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摘  要 

本研究基于真实性感知视角，以超写实虚拟代言人为研究对象，探讨了消费者真实性感知对购买意愿的

影响机制。通过构建“感知评价–情绪体验–行为意愿”的理论模型，采用结构方程模型，实证检验了

真实性感知、积极情绪与购买意愿之间的关系，并分析了产品–代言人契合度的调节效应。研究结果表

明，超写实虚拟代言人的真实性感知对消费者购买意愿具有显著的正向影响，且积极情绪在两者间起部

分中介作用。此外，产品–代言人契合度在真实性感知与购买意愿之间具有显著调节作用，在低契合度

情境下，真实性感知对购买意愿的影响更为强烈。研究结果为虚拟代言人营销效果的理论研究提供了新

的参考方向。 
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Abstract 
This study investigates the influence mechanism of consumers’ authenticity perception on purchase 
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intention through hyper-realistic virtual endorsers, based on the perspective of authenticity per-
ception. By constructing a theoretical framework of “perception evaluation-emotional experience-
behavioral intention”, we empirically examine the relationships among authenticity perception, 
positive emotion, and purchase intention using structural equation modeling (SEM), while analyz-
ing the moderating effect of product-endorser congruence. The results indicate that the authenticity 
perception of hyper-realistic virtual endorsers significantly positively affects consumers’ purchase 
intention, with positive emotion acting as a partial mediator. Furthermore, product-endorser con-
gruence demonstrates a significant moderating effect between authenticity perception and pur-
chase intention. Specifically, the impact of authenticity perception on purchase intention becomes 
more pronounced in low-congruence scenarios. These findings provide new insights for theoretical 
research on the marketing effectiveness of virtual endorsers. 
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1. 引言 

在数字化浪潮的推动下，科技的迅猛发展与元宇宙概念的爆红，加速了由传统数字营销向虚拟营销

的转型。品牌策略中，“人”、“货物”及“场景”的重新构建已成为常态[1]。自 2019 年以来，随着营

销和时尚界的深度融合，以及 AI 和 3DCG 技术的发展，催生了超写实虚拟代言形象[2]。与传统卡通、

漫画等“二次元”虚拟代言形象不同，超写实虚拟代言人样态持续演进，展现出高度拟人化的外观、鲜

明的个性与独特的态度，多以虚拟博主身份活跃于商业品牌营销领域，主要通过图片、短视频等形式在

社交媒体上呈现。国内外均涌现出许多超写实虚拟代言人，在数字世界中崭露头角，如国内的 AYAYI、
柳夜熙、翎_Ling 以及国际的 Lil Miquela、Shudu Gram、IMMA 等，他们凭借高度逼真的形象和多元化才

华，在助力品牌推广中展现了巨大潜力。 
目前，虚拟人制作技术发展相当迅速，艾媒咨询数据显示，2023 年中国虚拟人核心市场规模为 205.2

亿元，预计 2025 年将达到 480.6 亿元。本研究立足“刺激特征–认知评价–情感反应–行为决策”的整

合模型，将情绪评价理论作为核心解释框架，引入拟人化理论解析虚拟代言人设计要素的情绪触发机制，

结合社会认同理论揭示群体动机对消费决策的调节效应。通过实证研究，拟构建“真实性感知→情感沉

浸→社会认同→购买意愿”的传导路径。探讨消费者购买意愿产生的情绪机制，旨在通过实证研究揭示

超写实虚拟代言人真实性感知到消费者购买意愿的具体传导路径，并据此提出针对性的策略建议。 

2. 文献综述 

2.1. 虚拟代言人 

虚拟代言人是由计算机创造的角色，拥有明确的“个人”身份和大量的社交媒体粉丝群[3]。虚拟代

言人能够根据企业历史背景和品牌意义传递品牌的个性和文化，可以被看作企业无形资产的一部分[4]。
品牌虚拟代言人按照来源可以分为两种类型，一是商业合作虚拟偶像，由外部生产制作团队打造，二是

