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摘  要 

虚拟偶像的影响力与商业价值随数字技术的发展在不断扩大。对虚拟偶像的研究普遍着眼于其带来的经

济效应，却对由虚拟偶像引发的消费者情绪价值缺乏关注，虚拟偶像感知特征是消费者产生情绪价值的

关键要素。目前对虚拟偶像的研究较为松散，有必要通过梳理现有文献形成虚拟偶像感知特征理论框架。

通过对虚拟偶像的基本概念、感知特征维度、结果变量和理论框架的分析，发现虚拟偶像研究中，感知

特征主要包含人格特征、人设特征、技术特征，结果变量主要包含购买意愿、采用意愿、满意度，研究

虚拟偶像的基础理论主要基于社会认同理论与价值共创理论。经文献梳理得出的虚拟偶像感知特征理论

研究框架将为未来消费者视角下的虚拟偶像研究提供基础。 
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Abstract 
The influence and commercial value of virtual idols are constantly expanding with the develop-
ment of digital technology. Research on virtual idols generally focuses on their economic effects, 
but lacks attention to the emotional value that virtual idols evoke in consumers. The perception 
characteristics of virtual idols are the key elements that generate emotional value for consumers. 
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Currently, research on virtual idols is relatively loose, and it is necessary to form a theoretical 
framework of virtual idol perception characteristics by combing through existing literature. Through 
analysis of the basic concepts, perception characteristic dimensions, result variables and theoretical 
frameworks of virtual idols, it is found that the perception characteristics in virtual idol research 
mainly include personality characteristics, character design characteristics and technical charac-
teristics. The result variables mainly include purchase intention, adoption intention and satisfac-
tion. The basic theory of virtual idol research is mainly based on social identity theory and value 
co-creation theory. The theoretical research framework of virtual idol perception characteristics 
obtained through literature review will provide a foundation for future consumer-oriented re-
search on virtual idols. 
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1. 引言 

近年来中国的偶像产业链逐渐成熟，虚拟偶像作为偶像形态的一种延伸受到大众文化产业市场的广

泛关注(喻国明，杨名宜，2020)。根据 iMedia Research 的数据显示，2020 年中国虚拟偶像核心市场规模

为 34.6 亿元，并将在核心市场与带动市场两方面保持高增长率，同时，Z 世代群体已经占据中国互联网

整体数量的 52%，以年轻用户群体为核心的虚拟偶像将在未来吸引大量的潜在用户(爱奇艺全国创意策划

中心，2020)。这代表着虚拟偶像消费市场正在崛起，伴随着其精细化，多元化，智能化的发展趋势，虚

拟偶像正逐步渗透进各行各业，并扮演着越来越重要的角色。 
作为互联网时代下随新技术发展而诞生的新兴事物，目前行业内对虚拟偶像没有统一且明确的定义

(赵艺扬，2020)。有学者将虚拟偶像定义为基于人工智能、虚拟现实等技术所构建的抽象文化符号(付茜

茜，2021a)，也有学者将其视作以人为原型的、具有高度拟人化的虚拟形象(喻国明，杨名宜，2020)，两

者间在定义上有所不同，前者侧重技术因素后者则更侧重于人。并且，目前国内的虚拟偶像处于发展早

期，相较于真人偶像，其人设、运营和知名度都更依赖于 UCG (User Generated Content，用户创作内容)
进行完善(王毅，黄文虎，2021)。存在 IP (Intellectual Property)单一、粉丝粘度低、消费者认知度低等问

题(“艾瑞咨询”，n.d.)。针对此现状，大多数研究普遍从传播领域的视角对虚拟偶像的定位(李镓，陈飞

扬，2018)、传播形式(穆思睿，2018)、商业模式(吴玥，王伟，2013)与粉丝的互动情况(木泽佑太，2014)
进行研究。对消费视域下与虚拟偶像接触过程中，粉丝、消费者等参与群体对虚拟偶像本身特征感知的

研究相对较少，尚未形成统一的认知。同时，伴随着虚拟偶像社会影响力的扩大，针对虚拟偶像对青年

群体产生的影响(赵艺扬，2020)，虚拟偶像版权争议(蒙晓阳，杜超凡，2021)等社会性问题正受到学术界

的关注。虚拟偶像背后的人工智能技术与社会文化娱乐产业的深度结合影响着社会文化生产与消费(付茜

茜，2021a)，对虚拟偶像的用户群体在接触虚拟偶像过程中产生的文化心态与身份认同应该给予重视(孙
金燕，金星，2022)。因此，通过了解消费者对虚拟偶像的感知特征与影响机制，有利于形成对虚拟偶像

的认知，帮助虚拟偶像拉近与消费者之间的距离，同时对目前研究的空缺进行补充，为未来的虚拟偶像

研究提供理论基础。本文通过梳理虚拟偶像感知特征，为现有研究提供消费者视角的理论基础，同时，
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探究消费视域下虚拟偶像的社会认同与价值共创理论基础，可以为厘清虚拟偶像产业的社会性价值提供

