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摘  要 

随着虚拟主播、品牌IP和AI代言人在电子商务领域的兴起，品牌应选择真人形象还是虚拟形象作为其化

身，已成为重要的战略决策。本文旨在通过构建一个“整合–区分”理论模型，系统梳理两类形象对消

费者购买意愿的影响机制。研究发现，专业性、吸引力与可信度是两类品牌形象共同发挥作用的核心中

介机制。然而，两者驱动上述机制的底层逻辑存在差别：真人形象的核心优势在于真实性，通过透明、

真诚和情感共鸣直接赋能共同机制，而虚拟形象依赖于拟人化，通过赋予外观、对话模式和情感等人类

特征间接赋能共同机制。本文明晰了双路径作用模型，为电商企业在不同情境下选择与优化品牌形象提

供了理论依据与实践启示。 
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Abstract 
With the rise of virtual anchors, brand IP, and AI spokespeople in the e-commerce field, the choice 
for brands between real human images or virtual images as their avatars has become an important 
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strategic decision. This paper aims to systematically sort out the impact mechanism of these two 
types of images on consumers’ purchasing intentions by constructing an “integration-differentia-
tion” theoretical model. The study finds that expertness, attractiveness, and trustworthiness are the 
core intermediary mechanisms through which both types of brand images work together. However, 
the underlying logic driving these mechanisms differs between them: the core advantage of a real 
human image lies in its authenticity, directly empowering the common mechanism through trans-
parency, sincerity, and emotional resonance, while a virtual image relies on anthropomorphism, 
indirectly empowering the common mechanism by endowing it with human characteristics such as 
appearance, dialogue patterns, and emotions. This paper clarifies the dual-path action model, provid-
ing a theoretical basis and practical insights for e-commerce companies to choose and optimize brand 
images under different circumstances. 
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1. 引言 

在竞争激烈的电子商务环境中，品牌形象作为品牌人格化的载体，已成为影响消费者决策的关键线

索[1]。随着数字技术的发展，品牌形象的呈现形式日趋多元，从真人主播、企业家代言人到虚拟偶像与

品牌 IP，其作为电商环境中的“第一印象”，在塑造消费者认知、情感与行为意愿的作用日益凸显。特

别是在中国电商经济高度成熟的背景下，直播电商、社交电商等新型业态的兴起进一步放大了品牌形象

的战略价值[2]。然而，现有研究多将品牌形象视为整体或聚焦单一类型，缺乏对真人形象与虚拟形象差

异化影响路径的系统比较与整合。因此，本文提出一个“整合–区分”理论模型：第一，专业性、吸引力

和可信度是两类形象影响消费者购买意愿的共同心理因素[3]；第二，作用于这些维度的根本驱动力不同

——真人形象根植于真实性[4]，而虚拟形象依赖于拟人化实现其影响力[5]。本文将对这一双路径模型进

行深入阐述，旨在为电商领域的品牌形象理论发展做出贡献，并为平台与商家的营销实践提供精准的决

策支持。 

2. 电商品牌形象的类型学 

2.1. 品牌形象的定义 

品牌形象是消费者在接触品牌信息的过程中，形成对品牌的印象。这种印象涵盖消费者头脑中关于

品牌特征、价值和个性的功能性评价以及情感与社会意义的联想[6]。在电商环境中，品牌形象通过店铺

首页、商品展示及客服对话等触点，借助视觉设计、语言风格、产品呈现及代言人等多种线索持续影响

消费者感知与决策。品牌形象承担了传递品牌价值、塑造品牌个性、建立情感连接并最终驱动购买决策

的关键功能。 

2.2. 品牌形象的类型、演进脉络与表现形式 

品牌形象的类型可根据不同视角与标准进行。基于核心特征、演进脉络和表现形式，本研究将电商

环境中的品牌形象分为真人形象和虚拟形象。 
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真人形象是以真实存在的、具有生物实体与社会身份的个体作为品牌的代表与化身，其核心特征在

