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摘要

随着人工智能技术的发展，AI主播在电商直播领域日益受到关注。本研究

基于感知信任与信息质量的视角下，探究 AI 主播的类社会互动对购买意愿的

影响。本文对类社会互动、感知信任、信息质量、购买意愿等方面的文献进行

了归纳和总结，组织变量之间的逻辑关系，结合 SOR理论等相关理论，构建理

论框架并提出假设，通过问卷调查的方式收集了 429份数据，运用 SPSS软件

进行数据分析。

结果表明，AI主播的类社会互动对消费者的感知信任和购买意愿均有显著

正向影响，感知信任在类社会互动与购买意愿之间起部分中介作用，而信息质

量在类社会互动与感知信任之间的调节作用不显著。

（共 73页）
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

在 AI技术技术迅速发展的当下，AI数字人主播（以下简称“AI主播”）作

为电商直播领域的创新应用，已受到学术界广泛关注。电商直播凭借其独特的即

时互动机制、信息传递的时效性以及精准的个性化推荐算法，已然成为各电商巨

头竞相角逐的关键战场。根据产业调研数据显示，2023年中国电子商务直播行业

规模攀升至 4.9万亿元，同比增长 40.48%；参与其中的用户群体达到 5.4亿人，

较去年增长 14.16%。于当前竞争不断加剧的市场背景里，各平台纷纷引入 AI主

播以提升用户体验和粘性，不仅降低了内容生产成本，还通过精准设计的互动体

验创造了新的品牌差异化优势和消费转化路径。

近些年来，随着在线直播技术的迅速发展与内容日益多元化，观众基数持续

增长，“虚拟数字人”主播逐渐进入公众视野。当前，国内人工智能主播的运用

已经扩展至新闻报道、网络购物直播、线上教育等众多领域。在电子商务直播方

面，淘宝平台、抖音、快手等各大电商巨头纷纷推出各自研发的 AI主播。比如，

京东首创的数字形象"采销东哥"，不但能够流利自然地介绍商品特点，还能与顾

客实现即时沟通交流。在 2024年 4月 16日的抖音平台直播活动中，“采销东哥”

凭借其高度仿真的外观和互动能力，短短不足 60分钟内就吸引了逾 2000万次观

看，总销售额突破 5000万元。这些数据充分证明人工智能主播已获得相当程度

的市场认可，展示出极具潜力的商业前景。据调查结果显示，超过 65%的用户认

为 AI主播的表现质量已经达到与真实人类主播相近的水准。

AI主播通过运用自然语言处理技术、声音识别系统及视觉图像分析等人工智
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能手段，能够有效模仿真实主播的互动模式，提供不间断的 24小时直播服务，

节约了运营费用并解决人类主播之间的同质化问题。根据 IDC发布的报告中指出，

人工智能数字人相关市场规模有望在 2026年突破 102.4亿元人民币。这一数字充

分展示了该领域巨大的发展前景和商业潜力。

传统消费者行为研究大多限于实体互动情境，而类社会互动理论则能够深度

解析数字环境中，用户与非实体对象间复杂的情感联结过程。尤其在 AI主播这

一新型场景下，此理论视角不仅超出了简单信息传递范畴，还能分析技术媒介环

境中的消费心理转变，展现一种可以唤起消费者情感共鸣并刺激购买意向的创新

交互方式。伴随人工智能技术快速进步，传统消费行为理论已难以充分解读新科

技环境中的多维互动机制，而类社会互动理论提供了跨学科研究思路，有利于建

立更加完整且前瞻的研究框架。

虽然 AI 主播在技术应用与市场表现两方面均已获得显著突破，但其在电商

直播场景中所展现的类社会互动特性对用户购买意愿产生何种作用的相关研究

仍显不足。类社会互动特性，即人工智能数字主播通过仿真人类社交行为与观众

构建的互动关联，可能对用户的购物决策过程有一定的影响。这种特殊的互动关

联有潜力增强用户的购买意向，并能协助电商平台完善其营销推广体系，提升整

体销售转化效率，同时还能推动整个电商直播领域的技术创新和商业模式发展。

由此可见，从感知信任与信息质量双重角度研究人工智能数字主播与消费者

之间的类社会互动机制，对于深入剖析并改善用户网络购物行为具有极为重要的

现实价值。本研究意在通过数据实证方法，探讨 AI主播的类社会互动的真实性、

参与度和情感共鸣如何正向作用于消费者的购买意愿，并以感知信任为中介因素

和信息质量为调节效应变量，为电商直播领域提供理论指导和实践支持。

1.2 研究目的

随着我国电子商务直播市场与人工智能技术飞速发展，本研究致力于深度剖
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析电商直播行业中 AI主播所呈现的类社会互动机制。通过细致考察 AI数字人主

播在直播活动中采用的沟通模式、产品讲解能力及与消费者建立的深层互动机制，

揭示其在电商直播领域所具备的特有优势。研究核心聚焦于类社会互动如何通过

增强用户感知信任度来提升其购买倾向，并建立理论框架解析 AI数字人主播影

响广大用户购买行为的具体途径。

1.3 研究的问题

本文在对研究背景及目的深入分析的基础上，回顾相关文献后并提出了如下

问题点：

1）AI数字人主播在电商直播中的类社会互动如何影响消费者的感知信任？

2）在电商直播中，信息质量如何影响 AI数字人主播的类社会互动与消费者

感知信任之间的关系？

3）在电商直播中，感知信任如何作为中介变量影响消费者购买意愿？

1.4 研究意义

本文将从理论层面和实践层面两个角度探讨研究的意义。

1.4.1 理论意义

基于感知信任与信息质量视角，此研究探究了 AI主播的类社交互动如何影

响购买意愿，具有一定的理论贡献。

此研究首先通过人机互动视角拓展传统消费行为理论体系，为探究数字环境

中购物决策过程提供崭新理论框架。笔者对AI主播类社交互动机制的详细分析，

构建了类社交互动理论框架，阐明了科技环境下消费者建立信任及形成购买意向

的多层次过程。研究立足于感知信任理论，构建了适用于人工智能情境的消费者
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信任关系创新分析模型，既扩大了感知信任理论的适用范围，又为电商直播领域

奠定了坚实理论基础。深入探究了人工智能技术在消费者行为研究领域的实施路

线，推动了消费行为学、人工智能学等多学科领域的交互融合，对促进消费行为

理论创新与发展具备重要学术意义。

1.4.2 实践意义

基于感知信任与信息质量视角，本研究对 AI 主播在电商直播环境中的类社

交互动及其怎样影响消费者购买意愿进行了全面剖析，具备实践价值。

在电商直播飞速发展的背景下，此研究为各大平台提供了精确的技术运用指

南，协助企业有效应对日趋激烈的商业竞争环境。通过分析 AI主播的互动机制，

研究成果为电商平台优化顾客体验与提高销售转换率指明了方向，让企业能够科

学评估并实施 AI主播项目，实现科技赋能与商业价值的有机结合。研究成果不

仅为企业节省人工开销、增强营销效能提供了理论依据，还为打造更加智能化与

个性化的电商直播生态体系明确了发展路径，对推进电商直播领域的技术革新与

商业模式提升具有重要的现实意义。

1.5 研究的创新性及研究框架

1.5.1 研究的创新性

本项研究填补了 AI 主播电商直播领域的理论研究缺口，通过探究感知信任

与信息质量的角度，构建了类社会互动、信息质量、感知信任与购买意愿之间的

理论框架，解析了类社会互动如何影响用户购买动机的过程。详细考察了 AI主

播类社会互动在真实性、参与度和情感共鸣三个方面对用户购买意愿的影响路径，

这不仅弥补了学术界的理论空白，还为新兴的 AI 主播提供了改进互动方法和增

强消费者购买意向的实用指导，对电商直播技术革新与营销手段升级具有的理论

价值和现实意义。
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1.5.2 研究框架

根据整理文献，得出 AI主播的类社会互动对感知信任和购买意愿的研究规

划，如下图可见：

图 1.1 本研究规划图

资料来源：笔者整理
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1.6 研究内容和方法

1.6.1 研究内容

本研究以电商直播行业为背景，通过系统的去探讨AI主播的类社会互动特性、

信息质量、感知信任以及购买意向的有关研究，去分析类社会互动对用户购买意

愿的影响，感知信任在类社会互动与购买意愿之间发挥的中介效应，以及信息质

量在类社会互动与感知信任之间的调节效应。本文在论文正文一共分为五章来分

别阐述。

第一章 绪论。着重分析本研究的背景、目的、问题、意义、内容和方法，

同时建立研究框架并明确研究的思路。

第二章 文献综述。笔者整理前人关于类社会互动、信息质量、感知信任与

购买意愿的文献，研究各国学者的研究角度和变量的设置，界定了 AI数字人主

播、类社会互动、信息质量、感知信任与购买意愿的概念，进一步整理归纳了相

关变量的联系，并对研究人员的结果进行了简要的评述，为本文的理论研究奠定

了基础。同时，以 SOR理论作为建立概念研究模型的基础，并采用了该模型，

构建了本文的理论框架模型。

第三章 研究设计。笔者通过整理大量文献后，结合本研究的理论框架，提

出本文的研究假设，结合前人学者的量表，并设计了相关的量表和问卷。基于问

卷调查的结果，采用了定量分析方法进行数据处理。

第四章 数据分析。笔者通过数据分析工具对收集的数据实施剖析，其中包

含描述性统计分析、信效度分析、相关性分析、回归分析、中介效应分析和调节

效应分析，并对感知信任开展中介效应检验和对信息质量进行调节作用分析，对

列出的假设逐项进行验证。

第五章 结论与建议。依据数据分析及结果，得出本文的研究结论，并对结

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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论进行讨论和解释。在研究的最后阶段，对研究中所涉及的问题进行系统性总结，

以及对后续研究方向提出展望。

1.6.2 研究方法

本文使用实证分析法，通过精心设计的问卷调查收集数据，借助SPSS统计工

具对所获取的问卷资料展开信度与效度检测，确保各项测量指标具备充分可靠性

与有效性。笔者首先使用相关分析方法，对类社会互动在真实性、参与度和情感

共鸣三个维度如何直接影响感知信任与购买意愿进行了验证。其次，对感知信任

进行中介效应分析，探究感知信任在类社会互动与购买意向之间所起的中介作用

机制。最后，通过对信息质量进行调节效应分析，探究了信息质量如何调节类社

会互动与感知信任之间的关系。通过一系列的实证分析，笔者希望能够全面揭示

消费者在电商直播环境中形成购买决策过程。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


第 2章

文献综述

2.1 AI数字人主播的文献综述

2.1.1 AI数字人主播的概念界定

AI数字人主播，即人工智能数字人主播（AI Digital Human Anchor），是近

年来随着人工智能技术发展而兴起的一个新兴概念。它通过智能算法与多元技术，

精准构建了模拟人类主播的虚拟智能个体。

在以往的研究中，林海翔（2020）指出虚拟主播是一种基于人工智能技术，

集合计算机的图形学、语音合成等相关技术手段创造出来的虚拟人物。它们能够

在视频或直播中模拟真实主播的行为，包括语音播报、面部表情和身体动作等。

而在技术方面，官奕聪与吕欣（2020）在研究中认为，虚拟主播的发展依赖于音

视频生成技术的进步，包括三维模型渲染和生成对抗网络（GANs）等方法。这

也是使得虚拟主播能够更加自然以及和逼真的重要，不仅如此 AI主播还能够根

据平台的需求个性化定制不同的主播形象和风格。

通过查找文献发现，在学术界中，学者们对这些虚拟主播的研究是，它们不

仅能够进行自动化的内容播报，还能够与观众进行一定程度的互动，提供类似于

真人主播的体验。因此，笔者认为 AI数字人主播是运用先进的人工智能技术，

结合多维度数据分析及处理，将人类的语音特征、面部表情和动作特点等信息进

行数字化提取和建模，从而生成具有拟人化交互能力的虚拟形象。这类主播能够

模拟自然的语言表达、情感展示和肢体动作，实现与观众的实时双向沟通。
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2.1.2 AI数字人主播的相关研究

