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摘要：  AI 主播是人工智能技术应用于电商直播领域创造的虚拟数字人主播，可以帮助企业

减少人力成本，有效释放真人主播压力，但不同主播类型 (AI 主播或真人主播) 如何影响消费者

行为、AI 主播能否达到真人主播的直播效果还有待验证。因此，研究不同主播类型下消费者直

播购物决策过程对指导商家或平台合理分配 AI 主播和真人主播资源具有重要的现实意义。

　　聚焦电商直播中的 AI 主播和真人主播，根据移情理论，考察不同主播类型对消费者购买意

愿的影响以及移情的中介作用，并考虑产品类型 (搜索型和体验型) 的调节作用；基于注意负荷

理论，进一步揭示直播过程中不同主播类型对消费者注意力分配的影响机制。运用一个行为

实验和两个眼动实验，调查消费者在不同场景下的购买意愿和信息加工过程；采用 Process 插件

和 bootstrap 分析检验移情的中介作用和产品类型的调节作用，并结合方差分析和广义线性混合

模型检验不同主播类型对注意力分配的影响。

　　行为实验结果表明，不同主播类型显著影响消费者购买意愿，其影响过程以移情作为完全

中介，且产品类型对该中介过程具有调节作用。相对于体验型产品，AI 主播在售卖搜索型产品

时具有更高的移情水平，消费者具有更高的购买意愿；但真人主播在两种产品类型下的移情水

平和购买意愿没有显著差异。两项眼动实验在证实上述行为结果的基础上，揭示了直播过程

中的注意力分配机制，发现不同主播类型影响消费者对不同兴趣区的关注度，且产品类型对注

意力分配具有调节作用。

　　研究结果在理论上将电商主播的研究范畴从真人主播扩展到 AI 主播，并从视觉注意层深

化了对电商直播过程中消费者心理认知过程的理解；在实践上，研究结果可以为商家和平台设

计直播带货策略、AI 主播选择和应用等方面提供借鉴。
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 引言

电商直播是对网络直播和电商购物的融合升级，

其生动的形式、高效的交互和真实的体验赢得了众

多消费者青睐 [1]。同时，飞速发展的人工智能 (AI) 技
术与电商直播深度融合，淘宝直播和京东直播等平

台广泛应用作为虚拟数字人的 AI 主播。一方面，AI
主播可以低成本实现 24 小时自主不间断直播，同时

依据品牌特色塑造独属的 AI 主播形象 [2]；另一方面，

AI 主播可以有效避免因真人主播自身因素导致的人

设崩塌风险。消费者在 AI 主播直播间购物时，其关

注点和心理认知过程是否有别于真人主播直播间、

AI 主播能否达到真人主播的直播效果是学者和商家

关注的重要问题。

已有关于 AI 主播的研究主要涉及对 AI 主播关

键技术 [3] 和投放流程 [4] 等技术层面的探讨，或定性回

顾和展望 AI 主播发展历程和应用前景 [5]，较少运用

定量方法对 AI 主播进行研究，尤其缺少从消费者视

角对 AI 主播与真人主播适用场景的对比研究。考虑

到产品作为电商直播中人 (主播 )、货 (产品 )、场 (直播

间 ) 三要素之一 [6]，其类型可能影响 AI 主播和真人主

播直播下的消费者行为；此外，眼动追踪技术可以实

时记录消费者在观看直播过程中的视觉注意指标，

有效反映消费者的信息加工过程。因此，本研究聚

焦电商 AI 主播和真人主播，考虑产品类型因素，运

用行为实验和眼动追踪技术，揭示不同主播类型对

消费者购买决策和信息加工过程影响的差异。期待

研究结果为商家优化 AI 主播和真人主播直播策略、

提升直播效果提供支持。

 1  相关研究评述

 1.1  电商主播类型：真人主播和 AI主播

在电商直播中，主要通过主播的现场解说或试用，

为消费者展示产品细节，传达消费体验和产品属性

等信息 [7]。主播是直播的组织者、内容的呈现者和交

易的引导者。目前关于电商主播的研究基本围绕真

人主播展开，如聚焦于网红和意见领袖等名人主播，

研究其形象特征 [8]、语言风格 [9] 和带货模式 [10] 等对消

费者、品牌和商家产生的影响；或聚焦于售货员为主

体的企业主播，研究其属性特点 [11]、沟通风格 [12] 和直

播氛围 [13] 等对消费者感知、态度和购买行为的影响。

AI 技术的进步促使电商主播类型从真人主播扩

展到 AI 主播。AI 主播融合了先进的感知智能和认

知智能技术，涵盖了视觉、语音、自然语言处理等多

模态融合算法，能够表现出逼真的神态动作、自然的

互动反应，具有低成本、全天候、可塑性高、状态稳

定等优点 [14]。除了可以播报展示商品、讲解优惠机

制，AI 主播还可以与消费者实时互动，包括进场问候、

引导购买、回答提问等。鉴于此，尝试使用 AI 主播

进行直播的商家不断增多，但很少有研究关注电商

中的 AI 主播。现阶段对 AI 主播的研究主要从技术

角度对其角色生成、内容生产和视觉呈现等进行剖

析 [3−4]，或者定向梳理 AI 主播的发展现状、功能特点

和应用前景等 [5,14]。尚未有学者研究 AI 主播对于消

费者直播购物行为的影响，特别是不同场景下 AI 主
播与真人主播可能的直播效果差异。因此，本研究

从消费者行为角度对两种主播类型展开对比研究，

探究不同主播类型如何影响消费者购买意愿和信息

加工过程。

 1.2  移情理论

移情是一种识别并理解他人的想法、感受和经

历，在此基础上做出适当的情感反应并采取行为的

能力 [15]，包含认知移情和情感移情两个维度。认知

移情是指个体洞察和理解他人的感受、观点、需求

的能力，情感移情是指个体对他人的情感关怀和情

绪感染以及采取对他人有益行为的能力 [16]。多项研

究证明，移情是员工与消费者之间建立有效沟通的

基本技能。具有移情能力的员工能够更贴近消费者

的内心需求，让消费者感受到独特和真诚的服务，从

而提高消费者满意度 [16]。同时，在与消费者的互动

过程中如果员工展现出足够的移情，将有利于消费

者产生情感承诺，并提高其对品牌的满意度 [15]。

上述研究中移情是真人具备的能力，但随着技术

更迭，AI 也逐渐从具有机械能力、分析能力发展到

移情能力 [17]。AI 移情是指 AI 感知和理解人类的思

想、情感、行为、经历并给予反应的能力 [18]，AI 移情

不仅被视为促进人机交互成功实现的高级技能，也

被认为是提高 AI 服务水平的重要途径。 PELAU et
al.[19] 研究发现，移情可以提高人类与 AI 的交互质量，

进而提高对 AI 的接受度和信任度；DE KERVENOAEL
et al.[20] 认为移情是影响消费者对服务机器人使用意

愿的关键因素；LYU et al.[18] 进一步证明移情能够改

善 AI 服务恢复过程，与消费者建立积极关系，安抚

负面情绪，从而增强持续使用意愿。梳理已有研究

发现，移情在真人服务和 AI 服务中都对消费者行为

存在重要影响。因此，本研究尝试基于移情的视角

探究 AI 主播和真人主播对消费者直播购物行为的影

响机制。

 1.3  产品类型：搜索型产品和体验型产品

搜索型产品和体验型产品是在线营销研究中常

用且有效的分类范式。消费者在购买和使用前能够

对产品关键属性进行评估的产品被定义为搜索型产

品，反之则为体验型产品 [21]。消费者评估搜索型产

品更多依赖客观指标，评估体验型产品更多依赖感

官体验 [22]，不同的产品类型对消费者在线购买行为

产生不同影响。 JIMÉNEZ et al.[23] 在在线评论的研究

中发现，对于搜索型产品，详细的评价信息能有效帮

助消费者缓解信息不对称问题，减少对其未来性能

感知的不确定性，进而提高购买意愿；对于体验型产

品，详细的在线评论缺乏诊断性，且详细程度与购买

意愿无关。

已有关于电商直播的相关研究开始考虑产品类

型的作用。ZHANG et al.[1] 认为实施电商直播策略应

根据产品类型进行区分，产品类型会调节在线直播

策略与感知不确定性之间的关系；黄敏学等 [24] 发现
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产品类型会影响消费者观看电商直播时的价值驱动

