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摘  要 

随着生成式人工智能(AIGC)的发展，由人工智能技术驱动的虚拟主播正在迅速走红并极大地赋能电商直

播。但是，目前学术界对于虚拟主播的研究还处于起步阶段，对于虚拟主播是否能给品牌带来商业价值

还没有结论。本研究获取了国内某一化妆品品牌的官方旗舰店的直播数据，采用双重差分模型实证检验

了虚拟主播对消费者在线购买行为的影响，进而揭示虚拟主播的商业价值。研究结果表明，引入虚拟主

播能显著提升消费者购买行为。同时，相比于普通产品，虚拟主播更能提升消费者对于热销产品的购买。

研究结果为在线品牌和零售商使用虚拟主播提供了一定的理论依据。 
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Abstract 
With the development of Generative AI (AIGC), AI-driven virtual anchors are rapidly gaining pop-
ularity and significantly empowering live-streaming e-commerce. However, academic research on 
virtual anchors is still in its nascent stage, and there is no conclusive evidence regarding whether 
virtual anchors can bring commercial value to brands. Through collecting live-streaming data 
from a Chinese cosmetics brand and employing a difference-in-differences model, this study in-
vestigated the impact of virtual anchors on consumers’ online purchasing behavior, thereby un-
veiling the commercial value of virtual anchors. The results of the study indicate that the intro-

https://www.hanspub.org/journal/ecl
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.131002
https://doi.org/10.12677/ecl.2024.131002
https://www.hanspub.org/


张玎 等 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.131002 7 电子商务评论 
 

duction of virtual anchors significantly enhances consumer purchasing behavior. Furthermore, 
compared to common products, virtual anchors are more effective in increasing consumer pur-
chases of popular products. These findings provide practical recommendations and theoretical 
foundations for online brands and retailers utilizing virtual anchors. 

 
Keywords 
E-Commerce Live Streaming, Virtual Anchors, Consumer Purchase Behavior, Product Popularity 

 
 

Copyright © 2024 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

电商直播是数字化时代背景下电商与直播双向融合的产物[1]。2022 年我国电商直播市场规模达到

3.49 万亿元，同比增长 53.7%，预计 2023 年市场规模将攀升至 4.94 万亿元[2]。此外，2022 年重点监测

电商平台累计直播场次超 1.2 亿场，活跃主播近 110 万人，行业发展彰显蓬勃活力[3]。电商主播，作为

电商直播区别于传统电商的关键[4]，吸引了大量关注。研究发现，在电商直播中，电商主播通过可信性、

专业性等信息源特性吸引消费者，同时利用场景化、互动方式传递产品信息，增强临场体验，进而获取

消费者信任与认同，最终影响消费者在线购买意愿和行为[5] [6] [7]。得益于人工智能等技术的发展，电

商主播的边界得以拓宽，出现了诸如阿里 AI 虚拟主播、京东言犀虚拟主播之类的虚拟主播，其中，京东

言犀虚拟主播已上线 4000 多家品牌直播间，累计带动商品交易总额 8 亿元[8] [9]。虚拟主播是一种生成

式人工智能技术驱动的高逼真度、强互动性的虚拟形象，可应用于电商直播平台以实现直播带货功能[9]。
相较真人主播，虚拟主播具有形象可塑性强、互动体验好、运维成本低、时空灵活性大、风险可控等优

势。 
当前已有研究揭示了真人主播对消费者购买行为的积极影响[5] [6] [10]，但是少有研究探讨新兴的虚

拟主播是否能给品牌带来商业价值。鉴于生成式人工智能技术(AIGC)的迅速走红并进军电商直播产业，

目前学术界缺乏关于虚拟主播的实际应用效果的实证证据。基于此，本研究取了国内某一化妆品品牌的

官方旗舰店的直播数据，检验了虚拟主播对消费者在线购买行为的影响，并进一步探究了该影响的作用

边界。本文的研究有助于为电商品牌和零售商提供具体的实践建议，例如：是否使用虚拟主播，以及什

么类型的产品使用虚拟主播效果更好。 

2. 文献综述与研究假设 

2.1. 电商直播的概念与相关研究 

电商直播，即“电商 + 直播”，是电商企业利用网络直播，通过主播在线向消费者进行实时展示、

试用、推荐产品和问答互动，最终促成消费者购买行为的新型电子商务模式[11]。相对于传统电商和电视

购物，电商直播具有实时互动、粉丝经济、社交购物、内容与电商的双向导流等特点[4]。回顾过往文献，

多数研究侧重于实证研究，充分探究了消费者观看直播电商的动机[10] [12]、影响消费者购买意愿的直播

电商要素(电商主播等) [7] [13] [14] [15]；少部分研究则聚焦于直播电商供应链，揭示了主播带货能力、

影响力对供应链决策、平台定价策略的影响[1] [15]。 
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2.2. 电商主播的概念、类型及相关研究 