随着人工智能技术的持续进步，学术研究者们聚焦 AI 数字人主播的特征属

性及其对广大消费群体的购买行为的作用，相关研究主要分为以下两个方面。

一是在 AI数字人主播的基础特征研究方面，王文锋和姜宗德（2023）提出，

虚拟主播的真实性是一个重要的评价标准，它包括生成人脸的逼真度、人物的差

异性、视频的帧间一致性以及音视频的跨模态一致性等方面。在此基础上，Xue，

Li和 Jin（2022）研究发现，当 AI新闻主播采用拟人化女性声音时，能够获得最

高的受众吸引力评分，进而显著提升观众的观看意愿。而在实践应用层面，冯晶

晶与卢晓阳（2024）指出虚拟数字人技术在跨境电商直播中发挥了独特优势，能

够有效克服传统直播中的语言障碍、形象差异以及时区不同等实际运营挑战。这

种创新技术为跨境电商提供了全新的营销可能性。

二是在 AI 主播特征对用户购买意愿的作用方面，Kim, M., and Kim, H. M.

（2022）发现，高互动性 AI虚拟主播能够在情感层面影响消费者决策，其响应

水平和专业能力直接关联消费者的购买意愿。龚潇潇，蒋雪涛和玉胜贤（2024）

则从更复杂的视角指出，AI虚拟主播的角色类型、产品类型以及消费者内隐性人

格三者之间存在交互关系，共同影响消费者的购买意愿。原伟萌和陈梅梅（2024）、

冯润榴和曲洪建（2024）以及乔飞燕（2023）的研究则进一步验证了虚拟主播的

专业性、吸引力、互动性、智能性和信息质量等特征，通过影响消费者对有用性

的感知、信任感、价值感以及情感态度，可以进一步影响其购买意愿。这些研究

为虚拟主播的商业应用提供了重要的理论基础和实践指导。

通过对现有文献的梳理可以发现，虽然已有研究对 AI 数字人主播的特征及

其影响因素进行了初步探索，但对于这些特征如何通过类社会互动机制影响消费

者购买意愿的内在机理研究还较为不足。特别是在信息质量和感知信任这两个关

键变量的作用机制方面，仍需要更深入的理论探讨和实证研究。
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2.2 类社会互动（Para-social Interaction）的文献综述

2.2.1 类社会互动的概念界定

类社会互动（PSI）的概念自 1956年被 Horton和Wohl首次提出以来，最初，

PSI被定义为观众在大众媒体中与表演者之间的一种心理关系，这一概念为理解

媒体受众与各种角色（比如脱口秀的主持人、虚构人物等）之间的互动提供了相

应的理论基础。

随着学者们的深入研究，PSI的理解及应用不断地被丰富和扩展。其中，在

笔者整理资料发现，PSI不仅限于积极的关系，观众甚至可以与不喜欢的媒体角

色产生互动，这大大拓展了 PSI 包含的观众角色动态的范围。此外，Labrecque

（2014）指出，PSI理论有助于在社交媒体中培养消费者与品牌的关系，尽管自

动化互动可能会削弱这种效果。Yuksel 和 Labrecque（2016）进一步阐明了 PSI

和类社会关系（PSR）通过个人社交媒体账户对用户的认知、情感以及行为造成

的影响。

而 Kurtin, O’Brien, Roy, and Dam（2018）的研究内容聚焦于 YouTube平台，

他发现内容接触可以预示创作者的吸引力，进而促进类社会关系的形成。Dunn

（2018）则将 PSI的概念应用于政治传播领域，发现政治评论员的 PSI水平与观

众的态度和行为改变呈正相关。近年来，Bhattacharya（2023）将 PSI描述为追随

者对社交媒体影响者的单方面的情感依恋风格，也就是说即使缺乏现实生活中的

互动，追随者仍能够产生一定的联系和依恋感。

整合前人学者的文献发现，类社会互动（PSI）的概念从最初描述观众与媒

体人物之间的单向心理关系，已经发展成为一个涵盖多种媒体平台和互动形式的

复杂现象。因此，本文对类社会互动（PSI）定义指观众在电商直播场景下和 AI

数字人主播进行的互动过程，该过程通过模拟真实人际互动的感知真实性、参与

感和情感共鸣，以此激发消费者的购买意愿。
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2.2.2 类社会互动的维度划分

当前关于类社会互动的研究逐步深化，研究人员从不同角度对其维度进行了

系统探讨。

Rubin, Perse, and Powell（1985）首次系统地提出了类社会互动量表（PSI

Scale），其中包含了真实性感知、情感连接两个重要层面，为后续研究奠定了基

础。Rubin与 Perse 等（1987）构建了三维度模型，将类社会互动划分为态度、

认知和行为三个层面的交互过程。在此基础上，Levasseur, Richard, Gauvin, and

Raymond（2010）进一步拓展了测量维度，除保留原有的态度、认知和行为互动

外，还补充了相关性参与和批评性参与两个新维度，构建了更为完整的五维度评

估体系。Dibble, Hartmann, and Rosaen（2016）的研究发现，观众在观看直视镜

头的视频时，会产生更强烈的类社会互动感受，这包括更高的认知参与、情感参

与和行为参与三个子维度。

Lee和Watkins（2016）进一步将类社会互动的维度划分为真实性、参与度和

情感影响，其中真实性涉及视频博主的物理和社会吸引力，参与度与观众对于博

主态度同质性的感知有关，而情感影响则体现在类社会互动对消费者奢侈品牌感

知的作用上。Chung和 Cho（2017）的研究也发现，通过社交媒体的互动，用户

能够增强与名人之间的感知亲密感和连通感，这种增强的感知有助于提升类社会

互动的效果。在他们的研究中，类社会互动的主要维度被定义为感知的亲密感（即

友谊）、相互理解和认同感，这些维度共同构成了用户与名人之间类社会互动的

核心要素。

Hu, Zhang, and Wang（2017）的研究表明，当主播能够感知观众的存在并通

过互动式的表达方式营造双向交流的错觉时，可以有效地引发观众的类社会互动

体验。这种丰富的类社会互动体验使观众更容易对主播产生情感依恋和认同感，

进而增强他们持续观看的意愿。刘伟，董悦和李纯青（2024）在考察用户与社交

机器人的互动关系时，构建了包含情感、认知和行为三维的类社会互动评估体系。
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通过对现有文献中类社会互动维度划分的系统梳理，类社会互动的维度划分

为我们提供了一个多角度的框架，用以分析和理解消费者在电商直播环境中的行

为和心理反应。基于以上分析，本文将类社会互动细分为真实性、参与度和情感

共鸣三个维度。

2.2.3 类社会互动的相关研究

PSI在社交媒体和电子商务的背景下越来越重要，影响者和品牌利用这些单

方面的关系来影响消费者行为，特别是购买意愿。Ballantine和Martin（2005）提

出类社会互动可以影响在线社区用户的消费行为。

Chae（2012）的研究指出，网络购物中心的关系效益通过内容与人的互动、

人与人的互动显着正向影响消费者的购买意愿。Labrecque（2014）进一步认为，

在社交媒体环境中，类社交互动促使品牌忠诚意向和提供信息的意愿增加，尽管

自动响应的意识可能会减弱这些影响。Xiang, Zheng, Lee, and Zhao（2016）的研

究发现，PSI对冲动性购买倾向有重大影响，社交商务平台的社交相关功能决定

了 PSI的水平，而 PSI又反过来影响了感知到的乐趣和冲动性购买的欲望。

Sharma和 Klein（2020）的研究强调了交互频率、兴趣性、分散性、响应性、

情境性和互惠交换通过认知信任和情感信任对购买意向存在积极的促进作用。

Handarkho（2020）准社会互动是形成购买意向的首要影响因素，其作用强度超

过了群体行为认知和同伴交流等因素；此外，研究还发现性别和职业特征在这一

影响过程中起到了重要的调节作用。Zhang, Zhang, and Li（2021）指出影响者的

影响力尝试，如吸引力、声望和专业知识，会对 PSI产生积极影响，而 PSI进而

影响用户购买决策，并受到自我差异等因素的调节。

Lou（2022）的研究引入了“跨类社会关系”的概念，以捕捉社交媒体影响

者与其追随者之间不断发展的当代互动关系，这种关系的特点是集体互惠、互动

交流和共同创造。而 Kharisma和 Kurniawati（2021）的研究也得出了类似的结论，
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即观众喜欢的具有个性、可信度和超社会互动的代言人会显著影响他们在

Youtube上的购买意向。Xu, Cui, and Lyu（2022）提出，主播的专业性和互惠期

望可以提高观众的 PSI，从而有效提高购买意向，而信任发挥着中介效应。

由上文可见，我们可以发现这些研究都表明了 PSI通过多种途径和机制影响

消费者的购买意愿。无论是通过增强品牌忠诚度、提高信息分享意愿，还是通过

信任和文化维度的作用，PSI都显示出在社交媒体和电子商务环境下对顾客行为

的重要作用。

2.3 消费者购买意愿的文献综述

2.3.1 购买意愿的概念界定

从已有文献中可以发现，众多研究人员对购买意愿展开了细致的研究。早期

的购买意愿，视为用户做出购买决定的可能性以及消费者对购买行为的主观积极

程度（Dodds, Monroe, & Grewal, 1991），为后续研究奠定了基础。Mullet和 Karson

（1985）指出，购买意愿与购买概率成正比，可以用来准确估计消费者的实际购

买行为。

Fandos 和 Flavian（2006）提出了一个新的视角，将购买意愿视为顾客和商

家之间关于交易意图的互动，同时指出每次购买行为都隐含着对未来购买的期待。

近年来，学者们开始专注于研究购买意愿的形成机制和关键影响因素。Ajzen

（2015）指出，预测消费者行为必须了解其购买意愿，而不仅仅是态度。而王玉

玲（2014）则将购买意愿描述为消费者的心理活动内容，强调了理解消费者心理

活动对预判购买行为的重要性。Kudeshia和Mittal（2016）的研究则揭示了影响

购买意愿的因素不仅包括产品属性，还包括卖家的服务质量。

总结之前的学者对购买意愿的研究，发现他们对购买意愿的定义具有相似性，

即用户在购买商品时做出购买决策的可能性。本文主要探究 AI数字人主播的类
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社会互动对购买意愿的影响，消费者在 AI数字人主播的类社会互动中的“互动

