、生命性、专业性、可信赖性、信

息输出稳定性、智能性、毅力等维度(Gao et al., 

2023; Xiong et al., 2026; Xu et al., 2025; Wang 

et al., 2023; Yu et al., 2025), 是虚拟主播商业价值

实现的核心基础; (4)主体与类型特征, 探讨虚拟

主播的驱动模式 (AI 驱动 vs.人工驱动)、产权归

属等本体属性的差异化影响 (Gong et al., 2025; 

Gong & Sun, 2026)。 

在虚拟主播特征与消费者行为方面, 已有研

究发现虚拟主播特征积极或消极影响着消费者购

买意愿和实际销量(Chang et al., 2025; Chen et al., 

2026; Gao, Zhao et al., 2025; Liu, Zhang et al., 
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2025; Sun & Tang, 2024; Yu et al., 2025; 李茸 等, 

2025; 秦芬 , 郭海玲 , 2025), 以及消费者冲动购

买意愿(Liu et al., 2026; Zhou & Li, 2025)、观看参

与、用户转换等行为(Li et al., 2025; Shao, 2025; 

Wang & Zhang, 2025)。 

围绕虚拟主播特征影响效应的边界条件, 现

有研究逐渐开始关注主播自身、消费者个体、产

品特征、场景与环境四个维度作为调节变量的作

用规律。其中主播自身维度的研究重点关注虚拟

主播类型与交互风格(Gong & Sun, 2026); 消费者

个体维度的相关研究验证了触觉需求(Lee, 2025)、

创新阻力(Shao, 2025)、拟人化偏好与技术焦虑

(Sun & Tang, 2024)、个体自我构念(Gong et al., 

2025)、价格预期偏差(Li et al., 2026)等静态个体特

质 , 以及社交属性和需求 , 如社会体验  (Cao & 

Wang, 2025; Xu & Ruan, 2023)、社会化水平(Wu 

et al., 2023)的边界作用; 产品特征维度主要涉及

产品敏感度(Gong et al., 2025)、产品类型(Chang 

et al., 2025; 王翠翠, 徐静, 尚倩, 2023; 王翠翠, 

徐静, 秦海生 等, 2023)、产品涉入度(Cao & Wang, 

2025)等变量; 场景与环境维度则聚焦系统属性与

质量(Chen et al., 2026; Xu et al., 2025)、时间导向

(Liu et al., 2026)等情境因素的调节效应。总体而

言, 现有研究关于虚拟主播特征的效应方向与强

度尚未形成一致结论, 分歧主要源于特征维度的

操作定义差异、研究场景与产品类型的选择不同。

同时, 现有研究多关注个体固有特质与正向社交

诉求的影响, 对社交过载等负向社交消耗状态如

何作用于虚拟主播交互效果的探讨仍显不足, 这

也为后续系统厘清交互特征的作用机制留下了研

究空间。 

2.5  消费者特征 

直播电商领域的消费者特征研究, 主要围绕

消费者价值(如功利价值、货币价值、社会价值、

便利价值、象征价值)、行为动机(如享乐动机、功

利动机)、情感与认知(如情绪唤醒、认知同化), 以

及直播电商中的感知匹配对消费者行为的影响展

开(Park & Lin, 2020; Wongkitrungrueng & Assarut, 

2020)。 

较少有研究关注于 AI 代理实际使用情况中

的消费者特征的影响(Jin & Youn, 2021)。例如, 

Shumanov 和 Johnson (2021)表明, 当消费者的性

格与聊天机器人的性格一致时, 他们可以更长时

间地使用聊天机器人。Jin 和 Youn (2021)发现具

有高度社交恐惧症的消费者更喜欢拟人化的客服

聊天机器人, 社交恐惧症在消费者与聊天机器人

性格匹配(即相似性吸引)与不匹配(即互补性吸引)

对持续使用意愿、推荐聊天机器人意愿、品牌态

度以及购买聊天机器人推荐产品的意愿的影响方

面起调节作用, 并仅适用于称职型聊天机器人。

性别是常见的人口统计学调节变量(Feine et al., 

2019; Zogaj et al., 2023)。Feine 等(2019)表示客户

服务中大多数聊天机器人都是根据女性的性别所

设计, 如使用女性名字和形象。此外, 社交过载程

度也会影响消费者对 AI 主播与真人主播的偏好

差异(Xu & Ruan, 2023)。 

2.6  研究评述 

回顾聊天机器人与智能客服领域的技术应用

研究发现, 早期研究多运用创新扩散理论、整合

型技术接受与使用模型、感知信任与感知风险等

理论, 探讨人工智能技术在顾客服务领域的应用

与普及规律。但现有电商直播相关的虚拟主播研

究多聚焦商业应用现象, 较少从经典技术接受理

论视角开展系统性探讨。本研究基于上述理论展

开实证分析, 既检验其在虚拟主播场景下的适用

性, 又拓展了技术接受理论的应用边界。 

整体而言, 当前虚拟主播直播电商研究尚未

形成统一的理论分析框架, 多从商家运营策略、

主播特征、消费者认知与心理、技术采纳等单一

视角展开, 对直播过程中主播与消费者的核心交

互机制探讨不足, 也未能系统揭示消费者静态与

动态特征的影响规律。此外, 现有直播电商与 AI

代理研究的结论存在分歧, 导致虚拟主播直播对

消费者在线行为的影响机制仍不明确。具体而言, 

现有研究主要存在以下四方面不足:  