品牌定制的专属代言人[5]。虚拟代言人拥有确定的相貌、性别和性格特征，这些特征既可以是高度个性
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化，也可以是群体化的标志性设计，根据视觉风格，虚拟偶像可分为三种类型：二次元型、数字孪生型

和超写实型。二次元虚拟代言人的视觉形象偏向动漫风格；数字孪生型是在一个物理实体基础上，通过

数字技术创造出的一个虚拟“数字分身”；而超写实虚拟代言人则更类似真人。超写实虚拟代言人是利

用高拟真技术在数字媒介设备中所呈现的，在表情、肢体、皮肤、毛发、服装、声音、行为等细节上高度

还原真人的虚拟人物[6]。它们不仅具有高度的仿真性，还能够在商业传播中满足多元化的需求，通过丰

富的语言、面部表情和肢体动作表达能力，为品牌提供全新的代言和营销方式。 
在现实与网络生活日益交融的背景下[7]，虚拟代言人的兴起为市场注入了前所未有的新活力，随之

而来的是关于此领域研究的文献数量显著增长。研究焦点之一集中在真人代言与虚拟代言之间的差异，

以及这些差异如何影响用户的反应[8]。在体育赛事情境中，熊艳等[9]的研究揭示了虚拟代言人与明星代

言人在推广同一体育赛事广告时所产生的迥异效果。此外，李可诣和靳菲[10]基于加工流畅度理论，进一

步发现，相较于保守型品牌，活力型品牌采用虚拟明星代言人能更有效地激发消费者的购买意愿。总体

而言，虚拟代言人能够提升广告的感知新颖性[11]，减轻观众的外观焦虑[12]，但在来源信任方面则表现

出相对较低的水平[13]。另一重要研究方向聚焦于虚拟代言人沟通与有效性的核心要素，其中拟人化、吸

引力、真实性及独特性等因素备受关注。特别是拟人化特征，成为众多学者研究的热点。研究表明，拟

人化不仅能够促进消费者对品牌整体认知的形成，还能深刻影响消费者的行为模式与感知方式，进而对

消费者态度及购买意图产生显著影响[14]。 

2.2. 真实性感知 

真实性(Authenticity)一词在人文与社会科学领域内应用广泛，其含义随研究对象而异。从客观视角看，

真实性指代“真正”或“真实”的事物[15]。建构主义真实性理论提出，真实性是社会构建的且具可变性

[16]。而从主体视角出发，存在主义真实性强调真实性是一种主观评价与感知，涉及在体验中感受到的“存

在意义”[17]。客体与主体相关的真实性既相互区别又紧密联系，共同构成了真实性感知的复杂体系。关

于媒介对个体的影响，Chock [18]认为媒介内容的感知真实性(即个体对媒介内容真实程度的评价)具有重

要影响。此外，徐伟和王新新[19]探讨了品牌与真实性的关系，提出品牌形象已成为品牌真实性的重要符

号线索。 
随着虚拟代言人在营销中的崛起，真实性感知理论指出，其真实性不仅是单纯的客观真实，还包含

主观感知的真实。这种真实性体验是多维度的，通过不同方式实现并深化[20]。虚拟代言人的显著特性在

于其“虚实结合”的叙事方式[21]，能够展现现实世界的自然性、真实性与创造性[22]，从而增强品牌创

意表达，激发消费者的想象力，同时保持广告与现实的紧密联系。超写实虚拟代言人，作为智能化时代

科技与人文融合的典范，在视觉上高度仿真人类，有效缩小了虚拟与现实的差距，并在心理层面与消费

者产生共鸣。因此，本文将超写实虚拟代言人真实性感知定义为：消费者基于虚拟形象的技术呈现、情

感表达及其与品牌价值观的契合度，对虚拟代言人身份、行为及所传达信息的综合感知。 

2.3. 情绪评价理论 

情绪评价理论将情绪视为个体针对外部环境刺激的一种适应性反应机制，强调情绪的产生是个体对

外部环境刺激进行主观评价的结果[23]。具体而言，情绪认知评价理论认为，个体如何解读和诠释环境刺

激，决定了其情绪的产生及特征[24]。Lazarus 在情绪评价理论的发展中，进一步明确了情绪源自于个体

对外部环境刺激的评价过程，将情绪视为对感知结果的一种评价，并指出这一评价过程受到情境因素与

个体心理因素的双重影响[25]。在探讨情绪与行为之间关系的研究中，Arnold 构建了一个“行动序列”理

论模型，详细阐述了情绪与动机之间的内在联系[26]。该模型指出，情绪的产生遵循一个连贯的过程：“认
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知–评价–情绪产生–需求–思考–行动”，这一过程为理解情绪如何影响行为提供了有力的理论支撑

[27]。 
鉴于不同领域对情绪研究的特定需求，研究者们已针对特定领域探索并开发出多种情绪模型，并在

实践中取得了广泛应用。其中，情绪评价理论在市场营销领域的应用尤为突出。巴里•费格(Barry Feig)将
情感元素融入营销策略，认为形象与情感是营销领域的核心驱动力[28]。当情绪评价理论被引入市场营销