依据。本研究在管理实践上可以为虚拟偶像产业如何建立与消费者间良好的互动体验提供建议。 

2. 虚拟偶像文献描述 

2.1. 虚拟偶像的发展概况 

与虚拟偶像类似的模式早在 20 世纪 50 年代已出现，此后虚拟偶像的发展历经了三个时期，并于 21
世纪 10 年代前后元宇宙概念与技术突起后具备了鲜明表现形式。纵观虚拟偶像发展的脉络，可总结为：

雏形期、发展期、成熟期。 
雏形期的典型代表是美国动画制作人 Ross Bagdasarian 于 1958 年制作了名为《Alvin and the Chip-

munks》(又译作鼠来宝)的虚拟乐队(杨雨萱，2023)。1961 年，贝尔实验室的三名工程师通过代码让大型

计算机 IBM 7094“唱”了一段“Daisy bell”之歌，开启了计算机和虚拟人物进行科技结合的窗口(任天

宇，2022)。这个时期的虚拟角色虽然尚未形成明确的“偶像”概念，但是虚拟偶像的雏形已有所显现。

创作者根据剧本通过动漫、电视、音乐等载体向大众传播虚拟角色，形成流行文化(黄慎泽，王俊贤，2021)。 
此后，20 世纪 80 年代，偶像文化发达的日本出现了虚拟偶像的概念(陈晓伟，丁正凯，2022)。由日

本科美乐(Konami)公司推出的虚拟游戏女主角赢蜂(Winbee)，以及被认为是全球首位虚拟歌姬的林明美等

都是这一时期的产物(杨雨萱，2023)。这一时期的虚拟偶像虽然已经具备较为明显的数字化特征，但受限

于背后主创团队的单一想象和缺乏自主思想等原因，并未受到广泛关注(孙金燕，金星，2022)。同时，这

种初级的虚拟偶像形态也让部分学者质疑，这类作品形象局限性强、未在现实世界留下痕迹的纯影视角

色是否可以被视作具有独立人格的虚拟偶像(穆思睿，2018)。 
发展期的代表是 2007 年由雅马哈公司在 Vocaloid 语音合成引擎技术支持下推出的虚拟歌手初音未

来，她被认为是第一个真正意义上实现虚拟偶像这一概念的虚拟数字人，她的出现使大众开始接触、了

解并认可虚拟偶像(林梦妮，2021)。与 1999 年世界第一个 CG 虚拟偶像“伊达杏子”相比，这一时期的

初音未来、洛天依等虚拟偶像依靠成熟的计算机图形建模、增强现实、全息投影等技术拥有了更加受人

喜欢的外表形象(“虚拟偶像：文化的承载与集合娱乐文化的衍生物”，2016)。并且，在技术上用户可以

对虚拟偶像的“人设”进行自定义，实现了用户与虚拟偶像的强互动，满足了用户个性化的需求，增加

了虚拟偶像与用户间的情感联系(张旭，2016)。虚拟偶像的内涵在这一时期得到了扩展，从单一领域的视

角对虚拟偶像内涵进行解析发展为多个领域视角对虚拟偶像内涵进行探讨，具体而言，由雏形期仅从传

播媒介的单一角度理解虚拟偶像，在发展期转变为将技术、算法、虚拟与现实的对比等更多切入点对虚

拟偶像的内涵进行细分与补充。 
21 世纪 10 年代前后，随着元宇宙概念的火热、互联网影响力的扩张与技术的进一步发展，虚拟偶

像的发展进入成熟期。虚拟偶像的相关技术变得更加先进，其表现形式也变得更加多样。技术方面，利

用先进的动作捕捉、实时演算等技术，虚拟主播大量涌现，标志着虚拟偶像的发展进入新阶段(喻国明，

耿晓梦，2020)。于此同时，深度学习算法帮助虚拟偶像提升了语言表达、理解与对话的能力，AI (Artificial 
Intelligence，人工智能)技术成为虚拟偶像发展过程中不可分割的工具(张自中，2018)。 

伴随着短视频、直播等全新活动方式的迅速普及，虚拟偶像的数量呈现爆发式增长，其生产方式与

运营的模式都更加丰富与多元(陈一奔，宋钰，2022)。在传统虚拟偶像运营形式之外，虚拟主播开始大量

进入人们的视野，品牌也逐步创造虚拟形象以接触更多年轻群体，动漫、游戏或者电影中已经存在的角

色被打造成虚拟形象并收大量的粉丝的喜爱，部分真人明星也凭借在现实社会的影响力，推出个人形象

的虚拟偶像以实现其经济价值的延伸(付茜茜，2021a)。同时，虚拟偶像在生产机制与营销的形式上愈发

向真人偶像的运营模式靠拢。比如，将虚拟偶像设置为歌手、主播、演员等拟社会化的角色，与受众群
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体在互动中产生情感联系，广泛参与品牌代言、广告拍摄、活动演出、直播带货、线下陪玩等商业活动，