和社会影响机制，进而影响消费者的购买意愿。因

此，本研究将产品类型作为调节因素，以便明确哪种

类型的产品更适合 AI 主播或真人主播带货。

 1.4  注意负荷理论和眼动追踪技术

注意负荷理论认为，人的注意力资源是有限的，

且处理任务刺激时的注意力分配是自动的、不受控

的 [25]。吸引注意力的任务刺激分为中心刺激和外围

刺激，中心刺激与当前任务直接相关，外围刺激则与

当前任务间接相关或无关 [26]。当多个任务刺激争夺

注意力时，由当前任务的感知负荷决定对中心刺激

和外围刺激的处理 [27]，感知负荷取决于当前任务刺

激的知觉处理所涉及的信息量。一方面，感知负荷

的增加会减少对外围刺激的处理，即充分利用注意

力资源进行中心刺激的加工，不会为外围刺激分配

多余的注意力 [26]；另一方面，感知负荷较低时注意力

资源没有被全部占用，会自动对外围刺激进行感知

处理 [25]。

电商直播呈现给消费者的观看界面主要由产品、

主播、互动文本等部分组成 [1]。产品是买卖的焦点，

主播是至关重要的产品信息来源，两者都与消费者

观看直播和在线购买的目的密切相关。主播作为在

线产品导购，通过其专业的产品知识、丰富的试用经

验，配合产品区域的直观展示，为消费者充分阐述产

品详情，在吸引消费者注意力方面起重要作用 [28]。

因此，在电商直播背景下，产品和主播对消费者而言

可被视为中心刺激。相比之下，由其他共同观看的

消费者发布的互动文本，即在直播页面上实时滚动

出现的弹幕评论，可以被界定为外围刺激。因此，根

据注意负荷理论，当消费者观看电商直播时，消费者

首先将注意力资源集中用于处理中心刺激 (主播和

产品区域 )，再依据感知负荷决定对外围刺激 (互动文

本区域 ) 的注意力投入。

测量消费者注意力的重要手段是眼动追踪技术。

眼动追踪主要基于眼  − 心假说，认为视觉注意指标

可以反映一个人的感知、关注和对信息的处理过程，

可以揭示一些难以通过自我报告方式评估的潜在心

理过程 [29]。在购物决策过程中，通过监测眼动指标

有助于发现消费者更加关注哪些元素，以及检查商

家认为重要的元素是否引起消费者的关注，从而改

善商家的营销策略 [30]。注视时长和注视次数是研究

中衡量消费者注意力的主要眼动测量指标。对某个

兴趣区的较长注视时长和较多注视次数可能反映该

兴趣区呈现的刺激物更具吸引力，或需要对该兴趣

区的内容展开进一步调查 [21]。在注视过程中获取的

信息进一步影响消费者的记忆、偏好、态度和选择。

YANG[31] 发现线上购物中注视时长与购买意愿存在

相关关系，但注视时长越长并不总是意味着购买意

愿越高，受到不同信息线索和加工模式的影响。虽

然眼动追踪技术已经在消费者行为研究中得到较多

应用，但较少将其引入电商直播的研究，目前电商直

播研究多采用问卷调查、访谈、情景实验等方法。

眼动追踪技术可以实时记录消费者在观看直播过程

中的视觉注意指标，更客观地反映消费者信息加工

过程。因此，本研究综合行为实验和眼动实验，共同

揭示主播类型对消费者认知和行为的影响机制。

 2  理论分析和研究假设

 2.1  主播类型与购买意愿

已有关于 AI 服务与真人服务的对比研究表明，

真人服务更受消费者青睐，消费者对真人员工服务

场景的购买意愿和满意度更高。STOCK et al.[32] 通过

实验发现，与人形服务机器人相比，消费者对真人员

工的服务行为有更高的满意度和愉悦度；LUO et al. [33]

的研究表明，在聊天机器人与消费者对话之前披露

其机器人身份会使消费者的购买意愿降低，原因在

于消费者认为 AI 比真人缺少移情。而在电商直播购

物场景下，人形 AI 主播作为主流类型之一，虽然可

以展示类似于人类的能力和品质，但与真人主播相

比，在丰富而自然的情感表达等方面还存在很大的

差距 [34]。因此，相对于 AI 主播直播场景，消费者在真

人主播直播场景下可以获得更好的观看体验，进而

拥有更高的购买意愿。基于上述分析，本研究提出

假设。

H1 与真人主播相比，消费者对 AI 主播直播的产

品有较低的购买意愿。

 2.2  移情的中介作用

AI 可以通过先进的计算机技术分析人类的表情

和动作等，以此推算出人类的情感、意图或行为，做

出相应的反应，表现出一种人工智能移情 [35]。然而，

目前人工智能在灵活、精确和敏感方面还无法比拟

人类，尤其是一些隐含的、内在的情感状态更难以被

人工智能分析出来 [36]。因此，目前人工智能的移情

能力尚未达到与自然人同一高度，AI 主播作为人工

智能技术合成的虚拟主播，其移情能力应低于真人

主播。官奕聪等 [34] 认为，AI 主播在情感移情方面与

真人主播存在差距，与真人主播丰富而又自然的情

感表达相比，AI 主播的表现可能存在一定程度上的

违和感，不仅有碍于与消费者形成有效的互动交流，

更会对产品的体验感造成不良影响。

已有研究发现，在线服务的移情能力与消费者的

在线购买意愿呈正相关，具有高度移情的在线服务

可以更好地理解并满足消费者的独特需求，让消费

者感受到个性化服务，提升消费者的感知价值，从而

提高购买意愿 [37]。综上，本研究推测在电商直播场

景下，由于真人主播的移情能力高于 AI 主播，所以

真人主播能更好地理解和满足消费者的内在情感和

独特需求，从而提高消费者的购买意愿。简而言之，

主播类型会通过影响移情进而影响消费者的购买意

愿。基于上述分析，本研究提出假设。

H2 移情在主播类型对消费者购买意愿的影响过

程中起中介作用。

 2.3  产品类型的调节作用

已有研究表明，由于搜索型产品的属性和特征较
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为客观，在线购物时只要收集到足够的产品描述信