第一, 在直播视觉信息呈现与消费者行为研

究领域, 现有文献对直播间视觉信息的影响效应

结论存在分歧, 人机交互场景下视觉注意力分配

的影响机制尚不明确。具体到虚拟直播间场景 , 

虚拟主播与产品的位置关系、信息呈现方式如何

优化, 直播间界面的视觉复杂性是会影响消费者

的信息加工方式与注意力分配, 还是仅会增加认

知负荷、分散注意力, 目前尚无定论。因此, 虚拟

主播信息交互过程中的视觉注意力分配机制亟待

深入研究。 

第二, 在直播情感交互与消费者行为研究领
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域 , 目前对虚拟主播沟通风格的研究仍显不足 , 

不同沟通风格的作用效果及其边界条件尚未明

确。尤其是关于消费者面对 AI 代理时的行为异质

性研究较为少见, 消费者在不同社交状态下, 对

虚拟主播沟通风格的偏好与反应可能存在显著差

异, 这一问题尚未得到充分关注。 

第三 , 在主播特征与消费者行为研究领域 , 

虚拟主播与真人主播的直播模式存在本质差异 , 

但现有研究多关注主播的整体性特征, 虚拟主播

形象与交互方式的影响机制研究多直接借鉴 AI

代理领域的成果, 缺乏针对性探讨。特别是虚拟

主播身份的预先披露会如何影响消费者行为, 以

及交互特征对消费者购后口碑评价的作用机制的

相关探讨不足。 

第四, 在消费者异质性研究领域, 个体差异

是影响人机交互效果的关键因素, 但目前对虚拟

主播直播场景下消费者异质性的探讨仍存在偏重

固有特质、忽视情境状态的倾向。现有研究多验

证个体需求与偏好等稳定心理特质的边界作用 , 

对社交过载等随场景变化的动态社交状态如何影

响交互效果的探讨仍显不足, 尚未系统揭示消费

者特质与状态双维度的异质性对虚拟主播偏好的

影响规律。因此, 消费者异质性在虚拟主播赋能

效果中的调节作用有待深入探究。 

此外, 虚拟主播交互特征的实证研究方法尚

需深入展开。已有研究大多使用问卷调查或访谈

的方式收集数据。一方面, 这两种方式难以体现

动态直播的复杂多变特征, 导致测量结果不够准 
 

确。另一方面, 这两种方式常常存在样本规模受

限问题以及测量情境等导致的共同方法偏差问题, 

使测量结果的可靠性和稳定性受到影响。而基于

在线大数据与控制实验等相结合的研究方法可以

一定程度上解决上述问题, 在相关领域的研究中

逐步被应用和重视。 

3  研究构想 

本研究从虚拟主播的交互特征视角出发, 探

究信息和情感交互对消费者购前和购后在线行为

的影响与作用机制, 以及虚拟主播对消费者购买

决策质量和在线口碑评价方面的影响机制。本研

究界定的购前行为涵盖消费者从信息加工到决策

形成的多阶段行为表现, 研究 1 与研究 2 将分别

聚焦认知注意层面与情感体验层面展开针对性分

析。第一, 结合虚拟主播信息交互方面的特点, 揭

示虚拟主播形象与产品视觉信息呈现对消费者购

买行为的影响及其作用机制。第二, 依据虚拟主

播情感交互方面的特点, 分析虚拟主播的沟通风

格对消费者在线互动和购买行为的影响及其作用

机制。第三, 基于虚拟主播的交互特征, 厘清消费

者对虚拟主播的口碑评价机制, 即虚拟主播交互

特征对购买后直播口碑评价行为的影响。整体研

究框架如图 1 所示。 

3.1  研究 1: 虚拟主播形象对消费者购前行为的

影响 

与真人主播可通过试用、试穿提供多感官产

品体验不同, 虚拟主播仅可通过面部表情、肢体 

 
 

