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摘  要 

本文探讨了网红电商直播对消费者购买决策的影响以及消费者态度在二者之间的作用。方法：采用网红

电商直播特征问卷、消费者态度问卷、购买决策量表对166名拥有网红电商直播消费经历的消费者进行

问卷调查。结果：网红电商直播中网红个人魅力正向预测消费者购买决策(β = 0.65, p < 0.001)；网红电

商直播中高互动性显著正向预测消费者购买决策(β = 0.63, p < 0.001)；网红电商直播显著正向预测消费

者态度(β = 0.79, p < 0.001)；消费者态度显著正向预测消费者购买决策(β = 0.79, p < 0.001)；消费者态

度在网红电商直播与消费者购买决策间起部分中介作用，中介效应占比为67.71%。结论：网红电商直

播能通过消费者态度影响消费者购买决策的产生。 
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Abstract 
This paper discussed the impact of Internet celebrity e-commerce live broadcast on consumers’ 
purchase decision-making and the role of consumers’ attitudes between them. Methods: 166 con-
sumers with Internet celebrity e-commerce live broadcast consumption experience were investi-
gated by using the Internet Celebrity e-Commerce Live Broadcast Characteristic Questionnaire, 
Consumer Attitude Questionnaire and Purchase Decision Scale. Results: In the live broadcast of 
Internet celebrity e-commerce, personal charm of Internet celebrity positively predicted consum-
ers’ purchase decisions (β = 0.65, p < 0.001); the medium and high interactivity of Internet celebr-
ity e-commerce live broadcast significantly positively predicted consumers’ purchase decision (β 
= 0.63, p < 0.001); Internet celebrity e-commerce live broadcast significantly positively predicted 
consumers’ attitudes (β = 0.79, p < 0.001), consumers’ attitudes significantly positively predicted 
consumers’ purchase decision (β = 0.79, p < 0.001); consumers’ attitudes played a partial inter-
mediary role between Internet celebrity e-commerce live broadcast and consumers’ purchase de-
cision-making, and the intermediary effect accounted for 67.71%. Conclusion: Internet celebrity 
e-commerce live broadcast can affect consumers’ purchase decisions through consumers’ attitudes. 
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1. 引言 

互联网发展进入 3.0 时代是以“网红经济模式”的蓬勃发展为标志的。网红经济是指网络个体在网

上走红之后，网红自身或者网红背后的操控者利用网红的公众影响力和知名度，采取一定的变现渠道来

获取经济利益的商业模式(王卫兵，2016)。网络直播在互联网信息技术不断升级的背景下蓬勃发展，直播

电商作为直播的一种主要形式，通过直播购物已经成为消费者新的购物方式，其中高沉浸式的电商直播，

结合网红主播的购物场景受到消费者的追捧。因此探讨影响消费者在网红电商直播中购买决策的因素对

研究消费者购买行为具有现实意义。 
购买决策是消费者谨慎地评价某一商品的属性，理性地分析并做出选择，实现用最低成本购买所需

商品的行为(Hawkins et al., 1989)。消费者做出购买决策时受到内在需要与外在刺激的多重影响(姜佳奇，

2019)。内在需要是消费者对商品已有的需求，外在刺激作用下产生的即时需求具有冲动性倾向。网红电

商直播的形式是实时的，在观看直播过程中消费者通过网红对商品的介绍与互动了解产生即时性需求，

在该种模式下，消费者的购买行为主要是从众性消费和冲动性消费(丁美玲，2018)。非理性消费行为具有

无目的性且具有强烈的冲动性，与不良情绪有关(Valence et al., 1988)。冲动性购买行为是一种无计划的、

没有经过认真思考进行的购物行为，而且具有一定的复杂性和情感因素(Weinberg & Gottwald, 1982)。因

此培养理性的消费观对消费者心理健康与直播电商的健康发展具有重要意义。 
网红电商直播是消费者在观看直播娱乐的过程中完成购买行为。在网红直播与粉丝互动的过程中，

既让消费者全面地了解了产品，同时增加了对网红的信任(丁美玲，2018)。网红参照群体对消费者的认知
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与情绪产生正向影响进而正向影响消费者购买意愿(朱芳，2017)。在直播过程中网红作为意见领袖可以影

响消费者的看法、态度、信念等，最终影响消费者的行为(Valente & Pumpuang, 2007)。而且网红所具有

的信息性特征对消费者的情绪产生刺激会导致冲动性消费的概率增加(杨强等，2018)。 
在电商背景下，消费者的感知互动性对消费者态度具有正向影响，从而正向影响消费者决策(Chu & 