息就可以对其主要性能进行较为充分的评估；而体

验型产品的属性和特征偏向主观，很大程度上依赖

于个体的偏好和体验，无法仅依据产品描述性信息

做出准确的判断 [22]。 LIU-THOMPKINS et al.[36] 认为，

当消费者在以体验本身为目的的情景中，增强人工

智能的移情可以促进情感体验进而增强人机互动；

但在工具性或目标导向的情景中，积极的情感体验

很可能是完成目标需求之后的次要考虑因素。已有

研究将移情分为认知移情和情感移情 [16]，而消费者

认为 AI 具有更多人类的认知能力，而非情感能力，

且在处理客观任务时的效果比主观任务的效果更好，

因为 AI 缺乏与主观任务相关的情感或者体验能力 [38]。

因此，在搜索型产品直播场景下，AI 主播较高的认知

移情能力能够提供充分的客观信息描述，帮助消费

者进行产品评估，理解和满足消费者自身需求，因此，

消费者感知到 AI 主播更高的移情水平，并积极影响

购买意愿。在体验型产品直播场景下，AI 主播较低

的情感移情能力难以有效传达情感体验相关的产品

信息，无法满足消费者对产品的情感需求，从而对

AI 主播的移情水平有较低的感知，进而降低购买意

愿。在真人主播带货时，由于真人主播具有较高的

认知移情和情感移情能力，既能有效提供搜索型产

品的客观指标信息，又能有效提供体验型产品的情

感体验信息，满足消费者对两种产品类型的信息需

求，所以消费者对两种情况下的真人主播移情水平

感知差异不显著，进而导致购买意愿差异不显著。

基于上述分析，本研究提出假设。

H3 在 AI 主播的直播场景下，与体验型产品相比，

在售卖搜索型产品时，AI 主播具有更高的移情水平，

进而消费者具有更高的购买意愿。

H4 在真人主播的直播场景下，消费者对售卖体

验型产品与搜索型产品的真人主播移情水平感知差

异不显著，进而消费者对两种产品类型的购买意愿

也没有显著差异。

 2.4  主播类型与注意力分配

根据眼  − 心假说，人们在受到视觉刺激时，可以

通过眼球运动分析其视觉注意，进而识别个体信息

加工过程 [29]。AI 主播和真人主播作为两种不同的刺

激类型，可能影响消费者在观看直播过程中的信息

加工过程。在电商直播中，AI 主播与消费者之间的

移情低于真人主播。与真人主播相比，消费者在与

AI 主播互动时需要投入更多的认知努力对其传达的

信息进行加工。在提取或理解相关信息时，高认知

努力会增加个体对这些信息的注意资源分配，表现

为某一区域注视时长或者注视次数的增加 [39]。根据

注意力负荷理论，个体首先利用注意资源对中心刺

激进行加工，当注意资源剩余时，会自动对外围刺激

进行加工 [25]。根据前述分析，电商直播中主播和产

品区域属于中心刺激，互动文本区域属于外围刺激。

因此，在 AI 主播直播时，消费者需要分配更多注意

资源对主播兴趣区或产品兴趣区 (中心刺激 ) 进行认

知加工，减少了对互动文本兴趣区 (外围刺激 ) 的加

工处理；在真人直播时，由于消费者更容易理解人类

的想法，不需要付出过多的认知资源对主播兴趣区

和产品兴趣区等中心刺激进行加工，剩余的注意资

源可以分配到外围刺激，即增加了对互动文本兴趣

区的注意资源投入。基于上述分析，本研究提出假设。

H5 与观看真人主播的直播相比，消费者在观看

AI 主播的直播时会增加对主播兴趣区和产品兴趣区

的注意力分配，减少对互动文本兴趣区的注意力分

配。

 2.5  产品类型对注意力分配的调节作用

与真人相比，消费者与 AI 之间的移情水平更低 [40]，

特别是消费者认为 AI 在情感体验、情感识别和情感

表达方面无法比拟真人 [38]。而搜索型产品通过客观

属性信息就足以进行质量评估，体验型产品还需结

合情感体验信息才能做出质量判断 [22]。因此，本研

究推测消费者在观看 AI 主播售卖搜索型产品时，会

更关注中心刺激兴趣区的客观信息，以实现对产品

的质量评估；在直播体验型产品时，AI 主播对其产品

体验的描述无法得到消费者的认同，进而减少消费

者对中心刺激兴趣区信息的注意力分配。对于真人

主播而言，由于消费者与真人主播之间的认知移情

和情感移情较高，消费者认为真人主播可以有效阐

述产品的客观属性和使用体验。考虑到搜索型产品

的特征，消费者只需要关注真人主播讲解的产品客

观信息；对于体验型产品，消费者还需要额外关注真

人主播描述的情感体验信息，从而分配给中心刺激

兴趣区更多的注意资源。结合注意负荷理论，对产

品兴趣区和主播兴趣区分配更多 (或更少 ) 的注意资

源，会减少 (或增加 ) 对互动文本兴趣区的注意力分

配。基于上述分析，本研究提出假设。

H6 在 AI 主播直播场景下，与体验型产品相比，消

费者会增加对搜索型产品的主播兴趣区和产品兴趣

区的关注，减少对互动文本兴趣区的关注。

H7 在真人主播直播场景下，与体验型产品相比，

消费者会减少对搜索型产品的主播兴趣区和产品兴

趣区的关注，增加对互动文本兴趣区的关注。

基于上述假设，本研究提出研究框架，见图 1。
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 3  研究 1：行为实验

研究 1 主要目的是探究移情在主播类型 (AI 主播

和真人主播 ) 与消费者购买意愿之间的中介作用，并

且考虑产品类型 (搜索型和体验型 ) 的调节作用，即

检验 H1 ~ H4。

 3.1  实验设计和实验过程

本实验采用 AI 主播和真人主播与搜索型产品和

体验型产品的 2 × 2 组间实验设计，正式实验的参与

者被随机分配到某一小组内，观看相应的直播购物

视频，然后填写量表。

 3.1.1  实验刺激材料

考虑到淘宝直播作为用户体量较大且 AI 主播应

用较为广泛的电商直播平台，本研究的直播视频材

料均录制于淘宝直播。实验直播界面主要包括一名

正在介绍产品信息的主播、产品展示区域和互动文

本展示区域，尽量排除直播间名称、直播间 ID 和观

看人数等的影响。

2021 年 5 月 10 日在合肥某高校招募 53 位参与者

进行预测试，针对充电宝、香水、手机、鞋子、移动

硬盘、笔记本电脑、防晒霜、耳机、手表、牙膏 10 款

直播产品的类型进行评分，确定搜索型产品和体验

型产品。请参与者对“网上购物时基于互联网上该

产品的信息能否对产品进行评估”进行打分，1 为完

全可以在购买前进行评估，7 为只能在购买后进行评

估， 4 为中性态度 [41]。预测试结果表明，充电宝、手

机、移动硬盘、笔记本电脑和手表为搜索型产品，香

水、鞋子、防晒霜、耳机和牙膏为体验型产品。本研

究选择移动硬盘作为搜索型产品、香水作为体验型

产品，配对 t 检验结果表明两者评分差异显著，M搜  =
3.755, SD搜  = 2.227；M体  = 5.094, SD体  = 2.069； t = − 3.265,
p < 0.010。

针对选定的两种产品，在淘宝上各录制一段 AI
主播和真人主播的直播视频，视频内容均包括主播

对产品特性和使用体验的介绍以及鼓动购买的口号，

对同一产品介绍的要素基本一致。最终获得 4 段直

播视频材料，并将其剪辑成 40 秒的时长。

 3.1.2  实验过程

本实验的时间为 2021 年 6 月 5 日至 15 日，通过

问卷网平台设计问卷并在线发布，共得到 278 个有效

样本，其中，AI − 搜索组 84 人，AI − 体验组 81 人，真

人  − 搜索组 59 人，真人  − 体验组 54 人。参与者的平

均年龄为 26 岁，女性有 159 人，占 57.194%。

实验情景设计如下：假设参与者计划购买一款移

动硬盘或香水，首先，请参与者观看直播视频，一位

AI 主播或真人主播在介绍移动硬盘或香水；其次，请

参与者填写测量移情和购买意愿的量表，采用 Likert
7 点评分法对题项进行打分，1 为非常不赞同，7 为非

常赞同；最后请参与者填写人口统计特征题项。采

用 BAHADUR et al.[42] 研究中测量移情的量表，并结合

本研究情景适当修改，有 5 个题项，分别为“该主播

能够明白我的需求”“该主播能够理解我的感受”

