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摘  要 

在娱乐产业不断发展的今天，偶像产业发展也日益丰富，不仅传统偶像产业竞争激烈，虚拟偶像行业也

不断发展，偶像产业形成“且发展且竞争”的形式。为了解虚拟偶像行业受众消费行为，并对虚拟偶像

行业发展提出建设性意见，本文根据线上问卷调查数据以及文献数据，运用描述性统计和结构方程模型，

对虚拟偶像受众群体基本特征进行画像，并对消费者对虚拟偶像的消费偏好及其缘由、虚拟偶像消费潜

在用户态度进行分析，为虚拟偶像拓宽市场提出合理建议，同时对虚拟偶像未来发展进行预测。得出结

论虚拟偶像受众群体多为青年群体、多为中高收入群体、新用户较多、消费欲望较强烈；虚拟偶像市场

平稳发展，市场规模不断扩大；能力感知、信息感知、形象构建和资本支持都可以促进受众的消费意愿

的结论。并根据结论提出可行性建议。 
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Abstract 
Today, as the entertainment industry continues to develop, the idol industry is becoming more 
and more abundant, and not only the traditional idol industry is highly competitive, but also the 
virtual idol industry is developing, and the idol industry is “developing and competing”. In order to 
understand the consumption behavior of the audience of virtual idol industry and give construc-
tive opinions on the development of virtual idol industry, this paper uses descriptive statistics and 
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structural equation modeling based on online questionnaire data and literature data to profile the 
basic characteristics of the audience of virtual idol, and analyze the consumption preferences of 
consumers for virtual idols and their reasons, and the attitudes of potential users of virtual idol 
consumption, so as to provide reasonable suggestions for the expansion of virtual idol market. The 
analysis also provides reasonable suggestions for virtual idols to broaden the market, and pre-
dicts the future development of virtual idols. The conclusion that virtual idol audience groups are 
mostly young people, mostly middle and high income groups, more new users, and stronger con-
sumption desire; the virtual idol market is developing steadily and the market scale is expanding; 
the conclusion that ability perception, information perception, image construction and capital sup-
port can promote the audience’s consumption intention. And the feasibility suggestions are made 
based on the conclusions. 
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1. 引言 

1.1. 研究背景 

当今时代，大众传媒使娱乐偶像行业不断发展，在带来丰厚商业利润的同时，也在一定程度上引导

着主要是社会青年阶层的想法，并且随着科学技术发展和资本的不断投入，全新概念的虚拟偶像不断诞

生。虚拟偶像的诞生给娱乐产业带来一定程度的冲击，虚拟偶像和传统偶像逐渐形成竞争关系。新崛起

的虚拟偶像的受众群体、消费关联以及 TA 们的未来发展走向成为当下备受关注的热点问题。 

1.2. 研究意义 

国内偶像发展如火如荼，且虚拟偶像正处于发展的黄金时期，但相较于发展火热的娱乐偶像产业，

与之相关的发展现状及未来预测研究却寥寥。随着虚拟偶像商业价值被不断发掘，其带动周边产业发展

的能力将会愈发强劲，商业应用领域也会更加广泛。在虚拟偶像产业还没完全建立时，对虚拟偶像进行

深入分析，并从中探索虚拟偶像消费发展，从而为虚拟偶像行业发展提供具有理论支撑的可靠依据，同

时引起学者对偶像产业关注，为后续学者研究虚拟偶像消费问题以及相关理论建立基础框架，对虚拟偶

像行业具有显著意义。 

2. 研究设计与模型建立 

2.1. 变量选取 

2.1.1. 消费意愿 
消费意愿日益拉动经济增长，可以认为消费意愿就是自身时间、收入水平影响下对某一种产品的主

观偏好[1]。也有学者认为消费意愿是消费者购买使用某一商品的行为，是衡量消费行为的一种指标。还

有学者把消费意愿定义为消费者对于某一服务或某一产品所持有的主观偏好[2]。综上，结合本文研究方

向，把消费意愿定义为对偶像行业以及行业衍生产品的消费行为意愿。消费的活力会为中国经济的增长
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提供动力，为此在对消费意愿的划分上，国外学者把消费者购买产品的意愿程度划分为考虑购买、可能

