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摘  要 

随着互联网的快速发展，销售方式变得多种多样，各大网络直播平台开始被应用来进行销售，直播电商

应运而生。本文采用S-O-R模型(刺激–机体–反应模型)，以意见领袖的特性和意见领袖的推荐信息特性

为自变量，并将消费者感知价值作为中介变量的情况下，分析直播电商情境下意见领袖对消费者购买行

为的影响。结果显示，直播电商情境下意见领袖的特征(专业性、知名度和互动性)，以及意见领袖推荐

信息的特征(推荐信息的形式，不同意见领袖推荐信息的一致性和意见领袖推荐信息的时效性)都对消费

者购买行为具有明显的积极效应，同时，感知价值在其中起中介作用，并且经验证是完全中介。 
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Abstract 
With the rapid development of the Internet, sales methods have become diverse, and major web-
casting platforms have begun to be applied to conduct sales, and live e-commerce has emerged. In 
this paper, we use the S-O-R model (stimulus-organism-response model) to analyze the influence 
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of opinion leaders on consumer purchase behavior in the live e-commerce context with the cha-
racteristics of opinion leaders and the characteristics of the recommendation information of opi-
nion leaders as independent variables and the perceived value of consumers as mediating va-
riables. The results show that the characteristics of opinion leaders (professionalism, popularity 
and interactivity) and the characteristics of recommendation messages of opinion leaders (form of 
recommendation messages, consistency of recommendation messages of different opinion leaders 
and timeliness of recommendation messages of opinion leaders) in the live e-commerce context 
have significant positive effects on consumers’ purchase behavior, while perceived value plays a 
mediating role and is verified to be fully mediated. 
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1. 引言 

黎红艳提出意见领袖在营销中的作用，使消费者购物行为具有冲动性、更加注重网购过程中的互动

性和享乐性[1]。刘忠宇根据扎根理论的分析，认为在直播电商中，消费者的购物意向与网络主播的专业

性、互动性、相似性、信任性有关，这些特性激发了消费者的存在感与认同感，继而产生购买意愿[2]。
2020 年 3 月，受疫情影响，直播电商模式变化，傅巧仙根据当前新媒体视域下，使用 S-O-R (刺激–机体

–反应)模型，对意见领袖的专业性、知名度、互动性三个特征分别对消费者行为的影响做出分析[3]。肖

开红同样基于 S-O-R 模型，得出结论：社交电商场景下意见领袖的特质(专业性、互动活跃度)有助于消

费者感知信任的建立，而感知信任和感知价值又会对消费者的购买意愿起中介作用[4]。本文在对现有文

献进行梳理的基础上，发现在直播电商情境下，意见领袖和消费者行为的研究多集中于近年来(尤其是

2020 年以后)，有关的研究概括出了意见领导者的若干主要特点：互动性、知名度和专业性，确认了意见

领袖在消费者做出购买决策时所起到的作用和价值。因此，本文以意见领袖的特性为刺激变量(S)，以消

费者感知价值为机体变量(O)，以消费者的购买行为为反应变量(R)，在此基础上，本文将感知价值作为

中介，意见领袖推荐的信息的形式、不同意见领袖推荐产品的一致性和意见领袖推荐信息的时效性通过

感知价值来影响消费者购买行为。 

2. 模型构建 

2.1. 模型构建 

根据上述文献归纳，本文结合学者们的研究结论与具体的直播电商情境，基于 S-O-R 模型，结合直

播电商、意见领袖和消费者购买行为的相关特征，把刺激(S)分为意见领袖特征和意见领袖推荐信息特征

两个变量，把感知价值界定为个体生理、心理(O)的变量，将购买行为作为反应(R)的变量，来探究直播

电商情境下意见领袖的特征和意见领袖推荐的信息特征对消费者购买行为的影响。以意见领袖的特征(专
业性、知名度、互动性)和意见领袖推荐的信息特征(推荐产品的形式、不同意见领袖推荐产品的一致性、