不断提高其经济价值与影响力(邢杨柳，2021)。成熟期的虚拟偶像已经不再局限于二次元的存在形式，开

始向现实世界进行破壁，并且逐渐形成一个规范的、潜力巨大的产业链(孙金燕，金星，2022)。虚拟偶像

的内涵也在这一时期得到更多的延伸，不仅对虚拟偶像的娱乐性相较于发展时期有了更深层次的理解，

同时还赋予了虚拟偶像更多的功能性与商业性。 
近年来，虚拟偶像的适用场景得到延拓，行业内虚拟偶像呈现百花齐放的趋势，多元化的形态展现、

技术提升与突破促使了虚拟偶像的蓬勃发展。 

2.2. 样本文献统计 

本文以中国知网(CNKI)、谷歌学术(Google Scholar)为样本文献遴选数据库。将“虚拟偶像”与“Virtual 
idol”作为关键词分别在在中国知网与 Google Scholar 中进行检索，得到 537 篇中文文献与篇 788 篇英文

文献，在考虑文献的发表时间、权威性、相关性之后筛选出 41 篇中文文献和 20 篇英文文献作为文献样

本。 

3. 虚拟偶像特征的研究综述 

3.1. 虚拟偶像基本特征 

3.1.1. 基本概念 
虚拟偶像正处于高速发展阶段，对于消费者而言，虚拟偶像是不以实体形式存在，却能满足其精神

与文化需求，被其认同与喜爱的对象(陈晓伟，丁正凯，2022)。而基于不同的研究视角，不同领域不同学

者对虚拟偶像的定义存在着较大差异。无论是把虚拟偶像与真人偶像的概念相对应(王玉良，2015)，还是

将虚拟偶像作为独立个体与动画形象相区分(张书乐，2018)，都在虚拟偶像是否可以作为“独立的、具有

人物设定与特征形象”的个体上有较大争议，尚未形成统一的标准。 
基于虚拟偶像的商业发展构建，本研究根据喻国明的研究，将虚拟偶像的定义为借助技术力量形成

并且能与粉丝或消费者交流、沟通、建立强关系的虚拟形象(喻国明，杨名宜，2020)。此定义符合本研究

对虚拟偶像范围的概括，也对应了对虚拟偶像感知特征的研究有利于了解消费者与虚拟偶像接触过程中

的情感产生，帮助虚拟偶像与消费者建立良性关系的研究意义。因此基于此定义，本研究将从感知特征

维度、特征结果变量与特征研究的理论框架三个方面对虚拟偶像的感知特征进行梳理和总结，为将来虚

拟偶像感知特征的研究提供研究思路。 

3.1.2. 虚拟偶像感知特征维度 
感知是人类心理活动的基础，是自我意识对内部与外部信息的观察、注意与再感受的过程(成子君，

2022)。现有研究普遍将感知特征置于其研究情景中再进行定义，因此本文基于虚拟偶像的研究情景，将

感知特征定义为消费者在接触虚拟偶像的过程中依靠经验、直觉对虚拟偶像做出的主观认识和判断(宋红

玉，2021)。从消费者的视角将人格特征、人设特征、技术特征三个方面作为虚拟偶像的感知特征维度进

行梳理与总结。 
(1) 人格特征 
人格特征在心理学中被定义为个体稳定的、不会轻易改变的特征(郭婧，2023)。大部分研究者将人格

特征用于患者心理(刘霞，马嘉敏，2013)、人才收入(李柚洁，贾朝丰，2023)、社交焦虑(史滋福，郑凯文，

张慧敏，方舟，丁樵石，2017)等研究中，而在虚拟偶像研究的中，人格特征被付茜茜(2021b)视为虚拟偶

像的五大特征之一，她认为虚拟偶像的人格特征具有可供编辑性，能在外形、声音等方面最大程度上满
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足大众的需求。拟人化是拟物为人，赋予物外貌、性格、声音等人的特征(许丽颖，喻丰，邬家骅，韩婷

婷，赵靓，2017)，对非生物的人格化被认为是拟人化的一部分(綦弘敏，孔斐，2023)。虚拟偶像作为非

生物被人为赋予人类特征的过程符合拟人化的定义，同时拟人化赋予物体外貌性格等人的特征的过程也

符合人格特征稳定、不会轻易改变的性质。因此，本文将从拟人化的视角对虚拟偶像的人格特征进行梳

理。并且根据付茜茜(2021b)的研究将虚拟偶像拟人化的人格特征分为外观形象的形象性与可编辑性。 
拟人化外观形象的形象性是虚拟偶像人格特征的重要组成部分。拟人化的外观被认为是虚拟偶像概

念定义中一个重要且必须的元素(Miao, Kozlenkova, Wang, Xie, & Palmatier, 2022)。虚拟偶像从诞生开始，

无论是全球首位虚拟歌姬的林明美，还是拥有超高人气的初音未来或者中国首位虚拟偶像洛天依，她们

在外表形象上都与真人偶像极为相似，体现出高度拟人化的外观(付茜茜，2021b)。Westerman 等人(2015)
通过研究研究人们对虚拟偶像的可信度发现人们感知到的虚拟偶像外形的拟人化程度与对虚拟偶像的可