于客观实在性、身份绑定性与情感自发性[7]。这意味着真人形象根植于真实存在的个体，其形象行为与

个人及品牌声誉直接关联，并能流露出未经完全设计的真实情感。从演进脉络来看，真人形象经历了从

静态平面广告代言，演进至动态电视广告，并最终在电商时代发展为实时互动的直播带货的过程。这一

演进的根本驱动力在于媒介技术的持续更新，放大并还原了真人形象固有的“真实性”感染力，使其能

与消费者建立更为直接的社会关系[8]。 
在电商环境中，真人形象通过四种典型角色发挥价值：其一，企业家/创始人形象，如格力董明珠、

小米雷军，通过将个人创业历程与品牌发展史深度融合，将抽象的“企业家精神”转化为具象品牌叙事，

形成强大的信任势能[9]。其二，明星/名人代言人凭借既有的公众吸引力与粉丝基础，实现高效的品牌曝

光与信任嫁接。其三，垂直领域专家，依托可验证的专业知识在特定圈层构建专业权威，精准降低消费

者的决策风险。其四，直播主播代表了真人形象的最新互动形态，通过实时、高强度的社交互动与个性

化推荐，全方位展现专业性、吸引力与可信度，成为连接品牌与消费者的关键枢纽[10]。 
虚拟形象是通过计算机图形学、人工智能等技术人为创造的非实体数字角色，其核心特征包括数字

虚构性、高度可控性与技术依赖性。这意味着其外观、人设与行为均由代码和数据建构，可规避真人形

象的诸多不确定性风险，但其也完全依赖于底层技术平台的支撑[11]。虚拟形象的演进脉络与数字技术发

展密切相关。早期以品牌 IP/吉祥物为代表，如天猫的猫、京东的狗，作为静态的视觉符号，它们通过亲

和力和吸引力设计，将品牌价值观具象化，实现用户初步认知。在 CG 技术与社交媒体驱动下，虚拟偶

像如初音未来、洛天依等通过拟人化运营策略与粉丝群体建立真实亲密的情感链接，展现出显著的影响

力。当前，在人工智能与实时渲染技术支持下，虚拟形象实现了从“展示”到“交互”的质变，虚拟助手

与主播依赖于高度拟真的表情、动作与对话，最终在直播电商场景中说服消费者，完成了从流量到销量

的转化[12]。 
在电商实践中，虚拟形象通过系统化的拟人化策略建立了品牌与消费者之间的情感桥梁[13]。以品牌

IP 为例，天猫平台的黑猫形象通过丰富的表情、动作和场景化故事，将“理想生活”的品牌理念转化为

具象化的情感符号，有效增强了品牌亲和力。而在更复杂的电商场景中，虚拟主播通过精心设计的外形、

自然语言交互和情感表达，不仅创造独特的视觉吸引力，更通过专业的产品讲解和持续一致的行为表现，

在特定领域建立起专业性与可信度背书。这种全方位的拟人化交互，使虚拟形象从冰冷的数字符号转变

为满足消费者理性和情感需求的商业工具，最终显著影响其购买决策。这种全方位的拟人化交互，结合

社会临场感的设计，使虚拟形象从冰冷的数字符号转变为满足消费者理性和情感需求的商业工具，最终

显著影响其购买决策[14]。 

3. 品牌形象对购买意愿产生影响的整合理论模型 

3.1. 第一印象理论 

基于第一印象理论，个体在与陌生事物接触的最初阶段，会依据有限线索形成持久且稳固的初始认

知[15]。在信息高度过载、决策窗口极其短暂的电商环境中，这一认知规律的作用被显著强化。在此情境

中，品牌形象无论是真人或虚拟都会成为消费者形成第一印象的视觉与情感核心，其影响力远超传统线

下交互场景。 
具体而言，其作用机制体现在三个方面：首先，具备高吸引力的形象外观能够迅速捕获消费者有限

的注意力，使品牌在竞争信息流中脱颖而出，进而提高消费者的购买意愿[10]；其次，在缺乏实体接触的

线上消费中，消费者高度依赖品牌形象所传递的视觉与文本线索来推断产品品质与品牌信誉，因此，一

个专业或可信的形象能有效降低消费者对品牌的感知风险，同时增加消费者的购买意愿；最后，面对海
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量选择，消费者往往依赖“以貌取人”的启发式判断，良好的第一印象会触发“晕轮效应”，使其将对形