推荐产品的时效性)作为刺激变量(自变量)，以消费者的感知价值作为个体生理、心理变量(中介变量)，以

消费者购买行为作为反应变量(因变量)，构建理论模型。模型图如下图 1 所示： 
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Figure 1. Theoretical model Figure 
图 1. 理论模型图 

2.2. 研究假设 

根据上述分析，本文基于直播电商情境下，意见领袖的特征、推荐信息特征对消费者购买行为的影

响，做出以下假设： 
H1a：直播电商情境下意见领袖的专业性正影响消费者的感知价值； 
H1b：直播电商情境下意见领袖的知名度正影响消费者的感知价值； 
H1c：直播电商情境下意见领袖的互动性正影响消费者的感知价值； 
H2a：直播电商情境下意见领袖推荐产品的形式正影响消费者的感知价值； 
H2b：直播电商情境下不同意见领袖的推荐一致性正影响消费者的感知价值； 
H2c：直播电商情境下意见领袖推荐产品的时效性正影响消费者的感知价值； 
H3：感知价值对消费者购买行为有正向影响； 
H4：感知价值在意见领袖和消费者购买行为之间起中介作用。 

2.3. 问卷设计 

由于电商直播平台所面向的人群比较广泛，而且网上问卷调查的受众范围广，反馈及时，节省时间

和精力，所以本文采用了网上问卷调查的方式。因为本章节是从消费者角度出发，考察消费者在电商直

播过程中的用户特点，以及他们的特点对消费者的购买行为有何影响，从而得到整个电商直播的总体情

况，所以，被调查的人必须要观看过电商直播并且在观看过程中产生过购买行为。若没有过购买行为，

则结束调查。本问卷共设计 17 题，分为五部分。首先(Q1~Q9)对被调查者的基本信息进行调查，包括性

别、年龄、受教育程度、职业、收入水平等，以及使用是否观看电商直播、观看或者不管看的原因以及

购物频数(在这里指消费者通过电商直播进行购物的频数)。根据以上基本信息，可大致识别用户属性。因

为不能定量地定量被访者的个人态度，所以使用了李克特量表测量的方法，让被访者通过对意见领袖特

征、意见领袖推荐信息的特征、感知价值、购买行为的描述来判断其对消费者个人购买行为的影响。其

次(Q10~Q12)，描述意见领袖类型的特征对顾客的购买行为产生的影响，包括意见领袖的专业性(Q10)、
知名度(Q11)、互动性(Q12)。第三部分(Q13~Q15)同样采用李克特量表的形式，描述意见领袖推荐的信息

特征对消费者购买行为的影响，包括意见领袖推荐产品的形式，不同意见领袖推荐信息的一致性和推荐

信息的时效性。第四部分(Q16)对消费者感知价值进行量表测量。第五部分(Q17)同样采用李克特量表，

测量消费者是否会因为意见领袖的影响而产生购买行为。 
由于本调研针对的研究对象以青年为主，且有互联网、大数据技术作为依托，能够有效实现样本数

量的快速增加。在这一过程中，共计回收 114 份问卷。 
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3. 研究结果及分析 

3.1. 描述性统计分析 

1) 在性别分布方面，以女性为主。在 114 个调查样本中，女性样本为 84 人，占比 73.68%。以上结

果表明，在直播电商情境下产生购物行为的参与群体中，女性群体的参与热情较高。 
2) 在年龄分布方面，呈年轻化趋势。18~30 岁的被试占比最高，达到 86.64%，可得出青年群体对直

播电商情境下意见领袖对消费者购买行为的关注度较高，基本符合直播电商的年龄特征。 
3) 在教育背景方面，调研对象具有高学历特征。参与直播电商情境下意见领袖对消费者购买行为的

影响的被试中，本科、硕士及以上的占比最高，为 90.36%。从中可看出，参与调研的人的受教育水平较

高，一定程度上保证了问卷结果的有效性。 
4) 在职业方面，调查对象多为学生。 
5) 在收入方面，调查对象呈现中低收入特征。这和调查对象多数为学生有关，5000 元以下的收入群