购买、想要购买这几个层次[3]。本研究参考以上文献对消费意愿做出具体测量，将意愿程度划分为愿意

购买、不愿购买两个层次。 

2.1.2. 其他变量构建 

 
Figure 1. Word cloud chart of consumer con-
sumption reasons 
图 1. 消费者消费原因词云图 

 
本文确定主题后，研究小组通过先行问卷收集消费者愿意为偶像消费的原因，问卷回收后对收集到

的样本数据进行原因分析，并进行词云图绘制，得到上图 1 结果。将出现最多的词云进行归纳整理，提

取出影响消费意愿的四个原因，分别是能力感知、形象建构、信息感知、资本支持。 

2.2. 建理论模型 

本文为分析虚拟偶像行业发展现状及消费者对相关虚拟偶像的消费意愿，通过先行问卷分析提炼出

影响消费者消费意愿的四个原因。现将消费意愿、能力感知、形象建构、信息感知和资本支持五个变量

作模型潜变量，构建如下图 2 所示的理论模型。 
 

 
Figure 2. Theoretical model diagram 
图 2. 理论模型图 

https://doi.org/10.12677/sa.2022.116159


李鑫 等 
 

 

DOI: 10.12677/sa.2022.116159 1524 统计学与应用 
 

2.3. 研究假设与变量选择 

2.3.1. 研究假设 
提出以下假设：H1：能力感知影响信息感知；H2：形象建构影响信息感知；H3：资本支持影响信息

感知；H4：资本支持影响形象建构；H5：形象建构影响消费意愿；H6：能力感知影响消费意愿；H7 信

息感知影响消费意愿；H8：资本支持影响消费意愿。 
本文结合研究对象和研究假设，选取 5 个研究变量，分别为能力感知(X1)、形象建构(X2)、信息感

知(X3)、资本支持(X4)、消费意愿(X5)，各个变量环环相扣。 
研究假设如图 3 所示： 

 

 
Figure 3. Research hypothesis chart 
图 3. 研究假设图 

2.3.2. 变量选择 
本文在确定潜变量后，对不可直接测量的潜变量赋予测量变量构建测量模型。采用声音、颜值、身

材、服饰、人设 5 个测量变量对用户对虚拟偶像形象构建进行度量；采用专业能力、自我提升能力、互

动能力、感染力 4 个测量变量对粉丝对虚拟偶像的能力感知进行度量；采用作品分享欲、偶像分享欲、

热度、粉丝氛围、口碑 5 个测量变量对虚拟偶像粉丝的信息感知程度进行度量；采用宣传力度、广告投

放量、周边产品量、公司运营公司硬件、活动数量 6 个测量变量对虚拟偶像背后公司资本支持程度进行

度量；采用作品支持度、周边购买量、购买代言产品量、购票量、刷礼物量、打投量 6 个测量变量对虚

拟偶像粉丝的消费意愿进行度量。对各个测量变量进行编号，方便后续数据分析，各变量关系如表 1
所示： 
 

Table 1. Structural equation model variables table 
表 1. 结构方程模型变量表 

变量名 潜变量 变量名 测量变量 

X1 形象构建 
A1 声音 

A2 颜值 
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Continued 

X1 形象构建 

A3 身材 

A4 服饰 

A5 人设 

X2 能力感知 

B1 专业能力 

B2 自我提升能力 

B3 互动能力 

B4 感染力 

X3 信息感知 

C1 作品分享欲 

C2 偶像分享欲 

C3 热度 

C4 粉丝氛围 

C5 口碑 

X4 资本支持 

D1 宣传力度 

D2 广告投放量 

D3 周边产品量 

D4 公司运营 

D5 公司硬件 

D6 活动数量 

X5 消费意愿 

F1 作品支持度 

F2 周边购买量 

F3 购买代言产品量 

F4 购票量 

F5 刷礼物量 

F6 打投量 

 
根据建立的变量与对模型提出的假设，添加相应的残差变异项，构建相应结构方程模型，模型如图

4 所示。 

2.4. 问卷设计与数据收集 

2.4.1. 问卷设计 
在确定调查变量以及初步构建模型后，团队根据上述信息进行问卷设计。首先问卷根据受调查者是

否了解虚拟偶像并对其感兴趣进行 A、B 卷问卷分流，对虚拟偶像有一定了解或对其很感兴趣的受调查

者回答 A 卷，而对虚拟偶像不了解并且不感兴趣的受调查者回答 B 卷。 
A 卷主要对受调查群体进行虚拟偶像应援方式、爱好虚拟偶像类型、了解虚拟偶像途径、关注虚拟