图 1  研究内容框架 
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图 2  研究 1 模型 
 

动作传递信息 , 其提供的感官沉浸性可能较弱 , 

其对消费者注意力的引导机制与真人主播可能存

在差异。同时, 当前虚拟主播直播多采用背景嵌

入、弹窗叠加的形式展示产品素材, 产品展示区

域与主播主体存在明显的空间分离, 尚未形成真

人直播中“人货一体”的展示模式。这种感官体验

的局限性与产品展示的空间特征, 会直接作用于

消费者的视觉注意分配与认知加工过程, 但其具

体作用机制尚未得到充分的实证检验。因此, 本

研究拟基于视觉注意和认知加工理论, 探究虚拟

主播直播中的信息交互策略, 分析虚拟主播形象

对消费者行为的影响, 以及产品信息呈现在其中

的调节作用。研究 1 的框架如图 2 所示。 

(1)虚拟主播形象的影响 

虚拟主播形象一般可分为卡通形象与真人形

象两类, 二者在视觉特征与感知属性上存在显著

差异。一方面, 卡通形象通常具备高饱和度色彩、

大比例眼部设计、夸张面部表情与艺术化造型等

视觉特征, 在现实场景中较为罕见, 因此具有更

强的视觉显著性与注意力捕获能力。活泼可爱的

卡通形象能够营造轻松愉悦的直播氛围, 降低消

费者的心理防御 , 激发其探索新奇事物的意愿 ; 

直播间相关研究也证实, 丰富的视觉刺激能够有

效降低消费者的无聊感 , 提升持续参与意愿

(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020)。另一方面, 

相较于卡通形象, 真人形象的虚拟主播在外观上

更贴近真实人类, 符合消费者对主播的固有认知

图式, 能够传递更高的信源可信度。而卡通形象

过于丰富的色彩、比例失真的眼睛、夸张的表情

以及可复制性, 可能会降低消费者对其推荐信息

的信任程度 , 进而抑制购买行为 (Mull et al., 

2015)。因此, 本研究提出以下命题:  

命题 1a: 卡通形象的虚拟主播通过更强的视

觉吸引力的中介作用积极影响消费者购前行为。 

命题 1b: 真人形象的虚拟主播通过更强的信

源可信度的中介作用积极影响消费者购前行为。 

(2)产品信息呈现的调节作用 

合理的信息布局可以帮助消费者理解内容元

素之间的关系, 帮助消费者有效提取信息, 提高

消费者的信息获取自信度以及理解效率, 降低商

品质量的感知不确定性 (Liu et al., 2022; Wang 

et al., 2020)。但过于繁杂、高吸引力的视觉元素

也会过度捕获消费者注意力, 分散其对核心产品

信息的关注 , 反而阻碍决策过程 (Tong et al., 

2022)。同时, 适度的视觉丰富度也可能引发消费

者的良好第一印象, 正向提升持续使用意愿与购

买意愿(King et al., 2020)。直播间场景构图包括上

部贴片区、中部背景区、中景区和下部的前景区。

与真人主播在中景区展示产品不同, 虚拟主播直

播时通常以在背景区或前景区嵌入产品图片或视

频的形式展示正在介绍的产品。根据格式塔理论, 

产品与主播空间上的远近和连续性影响消费者对

二者亲近关系的判断(Fei et al., 2021)。当正在展

示产品处于虚拟主播近端时 , 视觉动线更连续 , 

降低了用户的认知成本; 消费者更倾向于将二者

判定为一个整体, 帮助消费者理解主播与产品之

间的关系, 帮助消费者有效提取信息, 提高消费

者的信息获取自信度以及理解效率, 降低产品质

量的感知不确定性。当虚拟主播采用卡通形象设

计时, 其高视觉显著性会捕获更多的早期注意资

源, 消费者的注视时间更长、注视覆盖的感兴趣

区域(AOI)范围更大。虚拟直播间的相关研究也发

现, 高吸引力的视觉元素能够有效延长用户的注

视时长 , 提升用户的持续参与意愿 (Lv et al., 

2022)。即使正在展示的产品信息位于卡通形象的

虚拟主播的远端时, 也可能被共同注视, 对信息
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加工流畅性的干扰相对有限, 进而影响消费者购

买决策。 

根据选择性注意理论, 不同的信息会对注意

力资源产生竞争(Bhatnagar & Orquin, 2022)。选择

性注意是大脑中的一种认知处理过程, 协调大脑

在复杂的外部环境中优先选择和处理少量的刺激, 

使生物体能够处理与当前情况有关的输入、思想

或行为, 而忽略与当前情况无关或分散注意力的

刺激(Serences et al., 2005)。相关研究也指出, 界

面元素更简洁的直播电商平台用户体验更优, 正

是因为降低了无关信息对注意力的消耗 (Shin 

et al., 2024)。当虚拟主播采用真人形象设计时, 如

果正在展示的产品信息位于主播的近端时, 由于

主播面孔没有过度吸引和转移消费者注意力, 消

费者对产品信息加工更为流畅, 降低认知负荷和

感知不确定性, 提高消费者购买意愿。因此, 提出

命题:  