象的好感迁移至对相关产品或服务的评价上。因此，在电商运营中，构建能够瞬间建立积极认知的品牌

形象，成为引导后续购买决策流程的关键初始环节[16]。 

3.2. 基于人际影响理论的共同媒介：专业性、吸引力与可信度 

在人际影响理论的视角下，电商品牌形象作为品牌的“代言人”与消费者互动时，本质上是一种人

际说服。而说服的成功要归因于专业性、吸引力与可信度这三个关键变量[3]。无论是真人形象还是虚拟

形象都需要通过激发消费者对这些变量的积极感知来影响购买意愿。 
在电商环境中，专业性通过降低消费者的决策不确定性与信息搜寻成本促进购买意愿。真人形象通

过其可验证的资质、经验与知识建立专业性。例如，皮肤科医生解析产品成分的科学机理能够有效降低

消费者对护肤品功效的疑虑。这种基于真实经历的专业性，使消费者更愿意采纳其推荐，尤其在高参与

度决策中[17]。虚拟形象则通过技术背书构建专业性，如基于大数据推荐的 AI 购物助手与展示智能算法

的虚拟设计顾问，其技术保障的专业性同样能降低决策负担。研究表明，这种源于专业性的理性信任建

立，成为影响购买意愿的关键因素[18]。 
吸引力通过引发积极的情感反应和认知偏好显著影响购买意愿[19]。Friedman 提出真人形象的吸引

力构念包含相似性、熟悉度与可爱性[20]。具有吸引力的形象能够捕获更多视觉关注。另外，外表迷人的

形象在信息处理过程中发挥催化作用，通过激发积极情感增强信息传递效果。并且消费者会无意识地将

形象的良好外貌归因于其推荐产品的使用效果，从而形成对产品的积极态度。与真人形象不同，虚拟形

象的吸引力完全通过系统化设计实现。品牌可通过精准控制虚拟形象的外表特征、性格设定与互动风格，

为目标受众定制最优的吸引力组合[21]。在电商环境中，两类形象构建吸引力的路径不同，但都能通过触

发积极情感和认知偏好提升购买意愿。 
在电商环境中，可信度是影响消费者购买决策的核心要素。根据 Eisend 和 Langner 的研究框架，真

人形象的可信度来自善意、威望、可靠性以及自我表现[22]。具有较高可信度的代言人能够通过其长期建

立的公众形象降低消费者的心理防御。其次，真人形象的真诚表达能够建立情感共鸣。以往研究表明，

当代言行为被认为出于真诚推荐而非单纯商业目的时，消费者的购买意愿会显著提升[21]。虚拟形象的可

信度构建路径则有所不同：一方面，其可信度建立在服务一致性与稳定性基础上。例如，智能客服系统

通过持续提供准确、及时的服务建立可靠形象。另一方面，虚拟形象的设计真诚度也影响可信度，过于

商业化或夸张的表现会降低其可信度，而适度展现“不完美”的设计反而能增强“真实感”[23]。尽管构

建路径各异，但两类形象的可信度都能消除交易顾虑，为消费者构成了敢于点击“立即购买”的心理安

全保障。 

4. 品牌形象对购买意愿产生影响的区分理论模型 

4.1. 真人形象的作用机制：真实性对共同媒介的影响路径 

真实性在营销语境中被定义为“消费者感知到的品牌在与消费者互动中所呈现的真实、诚信和一致

性的程度”[24]。这一构念包含三个关键维度：品牌对自身的真实诚实(忠实于自身)、对消费者的真诚承

诺(忠实于消费者)，以及具有历史传承的象征意义。在电商环境中，真实性通过以下路径强化了专业性、

吸引力与可信度的作用效果。 
首先，真实性通过“忠实于自身”为专业性提供背书[11]。比如资深程序员基于实际项目经验讲解技

术方案时，消费者感知到的是与其真实人生轨迹和专业积累相一致的深度专业性。这种基于真实资历的

专业性在医疗保健、金融理财等高信任度产品领域具有不可复制的说服力。研究表明，当真人形象的行
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为与其专业背景保持高度一致时，消费者对其专业内容的接受度会显著提升。 
其次，真实性通过“忠实于消费者”构建了稳固的可信度基础[23]。消费者能够清晰地认识到，真人