的真实性”“互动的参与度”“互动的情感共鸣”等三个方面作用下，可能会选

择购买该产品，由此认定购买意愿。

因此，基于当前学术成果，笔者把购买意愿界定为顾客在 AI数字人主播电

商直播场景里产生购买某种商品或服务的个人意向。

2.3.2 购买意愿的维度划分

购买意愿通常作为一个市场营销学领域的结果变量，许多学者的研究对购买

意愿的维度进行了详细划分。王璐瑀和金永生（2024）的研究指出购买意愿分为

产品吸引力、购买可能性、重复购买等三个维度。在网络购物情境下，李依頔，

吕妍钰，蒋文倩，李雨晴和章传政（2024）则聚焦于产品价格、产品属性以及购

买可能性这三个关键维度。值得注意的是，当前大多数购买意愿研究仍以 Dodds

等（1991）提出的经典维度划分为基础，即通过自身购买倾向、购买推荐意愿和

重复购买意向这三个方面来设计测量量表。

2.3.3 购买意愿的相关研究

对购买行为意图的研究，学界普遍将其作为一个重要的结果变量进行探讨。

在社交媒体与电商融合的场景下，平台环境建设对顾客信任具有显著的积极

影响，同时，互动性与支持性环境也对一般用户的娱乐体验产生积极影响（黄思

皓, 肖金岑 & 金亚男 2020）。深入来看，Qing 和 Jin（2022）的研究验证了直

播质量（包括服务、信息和系统质量）通过提升感知价值、便捷性与信任程度来

促进购买意愿。同样，Yin（2020）的研究也证实商务直播通过感知易用性、情

境因素和关注他人行为显著影响购买意愿。

从互动性视角来看，Xu, Huang, and Shang（2021）发现直播过程中的互动性

通过社会存在和远程呈现影响购买意向，而信任则起调节作用。然而，Carolina,
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Susilo, and Shafina（2022）的研究则揭示，虽然沉浸式直播购物通过客户信任对

购买意愿产生积极影响，但社会临场感和远程临场感对购买意愿并没有显著影响。

在消费者体验方面，Ling和Masrom（2023）研究发现在直播过程中，娱乐

对观众购买意愿的影响最大。同时，Zhang, Wang, and Ariffin（2024）的研究指出，

消费价值中的功能性、社交性、情感性、条件性和自我满足价值，是购买意愿的

重要驱动因素，特别是主播的人气会加强功能性、社交性、情感性和自我满足价

值对购买意愿的影响。此外，Qin, Zeng, Liang, and Zhang（2023）的研究表明，

直播和在线消费者评论共同影响了消费者的购买意向，而顾客参与则起到了中介

作用。

在主播特征方面，Wang, Aisihaer, and Aihemaiti（2022）详细探讨了影响消费

者对网红信任的因素，包括专业知识、议价能力、售后服务和直播时间安排，并

验证了这种信任会通过提升冲动性来促进购买意愿。而 Chen和 Yang（2023）对

比分析了网红信任和网红粘性对购买意愿的影响，发现后者的影响更为显著。

因此，购买意愿受到多个方面的综合作用，涉及信息质量、平台特征、主播

属性和消费者心理等。尽管已有研究取得了丰富的成果，但在 AI主播等新型营

销方式对顾客购买决策的作用路径上，仍需进一步深入研究。

2.4 信息质量（Information Quality）的文献综述

2.4.1 信息质量的概念界定

在探讨信息质量的学术研究中，不同研究人员从多个方面对它展开了深入分

析。

Wixom和 Todd（2005）将研究视角聚焦于电子商务场景，强调信息质量应

从完整性、准确性、格式规范性和时效性等维度进行评估。与此同时，Nelson, Todd,

and Wixom（2005）从网站与信息系统的角度出发，提出了以详细程度、精确度、
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相关性和完整性为核心的评估体系。

刘冰和张耀辉（2013）从用户体验视角，探究了网站交互过程中的用户感知

如何塑造其对信息质量的评估及满意度水平。江彦，娄策群，江秀和毕达宇（2019）

指出信息质量是信息科学研究者的主要研究内容，涉及信息系统、数据库、数据

模型、知识管理等多个领域，但研究缺乏统一的标准。

Erkan与 Evans（2016）通过整合信息采纳模型与技术接受模型，系统探究了

社交媒体对话和顾客购买决策的关联机制。他们实证分析表明，影响社交媒体环

境下消费者购买意愿的核心要素包括信息的质量水平、可信度、实用价值、接受

程度，以及消费者的信息需求和信息态度等多个维度。

在直播电商情境下，喻昕，许正良与郭雯君（2017）则聚焦于信息质量的特

定内涵，将其定义为观众对主播所传递商品详情的多维度评价，具体包含时效性、

准确性、相关性、实用性和全面性等方面。左晶晶和李盈盈（2024）则强调了在

直播销售中提供准确、相关和可靠的信息对于增强消费者信任和购买决策有效性

的重要性。

综上所述，信息质量的研究跨越了多个领域，从电子商务到社交媒体，再到

直播销售，学者们从不同角度探讨了信息质量的多维度特征及其对顾客行为的作

用。在电商直播环境中，本文将信息质量定义为观众对主播所传递商品详情特征

的整体认知，包括信息的及时更新程度、内容准确程度、相关性水平、使用价值

及全面性等要素。这些要素共同构成了信息质量的评估体系，是影响消费者购买

决策的核心要素。

2.4.2 信息质量的维度划分

关于对信息质量的维度划分，学者们已对其进行了大量研究。

DeLone和McLean（1992）的研究将信息质量的维度分为准确性、精确性、

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


17

可靠性、无偏差、重要性、相关性、有用性、信息性、完整性、时效性和及时性

等。相关认为信息质量的维度包括可信度、准确性、可信性、一致性和完整性。

Lee, Strong, Kahn, and Wang（2002）研究开发了 AIMQ（AIM质量）的综合

方法论，用于评估和基准化组织中的信息质量，并把信息质量分为四个主要维度

包括内在信息质量、情境信息质量、表现信息质量和可访问性信息质量，其中情

境信息质量包含了信息完整性，即信息应该包含足够的内容，满足用户的需求和

工作要求。

在十年之后，DeLone与McLean（2003）对之前的模型进行了更新，重新把

信息质量的主要维度分为准确性、及时性、完整性、相关性和一致性。此外，还

可能包括动态性、个性化和多样性等维度。

在探讨信息采纳影响因素时，Cheung, Lee, and Rabjohn（2008）发现论点质

量中的内容完整性和主题相关性最能推动用户接受信息。研究者还构建了信息质

量的评估框架，包含相关性、及时性、准确性和完整性四个维度。

Filieri和McLeay（2014）基于 ELM 模型研究网络评论（ORs）对旅客住宿

决策的影响机制。通过识别信息采纳的核心与边缘途径，他们提出信息质量包含

六个关键要素：与主题相关程度、易懂程度、精确程度、完备程度、附加价值及

时间效度。

基于以上文献梳理，结合本研究聚焦 AI数字人主播在电商直播场景下的特

点，本研究采用 Lee等（2002），Filieri 和 McLeay（2014）的研究成果，将信

息质量细分为：信息的准确性、相关性以及完整性三个维度。信息准确性维度反

映了 AI 数字人主播传递产品信息的精确性和可靠性，这对建立消费者信任至关

重要；信息相关性维度体现了 AI数字人主播所传递信息与消费者实际购物需求

的匹配程度，这直接影响消费者的信息接收效果；信息完整性维度则确保了 AI

数字人主播能够全面、详尽地传递产品信息，帮助消费者做出更理性的购买决策。
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2.4.3 信息质量的相关研究

信息质量一开始作为信息系统领域的重要概念，在当前信息时代迅速发展与

直播电商方兴未艾背景下，信息质量对用户决策过程的作用越来越受到研究人员

的关注。

在电子商务领域中，Park, Lee和Han（2007）以及Xu, Wu与Li（2020）的研

究发现，高质量的在线评论和信息可以降低顾客感知风险，进而增强其对产品或

服务的信任，提高购买意愿。Chen和Tseng（2011）以及Zhang, Zhao, Cheung, and

Lee（2014）的研究进一步强调了信息质量对于消费者信任度和购买决策的正向

影响。Filieri和McLeay（2014）通过实证研究证实，在线旅游评论中的信息质量

直接影响消费者的信息采纳意愿，这与Wongkitrungrueng和Assaru（2020）的观点

相对应，他们指出信息质量通过提高消费者的信任度、感知价值和参与度来提升

购买意愿。

在电商直播的新兴领域中，Sun, Shao, Li, Guo, and Nie（2019）认为，直播购

物的信息质量特征通过提高用户参与度，进而影响用户的沉浸感和存在感，最终

提升了用户的购买意愿。Qing和 Jin（2022）的研究发现，在直播电商情境下，

信息质量通过提高感知有用性与感知信任而非直接地影响用户购买意图。Lu 和

Chen（2021）以及 Chen, Chen, and Tian（2022）的研究则从情感和认知的角度探

讨了信息质量对消费者享乐性消费、社交分享行为以及购买意愿的影响，他们指

出提高信息质量有助于降低用户对产品可靠性和适配地不明确性。

通过整理前人学者的研究发现，信息质量在直播电商领域具有重要的调节作

用。在AI数字人主播电商直播场景中，信息质量的调节效应可能较传统人类主播

场景更为显著。原因是相较于人类主播，消费者对AI数字人主播所传递信息的期

待更倾向于理性维度，即信息的准确性、相关性和完整性。基于信号理论，高质

量的信息传递能够降低消费者在AI主播互动过程中感知到的不确定性，从而增强

类社会互动对感知信任的正向影响。相反，低质量的信息可能会削弱AI主播类社
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会互动的效果，降低消费者的感知信任水平，最终抑制其购买意愿。因此，探讨

信息质量在AI数字人主播类社会互动过程中的调节作用具有重要理论和实践意

义。

2.5 消费者感知信任的文献综述

2.5.1 消费者感知信任的概念界定

在现代社会中，感知信任与社交互动的关系在电商行业中扮演着很重要的角

色。特别是随着现在的社交媒体的兴起和信息传播的快速，人们对于信任的认知

和建立方式也在日益变化。

深入探究该概念可以发现，作为人际互动中的基础性心理要素，信任不仅主

导着社会关系的构建，同时也在经济活动中起着关键性作用（Dirks & Ferrin，

2002）。然而，值得注意的是，信任和感知信任虽然都涉及对风险的承担，但两

者的视角存在显著差异。Lau, Liu and Fu（2007）指出，信任关系侧重于授信者

的视角，而感知信任是从被信任者的视角出发，指的是被信任方对他人是否信任

自己的主观感知。

关于信任的内部构成，有研究人员提出了一个二元框架，将其划分为理性层

面的认知信任和感性层面的情感信任，这种结构划分为探索感知信任开启了崭新

的研究思路。在此基础上，Punyatoya（2019）进一步指出感知信任同样可以从认

知与情感两方面进行解析，从而加深学界对感知信任内在机制的理解。

在当今中国的行业情形下，Wang, Meng, Liu, Wang, and Ma（2016）提出了一

个更为具体的定义，他们认为感知信任是对另一方愿意为自己承担风险的意愿的

一种主观感知。这种定义不仅强调了感知信任的主观性，还指出了个体因素和组

织因素对感知信任的影响，以及这些因素的交互作用如何决定个体的行为。

基于上述文献的梳理和分析，我们可以发现，学术界对感知信任的定义一致
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认为：受信任者的主观感知并不意味着施信方确实存在信任。尽管学者们对感知

