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摘  要 

随着人工智能技术在直播电商中的广泛应用，虚拟主播已成为平台与商家提升直播效率、拓展营销场景

的重要商业实践主体。然而，直播电商不仅依赖信息传递，更依赖消费者信任的形成。基于认知信任与

情感信任的双维视角，并结合心智知觉理论，本文对虚拟主播与真人主播的信任差异及其形成逻辑进行

理论分析。研究认为，虚拟主播更易形成基于专业性、稳定性与技术支持的认知信任，但在情感表达、

关系联结与真实感知方面存在局限，因此其情感信任建构通常弱于真人主播。本文据此提出直播电商中

两类主播双维信任分化的理论框架，以期为理解虚拟主播的适用边界及优化直播场景中的主播配置提供

参考。 
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Abstract 
With the widespread application of artificial intelligence in livestream e-commerce, virtual stream-
ers have become an important commercial actor for platforms and merchants to improve livestream-
ing efficiency and expand marketing scenarios. However, livestream e-commerce relies not only on 
information delivery, but also on the formation of consumer trust. From the dual perspectives of 
cognitive trust and affective trust, and drawing on mind perception theory, this paper provides a 
theoretical analysis of the trust differences between virtual streamers and human streamers, as well 
as their underlying formation logic. The analysis suggests that virtual streamers are more likely to 
foster cognitive trust based on professionalism, stability, and technological support, but they remain 
constrained in emotional expression, relational connection, and perceived authenticity. As a result, 
their ability to build affective trust is generally weaker than that of human streamers. On this basis, 
this paper proposes a theoretical framework of dual-dimensional trust differentiation between the 
two types of streamers in livestream e-commerce, with the aim of providing references for under-
standing the applicability boundaries of virtual streamers and optimizing streamer allocation in 
livestreaming contexts. 
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1. 引言 

近年来，直播电商凭借实时互动和即时转化优势，逐渐成为连接品牌、平台与消费者的重要交易场

景。主播作为直播电商中的关键行动者，不仅承担商品信息传递功能，也在很大程度上影响消费者对产

品的判断与购买决策。随着人工智能技术的持续发展，直播电商中的主播形态正由“真人主导”逐步转

向“真人主播与虚拟主播并存”。总体来看，虚拟主播已经完成了从技术探索到电商应用的演进，并开

始进入规模化落地阶段，如图 1 所示。 
然而，技术可用并不等于市场可替代。直播电商不是单纯的信息展示场景，而是一种高度依赖信任

的消费情境。消费者面对主播时，不仅会判断其是否专业、可靠，也会在互动中感知其是否真实、是否

值得信赖。已有相关调查表明，仅有 36.7%的消费者会接受虚拟主播的推荐并产生购买行为[1]。与此同

时，跨国调研发现，仅 55%的消费者信任人工智能对产品信息的收集与整合能力[2]，这表明虚拟主播虽

然在效率、成本和标准化方面具有优势，但在信任建立方面仍面临明显约束。 
现有关于虚拟主播的研究多聚焦于拟人化设计、感官语言的应用等，对其信任机制的讨论相对不足。

尤其是，已有研究往往将信任作为整体性变量处理，较少进一步区分不同信任维度在虚拟主播与真人主

播之间的差异。正如 Hoff 与 Bashir 所指出的，人与自动化系统之间的信任并不完全等同于传统人际信

任，技术信任具有其自身的形成条件与约束[3]。由此，仅从一般信任维度出发，仍不足以充分解释虚拟

主播与真人主播在信任形成上的差异，事实上，信任至少可以区分为认知信任与情感信任：前者主要来

自对能力、可靠性和专业性的理性评估，后者则更多建立在情感联结与关系投入之上。对直播电商而言，

这一区分尤为重要，因为消费者既要判断主播“会不会讲”，也会感知主播“值不值得信赖”。 
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Figure 1. The evolution of virtual streamers in livestream e-commerce 
图 1. 虚拟主播在直播电商中的发展演进 
 