信度呈正相关。无独有偶，Lu 等人(2021)通过研究证实了人们在接触虚拟偶像的过程中首先会希望虚拟

偶像能够拥有更丰富、自然的外形与面部表情。国内学者也将拟人化外观形象的形象性作为虚拟偶像人

格特征的重要组成部分。蒙晓阳和杜超凡(2021)在研究中将拟人化的形象与声音视为虚拟偶像的核心构成

要素。同一时间，喻国明和滕文强(2021)从可供性理论出发，认为虚拟偶像拟人化的外观设计能帮助虚拟

偶像达到满足用户情感需求的目的，侧面证明了拟人化的外表在虚拟偶像人格特征中的重要性。在商业

案例中，美国虚拟偶像 Lil Miquela 在诞生时便将青少年偶像典型的肤色、发型、五官等形象因素纳入人

物的人格设计中，在出道后便迅速受到青少年群体的欢迎，形象性的拟人化外观形象推进了虚拟偶像外

形型象与情感意识的构建(付茜茜，2021b)。 
拟人化的可编辑性是虚拟偶像人格特征的核心要素。黄慎泽和王俊贤(2021)基于人机交互的角度，通

过研究虚拟偶像与粉丝的互动过程，发现虚拟偶像拟人化人格的可编辑性为其粉丝提供了实现个性与情

感的空白文本，粉丝在将自己的情感通过编辑虚拟偶像的人格投射到虚拟偶像身上时，也加深了他们对

虚拟偶像本身的依赖与情感。同样从虚拟偶像与粉丝的互动出发，陈晓伟和丁正凯(2022)则更聚焦虚拟偶

像拟人化人格的可编辑性带来的成长性，认为虚拟偶像拟人化人格的可编辑性能够帮助其在与粉丝互动

获得的数据反馈中进行智能化的人格改进，从而不断接近粉丝心中的完美形象。层见叠出，谭丁元和陈

功(2022)也以拟人化的可编辑性带来的成长性为基础，发现虚拟偶像人格化的过程是一个不断进步的过

程，早期较为单薄的人格形象随着技术的发展带来了更多的可编辑的人格因素，从而让虚拟偶像形象越

来越细腻，并逐渐产生了拟人化人格的潜质。在不一样的视角下，孙金燕和金星(2022)以市场作为切入点，

发现拟人化人格的可编辑性使得虚拟偶像背后的运营团队可以根据市场需求与受众反馈进行动态调整，

以满足受众的心理需求。洛天依的运营公司只定义它的基本信息，对外形、动作等人格特征进行了留白

处理，使粉丝从一开始便拥有对它拟人化人格特征的制作权力，让粉丝在这个拟人化人格编辑的过程中

加深了对洛天依的喜爱，成为洛天依人气火热，粉丝忠诚度高的原因之一(黄慎泽，王俊贤，2021)。侧面

印证了拟人化的可编辑性在虚拟偶像人格特征中具有重要定位。 
(2) 人设特征 
“人设”这一概念早期指对小说、动漫等二次元作品创造中虚拟角色的外貌特征、性格特征的塑造

(马悦，2020)。后来逐渐发展为个人形象在不同社会场景中的呈现(肖钰荷，2022)。在我国，“人设”一

词通常与演艺明星高度相关，指通过打造鲜明的人设形象提高个人的识别度，以打造个人品牌(曾一果，

陈爽，2023)。而“人设崩塌”一般指人物形象没有扮演好或违背了自身人设所制定的轨道(郑卓然，2022)。
现有研究中，普遍将人设特征用于明星人设(王倩楠，2018)、新媒体(官笑涵，2017)、电商运营(栾轶玫，

张雅琦，2020)等方面。由于虚拟偶像与真人偶像的对应关系，因此本文将虚拟偶像的人设定义为虚拟偶

像的运营团队持续经营出的，在社交媒体上传达一种符合大众审美的长期形象与标签(张鑫，魏妍宇，
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2020)。并从虚拟偶像人设的自由与稳定两个角度进行阐述。 
人设的自由、无束缚是虚拟偶像核心竞争力的重要组成部分。解迎春(2022)从文化赋能的角度出发，

通过研究案例与数据分析，发现由于虚拟偶像没有人设的束缚，所以在文化创造力上虚拟偶像相较于真

人偶像具有更多的可能性。无独有偶，孙金燕和金星(2022)基于数字亚文化的构建，以虚拟偶像的创作权

限作为出发点，认为虚拟偶像创作权限的开发使得受众可以依据自己的爱好设计虚拟偶像的人设，以此

完成他们内心期望的完美偶像。喻国明和耿晓梦(2020)将这种根据受众喜好打造人设的虚拟偶像视为更加

存粹的“偶像”，相较于真人偶像更加自由，更容易收获其受众群体的信任。殊途同归的，储成君(2022)
从教育视域的榜样性出发，发现人设的自由、无束缚使得个性化的虚拟偶像更容易具有完美性，这也增