信任的定义有所不同，但都强调了其主观性和对行为的影响。然而，现有研究主

要集中在传统社交环境中的感知信任，对于新兴的数字化环境下的感知信任研究

还相对不足。本文认为，感知信任是消费者在与 AI主播进行类社会互动过程中，

对 AI主播愿意为消费者利益和购买决策的不确定性承担风险的主观感知。

2.5.2 感知信任的维度划分

信任作为一个多维度构念，其具体维度构成往往需要基于特定研究情境进行

界定。因此，学者们在进行信任相关研究时，应依据信任所处的特定背景来界定

和划分其维度。

Mayer, Davis, and Schoorman（1995）提出了信任的三维度构架：能力维度、

善意维度和诚信维度。其中，能力维度体现为信任对象是否具备实现预期结果的

专业技能与核心能力；善意维度反映信任对象是否能以利他思维行事，真诚为信

任主体谋求福祉，而非出于自利动机；诚实维度则强调信任对象是否能恪守诚信

准则，展现出可靠的行为模式。

McKnight, Choudhury, and Kacmar（2002）的研究，将信任分为信任倾向、

制度性信任、信任信仰（包括对商家的能力、善意和诚信的信任）、信任意向（包

括愿意进行购买、依赖建议、提供个人信息等行为）等四个维度，这些维度相互

关联，共同决定了消费者的整体信任水平。同年，Bagozzi和 Dholakia（2002）

的研究详细讨论了情感信任（Emotional Trust）在虚拟社区互动中的重要作用。

在电子商务的实证研究中，Grabner-Kräuter和 Kaluscha（2003）提出了一种

综合的信任构念，该构念既能反映制度现象又能反映个人信任。他们认为，感知

信任是个体对在线风险情境的自信预期态度，对于电子商务的成功至关重要。

Chau, Hu, Lee, & Au（2007）也强调了促进消费者感知信任的重要性，这有助于

将潜在消费者转化为实际交易者。Chen和 Dhillon（2003）的研究则进一步探讨
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了能力、诚信和善意这三个方面对用户感知信任的作用，以及它们的不同来源。

随着直播电商的兴起，信任的研究也出现了新的视角。Komiak 和 Benbasat

（2004）开创性地构建了认知信任与情感信任的分析模型，为理解信任的复杂性

提供了新视角，而 Lu, Fan, and Zhou（2016）在社交商务环境中发现了社会临场

感、关系质量、社会支持和声誉等建立信任的新维度。Wongkitrungrueng和 Assarut

（2020）的研究则区分了产品信任和主播信任，并发现产品信任能正向显著影响

主播信任。

因此，参考已有研究，结合本研究主题及电商直播背景下，本文将感知信任

分为三个层次：能力、诚信和情感信任。其中，能力信任参考Mayer等（1995）

的研究，反映消费者对AI数字人主播的专业能力（如产品的知识）和直播表现的

信任；诚信信任基于McKnight等（2002）的研究，体现消费者对AI数字人主播言

行真实性（如产品的特性、性能等）与可靠性的信任；情感信任则借鉴Bagozzi

和Dholakia（2002）的研究，表现为消费者与AI数字人主播之间建立的情感连接

与依赖程度。

2.5.3 感知信任的相关研究

通过查阅文献发现感知信任是营销学中的核心要素，被广泛应用于营销研究

中，为了方便研究电商直播领域消费者感知信任的作用，本文梳理了电商直播等

网购情境中关于消费者感知信任作为变量的研究，来支撑推导本文的理论模型框

架。

Sichtmann（2007）的研究发现，消费者信任通过客户价格敏感度作为中介对

消费者购买意愿产生影响。王静一（2011）指出，消费者信任作为中介对购买态

度具有较强的影响。在B2C电子市场中，Hong和Cho（2011）发现，用户对中间

商的信任强烈影响顾客的忠诚度与购买意图，却对卖家群体的信任对这些行为没

有显著影响。
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此外，一些学者把感知信任作为中介因素来讨论其对消费者行为的的影响路

径。如Hong与Cha（2013）研究指出，用户对在线商家的信任在感知风险与购买

意向之间产生中介效应，其中性能风险完全中介，心理风险部分中介。Liu和Ali

（2024）的研究发现，用户信任对购买意向有明显作用，增强用户信任能有效提

高积极的购买倾向。

综上所述，在各种平台和环境中，信任是左右消费者购买意愿的关键变量。

它既是直接的驱动因素，也是间接的驱动因素，可以降低消费者感知到的风险，

增强他们对交易的信心。因此，于电商直播场景里，AI主播与观众建立和维护信

任关系，可以显著提升消费者的购买意愿。

2.6 S-O-R模型

Mehrabian和 Russe1于 1974年在 S-R理论基础上提出 S-O-R模型，系统性

地解析了外部环境刺激下个体的内在心理机制和行为反应，模型由外部刺激、内

在机体状态、个人反应行为三要素构成。具体模型图如下。

图 2.1 SOR模型图

资料来源：笔者自行整理

众多学者运用 SOR 模型对用户购买决策展开了深入的分析。Emir, Halim,

Hedre, Abdullah, Azmi, and Kamal（2016）基于 SOR模型研究影响客户采用在线

酒店预订网站意愿的因素。Kaur, Lal, and Bedi（2017）基于 SOR模型，研究了品

牌声誉等供应商线索作为刺激因素对在线购物者信任和态度的影响，进而对在线

购买意图的影响。
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本研究中，在电商直播情境下 AI主播的类社会互动是外部影响条件（S），

通过影响消费者的内在心反应（O），特别是感知信任，最终影响其购买意愿（R）。

具体来说，AI主播与消费者在直播过程中的互动行为，如信息传递、娱乐体验和

社交互动，构成了刺激因素，这些因素能够影响消费者的认知和情感反应。这些

互动行为不仅能满足消费者在直播购物场景中的功能性、享乐性和社交性需求，

还可能通过增强观众对 AI主播的感知信任来提升用户购买意愿。随着消费者对

AI主播互动效果的满意度不断提升，其对 AI主播的感知信任也将随之增强，从

而显著影响其购买意愿。

通过 SOR模型，我们可以深入理解 AI主播类社会互动、信息质量、感知信

任和购买意愿之间的复杂关系。通过这一理论视角，我们可以更好地解释 AI数

字人主播在电商直播中如何通过类社会互动来刺激用户的内在心理状态，从而对

用户购买行为产生效应。

2.7 文献评述

本章通过 AI主播、类社会互动、购买意愿、感知信任与信息质量等方面的

文献进行了全面梳理，归纳了各主要电商平台的特点，值得注意的是，目前关于

电商平台的理论体系尚未完全成熟，仍处于发展完善阶段。

特别是，作为一种新兴的直播主体，AI数字人主播在互动的真实性、参与度

和情感共鸣等方面与传统人类主播存在本质差异。这些差异可能会通过影响用户

感知信任，从而改变其购买意愿，然而当前学界对于该影响机制的探索较为缺乏。

同时，在电商直播场景下，信息质量作为重要的环境因素，可能会调节 AI 主播

类社会互动对消费者感知信任的影响强度，这一调节效应也有待深入探究。

在此基础上，为了解 AI主播在直播时的类社会互动对购买意愿的影响，本

文把类社会互动的真实性、参与度、情感共鸣为媒介，基于信息质量与感知信任

的视角下，研究电商直播背景下 AI主播的类社会互动特性对购买意愿的影响。
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研究方法

3.1 理论框架

在整理了有关文献之后，本文提出构建类社会互动、信息质量、感知信任与

购买意愿等四个变量的模型图。

图 3.1 理论模型图

资料来源：笔者自行整理

3.2 研究假设

通过前文的文献研究理论和方法，以及根据研究模型，提出了本研究的相关

研究假设。

3.2.1 AI数字人主播的类社会互动与购买意愿之间关系假设

许多学者的研究从不同角度验证了类社会互动（PSI）对购买意愿有积极影
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响。Chae（2012）和 Labrecque（2014）发现，网络购物中心和社交媒体环境中

的互动可显著提升消费者的购买意愿和品牌忠诚度。Xiang等（2016）研究表明，

PSI对冲动性购买倾向有重大影响，社交商务平台的社交功能决定了 PSI水平，

进而影响感知乐趣和购买欲望。

Yin等（2020）的研究进一步指出，类社会互动通过信任和亲密度转移可降

低感知风险，文化维度对社交互动也有显著影响，特别是高不确定性规避可促进

信任建立。Johnson, Rothermich, and Shoenberger（2020）发现博主互动强度与年

轻女性购酒意愿呈正相关，而 Xu等（2022）则证明了主播的专业性和互惠期望

可提高观众的 PSI，信任在其中起关键中介作用。

通过对以往研究的梳理，学术界已经通过众多研究证实类社会互动对购买意

愿有积极促进效果。结合本文，聚焦于类社会互动的真实性、参与度、情感共鸣

等三个方面，探讨它们对购买意愿的作用机制。根据前面的探讨，故列出以下假

设：

H1：AI数字人主播在电商直播中类社会互动对消费者购买意愿具有正向影

响。

H1a：AI数字人主播在电商直播中类社会互动的真实性对消费者的购买意愿

具有正向影响。

H1b：AI数字人主播在电商直播中类社会互动的参与度对消费者的购买意愿

具有正向影响。

H1c：AI数字人主播在电商直播中类社会互动的情感共鸣对消费者的购买意

愿具有正向影响。
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3.2.2 AI数字人主播的类社会互动与感知信任之间关系假设

在当前电子商务迅速发展的背景下，类社会互动和感知信任日益成为影响购

买意愿的关键因素，在新兴的直播电商领域中尤为关键。

当前，大量的研究人员深入探讨了类社会互动、感知信任和购买意愿三者的

联系。徐晓丽和梁宏（2021）的研究指出，在电商直播环境下，类社会互动通过

增强互动性和提供吸引力内容，能显著提升消费者购买意愿。这种互动通过模拟

实际社交场景，加深了观众对直播内容的信任，以推动购买决策。同时，Zou和

Kim（2022）的研究发现，感知信任是类社会互动影响购买意愿的关键中介变量。

当观众感到内容可信且主播仿佛“朋友”一般时，他们的购买意愿会显著增加。

在社交商务环境中，类社会互动通过提高感知信任来促进消费者购买行为的

机制得到了进一步验证。Doong（2022）的研究将视角转向了新兴的 AI技术应用，

他们发现在电商直播中，AI主播所提供的类社会互动能增强消费者的感知信任。

这项研究强调了技术在模拟人类交互方面的进步，这些交互为消费者提供了更加

个性化和信任感的购物体验。在这一背景下，Leong 和 Meng（2022）的研究进

一步证实了社交商务构建能显著影响消费者信任和购买意图，这表明了在社交商

务环境中，类社会互动能够通过提高感知信任来促进消费者购买行为。同时，Chen

等（2022）将研究焦点放在了直播带货中的营销策略对用户冲动购买意向的作用

上。他们指出，感知信任可以作为类社会互动对用户购买意向的重要预测因素，

特别是在触发冲动购买意向时。

与此同时，Guo（2023）分析了网络直播带货过程观众购买意向的形成机制，

强调了类社会互动在增强感知信任和提升购买意愿中的关键作用，特别是在提供

产品知识和信息时。此外，Addo, Fang, Asare, and Kulbo（2021）的研究为该领域

开拓了新的思路，他们调查了直播数字营销平台上的客户参与和购买意图之间的

联系。他们指出，类社会互动通过增强社交元素（如点赞、评论）来增强用户对

品牌的信任度，从而促进购买意图。
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然而，现有的研究主要集中在传统人类主播或一般意义上的社交商务环境，