进一步来看，这种差异还与消费者对交互主体的心智归因有关。根据心智知觉理论，消费者更容易

将虚拟主播理解为具有较强信息处理能力的技术主体，却未必同样赋予其真实情感与主观体验。由此，

虚拟主播与真人主播的关键差异，或许不在于能否获得信任，而在于更容易形成何种类型的信任。基于

此，本文从认知信任与情感信任的双维视角出发，结合心智知觉理论，对直播电商中虚拟主播与真人主

播的信任差异及其形成逻辑进行理论分析，以期为理解虚拟主播的适用边界和优化主播配置提供参考。 

2. 概念界定与理论基础 

2.1. 虚拟主播和真人主播 

在直播电商情境中，主播是借助直播形式向消费者实时传递商品信息、开展互动并引导购买决策的

关键主体。按照主体形态的不同，当前直播电商中的主播大体可分为真人主播与虚拟主播两类。前者以

真实自然人为交互主体，通过语言表达、表情动作和即时反馈完成商品讲解与关系沟通；后者则以数字

化形象为载体，在算法、语音合成和内容生成等技术支持下承担商品展示、信息讲解和互动引导功能。 
需要说明的是，虚拟主播并非单一类型。按照驱动方式的不同，直播电商中的虚拟主播至少可以进

一步划分为“AI 驱动型虚拟主播”和“真人驱动型虚拟主播”两类。前者主要依托人工智能技术完成内

容生成、语言输出与互动回应，其信息组织、表达节奏与反馈逻辑更多建立在算法和数据支持基础之上；

后者则通常以虚拟形象为外在呈现形式，但在直播过程中的语言表达、情绪调动与互动反应仍较大程度

依赖真人实时操控。两类虚拟主播虽然都以数字化形象出现，但其背后的行动逻辑、互动基础与信任来

源并不完全相同。相较而言，AI 驱动型虚拟主播通常更强调技术支持下的稳定输出、标准化讲解与持续

在线，而真人驱动型虚拟主播则由于保留了更多真人参与特征，在互动灵活性、情绪感染力和关系回应

方面可能更接近真人主播。由此，两类虚拟主播在信任形成基础上并不完全一致。因此，在比较虚拟主

播与真人主播的信任差异时，有必要避免将虚拟主播视为同质化主体，而应进一步区分不同驱动类型在

认知信任和情感信任建构上的差异。 
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2.2. 认知信任和情感信任 