形象的社会身份、个人声誉与商业行为存在实质性的“声誉抵押”效应。换句话说，真实的人会抵制策

略性的自我呈现，但这种特质在电商环境中会转化为强大的信任构建力。 
最后，真实性通过“历史传承的象征意义”赋予吸引力更深层次的情感内涵[25]。与虚拟形象的完美

设计不同，真人形象的吸引力往往体现在那些未经雕琢的真实特质中，比如方言主播略带口音的亲切讲

解、企业家在访谈中不经意流露的个性手势、博主分享失败经历时的真实情感表达等。这些“不完美”

构成了独特的品牌叙事，能够引发消费者的情感共鸣，建立起超越单纯交易的情感连接。 
在电商环境中，真人形象的真实性价值在直播带货、专家推荐等场景中得到充分体现。消费者不仅

购买产品，更是在购买一个可信赖的“真实个体”的真诚推荐。这种基于真实性的多维作用机制，使得

真人形象在建立深度客户关系和长期品牌忠诚方面具有独特优势，成为影响消费者最终购买决策的关键

因素。 

4.2. 虚拟形象的作用机制：拟人化对共同媒介的影响路径 

与真人形象的生物真实性不同，虚拟形象在电商环境中的核心作用机制建立在拟人化策略之上。拟

人化是指赋予非人类实体以人类特征、心理状态和行为模式的过程[13]。这一策略包含三个关键维度：外

形拟人、交互拟人和情感拟人。 
首先，通过赋予虚拟形象类人外观，拟人化实现了吸引力的精准建构[26]。虚拟形象可以针对目标受

众的审美偏好进行精确设计，比如面向专业群体的商务形象虚拟专家，或是面向儿童群体的萌系卡通形

象等。这种吸引力建构具有双重优势：一方面能够保持形象特质的高度一致性，避免真人形象可能存在

的状态波动；另一方面可以实现跨文化、跨圈层的精准触达。 
其次，拟人化通过模拟人类对话模式提升专业性的接受度[11]。当 AI 购物助手使用“我为您分析”

非“系统正在计算”的表达方式时，这种人机交互的语言转换大幅降低了技术复杂性带来的认知障碍。

研究表明，在需要复杂决策的产品领域，如智能家居配置，适度的拟人化表达能够增强消费者对专业建

议的理解和采纳意愿。 
最后，在提高可信度上，拟人化通过情感拟人建立信任关系。虚拟客服使用表情符号传递友好态度，

虚拟主播通过语调变化模拟情感共鸣，这些情感拟人策略有效消解了消费者对非人实体的心理距离。研

究发现，当虚拟形象展现出“理解您的困扰”等适度共情表达时，情感拟人能够显著缓解消费者的不满

情绪[26]。 
虚拟形象还通过构建社会临场感与拟社会关系来弥补其非拟人化的不足。社会临场感指个体在媒介

互动中感知到他人存在的程度[14]。虚拟形象通过高度拟人化的外观、自然的语言交互和情感表达，营造

出类似真人互动的“在场感”，让消费者产生“这个虚拟形象仿佛就在眼前”的感觉。而拟社会关系指受

众对媒体人物产生的一种单向的、想象的人际关系[27]。通过持续一致的互动，消费者可能对虚拟形象形

成情感依赖，如同对待真人偶像或朋友，从而增强对其的信任与喜爱。 
但值得注意的是，拟人化策略需要遵循适度性原则。当虚拟形象的拟人化程度接近真人但又不完全

一致时，反而会引发消费者的不适感[28]。因此，成功的虚拟形象往往在拟人化程度上做出战略性选择：

要么保持明显的风格特征，要么控制在有限度的真实范围内。在电商环境中，虚拟形象的拟人化价值在

智能客服、虚拟直播、个性化推荐等场景中得到充分体现。结合社会临场感与拟社会关系理论，虚拟形

象在规模化服务、一致性体验和精准营销方面展现出独特优势，尤其在直播电商这样高互动场景中表现

突出[29]。 
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5. 关键情境因素与品牌形象管理 

5.1. 情境因素的调节作用 

真人形象与虚拟形象的有效性并非绝对，而是在具体情境因素的系统调节下呈现出差异化效果。 
首先，产品类型是重要的调节变量。对于高价值、高风险与高参与度的产品类别，如奢侈品，消费