命题 2a: 当正在展示产品信息位于远端时, 卡

通形象的虚拟主播对消费者购前行为的影响更大。 

命题 2b: 当正在展示产品信息位于近端时, 真

人形象的虚拟主播对消费者购前行为的影响更大。 

社会心理学角度而言, 直视作为一种依恋的

社会信号, 通常传达积极的个人特征, 如对诚实

和可信度的更高认识 , 以及更高水平的专业能

力。直视他人通常有利于提高社交互动的质量 , 

改善人际沟通。相比之下, 视线回避或者转移方

向则往往则不利于人际交往, 通常代表对某人不

感兴趣或不信任。但学者研究发现, 广告中模特

视线回避比直视带来更好的点击率(To & Patrick, 

2021)。虚拟主播注视摄像头, 与消费者保持目光

接触可能增加信息来源的可信度, 进而积极影响

消费者购买意愿。 

此外, 对于产品的注视线索不仅会影响消费

者对广告的注意和记忆等认知过程, 也可能会影

响消费者的购买意愿、对服务营销人员的态度等。

而当虚拟主播注视产品时, 虽然没有了与消费者

的直接目光接触, 但由于注视线索效应和注视喜

欢效应的存在(李丹惠 等, 2022), 也可能增加消

费者对产品的追视, 影响消费者对产品的认知、

记忆和态度, 同时增加产品的吸引力, 进而影响

消费者购买意愿。 

虚拟和真人形象对用户视觉注意力引导存在

差异(Du & You, 2025), 在 2D 屏幕上真人比虚拟

形象对用户注视的引导更有效(Albiz et al., 2023)。

同时, 由于恐怖谷效应的存在, 卡通形象的虚拟

主播注视产品时可能削弱吸引力的积极影响。虚

拟主播形象为卡通和真人时, 主播的不同面孔吸

引力可能影响注视线索作用的发挥。因此, 本研

究拟研究虚拟主播的注视线索对虚拟主播形象和

消费者购买决策之间关系的调节作用, 提出如下

命题:  

命题 3a: 相较于注视产品, 当卡通形象的虚

拟主播注视消费者时, 对消费者购前行为的影响

更大。 

命题 3b: 相较于注视消费者, 当真人形象的

虚拟主播注视产品时, 对消费者购前行为的影响

更大。 

3.2  研究 2: 虚拟主播沟通风格对消费者购前行

为的影响 

情感交互是人际交互的最主要形式之一。虚

拟主播与消费者之间会产生情感交互。根据社会

响应理论, 在人机交互过程中, 人们无意识地将

机器视为社会行动者(Sheehan et al., 2020)。人际

情感表达的积极影响也适用于消费者与虚拟主播

互动时的情绪感知。虚拟主播的语言风格可能会

影响消费者的情感感知, 进而影响消费者在线行

为。在此主题上, 研究 2 的框架如图 3 所示。 

(1)虚拟主播社交型与非社交型沟通风格的影

响 

虚拟主播直播中也会使用社交型语言构建生

活化场景, 如提及产品对家人、朋友的使用价值。

同时, 虚拟主播设置的互动邀请功能能够激励消

费者参与直播间互动, 可能会消除消费者个体观

看虚拟主播直播过程中的无聊与寂寞感, 满足消

费者的社交体验需求(Wongkitrungrueng & Assarut, 

2020)。例如, 虚拟主播引导消费者把想法打在公

屏上, 可以将处在不同空间的消费者带入到互动

空间与互动氛围里 , 强化直播间的社会临场感

(Lv et al., 2022)。 

社会心理距离指个体以自我为参照点, 感知

到的自身与他人或事物之间的心理亲近程度。随

着社会距离的增加, 认知层面的目标对象会逐渐

变得疏远和抽象(Trope & Liberman, 2010)。当虚

拟主播使用社交型沟通风格时, 可能表现出类似

人类的社会特征。在形式或行为上的相似性将帮

助其与消费者进行更有意义的社会互动, 进而激 
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图 3  研究 2 模型 
 

发消费者的参与意愿(Roy & Naidoo, 2021)。社会

心理距离被证明会影响消费者的购买决策与评

价。从社会心理距离较近的个体接收到的信息可

能较远的个体那接收到的信息更可信 (Edwards 

et al., 2009)。因此, 当虚拟主播使用社交性语言风

格时, 拉近其与消费者之间的心理距离, 进而增

进消费者的互动与购买。但社交型沟通风格的积

极效应可能存在边界条件。由于虚拟主播的互动

内容由算法生成, 模式化、高重复度的社交话术

会引发消费者的算法厌恶与心理排斥(罗映宇 等, 

2023; 王海忠 等, 2021), 反而拉远与消费者之间

的心理距离, 进而降低消费者的互动与购买。 

命题 4: 虚拟主播使用社交型沟通风格对消

费者购前行为具有倒 U 型作用, 社会心理距离对

二者之间的关系具有中介作用。 

虚拟主播具有全天候直播的覆盖特性, 消费

者可以选择碎片化而不是整块时间来观看, 因此

处于不同时间压力、不同社交状态下的消费者 , 

情感需求存在显著差异。社交过载指个体因接触

过量社交信息与互动而产生的社交疲劳状态, 会

降低个体对在线社交接触所产生的社会情感价值

的感知(Fu et al., 2020; Li et al., 2022a)。高社交过

载的消费者通常处于消极的社交疲劳状态, 更倾

向于回避社交互动, 偏好低社交压力的服务场景

(Qaisar et al., 2022)。因此, 当消费者社交过载时, 

可能更倾向于具有非社交型沟通风格的虚拟主播, 

以规避人际互动带来的社交消耗 (Xu & Ruan, 

2023)。因此, 提出命题:  