Yuan, 2013)。从以上观点可知网红直播过程中网红个人魅力、直播的高互动性对消费者态度和消费者决

策均有重要影响，但对其间的具体影响机制还可以进一步细化探讨。 
态度具有动机性，对行为有促进和抑制作用，是一种习得的心理倾向(希夫曼，卡努克，2017)。消费

者态度是指消费者在购买过程中对商品或服务等表现出的心理反应倾向(朱继文，2005)。ABC 态度模型

中，态度包含认知、情感、意向三个部分(Rosenberg & Hovland, 1960)。网红个人魅力和高互动性既正向

影响消费者的认知态度，又正向影响消费者的情感态度(姜佳奇，2019)，意向态度往往指消费者的购买意

向。已有大量实证研究表明消费者态度正向影响消费者的购买决策。消费者从观看网红电商直播到做出

购买决策遵循互联网时代新的消费者行为分析模型 AISAS，即注意、兴趣、搜索、行动、分享(张灵燕，2007)，
即消费者注意到网红电商直播，因网红的个人魅力或者商品特质进而对商品产生兴趣，电商直播的高互

动特性帮助其搜集商品信息，从而产生购买决策行为，在实际体验商品后在直播互动中分享使用感受。 
已有的研究从商品本身、直播内容等方面对电商直播与消费者购买决策之间的关系进行了研究。本

研究将着重探讨网红电商直播中网红自身的特质，即个人魅力，以及直播本身具有的高互动性特征与消

费者态度、购买决策之间的关系。 
研究采用 S-O-R 理论进行研究，该模型表明环境因素会刺激个人的情感与认知的变化，进而导致特

定的行为(Donovan & Rossiter, 1982)。即环境刺激个体，导致个体情感状态发生改变，从而使个体产生接

近或者回避的反应。本研究将网红直播作为刺激因素，将消费者的认知与情感态度作为中介变量，将趋

近行为即购买决策作为因变量进行实证研究。因此本研究假设消费者态度在网红电商直播与购买决策之

间起中介作用(H1)，中介模型图见图 1。 
 

 
Figure 1. Intermediary effect model diagram 
图 1. 中介效应模型图 

2. 对象与方法 

2.1. 对象 

通过网络发放在线问卷，采用随机抽样。调研期间共回收 204 份量表，其中有效问卷 166 份，占比

81.3%。其中，性别上，男性 75 人，占比 45.2%，女性 91 人，占比 54.8%；年龄上，未满 18 岁 6 人，

占比 3.61%，18~26 岁 149 人，占比 89.76%，27~35 岁 9 人，占比 5.42%，35 岁以上 2 人，占比 1.2%；

月可支配收入上，低于 1000 元的 23 人，占比 13.86%，1000~2000 元的 91 人，占比 54.82%，2000~3000
元的 26 人，占比 15.66%，3000 元以上的 26 人，占比 15.66%。 
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2.2. 工具 

2.2.1. 网红电商直播特征问卷 
该问卷由姜佳奇(姜佳奇，2019)等人编制，具体包括网红个人魅力、高互动性两个维度，共 6 道题目。

其中题目 7~9 题是网红个人魅力维度，10~12 题是高互动性维度，无反向记分。问卷采用 5 点记分，从 1
“非常不同意”到 5“非常同意”，分数越高说明受测者越认同网红电商直播中的该特征。研究表明该

问卷具有良好的信效度。本研究中该问卷的一致性信度 α系数为 0.83，两个维度的 α系数为 0.81、0.88。 

2.2.2. 消费者态度问卷 
该问卷由梦非(梦非，2012)等人编制，问卷共 6 道题目，为 12~18 题，无反向记分。问卷采用 5 点

记分，从 1“非常不同意”到 5“非常同意”，分数越高说明受测者态度越认可直播内容。研究表明该问

卷具有良好的信效度。本研究中该问卷的一致性信度 α系数为 0.90。 

2.2.3. 消费者决策量表 
该量表由 Zeithaml 等人(Zeithaml et al., 1996)编制，量表共 3 道题目，为 19~21 题，无反向记分。量

表采用 5 点记分，从 1“非常不同意”到 5“非常同意”，分数越高说明受测者越可能在观看网红电商直

播过程中做出购买决策。研究表明该量表具有良好的信效度。本研究中该量表的一致性信度α系数为0.86。 

2.3. 统计分析 

采用 SPSS26.0 进行数据处理。具体分析思路如下： 
运用 SPSS26.0 对各变量进行描述性分析和相关性分析，以及根据温忠麟提出的中介效应检验方法，

将分析程序按三步骤进行(温忠麟等，2004)，第一步，计算购买决策对网红电商直播的回归系数，第二步，

计算消费者态度对网红电商直播的回归系数，第三步，计算在控制了中介变量消费者态度的影响后，购

买决策对网红直播的回归系数。通过分层回归分析来验证消费者态度在网红电商直播与消费者决策之间

的中介模型。 

3. 研究结果 

3.1. 相关分析 

相关分析结果表明(见表 1)，网红个人魅力与高互动性、消费者态度、购买决策两两之间显著正相关；

高互动性与网红个人魅力、消费者态度、购买决策两两之间显著正相关；消费者态度与网红个人魅力、

高互动性、购买决策两两之间显著正相关；购买决策与网红个人魅力、高互动性、消费者态度两两之间

显著正相关。 
 

Table 1. Correlation analysis results among variables (N = 166) 
表 1. 各变量之间相关分析结果(N = 166) 