“该主播会站在我的角度思考问题”“该主播会为我

的利益考虑”“该主播会采纳我的主张并推荐所需

的产品”，本实验中该量表的 Cronbach′ s α值为 0.915。
采用 LU et al.[43] 研究中测量购买意愿的量表，有 4 个

题项，分别为“我愿意在观看该主播直播的过程中将

产品加入购物车”“我愿意在观看该主播直播的过

程中直接购买产品”“我愿意向身边的朋友推荐我

在观看直播时该主播推荐的产品”“如果有需求，我

会购买该主播推荐给我的这款产品”，本实验中该量

表的 Cronbach′s α值为 0.914。
 3.2  实验结果

以主播类型为自变量，移情和购买意愿为因变量，

进行单因素重复方差分析。结果表明，主播类型对

移情的影响显著，真人主播比 AI 主播移情水平更高，

MAI = 4.878, SE = 0.086；M真  = 5.601, SE = 0.104；F(1, 276) =
28.847, p < 0.001。主播类型对购买意愿的影响显著，

真人主播直播时消费者购买意愿更高，MAI = 4.841, SE =
0.099； M真  =  5.459, SE =  0.120； F(1,  276)  =  15.743, p <
0.001。因此，H1 得到验证。

以主播类型和产品类型为因变量，进行双因素重

复方差分析。交互效应检验结果表明，主播类型与

产品类型对移情的交互作用显著，F(1, 274) = 5.827, p <
0.050。与体验型产品相比，AI 主播售卖搜索型产品

时移情水平更高， M搜 − 体  =  0.540, SE搜 − 体  =  0.172, p <
0.010, 95% 置信区间为 [0.202, 0.878]。真人主播售卖

搜索型产品与体验型产品时移情水平没有显著差别，

p > 0.050。主播类型与产品类型对购买意愿的交互

作用显著，F(1, 274) = 4.499, p < 0.050。在观看 AI 主播

直播时，与体验型产品相比，消费者对搜索型产品的

购买意愿更高，M搜 − 体  = 0.497, SE搜 − 体  = 0.199, p < 0.050,
95% 置信区间为 [0.106, 0.888]。在观看真人主播直播

时，消费者对搜索型产品与体验型产品的购买意愿

没有显著差别，p > 0.050。因此，H3 和 H4 得到验证。

采用 Process 程序的模型 4 对移情的中介效应进

行检验，bootstrap 抽取 5 000 次样本，在 95% 置信区间

下，以购买意愿为因变量，以主播类型为自变量，AI
主播取值为 0，真人主播取值为 1，以移情为中介变量，

检验结果见图 2。主播类型对移情的影响显著， b =
0.716, t = 5.243, p < 0.001；真人主播能带给消费者更高

的移情，M真 −AI = 0.723, SE真 −AI = 0.135, 95% 置信区间为

[0.458, 0.988]；移情对购买意愿存在显著的正向影响，

b = 0.979, t = 26.831, p < 0.001。主播类型对购买意愿

的影响总效应显著，b = 0.610, 95% 置信区间为 [0.302,
0.906]；主播类型对购买意愿的直接效应不显著，b =
− 0.090, 95% 置信区间为 [− 0.260, 0.078]；移情在主播

类型与购买意愿之间起显著的中介作用， b = 0.701,
95% 置信区间为 [0.454, 0.953]，表明移情在主播类型

对购买意愿的影响过程中起到完全中介。因此，H2

得到验证。

增加产品类型作为调节变量，搜索型产品取值

为 0，体验型产品取值为 1，采用 Process 程序的模型 7
对产品类型调节下的移情中介进行分析，检验结果

见图 3。总体情况下，主播类型与购买意愿之间的直
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接 效 应 路 径 不 显 著 ， b =  −  0.090,  95% 置 信 区 间 为

[− 0.260, 0.078]。主播类型→移情→购买意愿的中介

效 应 路 径 显 著 ， b =  0.636,  95% 置 信 区 间 为 [0.144,
1.111]，其中主播类型对移情的影响显著，b = 0.398, t =
2.127, p < 0.050；移情对购买意愿影响显著，b = 0.979, t =
26.831, p < 0.001。再次验证 H2。产品类型对上述过

程存在显著的调节作用，b = 0.650, t = 2.414, p < 0.050,
95% 置信区间为 [0.151, 1.141]。对于搜索型产品，b =
0.390, SE = 0.153, 95% 置信区间为 [0.100, 0.701]；对于

体验型产品， b =  1.026, SE =  0.196,  95% 置信区间为

[0.652, 1.423]。H3 和 H4 得到进一步验证。

 3.3  讨论

研究 1 通过行为实验初步探索 AI 主播和真人主

播对消费者直播购物行为的影响，结果表明，主播类

型通过影响移情进而影响消费者的购买意愿，产品

类型对该过程具有调节作用。具体而言，与体验型

产品相比，AI 主播售卖搜索型产品时表现出更高的

移情水平，进而促进消费者购买；真人主播售卖不同

类型的产品时移情水平没有显著差别，购买意愿也

没有显著变化。研究 2 将运用眼动追踪技术，进一步

从视觉注意的角度揭示不同主播类型对消费者信息

加工过程的影响。

 4  研究 2：眼动追踪实验 1
研究 2 从视觉注意角度进一步探究消费者在 AI

主播直播间和真人主播直播间购物时潜在的心理认

知过程，以验证 H5、H6 和 H7。

 4.1  实验设计和实验过程

本实验采用 AI 主播和真人主播与搜索型产品和

体验型产品的 2 × 2 组内实验设计，实验时间为 2021
年 10 月 14 日至 11 月 3 日。在合肥某高校招募 60 位

在 校 大 学 生 ， 30 位 女 性 ， 30 位 男 性 ， 平 均 年 龄 为

21.650 岁，SD = 2.352，实验后给每位参与者 30 元人民

币作为参与实验的报酬。所有参与者视力或矫正视

力均在标准范围内，且均是右利手。实验所用眼动

仪为 Tobii T120，采样率为 120 Hz。
参考真实的淘宝直播视频，构建一个相对真实的

直播购物情景，参与者运用眼动设备观看直播视频，

然后对观看的直播视频中产品的购买意愿进行打分。

通过眼动追踪技术自动记录参与者的注意力数据，

并通过自我报告获得参与者的购买意愿数据。

 4.1.1  实验刺激材料

首先，确定焦点产品，根据研究 1 预测试的结果，

选择手机和移动硬盘作为本实验的搜索型产品、香

水和鞋子作为本实验的体验型产品。配对 t 检验结

果表明，两类产品在预测试中的评分差异显著，M搜  =
3.594, SD搜  = 1.599；M体  = 4.859, SD体  = 1.633； t = − 4.667,
p < 0.001。

其次，确定 AI 主播和真人主播。考虑主播性别

和吸引力的影响，对于性别，AI 主播和真人主播均

有 4 位男性和 4 位女性，即共 16 位主播。对于吸引

力，针对搜索型产品和体验型产品与 AI 主播和真人

主播的 4 (2 × 2) 种情况，请参与者从外表形象、语言

表达和专业技能方面对 16 位主播的吸引力进行综合

评分 [28]，采用 Likert 5 点评分法，1 为吸引力非常低，5
为吸引力非常高。根据主播吸引力评分的均值排序，

分别针对搜索型产品和体验型产品初步选择 2 位高

吸引力和 2 位低吸引力的 AI 主播、2 位高吸引力和 2
位低吸引力的真人主播。Mann-Whitney U 检验结果

表明，高吸引力主播与低吸引力主播在吸引力水平

上存在显著差异，M低  = 2.764, M高  = 3.260, p < 0.001。
再次，本研究将各直播视频中互动文本的条数和

移情

购买意愿主播类型

b = 0.716, t = 5.243, p < 0.001

b = − 0.090, t = − 1.041, p > 0.050

b = 0.979, t = 26.831, p < 0.001

b = 0.701, SE = 0.126, 95%置信区间为 [0.454, 0.953]

