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摘  要 

随着科学技术的不断发展，虚拟数字人在多个领域发挥其独特的价值。本文从体验视角出发，分析虚拟

数字人风格对消费者购买意愿的影响机制。研究发现：虚拟数字人所具有的责任感和个性化能够提升消

费者在线购买意愿，其中虚拟数字人中个性化特征的影响效果较强；具有个性化特征的虚拟数字人能够

增强心流体验，进而对消费者在线购买意愿产生积极影响；心流体验在虚拟数字人个性化特征和消费者

购买意愿之间起中介作用。 
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Abstract 
With the continuous development of science and technology, virtual digital humans have unique 
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value in many fields. This paper analyzes the influence mechanism of virtual digital human style on 
consumers’ purchase intent from the perspective of experience. The research findings are as fol-
lows: the sense of responsibility and personalization possessed by virtual digital humans can en-
hance consumers’ online purchase intent, with the personalization feature having a stronger impact; 
personalized virtual digital humans can enhance the flow experience, thereby positively influencing 
consumers’ online purchase intent; the flow experience mediates the relationship between the per-
sonalization feature of virtual digital humans and consumers’ purchase intent. 
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1. 引言 

近年来，在信息技术飞速发展的背景下，虚拟数字人的实际应用价值和落地场景被逐步挖掘，并逐

渐走入人们的日常生活之中。据虚拟数字人深度产业报告显示，到 2030 年我国虚拟数字人市场规模预计

将达到 2700 亿元[1]。随着用户对于虚拟数字人的接受度和期待度不断提高，虚拟数字人将有更多的市场

需求和商业价值。在国际上，Lil Miquela、lmma 和 Shudu 等虚拟数字人已经与多个世界知名品牌展开合

作，取得了显著的商业成效[2]。国内市场也出现了像柳夜熙等虚拟数字人，通过创造视频内容为用户创

造了沉浸式的体验。2023 年 9 月，工业和信息化部等五部门联合印发《元宇宙产业创新发展三年行动计

划(2023~2025 年)》，提出要“培育一批知名数字人，打造数字人标杆产品和品牌”[3]。企业打造独具自

身特色的虚拟形象来塑造品牌形象、传递品牌信息，并与消费者建立更为紧密的联系。其中，虚拟数字

人的风格是构建其独特身份和吸引消费者注意力的关键要素。设计虚拟数字人的风格需要基于对消费者

心理、文化背景和市场趋势的深刻理解。不同的风格可能会引起消费者不同的情感反应和认知评估，从

而对消费者的购买意向产生影响。学术界对虚拟数字人的研究已经取得了一定的进展，特别是在技术实

现、用户体验[2]和人机交互[4]等方面。然而，关于虚拟数字人风格如何影响消费者心理和购买行为的研

究相对较少。基于此，本研究旨在探讨虚拟数字人风格与消费者购买意向之间的关系，以期为品牌和企

业提供更为精准和有效的营销策略。 

2. 理论基础与研究假设 

2.1. 体验理论 

体验是企业提供的以个性化方式吸引消费者的活动，是一种独特的经济产品[5]。人们的行为和决策

往往受到他们对情境的感知和情感体验的深刻影响。体验不仅仅是对外部刺激的被动接受，而是一个主

动构建的过程，其中个体的期望、信念、价值观和过往经验共同作用，塑造了他们对事件的理解和反应。

该理论强调了对个体差异的尊重和理解，提倡在设计产品和服务时，应考虑用户的整体体验，包括情感、

认知和行为等多个维度。此外，在商品生产过剩、同质化竞争激烈的体验经济时代，体验是消费者评价

和购买产品的关键因素[6]。因此，体验视角的理论基础提供了一种理解人类行为和感受的新视角，有助

于深入分析虚拟数字人的不同风格对消费者购买意向的影响。 
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2.2. 研究假设 