加了虚拟偶像作为榜样的吸引力，进一步作证了虚拟偶像人设的自由、无束缚是其核心竞争力重要的组

成部分。同时从经济的角度出发，顺应大众需求的“完美人设”也能强化虚拟偶像被其受众认同的符号

资本优势，进而转换为更高的经济价值(付茜茜，2021a)。虚拟偶像绊爱为了给粉丝来带愉悦感而被设定

为不够聪明的“人工智障”，其年龄与性别都根据受众群体的喜定为 16 岁与非男非女。除了年龄、性别、

个性等人物设定，虚拟偶像的价值主张也可以被设定，Noonoouri 被设定为支持可持续时尚，关注环保议

题，提倡纯素食主义的虚拟偶像。这些迎合粉丝喜爱的人设都是真人偶像不能做到的，这种人设的自由

与无束缚成为虚拟偶像核心竞争力的重要组成部分(解迎春，2022)。 
人设的稳定性是虚拟偶像区别于真人偶像的一大特质。虚拟偶像被创造的最初目的就是为了突破真

人偶像的疲劳与人设崩塌的限制(Michel, 2016)。Daniel (2008)在研究中指出虚拟偶像的诞生是资本希望稳

定偶像粉丝群体对偶像衰老、丑闻等人设崩塌风险的顾虑。国内学者也对此进行了研究，赵艺扬(2020)
以中国第一位虚拟偶像洛天依为例，发现洛天依作为虚拟偶像可以在拥有吃货人设的同时相较于真人偶

像更好地维持身材，其稳定性是真人偶像无法与之相比的。虚拟偶像作为科技的产物，它可以保持最初

设定的样子，从而给粉丝一种永远不会崩塌的完整信任感(Chao, 2022)。因此，牛旻和陈刚(2021)从品牌

形象设计与传播的角度将虚拟偶像与真人偶像进行对比，发现虚拟偶像的人设较真人偶像比更为稳定，

更有利于与消费者形成深度的共情体验。乐华娱乐于 2020 年推出的虚拟偶像女团 A-SOUL，五位成员在

“大学生”这一人物设定下又各自拥有不同的性格以吸引不同类型的粉丝，并将“永不塌房”标注在出

道视频的结尾，暗示了虚拟偶像相较于真人偶像具有更持久的人设，不会出现粉丝担心的“人设崩塌”

的丑闻事件，也侧面说明人设的稳定性已经成为虚拟偶像区别与真人偶像，吸引粉丝关注、喜爱的一大

特质(何国威，2022)。 
(3) 技术特征 
关于技术特征，国内外学者尚未对其有统一且明确的定义(车雨桐，2019)。本文尝试对虚拟偶像的技

术特征进行定义与分类，有利于进行更加完善的论述。 
技术发展与进步是虚拟偶像诞生的前提。Zhao (2017)将虚拟偶像定义为一个完整的技术产品。虚拟

现实、人工智能等技术的发展是虚拟偶像产生与发展的技术前提。国内学者对虚拟偶像与技术之间的关

系也有相似的观点。黄慎泽和王俊贤(2021)基于人机交互技术在虚拟偶像中的应用研究，将虚拟偶像定义

为基于数字媒体技术创作而成的不以物质实体形式存在的偶像。同年，付茜茜(2021)指出虚拟偶像无论是

外貌、动作还是声音、技能，甚至是与其受众的交互方式，都高度依赖智能技术的发展，进一步说明了

技术的发展和进步对虚拟偶像的重要性。解迎春(2022)以文化赋能与想象的角度，将虚拟偶像视为数字技

术与偶像文化共同孕育的虚拟生命，是数字媒介技术和偶像文化结合的产物。而在现实案例中，无论是

被大众所熟知的初音未来、洛天依，或是较为小众的言后、镜音双子，都是基于 VOCALOID 音乐语音

技术而诞生的虚拟偶像，被称为“Vsinger”或者“V 家歌手”(付茜茜，2021b)，没有该技术的突破与发
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展，就无法使其拥有自主唱歌的能力。侧面印证了虚拟偶像诞生与发展的过程中技术的决定性作用。 
技术的发展与进步为虚拟偶像的发展提供未来。技术的发展不断弥补了早期虚拟偶像的不足，帮助