 

图  2  中介效应检验结果 (研究 1)
Figure 2  Test Results for Mediating Effects (Study 1)

b = 0.650, t = 2.414, p < 0.050 b = 0.398, 

t = 2.127, p < 0.050

b = 0.979, t = 26.831, p < 0.001

b = − 0.090, t = − 1.041, p > 0.050

b = 0.636, SE = 0.248, 95%置信区间为 [0.144, 1.111]

购买意愿主播类型

产品类型
移情

 

图  3  有调节的中介效应检验结果

Figure 3  Test Results for Moderated Mediation Effects
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字数控制在相同范围。本研究手动选取和设置视频

中互动文本的显示条数和字数，并且避免极端弹幕

评论的干扰；同时，直播的背景均控制为纯色背景，

以减少背景复杂性的影响。

最后，在确定主播和产品的基础上，录制 16 个淘

宝直播视频。参考 FEI et al.[28] 的研究，本实验将直播

视频时长剪辑成 40 秒，保证主播能够在该时长内介

绍完产品的主要信息。

 4.1.2  实验过程

①向参与者介绍眼动仪并说明相关注意事项，指

导参与者阅读并签署知情同意书。②告知参与者实

验情景，即观看某电商平台的直播，帮一位关系亲密

的好朋友购买合适的产品，产品分别是手机、香水、

移动硬盘和鞋子。③请参与者观看 1 ~ 2 个直播视频

练习材料，熟悉整个实验流程，练习所用的视频材料

与正式实验类似。④确认参与者已经完全理解实验

过程后，开展正式实验。⑤请参与者观看 16 个随机

顺序播放的淘宝直播视频，观看完每段视频后就“是

否愿意点击产品链接进行后续购买”进行决策，采用

Likert 5 点评分法， 1 为非常不愿意， 5 为非常愿意。

眼动实验结束后，参与者填写人口统计特征题项。

 4.2  实验结果

本实验最终获得 60 位参与者观看 16 个淘宝直播

视频共 960 条眼动数据记录，由于广义线性混合模型

能够更好地处理过度分散和复杂的重复测量数据，

因此本研究使用 Spss 25.0 软件的广义线性混合模型

分析实验数据。

根据研究目标，将直播视频划分为产品兴趣区、

主播兴趣区和互动文本兴趣区，划分示例见图 4。考

虑到本实验中不同兴趣区大小存在差异，采用某兴

趣区的相对注视时长和相对注视次数反映注意力分

配情况，相对注视时长为某个兴趣区注视时长占整

个屏幕注视时长的比例，相对注视次数为某个兴趣

区注视次数占整个屏幕注视次数的比例，再除以该

兴趣区的覆盖率。由于本实验的相对注视时长和相

对注视次数分析结果较为一致，本研究主要报告相

对注视时长的结果。

 4.2.1  行为数据结果

对参与者行为数据的检验结果见表 1。模型 1 和

模型 2 检验主效应，主播类型对购买意愿的影响显著，

b = − 0.289, p < 0.001。当主播类型为真人时，消费者

的购买意愿更高，M真 − AI = 0.289, SE真 − AI = 0.062, 95% 置

信区间为 [0.169, 0.410]，H1 得到验证。产品类型对购

买意愿的影响不显著，b = − 0.003, p > 0.050。
由于研究 2 没有测量移情题项，因此模型 3 主要

检验产品类型对购买意愿的调节作用，结果表明，主

播 类 型  × 产 品 类 型 对 购 买 意 愿 的 影 响 显 著 ， b =
− 0.354, p < 0.010。在观看 AI 主播直播时，与体验型

产品相比，消费者对搜索型产品的购买意愿更高，

M搜 − 体  = 0.215, SE搜 − 体  = 0.092, 95% 置信区间为 [0.035,
0.395]，H3 得到部分验证。在观看真人主播直播时，

消费者对搜索型产品和体验型产品的购买意愿没有

显著差别，M体 − 搜  = 0.139, SE体 − 搜  = 0.082, 95% 置信区间

为 [− 0.021, 0.299]，H4 得到部分验证。

模型 4 在模型 3 的基础上引入控制变量，结果与

模型 3 一致，表明本研究结果稳健。此外，控制变量

中主播吸引力对购买意愿的影响显著，b = − 0.268, p <
0.001。与低吸引力的主播相比，当高吸引力的主播

直 播 时 ， 消 费 者 对 产 品 的 购 买 意 愿 更 高 ， M高 −低  =
0.268, SE高 −低  = 0.061, 95% 置信区间为 [0.149, 0.387]。
 4.2.2  眼动数据结果

运用广义线性混合模型检验主播类型对各个兴

趣区信息加工影响的主效应。在相对注视时长的检

验结果中，主播类型对产品兴趣区相对注视时长的

影响显著， b = 0.516, p < 0.001；主播类型对主播兴趣

区的相对注视时长的影响显著， b = 3.909, p < 0.001。
与真人主播相比，消费者对 AI 主播产品兴趣区的相

对注视时长更长，MAI − 真  = 0.516, SEAI − 真  = 0.050, 95% 置

信区间为 [0.417, 0.615]；对 AI 主播兴趣区的相对注视

时长更长，MAI − 真  = 3.909, SEAI − 真  = 0.475, 95% 置信区间

为 [2.976, 4.842]。因此，H5 得到部分验证。主播类型

对互动文本兴趣区的相对注视时长的影响不显著，

b = − 0.083, p > 0.050。
在相对注视次数的检验结果中，主播类型对互动

文本兴趣区的相对注视次数的影响显著，b = − 0.296,
p < 0.001。与真人主播相比，消费者对 AI 主播互动文

本兴趣区的相对注视次数更少，M真 − AI = 0.296, SE真 − AI =
0.081, 95% 置信区间为 [0.137, 0.456]。H5 得到部分验

证。在互动文本兴趣区，相对注视时长与相对注视

次数的结果存在不一致，可能原因在于，互动文本信

息的字数和条数等被操控，且排除了极端评论，参与

者虽然多次浏览此兴趣区，但因为缺少有意思的评

论，可能导致注视时长与注视次数的结果之间存在

差异。

眼动数据的广义线性混合模型检验结果见表 2。

产
品

主
播

互
动
文
本

产
品

主
播

互
动
文
本

AI 主播 真人主播
 

图  4  直播视频刺激材料兴趣区划分示例

Figure 4  Example of Areas of Interest for
Live Video Stimulus Material
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模型 5 检验产品类型对产品兴趣区相对注视时长的

调节效应，主播类型与产品类型的交互作用对产品

兴趣区相对注视时长的影响不显著， b = 0.135, p >
0.050；模型 7 检验产品类型对主播兴趣区相对注视

时长的调节效应，主播类型与产品类型的交互作用

对主播兴趣区相对注视时长的影响显著，b = − 6.526,
p < 0.001；模型 9 检验产品类型对互动文本兴趣区相

对注视时长的调节效应，主播类型与产品类型的交

互作用对互动文本兴趣区相对注视时长的影响显著，

b = 0.487, p < 0.010。在观看真人主播直播时，与搜索

型产品相比，人们对体验型产品主播兴趣区的相对

注视时长更长，M体 − 搜  = 6.955, SE体 − 搜  = 0.417, 95% 置信

区间为 [6.137, 7.773]；对互动文本兴趣区的相对注视

时长更短，M搜 − 体  = 0.412, SE搜 − 体  = 0.116, 95% 置信区间

为 [0.185, 0.639]。因此，H7 得到部分验证。在观看 AI
主播直播时，产品类型对主播兴趣区和互动文本兴

趣区的相对注视时长的影响不显著， 95% 置信区间

分别为 [− 2.046, 1.187] 和 [− 0.314, 0.164]，H6 没有得到

验证。

模型 6 在模型 5 的基础上引入控制变量，主播吸

引力对产品兴趣区相对注视时长的影响显著， b =
− 0.201, p < 0.001；参与者性别对产品兴趣区相对注视

时长的影响显著，b = − 0.106, p < 0.050。将高吸引力

赋值为 0，低吸引力赋值为 1，b 值为负，表明与低吸

引力的主播相比，消费者对高吸引力主播直播的产

品兴趣区相对注视时长更长，M高 − 低  = 0.201, SE高 − 低  =
0.049, 95% 置信区间为 [0.105, 0.296]。将男性赋值为 0，
女性赋值为 1，b 值为负，表明与女性消费者相比，男