领域后，它便成为分析消费者情绪的重要理论基础，主要聚焦于消费者情绪的前因变量及其对购后行为

的影响[29]。此外，刘莹[30]研究了人工智能客服对消费者在线购买意愿的影响，发现情绪性维度的影响

尤为显著。涂红伟等[31]则运用情绪评价理论，深入分析了积极情绪在目的地形象与游客行为意愿之间的

中介效应，以及目的地形象对积极情绪作用边界的影响。基于上述研究背景，可以归纳出一条基于情绪

评价理论的研究路径，即“感知评价–情绪体验–行为意愿”。在虚拟代言人场景中，情绪评价理论的

应用需进一步结合拟人化理论与社会认同理论的协同作用。具体而言，虚拟代言人的拟人化设计(如外貌

逼真度、行为互动性)通过触发用户的“类人感知”，强化其对刺激源的认知卷入。这种卷入促使个体在

评价过程中不仅关注功能性属性(如信息准确性)，更产生情感性联结(如信任感、陪伴感)，从而放大情绪

反应的强度与行为驱动效力。 

3. 研究假设与模型构建 

3.1. 真实性感知与购买意愿 

真实性感知不仅是评估产品及品牌信誉的关键维度，更是现代消费行为的基石所在[32]。Llicic 与

Webster [33]的研究指出，消费者与品牌间关系的真实性程度，以及消费者对品牌真实性要素的感知深度，

均对其品牌购买意向及口碑推荐的积极性产生显著影响。相较于传统营销环境，真实性在消费者心中的

重要性及吸引力日益凸显，这一趋势尤其体现在明星、运动员、艺术家及网络红人等代言人的广泛运用

上[34]。值得注意的是，网络红人的真实性特质已成为品牌方频繁借助此类影响者推广产品的主要驱动力

[35]。进一步的研究还揭示，消费者不仅倾向于追随真实的人类影响者，同样对虚拟影响者展现出高度的

接纳意愿[13]。与真实代言人相仿，虚拟代言人亦能激发积极的品牌态度、促进口碑传播，并提升消费者

的购买意愿[3]。鉴于真人代言的有效性已获充分验证，超写实虚拟代言人在社交媒体上与真人具有高度

相似性的存在，且多数以网络红人的形式呈现，也应具备与之相似的正面效应。因此，本研究推论消费

者对超写实虚拟代言人的真实性感知越高，消费者的购买意愿则越强烈。据此，提出以下假设： 
H1：超写实虚拟代言人真实性感知对购买意愿有显著正向影响。 

3.2. 真实性感知与积极情绪 

“情绪”一词源自心理学领域，作为人类心理活动的一个核心组成部分，它深刻影响着个体对事物

的认知加工过程、思维模式及行为反应。在情绪的环形模型(Circumplex Model of Affect)理论框架下，情

绪被科学地划分为两个基本维度：效价(Valence)与唤起(Arousal)。效价，亦称愉快度，衡量的是情绪的积

极或消极倾向；而唤起则反映了神经系统的激活程度，具体表现为兴奋、警觉及刺激感的强弱[36]。这一

分类体系揭示了不同情绪状态对消费者信息处理能力的显著影响[37]。在新兴的网络交互环境中，相关研

究发现，虚拟媒介交互途径的丰富性与虚拟场景的真实度，是促使受众与虚拟媒介形成深刻且积极情感

联结的关键因素[38]。进一步地，社会化媒体研究揭示，用户感知到的真实性增强时，其感官体验、情感