偶像时间、每月为虚拟偶像花费金额、了解什么虚拟偶像动态进行群像调查，同时了解受调查者基本信

息以此对虚拟偶像受众群体进行画像。同时根据 2.3 中所提及变量选择，对问卷进行量表题设计，从而

获取相关数据对各变量相关关系进行结构方程模型建构。 
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Figure 4. Structural equation model diagram 
图 4. 结构方程模型图 

 
B 卷主要对受调查群体进行如何了解传统偶像咨询、如何支持传统偶像、每月为传统偶像花费金额

以及对虚拟偶像不感兴趣原因、受调查者基本信息对非虚拟偶像受众群体进行画像，并了解原因，为如

何转化其他群体为虚拟偶像受众群体、扩大虚拟偶像受众群体提出建设性意见。 

2.4.2. 问卷设计 
查阅结构方程模型相关文献，具有 7 个或更少结构，适度的公共性(0.5)，和充分识别的结构，最少

要达到 150 个样本量[4]。本文选取了 5 个潜变量，每个潜变量具有 4~6 个测量变量，符合上述要求，据

此研究小组收集样本量 349 份，其中有效量表样本量 276 份。 

3. 样本数据可靠性分析 

3.1. 信度分析 

本文建立了包含 26 个题项的总量表，为了保证量表内部的一致性和所分析的数据的可信性，在进行

探索性因子分析之前，首先需要对样本数据进行信度检验。信度检验，即为同一对象，采用同样的方法

进行多次检测，最后结果是否能保持一致。信度检验用来探讨定量数据的可靠性和精确性，本文采用最

常用的 Cronbach’s Alpha (克朗巴哈系数法)进行信度检验。它的数学公式如下： 

2
1
21

1

k
ii

x

Sk
k S

α =
   = −  −  

∑                                       (1) 

其中：k 为题量， 2
iS 为第 i 题得分方差， 2

xS 为总得分方差。 
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公式(1)中，通常克朗巴哈系数值在 0~1 之间。对于 α系数采用分段法，当数值超过 0.8 时，其信度

较高；当数值在 0.7~0.8 范围内，其可信性较好；当数值在 0.6~0.7 范围内，其可靠性是可以接受的；若

数值低于 0.6，则表示不可信，应对数据作适当的修改或删除；在 CITC 值小于 0.3 的情况下，可以考虑

删除项目。 
由下表 2 可得，潜变量总体 Cronbach’s Alpha 系数为 0.752，大于 0.75，在可以接受的范围内。 

 
Table 2. Overall Cronbach’s alpha coefficient for latent variables 
表 2. 潜变量总体 Cronbach’s Alpha 系数 

克隆巴赫 Alpha 基于标准化项的克隆巴赫 Alpha 项数 

0.753 0.752 26 

 
下面分析，每个潜变量的 Cronbach’s Alpha 系数。从表 3 中可以看出，能力感知和消费意愿两个潜

变量的 Cronbach’s Alpha 系数值均大于 0.9，有优良的测量信度，形象构建、信息感知和资本支持这两个

潜变量的 Cronbach’s Alpha 系数值也在大于 0.8，在较好的范围内。综上所述，认为潜变量信度良好。 
 

Table 3. Latent variable Cronbach’s Alpha coefficient statistics 
表 3. 潜变量 Cronbach’s Alpha 系数统计 

概念 测量题项数目 Cronbach’s Alpha 

形象构建 5 0.894 

能力感知 4 0.918 

信息感知 5 0.874 

资本支持 6 0.828 

消费意愿 6 0.908 

3.2. 效度分析 

本文使用了探索性因子分析。在判断问卷有效性之前，即在效度检验之前，首先通过 KMO 检验和

Bartlett's 球体检验的试验，以保证数据适用于进行因子分析。对于 KMO 检验，大于 0.9 就非常合适做因

子分析；0.8~0.9 之间比较适合；0.7~0.8 之间适合；0.6~0.7 之间尚可；0.5~0.6 之间表示不太适合；0.5
下不适合。对于 Bartlett 的检验，若显著性小于 0.05 或 0.01，则拒绝原假设，说明可以做因子分析；若