2.2.1. 虚拟数字人风格与消费者购买意向 
虚拟数字人是通过计算机生成的虚拟人物，能够模拟人类的外貌、声音、动作、表情等[7]。它既

带有人的属性，又融合了计算机视觉(CV)与人工智能(AI)技术，具备独特视觉外观、个性化属性及复杂

智能互动的能力。计算机视觉技术赋予了虚拟数字人识别和解读观众行为及反应的能力，人工智能则

在此基础上提供了语言处理和上下文理解的能力。通过技术融合，虚拟数字人能够更准确地洞察用户

需求和偏好，提供丰富、个性化且高度互动的用户体验[8]。当虚拟数字人展现出独特的风格时，它们

能够吸引消费者的注意力，激发他们的兴趣，进而增加与消费者的互动频率与深度。已有学者把虚拟

数字人的设计原则分为人物化、个性化、文化性和功能性这四大原则[9]，这也代表了虚拟数字人被设

计出来具备其独特风格。李霞在研究中指出，作为虚拟数字人分支的虚拟网红，其酷感是包含虚拟的、

高科技的、有社会责任感的、互动的等多个层面[10]。程玉田则是基于 4I 营销理论来分析虚拟数字人

对产生营销实践，在研究中她将虚拟数字人与 4I 理论结合，分为趣味性、利益性、互动性及个性化[11]。
个性化风格的虚拟数字人能够根据消费者的个人喜好和行为习惯，提供定制化的服务和建议；责任感

强的虚拟数字人会通过传承精神文化、引领正能量，拉近与消费者之间的距离，进而增强他们的购买

信心。综上所述，随着技术的进步和消费者需求的多样化，虚拟数字人的风格将成为品牌与消费者沟

通的重要桥梁，虚拟数字人可以通过其独特的风格吸引消费者，促进消费者购买其推荐的产品。因此，

本文提出以下假设： 
H1：虚拟数字人风格会对消费者购买意向具有显著影响。 
H1a：虚拟数字人责任感特征会对消费者购买意向具有显著影响。 
H1b：虚拟数字人个性化特征会对消费者购买意向具有显著影响。 

2.2.2. 心流体验的中介作用 
“心流”一词来源于心理学，它是一种心理状态，具体来说是指身体和意识都被深度投入到某个

活动或情境中，达到完全融入的状态[12]。心流体验被定义为个体从事某项事务时全身心投入并自动

忽略不相关的知觉(如自我意识、时间概念等)的一种心理状态[13]。心流体验与消费者购买意愿之间存

在着紧密的联系。心流体验是一种深度参与和高度集中的状态，它能够显著提升消费者的满意度和愉

悦感，心流体验越强，消费者越能感受到满意感，进而形成强烈的动机并采取行动。张静研究发现心

流体验会正向影响消费者购买意愿，且会在消费者渠道选择与购买意愿之间发挥中介作用[14]。虚拟

数字人通过其具备的个性化风格，根据消费者的偏好和行为提供定制化的内容和建议，从而提升消费

者的购物满意度和愉悦感，这正是心流体验中积极情绪的体现。虽然虚拟数字人所依赖的技术不同、

所展示的平台不同，不同虚拟数字人其风格上也存在着差异，但均能促进消费者的心流体验，产生一

种只可意会不可言传的全神贯注、孜孜不倦状态。而消费者心流体验越强，越有购买与推荐的冲动。

由此可推测，心流体验有可能在数字人风格特征与消费者购买意愿之间起中介作用。因此，本文提出

以下假设： 
H2a：心流体验在虚拟数字人责任感特征与消费者购买意愿之间起中介作用。 
H2b：心流体验在虚拟数字人个性感特质与消费者购买意愿之间起中介作用。 
根据以上假设，本研究探讨虚拟数字人风格通过心流体验对消费者购买意愿的影响，提出以虚拟数