反应及思维活动均会受到积极影响，进而激发特定的情感诉求[39]。Lamberton 与 Stephen [40]的研究进一

步指出，社交媒体为消费者参与品牌促销活动开辟了广阔空间，通过社交互动，影响者能够有效促使追

随者对品牌产生积极的情感依恋。针对超写实虚拟代言人的影响机制，本文认为消费者对超写实虚拟代
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言人真实性感知越强，则越有可能产生积极情绪。据此，提出以下假设： 
H2：超写实虚拟代言人真实性感知对积极情绪有显著正向影响。 

3.3. 积极情绪与购买意愿 

在探讨品牌态度与认知的形成机制中，情绪因素占据着重要地位，其波动深刻影响着个体的态度倾

向以及行为模式的变化[41]。消费者的情感承诺，作为维系其与品牌关系的重要纽带，在学术研究与市场

实践中均得到了广泛认可[42]。针对新能源汽车领域的调研进一步证实，对于广泛的消费群体而言，情绪

是驱动其行为意向的主导力量[43]。Feldman 和 Hart 的研究揭示，积极情绪的涌现能够显著增强个体实施

可持续购买行为的意愿[44]。此外，Smith 等人[45]在探索人类与机器人互动意愿的领域中也发现，积极

情绪的激发能更有效地促使人们与虚拟实体建立互动联系。综上所述，情绪因素在消费者在接受超写实

虚拟代言人等新型营销手段时的心理反应扮演着重要角色，积极情绪更有可能促进消费者产生购买意愿。

据此，提出以下假设： 
H3：积极情绪对消费者购买意愿有显著正向影响。 

3.4. 积极情绪的中介作用 

情绪评价理论作为心理学与市场营销学的交叉研究领域，其研究路径清晰地描绘了从“感知评价”

到“情绪体验”，再到“行为意愿”的逻辑链条。这一理论框架强调，个体对外界刺激的初步感知评价，

会进一步转化为特定的情绪体验，而这些情绪状态又会推动消费者的行为意愿。积极情绪作为一种有效

的中介机制，联结着产品感知与购买意愿之间的关系[46]。Kim 等[47]的研究揭示了餐厅真实性线索至购

买意向的路径模型，消费者感知的真实性通过餐厅形象和积极情绪直接和间接地影响他们的购买意愿。

Tulipa 等[48]的实证研究聚焦于商店产品展示与购买点氛围对顾客体验的影响，发现了这些因素能够激发

积极情绪，进而提升顾客满意度，并最终作用于顾客的再购买意向。基于以上研究，本文认为在超写实

虚拟代言人的营销场景下，这一新兴媒介凭借其高度逼真的虚拟形象与精心构建的营销场景，能够深刻

触动消费者的情感层面，诱发积极情绪的产生。当消费者被超写实虚拟代言人及其所营造的真实感所触

动，进而产生积极情绪时，这种情绪状态会成为推动其购买决策的强大动力。据此，提出以下假设： 
H4：积极情绪在超写实虚拟代言人真实性感知与购买意愿之间起中介作用。 

3.5. 产品–代言人契合度的调节作用 

在广告传播中，代言人与其所代言产品之间的“契合度”概念，是塑造品牌态度的重要因素之一[49]。
产品–代言人契合度被界定为代言人与产品间存在的相似性或一致性[50]。Carlson 等[51]认为，代言人的