 网红个人魅力 高互动性 消费者态度 购买决策 

网红个人魅力 —    

高互动性 0.629*** —   

消费者态度 0.726*** 0.706*** —  

购买决策 0.652*** 0.632*** 0.789*** — 

注：***表示 P < 0.001，下同。 
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3.2. 消费者态度的中介效应检验 

考虑到网红电商直播两维度中自变量有两个维度，分别是“网红个人魅力”与“高互动性”。为了

方便使用分层回归检验中介效应，且自变量两个维度的显著正相关，且相关性大于 0.6，详见表 1，故将

自变量的两个维度合并为“网红直播”因子作为自变量进行检验。 
在第一步中，消费者购买决策对网红电商直播的回归系数为 0.710 (P < 0.001)，t 和 F 值均显著，所

以两变量之间的回归模型成立；在第二步中，消费者态度对网红电商直播的回归系数为 0.792 (P < 0.001)，
t 值和 F 值均显著，所以两变量之间的回归模型成立；在第三步中，消费者购买决策对网红电商直播的回

归系数为 0.229 (P < 0.01)，小于第一步的回归系数，并且消费者购买决策对消费者态度的回归系数为 0.607 
(P < 0.001)，t 值和 F 值均显著。分层回归分析结果见表 2。 

 
Table 2. Hierarchical regression analysis results-mediation effect test (N = 166) 
表 2. 分层回归分析结果–中介效应检验(N = 166) 

因变量 消费者态度 
消费者购买决策 

I II 

自变量 网红直播 0.792*** (16.634) 0.710*** (12.919) 0.229** (2.982) 

中介变量 消费者态度   0.607*** (7.894) 

R2 0.628 0.504 0.641 

调整后 R2 0.626 0.501 0.637 

F 276.705*** 166.906*** 145.812*** 

注：**表示 P < 0.01；括号内数值为回归系数的 t 检验值。 

 
综上，消费者态度在网红直播对消费者购买决策的影响的过程中起部分中介作用，因此验证了假设

H1。通过计算，中介效应占总效应的(0.792*0.607)/0.710*100% = 67.71%。 

4. 讨论 

4.1. 网红电商直播对消费者购买决策的影响 

本研究结果表明，消费者在观看网红电商直播过程中网红的个人魅力显著正向预测消费者的购买决

策，这与前人研究结果相符(王晓敏，2018)。当消费者观看网红电商直播时，网红所具备的优质魅力等个

人特征能够满足消费者审美、崇拜等需要直接促使消费者产生积极购买决策。 
消费者在观看网红电商直播过程中直播的高互动性显著正向预测消费者的购买决策，这与前人的研

究结果一致(Chu & Yuan, 2013)。当消费者观看网红直播时，直播中，互动气氛越浓、交流越紧密使得消

费者对商品以及网红的了解越全面，从而促进消费者做出直接的购买决策。 

4.2. 消费者态度的中介作用 

本研究结果表明，网红电商直播会通过影响消费者的认知态度以及情感态度进而影响消费者的购买

决策。首先，网红电商直播中网红的个人魅力能够诱发消费者内在的归属和认同需要，进而影响消费者

的认知与情感态度，这与前人的研究一致(Valente & Pumpuang, 2007)。网红电商直播中的高互动性能够

增进消费者对商品的全面了解，以及刺激其从众需求，进而影响消费者的认知与情感态度，这与前人的
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研究一致(Chu & Yuan, 2013)。网红电商直播过程中的网红个人魅力与高互动性特征通过诱发消费者的内

在认同感，进而显著正向影响消费者态度。 
其次，消费者态度能显著正向预测消费者的购买决策，这与前人的研究一致(姜佳奇，2019)。消费者

态度由认知态度与情感态度等要素构成，根据 ABC 态度理论，消费者的认知态度与情感态度在观看网红

电商直播过程中被满足后从而产生意向行为即购买决策。根据 SOR 刺激–反应理论，消费者在观看网红

电商直播过程中受到优质的网红个人特质与良好的互动氛围影响，消费者态度受到积极的正向影响，进

而做出购买决策的行为反应。 
综上，在网红电商直播情境下，对于电商直播平台来说，应该聘用具有良好道德品质、良好的气质

外貌条件并且掌握一定互动经验的网红主播，从而增加商品本身之外其他因素影响消费者做出购买行为

的可能；对于消费者来说，应该理性消费，根据自身实际需求，按需购买，避免冲动和从众消费。应倡

导构建良好的直播电商营销生态，培养积极健康的消费心理，从而促进直播电商直播长远发展。 

5. 研究不足与展望 

本研究还存在一些局限性：首先，本研究只考虑了网红电商直播中网红个人魅力与高互动性两个维

度，忽略了其它维度可能带来的交互作用对研究结果的影响，在未来研究中可以对此进一步探索；其次，

本研究有效样本量只有 166 份，主要集中于大学生群体，样本量较小且较集中，可能会对研究结果带来

一定的误差；最后，本研究检验了消费者态度在网红电商直播和消费者购买决策之间的中介作用，该中

介效应模型得到了验证。但模型相对简单，在未来研究中还可以将中介变量细化为认知态度与情感态度，

进行更加深入的研究。 
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