电商主播经常在直播场景下起主导作用，其通过担任商家和消费者间建立和维护市场关系的代理人，

以中立立场传递产品信息与使用经验，增强消费者购物意识，进而说服消费者进行在线消费[16] [17]。目

前常见的电商主播有三类：网红主播，官员主播和虚拟主播。 
已有文献关注网红主播的信息源特征[5] [6]、互动行为[18]等因素对消费者即时购买意愿和行为的影

响。这些研究还发现相比于传统电商，引入网红主播对消费者长期忠诚度有消极影响，如降低消费者重

复购买行为[19]。官员主播的相关文献则考察了主播特征对消费者线上购买意愿的积极影响[20]。 
相比于网红主播和官员主播等真人主播，虚拟主播的相关文献仍处于起步阶段。现有研究仅探讨了

虚拟主播的属性对消费者购物体验和购买意愿的影响[21] [22] [23]。例如，Gao 等[21]将虚拟主播的属性

分为可爱性、活力性和响应性，并发现这些属性能提升临场感体验，进而增强消费者购买意愿。Wu 等[22]
则关注虚拟主播的社交属性，发现社交属性强的虚拟主播能带给消费者更积极的购物体验，尤其当主播

使用以任务为主的沟通风格与消费者互动时，会显著提升消费者在购物过程中的功能价值。有关不同类

型的主播和相关研究见表 1。有关虚拟主播的常见风格见表 2。 
 
Table 1. Practical applications and academic research of different types of live streamers 
表 1. 不同类型电商主播的实践应用与学术研究情况 

主播类型 应用举例 文献 

网红主播 淘宝超级主播李佳琦、抖音超级主播小杨哥、东方

甄选主播董宇辉等 
刘凤军等(2020) [5]；孟陆等(2020) [6]；Lu和Chen 

(2021) [18]；邹玉凤等(2023) [19] 

官员主播 浙江省衢州市市长汤飞帆、江西省宜春市铜鼓县副

县长陈伟峰等 
刘凤军等(2020) [5]； 

朱东红和常亚平(2023) [20] 

虚拟主播 阿里 AI 虚拟主播、京东言犀虚拟主播、世优科技

虚拟主播等 Gao 等(2023) [21]；Wu 等(2023) [22] 

 
Table 2. Common styles of virtual anchors 
表 2. 虚拟主播的常见风格 

3D 拟人风格 3D 拟物风格 

  

2.3. 虚拟主播与消费者行为的研究假设 

在电商直播情境下，虚拟主播能引导消费者拥有积极的购物体验，进而促进消费者在线购买意愿[21] 
[22]。具体而言，虚拟主播不仅能以快速响应的方式解决消费者的问题，展现热情和亲切，缩短同消费者

之间的心理距离[24]，更好地传递产品信息，做出产品推荐，引导消费者进行购买决策[25]，从而带给消

费者购物的实用性价值[22]，而且能同消费者进行高水平社交性互动，通过个性化问候、面部表情、肢体
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动作等传递欢迎、告别等信息[26]，从而带给消费者购物的享乐性价值[22]。此外，虚拟主播还可以通过

其可爱性、活力性、响应性等特征增强消费者的社会临场感、远程临场感，带给消费者积极的购物体验，

进而提升在线购买意愿[21] [22]。因此，提出如下假设： 
H1：引入虚拟主播能正向促进消费者在线购买行为。 
产品热销线索是电商直播中最明显且有效的刺激消费者产生购买意愿的因素[27]。在线购物过程中，