不拒绝原假设，说明这些变量可能独立提供一些信息，不适合做因子分析。KMO 计算公式(2)如下： 
2

2 2
1,2,

i j

i j

ij

ij ij ki j

r
KMO

r r
≠ ⋅

≠

≠

=
+

∑∑
∑∑ ∑∑



                              (2) 

验证结果如表 4 所示，KMO 的取值为 0.873，大于 0.8，认为该数据适合做因子分析。Barlett 球形检验卡

方值为 5198.873，显著性水平为 0.000 < 0.001，即统计检验显著，说明该维度适合进行效度分析。 
分析因子负荷矩阵与方差贡献率。通过对样本进行探索性因子分析，通过主成分分析的方法提取因

子，提取五个主成分，累计方差贡献率达到了 75.579%，大于 75%，说明能够较为充分地反映原始数据；

通过正交旋转法提取的共同因子，最终提取其中一个。因子组成与模型中的假设提出是一致的，说明本

调查有较好的结构效度。 
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Table 4. KMO and Bartlett’s test 
表 4. KMO 和巴特利特检验 

KMO 取样适切性量数 0.873 

巴特利特球形度检验 

近似卡方 5198.873 

自由度 276 

显著性 0.000 

4. 虚拟偶像行业分析 

4.1. 虚拟偶像受众画像 

对虚拟偶像的了解程度进行编码，“十分了解，并对其感兴趣”为“1”，“了解，对其有一定兴趣”

为“2”，“不太了解，但有兴趣去了解”为“3”，“不太了解，并对其没兴趣”为“4”，“完全不了

解”为“5”。 
对虚拟偶像受众进行画像，对其年龄以及月可支配收入进行统计分析，绘制三维折线图，如下图 5、

图 6 所示。 
 

 
Figure 5. Three-dimensional line graph of age and understanding 
图 5. 年龄与了解程度的三维折线图 

 
从年龄来看，对虚拟偶像了解程度较深的群体年龄集中在 18~25 岁和 26~35 岁这两个年龄区间段，

年龄在“36~45 岁”和“>45”岁这两个年龄区间段的被调查者对虚拟偶像了解程度不深，由此分析虚拟

偶像受众群体多为青年； 
从月可支配收入来看，对虚拟偶像了解程度较深的群体月可支配收入集中在 2500~4999 元和

5000~9999 元这两个收入区间段，对虚拟偶像了解程度不深的群体月可支配收入集中在 1000 元以下和

1000~2499 元这两个收入区间段，中高收入群体对虚拟偶像的了解程度较深，且了解意愿更为强烈，而

低收入群体对虚拟偶像的了解程度相对较弱。 
将问卷中对虚拟偶像“十分了解，并对其感兴趣”、“了解，对其有一定兴趣”和“不太了解，但

有兴趣去了解”作为虚拟偶像现有受众群体，对其关注时间和花费金额进行统计分析，绘制饼图，如下

图 7、图 8 所示。 
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Figure 6. Three-dimensional line graph of monthly disposable income and level of understanding 
图 6. 月可支配收入与了解程度的三维折线图 

 

 
Figure 7. Virtual idol audience attention time pie chart 
图 7. 虚拟偶像受众关注时间饼图 

 
从关注时间来看，大部分受众关注时间在一个月以上，占受众群体的 75.4%，关注时间为一个月以

内的新受众占 24.6%，关注时间在两年以上的受众为 13.0%。由此可以推测出虚拟偶像吸粉能力较强，但

留存用户能力相对较弱； 
从花费金额来看，花费金额在 200 元以下的受众占样本总体的 26.4%，不花钱的受众占 22.1%，低消

费受众群体大约占据受众群体的 50%，而 2000 元以上的高消费受众群体占比较少，虚拟偶像受众消费人

数占比超过四分之三，意愿较为强烈，花费金额分布较为分散。 
综上所述，虚拟偶像受众群体可画像为：多为青年群体、多为中高收入群体、新用户较多、消费欲

望较强烈。 

4.2. 虚拟偶像消费偏好探索 

本次问卷调查针对消费者偏好设置了相应多选排序题，将排序次序赋值(降序赋分)并录入 SPSS 进行

统计分析。如题目“您倾向于关注您喜欢的虚拟偶像的哪些动态？”，限选五项并排序。将次序为第一
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的赋分“5”，将次序为第二的赋分“4”，……将次序为第五的赋分“1”，没有选择的赋分“0”，计