对于 AI 数字人主播在电商直播中的特定作用研究还相对有限。当个体与虚拟角

色互动时，若互动体验积极且令人满意，可能会产生信任感。这种信任不仅源于

对互动过程的满意度，还可能来自 PSI过程中对虚拟角色的认同。积极的互动体

验和对虚拟角色的认同感是建立这种信任关系的关键因素，使得个体能够对非真

实存在的虚拟对象产生真实的信任情感。在电商直播中，AI数字人主播通过与观

众进行高质量的类社会互动，可以显著提高观众的信任度，从而促进观众的冲动

购买意向。基于上述分析，故得出以下假设：

H2：AI数字人主播在电商直播中类社会互动对感知信任具有正向影响。

H2a：AI数字人主播在电商直播中类社会互动的真实性对感知信任具有正向

影响。

H2b：AI数字人主播在电商直播中类社会互动的参与度对感知信任具有正向

影响。

H2c：AI数字人主播在电商直播中类社会互动的情感共鸣对感知信任具有正

向影响。

3.2.3 AI数字人主播的感知信任与购买意愿之间的关系假设

感知信任作为影响用户线上购买意愿的关键因素，不仅直接作用于购买决策，

还通过影响消费者满意度和忠诚度，进而对电商行业的发展产生一定的影响。

Jarvenpaa, Tractinsky, and Vitale（2000）的开创性研究揭示了感知信任通过降

低感知风险和形成积极态度来提高消费者购买意图的作用方式。此项发现为后续

研究奠定了基础，Li, Zhao, and Cheng（2023）进一步证实了感知信任对购买意愿

有积极的正向促进作用，并强调了其在缩短卖家与消费者距离方面的作用。同年，

Shang, Ma, Wang, and Gao（2023）发现感知信任通过提高消费者的感知价值来促
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进购买意愿，尤其在电商直播场景中，感知信任比感知愉悦对感知价值的影响更

为重要。

在直播电商的特定情境下，研究者们进一步研究了感知信任的作用机制。魏

剑锋，李孟娜和刘保平（2022）研究发现，心流体验在主播吸引力、互动性与冲

动购买意愿之间起中介作用，而感知信任在主播专业性、互动性、名气与冲动购

买意愿之间起中介作用。Wu和 Huang（2023）研究结果表明，观众对主播的信

任比对商品的信任在感知价值和持续购买意向之间关系里具有显著的中介效应。

同时，基于旅游电商直播的背景下，Liu, Zhang和 Chen（2022）发现感知信

任不仅直接影响购买意愿，还能通过降低决策成本来增强购买意愿。同时他们还

指出，直播的互动性、真实性和娱乐性等特征能通过提升消费者的信任感间接影

响购买意愿。基于上述研究，故得出以下假设：

H3：感知信任对消费者购买意愿具有正向影响。

H4：感知信任在类社会互动与消费者购买意愿之间具有中介作用。

3.2.4 信息质量在类社会互动与感知信任之间关系假设

Nicolaou和McKnight（2006）进一步证实了感知信息质量（PIQ）与信任之

间的正相关关系，指出信息的准确性、可靠性和相关性是增强用户对信息提供者

信任的关键因素。

Cheung和 Thadani（2012）在线环境下，用户的个人特征（如参与度和先前

知识）以及信息来源的特点（如平台特点）都会影响电子口碑信息质量对消费者

决策的调节作用。具体而言，当用户参与度和先前知识较高时，高质量的电子口

碑信息对信息有用性和购买意愿的促进作用更为显著。同时，用户对信息来源的

信任度也会影响他们对电子口碑信息的采纳。
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Fang（2017）认为，提高信息质量可以增强人机互动性对消费者—品牌参与

度（CBE）的正向影响，同时也可以提高用户的持续使用意愿和重复购买意愿。

企业应该注重提升应用程序的信息质量，如信息的有用性、相关性和及时性，以

增强用户的参与度和忠诚度。同时，还需要考虑用户的自我概念，如独立自我和

相互依存自我，因为它们可能会调节人机互动性和信息质量对用户行为的影响。

Sullivan和 Kim（2018）研究发现，信息质量是影响顾客在网络商城中信任

形成的一个重要调节变量。高质量的信息可以增强顾客的初始信任，并增强感知

价值对信任的正向影响，同时降低感知风险对信任的负向影响，从而增强顾客的

重复购买行为。相反，低质量的信息会降低顾客信任，从而影响其后续的购买意

向。因此，网络商城经营者应重视提供高质量的信息，以促进顾客信任的形成和

持续购买。

Jiang等（2021）深入研究表明，信息质量是影响用户在类社会互动平台上采

纳信息的关键因素，具体包括内容质量、表达质量和效用质量三个维度，这些维

度会通过感知诊断性和信息可信度影响用户的信息采纳意愿。

Lou和Yuan（2019）的研究指出，信息质量（涵盖信息性与娱乐性）以及影

响者的可信度，均会作用于顾客信任，进而对社会互动的结果产生影响，例如品

牌知名度和购买意愿。Jin和Ryu（2020）的研究则验证了信息源的可信度感知与

消费者与内容生成者的类社会互动呈正相关关系，特别是在Instagram平台上，名

人作为内容生成者能够通过增强消费者的类社会互动来提高其信息源的可信度

感知。在此基础上，Leung, Gu, and Palmatier（2022）进一步指出，信息质量和可

信度是影响网红营销中类社会互动的关键因素，企业需要采取有效策略来提高网

红内容的信息价值和可信度。

Tseng（2023）的研究发现，感知信息质量对信任有积极影响，而信任又会

对购买意愿产生积极影响。这些研究结果表明，信息质量在电子商务中的作用不

仅限于建立信任，还能直接影响用户的购买意愿。
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根据前面的分析，故得出下列的假设：

H5：信息质量在类社会互动与感知信任之间具有正向调节作用。

3.3 问卷设计及调研程序

3.3.1 问卷设计

本文所用问卷在除了基本信息的搜集之外，其主要内容是将类社会互动分为

真实性、参与度、情感共鸣三个维度，信息质量、感知信任及购买意愿等变量进

行量化；而在本文据此调查量表设计的调查问卷做出了进一步修改和归纳，得到

更加符合本文研究主题的题项。

本文进行问卷设计过程中应用的是 Likert的五级量表，具体有非常同意、同

意、一般、不同意、非常不同意五个选项，从高到低分别赋值为 5分至 1分，无

反向计分项。

3.3.2 调研程序

本研究聚焦于参与电商直播的消费者，他们是互动体验的直接受益者，其行

为和反馈对于理解 AI 数字人主播类社会互动特征对购买意愿的影响至关重要。

研究采用问卷调查的方式，预计 12 月中旬至次年 1月下旬通过微信群和 QQ群

分发问卷，总计发放 434份问卷，整个研究过程从 6月选题并查找相关文献，到

次年 1月下旬完成所有的调研工作。

在数据分析方面，采用实证分析且借助 SPSS统计软件进行深入的数据处理，

包括描述性统计分析、信效度分析、相关性分析、回归分析、中介效应分析及调

节作用分析。这些工具和方法的综合运用，使得研究能够揭示基于信息质量与感

知信任的视角下 AI数字人主播的类社会互动特征对消费者购买意愿之间的具体

关联。
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3.4 变量的可操作化

本研究聚焦于电商直播中 AI主播的类社会互动对消费者购买意愿的影响。

其中自变量为类社会互动（分为真实性、参与度、情感共鸣），调节变量为信息

质量，中介变量为感知信任，因变量为购买意愿。根据前文文献研究总结以及笔

者的研究主题和变量之间的关系，特整理出变量中的测量维度和相关题项，方便

后续的研究。表格整理如下：

表 3.1 变量的可操作化定义表

变量 测量题项 借鉴

互动的

真实性

在该场直播中，AI主播的语言使用流畅自然。
韩箫亦&

许正良，

2020

在该场直播中，AI主播在描述产品时提供准确且详细的信

息。

在该场直播中，AI主播的语言表达符合人类的交流习惯。

互动的

参与度

在该场直播中，AI主播在直播中与我的互动次数频繁。 郭彤华&

汤春辉，

2011

在该场直播中，AI主播能够深入回应我的提问或评论。

在该场直播中，AI主播主动发起话题或活动，邀请我参与

讨论。

互动的

情感

共鸣

在该场直播中，AI主播通过声音和表情等有效地表达不同

的情感。
李玉玺&

叶莉，

2020

在该场直播中，AI主播的情感表达与消费者的互动情境相

适应。

在该场直播中，AI主播能够适当的展示情感以增强直播的

吸引力。
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表 3.1 变量的可操作化定义表（续）

变量 测量题项 借鉴

信息

质量

在该场直播中，AI主播提供的产品信息准确无误且与实际

相符。
Lee等人，

2002；

Filieri &

McLeay，

2014

在该场直播中，AI主播提供的产品信息与我的购物需求高

度相关。

在该场直播中，AI主播提供的产品信息涵盖了我需要了解

的所有方面。

购买

意愿

在该场直播中，我愿意购买推荐的产品。 Dodds

等人，

1991；

Hongyan

&

Zhankui，

2017

在该场直播中，我会因为AI主播的推荐而产生购买新产品

的计划。

在该场直播中，我会因为AI主播的互动而增加在直播平台

的购物频率。

3.5 数据分析方法

将采用网络问卷调查的方式来进行数据搜集，并将收回的问卷数据进行筛选，

再通过 SPSS26.0数据分析软件进行包括描述性统计、信效度分析、相关性分析、

回归分析、中介效应检验和调节作用检验，且使用回归模型得出分析结果来验证

各个假设是否成立，得出变量与因变量间的关系，及得出研究结论，最后根据研

究结论进行讨论以及给出相关建议。
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数据分析

在问卷收集与整理工作完成后，笔者对所获得的数据进行了系统的分析，涵

盖描述性统计分析、信效度分析、相关性分析、回归分析、中介效应分析与调节

效应检验。以下是各项分析的具体内容。

4.1 描述性统计分析

本研究共发放了 434份问卷，经过筛选后，最终获得 429份有效问卷。首先

开展描述性统计分析，具体情况如下表：

表 4.1 样本人口统计特征 （N=429）
统计变量 分类 频数 百分比（%）

性别
男 187 43.6
女 242 56.4

年龄

18-25岁 235 54.8
26-35岁 188 43.8
36-45岁 5 1.2
46岁以上 1 0.2

观看直播频率

每天观看 123 28.7
每周观看 173 40.3
每月观看 64 14.9
偶尔观看 69 16.1

教育背景

初中及以下 3 0.7
高中 3 0.7
专科 34 7.9
本科 322 75.1

硕士及以上 67 15.6

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理
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通过表 4.1的数据显示，在此次研究的问卷数据中，女性占比 56.4%，男性