命题 5: 当消费者社交过载时, 虚拟主播使

用社交型沟通风格对消费者的购前行为的积极影

响减弱, 而消极影响增强。 

(2)虚拟主播具体与抽象语言风格的影响 

虚拟主播具备突出的工具属性与功能属性 , 

其语言风格的信息传递效率是影响消费者决策的

关键因素。当虚拟主播采用具体的语言表达方式

时, 内容呈现出更强的可操作性与客观性, 这种

无明显个人主观倾向的介绍方式, 更契合消费者

AI 服务的角色预期(Song et al., 2022)。具象化的

语言表达能够帮助消费者直观、高效地获取产品

核心功能与属性信息, 降低信息加工成本。此时, 

消费者更倾向于将产品介绍视为由大数据与算法

整合生成的客观信息, 感知到更强的推荐专业性

与可信度 , 进而更愿意接受虚拟主播的推荐(Hu 

& Ma, 2023)。信息采纳模型的相关研究也指出, 

信息源的专业性与可信度是决定消费者信息接受

意愿的核心前因(Chung et al., 2020)。因此, 提出

命题:  

命题 6: 相较于抽象语言风格, 虚拟主播使

用具体语言风格时对消费者购买的影响更强。感

知推荐能力在语言风格与购买之间起中介作用。 

产品类型是影响消费者决策的重要边界条

件。根据产品属性差异, 可将产品划分为功能型

产品与体验型产品: 消费者购买功能型产品时以

功利动机为主, 更关注产品的实际功能属性与使

用价值; 购买体验型产品时以享乐动机为主, 更

注重主观情感体验与感官感受 ( H o l b r o o k  & 

Hirschman, 1982)。人机交互领域的研究普遍证实, 

AI 代理在任务导向、功能导向的服务场景中表现

更优, 消费者接受度更高; 而人类服务者在情感

导向、体验导向的服务场景中更具优势(Huang &  
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Rust, 2018; Song et al., 2022)。对应到直播电商场

景中, 功能型产品的购买决策更依赖客观的产品

属性信息, 虚拟主播具象、精准的语言风格能够

最大化发挥信息传递效率的优势。而体验型产品

的购买决策更依赖情感共鸣与感官体验 , 抽象

化、感知性的语言风格作用相对有限, 虚拟主播

在情感表达上的短板也会削弱其影响。虚拟网红

营销的相关研究也证实, AI 代理对远感官、功能

型产品的推广效果显著优于近感官、体验型产品

(Li et al., 2023; Zhou et al., 2024)。因此, 提出假设:  

命题 7: 相较于体验型产品 , 虚拟主播在推

荐功能型产品时使用具体的语言风格对消费者购

买的影响更强。 

3.3  研究 3: 虚拟主播身份对消费者购后行为的

影响 

研究 1 和研究 2 分别研究了基于拟人化而引

发的虚拟主播特征如何通过信息交互与情感交互

差异机制影响消费者购前行为。而在消费决策完

成后的购后阶段, 消费者对服务体验与决策质量

的评价, 会进一步决定其口碑推荐意愿与后续复

购行为, 是直播电商流量价值转化的长期核心环

节。基于此, 本研究将结合 AI 的工具属性强而情

感属性弱的核心特点, 以服务质量高低为场景边

界, 基于心智感知理论, 结合社会交换理论、社会

响应理论、归因理论与道德推脱视角, 系统解释

消费者对虚拟主播购后评价的不对称性, 厘清消

费者对 AI 服务“何时宽容、何时苛责”的内在逻

辑。研究 3 的模型图如图 4 所示。 

 

 
 