算均值并排序，虚拟偶像受众偏好统计结果如下表 5 所示： 
 

 
Figure 8. A pie chart of how much people spend or estimate to spend on vir-
tual idols each year 
图 8. 受众每年在虚拟偶像上花费或预估花费金额饼状图 

 
Table 5. Virtual idol audience preference statistics 
表 5. 虚拟偶像受众偏好统计 

变量 类型 均值 

偶像类型 
虚拟 idol 1.11 
虚拟歌姬 0.98 
虚拟主播 0.92 

动态关注 

直播 3.29 
生日会、演唱会等 2.63 

社交媒体等 2.37 
相关游戏等 2.17 

动漫、漫画等 2.08 
访谈 1.6 

广告代言 0.74 

互动平台 

B 站、A 站等 0.86 
微信、QQ 等 0.71 

抖音、快手等短视频平台 0.59 
微博、小红书、贴吧、豆瓣等平台 0.38 

ins、twitter 等 0.02 

应援方式 

社交媒体互动 2.71 

打投 2.36 

购买周边 2.27 

进行创作 2.11 

支持作品 1.94 

购买代言产品 1.91 

购买同款 1.39 

参加线下活动 0.31 
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对于虚拟偶像类型，消费者更偏好虚拟 idol，其次是虚拟歌姬和虚拟主播，虚拟 idol 市场蓬勃发展，

涌现出 A-SOUL、冷鸢等一系列高质量虚拟偶像和虚拟偶像团体，受众群体不断扩大，虚拟歌姬发展时

间较长，从初音未来到洛天依，市场不断推出优质虚拟歌姬，其粉丝粘性较高，B 站直播也在大力发展

虚拟主播，在其指定官方直播、剪辑的软件中推荐虚拟形象，但其虚拟主播质量良莠不齐； 
就动态关注来看，消费者偏好直播、生日会、社交媒体等形式的虚拟偶像动态，目前虚拟偶像与受

众互动的主要形式是直播，同时生日会、演唱会可以拉近虚拟偶像与受众的距离，而在微博、loft 等社交

媒体发布动态可以增加虚拟偶像的真实感，广告代言、相关游戏联动等活动可以进一步宣传虚拟偶像； 
消费者更偏好B站、QQ、抖音等平台，B站等互动平台是虚拟偶像爱好者的聚集地，比如目前A-SOUL

等较大的虚拟偶像团体主营在 B 站直播，受众群体庞大；虚拟偶像受众群体多采用社交媒体互动、打投、

购买周边等应援方式。 

4.3. 虚拟偶像潜在消费用户探索 

本次调研将问卷中对虚拟偶像“不太了解，并对其没兴趣”和“完全不了解”的人群视为传统偶像

群体。部分传统偶像受众群体是虚拟偶像消费潜在用户，对此类用户进行“为何不喜欢虚拟偶像”统计

分析，可将此类用户转化为虚拟偶像消费用户，从而拓宽虚拟偶像消费群体受众。 
题目“您不喜欢虚拟偶像的原因？”，限选三项并排序。将次序为第一的赋分“3”，将次序为第二

的赋分“2”，将次序为第三的赋分“1”，没有选择的赋分“0”。 
 

Table 6. Statistics on the reasons why respondents do not like virtual idols 
表 6. 被调查者不喜欢虚拟偶像的原因统计 