体占了 80.71%。原因可能在于网络直播往往比官方价格更优惠，能够适应部分收入不高的购买需求。 

3.2. 信度检验 

1) 专业性信度检验 
由表 1 可知，变量专业性的 Cronbach’s Alpha 值为 0.968，高于 0.9，表明该研究数据具有较高的

信度。 
 
Table 1. Professionalism reliability test results 
表 1. 专业性信度检验结果 

名称 校正项总计相关性(CITC) 已删除的 α系数 Cronbach α系数 

他/她具备专业的能力 0.913 0.960 

0.968 

他/她在其所推荐的产品领域内知识丰富 0.912 0.960 

他/她在此产品领域具有丰富的使用经验 0.880 0.965 

他/她受过专业的训练 0.945 0.955 

他/她在产品领域有一定的权威性 0.900 0.962 

标准化 Cronbach α系数：0.969。 
 

2) 知名度检验 
由表 2 可知，变量知名度的 Cronbach’s Alpha 值为 0.935，高于 0.9，表明该研究数据具有较高的

信度。 
 
Table 2. Results of reliability test for popularity 
表 2. 知名度检验结果 

名称 校正项总计相关性(CITC) 已删除的 α系数 Cronbach α系数 

他/她具有一定的影响力 0.880 0.923 

0.935 他/她在平台上具有一定数量的追随者，

具有较高的关注度 
0.912 0.934 

标准化 Cronbach α系数：0.936。 
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3) 互动性信度检验 
由表 3 可知，变量互动性的 Cronbach’s Alpha 值为 0.965，高于 0.9，表明该研究数据具有较高的信度。 

 
Table 3. Results of interactivity reliability test 
表 3. 互动性信度检验结果 

名称 校正项总计相关性(CITC) 已删除的 α系数 Cronbach α系数 

他/她总是积极的回应我或其他直播观看

者在直播过程中提出的问题 
0.924 0.950 

0.965 

他/她会经常通过直播与我或其他直播观

看者交流产品信息 
0.902 0.957 

我或其他直播观看者会积极的向他/她发

起的话题或与其他直播观看者互动 
0.903 0.956 

他/她总能迅速的回应我或其他直播观看

者的问题 
0.922 0.951 

标准化 Cronbach α系数：0.965。 
 

4) 推荐产品形式信度检验 
由表 4 可知，变量推荐产品形式的 Cronbach’s Alpha 值为 0.961，高于 0.9，表明该研究数据具有较

高的信度。 
 
Table 4. Recommended product form reliability test results 
表 4. 推荐产品形式信度检验结果 

名称 校正项总计相关性(CITC) 已删除的 α系数 Cronbach α系数 

他/她推荐的信息有详尽、细致的文字说明 0.930 0.942 

0.961 

他/她推荐的信息有清楚、生动的图片说明 0.904 0.950 

他/她推荐的信息有直观、真实的视频/音频

讲解 
0.846 0.966 

他/她的推荐会借助其他媒体宣传，如杂志采

访、评论转发等 
0.941 0.939 

标准化 Cronbach α系数：0.962。 
 

5) 不同意见领袖推荐产品的一致性信度检验 
从表 5 可知：变量不同意见领袖推荐产品的一致性的 Cronbach’s Alpha 值为 0.932，高于 0.9，表明

该研究数据具有较高的信度。 
 
Table 5. Results of consistency reliability tests for products recommended by different opinion leaders 
表 5. 不同意见领袖推荐产品的一致性信度检验结果 

名称 校正项总计相关性(CITC) 已删除的 α系数 Cronbach α系数 

在购买产品之前，我会比较多个直播博主 0.874 0.924 
0.932 当多个直播间推荐某种产品时，我会更加

偏向购买该产品 
0.874 0.932 

标准化 Cronbach α系数：0.933。 
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6) 意见领袖推荐信息的时效性信度检验 
从表 6 可知：变量意见领袖推荐信息的时效性的 Cronbach’s Alpha 值为 0.964，高于 0.9，表明该研

究数据具有较高的信度。 
 
Table 6. Results of consistency reliability tests for products recommended by different opinion leaders 
表 6. 意见领袖推荐信息的时效性信度检验结果 