性消费者对产品兴趣区相对注视时长更长，M男− 女  = 0.106,
SE男 − 女  = 0.046, 95% 置信区间为 [0.016, 0.196]。

模型 8 在模型 7 的基础上引入控制变量，主播吸

引力对主播兴趣区相对注视时长的影响显著， b =
2.772, p < 0.001。与低吸引力的主播相比，消费者对

高吸引力的主播兴趣区相对注视时长更短，M低 − 高  =
2.772, SE低 − 高  = 0.353, 95% 置信区间为 [2.080, 3.464]。

模型 10 在模型 9 的基础上引入控制变量，主播

吸引力对互动文本兴趣区相对注视时长的影响显著，

b = 0.200, p < 0.050。与低吸引力的主播相比，消费者

对高吸引力的互动文本兴趣区相对注视时长更短，

M低 − 高  = 0.200, SE低 − 高  = 0.084, 95% 置信区间为 [0.035,
0.364]。
 4.3  讨论

研究 2 运用眼动追踪技术，从注意力角度探讨不

同主播类型对消费者直播购物时认知过程的影响。

表  1  行为数据的广义线性混合模型检验结果

Table 1  Test Results for Generalized Linear Mixed Model of Behavioral Data

变量
购买意愿

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4

主播类型
− 0.289***

(0.062)
− 0.123
(0.085)

− 0.126
(0.085)

产品类型 − 0.003
(0.062)

0.139
(0.082)

0.159
(0.082)

主播类型 × 产品类型
− 0.354**

(0.123)
− 0.348**

(0.122)

主播吸引力
− 0.268***

(0.061)

主播性别 0.036
(0.061)

参与者性别 0.036
(0.061)

参与者年龄 − 0.002
(0.013)

常数
3.324***

(0.041)
3.202***

(0.042)
3.257***

(0.056)
3.373***

(0.287)

AICc 准则 2 680.441 2 700.432 2 678.903 6 488.797

BIC 准则 2 757.700 2 777.692 2 756.128 6 565.952

样本量 960 960 960 960

　　注：表中数据为固定效应的回归系数，括号内数据为标准误差；AICc 准则为具有小样本校正的Akaike 信息准则，

BIC 准则为贝叶斯信息准则； ***为p < 0.001， **为p < 0.010。下同。
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结果表明，与真人主播相比，消费者在观看 AI 主播

的直播时会增加对中心刺激区域 (主播兴趣区和产

品兴趣区 ) 的注意力分配，减少对外围刺激区域 (互
动文本兴趣区 ) 的注意力分配。此外，产品类型对不

同主播类型下的注意力分配具有调节作用。具体而

言，在真人主播直播的场景下，与搜索型产品相比，

消费者增加对体验型产品主播兴趣区的关注，减少

对其互动文本兴趣区的关注；在 AI 主播直播的场景

下，无论是搜索型产品还是体验型产品，在注意力分

配上无显著差别。考虑到研究 2 视频长度不够，可能

影响消费者的信息加工过程，且没有测量移情变量，

无法完全验证研究 1 的假设。因此，增加视觉长度，

设计新的眼动追踪实验 (研究 3) 进一步验证研究 1 和

研究 2 的结果。

 5  研究 3：眼动追踪实验 2
研究 3 通过眼动追踪技术，改变直播时长进一步

验证研究 1 和研究 2 结果的稳健性；在记录眼动数据

的同时，测量消费者的移情和购买意愿。

 5.1  实验设计和实验过程

2023 年 5 月 10 日在合肥某高校招募 63 位参与者

进行预测试，针对充电宝、笔记本电脑、耳机、相机、

洗发露、手表、牙膏和防晒霜产品的类型进行评分。

预测试过程与研究 1 的预测试相同，最终选择笔记本

电脑作为搜索型产品、洗发露作为体验型产品，配

对 t 检验结果表明两者评分差异显著，M搜  = 3.968, SD搜

= 2.055；M体  = 4.968, SD体  = 1.513； t = − 3.050, p < 0.010。
本实验采用 AI 主播和真人主播与搜索型产品和

体验型产品的 2 × 2 组内实验设计，实验时间为 2023
年 5 月 15 日至 18 日。在合肥某高校招募 57 名在校

大学生，33 位女性，平均年龄为 22.035 岁，SD = 2.591，
实验后给每位参与者 30 元人民币作为参与实验的报

酬。所有参与者视力或矫正视力均在标准范围内，

且均是右利手。实验所用眼动仪为 Eyelink Portable
DUO，采样率为 2 000Hz。实验过程与研究 2 一致，增

加了移情变量，对移情的测量与研究 1 相同。

针对搜索型产品和体验型产品，分别采用外表和

风格相似的一位真人主播和一位 AI 主播，共有 4 个

电商直播视频，本实验将直播视频时长剪辑成 2 分

钟。

 5.2  实验结果

本实验最终获得 57 位参与者观看 4 个视频共

228 条行为和眼动数据记录，主要运用双因素重复测

量方差分析来分析实验数据。直播视频兴趣区划分

与研究 2 相同，由于注视次数分析结果与注视时长较

为一致，研究 3 仅报告注视时长结果。

表  2  眼动数据的广义线性混合模型检验结果

Table 2  Test Results for Generalized Linear Mixed Model of Eye-tracking Data

变量

产品兴趣区
相对注视时长

主播兴趣区
相对注视时长

互动文本兴趣区
相对注视时长

模型 5 模型 6 模型 7 模型 8 模型 9 模型 10

主播类型
0.463***

(0.062)
0.393***

(0.062)
7.004***

(0.643)
6.483***

(0.643)
− 0.350***

(0.123)
− 0.356**

(0.122)

产品类型
0.267***

(0.056)
0.187**

(0.060)
6.955***

(0.417)
6.684***

(0.410)
− 0.412***

(0.116)
− 0.391**

(0.115)

主播类型 × 产品类型 0.135
(0.100)

0.212*

(0.102)
− 6.526***

(0.923)
− 6.538***

(0.922)
0.487**

(0.168)
0.485**

(0.167)

主播吸引力
− 0.201***

(0.049)
2.772***

(0.353)
0.200*

(0.084)

主播性别 0.017
(0.046)

0.152
(0.333)

− 0.090
(0.083)

参与者性别
− 0.106*

(0.046)
0.448

(0.335)
0.156

(0.084)

参与者年龄 − 0.010
(0.010)

0.060
(0.071)

0.021
(0.018)

常数
0.548***

(0.036)
0.983***

(0.216)
8.636***

(0.232)
6.410***

(1.559)
2.115***

(0.086)
1.526***

(0.397)

AICc 准则 2 550.855 2 551.130 6 532.120 6 488.797 3 291.171 3 294.919

BIC 准则 2 628.079 2 628.285 6 609.344 6 565.952 3 368.396 3 372.075

样本量 960 960 960 960 960 960
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 5.2.1  行为数据结果