原因 均值 

不符合我的审美 1.55 

感觉粉圈过于混乱 1.33 

受众群体相较于传统偶像较少 1.25 

和现实生活有较大差距 1.19 

对其作品风格不感兴趣 0.68 

 
由表 6 可以看出不喜欢虚拟偶像人群主要原因为不符合审美、认为粉圈过于混乱、受众群体相较于

传统偶像较少。将此类潜在用户吸引成为虚拟偶像受众者，可通过改善虚拟偶像形象，使其更贴合现实

人物；改善粉圈现状；增加虚拟偶像曝光度，扩大受众群体，让潜在受众接触并了解虚拟偶像，从而达

到吸引潜在用户的目的。 

5. 结构方程模型分析 

结构方程模型是用一种基于变量的协方差矩阵来分析变量之间的相互关系的统计方法。本文在 SEM
模型的基础上，建立了虚拟偶像消费意愿的理论模型。 

5.1. 因子载荷系数 

模型的系数表，包含了潜变量、分析项、非标准载荷系数、z 检验结果等。当测量关系时，第一个项

目将被用作一个参考，所以 P 的数值将不会被显示。因子载荷系数对因子内测量变量进行筛选，一般来

说，测量变量通过显著性检验(P < 0.05 或 0.01)，且标准负载系统的数值在 0.6 以上，可表明测量变量符
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合因子要求，条件差距太大可以考虑删除变量。如果测量关系良好，通常来说，标准化载荷系数值基本

上均会大于 0.6。 
分析该模型路径系数表可知，各变量显著性 P 值均为为 0.000***，呈现显著性，所以拒绝原假设，同

时他们的标准载荷系数均大于 0.4，可以认为他们有足够的方差解释率表现各变量能在同一因子上展现。 

5.2. 模型回归系数 

Table 7. Model regression coefficients table 
表 7. 模型回归系数表 

Factor(潜变量) → 分析项 
(显变量) 

非标准化系数
(Coef.) 

标准化系数 
(Std. Estimate) 

标准误 
(Std. Error)   

能力感知 → 信息感知 0.712 0.716 0.053 12.758 0.000*** 

形象构建 → 信息感知 0.310 0.264 0.048 6.757 0.000*** 

资本支持 → 信息感知 0.852 1.000 0.106 7.979 0.000*** 

资本支持 → 形象构建 0.524 0.358 0.060 8.687 0.000*** 

形象构建 → 消费意愿 0.911 0.657 0.070 12.686 0.000*** 

能力感知 → 消费意愿 0.658 0.987 0.077 8.436 0.000*** 

信息感知 → 消费意愿 0.686 0.991 0.078 8.436 0.000*** 

资本支持 → 消费意愿 0.664 0.989 0.077 8.436 0.000*** 

注：***、**、*分别代表 1%、5%、10%的显著性水平。 

 
表 7 展示了路径节点的回归系数，可以理解为一个最小二乘法一元线性回归，通常只需要观察 P 值

与标准化路径系数，确定该路径(X— > Y)是否存在直接的线性影响。根据显著性检验分析(P 值小于 0.05)
模型变量之间是否存在影响关系。若存在显著性，说明变量之间存在影响关系，可通过标准化路径系数

对影响效率进行深入分析。 
由模型路径系数表可知： 
基于配对项能力感知→信息感知，显著性 P 值为 0.000***，水平上呈现显著性，则拒绝原假设，因此

此路径有效，其影响系数为 0.716；基于配对项形象构建→信息感知，显著性 P 值为 0.000***，水平上呈

现显著性，则拒绝原假设，因此此路径有效，其影响系数为 0.264；基于配对项资本支持→信息感知，显

著性 P 值为 0.000***，水平上呈现显著性，则拒绝原假设，因此此路径有效，其影响系数为 1.000；基于

配对项资本支持→形象构建，显著性 P 值为 0.000***，水平上呈现显著性，则拒绝原假设，因此此路径有

效，其影响系数为 0.358；基于配对项形象构建→消费意愿，显著性 P 值为 0.000***，水平上呈现显著性，

则拒绝原假设，因此此路径有效，其影响系数为 0.657；基于配对项能力感知→消费意愿，显著性 P 值为

0.000***，水平上呈现显著性，则拒绝原假设，因此此路径有效，其影响系数为 0.987；基于配对项信息

感知→消费意愿，显著性 P 值为 0.000***，水平上呈现显著性，则拒绝原假设，因此此路径有效，其影响

系数为 0.991；基于配对项资本支持→消费意愿，显著性 P 值为 0.000***，水平上呈现显著性，则拒绝原

假设，因此此路径有效，其影响系数为 0.989。 
综上所述，基于前文各潜变量之间的假设关系，显著性 P 值均为 0.000***，水平上呈现显著性，则拒

绝原假设，因此假设的路径均有效。 

5.3. 模拟拟合指标 

把数据导入 Amos 中运行，测算出相关指标如表 8 所示。 

https://doi.org/10.12677/sa.2022.116159


李鑫 等 
 

 