名称 校正项总计相关性(CITC) 已删除的 α系数 Cronbach α系数 

他/她的推荐信息或评论往往是当前最新

型、最新款的产品 
0.947 0.941 

0.964 
他/她的推荐信息往往很及时 0.859 0.967 

他/她的推荐信息能够及时更新 0.933 0.945 

他/她的推荐信息往往走在该领域的前

沿，能够引领潮流 
0.908 0.953 

标准化 Cronbach α系数：0.964。 
 

7) 感知价值测量题项信度检验 
从表 7 可知：变量意见领袖推荐信息的时效性的 Cronbach’s Alpha 值为 0.964，高于 0.9，表明该研

究数据具有较高的信度。 
 
Table 7. Perceived value measure question reliability test results 
表 7. 感知价值测量题项信度检验结果 

名称 校正项总计相关性(CITC) 已删除的 α系数 Cronbach α系数 

他/她推荐的商品物有所值 0.948 0.950 

0.968 

他/她推荐的商品符合我的期望 0.916 0.959 

我认为购买意见领袖推荐的产品是件有

趣的事 
0.895 0.965 

他/她推荐的商品有助于我获得社会认可 0.928 0.956 

标准化 Cronbach α系数：0.964。 
 

8) 消费者购买行为测量题项信度检验 
从表 8 可知：变量不同意见领袖推荐产品的一致性的 Cronbach’s Alpha 值为 0.972，高于 0.9，表明

该研究数据具有较高的信度。 
 
Table 8. Perceived value measure question reliability test results 
表 8. 消费者购买行为测量题项信度检验结果 

名称 校正项总计相关性(CITC) 已删除的 α系数 Cronbach α系数 

他/她的直播让我产生了强烈的购买欲望 0.966 0.978 

0.972 他/她的直播让我不由自主地想买推荐地

产品，即使其不在我的购买计划之内 
0.966 0.978 

标准化 Cronbach α系数：0.972。 
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3.3. 效度检验 

1) 内容效度 
在正式发布调查问卷前，我们先对一些观看网络直播并产生过购物行为的消费者进行了访谈和调查，

并对初步设定的量表题目的可读性以及与研究目的、内容的一致性进行了分析。并据次修正和改进原有

的测量题项，使得题目更加符合研究的需要，从而使得本文的内容更加有效。 
2) 结构效度 
结构效度的主要测度方法为探索性因子分析，本文采用 KMO 值和 Bartlett 球面检验方法。KMO 统

计量在 0~1 之间，KMO 统计量小于 0.5，表示因子分析效果不佳，KMO 值超过 0.7 说明比较适合进行因

子分析，而 KMO 值越接近于 1，说明变量之间具有较强的相关性，因子分析取得了较好的结果。若变量

之间处于相互独立的情形，就不能提取公因子，同时因子分析方法便不能被运用。Bartlett 球形检验主要

对数据分布情況进行检验，能够对相关阵是否为单位阵做出判断，从而分析各变量之间是否独立。当 Sig. 
< 0.05 (即 p 值<0.05)时，可以拒绝原假设，说明各测量变量之问具有相关性，符合因子分析的标准。本

文对量表总体和各变量的结构效度进行检验，测度结果如下表所示。 
 
Table 9. Validity test results 
表 9. 效度检验结果 

KMO 取样适切性量数 0.890 

巴特利特球形度检验 近似卡方 4599.845 

 自由度 378 

 显著性 0.000 

 
由表 9 SPSS 检验结果显示，量表总体的 KMO 值为 0.890，接近于 1，表明因子分析的效果很好。在

变量总体的 Bartlett 球形检验中，显著性水平 = 0.000 < 0.05，说明相关阵不是单位阵，满足因子分析的

条件，具有良好的效度水平。 

3.4. 多元回归分析 

对统计的数据整理分析，分别对意见领袖特征、意见领袖推荐信息特征、感知价值、消费者购买行

为这几个变量得到的数据分别取平均值，之后使用 SPSS 软件对处理后的数据进行线性回归分析，得到

结果如下所示： 
1) 没有感知价值的情况下，意见领袖特征、意见领袖推荐信息特征与消费者购买行为的关系 
由表 10 可知，在没有感知价值作为中介变量的情况下，意见领袖特征、意见领袖推荐信息特征与消