图 4  研究 3 模型 

 
心智感知理论(Theory of Mind)认为, 个体对

各类实体的心智判断可拆解为两个相互独立的维

度: 一是与认知功能相关的代理能力, 如计划和

行动的能力 ; 二是与情感功能相关的感知能力 , 

如感知和感受的能力(Waytz et al., 2010)。二者的

不同组合决定了个体对实体的道德判断与行为反

应: 高代理能力、低感受能力的实体会被视为“有

责任但无感知”的工具性主体 , 个体对其会强调

责任归因, 但降低情感层面的道德约束。在直播

电商场景中, 虚拟主播依托 AI 技术实现产品介

绍、互动答疑等服务功能, 消费者会感知到其具

备中等水平的代理能力(如信息整合、推荐决策、

语言交互的能力)。但由于其本质是算法驱动的数

字实体, 消费者普遍认为其不具备真实的情绪感

知与情感体验能力, 即感受能力显著低于真人主

播(Han et al., 2023; 林子筠 等, 2021)。这种“有代

理、无感受”的心智感知模式, 会导致消费者在不

同服务质量场景下, 对虚拟主播与真人主播产生

差异化的评价逻辑。 

在服务质量高的情况下 , 相比于真人主播 , 

消费者会更少地对虚拟主播进行积极的口碑评

价。以往的研究表明, 消费者的积极评价和口碑

推荐是一种亲社会行为(Septianto & Chiew, 2018), 

它有利于消费者向产品推荐者(如主播)表达善意

和肯定, 促进双方的情感交流与未来的人际互动

(如评论和直播间发布积极口碑评价等)。然而, 对

于 AI 驱动的虚拟主播而言, 消费者明确感知到其

不具备情感感知与回应能力, 既无法感知消费者

的肯定与善意, 也无法形成后续的情感互动与社

会交换(Han et al., 2023)。社会交换理论的相关研

究也指出, 当个体感知到互动对象无法提供互惠

性回报时, 主动做出亲社会行为的动机会显著下

降(Cropanzano & Mitchell, 2005)。 

此外, 从归因视角来看, 消费者对服务成功

的归因偏向会直接影响其评价的积极性。已有研

究表明, 对于 AI 代理的成功表现, 消费者更倾向

于进行外部的、工具性的归因, 将其归功于算法

设计的技术优势、品牌的后台支持等外部因素 , 

而非 AI 自身的主观努力与能动性。而对于人类服

务者的成功, 消费者更倾向于进行内部的、特质

性的归因, 认可其个人能力与付出(Garvey et al., 

2023)。在直播带货场景中, 当虚拟主播的服务体

验较好时, 消费者更可能将其归因于产品本身优

质、脚本设计完善等外部因素, 而非虚拟主播的

主观努力, 因此不会对主播本身产生额外的积极

评价。故提出命题:  

命题 8: 当感知到的虚拟主播服务质量高时, 

消费者会通过预期回报的中介作用, 产生更少的

积极口碑评价。 

而在服务质量低的情况下, 相比于真人主播, 
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消费者可能会对虚拟主播给出更低的口碑评价 , 

并产生更多的负面行为。根据心智感知理论, 当

个体感知到实体具备自主决策与行动的代理能力

时, 会倾向于认为其应当为自身的行为与结果负

责(Gray et al., 2007)。随着虚拟主播拟人化设计的

升级, 消费者会将其知觉为具备一定自主交互、

产品推荐与决策能力的社会实体, 而非完全被动

的工具(Crolic et al., 2022)。社会响应理论也指出, 

人机交互过程中, 人们会无意识地将 AI 视为社会

角色 , 对其产生与人际互动类似的角色期望

(Sheehan et al., 2020)。在直播带货情境下, 这增加

了消费者对虚拟主播拥有情感识别、产品推荐计

划和沟通等能力的期望。高期望导致个人将责任

归咎于拟人实体 , 相信实体应该对其行为负责

(De Visser et al., 2016), 并认为实体在服务失败的

情况下应该受到批评(Gray et al., 2007)。当然, 拟

人化实体并不总是以与代理客户期望的高水平一

致的方式执行。正如恐怖谷效应所在的原因一样, 

机器人的表现并不像人类那样真实。换句话说 , 

机器人的行为违背了它们高度拟人化的外表所引

发的期望。 

已有研究表明, 个体在做出攻击、指责等负

面行为时, 会因担心伤害对方而产生预期愧疚感, 

这种愧疚感会约束个体的负面表达; 而当被攻击

对象被去人性化、被认为不具备情感感知能力时, 

个体的预期愧疚感会显著下降, 道德自我约束减

弱 , 更倾向于直接发泄负面情绪 (Herak et al., 

2020)。相比于人类, 消费者更多地将 AI 作为工具

性的用途(Choi et al., 2021), 更多地将 AI 视为外

群体(Longoni et al., 2023)。因此, 一旦虚拟主播的

服务失败, 消费者对 AI 的低感受性感知将更多地

降低其攻击后的负面愧疚感(Crolic et al., 2022)。

由于未达预期所产生的愤怒、不满等负面情绪 , 

将会更多地向虚拟主播进行宣泄和抒发, 表现为

更低的评分和更多的负面评价内容。故提出命题:  

命题 9: 当感知到的虚拟主播服务质量低时, 

消费者会通过预期愧疚感的中介作用, 产生更多

的消极口碑评价。 

4  理论建构 

近年来, 对虚拟主播相关的 AI 代理研究主要

包括机器人与真人的对比、恐怖谷效应、人工智

能技术引发的技术伦理问题等的分析, 整体上偏

向于主观性的讨论, 客观性的评价和实证研究刚

刚起步。学者们对虚拟主播相关的直播电商研究

缺乏整体理论框架, 大多从商家和商业发展策略

角度研究, 或是主播特征、消费者认知与心理、

技术采纳等角度, 对直播中主播和消费者的交互

机制缺乏深入探索, 也缺乏对消费者的静态和动

态特征及其规律的深层次探知。同时, 现有的部

分直播电商与 AI 代理研究结论存在不一致的现

象, 致使虚拟主播直播对消费者在线行为的影响

机制亟待探索。具体而言, 本研究从如下几个方

面开展基础性的研究工作:  