DOI: 10.12677/sa.2022.116159 1533 统计学与应用 
 

Table 8. Simulation fitting index table 
表 8. 模拟拟合指标表 

Chi-square DF Chi/DP GFI AGFI RMSEA 
  <3 >0.9 >0.9 <0.1 

343.396 276 1.180 0.925 0.91 0.024 

 
表 8 展示了模型的拟合指标，可以适当选择一些指标进行评价，若所有指标均不满足，可以考虑根

据输出对路径进行删除或者重构。 
比较多个模型运用卡方和自由 df 度对比(Chi/DF)，卡方值越小越好，自由度越多，模型越简单。 
拟合优度指数(GFI)：主要是运用判定系数和回归标准差，检验模型对样本观测值的拟合程度。其值

在 0~1 之间，愈接近 0 表示拟合愈差。CFI > 0.9，认为模型拟合较好。 
调整后的拟合优度指数(AGFI)：取值在 0~1 之间，越接近 1，模型整体拟合越好。AGFI = 0.91，大

于 0.9，认为模型整体拟合度优良。 
近似误差均方根(RMSEA)：一般情况下，RMSEA 在 0.08 以下，越接近于 0，模型越准确。RMSEA 

= 0.024 < 0.8，认为模型准确度较好。 
Chi/DF 为 1.180 处于 1~3 之间，处于较好的区间，反映样本共变异数矩阵和模型共变异数矩阵相似

度的指标 GFI 和 AGFI 大于 0.9，矩阵拟合效果较好，反映模型差异性的指标 RMSEA 为 0.024 < 0.8，处

于优良区间，认为该模型的结构效度可以接受。 

5.4. 模型结论 

根据结构方程模型分析可知，能力感知和形象构建对信息感知有正向影响，资本支持对信息感知和

形象构建有正向影响，能力感知、信息感知、形象构建和资本支持对消费意愿均有正向影响，可知提取

出的四个潜变量都可以促进虚拟偶像受众的消费意愿。 

6. 虚拟偶像未来发展预测 

6.1. 行业规模 

根据艾媒数据和相关文献资料，整理得到 2017~2021 年虚拟偶像行业规模(带动市场规模和核心市场

规模)数据，得出线性回归方程 y = 264.76*(x − 2016) − 304.58，其中 y 为虚拟偶像市场规模，单位为亿元，

x 为年份，并由此简单预测 2022 年虚拟偶像市场规模约为 1283.98 亿元。 
 

 
Figure 9. Virtual idol market size and forecast 2017~2022 
图 9. 2017~2022 年虚拟偶像市场规模及预测 
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由图 9 可以看到，虚拟偶像市场规模保持增长态势，但近年来增长速度有所放缓。现今，字节跳动、