因为消费者不能真实的触摸产品，因此倾向于依赖产品热销线索等外部线索，跟随其他消费者的购买行

为做出消费决策[28]。此外，根据信号理论，热销产品能够向消费者发出产品质量好、价值高的积极信号

[29]。消费者接收到这些积极信号后，会倾向于对产品质量做出积极评价，进而对产品持积极态度，更容

易冲动购买[30] [31] [32]。相反，对于普通产品，消费者没有接收这些积极信号，在购物过程中就会花更

多时间判断产品质量，也会更理性地做出购买决策[30] [32]。因此，提出如下假设： 
H2：相比于普通产品，虚拟主播更能提升消费者对于热销产品的在线购买行为。 

3. 数据与分析 

3.1. 研究背景与数据 

本研究聚焦在化妆品行业，获取了国内某一化妆品品牌的官方旗舰店数据。该品牌于 2017 年在中国

最大的 B2C 电商平台“天猫”开设了官方旗舰店，并开始销售化妆品类产品，例如：粉底，口红，散粉，

眉笔等。自 2020 年 10 月 28 日，该品牌的官方旗舰店开始在天猫平台推出虚拟主播进行直播。为了检验

虚拟主播对产品销售的影响，本研究从其被虚拟主播直播的产品中随机选出 20 件产品作为实验组产品，

从其未被直播过的产品中随机抽取 30 件产品作为控制组产品，并获取所有 50 件产品在 2020 年 6 月 1 日

至 2021 年 1 月 20 日期间在线销售数据。这些产品在该研究期间均没有出现下架情况，产品也没有被单

独促销或推广过。 
为了确保处理组和对照组的产品具有可比性，本文进行了随机性检验。表 3 显示了两组产品在直播

前产品特性和销售绩效的随机性检验结果。T 检验结果表明，在直播前，两组在产品价格、折扣、销售

量和销售额方面没有显著差异，表明本文产品的选择和分配没有选择性偏差，具有随机性。 
 

Table 3. Randomness test results 
表 3. 随机性检验结果 

变量 直播产品 非直播产品 均差 p 值 

价格 143.80 150.80 −7.01 0.83 

折扣 0.07 0.06 0.01 0.62 

销售量 200.80 205.87 −5.06 0.97 

销售额 33391.26 28182.73 5208.53 0.77 
 

Table 4. Variables, measures and descriptive statistics results 
表 4. 变量、度量与描述性统计结果 

变量 直播产品 非直播产品 均差 p 值 

价格 143.80 150.80 −7.01 0.83 

折扣 0.07 0.06 0.01 0.62 

销售量 200.80 205.87 −5.06 0.97 

销售额 33391.26 28182.73 5208.53 0.77 
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该品牌提供了产品在实验期间的基本信息(例如：产品名称、编号、价格、折扣)和交易数据(例如：

时间、数量、金额)。本文的分析基于每个产品每天的数据，表 4 显示了描述性统计分析的结果。 

3.2. 计量模型 

本文使用双重差分模型(Difference-in-Differences, DID)来检验虚拟主播对产品销售的影响。DID 方法

被广泛用于检验政策或事件干预的影响[33]，其依赖于自然实验，来研究干预(即被虚拟主播直播)对产品

绩效的影响。DID 方法考虑了(a)干预后结果与干预前结果的差异(第一个差异)和(b)实验组结果与控制组

结果的差异(第二个差异)。因此，该模型比较了直播前后实验组和控制组产品销售的相对变化，同时控制

了不可观察因素，例如：随时间不变的产品特征和时间趋势效应[34]。模型如下： 

0 1 it i t it i t itY Treat Period Xβ β α µ λ ε= + × + + + +                        (1) 

其中，Yit分别代表两个因变量：Ln (销售量)和 Ln (销售额)；Treati指产品 i 属于是否被虚拟主播直播过，

Periodt 指产品销售时间在 10 月 28 日前还是后，Xit 指控制变量，μi指产品层面的固定效应，λt指时间层

面(日)的固定效应；𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖是误差项。 

3.3. 结果 

本文首先检验了引入虚拟主播对产品销售的影响。表 5 的第一、二列结果表明，引入虚拟主播能正

向促进产品销售量(β = 1.963, p < 0.001)和销售额(β = 3.258, p < 0.001)的增加。因此，假设 H1 成立。 
 
Table 5. Main effects analysis results 
表 5. 主效应分析结果 

变量 (1) Ln 销售量 (2) Ln 销售额 

Treat × Period 
1.963*** 3.258*** 

(0.099) (0.160) 

价格 
−0.010 0.008 

(0.008) (0.012) 

折扣 
0.319 −3.091 

(1.810) (2.757) 

常数项 
2.132 3.670 

(1.247) (1.935) 

产品固定效应 是 是 

时间固定效应 是 是 

观测值 11,650 11,650 

注：***p < 0.001。 
 
为了进一步探究以上关系对于不同热销程度产品的效果差异，本文检验了产品热销程度的调节作

用。具体而言，本文选择了在引入虚拟主播前销量排行前 20%的产品作为热销产品，引入一个衡量产

品热销程度的变量 popularity (如果产品排名前 20%。则编码为 1；否则，编码为 0)。表 6 的结果表明，

对于比较热销的产品而言，被虚拟主播直播更能提升产品销售量(β = 0.790, p < 0.001)和销售额(β = 
1.447, p < 0.001)。换言之，相比于普通产品，虚拟主播更能提升热销产品的销售效果。因此，假设 H2
成立。 
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Table 6. The moderating effect of product popularity 
表 6. 产品热销程度的调节作用 