首先, 本研究基于视觉注意和认知加工理论, 

从视觉特征上构建起虚拟主播形象和产品信息呈

现影响消费者购买决策的信息交互机制模型, 是

对直播电商中信息交互研究的重要拓展。信息交

互是主播与消费者之间最基本的交互形式(魏华 

等, 2021)。主播的任务之一就是更快速、直接、

显现地帮助消费者理解产品信息(Liu et al., 2022; 

Tong et al., 2022)。在真人主播直播的相关研究中, 

已有学者开始注意到视觉信息传递的影响, 但对

其作用存在不一致的结论。虚拟主播目前在商品

信息介绍的内容、呈现形式上与真人主播存在一

定差异。在人机交互应用的信息交互的影响仍不

清晰, 虚拟主播虚拟形象本身以及直播间界面设

计的产品信息呈现将如何影响消费者的视觉注意

分配、信息加工方式和效果等, 进而影响消费者

的在线购买行为。因此, 虚拟主播与消费者之间

信息交互的影响及作用机制需要进一步探究。 

其次, 本研究基于顾客关系管理和社会心理

距离理论, 从会话特征上构建消费者特征和产品

类型作用下的虚拟主播沟通风格影响消费者购买

决策的情感交互机制模型, 是对虚拟主播情感交

互研究的积极创新。情感交互是直播电商的显著

优势之一。情感交互通过提高消费者的社会临场

感和准社会互动性(Ming et al., 2021), 引发其冲

动购买行为(Lo et al., 2022)。情感交互也有助于主

播、商家与消费者之间建立稳固的人际关系(Kang 

et al., 2021)。然而, 较少研究关注到直播电商和人

工智能应用中作为服务终端的消费者异质性特征

和需求的潜在影响(Jin & Youn, 2021)。现有研究

已经比较了人−人交互和人机交互的差异(Cheng 

et al., 2022; Luo et al., 2019; Song et al., 2022), 人

机交互的差异性和不足在虚拟主播和真人主播的
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研究中同样适用, 故本研究关注虚拟主播直播中