信任并非单一结构。McAllister 将信任区分为认知信任与情感信任两个维度[4]。前者主要建立在对他

人能力和可靠性的理性评估之上，后者则更多来源于关系中的情感联结、善意感知与心理依附。换言之，

认知信任强调“对方是否有能力、是否值得依赖”，情感信任则更关注“对方是否真正关心我、是否能够

形成关系性支持”。 
置于直播电商场景中，认知信任主要体现为消费者基于主播的产品知识、表达清晰度、信息可靠性

和专业判断所形成的信任感知；情感信任则更多体现为消费者在互动过程中对主播产生的亲近感、被理

解感和情感依赖。两者虽然相互关联，但形成基础并不相同。对于消费者而言，一名主播可能在产品讲

解上显得专业可信，却未必能够引发情感上的亲近与投入；反之，主播也可能具备较强的互动感染力，

但未必在专业判断上获得充分认可。因此，若仅将信任作为总体性变量处理，便难以准确揭示虚拟主播

与真人主播在信任上的真正差异。正因如此，在比较不同类型主播的影响时，有必要从认知信任与情感

信任两个维度分别考察其差异，而不宜将信任仅作为单一整体性变量处理。 

2.3. 理论基础 

2.3.1. 心智知觉理论 
心智知觉理论指出，人们会基于对象所呈现出的心理能力，对其作出心智归因。Gray 等人的研究表

明，心智知觉主要包括“能动性”和“体验性”两个维度：前者更多指向推理、计划、自我控制等能力，

后者则更多关联情感、感受和主观体验[5]。 
这一理论对于理解虚拟主播与真人主播的信任差异具有重要意义。一般而言，消费者较容易将真人

主播视为同时具备较高能动性与较高体验性的主体，因此不仅认可其表达能力，也更容易相信其具有真

实情感与主观感受。相比之下，虚拟主播虽然可能因技术支持而被赋予较强的信息处理能力，但消费者

未必会同样程度地赋予其真实情绪、同理心与关系责任。正是在这一意义上，虚拟主播与真人主播的差

异并不只是“形象不同”，更是消费者对其主体属性和心智能力的感知不同。 

2.3.2. 媒介等同理论 
媒介等同理论认为，人们在面对媒介技术时，往往会不自觉地调用现实社会中的认知规则与互动规

范，并据此作出社会性反应。在这一理论基础上，CASA 范式被广泛用于解释人与计算机的互动，强调

个体会将计算机等媒介视为具有一定社会属性的行动者，并在互动过程中套用礼貌、角色判断与社会期

待等既有社会规则[6]。随着生成式人工智能的发展，媒介等同理论的适用范围进一步拓展到更具拟主体

性的智能系统，相关研究开始从社会互动视角考察生成式 AI 与人的关系，并解释用户为何会对其产生类

社会化回应[7]。对于直播电商而言，这一理论有助于说明，尽管虚拟主播并非真实人类，消费者在与其

互动时仍可能产生社会性回应，并在一定程度上赋予其沟通者地位。这为理解虚拟主播何以能够获得一

定程度的信任提供了理论依据。 
但与此同时，媒介等同并不意味着虚拟主播能够完全复制真人主播所承载的关系温度与情感投入。

尤其在直播电商这种高度依赖互动与信任的场景中，消费者虽然可能将虚拟主播视为可交流、可回应的

社会主体，却未必会进一步赋予其与真人主播同等强度的情感联结。由此，媒介等同理论有助于解释虚

拟主播为何能够引发社会性反应，也有助于理解其在情感信任建构上的边界。 

3. 虚拟主播与真人主播的信任差异：认知与情感的双维比较 

在直播电商中，虚拟主播与真人主播的差异，并不宜简单理解为整体信任水平的高低差异，而更应
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理解为信任形成基础的差异。进一步地，本文所讨论的“虚拟主播”并非完全同质。相较于真人驱动型

虚拟主播，AI 驱动型虚拟主播在互动生成机制上更依赖算法系统，因此其认知信任与情感信任的形成逻

辑更能体现技术信任的特征；而真人驱动型虚拟主播由于在表达与互动中保留了更强的人为操控基础，

其与真人主播之间的差异可能更多体现为外在呈现形式与关系线索强度的差异。基于本文的理论分析目

的，下文主要从一般意义上讨论虚拟主播与真人主播的双维信任差异，同时强调，不同驱动类型的虚拟

主播在信任建构上的表现并不完全一致，这也构成后续研究需要进一步细化的重要方向。 

3.1. 虚拟主播与真人主播的认知信任差异 

虚拟主播与真人主播在认知信任上的差异，首先体现在消费者对主播能力来源的判断上。相较于真

人主播，虚拟主播往往依托算法、数据和预设流程完成信息输出，因此在内容呈现的一致性、稳定性和

持续性方面具有相对优势。这种技术支持使其更容易在参数说明、规则介绍和重复性讲解中向消费者传

递出“可靠”“可控”的印象。已有研究也表明，人们普遍认可人工智能在数据处理和理性计算方面的能

力，并在一定情境下更愿意遵循算法建议[8] [9]。因此，在强调信息整合、功能比较和规则匹配的直播场

景中，虚拟主播更容易形成基于技术能力和稳定输出的认知信任。 
不过，认知信任并不只取决于信息是否准确，还取决于消费者是否相信主播真正理解产品及其使用

情境。相较之下，真人主播更容易通过试用经验、生活化表达和即时回应，增强消费者对其现实判断力

的认可。也就是说，虚拟主播所形成的认知信任更多建立在系统能力和技术理性之上，而真人主播的认

知信任则更多来源于经验理解和情境判断。二者并非简单的强弱差异，而是认知信任来源的不同。 

3.2. 虚拟主播与真人主播的情感信任差异 

相较于认知信任，情感信任更能体现虚拟主播与真人主播之间的核心分野。直播电商中的购买决策

并不完全建立在理性判断之上，消费者在互动过程中还会持续感知主播是否真实、是否具有善意、是否

能够给予回应与理解。Hoff and Bashir 指出，人际信任与技术信任并不完全相同，这意味着虚拟主播即便

能够获得一定程度的能力认可，也未必能够自然转化为与真人主播相同的情感信任[3]。 
从心智知觉理论看，这种差异与消费者对交互主体体验性的感知密切相关。人类通常被认为同时具