运用单因素重复测量方差分析检验主播类型对

移情和购买意愿的影响，结果表明真人主播比 AI 主
播移情水平更高，MAI = 4.001, SE = 0.122；M真  = 4.538,
SE = 0.130；F(1, 113) = 10.469, p < 0.010。且与 AI 主播

相比，消费者在真人主播直播时购买意愿更高，MAI =
4.211, SE =  0.140； M真  =  4.711, SE =  4.349； F(1,  113)  =
6.939, p < 0.050。产品类型对移情和购买意愿的主效

应均不显著，p > 0.050。H1 再次得到验证。

运用双因素重复测量方差分析检验主播类型与

产品类型的交互作用对移情和购买意愿的影响。交

互效应检验结果表明，主播类型与产品类型的交互

作用对移情的影响显著， F(1,  56) = 4.916, p < 0.050。
与体验型产品相比，AI 主播售卖搜索型产品时移情

更高， M搜  =  4.281, SE =  0.167； M体  =  3.722, SE =  0.175；
F(1, 56) = 5.408, p < 0.050。真人主播售卖搜索型产品

和体验型产品时移情没有显著差别，p > 0.050。主播

类型与产品类型的交互作用对购买意愿的影响显著，

F(1,56) = 10.394, p < 0.010。在观看 AI 主播的直播时，

与体验型产品相比，消费者对搜索型产品的购买意

愿更高，M搜  = 4.561, SE = 0.186；M体  = 3.860, SE = 0.204；
F(1, 56) = 6.552, p < 0.050。在观看真人主播的直播时，

消费者对搜索型产品和体验型产品的购买意愿没有

显著差别，p > 0.050。H3 和 H4 再次得到验证。

采用 Process 程序的模型 4 对移情的中介效应进

行检验，分析过程与研究 1 相同，检验结果见图 5。
主播类型对移情的影响显著， b = 0.537, t = 3.331, p <
0.010； 移 情 对 购 买 意 愿 的 影 响 显 著 ， b =  0.938, t =
16.802, p < 0.001。主播类型对购买意愿的影响总效

应显著，b = 0.500, 95% 置信区间为 [0.101, 0.899]；主播

类型对购买意愿的直接效应不显著，b = − 0.003, 95%
置信区间为 [− 0.276, 0.270]；移情在主播类型与购买

意愿之间起显著的中介作用，b = 0.503, 95% 置信区间

为 [0.201, 0.817]，表明移情在主播类型对购买意愿的

影响过程中起完全中介。H2 再次得到验证。

 

b = 0.537, 

t = 3.331, 

p < 0.010

b = − 0.003, t = − 0.024, 
p > 0.050

b = 0.938, 

t = 16.802, 
p < 0.001

b = 0.503, SE = 0.157, 95%

置信区间为 [0.201, 0.817]

移情

购买意愿主播类型

 

图  5  中介效应检验结果 (研究 3)
Figure 5  Test Results for Mediating Effects (Study 3)

 
 5.2.2  眼动数据结果

运用单因素重复测量方差分析检验主播类型对

各个兴趣区信息加工的影响，结果表明主播类型对

主播兴趣区注视时长的影响显著，F(1, 56) = 5.112, p <
0.050；对互动文本兴趣区注视时长的影响显著，F(1,
56) = 7.428, p < 0.010；对产品兴趣区注视时长的影响

边际显著，F(1,56) = 3.336, p < 0.100。与真人主播相比，

消费者对 AI 主播直播的主播兴趣区的注视时长更长，

MA I – 真  = 4 477.474, SEA I – 真  = 1 980.399；对产品兴趣区的

注视时长更长，MA I – 真  = 1 644.158, SEA I – 真  = 900.192；对
互动文本兴趣区的注视时长更短，MA I –真  = − 5 128.518,
SEA I – 真  = 1 881.746。因此，H5 得到验证。

运用双因素重复测量方差分析检验主播类型与

产品类型的交互作用对各个兴趣区信息加工的影响。

交互效应检验结果表明，主播类型与产品类型的交

互作用对产品兴趣区注视时长的影响显著，F(1, 56) =
14.284, p < 0.001；对互动文本兴趣区注视时长的影响

显著，F(1, 56) = 7.785, p < 0.010；对主播兴趣区注视时

长的影响不显著，p > 0.050。简单效应分析发现，观

看 AI 主播直播时，与体验型产品相比，人们对搜索

型 产 品 的 产 品 兴 趣 区 的 注 视 时 长 更 长 ， M搜 – 体  =
6 534.807, SE搜 – 体  = 1 920.943, F(1, 56) = 11.573, p < 0.010；
而产品类型对互动文本兴趣区注视时长的影响不显

著， p > 0.050。因此，在 AI 主播直播场景下，与体验

型产品相比，消费者会增加对搜索型产品的产品兴

趣区的关注，H6 得到部分验证。观看真人主播直播

时，与体验型产品相比，人们对搜索型产品的产品兴

趣区的注视时长更短， M搜 – 体  = − 4 166.281, SE体 – 搜  =
1 358.034, F(1, 56) = 9.412, p < 0.010；对其互动文本兴

趣 区 的 注 视 时 长 更 长 ， M搜 – 体  =  6  177.860, SE搜 – 体  =
2 405.551, F(1,56) = 6.595, p < 0.050。因此，在真人主播

直播场景下，与体验型产品相比，消费者会减少对搜

索型产品的产品兴趣区的关注，增加对互动文本兴

趣区的关注，H7 得到部分验证。

 5.3  讨论

研究 3 对行为的检验结果再一次支持研究 1 的

结果，进一步表明在模拟直播环境下，由于消费者对

不同主播类型的移情不同，导致不同的购买意愿；与

体验型产品相比，消费者对 AI 主播售卖搜索型产品

场景下的移情更高，有更高的购买意愿。研究 3 的眼

动检验结果与研究 2 的眼动结果基本一致，即主播类

型影响消费者的信息加工过程，AI 主播增强消费者

对中心刺激兴趣区的注意力分配，减少对外围刺激

兴趣区的注意力分配，且产品类型存在调节作用。

消费者观看直播时间长度不同，对其视觉注意分配

产生一定的影响，对中心刺激区域的影响差异可能

表现在主播兴趣区或者产品兴趣区，且产品类型对

AI 主播场景下信息加工的影响主要在观看直播时间

较长时体现。

为了验证在不同视频时长下研究结果的稳健性，

本研究进一步补充了行为实验，以笔记本电脑作为

搜索型产品、以洗发露作为体验型产品，设计 60 秒

(介于 40 秒和 2 分钟之间 ) 的视频材料，共收集 217 份

有效样本。数据分析结果表明，与体验型产品相比，

AI 主播在直播搜索型产品时消费者的购买意愿更高，
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M搜 – 体  = 0.408, SE搜 – 体 = 0.198, p < 0.050；而真人主播在