字人风格的 2 个维度即责任感和个性化控为自变量，心流体验为中介变量，消费者购买意愿为结果变量

的关系模型，理论模型图见图 1。 
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3. 研究设计 

3.1. 数据来源 

本研究借助第三方网络调研平台进行调研。为确保被调查者接触过虚拟数字人或有过在虚拟数字人

影响下购买产品的经历，他们在回答正式调查问题之前需要对半开放式问题做出回答以便剔除无效问题，

例如：“您是否接触过虚拟数字人(如柳夜熙、采销东哥等)”。共发放问卷 208 份，剔除掉未曾接触过虚

拟数字人、作答时间过短、答案存在明显规律的无效样本，共获得有效问卷 173 份，有效回收率为 83.17%。

对样本的描述性统计分析见表 1。性别方面，男性占 25.43%，女性占 74.57%；年龄方面，18 岁及以下的

有 5.20%，18~25 岁的有 76.88%，26~35 岁的有 14.45%，36~45 岁的有 2.89%，45 岁以上的有 0.58%；

受教育程度方面，大部分集中在大学本科占 73.99%，然后依次为硕士及以上占 16.18%、大专占 6.36%、

高中及以下占 3.47%；职业背景方面，学生占 79.77%、企业职员占 9.25%、政府或事业单位人员占 4.62%、

自由职业者占 4.62%，其他占 1.73%。 
 

 
Figure 1. Conceptual model 
图 1. 理论模型图 

 
Table 1. Demographics 
表 1. 人口统计特征 

分类 选项 数量 占比 

性别 
男 44 25.43% 

女 129 74.57% 

年龄 

18 岁以下 9 5.20% 

18~25 岁 133 76.88% 

26~35 岁 25 14.45% 

36~45 岁 5 2.89% 

45 岁以上 1 0.58% 

受教育程度 

高中及以下 6 3.47% 

大专 11 6.36% 

本科 128 73.99% 

硕士及以上 28 16.18% 
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续表 

职业情况 

学生 138 79.77% 

企业职员 16 9.25% 

自由职业者 8 4.62% 

政府或事业单位人员 8 4.63% 

其他 3 1.73% 

3.2. 变量测量 

本研究采用问卷调查方式收集数据，所有变量的测量均应用李克特 5 级量表。责任感特征，借鉴李

霞[10]开发的量表，对相关表示做了适当修改，共 3 个题项，包括“虚拟数字人能够传承精神文化”、“虚

拟数字人能够传递正能量”和“虚拟数字人能够引领积极价值观”。个性化特征，应用程玉田[11]使用的

量表，共 4 个题项，包括“数字人有其独特之处，是其他任何营销传播活动无法替代的”、“符合我对

个性化的追求”、“能够较为精准的匹配到我的喜好”和“在一定程度上能体现我的性格特征”。心流体

验，采用 Ming 等和魏剑锋[15]等开发的量表，并根据研究语境进行适当修改，共 3 个题项，包括“我认

为看数字人相关视频，我能获得很多乐趣”“我认为看数字人相关视频，我的注意力十分集中”和“我认

为在数字人直播间，我时常沉浸其中”。消费者购买意愿，使用肖开红和雷兵的量表[16]，共 3 个题项，

包括“我对数字人推荐的商品十分感兴趣”、“我会倾向于购买数字人推荐的商品”和“我愿意将数字人

推荐的产品分享给朋友及家人”。 

4. 实证分析 

4.1. 信效度检验 

本次研究利用 SPSS 26.0 统计软件进行分析数据，采用 Cronbach’s α 系数来对各个维度进行信度检

验。自变量责任感的 α系数值为 0.826、个性化的 α系数值为 0.740；因变量购买意愿的 α系数为 0.826；
中介变量心流体验的 α系数为 0.840，量表整体的 α系数为 0.887，说明数据有较高的内部一致性，即各

个变量具有良好的效度。 
效度分析可以划分为内容效度法和结构化效度法。本研究的问卷题项均来源于国内外成熟的测量量

表，整体具备较好的内容效度，因此，主要分析其结构效度。目前，分析问卷的结构效度主要采用 KMO
值和 Bartlet 球形测试方法，检验问卷模型中的各种变量是否合理并且适宜做进一步的因子分析。本研究

使用 SPSS 26.0 对问卷模型进行效度分析，对数据进行检验得出 KMO 值为 0.839，Bartlett 球形检验的显

著性概率为 0.000，说明变量具有较好效度。综合上述结果来看，该问卷信效度较高，结构良好，适合进

行相关分析。 

4.2. 相关性分析 

进一步运用 SPSS 26.0 软件将虚拟数字人风格、心流体验与消费者购买意愿进行相关性分析，可初

步得到三者之间的关系结果。由表 2 可以看到各个变量值之间的 p 值均位于 0.01 级别，说明各变量之间

存在一定的相关性。由此可以得出：虚拟数字人具备的责任感越强，消费者的心流体验就越高，消费者

的购买意愿也越强烈；虚拟数字人具备的个性化越强，消费者的心流体验就越高，消费者的购买意愿也

越强烈；消费者的心流体验越高，消费者的购买意愿越强烈。 
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Table 2. Related analysis results 
表 2. 相关分析结果 