虚拟偶像形成更逼真的拟人化特征(谭丁元，陈功，2022)。Hajime 等人(2018)从虚拟偶像内容创作的角度

出发，认为技术的进步对虚拟偶像的内容创作起推进作用，随着技术的进一步发展虚拟偶像所创作的内

容在数量与质量都能得到正向地提升。国内学者喻国明和耿晓梦(2020)也佐证了这一观点，从技术实现的

视角观察虚拟偶像的演变历程，发现随着技术的发展虚拟偶像由最初的虚拟歌手衍生出虚拟主播、虚拟

模特等更多元的形式，技术的发展扩宽了虚拟偶像的存在形式，打开了虚拟偶像更多的可能性。黄慎泽

和王俊贤(2021)从人机交互的角度出发，发现虚拟偶像与粉丝之间的互动行为受到技术的影响，随着技术

的发展，粉丝对虚拟偶像的崇拜由单一、传统的形式转变为双向的参与制作形式，技术的进步更新了粉

丝与虚拟偶像的交互方式。同样，喻国明、滕文强(2021)和刘键(2021)等学者从粉丝与虚拟偶像接触时的

沉浸感着手，发现虚拟现实技术的提升推动了虚拟偶像神情、动作、姿态的拟人化、细微化，给粉丝与

虚拟偶像接触的过程中带来了更加优质、真实的感官体验，更加容易强化粉丝个体的心理沉浸和生理触

动。孙金燕和金星(2022)则从虚拟偶像的业务能力入手，发现技术赋能是虚拟偶像内容输出的基础，随着

技术的升级虚拟偶像也能拥有更专业的业务能力，以此满足粉丝对偶像专业能力的强烈诉求，技术的发

展为虚拟偶像的能力带来了更多可能性。“微软小冰”是微软公司于 2014 年基于情感技术框架所创立的

虚拟形象，而在相关技术的迭代升级下，“微软小冰”从单一的虚拟形象演变出虚拟歌手、虚拟主持人

等更多角色，并且由 3D 可交互模型的技术推动，使其可以承担技术支持的任务，通过“微软小冰”的发展

历程，可以看出技术的发展与进步推动着虚拟偶像的迭代升级，为虚拟偶像未来的发展提供更多的可能

性(喻国明，耿晓梦，2020)。 

3.2. 虚拟偶像感知特征结果变量 

人们通过接触事物并对其信息进行理解与感知，在心中形成不同的感受(成子君，2022)。因此人们在

接触虚拟偶像后会产生一系列的后续心理反应与行为，对此进行研究有利于明确虚拟偶像感知特征对用

户的影响，为之后的研究方向提供参考价值。在现有有关虚拟偶像用户心理与行为的研究中，普遍着眼

于用户对虚拟偶像的满意度(Lu, Shen, Li, Shen, & Wigdor, 2021)、采用意愿(张旭，2016)与购买意愿(喻国

明，滕文强，2021)进行分析。用户对虚拟偶像满意度的提高，会激发其对虚拟偶像的采用意愿(Marcus & 
Ma, 2016)，也会促进他们的购买意愿(Choudhry, Han, & Xu, 2022)。因此本文基于以上虚拟偶像感知特征

的分类梳理，基于消费者的视角从满意度、采用意愿、购买意愿三个维度对虚拟偶像感知特征的结果变

量进行梳理，有利于针对结果变量提出更具有可行性的营销建议。 

3.2.1. 满意度 
消费者的满意度是指消费者对所购买产品的满意程度或者超过消费者期望的主观评价(许鹏，2022)。

如今购物对于消费者来说不止是产品的购买，更注重购物过程的体验(Caprariello & Reis, 2013)，体验满

意度是影响消费者最终购买决定的重要因素(Pu, Chen, & Shieh, 2015)。现有虚拟偶像研究中主要从用户的

满足感来衡量用户的满意度。Zhao (2017)从科技、偶像和音乐文化三个方面解读虚拟偶像的文化属性，

发现粉丝的满足感来源于其对虚拟偶像进行创作的过程中体会到的生命的力量与贡献的成就。Lu 等人

(2021)通过定性访谈分析发现，粉丝的满足感产生来源于粉丝对虚拟偶像近乎完美的想象。 
国内学者对满意度也有类似的研究。喻国明和耿晓梦(2020)通过研究粉丝养成虚拟偶像的过程，发现

虚拟偶像的“神格化”性质在粉丝的养成中逐渐弱化，粉丝在其中体验了造物主的角色，以此获得成绩感

与满足感。同样以粉丝的满足感作为出发点，叶大扬(2021)将这种粉丝对虚拟偶像的满足感归结于粉丝自

发性的为虚拟偶像创作相关作品，在获得参与感的同时得到满足，林梦妮(2021)认为虚拟偶像是满足粉丝
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精神象征的事物，粉丝在虚拟偶像身上实现其创造力与想象力的同时也加深了对虚拟偶像本身的满足感

与认同感。 

3.2.2. 采用意愿 
目前对虚拟偶像采用意愿的研究主要从用户热情、虚拟偶像的互动模式两个视角入手。虚拟偶像的

可编辑性、自由度等特质大大地激发了消费者的热情与采用意愿。Zhao (2017)认为虚拟偶像在用户的内

心充当了内容生产者的角色，由于其自身的可编辑性给了用户极高的创作自由，使得用户对虚拟偶像产

生了巨大的创作热情。同一维度下，国内学者张旭(2016)通过分析初音未来的案例，发现其用户对初音未

来有着极大地创作热情，来源于运营公司对创作权限的放开将创作权力交给消费者的运营模式。 
虚拟偶像与消费者之间区别于传统偶像的互动模式促进了消费者采用意愿的产生。宋雷雨(2019)从粉