占比 43.6%，这说明女性在观看电商带货直播时仍占主导地位。根据年龄分布，

18至 35岁的人群占比为 98.6%，而 36 岁及以上的人群仅占 1.4%。鉴于当前观

看电商直播的人群主要是 18-35岁的青年人，具有一定的经济实力；从教育背景

来看，本次调查的受访者中，本科学历占比最高，达到 75.1%，而硕士研究生及

以上学历的比例为 15.6%。

4.2 信度、效度分析

4.2.1 信度分析

信度分析的主要功能是检验所收集数据的可靠性，唯有完成信度评估，才能

继续开展后续的验证性研究。本文采用 Cronbach's Alpha系数进行信度检验，其

检验结果通常在 0到 1之间波动。当系数大于 0.70时，表明测量量表信度良好，

可继续开展后续分析；若小于 0.70，则需重新调整问卷并再次收集数据。具体情

况如下表：

表 4.2 研究变量 Cronbach's Alphα系数分析结果

变量 题项 Cronbach's Alphα系数

类社会互动 9 0.893

信息质量 3 0.731

感知信任 4 0.817

购买意愿 3 0.715

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

通过检验得出，类社会互动的 Cronbach's Alphα系数是 0.893，信息质量的

Cronbach's Alphα系数是 0.731，感知信任的 Cronbach's Alphα系数是 0.817，购买

意愿的 Cronbach's Alphα系数是 0.715，全部因素的系数都高于 0.7，表明信度较

高，因而可以进行后续分析。
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4.2.2 效度分析

效度分析属于确保问卷质量的核心环节之一。效度指的是测量工具或方法在

多大程度上能够准确反映所需测量的概念。本研究需要对问卷进行效度检验，以

评估其是否能够准确测量研究变量并适用于本研究。只有在问卷具备良好的效度

时，才能确保所收集的数据准确且真实地反映研究对象的特征与现象，从而为后

续研究提供坚实可靠的基础，推动研究工作的顺利开展。

在本研究中使用 SPSS对问卷开展效度检验，接下来将对所有变量展开验证，

得出如下结果：

表 4.3 真实性 KMO值和 Bartlett球形检验

KMO值 0.679

Bartlett球形检验

近似卡方 295.579

自由度 3

显著性 0.000

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

如表 4.3所示，关于真实性的效度分析结果显示，KMO值为 0.679，并且具

有显著性，这表明本研究中对真实性的效度检验是合格的。

表 4.4 参与度 KMO值和 Bartlett球形检验

KMO值 0.676

Bartlett球形检验

近似卡方 233.431

自由度 3

显著性 0.000

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理
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如表 4.4所示，关于参与度的效度分析结果显示，KMO值为 0.676，并且具

有显著性，这表明本研究中对参与度的效度检验是合格的。

表 4.5 情感共鸣 KMO值和 Bartlett球形检验

KMO值 0.690

Bartlett球形检验

近似卡方 289.184

自由度 3

显著性 0.000

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

如表 4.5所示，关于情感共鸣的效度分析结果显示，KMO值为 0.690，并且

具有显著性，这表明本研究中对情感共鸣的效度检验是合格的，能够确保该变量

在后续研究中的有效性和可靠性，为深入探讨情感共鸣对消费者行为的影响提供

了坚实的数据支持。

表 4.6 信息质量 KMO值和 Bartlett球形检验

KMO值 0.680

Bartlett球形检验

近似卡方 269.971

自由度 3

显著性 0.000

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

如表 4.6所示，关于信息质量的效度分析结果显示，KMO值为 0.680，并且

具有显著性，这表明本研究中对信息质量的效度检验是合格的，能够确保该变量

在后续研究中的有效性和可靠性，为探讨信息质量在类社会互动和感知信任之间

的关系提供了坚实的数据支持。
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表 4.7 感知信任 KMO值和 Bartlett球形检验

KMO值 0.797

Bartlett球形检验

近似卡方 568.291

自由度 6

显著性 0.000

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

如表 4.7所示，关于感知信任的效度分析结果显示，KMO值为 0.797，并且

具有显著性，这表明本研究中对感知信任的效度检验是合格的。

表 4.8 购买意愿 KMO值和 Bartlett球形检验

KMO值 0.679

Bartlett球形检验

近似卡方 243.324

自由度 3

显著性 0.000

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

如表 4.8所示，关于购买意愿的效度分析结果显示，KMO值为 0.679，并且

具有显著性，这表明本研究中对购买意愿的效度检验是合格的。

本文四个变量的 KMO值均超 0.6且显著，问卷整体效度良好，可开展后续

研究。

4.3 相关性分析

本文采用 Pearson法来验证本研究所有变量的相关性。分析结果里，数值表

示变量间相关程度的强弱，其取值通常会在-1到 1的范围内波动。若两个变量呈
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正相关关系，则其相关系数为正值；若呈负相关关系，则相关系数为负值。此外，

相关系数的绝对值大小反映了相关性关系的强弱，数值越靠近 1，表明两者之间

的相关性越强。具体结果如下。

表 4.9 Pearson相关性矩阵表

真实性 参与度
情感

共鸣

类社会

互动

信息

质量

感知

信任

购买

意愿

真实性 1

参与度 0.723** 1

情感共鸣 0.736** 0.749** 1

类社会互动 0.904** 0.907** 0.912** 1

信息质量 0.715** 0.683** 0.708** 0.774** 1

感知信任 0.749** 0.755** 0.768** 0.834** 0.737** 1

购买意愿 0.710** 0.717** 0.748** 0.798** 0.686** 0.758** 1

注：**在 0.01级别（双尾），相关性显著。

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表 4.9里能观察到，全部变量间的相关性系数都是正值，显示它们之间

有着正相关关系。

根据类社会互动与购买意愿之间的相关系数分析，真实性、参与度和情感共

鸣的相关系数分别为 0.710、0.717和 0.748，且均达到显著水平。这表明，真实

性、参与度和情感共鸣与购买意愿之间存在正相关关系。此外，类社会互动与购

买意愿的相关系数为 0.798，进一步表明二者之间存在显著的正相关关系。

根据类社会互动与感知信任之间的相关系数分析，真实性、参与度和情感共

鸣的相关系数分别为 0.749、0.755和 0.768，且均达到显著水平。这表明，真实
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性、参与度和情感共鸣与感知信任呈现正相关性。此外，类社会互动和感知信任

的相关系数为 0.834，并且同样达到显著水平，进一步说明类社会互动与感知信

任呈现正相关性。

在探讨感知信任和购买意愿关系时，发现二者的相关系数为 0.758，并且这

一结果具有显著性，表明感知信任和购买意愿呈现正相关关系。

根据检验结果，所有变量间的相关系数均低于 AVE 平方根值，表明各变量

间不存在共线性问题，且具备良好的判别效度。

4.4 回归分析

本研究采用回归分析对假设变量之间的影响关系进行检验。在开展回归分析

前，首先对变量之间的相关性完成分析，分析表明各变量呈现相关性。在此基础

上，利用回归分析验证本文所提出的变量关系假设的有效性，从而为研究结论提

供实证支持，确保研究结果的科学性与可靠性，增强研究的说服力及其应用价值。

4.4.1 类社会互动对购买意愿的回归分析

表 4.10类社会互动对消费者购买意愿的回归分析——模型摘要 b

模型 R R2 调整后的 R2 标准估算误差 D-W值

1 0.800a 0.640 0.637 0.738 2.113

a.预测变量：（常量），真实性、参与度、情感共鸣

b.因变量：购买意愿

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表 4.10显示，R²值为 0.640，这意味着类社会互动可以反映购买意愿的

64.0%。此外，D-W值为 2.113，超过 2的数值表明多元回归方程适用于本次分析。
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因此，可以得出结论，消费者的购买意愿中有 64.0%是受到类社会互动的影响。

表 4.11类社会互动对消费者购买意愿的回归分析——ANOVAa

模型 平方和 自由度 均方 F 显著性

1

回归 411.212 3 137.071 254.565 0.000b

残差 231.533 430 0.538

总计 642.746 433

a.因变量：购买意愿

b.预测变量：（常量），真实性、参与度、情感共鸣

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表 4.11呈现，F值为 254.565，P值为 0.000，低于 0.05的显著性水平，

这表明该模型的回归效果具有显著性。

表 4.12类社会互动对消费者购买意愿的回归分析——系数 a

模型 未标准化系数 标准化系数

1

B 标准错误 Beta t 显著性

（常量） 0.398 0.110 3.611 0.000

真实性 0.248 0.046 0.251 5.415 0.000

参与度 0.261 0.048 0.258 5.451 0.000

情感共鸣 0.370 0.048 0.371 7.688 0.000

a.因变量：购买意愿

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表 4.12的数据显示，真实性的回归系数为 0.248，参与度的回归系数为

0.261，而情感共鸣的回归系数为 0.370。此外，三者的显著性水平均小于 0.05，
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这可以反映类社会互动中的真实性、参与度和情感共鸣对消费者的购买意愿有正

向影响。因此，假设 H1a、H1b和 H1c均得到了支持。

4.4.2 类社会互动对感知信任的回归分析

以类社会互动为自变量，感知信任为因变量进行回归分析，分析结果如下：

表 4.13 类社会互动对感知信任的回归分析——模型摘要 b

模型 R R2 调整后的 R2 标准估算误差 D-W值

1 0.835a 0.696 0.694 0.677 2.061

a.预测变量：（常量），真实性、参与度、情感共鸣

b.因变量：感知信任

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表 4.13呈现，R²值为 0.696，这表明类社会互动能够解释感知信任的

69.6%。此外，D-W值为 2.061，超过 2的数值表明多元回归方程适用于本次分析。

因此，可以得出结论，感知信任的 69.6%受到类社会互动的影响。

表 4.14类社会互动对感知信任的回归分析——ANOVAa

模型 平方和 自由度 均方 F 显著性

1

回归 452.033 3 150.678 328.815 0.000b

残差 197.045 430 0.458

总计 649.078 433

a.因变量：感知信任

b.预测变量：（常量），真实性、参与度、情感共鸣

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理
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表 4.14的展现，F值为 328.815，P值为 0.000，低于 0.05的显著性水平，这

表明该模型的回归效果具有显著性。

表 4.15类社会互动对感知信任的回归分析——系数 a

模型 未标准化系数 标准化系数

1

B 标准错误 Beta t 显著性

（常量） 0.272 0.102 2.677 0.008

真实性 0.288 0.042 0.290 6.820 0.000

参与度 0.301 0.044 0.296 6.830 0.000

情感共鸣 0.334 0.044 0.333 7.520 0.000

a.因变量：感知信任

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表 4.15的数据显示，真实性的回归系数为 0.288，参与度的回归系数为

0.301，而情感共鸣的回归系数为 0.334。此外，三者的显著性水平均小于 0.05，

这表明类社会互动中的真实性、参与度与情感共鸣对感知信任存在正向影响。因

此，假设 H2a、H2b和 H2c均得到了验证。

4.4.3 感知信任对购买意愿的回归分析

表 4.16 感知信任对购买意愿的回归分析——模型摘要 b

模型 R R2 调整后的 R2 标准估算误差 D-W值

1 0.758a 0.575 0.574 0.795 1.917

a.预测变量：（常量），感知信任

b.因变量：购买意愿

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理
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从表 4.16中可以观察到，R²值为 0.575，这表明感知信任能够解释购买意愿

的 57.5%。此外，D-W值为 1.917，接近于 2，这表明多元回归方程适合用于分析。

因此，可以得出结论，消费者的购买意愿中有 57.5%是受到感知信任的影响。

表 4.17感知信任对购买意愿的回归分析——ANOVAa

模型 平方和 自由度 均方 F 显著性

1

回归 369.520 1 369.520 584.251 0.000b

残差 273.226 432 0.632

总计 642.746 433

a.因变量：购买意愿

b.预测变量：（常量），感知信任

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表 4.17所示，F值为 584.251，P值为 0.000，低于 0.05的显著性水平，