形象特征、个性魅力和专业背景，在影响消费者购买意愿方面发挥着不可忽视的作用。许多研究已经证

实，当代言人的特质与所代言产品的特性高度一致时，消费者倾向于对产品或品牌形成更加正面的看法，

并表现出更高的购买兴趣[50] [52] [53]。Till [54]指出，如果代言人的联想与品牌的预期联想或形象相吻

合，则该代言人能够有效构建并强化品牌的既有联想。在真人代言与虚拟代言的比较研究中，朱华伟等

[55]发现，虚拟代言人不仅有助于提升消费者对创新性产品的购买意愿，而且当虚拟代言人的形象与产品

形象高度匹配时，还能有效促进品牌形象的构建。基于上述分析，本研究认为产品–代言人契合度在真

实性感知、积极情绪产生和购买行为的过程中存在调节效应。据此，提出以下假设： 
H5：产品–代言人契合度在超写实虚拟代言人真实性感知与积极情绪(H5a)、积极情绪与购买意愿

(H5b)、超写实虚拟代言人真实性感知与购买意愿之间起调节作用(H5c)。 
本文基于情绪评价理论，构建了以超写实虚拟代言人的真实性感知为起点的研究模型，通过激发消
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费者的积极情绪，进而促进购买意愿的形成。同时，模型中还引入了产品–代言人契合度作为调节变量，

以全面考察其在真实性感知转化为积极情绪及最终驱动购买意愿过程中的关键作用(见图 1)。 
 

 
Figure 1. Research framework 
图 1. 研究框架 

4. 研究设计 

4.1. 问卷设计 

在选取视频材料中的超写实虚拟代言人时，本研究基于知名度、活跃度、表现力以及专业性等核心

指标，挑选了国内首个具有广泛影响力的超写实数字人 AYAYI 作为研究对象，其凭借超过 120 万的全

网粉丝基础和与 50 多个国际品牌的成功合作案例，展现出了极高的市场认可度；在品牌案例的选择上，

考虑到服饰、美妆、电子类产品是超写实虚拟人代言的主要领域，且视频广告因其在动态呈现、情感连

接、品牌塑造等方面更具优势，所以最终选定了 AYAYI 与高端护肤品牌资生堂合作的广告宣传片作为研

究材料。 
本研究的问卷设计由三部分组成，分别是材料展示、问卷主体和被试个人信息统计。第一部分为材

料展示，细分为两个模块：模块一简要阐述了超写实虚拟代言人的概念，并对国内知名超写实数字人

AYAYI 进行了基础介绍；模块二是 AYAYI 与高端护肤品牌资生堂合作的宣传广告作为视频展示材料，

以供被试观看。第二部分为变量测量的具体题项(见表 1)，为确保研究的科学性和有效性，各量表均基于

已有文献构建。超写实虚拟代言人真实性感知的量表主要参考 Meng 和 Choi [56]、Lee 等[57]的研究，积

极情绪的测量主要参考Watson等[58]的量表，产品–代言人契合度的测量采纳了 Park和Lin [59]的量表，

购买意愿的量表主要依据 Dodds 等[60]的研究。第三部分为被试个人信息统计，包括性别、年龄、受教育

程度和月收入等关键人口统计学特征。本研究测量题项均采用李克特 7 级量表。 
 
Table 1. Scale items and reference sources 
表 1. 量表题项及参考来源 

变量 题项 参考来源 

真实性感知 
(PA) 