丝参与式文化的角度出发，将虚拟偶像的互动模式视作真人偶像互动模式的转变，粉丝在与虚拟偶像的

互动中不只是消费者更是生产者，这使得虚拟偶像的粉丝社群产生了更大的集体主动性和对虚拟偶像更

高的采用意愿。无独有偶，喻国明和耿晓梦(2020)以新世界数字化语境为基础，认为虚拟偶像的出现使得

偶像与粉丝间的互动模式由“媒介创造”变为“粉丝养成”，更多的参与感增加了粉丝对虚拟偶像的采

用意愿。 

3.2.3. 购买意愿 
购买意愿是指消费者是否具有购买某种商品的愿望及其强烈程度(霍圣录，张林，李海，2023)。针对

虚拟偶像购买意愿的研究目前主要从虚拟偶像的技术、虚拟偶像的运营模式、消费者的情感发展三个视

角进行。 
虚拟偶像的技术发展方面，技术的发展与支持为虚拟偶像提供了更强的消费潜力。付茜茜(2021b)和

叶大扬(2021)都从数字技术的角度将虚拟偶像视为智能技术所创造的文化消费符号，虚拟偶像形象的具像

化赋予消费者了更多的想象魅力，以此激发了他们对虚拟偶像的消费欲望。同一视角下，喻国明和滕文

强(2021)基于情感三层次理论对虚拟偶像的“破圈”机制进行分析，发现技术的发展帮助虚拟偶像增加了

其内容的价值，使得消费者更加容易接受虚拟偶像相关的产品并产生消费行为。 
虚拟偶像的运营模式方面，虚拟偶像独特的运营模式能促进消费者购买意愿的产生。牛旻和陈刚

(2021)基于虚拟偶像符号与品牌形象的设计、传播，发现虚拟偶像在运营中的去中心化与交互性，迎合了

当下互联网的符号消费逻辑，使得消费者能在消费中得到更积极的反馈以此提高购买意愿。 
在消费者情感方面，虚拟偶像能带给消费者更多的情感价值以此激发他们对虚拟偶像的依赖感及购

买意愿。赵艺扬(2020)从青年亚文化的视角通过对虚拟偶像洛天依进行案例分析，发现洛天依的粉丝将购

买洛天依的周边产品的行为视为一种收藏，并在此过程中获得情感上的满足。殊途同归，林梦妮(2021)
从 Z 世代的角度出发对虚拟偶像设计入如何影响青少年的消费趋势进行分析，发现虚拟偶像的“人格化”

属性比真人偶像的“神格化”属性更能引起粉丝的情感共鸣，使得 Z 世代等受众群体对虚拟偶像产生更

高的忠诚度，进而影响他们的购买意愿。 

3.3. 虚拟偶像感知特征研究的理论基础 

目前有关虚拟偶像特征研究的理论有景观理论(梅明丽，庞猗箐，2022)、社会认同理论、授权理论(姚
钰梅，2022)、价值共创理论等，其中社会认同理论与价值共创理论提及较多且适用于消费者视域的研究。

本研究将从社会认同理论与价值共创理论出发对虚拟偶像感知特征的相关理论框架进行梳理。 

3.3.1. 社会认同理论 
社会认同理论认为个体会通过社会分类对自己所在的群体产生认同，以此产生内群体偏好和外群体
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偏见(张莹瑞，佐斌，2006)，这个过程由社会分类、社会比较、积极区分原则所建立(Tajfel, 1982)。Tajfel 
(1978)最早将社会认同定义为“个体认识到他(或她)属于特定的社会群体，同时也认识到作为群体成员带

给他的情感和价值意义”。该理论多用于社会学(苏晓华，肖洁，陈嘉茵，2020)、企业经济(周欣琰，2022)、
管理学(高中华，赵晨，2014)、心理学(吕行，钟年，2016)等领域。由于偶像属性会产生大量的粉丝社群，

因此该理论被广泛用于虚拟偶像的研究之中，并主要从粉丝群体的自我认同与群体认同两方面展开。 
粉丝在与虚拟偶像的接触过程中实现其个人的自我认同。牟怡和许坤(2018)认为虚拟偶像本身带有强

烈的平民化、人格化特征，能够让粉丝在与其接触的过程中实现自我的投射与认同。战泓玮(2019)以虚拟

偶像粉丝社会认同建构的角度，将粉丝从现实偶像转到虚拟偶像的过程视为粉丝从身体欲望转向身份认

同的过程，他认为粉丝通过对虚拟偶像的认同与崇拜在粉丝群体中组织行动以建立自我的意识与人格。 
虚拟偶像的粉丝在其群体中找到归属感并增加了对虚拟偶像的喜爱。宋雷雨(2019)通过研究虚拟偶像