这表明该模型的回归效果具有显著性。

表 4.18感知信任对购买意愿的回归分析——系数 a

模型 未标准化系数 标准化系数

1

B 标准错误 Beta t 显著性

（常量） 0.793 0.110 7.222 0.000

感知信任 0.755 0.031 0.754 24.171 0.000

a.因变量：购买意愿

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表 4.18的数据显示，感知信任的回归系数为 0.755，其显著性水平小于

0.05，这反映了感知信任对消费者购买意愿存在积极影响。因此，假设 H3成立。
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4.5 中介效应检验

直接效应与间接效应的总和等于总体效应。当总体效应的 95%置信区间（从

LLCI到 ULCI）不包含零时，可以认为自变量对因变量的影响是显著的；若直接

效应的 95%置信区间包含零，则表明直接效应不显著，因此自变量对因变量的所

有影响均通过中介变量传递，这种情况被称为完全中介作用；而如果直接效应和

间接效应的 95%置信区间均不包含零，则反映了这两者均显著存在，意味着自变

量对因变量的影响既包括直接效应，也包括经由中介变量产生的间接作用，这种

情况被称为部分中介作用。

为了进一步检验感知信任在类社会互动和购买意愿之间的作用机制。本研究

利用 SPSS里 Process插件对模型进行中介效应检验。

表 4.19 感知信任中介效应检验

Effect se t p LLCI ULCI

总效应 0.8782 0.0321 27.23732 0.0000 0.8151 0.9412

直接效应 0.5984 0.0560 10.6906 0.0000 0.4884 0.7085

间接效应 0.2797 0.0487 / / 0.1815 0.3754

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表4.19的数据显示，总效应、直接效应和间接效应的效应量各自是0.8782、

0.5984、0.2797，且其P值均小于0.05。此外，总效应的置信区间不包含0，这反映

类社会互动对购买意愿的影响具有显著性。与此同时，直接效应和间接效应的置

信区间同样不包含0，进一步确认了这两者的显著性。这一结果表明，类社会互

动对购买意愿的影响不仅包括直接效应，还通过中介变量感知信任传递了间接效

应，表明感知信任在类社会互动与消费者购买意愿之间发挥了部分中介作用。即

假设H4成立。
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4.6 调节效应检验

调节效应指的是自变量对因变量的影响受到第三变量（即调节变量）的制约。

在进行分析时，主要关注交互项的显著性及其解释能力。如果交互项的 95%置信

区间（从 LLCI到 ULCI）不包含 0，则表明调节效应显著，意味着调节变量确实

对自变量与因变量之间的关系强度或方向产生了影响；反之，如果置信区间包含

0，则说明调节效应不显著，调节变量不会改变自变量对因变量的影响程度。在

发现显著的调节效应后，通常需要进行简单斜率分析，即在调节变量的不同水平

（通常为均值加减一个标准差）下，考察自变量对因变量的条件效应。如果在调

节变量的某一特定水平下，自变量对因变量的效应的 95%置信区间不包含 0，则

表明在该条件下影响显著；若置信区间包含 0，反映影响不明显。

为了深入探讨信息质量在类社会互动与感知信任之间的作用机制。本研究利

用 SPSS里 Process插件对模型进一步分析。

表 4.20 信息质量调节效应检验

信息质量 Effect BootSE BootLLCI BootULCI

2.1046 0.2302 0.0445 0.1462 0.3203

3.3139 0.2204 0.0392 0.1442 0.2977

4.5232 0.2107 0.0365 0.1391 0.2818

有调节的中介 -0.0081 0.0090 -0.0270 0.0084

资料来源：笔者根据 SPSS26.0分析整理

根据表4.20，有调节的中介作用的P值小于0.05，但置信区间包含0，说明调

节效应不显著，即信息质量在类社会互动与感知信任之间没有起到调节作用。即

假设H5不成立。
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4.7 假设检验结果

表4.21 假设检验结果汇总表

编号 假设内容 检验结果

H1
AI数字人主播在电商直播中类社会互动对消费者购买意愿

具有正向影响。
成立

H1a
AI数字人主播在电商直播中类社会互动的真实性对消费者

的购买意愿具有正向影响。
成立

H1b
AI数字人主播在电商直播中类社会互动的参与度对消费者

的购买意愿具有正向影响。
成立

H1c
AI数字人主播在电商直播中类社会互动的情感共鸣对消费

者的购买意愿具有正向影响。
成立

H2
AI数字人主播在电商直播中类社会互动对感知信任具有正

向影响。
成立

H2a
AI数字人主播在电商直播中类社会互动的真实性对感知信

任具有正向影响。
成立

H2b
AI数字人主播在电商直播中类社会互动的参与度对感知信

任具有正向影响。
成立

H2c
AI数字人主播在电商直播中类社会互动的情感共鸣对感知

信任具有正向影响。
成立

H3 感知信任对消费者购买意愿具有正向影响。 成立

H4
感知信任在类社会互动与消费者购买意愿之间具有中介作

用。
成立

H5
信息质量在类社会互动与感知信任之间具有正向调节作

用。
不成立

资料来源：笔者自行整理

在本部分中，调查数据被用来检验本研究中设定的假设。先采用SPSS软件对
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问卷的可靠性和有效性进行检验。再者，通过回归分析探讨类社会互动对感知信

任及购买意愿的影响，以及感知信任对购买意愿的影响。结果表明，类社会互动

对感知信任和购买意愿均具有正向影响，而感知信任同样对购买意愿产生正向影

响。最后，通过Process插件分析验证了感知信任的中介效应和信息质量的调节效

应。最终发现，感知信任在类社会互动和购买意愿之间起到了部分中介作用，而

信息质量在类社会互动和感知信任之间没有显著的调节效应。

4.8 假设不成立讨论

通过实证分析后，发现假设H5不成立，也就是说信息质量在类社会互动和感

知信任之间未起到调节作用。造成这种情况的可能原因可以归纳为以下几点：

信息质量的重要性在不同的消费场景中表现出差异性。特别是在电商直播这

一高互动性的消费环境中，消费者的注意力可能更多地被主播的互动特性所吸引，

如主播的真实性、参与度和情感共鸣等，而非信息的质量本身。这表明，在电商

直播的特定背景下，信息质量对感知信任与购买意愿的作用可能不如其他互动特

性显著。因此，信息质量的调节作用在此类场景中可能相对较弱，这提示我们在

设计和评估电商直播策略时，需要更多地考虑互动特性的影响。

样本特征对信息质量调节作用的影响不容忽视。本研究中，样本在年龄、教

育水平和技术接受度等方面的分布可能限制了对信息质量调节作用的准确评估。

这些因素可能影响了受访者对信息质量的感知和评价，进而影响了信息质量在类

社会互动和感知信任之间的调节效果。此外，样本量不足可能限制了统计检验的

功效，使得潜在的调节效应难以被检测出来。因此，未来的研究需要扩大样本量，

并考虑样本的多样性，以增强研究结果的普遍性和可靠性。

信息质量的维度和消费者对AI主播信息质量的预期需要重新考量。在AI主播

的背景下，信息质量可能包含更多技术层面的因素，如AI主播的响应速度和交互

自然度，这些因素可能与传统的信息质量维度有所不同。现有的信息质量度量可

能未能全面捕捉到AI主播环境中影响感知信任的关键因素。同时，消费者可能对
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AI主播的信息质量有更高的预期或更低的敏感度，这可能影响了信息质量对感知

信任和购买意愿的实际作用。因此，未来的研究应更深入地探讨信息质量在AI

主播互动中的具体作用，并考虑将技术因素纳入信息质量的维度中，以更准确地

评估其对用户行为的作用。
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第 5章

结论与建议

5.1 研究结论

本研究旨在探讨在电商直播环境中，AI主播的类社会互动因素对消费者购买

意愿的影响机制。研究结果将有助于电商企业更深入地理解消费者的在线购物行

为，从而制定更为有效的营销策略，以实现成本降低和效率提升。首先，笔者将

重点分析电商直播环境中AI主播对消费者购买意愿的影响，运用S-O-R模型探讨

影响购买意愿的主要因素，并建立适用于电商直播情境的理论框架。其次，基于

相关变量进行理论论证，并提出假设，根据研究制定调查问卷。在小范围内对问

卷进行预测试后，最终正式发放问卷，收集到429份有效数据，并运用SPSS 26.0

统计分析工具进行数据分析，采用Process插件进行中介和调节验证分析，最后得

出以下结论。

5.1.1 AI主播的类社会互动对感知信任具有正向影响

本研究发现，AI 主播的类社会互动对感知信任具有显著正向影响，这一发

现与先前学者的研究结果相符。Chae（2012）和Labrecque（2014）的研究均表明，

类社会互动能够显著提升消费者的信任感。在电商直播环境中，AI 主播通过模

拟真人主播的行为，与消费者进行互动，增强了消费者对主播的信任。具体而言，

AI 主播的真实性、参与度和情感共鸣均对感知信任产生了正向影响。这与徐晓

丽和梁宏（2021）的研究结果相符，即类社会互动通过增强互动性和提供吸引力

内容，能显著提升消费者购买意愿。这种互动通过模拟实际社交场景，加深了消

费者对直播内容的信任，从而促进购买行为。

根据前文分析结果显示，类社会互动对感知信任具有正向影响，其对应的三
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个维度真实性、参与度、情感共鸣对感知信任都有正向影响。在直播带货时，AI

主播会向消费者介绍所销售商品的价格、功能以及优势等相关信息。也就是说，

当消费者在观看直播时，感知到的AI主播与真人主播直播更拟人化时，即真实性

越高，感知信任越强；研究表明，主播的互动对用户具有积极的引导作用。此外，

主播被视为电商直播的核心，承担着主播与观众之间互动的关键角色。当AI主播

与消费者的互动频率或程度增加时，消费者对其的信任感也随之增强。此外，若

AI主播在直播过程中能够有效地表达情感并引发观众的共鸣，则对消费者的信任

感影响更为显著。研究发现，消费者在观看电商直播并进行购买决策时，往往通

过直播中的互动获取相关信息。这些信息包括产品的价格、特性等方面的内容，

这种信息的接触有助于提高消费者做出购买决策的可能性。当消费者在观看直播

时，主观的认为AI主播当前提供的商品信息是值得信任的，机体就会做出相对应

的反应，即感知信任越高，则对购买该商品的意愿就会更高。

5.1.2 AI主播的类社会互动对消费者购买意愿具有正向影响

调查发现，AI主播所展现的类社会互动对消费者的购买意愿产生了显著的正

向影响，这一发现与Chae（2012）和Labrecque（2014）的研究结果相一致。类社

会互动通过提高观众对主播的信任和情感连接，进而提升购买意愿。具体而言，

AI 主播的真实性、参与度和情感共鸣均对购买意愿产生了正向影响。这与Xiang

等（2016）的研究结果相符，即类社会互动对冲动性购买倾向有重大影响，社交

商务平台的社交功能决定了 PSI 水平，进而影响感知乐趣和购买欲望。

根据数据分析结果，AI主播的类社会互动对购买意愿也具有积极影响，其对

应的三个维度真实性、参与度、情感共鸣对购买意愿都有正向影响。在电商直播

过程中，随着AI主播互动的真实性、参与度和情感共鸣的提高，观众的购买意愿

也随之增强。AI主播通过提供高质量的互动体验，能够显著激发观众的购买意愿，

进而促使观众产生购买行为。

5.1.3 感知信任对消费者购买意愿具有正向影响
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本研究发现，感知信任对消费者的购买意愿具有显著正向影响，这与