PA1 我认为广告中的超写实虚拟代言人拥有类似人类的外观 
Meng 和

Choi [56]、
Lee 等[57] 

PA2 我认为广告中的超写实虚拟代言人具有独特的个性特征 

PA3 我感受到了广告中由超写实虚拟代言人带来的沉浸体验 

PA4 我感受到了广告中由超写实虚拟代言人带来的新颖体验 

积极情绪 
(PE) 

PE1 在观看该超写实虚拟代言人广告后，我感到很开心 Watson 等
[58] PE2 在观看该超写实虚拟代言人广告后，我感到很兴奋 
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续表 

 
PE3 在观看该超写实虚拟代言人广告后，我感到很满意 

 
PE4 在观看该超写实虚拟代言人广告后，我感到很惊喜 

产品–代言人契合度 
(PEM) 

PEM1 该虚拟代言人的形象和代言产品相匹配 

Park 和 
Lin [59] 

PEM2 该虚拟代言人的个性和代言产品相匹配 

PEM3 该虚拟代言人和代言产品具有较高的相关性 

PEM4 该虚拟代言人能够真实地传达产品特点 

购买意愿 
(PI) 

PI1 如果我有购买的需求，我有可能会购买虚拟人代言的该产品 
Dodds 等

[60] PI2 如果我有购买的需求，我会考虑购买虚拟人代言的该产品 

PI3 如果我有购买的需求，我会愿意购买虚拟人代言的该产品 

4.2. 数据收集 

本次问卷采用见数平台进行发放与收集，时间范围为 2024 年 11 月至 2024 年 12 月。共发放问卷 371
份，剔除无效问卷后，有效问卷为 354 份，回收率为 95.4%。本研究从性别、年龄、职业及月收入四个方

面，对样本特征进行了描述性统计分析，具体结果如表 2 所示。 
 

Table 2. Descriptive statistics of samples 
表 2. 样本描述性统计 

基本特征 分类 样本量/份 占比/% 

性别 
女 179 50.6 

男 175 49.4 

年龄 

0~20 岁 19 5.4 

21~30 岁 121 34.2 

31~40 岁 124 35.0 

41~50 岁 59 16.7 

51~60 岁 24 6.8 

60 岁以上 7 2.0 

职业 

事业单位 51 14.4 

公务员 50 14.1 

国有企业 54 15.3 

外资企业 19 5.4 

学生 37 10.5 

民营企业 143 40.4 

收入 

≤2000 元 40 11.3 

2000 元~3999 元 85 24.0 

4000 元~5999 元 100 28.2 

6000 元~7999 元 59 16.7 

≥8000 元 70 19.8 
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5. 数据分析与假设检验 

5.1. 信效度检验 

信度检验结果显示，问卷的 KMO 值为 0.856 (大于 0.8)，Bartlett 球形度检验显著(P < 0.001)，表明数

据适合进行因子分析。问卷各维度的 Cronbach’s α系数介于 0.755~0.784 之间，表明问卷具有较高的信度，

适合进一步分析。 
使用 AMOS 24.0 进行验证性因子分析和区分效度检验，结果如表 3 所示。所有因子载荷范围为

0.640~0.748，均高于 0.5 的接受标准；组合信度(CR)介于 0.756~0.785，均大于 0.7 的阈值；平均提取方

差(AVE)介于 0.450~0.508，其中真实性感知和积极情绪的 AVE 值略低于 0.5，但由于 CR 值达标、因子

载荷显著、模型拟合度良好且具有坚实的理论支持，同时考虑到研究领域的新兴性，AVE 值略低仍可接

受。此外，通过比较 AVE 平方根与各构念间的相关系数(见表 4)，发现 AVE 平方根均大于相关系数值，

表明模型具有良好的区分效度。综上所述，各项指标共同验证了问卷量表因子结构模型的有效性。 
 
Table 3. Reliability and validity tests 
表 3. 信效度检验 

维度 题项 因子负荷 Cronbach’s α AVE CR 

真实性感知 
(PA) 