上述两种产品类型之间没有显著差异，p > 0.050。研

究结果与研究 1～研究 3 的主要行为结果一致。此

外，对 3 个研究中的人口统计学数据进行分析，证实

年龄和性别对不同主播类型下购买意愿的影响不显

著，p > 0.050。可能原因在于，3 个研究样本中青年人

较多，较少的中老年人可能缺乏代表性，不过研究样

本方面符合现阶段电商直播受众以青年为主的现

状。

 6  结论

 6.1  研究结果

本研究基于移情理论，探讨 AI 主播和真人主播

对消费者直播购物过程的影响，并考虑产品类型的

调节作用。研究 1 的行为实验检验主播类型通过移

情对购买意愿的影响，研究 2 和研究 3 借助眼动追踪

技术从视觉注意角度进一步揭示其背后的认知机

制。

行为研究结果表明，主播类型影响消费者的购买

意愿，并且这种影响是通过移情中介的。电商直播

中，真人主播比 AI 主播表现出更高的移情，让消费

者感受到自身需求被理解和重视，从而对产品有更

高的购买意愿。更为重要的是，产品类型对上述影

响具有调节作用。与体验型产品相比，AI 主播售卖

搜索型产品能带给消费者更高的移情感知，进而有

利于消费者产生购买意愿；而在真人主播直播时两

种类型产品没有显著差异。

眼动研究结果表明，主播类型影响消费者对各兴

趣区的注意力分配，且产品类型对上述信息加工过

程起调节作用。与真人主播相比，AI 主播使消费者

把注意力更多分配给产品兴趣区或主播兴趣区 (中
心刺激 )，更少地分配给互动文本兴趣区 (外围刺激 )。
此外，在真人主播直播时，与搜索型产品相比，消费

者观看体验型产品时在中心刺激区域分配更多的注

意资源；观看 AI 主播直播时间长度较长时，与搜索

型产品相比，消费者对体验型产品中心刺激区域分

配更少的注意资源。

 6.2  理论贡献

(1) 本研究将电商主播的研究范畴从真人主播扩

展到 AI 主播，进一步丰富了电商直播的相关研究。

伴随人工智能技术的快速发展和应用，AI 主播在电

商直播领域应用越来越广泛。然而，纵观学界对 AI
主播的研究现状，关于电商直播情景下不同主播类

型 (AI 主播和真人主播 ) 的对比研究还很少。已有关

于电商直播中主播的研究一般围绕某一类型的真人

主播展开，或研究以网红和意见领袖为主体的名人

主播 [8]，或研究以售货员为主体的企业主播 [13]，而对

于电商直播场景下的 AI 主播则鲜有涉及。鲜少有实

证研究探讨 AI 主播与真人主播对消费者行为影响的

差异。基于上述理论研究的缺口，本研究聚焦 AI 主
播对电商直播场景下消费者行为的影响，并与真人

主播进行对比研究，拓展了电商直播的研究范围。

(2) 本研究运用移情理论解释 AI 主播和真人主

播与产品类型交互对消费者购买行为影响的差异，

有助于推动人际移情向 AI 移情研究过渡。电商直播

中 AI 主播的出现为商家和消费者带来了更多选择，

但也使消费者与主播之间的交互情况更加复杂。已

有研究表明，移情既是人类员工与消费者之间建立

有效沟通的重要技能 [16]，也是促进人机交互成功的

高级技能 [19]。本研究将移情引入对不同主播类型下

消费者直播购买行为的讨论，是 AI 移情在新情景下

的探索研究，结果表明 AI 主播与真人主播移情的差

异是导致消费者不同直播购买行为的重要原因。

(3) 本研究运用眼动追踪技术进一步揭示主播类

型对消费者观看直播购物时认知过程的影响，提供

了来自视觉注意层面的证据。视觉注意可以反映个

体的感知、关注和认知处理过程，揭示一些难以通过

自我报告方式评估的潜在心理过程 [29]。本研究用眼

动仪捕获消费者观看直播时的注意数据并进行分析，

发现不同的主播类型影响消费者对中心刺激信息和

外围刺激信息的注意资源分配，为不同主播类型的

影响差异提供了来自视觉注意方面的支持。

 6.3  管理启示

(1) 本研究对商家选择合适的直播带货策略具有

一定的指导意义。本研究发现，商家采用 AI 主播直

播时，售卖搜索型产品比体验型产品能带来更积极

的营销效果；采用真人主播直播时，售卖搜索型产品

或者体验型产品其带货效果差异不大。因此，建议

售卖体验型产品的商家优先选取真人主播进行直播，

尤其是在一些直播的黄金时段和关键场次；售卖搜

索型产品的商家，可以考虑使用 AI 主播进行日常直

播，以实现直播效益最大化。

(2) 本研究对优化 AI 主播的功能设计具有一定

的借鉴价值。在 AI 主播的技术升级过程中，不仅要

重视 AI 主播的“智商”提升，强化 AI 主播的专业能

力；也要关注 AI 主播的“情商”开发，提高 AI 主播的

移情能力。具有更高移情能力的 AI 主播能为消费者

带来更优质的在线购买体验，尤其有益于改善体验

型产品的直播效果。AI 主播移情能力的提高，既能

合理降低商家的直播成本，又能增强消费者对直播

氛围的情感感知。

 6.4  研究局限和未来研究方向

①本研究主要从移情视角解释电商直播中的消

费者行为，还有感知信任、心理距离和社会存在等其

他的影响因素没有考虑，未来可以进一步讨论。②

本研究采用的实验材料来自真实直播录制，虽然贴

近实际情况，但 AI 主播与真人主播的外表形象难以

保持一致，未来可以借助真人主播的虚拟人像作为

AI 主播，在控制可能影响变量的基础上更贴近真实

直播场景。③本研究的参与者主要为青年群体，虽

然符合电商直播主要受众为青年的现实情况，但仍

存在一定局限。未来可以扩大样本群体，甚至展开

不同年龄群体的比较研究，可能得到更为有趣的结

论。
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the field of e-commerce live streaming. They can help businesses reduce labor costs, increase the number of live broadcasts,
and effectively alleviate the pressure on human anchors. However, the impact of different anchor types (AI anchors/ human an-
chors) on consumer behavior and whether AI anchors can achieve the same live broadcast effects as human anchors remain to
be verified. Therefore, it is of great practical significance to study the consumers′ live shopping decision-making process under
different anchor types to guide businesses or platforms to reasonably allocate the resources of AI anchors and human anchors.
　　Focusing on AI anchors and human anchors in e-commerce live streaming, and based on the empathy theory, this study
investigates  the  effect  of  different  anchor  types  on  consumers′  purchase  intention,  the  mediating  effect  of  empathy,  and  the
moderating role of product types (search-oriented type and experience-oriented type). Moreover, based on attentional load the-
ory, this study further reveals the influence mechanism of different anchor types on consumers′ attention allocation during e-
commerce live broadcasting. We use a survey and two eye-tracking experiments to investigate consumer purchasing intention
and the process of information processing in under different conditions. Process plug-in and bootstrap analysis were used to in-
vestigate the mediating effect of empathy and the moderating effect of product types, with variance analysis and generalized
linear mixed model used to examine the effect of different anchor types on consumer attention allocation.
　　The results of the behavioral experiments show that different anchor types significantly affect consumers′ purchase inten-
tion,  that  the  influence  process  is  fully  mediated  by  empathy,  and  product  type  (search-oriented/experience-oriented)  has  a
moderating  effect  on  this  mediation  process.  Specifically,  compared  with  experience-oriented  products,  AI  anchors  have  a
higher  level  of  empathy  when  selling  search-  oriented  products,  and  consumers  have  a  higher  purchase  intention.  However,
there was no significant difference in empathy and consumer purchase intention between search- oriented products and experi-
ence-oriented products of human anchors. Furthermore, two eye-tracking experiments confirm these behavioral results and re-
veal  the  attentional  allocation  during  e-commerce  live  streaming.  Different  anchors  affect  consumer  attentional  allocation  to
different interest areas, and that product type has a moderating effect on attentional allocation.
　　The study results theoretically expand the study scope of anchor types in the field of e-commerce live streaming from hu-
man anchors to AI anchors, and deepen the understanding of consumers′ psychological cognitive processes from the visual at-
tention perspective during e-commerce live streaming.  In practice,  the findings can provide specific  reference for  businesses
and platforms to design a suitable live delivery strategy and optimize the selection and application of AI anchors.
Keywords：e-commerce live streaming；AI anchors；product types；empathy theory；eye-tracking technology
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