变量 (1) Ln 销售量 (2) Ln 销售额 

Treat × Period 
1.565*** 2.530*** 

(0.124) (0.200) 

Treat × Period × Popularity 
0.790*** 1.447*** 

(0.163) (0.260) 

价格 
−0.006 −0.001 

(0.008) (0.013) 

折扣 
0.980 −1.882 

(1.807) (2.747) 

常数项 
2.934* 5.139** 

(1.254) (1.942) 

产品固定效应 是 是 

时间固定效应 是 是 

观测值 11,650 11,650 

R2 0.511 0.487 

注：***p < 0.001；**p < 0.01；*p < 0.05。 

3.4. 稳健性检验 

Table 7. Robustness check results 
表 7. 稳健性检验结果 

变量 
OLS TOP25% 随机效应模型 

(1) Ln 销售量 (2) Ln 销售额 (3) Ln 销售量 (4) Ln 销售额 (5) Ln 销售量 (6) Ln 销售额 

Treat × Period 
1.565*** 2.530*** 1.523*** 2.453*** 0.810*** 1.243*** 

(0.125) (0.207) (1.444) (0.232) (0.114) (0.187) 

Treat × Period × 
Popularity 

0.790*** 1.447*** 0.677*** 1.238*** 0.790*** 1.448*** 

(0.154) (0.253) (0.168) (0.267) (0.161) (0.265) 

价格 
−0.006 −0.001 −0.001 0.009 −0.004 −0.002 

(0.008) (0.014) (0.008) (0.013) (0.002) (0.003) 

折扣 
0.980 −1.882 0.346 −3.042 3.604** 1.980 

(1.810) (2.985) (1.813) (2.761) (1.131) (1.850) 

常数项 
3.430 5.257 2.115 3.638 2.573*** 5.286*** 

(1.762) (2.906) (1.255) (1.944) (0.456) (0.729) 

产品固定效应 是 是 是 是 否 否 

时间固定效应 是 是 是 是 否 否 

观测值 11,650 11,650 11,650 11,650 11,650 11,650 

注：***p < 0.001；**p < 0.01；*p < 0.05。 
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本文还进行了一些稳健性检验。首先，本文改变了所选择的模型，将 DID 模型修改成普通最小二乘

法(OLS)回归，结果见表 7 第一、二列。其次，本文改变了对调节变量的度量方式，将引入虚拟主播前销

量排行前 25%的产品作为热销产品，其他产品作为普通产品，回归结果见表 7 的第三、四列。最后，本

文将固定效应模型改为随机效应模型，回归结果见表 7 的第五、六列。所有结果均与主分析结果一致，

表明虚拟主播能显著提升产品的销售效果，且对于热销产品效果更好。 

4. 结果与讨论 

本研究证实了引入虚拟主播能正向促进消费者购买行为，如购买更多的产品，花更多的钱，明确了

虚拟主播的商业价值。同时，本研究阐述了产品热销程度在虚拟主播对消费者在线购买行为影响的调节

作用，即相比于普通产品，虚拟主播更能提升消费者对于热销产品的购买。该研究结论对于推动品牌和

零售商在电商直播情境中使用虚拟主播具有一定的启示。 
首先，虚拟主播作为人工智能技术在电商直播领域的新兴应用，当前缺乏充分的实证证据来证明其

商业价值，因此一些在线品牌和零售商仍持观望态度。本研究发现引入虚拟主播能正向促进消费者的在

线购买行为，这一发现将增强在线品牌和零售商引入虚拟主播以提升其产品在线销售绩效的信心。其次，

对于已经引入虚拟主播的品牌和零售商而言，本研究有助于提醒其重视直播中的选品策略。本研究发现，

相比于普通产品，虚拟主播更能提升消费者对于热销产品的购买。因此，在电商直播中上架一些销量较

高的热销产品能提升虚拟主播的直播效果，进而促进产品销售。 
本研究也存在一些不足之处。首先，所收集的样本量和行业覆盖范围相对较小，因此为提高研究结

论的普适性，有必要扩大样本量并涵盖更广泛的行业范围。其次，本研究仅仅明确了引入虚拟主播的商

业价值，未深入探讨虚拟主播对消费者在线互动、体验等相关方面的影响。未来研究可以从这些角度出

发，深入探讨在电商直播情境下，虚拟主播对于消费者线上购买行为影响的内在机理，以更全面地理解

虚拟主播在电商直播中的作用。 
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