PA1 0.664 

0.766 0.450 0.766 
PA2 0.705 

PA3 0.640 

PA4 0.673 

积极情绪 
(PE) 

PE1 0.748 

0.784 0.478 0.785 
PE2 0.640 

PE3 0.691 

PE4 0.682 

购买意愿 
(PI) 

PI1 0.736 

0.755 0.508 0.756 PI2 0.685 

PI3 0.717 

 
Table 4. Discriminant validity test 
表 4. 区别效度检验 

变量 真实性感知 积极情绪 购买意愿 

真实性感知(PA) 0.766   

积极情绪(PE) 0.608 0.785  

购买意愿(PI) 0.658 0.605 0.756 

AVE 值平方根 0.875 0.886 0.869 

5.2. 路径假设检验 

利用 AMOS 24.0 进行模型拟合度检验，构建了如图 2 所示的结构方程模型，并对问卷各题项的效度

进行了分析。通过模型的修正与拟合，最终结果如表 5 所示。模型的卡方自由度比(χ²/df)、拟合优度指数
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(GFI)、调整拟合优度指数(AGFI)、常规拟合指数(NFI)、比较拟合指数(CFI)、近似误差均方根(RMSEA)、
增值拟合指数(IFI)以及非规范拟合指数(TLI)均处于可接受范围内，表明模型拟合度良好。 
 
Table 5. Model fit indices 
表 5. 模型拟合度检验 

指标 χ2/df GFI AGFI NFI CFI RMSEA IFI TLI 

检验结果 3.073 0.936 0.897 0.904 0.932 0.077 0.933 0.909 

评价标准 <5 >0.80 >0.80 >0.90 >0.90 <0.08 >0.90 >0.90 

 

 
Figure 2. Structural Equation Model (SEM) 
图 2. 结构方程模型 

 
从模型路径分析结果(见表 6)可以看出，虚拟代言人的真实性感知显著正向影响购买意愿(βH1 = 

0.461***)，表明受众对超写实虚拟代言人真实性的感知越强，其购买意愿也越强烈。此外，虚拟代言人的

真实性感知对积极情绪具有显著正向影响(βH2 = 0.608***)，即受众对虚拟代言人真实性的感知越高，产生

的积极情绪越多。同时，积极情绪显著正向影响消费者购买意愿(βH3 = 0.325***)，说明消费者的积极情绪

越高，其购买意愿也越强。综上所述，研究假设 H1、H2、H3 均得到支持。 
 

Table 6. Path coefficient test 
表 6. 路径检验 

路径 标准化路径系数(β) P 值 显著 

真实性感知→购买意愿 0.461 *** 显著 

真实性感知→积极情绪 0.608 *** 显著 

积极情绪→购买意愿 0.325 *** 显著 

注：*表示 P < 0.1，**表示 P < 0.05，***表示 P < 0.001。 

5.3. 中介效应检验 

为深入分析研究模型中的中介效应(见表 7)，采用 Bootstrapping 方法在 95%的置信水平下进行 5000
次重复抽样，检验“超写实虚拟代言人真实性感知→积极情绪→购买意愿”这一路径的中介作用。根据

95%置信区间不包含 0 即存在中介效应的判定标准，间接效应、直接效应和总效应均达到显著水平。结
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果表明，超写实虚拟代言人的真实性感知对购买意愿的影响存在显著的部分中介效应，即消费者对虚拟