者决策依赖于深度信任与专业知识，此时真人形象的真实性特质能够提供更强的信任保障。而对于标准

化、低风险与决策简单的产品，如快消品，虚拟形象的拟人化策略则能实现更高效的服务。 
其次，品牌发展阶段同样调节形象选择的有效性。新品牌在建立市场信任的初期，创始人或专家型

真人形象的、背书更具说服力，而成熟品牌在寻求年轻化转型或拓展新市场时，创新性的虚拟形象更能

通过新颖的吸引力设计更快捕获目标群体关注。 
此外，目标受众特征直接影响形象的接受程度。研究表明，年长消费者更倾向于信赖真人形象的权

威性与可信度，而年轻群体对虚拟形象的接受度与亲近感显著更高，其独特的审美偏好与数字化生活方

式使其更易与虚拟形象建立情感连接[30]。 

5.2. 电商企业品牌形象的管理策略 

在电商环境中，受不同调节因素的影响，电商企业应建立系统化的品牌形象管理框架，包括但不限

于以下几种： 
策略选择：企业需进行全面的情境诊断，综合考量产品特性、品牌阶段、目标用户与传播目标，避

免盲目追随行业趋势。战略性匹配而非简单模仿，是实现品牌形象效用的前提。 
形象优化：选择真人形象的企业应着力培育和维护其真实性资产，通过透明、真诚和情感共鸣建立

持久信任[23]，而选择虚拟形象的企业需在人格设定、外观设计与交互脚本上进行系统化打磨，确保拟人

化策略的自然与得体，避免陷入恐怖谷效应[28]。尤其应注重通过技术手段提升社会临场感，如增强实时

互动性、个性化响应与情感表达，以构建更稳固的拟社会关系[27]。 
混合策略：前瞻性企业可探索“真人 + 虚拟”的协同矩阵。通过真人形象定义品牌基调与核心价值，

再借助虚拟形象实现服务的规模化与年轻化。例如，由创始人或专业主播建立初始信任后，由虚拟助手

与虚拟主播承担日常互动与服务延伸，形成优势互补的品牌形象生态系统。 
有效的品牌形象管理本质上是一个动态的适配过程。电商企业应在深入理解自身情境特征的基础上，

灵活运用真人形象的真实性优势与虚拟形象的拟人化特长，构建与品牌发展战略高度契合的形象体系。 

6. 小结 

本研究通过系统梳理电商环境中真人形象与虚拟形象的作用机制，构建了一个完整的“整合–区分”

理论框架，对品牌形象影响消费者购买意愿的心理路径进行了阐释。在理论框架方面，本研究提出了品

牌形象是通过两个连续且互补的心理阶段实现对购买决策的引导。首先，基于第一印象理论与人际影响

理论，品牌形象通过专业性、吸引力与可信度这三个共同心理媒介影响购买意愿的整合路径。此外，通

过引入真实性与拟人化两个构念，阐明了真人形象与虚拟形象驱动上述共同媒介的区分路径。本研究进

一步整合了社会临场感与拟社会关系，揭示了虚拟形象如何通过技术手段营造情感连接与在场感，弥补

非实体性短板，增强了理论解释力。在实践指导层面，本研究分析了产品类型、品牌发展阶段与目标受

众特征三个关键情境因素的调节作用，并据此提出了动态适配的品牌形象管理策略。未来研究可进一步

探索真人形象与虚拟形象的协同机制、不同类型虚拟形象的拟人化边界与效果差异，以及开展跨文化比

较研究。本研究建立的“整合–区分”理论框架不仅系统解释了电商品牌形象影响消费者购买意愿的双
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重路径，更为企业在数字经济时代构建有效的品牌形象战略提供了理论指导与实践指南。 
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