 责任感 个性化 心流体验 购买意愿 

责任感 1    

个性化 0.536** 1   

心流体验 0.400** 0.590** 1  

购买意愿 0.243* 0.474** 0.640** 1 

注：**在 0.01 级别(双尾)，相关性显著，*在 0.05 级别(双尾)，相关性显著。 

4.3. 主效应检验 

利用结构方程模型对主效应进行检验，检验结果见表 3。虚拟数字人具备责任感特征对消费者购买意

愿的影响显著(β = 0.403, p < 0.001)，假设 H1 成立。虚拟数字人风格的两个分维度均能正向影响消费者购

买意愿，其中责任感维度对购买意愿的影响为 β = 0.243，p < 0.05，个性化维度对购买意愿的影响为 β = 
0.474，p < 0.001，因此假设 H1a、H1b 成立。 

 
Table 3. Main effect test 
表 3. 主效应检验 

假设 假设路径关系 标准路径系数 t 值 结论 

H1 虚拟数字人风格→消费者购买意愿 0.402*** 4.107 支持 

H1a 责任感维度→消费者购买意愿 0.243* 2.332 支持 

H1b 个性化维度→消费者购买意愿 0.474*** 5.021 支持 

注：**在 0.01 级别(双尾)，相关性显著，*在 0.05 级别(双尾)，相关性显著。 

4.4. 中介效应检验 

本文采用 Baron 和 Kenny [17]提出的因果逐步回归检验法进行中介效应检验。对数据进行检验发现，

在心流体验加入之后，虚拟数字人的责任感对消费者购买意愿不再显著，而虚拟数字人的个性化对消费

者购买意向的回归系数下降至 0.148 (p < 0.05)，同时，心流体验(β = 0.640, p < 0.01)能够显著影响消费者

购买意向，说明心流体验在虚拟数字人个性化特征与消费者购买意愿间存在部分中介作用。综上所述，

假设 H2a 未得到验证，H2b 得到验证。 

5. 实践启示 

本文基于问卷调查，利用结构方程方法研究虚拟数字人风格特征对消费者购买意愿的影响，并进一

步研究了消费者的心流体验在两者之间的中介效应。结果显示，虚拟数字人责任感特征和个性化特征均

显著正向影响消费者购买意愿，并且个性化维度相对责任感维度来说消费者购买意愿的影响更大。消费

者心流体验在虚拟数字人个性化风格与消费者购买决策的影响中发挥部分正向中介效应，在责任感风格

中不发挥中介作用。对于心流体验较高的消费者，带有责任感和个性化特征的虚拟数字人对购买意愿的

影响程度更强。 
基于以上研究结论，本文对虚拟数字人的研发商与运营商提出以下建议： 
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第一，强化虚拟数字人的个性化特征。虚拟数字人具备独特的个性特征，如外观、语言风格、行为

习惯等，这些特有风格可以吸引消费者的注意，从而激发消费者的购买意向。运营商通过了解目标消费

者群体的特点并根据这些特点设计虚拟数字人形象和行为模式。根据虚拟数字人风格，提供个性化推荐

系统，分析消费者的互动历史和偏好，推荐最适合消费者的虚拟数字人角色或服务。同时，研发商要不

断加强硬件设施，使得虚拟数字人能够快速地对收集的信息进行处理和反馈，不断优化并完善虚拟数字

人，进而为消费者提供更贴心的服务。 
第二，打造具有责任感的虚拟数字人形象。借助虚拟数字人营销的关键在于挖掘虚拟数字人本身的

特有价值，虚拟数字人不仅要在外观造型和内在性格与真实人相似，还需要不断地创新和发展，才能满

足用户的想象需求。具有责任感的虚拟数字人它们能够传承精神文化、传递正能量，通过创造价值观正

确、具有丰富内容的故事获取用户的注意和认可，然后运用技术手段优化虚拟数字人与用户之间的情感

交互和行为交互，最终在持续的互动交流中，构建专属于虚拟数字人和用户之间的独特社区，协助用户

形成对虚拟数字人的特殊化记忆，赋予其情感意义，激发用户的情感投入，实现虚拟数字人营销的最大

化价值。 
第三，创造愉悦放松的沉浸环境。高度集中、愉悦情绪、兴趣驱动和对行为的感知控制等沉浸要素，

能够显著提升消费者的购买动机。因此，为了增强消费者的沉浸感，需要强化虚拟数字人互动环节，使

消费者在与虚拟数字人互动时能够达到心流状态，同时也要定期更新虚拟数字人的内容和功能，以保持

新鲜感和吸引力，避免用户感到乏味。此外，运营商还可以通过游戏化元素、故事叙述、任务挑战等方

式，增加与虚拟数字人的互动性，提高用户的参与度和沉浸感。 
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