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虚拟人在营销领域的应用与研究进展：文献综述
沈雅萍

苏州大学，江苏省苏州市，215021；

摘要：随着数字化转型的深入推进与人工智能技术的飞速迭代，虚拟人作为前沿科技融合的新兴产物，正深刻重

塑营销领域的生态格局。本文系统梳理了虚拟人在品牌传播、消费者互动及市场拓展中的应用实践，聚焦虚拟影

响者的技术特性、营销价值及消费者响应机制，综述了现有研究在虚拟人设计要素、人机差异比较及营销效果评

估等方面的核心发现，并指出当前研究中存在的理论缺口。最后，本文展望了未来研究方向，为虚拟人营销策略

的优化提供理论参考。
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1 引言：虚拟人营销的时代背景与技术基础

1.1 数字化转型与技术革命的驱动

在全球数字化转型浪潮下，人工智能（AI）、自然

语言处理（NLP）、计算机视觉与图像识别等技术持续

突破，为虚拟人的诞生与发展奠定了坚实的技术基础。

Kietzmann等（2018）指出，数字技术的迭代不仅改变

了信息传播的方式，更重构了人类社会的互动模式——

从线下实体交互到线上虚拟连接，技术进步推动着“数

字替身”的概念从科幻走向现实。虚拟人正是这一趋势

的典型代表，其本质是通过计算机图形学、动作捕捉、

深度学习等技术构建的数字化形象，具备视觉呈现、语

音交互甚至情感模拟等功能，能够实现与人类的智能化

互动，为其在营销领域的应用提供了可行性。

1.2 虚拟人的定义与分类

虚拟人并非单一形态的数字产物，而是涵盖多元类

型的技术集合体。Arsenyan 和 Mirowska（2021）将虚

拟人定义为“由计算机生成的数字代理”，这一概念强

调了其技术属性与交互功能。从智能交互领域的虚拟助

手、内容传播行业的虚拟主播，再到文化艺术和商业品

牌领域的虚拟音乐人、虚拟代言人，虚拟人的应用场景

不断拓展，呈现出多维度、多样化的发展态势，成为营

销领域学术界与业界的广泛关注焦点。

作为营销工具的虚拟人可划分为以下几种核心类

型：一是功能型虚拟人，是以实用工具属性为主，如智

能客服、虚拟助手等，核心价值在于高效解决用户问题，

提升服务效率。例如，京东的虚拟客服小冰可通过自然

语言交互处理订单查询、售后咨询等需求，日均服务量

突破百万次。二是内容型虚拟人，主要聚焦于内容生产

与传播，包括虚拟主播、虚拟音乐人等。这类虚拟人凭

借个性化形象与持续产出能力，在短视频、直播等平台

积累粉丝，形成流量效应。如虚拟歌手洛天依通过举办

线上演唱会、发布数字专辑，构建了独特的粉丝文化。

三是品牌型虚拟人，作为品牌资产的数字化载体，承担

品牌代言、形象塑造等功能。例如，屈臣氏推出的虚拟

代言人屈晨曦，其形象设计融合年轻、时尚元素，精准

契合品牌年轻化战略。

虚拟影响者作为虚拟人中的重要分支，不仅可突破

时空限制、全天候在线响应受众交互需求，外观亦可依

据品牌定位与多元需求进行精准设计，契合品牌塑造与

传播策略。此外，虚拟人还具备强大的分析学习能力，

能够为品牌营销注入创新动力，在品牌传播中发挥着高

效作用。

1.3 虚拟人营销的核心价值与实践动因

虚拟人之所以成为营销领域的新焦点，源于其超越

传统营销工具的独特优势，虚拟人首先可摆脱物理空间

与时间的限制，实现 7×24 小时在线交互，尤其适用于

全球化品牌的跨时区传播。同时，其形象维护、内容更

新的边际成本远低于真人代言人，避免了真人可能面临

的“人设崩塌”“舆情风险”等问题。此外，虚拟人的

外观、性格、价值观等可根据品牌定位进行量身定制。

科技品牌可设计具有未来感的虚拟形象，强化技术属性；

轻奢品牌则可通过优雅的虚拟代言人传递高端调性，实

现品牌形象与传播载体的高度契合。这种定制化能力使
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得虚拟人成为品牌理念的“完美诠释者”。依托人工智