情感交互形式的影响机制。情感交互极具感染力, 

能够为主播与消费者营造和谐的沟通氛围并有助

于带货目标实现(陈星宇 等, 2025)。主播被视为

商品的代言人和意见领袖, 网红特质的真人主播

受到广泛关注, 但对于虚拟主播的沟通风格方面

还较为缺乏。而具有虚拟身体和身份的虚拟主播

的情感表达方式、互动形式、情感信息反馈也有

别于真人主播, 可能影响消费者的情绪唤起。此

外, 消费者决策时通常依赖自身已有的购物经验, 

受时间压力、疲劳程度、个人情绪等社会因素的

影响, 进而影响消费者的参与和购买行为, 但缺

乏面对人工智能时作为服务终端的消费者异质性

特征和需求的潜在影响的探究。 

同时, 本研究构建虚拟主播交互特征对消费

者购后口碑评价的影响机制模型, 是对虚拟主播

特征研究的新推进。突破以往聚焦于被动、负面

AI 服务的研究局限, 聚焦于 AI 代理的福祉效应

研究, 为虚拟主播管理提供了一个新的视角。已

有研究大多聚焦于消费者对 AI 代理的预设偏见、

负面影响及服务失败等场景(Mende et al., 2019)。

少量虚拟主播前沿研究聚焦于拟人化相关特征

(如弱势的感官体验)对购买意愿的影响, 忽略了

虚拟主播对购后口碑评价的影响。本研究突破以

往聚焦于被动、负面 AI 服务的研究局限, 拓展虚

拟主播对消费者购买决策质量和在线口碑评价方

面的促进作用。在理论解释路径上, 本研究以心

智感知理论的双维度框架为核心基础, 整合社会

交换理论、社会响应理论、归因理论与道德推脱

视角, 系统阐释了消费者对虚拟主播购后评价的

不对称性形成机制, 为 AI 服务场景下的消费者口

碑行为提供了更具解释力的理论分析框架。 

总体而言, 本研究从虚拟主播直播中的交互

特征对消费者购前和购后阶段影响的逻辑出发 , 

分析挖掘消费者行为背后更深层次的行为动机形

成过程, 为进一步理解虚拟主播对消费者在线行

为的影响提供了新思路, 对虚拟主播应用技术的

成熟发展提供可参考性的建议, 为促进消费者直

播参与和购买决策, 并推动数字经济和电子商务

持续发展提供理论基础和框架构建。 

5  未来研究展望 

本研究从交互特征视角初步构建了虚拟主播

对消费者行为的影响框架, 后续可从特质深化与

边界拓展、交互机制拓展、应用场景延伸、研究

方法创新四个维度进一步推进, 完善该领域的理

论体系, 为品牌优化虚拟主播运营策略、提升流

量转化效率提供实践参考。 

第一, 深化虚拟主播细粒度特质与边界效应

的挖掘。当前研究聚焦外部形象、沟通风格等特

征, 未来可从多层级细化研究: 一是拆解虚拟主

播的细粒度特质, 进一步探索虚拟主播的人格特

质、情感表达方式、反馈策略、主播−品牌特征匹

配性、AI 驱动模式等深层特质对消费者购买与参

与行为的差异化影响, 完善虚拟主播特征研究体

系; 二是拓展消费者异质性边界, 在本研究基础

上进一步考察数字素养、AI 技术接受度、自我构

念等心理特质的调节作用, 结合数字鸿沟视角解

释不同群体的行为分化; 三是细分服务情境边界, 

进一步从属性、阶段、任务关联三个维度细分服

务失败类型, 区分能力型失败 vs.情感型失败、过

程型失败 vs.结果型失败、核心功能失败 vs.边缘

体验失败, 探讨不同情境下消费者的归因模式与

评价逻辑, 厘清对虚拟主播“何时宽容、何时苛责”

的核心规律, 回应 AI 服务评价领域的结论分歧。 

第二, 拓展多元主体交互的影响机制, 现有

研究多聚焦于主播与消费者的二元交互, 对直播

场景下的群体互动关注不足。未来可突破二元分

析框架, 深入探讨弹幕互动、同伴种草、群体情

绪感染等同辈交互行为对消费者购买决策的传导

作用, 分析虚拟主播的交互设计对正向同辈互动

的引导效应, 从单一主体视角转向多主体互动的

网络视角进行研究, 更完整地揭示直播电商的真

实交互逻辑。 

第三, 延伸多元垂直应用场景与社会价值。

当前研究多集中于电商带货场景, 未来可进一步

拓展虚拟主播的应用边界, 覆盖泛娱乐直播等纯

内容场景, 以及文旅、金融、教育、健康等垂直

服务场景, 探索不同场景下虚拟主播交互特征的

适配规律。同时可关注青少年、老年群体等特殊

群体对虚拟主播交互的差异化反应, 探索虚拟主

播服务的社会福祉价值。此外, 可从人工智能透

明度与消费者权益保护的治理视角切入, 围绕虚

拟主播身份披露规范、算法交互透明度、推荐公

平性保障等核心议题展开研究, 为直播业态的合

规治理与消费者权益保障提供理论参考, 提升研
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究的现实意义与应用广度。 

第四, 采用多方法融合的研究设计提升结论

效度。未来可结合大数据实证与多范式实验的混

合研究方法 , 提升结论的稳健性: 一方面 , 利用

自然语言处理、计算机视觉等技术提取虚拟主播

的多模态交互特征, 匹配平台真实交易与互动数

据 , 验证结论的外部效度; 另一方面 , 通过眼动

实验、脑电实验、田野实验等多范式设计, 深入

揭示认知加工层面的内在机制。此外, 可通过纵

向追踪研究考察虚拟主播交互对消费者长期复购

行为、持续口碑传播的动态影响, 揭示短期流量

向长期销量持续转化的内在路径。 
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How do virtual streamers turn viewership traffic into sales? Consumer 
behavior mechanisms from an interaction characteristics perspective 

QIAO Shuchen1, HU Mingye2, NIU Xiaoxiao1, YANG Chen1 
(1 College of Management, Shenzhen University, Shenzhen 518055, China) 

(2 School of Economics and Management, Xi’an University of Technology, Xi’an 710049, China) 

Abstract: AI-driven virtual streamers have emerged as a complement to human streamers, facilitating 

real-time interaction with consumers in live streaming commerce. However, the uneven streaming performance 

of virtual streamers has hindered their widespread adoption in the e-commerce livestreaming industry. This 

study investigates the antecedents and underlying mechanism of consumers’ purchase decision-making 

behavior from the perspective of virtual streamers’ interaction characteristics. The specific research contents 

are as follows: (1) the effect of virtual streamers’ images on consumer pre-purchase behaviors, with product 

information presentation as a moderating variable; (2) the effect of virtual streamers’ communication styles 

on consumers’ pre-purchase behaviors, as well as the moderating effect of consumer characteristics and 

product categories; (3) consumers’ post-purchase electronic word-of-mouth of virtual streamers’ service 

quality. This study develops an integrated analytical framework with dual information and affective 

pathways, addressing the gap in existing literature on the interaction mechanisms of virtual streamers and 

the influencing mechanisms related to post-purchase behaviors. It extends the theoretical boundaries of 

livestreaming e-commerce and consumer online behavior research. Practically, the proposed framework 

provides theoretical underpinnings for enhancing consumer livestreaming engagement, optimizing purchase 

decision-making, and advancing high-quality development of digital economy and e-commerce. 

Keywords: livestreaming e-commerce, artificial intelligence, virtual streamers, purchase decision-making, 

electronic word-of-mouth 

 