乐华、网易等大公司在偶像设计、动作捕捉、直播等环节布局虚拟偶像产业，不断推出新的虚拟偶像和

虚拟偶像团体，市场有同质化的趋势。 

6.2. 产业发展趋势 

虚拟偶像逐渐走进公众视野，想要进一步拓宽市场，让更多消费者接受虚拟偶像，其功能不能只局

限在娱乐需求，且目前各大媒体推出的虚拟主持人、虚拟代言人等社会服务性质的虚拟偶像技术较为不

成熟，在今后的发展中，虚拟偶像行业可向社会服务方向发展，同时完善相关技术，为用户带来更好的

体验感。 
随着虚拟偶像行业的发展和直播技术的完善，越来越多的人和公司加入到虚拟偶像这个行列，一时

间市场涌现出大量虚拟 idol、虚拟主播。这些虚拟偶像良莠不齐，且没有较为规范的管理制度，市场较

为混乱；近期乐华公司旗下的虚拟偶像团体 A-SOUL 珈乐事件引发热议，由此可见，公司运营合理才能

平衡好“中之人”和“偶像”，不能一味追求而去利益压榨偶像。在未来几年，虚拟偶像产业将会不断

成熟，行业管理逐渐规范。 

7. 研究结论 

1) 根据本次问卷调查数据，进行描述性统计分析。得出虚拟偶像受众群体画像为：多为青年群体、

多为中高收入群体、新用户较多、消费欲望较强烈。对虚拟偶像消费者偏好进行统计分析，发现虚拟偶

像受众更加偏好虚拟 idol；对于动态关注，虚拟偶像受众偏好直播、生日会社交媒体等互动形式；对于

社交媒体平台，虚拟偶像受众偏好 B 站、抖音等平台；虚拟偶像受众群体多采用社交媒体互动、打投、

购买周边等应援方式。 
2) 对虚拟偶像潜在受众群体不喜欢虚拟偶像原因进行统计分析，得出不喜欢虚拟偶像主要原因是：

不符合审美、认为粉圈过于混乱、受众群体相较于传统偶像较少。 
3) 根据结构方程模型分析可知，能力感知和形象构建对信息感知有正向影响，资本支持对信息感知

和形象构建有正向影响，能力感知、信息感知、形象构建和资本支持对消费意愿均有正向影响，可知四

个因素都可以促进虚拟偶像受众的消费意愿。 
4) 对近年来的虚拟偶像行业规模进行统计，得出虚拟偶像市场平稳发展，市场规模不断扩大的结论。

根据产业发展趋势，拓宽虚拟偶像行业要进一步完善相关技术，可向社会服务方向发展，规范行业管理，

进一步发挥虚拟偶像的优势。 

8. 建议与展望 

1) 在用户吸引和留存层面上，可基于受众群体画像，针对性的对此类群体进行定向吸引和巩固。 
2) 根据潜在用户文娱资讯来源，可多通过影视作品、社交媒体、杂志书籍等媒体渠道进行传播，让

更多传统偶像受众群体中的虚拟偶像消费潜在用户转变为虚拟偶像受众群体。 
3) 虚拟偶像设计层面，可通过改善虚拟偶像形象，使其更贴合现实人物；改善粉圈现状；增加虚拟

偶像曝光度，从而增加受众群体。 
4) 关注虚拟偶像受众转化，提高受众消费。 
目前市场上，粉丝经济依然是虚拟偶像最重要的变现手段，应更多关注如何转化更多用户为虚拟偶

像粉丝、增加粉丝消费。随着二次元领域的主要受众群体 90/00 后的逐渐拥有了自主消费能力，虚拟偶

像在流量变现、内容变现等方面将会获得更好的支撑，具有非常强的忠诚度、号召力以及商业变现前景。
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虚拟偶像 IP 在内容和周边产品的开发上拥有更多的空间和可能性，随着潮流的变化和时代的发展的基础

上进行形象开发和内容开发，有利于持续吸收流量关注，提升变现水平。 
5) 加速技术、内容、管理问题解决。 
随着数字化时代的开启，虚拟偶像行业规模不断扩大，越来越多的年轻人加入到虚拟偶像受众群体，

各大主流文娱公司在技术和形象设计上不断推陈出新，国家对虚拟数字行业也给予了相应技术支持，另

一方面，在元宇宙概念下，在虚拟世界中创造专属身份将成为文娱市场的新潮流。虚拟偶像行业发展潜

力较大，赛道异常火热，但技术问题、内容输出问题和管理问题仍需加速解决。 
6) 打破次元壁，为用户带来更好的体验。 
打破虚拟偶像和现实世界的次元壁，未来虚拟偶像在形象设计上应针对不同群体的偏好进行设计改

进，使形象更加符合大众审美；未来虚拟偶像的互动交流实时性和真实性应加以提高，例如使歌曲、舞

蹈等作品风格更加多样，能基本满足消费者需求，不断输出优质作品。 
7) 规范虚拟偶像管理制度。 
在公司和平台管理层面上，虚拟偶像行业应进一步规范管理制度，做到头部 idol 人设不崩塌，个人

虚拟主播专业素质稳定。 
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