能技术，虚拟人还能够实时收集用户交互数据，分析消

费者偏好，并据此调整沟通策略。Belanche等（2024）

指出，虚拟人的学习能力使其可以持续优化营销内容，

实现“千人千面”的精准传播，这一特性在个性化营销

时代具有不可替代的价值。

2 虚拟人营销的研究现状与核心发现

当前关于虚拟人的研究主要集中在两个方面：一是

虚拟人个体研究；二是虚拟人与人类之间的比较研究。

这些研究多以实践角度出发，旨在探索如何更有效地利

用虚拟人以提升营销效果。

2.1 虚拟人个体特征的研究

从虚拟人个体研究角度而言，学者们聚焦于其设计

要素对营销效果的影响机制，Kim 等学者（2024）指出，

品牌在设计虚拟影响者时，应综合考虑其形式和行为逼

真度，以实现最佳的营销效果。适度的逼真度可提升信

任感，但过度逼真可能引发“恐怖谷效应”，即当虚拟

人接近真人却存在细微差异时，消费者会产生不适感。

这一发现为虚拟人形象设计提供了关键阈值：面向儿童

的虚拟人可采用卡通化设计（低逼真度），而面向成年

人的商务场景则需平衡形式与行为逼真度。鉴于虚拟化

身在情感表达能力上存在一定局限，Gerrath等（2024）、

Lim 和 Lee（2023）和 Yan 和 Murray（2023）等研究指

出，品牌在传达相关信息时需依据不同情境灵活调整表

达方式。例如，在传递促销信息时，虚拟人可通过活泼

的语气提升吸引力；而处理售后投诉时，单纯依赖虚拟

人可能无法缓解消费者的负面情绪，需结合真人客服进

行补充。

2.2 虚拟人与真人代言人的比较研究

从虚拟人与人类之间的比较而言，研究揭示了两类

代言人在营销效果上的边界条件，Zhou 等学者（2024）

针对消费者对虚拟影响者感官背书的反应展开研究，结

果显示虚拟人在表达与近端感官相关的品牌产品信息

时，消费者对其代言的产品购买意愿较低。这一结论为

品牌选择代言人提供了依据，感官型产品更适合真人代

言，而功能性产品则可优先选择虚拟人，因其技术属性

与产品特性更契合。Song 等学者（2024）提出如果虚拟

代言人外观能够设计部分缺陷或者代言人与多个品牌

之间存在合作时，将有效降低人们对虚拟人的负面评价。

这一发现打破了虚拟人必须完美的认知，为提升虚拟人

真实性提供了新路径通过“不完美设计”增强消费者认

同感。当虚拟人和真人在服务过程中犯相同错误时，消

费者更倾向于原谅虚拟影响者。这源于消费者对虚拟人

的“技术容错心理”，即认为错误源于程序缺陷而非主

观故意。但研究同时指出，当虚拟影响者犯错时，最佳

解决方案是换真人处理后续事宜，而非更换另一个虚拟

人，因为消费者可能会将某个人工智能影响者的违规行

为泛化为所有人工智能影响者共有的行为。Meng等学者

（2024）认为虚拟影响者相对人类而言会给消费者带来

现实威胁感，致使消费者更倾向于选择自我提升类产品

以缓解因威胁而引发的焦虑情绪。这一发现为营销人员

提供了新的思路，即可通过虚拟人营销激发消费者的自

我提升需求。

3 研究局限与未来展望

3.1 现有研究的局限性

尽管虚拟人营销研究已取得一定进展，但仍存在以

下理论缺口：

（1）跨文化情境的比较研究缺失：虚拟人营销的

效果可能因文化差异而不同，例如，东方文化更强调集

体主义，虚拟人的团队属性可能更易被接受；而西方文

化注重个人主义，虚拟偶像的独立人设可能更受欢迎。

但现有研究多基于单一文化背景，缺乏跨文化比较，难

以形成普适性结论。

（2）长期效应与品牌资产的关联研究不足：现有

研究多关注虚拟人营销的短期效果（如购买意愿、点击

率），而对长期影响（如品牌忠诚度、品牌资产增值）

的探讨较少。虚拟人作为品牌的长期资产，其持续曝光

如何影响消费者的品牌认知结构，仍需进一步研究。

（2）技术伦理与消费者权益的平衡机制空白：随

着虚拟人技术向深度伪造、情感模拟等领域突破，其引

发的伦理争议与消费者权益保护的矛盾日益凸显。现有

研究多聚焦技术应用效果，却未建立技术伦理与商业价

值的平衡框架，难以指导企业在创新与合规之间的决策。

3.2 未来研究方向

Z 世代作为虚拟人营销的核心受众，其对虚拟人的

接受度与情感连接方式具有独特性。未来研究可结合消

费者行为学中的自我一致性理论，分析 Z世代如何通过

虚拟人实现理想自我的投射，以及这种投射如何转化为
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品牌忠诚。例如，可探索虚拟人的个性化定制对自我一

致性的强化作用。随着 AIGC、元宇宙等技术的发展，虚

拟人将实现更高程度的智能化与沉浸感。未来研究需追

踪技术演进对虚拟人营销效果的影响，探索“虚拟人+

新兴技术”的创新模式，如元宇宙中的虚拟品牌店、AR

试穿中的虚拟导购等。尤其需要关注技术突破带来的

“临场感”提升，如何改变消费者的决策路径。也可以

开展不同文化背景下的虚拟人营销效果对比研究，分析

文化维度对虚拟人接受度的影响，为全球化品牌提供本

土化的虚拟人营销策略指导。

4 结论

虚拟人作为数字化转型的重要产物，正以多元化的

形态融入营销领域，其技术特性与应用优势为品牌传播

提供了新的可能性。现有研究已揭示了虚拟人的设计要

素、人机差异及风险规避策略，但在跨文化影响、长期

效应、技术伦理及代际差异等方面仍存在理论缺口。未

来研究需进一步深化理论构建，结合实证方法探索虚拟

人营销的内在机制；同时，品牌实践中应注重“技术与

人性的平衡”，在利用虚拟人提升营销效率的同时，通

过价值观共鸣、情感连接构建长期品牌资产。虚拟人营

销的发展不仅是技术应用的突破，更是营销范式的革新，

其最终目标是实现“虚拟服务于真实”，通过数字化手

段增强消费者与品牌的价值链接，推动营销行业向更智

能、更精准、更具温度的方向演进。
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