备较高能动性与较高体验性，而虚拟主体虽然可能被赋予较强的能动性，却常常在体验性维度上受到质

疑[10]。换言之，消费者也许会认可虚拟主播能力，却未必相信其具有真实情感。已有研究也表明，人们

通常不会怀疑 AI 的能力，但其对 AI 的情感信任往往低于人类[11]。因此，相较于虚拟主播，真人主播更

容易凭借真实在场、自然互动和情感回应建立关系性的情感信任，而虚拟主播在这一维度上通常存在更

明显的边界。 
总体来看，虚拟主播与真人主播的差异并不在于前者完全无法获得信任，而在于二者在不同信任维

度上的优势基础并不相同。虚拟主播更容易依托技术能力和稳定输出形成与真人主播相当的认知信任，

但由于缺乏体验性，虚拟主播在情感信任上的建立往往要弱于真人主播。也正因如此，虚拟主播在直播

电商中的适用边界，不能仅从效率或成本角度判断，而应放在认知信任与情感信任的双维结构中加以理

解。 

4. 虚拟主播与真人主播信任差异的形成机制 

虚拟主播与真人主播在认知信任和情感信任上的差异，并非单纯表现为结果不同，更深层地体现为

信任生成逻辑的不同。已有研究指出，人际信任与技术信任并不完全相同，对复杂技术的采纳需要进一

步区分不同信任维度，并解释人机差异化交互中的信任形成过程[3]。由此，虚拟主播与真人主播的信任
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差异，不能仅从互动结果理解，还需要从主体归因、信息加工与真实性感知等层面加以解释。 

4.1. 不同主播的心智归因差异 

虚拟主播与真人主播信任差异的主要来源，在于消费者对两类主播的主体归因不同。根据心智知觉

理论，人们会从能动性和体验性两个维度感知对象的心智属性。真人主播通常更容易被消费者视为同时

具备较强能动性与体验性的互动主体，因此既容易被认可为有能力，也更容易被感知为有情感和理解人。

相比之下，虚拟主播虽然可能因技术支持而被赋予较强的能动性，但其体验性往往更容易受到质疑。也

就是说，消费者可以相信虚拟主播具有较强的信息处理和表达能力，却未必会同样相信其具有真实感受

与共情能力。正是在这种心智归因差异下，虚拟主播更容易形成认知信任，而真人主播更容易建立情感

信任。 

4.2. 消费者的信息加工差异 

两类主播信任差异的形成，还与消费者的信息加工方式密切相关。已有研究表明，人们普遍认可人

工智能在认知能力维度上的表现，并且在某些情境下更愿意信任算法建议。这意味着，当消费者更关注

参数、功能、价格和规则等可比较信息时，更容易从理性评估出发形成对虚拟主播的认知信任。相应地，

虚拟主播的稳定输出、标准化表达和持续在线能力，也更符合这类信息加工需求。 
但在直播电商中，消费者并不总是只依赖理性判断。尤其当购买决策具有较强体验性、不确定性或

信息不对称时，消费者往往会更多依赖互动线索、善意判断和关系感受来降低风险。已有研究指出，情

感信任鸿沟在信息不对称环境中尤为突出，因为此时个体难以单纯通过能力评估建立信任，而会更多依

赖情感线索[11]。由此，真人主播之所以在情感信任上更具优势，并不只是因为其更会互动，更在于其更

容易满足消费者在高不确定性情境下对关系判断和情感安慰的需要。 
进一步来看，消费者的信息加工方式并非固定不变，而是会随着产品类型与消费者特征的不同而发

生变化，因此虚拟主播与真人主播在双维信任上的差异也呈现出明显的情境依赖性。当产品更强调参数、

功能和标准化信息时，消费者往往更依赖理性评估，此时虚拟主播尤其是 AI 驱动型虚拟主播更容易建立

认知信任；而当产品具有较强体验属性或较高不确定性时，消费者则更可能依赖互动中的真实感与关系

线索，此时真人主播在情感信任上的优势更容易体现。同时，不同消费者在技术接受倾向、风险感知和

关系需求上的差异，也会进一步影响主播类型与认知信任、情感信任之间的关系。 

4.3. 互动过程中的真实性感知差异 

除心智归因和信息加工外，真实性感知也是两类主播信任差异形成的重要机制。已有研究表明，在

直播购物中，真实性和可视性会显著提高消费者信任，并进一步促进购买意愿[12]；同时，真实性也是虚

拟影响者驱动消费者参与的重要因素[13]。也就是说，在直播电商情境下，信任不仅来源于信息本身，还

来源于消费者是否相信互动是真实发生的。 
相较于真人主播，虚拟主播虽然可以通过拟人化形象、情绪化表达和互动设计提升亲和力，但这种

表达更容易被理解为程序生成的结果，而非源于真实主观体验的关系投入。相关研究指出，善意是形成

信任的基本前因[14]，并与情感信任密切相关。善意能否被消费者感知，很大程度上取决于主播是否被看

作具有真实意图和真实情感的主体。由此，真实性感知实际上构成了虚拟主播情感信任建构的重要边界：

它可以通过技术设计提升互动感，却较难完全替代真人主播所具有的真实在场与关系温度。 
总体来看，虚拟主播与真人主播在双维信任上的差异，来源于三重逻辑的共同作用：其一，消费者