的粉丝参与式文化，发现虚拟偶像的粉丝圈作为一个想象的共同体，对虚拟偶像乌托邦式的想象是这个

群体的精神动力，这种更加平民化的参与式文化促成了虚拟偶像粉丝的群体认同与社会巩固。邢彦辉和

樊雪琛(2020)将虚拟偶像粉丝间的互动交流与其共同的价值认同视为粉丝社群存在的关键要素，同时粉丝

社群的存在又为有着相同崇拜对象的粉丝提供了归属感，以此形成个体与群体之间的关联与认同。无独

有偶，孙金燕和金星(2022)发现虚拟偶像的共同文化参与是粉丝群体成员表达其身份认同的手段之一，粉

丝通过共同的文化参与来构建其群体内部的统一性，并以此为基础形成群体内部的巩固话语权，以便与

其他群体形成差异。 

3.3.2. 价值共创理论 
价值共创是指在一定规则下，由一方服务系统的资源与另一方服务系统进行整合，并为所有参与方

提供经济利益的过程(Fang & Li, 2020)。价值共创以价值生产与消费为着眼点，研究在其互动中共同生产

产品或服务的过程从而创造价值(吴鹏泽，杨琳，2022)。价值共创理论多用于教育(吴鹏泽，杨琳，2022)、
旅游(李丽娟，2012)、企业经济(吴瑶，肖静华，谢康，廖雪华，2017)等领域的研究中。因为虚拟偶像的

互动性，粉丝与虚拟偶像在互动中相互提升、共同进步，因此价值共创理论多用于研究虚拟偶像与粉丝

间的互动行为。 
虚拟偶像与粉丝互动的过程，是两者彼此提升、相互成就的过程。Kobayashi and Taguchi (2018)认为

粉丝对虚拟偶像的创作增加了虚拟偶像本身的价值，也促使更多的粉丝分享自己的创意作品，实现了粉

丝与虚拟偶像双方的成长。在国内的相关研究中也有着相似的观点，王贤卿和吴倩倩(2021)认为虚拟偶像

自身的可编辑性为当代青年提供了发声渠道，满足了他们渴望个性表达、追逐自我的诉求，同时虚拟偶

像也在这个互动过程中增强了与他们的粘性与互动性，从而侧面提高了虚拟偶像的经济价值。同样从虚

拟偶像的可编辑性着手，陈晓伟和丁正凯(2022)将虚拟偶像的本质看为一种开放式的文本，粉丝通过参与

对虚拟偶像文本的再创作赋予其新的内涵，帮助虚拟偶像扩大其影响力的同时，粉丝自身的创作能力也

在这个过程中得到提升。 

4. 总结 

本文从基本特征、结果变量、理论基础三个方面对虚拟偶像的研究文献进行了梳理与汇总。虚拟偶

像的定义随着社会背景的发展与研究方向的细化不断被扩充。从诞生开始虚拟偶像就与真人偶像、科技

技术密不可分，因此用户对虚拟偶像感知特征的研究也从未停止，根据文献本文将感知特征分类为人格

特征、人设特征与技术特征。关于人格特征，研究者普遍从外表形象、声音、动作等角度探讨用户对虚

拟偶像拟人化、人格化的感知情况。关于人设特征，虚拟偶像在人物设定上的可编辑性，用户的高自由

度引发了研究者的关注，以此与真人偶像的不可控制形成鲜明对比，成为虚拟偶像区别于真人偶像的一
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大特征。关于技术特征，研究者普遍着眼于虚拟偶像根植于数字媒体技术这一特点，针对不同时期的技

术发展与虚拟偶像相对应，探讨技术对虚拟偶像从诞生、运营到与受众群体互动等方面的影响与作用。 
此外，本文还将社会认同理论与价值共创理论作为虚拟偶像研究的理论基础，发现不同研究者针对

虚拟偶像研究时利用这两个理论作为支撑，探讨虚拟偶像的粉丝参与文化、虚拟偶像的粉丝社群、虚拟

偶像用户的自我表达等现象。从社群视角而言，消费者对虚拟偶像感知特征会影响他们自身的自我认同

与群体认同，并最终影响着用户对虚拟偶像的购买意愿、采用意愿与满意度。同时，这一路径也会随消

费者参与虚拟偶像共创水平的高低发生不同。由此，本文尝试构建研究虚拟偶像感知特征的理论框架(见
图 1)。 

 

 
Figure 1. Theoretical framework of virtual idol perception characteristics research 
图 1. 虚拟偶像感知特征研究理论框架 

 

由于虚拟偶像的高速发展，针对虚拟偶像的研究也处于上升阶段的状态，不断有新的观点与理论被

发现补充，本文通过对大量虚拟偶像相关的文献进行梳理，对虚拟偶像的发展、定义进行了归纳总结，

对虚拟偶像感知特征的维度、影响机制、研究理论、结果变量进行了汇总与说明，并在此基础上构建了

虚拟偶像感知特征研究的理论框架，为未来虚拟偶像的研究提供参考与指导。 
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