代言人真实性的感知通过积极情绪的中介作用，间接提升了其购买意愿。因此，假设 H4 得到支持。 
 
Table 7. Mediation effect analysis results 
表 7. 中介效应分析结果 

路径 
Path 

效应值 
β 

Bias-corrected  
95% CI Percentile 95% CI 

p 值 
相对效应占比 
Proportion of  
relative effect Lower Upper Lower Upper 

间接效应 0.236 0.06 0.44 0.055 0.432 0.015 30% 

直接效应 0.551 0.271 0.935 0.259 0.905 0.000 70% 

总效应 0.786 0.551 1.073 0.547 1.07 0.000 100% 

5.4. 调节效应检验 

本研究通过多群组结构方程模型(Multi-Group SEM)探讨“产品–代言人契合度”的调节效应。在模

型构建过程中，我们依次设定了无限制模型、测量加权模型、结构加权模型、结构协方差模型、结构协

误差模型和测量残差模型六种嵌套模型。根据产品–代言人契合度的测量结果，研究样本被划分为低契

合组(平均得分 ≤ 4)和高契合组(平均得分 ≥ 4)两个群体，以便进行对比分析。模型拟合优度的检验结果

表明(见表 8)，所有模型均与数据呈现出较高的适配性，且模型设定在统计上具有显著性。进一步通过临

界比值法(Critical Ratio Differences)进行事后检验发现，“真实性感知→购买意愿”路径系数的差异值临

界比大于 1.96 (P < 0.05)，这表明“产品–代言人契合度”在该路径上具有调节作用。就研究假设而言，

H5a 和 H5b 未能得到实证支持，而 H5c 则得到了验证，因此 H5 假设获得了部分支持。 
 
Table 8. Moderation effect analysis results 
表 8. 调节效应分析结果 

假设 路径 
低契合 高契合 总模型 

系数差异临

界比值 检验结果 标准化 
系数 P 值 标准化

系数 P 值 标准化

系数 P 值 

H5a PA→PE 0.341 0.118 0.643 *** 0.608 *** 1.262 不支持 

H5b PE→PI 0.049 0.845 0.343 *** 0.325 *** 1.111 不支持 

H5c PA→PI 1.265 0.008 0.256 0.005 0.461 *** −2.088 支持 

注：*表示 P < 0.1，**表示 P < 0.05，***表示 P < 0.001。 

6. 结论 

本研究基于真实性感知视角，结合“感知评价–情绪体验–行为意愿”的情绪评价理论框架，探讨

了超写实虚拟代言人真实性感知对消费者购买意愿的影响机制。通过实证分析，研究发现超写实虚拟代

言人的真实性感知对购买意愿具有显著的正向影响，并揭示了积极情绪在这一过程中的中介作用。此外，

研究还发现产品–代言人契合度在真实性感知与购买意愿之间具有显著的调节作用，尤其是在低契合度

情境下，真实性感知对购买意愿的影响更为显著。 
在理论贡献方面，本研究通过引入真实性感知和积极情绪两个变量，拓展了情绪评价理论在数字化

营销领域的应用。一方面，研究揭示了超写实虚拟代言人真实性感知对消费者购买意愿的双重作用路径，
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即直接效应和以积极情绪为中介的间接效应。另一方面，研究验证了产品–代言人契合度的调节作用，

补充了现有关于虚拟代言人与产品匹配关系的理论框架，为后续研究提供了新的理论视角和实践方向。 
在实践意义方面，本研究为企业运用超写实虚拟代言人进行营销提供了重要启示。首先，企业应重

视提升虚拟代言人的真实性感知，通过优化形象设计、增强互动体验以及整合 AR、VR 和 AI 等技术，

提升消费者的沉浸感和信任感。研究指出，即使代言人与产品契合度不足，消费者对代言真实性的感知

仍能显著驱动购买意愿。这提示企业，在选择代言人时应突破传统匹配度思维，重点培育其形象真实性

与受众情感联结。尤其在跨界营销或新品推广中，通过强化虚拟代言人的情感互动与可信度，即便匹配

度有限也能激发市场响应。此外，积极情绪作为消费决策的关键触发点，企业需通过情感化传播设计提

升虚拟代言人的感染力，以此深化品牌价值并构建竞争优势。 
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