对两类主播的心智归因不同；其二，消费者在不同决策情境下的信息加工侧重点不同；其三，互动过程
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中的真实性感知程度不同。正是这些因素共同决定了虚拟主播更容易获得认知信任，而真人主播更容易

建立情感信任，也进一步说明两类主播在直播电商中并非简单替代关系，而是对应着不同的信任生成路

径。这也进一步说明，虚拟主播与真人主播在直播电商中并非简单替代关系，而其信任形成路径还会随

着虚拟主播驱动方式及具体消费情境的不同而发生变化。 

5. 理论启示与实践启示 

5.1. 理论启示 

本文的理论启示主要在于将直播电商中的主播信任进一步区分为认知信任与情感信任两个维度，从

而更细致地解释虚拟主播与真人主播的差异。与将信任作为总体变量的处理方式相比，双维视角有助于

揭示两类主播并非简单表现为“谁更可信”，而是分别在不同信任维度上具有不同优势。具体而言，虚

拟主播更容易依托技术能力、信息整合与表达稳定性形成认知信任，真人主播则更容易依托真实互动、

情感回应与关系投入建立情感信任。进一步地，本文指出，虚拟主播并非同质化主体，不同驱动类型在

双维信任建构上的表现可能存在差异。同时，主播类型对双维信任的影响也并非固定不变，而是会受到

产品类型与消费者特征的情境调节。由此可见，虚拟主播的信任机制并不能被简单视为传统人际信任逻

辑在技术场景中的直接延伸，而应放在人际信任与技术信任差异的框架下加以理解。 

5.2. 实践启示 

本文的实践启示在于，平台与商家不宜将虚拟主播与真人主播视为可以无差别替换的直播主体，而

应根据不同直播任务与信任需求进行差异化配置。对于以参数说明、规则介绍和标准化讲解为主的场景，

虚拟主播在持续在线、稳定输出和成本控制方面更具优势；而对于需要深度互动、情感沟通与关系建立

的场景，真人主播仍更具适配性。与此同时，虚拟主播的优化也不应仅停留于外观拟人化，而应进一步

提升其互动回应的情境适配性与表达连贯性。相较于单纯追求替代，更合理的思路是将虚拟主播与真人

主播置于互补关系中，实现效率与信任的协同平衡。 

6. 结论 

随着人工智能技术在直播电商中的持续应用，虚拟主播已逐步成为平台与商家重要的直播工具。但

直播电商并不仅是信息传递场景，更是一个高度依赖信任形成的消费情境。基于认知信任与情感信任的

双维视角，本文认为，虚拟主播与真人主播的差异，并不应简单理解为整体信任水平的高低差异，而更

应理解为信任形成路径的差异。相较而言，虚拟主播更容易依托技术能力、信息整合与表达稳定性形成

认知信任，真人主播则更容易依托真实在场、情感回应与关系投入建立情感信任。 
进一步看，这种差异并非偶然，而是由心智归因、信息加工与真实性感知等因素共同塑造的结果。

消费者在面对虚拟主播时，更容易将其视为具备较强能动性的技术主体，从而在理性判断层面形成认可；

而在面对真人主播时，则更容易基于其真实情感、主观体验与关系互动形成更深层次的信任。也正因如

此，虚拟主播虽然能够在一定程度上承担信息传递和交易引导功能，但在情感信任建构方面仍存在相对

明确的边界。 
同时，不同驱动类型的虚拟主播在双维信任建构上并不完全一致，而产品类型与消费者特征也会进

一步影响不同主播类型的适用边界。因此，关于虚拟主播的讨论，不宜停留于能否替代真人主播的笼统

判断，而应进一步转向在何种情境下、由何种类型的主播更容易形成何种类型的信任这一问题。 
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