Jarvenpaa等（2000）的研究结果一致。感知信任通过降低感知风险和形成积极态

度来提高消费者购买意愿。在电商直播场景中，消费者对 AI 主播的信任能够显

著增强其购买意愿。这与Shang等（2023）的研究结果相符，即感知信任通过提

高消费者的感知价值来促进购买意愿，尤其在电商直播场景中，感知信任比感知

愉悦对感知价值的影响更为重要。

根据数据分析结果表明，感知信任对购买意愿也具有积极影响。也就是说，

在直播带货过程中，当观众对AI主播产生较高的信任感时，其购买意愿更强烈。

研究认为，感知信任在观众的购买决策中起着关键作用，高感知信任能够有效降

低观众在购买过程中的感知风险，从而增强对AI主播推荐产品的信心。

5.1.4 感知信任在类社会互动和消费者购买意愿之间具有中介作用

研究结果表明，感知信任在类社会互动和消费者购买意愿之间起着部分中介

效应，这与前人学者Zhou和Tong（2022）的研究结果一致。类社会互动通过增强

观众对主播的信任，进而提升购买意愿。这与Li等（2022）的研究结果相符，即

在社交商务环境中，类社会互动通过提高感知信任来促进消费者购买行为。

根据数据分析结果显示，感知信任在类社会互动和消费者购买意愿之间起着

部分中介作用。也就是说，AI主播的类社会互动特征不仅能直接影响用户的购买

意愿，也能依靠提升用户的信任感间接影响购买意愿。这种现象说明，消费者与

AI主播的类社会互动提高了对AI主播及产品信任，进一步促进了消费者的购买行

为。

5.2 研究启示

本研究在理论与实践两个层面均具有显著贡献。在理论方面，首次系统性地

探讨了 AI主播类社会互动对消费者购买意愿的影响机制，从而填补了该领域学

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


52

术研究的空白。以引入感知信任和信息质量作为中介和调节变量为媒介，拓展了

类社会互动理论在电商直播场景中的应用深度，为后续学术探索贡献了新视角和

理论基础。在实践层面上，本文为电商企业提供了具体指导，帮助企业理解并利

用 AI 主播的类社会互动特性，提升消费者购买意愿和平台销售转化率。企业应

借鉴研究结论，结合实际情况制定有效营销策略，以应对市场竞争。此外，研究

还推动了 AI 技术在电商直播领域的创新应用，为企业提供了个性化推荐、智能

客服等新应用场景的参考，促进企业与高校、科研机构的跨学科合作，共同探索

AI 技术的应用潜力，推动行业创新发展。

结合前文得出的研究结论，本文对使用 AI数字人主播的电商直播平台或企

业提出如下对策及建议：

1）提升 AI数字人主播的类社会互动体验。首先，电商企业需要进一步增强

AI数字人主播的类社会互动真实性。可以通过持续改进主播的语音交互、面部表

情以及肢体动作，使其更加自然生动，从而营造更具个性特点和沉浸感的交互体

验。同时，企业应该密切关注用户反馈，并根据使用情况不断完善交互设计。其

次，企业应该丰富 AI 主播与观众的互动形式。除了基本的问答互动，还可以开

发更多元化的功能，如小游戏、抽奖等，鼓励观众积极参与，形成良性的互动氛

围，从而增强用户的参与感和满意度。此外，企业也可以定期邀请观众代表，直

接收集使用体验反馈，为进一步提升互动设计提供依据。最后，企业应注重增强

AI主播传递的情感表达能力。通过情感交流的自然性和共情能力培养，使主播更

好地契合不同场景和目标群体的情感诉求，增强用户的情感共鸣，进而提高信任

度。

2）持续提高电商直播信息质量。尽管本研究发现信息质量在类社会互动和

感知信任之间没有起到显著的调节作用，但这并不意味着信息质量不重要。电商

平台应确保 AI主播提供的信息是准确、相关和完整的。这包括产品描述的精确

性、优惠信息的透明度以及用户问题的及时响应。高质量的信息能够增强消费者

对平台的信任，减少购买决策的不确定性，从而提高购买意愿。
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3）深入探究消费者决策机制。电商平台需要深入探究消费者在电商直播环

境下的决策机制。通过综合运用数据分析、用户调研和行为实验等方法，平台可

以更准确地捕捉消费者的需求变化，理解其在线购物行为背后的动机和偏好。这

种深入的理解将有助于电商平台制定具有针对性的营销策略，优化直播内容和互

动方式，在竞争激烈的市场中取得优势。同时，通过不断优化消费者体验，平台

能够增强消费者的购买意愿，提升转化率，实现可持续发展。

4）建立多元化的监测和反馈机制。企业应该建立多元化的监测和反馈机制，

持续了解和改进用户对 AI数字人主播服务的满意度。一方面，企业可以定期收

集用户对主播服务的评价反馈；另一方面，也可以分析用户行为数据，深入挖掘

潜在的痛点和需求。基于这些反馈和数据，企业应建立快速响应的改进机制，不

断优化 AI主播的服务质量，增强用户的信任感和参与度。

5.3 研究局限性与展望

1）研究抽样存在一定局限。因问卷调查仅通过线上在线收集，致使有效样

本数量相对不足。同时，受调查方式制约，问卷的规模与代表性需要进一步扩充

和检验，即问卷样本在人口统计学特征方面呈现明显不足，主要集中在 18-45岁

群体，无法充分反映各年龄段消费者的购买意向特点。在当前互联网时代，较年

长消费者同样活跃于线上购物领域，因此问卷发放过程不应忽视这部分群体，本

研究认为所获取的样本具有一定代表性缺陷。因此为了提高本研究的准确性，可

以在未来的研究中实行线上线下两种方式发放问卷，扩大样本数量与收集范围，

确保各年龄层或是不同职业中都有普及，使本研究拥有更广泛的共性与实用价值，

使论证观点更具说服能力与可信度。

2）变量选取局限性。尽管本研究已综合考虑了类社会互动、感知信任和信

息质量等多个维度，探讨了它们在电商直播环境下对购买意愿的作用，但仍存在

进一步深化和拓展的空间。于网络购物的复杂互动场景下，除了已考虑的因素外，

消费者的个性特征、文化背景和经济状况等个体差异因素，以及品牌形象、商品

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


54

属性等其他营销组合要素，都可能对顾客的购买行为产生重要作用。后续的学术

探索可以纳入这些变量，更全面地探讨它们与 AI 主播的类社会互动之间的交互

作用，以及这些因素如何共同塑造消费者的购买决策路径，从而促使电商平台改

进直播策略、改善用户体验、促进购买意愿，给出更加细致全面的策略建议。这

种多维度的分析有助于揭示不同因素之间的相互作用和潜在的调节变量，为电商

直播领域的学术研究和实践应用开辟新的视野。

3）文化差异与研究方法的局限性。本研究主要基于中国市场的电商直播环

境，跨文化背景的用户群体可能对 AI主播的接受度和反应存在差异，这限制了

研究结果的跨文化适用性。未来的研究可以考虑跨文化比较，探讨不同文化因素

如何影响 AI主播的类社会互动效果。此外，本研究主要采用定量研究方法，虽

然能够提供客观的数据支持，但在深入理解消费者内在动机和情感体验方面可能

存在局限。将来的研究工作可以联合采用非量化研究方式，如深度访谈和实例分

析，以获得更全面、细致的见解。通过这些努力，可以进一步丰富电商直播领域

内 AI主播与消费者互动关系的研究，为电商直播行业的实践和理论发展提供更

坚实的支持。
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AI主播类社会互动对消费者购买意愿影响的调查问卷

尊敬的女士/先生：

您好！我是兰实大学 ICC学院的一名研究生，现在正在进行一项关于 AI主
播的类社会互动对消费者购买意愿的影响研究。首先，感谢您抽出宝贵时间参与
我的调查研究，本问卷是为了完成毕业论文而设计的，请您根据自己的实际情况，
对以下问题给出最真实、最准确的回答，共 23 道题目。所有数据将仅用于学术
研究，我将严格保密您的个人信息。感谢您的参与和支持！

一、基本信息

1.您的性别：

A.男 B.女

2.您的年龄段：

A. 18-25岁 B.26-35岁 C.36-45岁 D.46岁以上

3.您通常观看电商直播的频率是：

A.每天观看 B.每周观看

C.每月观看 D.偶尔观看 E.从未观看过

4.您的教育背景：

A.初中及以下 B.高中

C.专科 D.本科 E.硕士及以上

以下内容为问卷正文，请您根据在观看 AI主播直播时的整体感受，从下列
问题中选择您最认同的选项。

二、类社会互动研究

在电商直播领域，“类社会互动”指的是通过数字技术和人工智能模拟的人
与人之间的社会交往行为。这种互动旨在通过 AI 主播来模拟真人主播与观众之
间的沟通和互动，创造出一种类似于真实社会互动的体验。AI主播通过模拟人类
的语音、表情、动作和反应，与观众进行实时互动，提供商品信息、解答疑问、
进行促销活动等，从而增强用户的购物体验和参与感。
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互动的真实性维度方面

5.在该场直播中，AI主播直播时的语言使用流畅自然，无明显的机械感或重
复性错误。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

6.在该场直播中，AI主播直播时在描述产品时提供准确且详细的信息。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

7.在该场直播中，AI主播直播时的语言表达符合人类的交流习惯，能够模仿
人类的语言风格和用词。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

互动的参与度维度方面

8.在该场直播中，AI主播直播时在直播中与消费者的互动次数频繁。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

9.在该场直播中，AI主播直播时能够及时回应消费者的提问或评论。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

10.在该场直播中，AI 主播直播时主动发起话题或活动，邀请消费者参与讨
论。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

互动的情感共鸣维度方面

11.在该场直播中，AI 主播直播时通过语音、语调和面部表情等手段有效地
表达不同的情感。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

12.在该场直播中，AI 主播直播时的情感表达与直播内容和消费者的互动情

境相适应。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意
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13.在该场直播中，AI 主播直播时能够在适当的时候展示适当的情感，以增

强直播的吸引力。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

以下内容请基于您在观看 AI主播直播带货时的感官体验和个人感受，完成

以下问题的回答。

信息质量方面

14.在该场直播中，AI主播提供的产品信息准确无误且与实际相符。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

15.在该场直播中，AI主播提供的产品信息与我的购物需求高度相关。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

16.在该场直播中，AI主播提供的产品信息涵盖了我需要了解的所有方面。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

感知信任方面

17.在该场直播中，我认为该 AI主播是可信的。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

18.在该场直播中，我相信 AI数字人主播具备足够的专业知识来推荐适合我

的产品。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

19.在该场直播中，我认为 AI数字人主播会诚实地描述产品的特性和性能。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

20.在该场直播中，我认为 AI数字人主播能够理解我的购物需求和情感。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意
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消费者购买意愿方面

21.在该场直播中，观看 AI主播的直播后，我愿意购买推荐的产品。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

22.在该场直播中，我会因为 AI主播的推荐而考虑尝试新产品。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意

23.在该场直播中，我可能会因为 AI主播的互动而增加在该直播平台的购物
频率。

A.非常不同意 B.不同意 C.一般 D.同意 E.非常同意
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