费者购买行为的关系可用线性方程： 1 20.773 0.221 2.374y x x= + + 表示，其中意见领袖特征和意见领袖推

荐信息特征的显著性均为 0，小于 0.05，说明二者均能显著性影响消费者购买行为。另外，DW 值为 1.855，
接近于 2，说明此次被调查对象之间是相互独立的。VIF 值为 1.023，说明变量之间不存在共线性。 

2) 感知价值与意见领袖特征、意见领袖推荐信息特征的关系 
由表 11 可知，感知价值与意见领袖特征、意见领袖推荐信息特征的关系可用线性方程：

1 20.042 0.226 1.208y x x= + + 表示，其中意见领袖特征和意见领袖推荐信息特征系数的显著性均小于 0.05，
说明二者均能显著性影响消费者购买行为。 

3) 有感知价值的情况下，意见领袖特征、意见领袖推荐信息特征与消费者购买行为的关系 
由表 12 可知，在有感知价值作为中介变量的情况下，消费者购买行为与意见领袖特征、意见领袖推
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荐信息特征、感知价值的关系可用线性方程： 1 20.0761 0.286 0.29 2.724y x x m= + + + 表示，其中意见领袖

特征和意见领袖推荐信息特征系数的显著性均大于 0.05，不显著，而感知价值显著性为 0.005，小于 0.05，
系数显著。 

 
Table 10. No mediating variables, relationship between independent and dependent variables 
表 10. 无中介变量，自变量与因变量的关系 

模型 
未标准化系数 标准化系数   共线性统计 

B 标准误差 Beta t 显著性 容差 VIF 

常量 2.374 1.009  2.353 0.025   

意见领袖特征 0.773 0.372 0.340 2.075 0.000 0.978 1.023 

推荐信息特征 0.221 0.428 0.085 0.515 0.000 0.978 1.023 

a.因变量：购买行为     

 
Table 11. The relationship between intermediate variables and independent variables 
表 11. 中介变量与自变量的关系 

模型 
未标准化系数 标准化系数   共线性统计 

B 标准误差 Beta t 显著性 容差 VIF 

常量 1.208 0.985  1.226 0.229   

意见领袖特征 0.042 0.364 0.020 1.157 0.019 0.978 1.023 

推荐信息特征 0.226 0.418 0.095 1.540 0.000 0.978 1.023 

a.因变量：购买行为     

 
Table 12. With mediating variables, the relationship between the independent and dependent variables 
表 12. 有中介变量，自变量与因变量的关系 

模型 
未标准化系数 标准化系数   共线性统计 

B 标准误差 Beta t 显著性 容差 VIF 

常量 2.724 1.005  2.710 0.011   

意见领袖特征 0.761 0.363 0.335 2.050 0.440 0.977 1.023 

推荐信息特征 0.286 0.419 0.110 0.683 0.499 0.969 1.023 

感知价值 0.290 0.174 0.265 2.667 0.005 0.991 1.023 

a.因变量：购买行为     

 
综上所述，感知价值中介效应显著，且为完全中介。 
根据以上分析，本研究的假设结果汇总如下： 
 

Table 13. Hypothesis testing results 
表 13. 假设检验结果 

假设 假设内容 验证结果 

H1a 直播电商情境下意见领袖的专业性正影响消费者的感知价值 成立 

H1b 直播电商情境下意见领袖的知名度正影响消费者的感知价值 成立 
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Continued 

H1c 直播电商情境下意见领袖的互动性正影响消费者的感知价值 成立 

H2a 直播电商情境下意见领袖推荐产品的形式正影响消费者的感知价值 成立 

H2b 直播电商情境下不同意见领袖的推荐一致性正影响消费者的感知价值 成立 

H2c 直播电商情境下意见领袖推荐产品的时效性正影响消费者的感知价值 成立 

H3 直播电商情境下感知价值正影响消费者的购买行为 成立 

H4 直播电商情境下感知价值在意见领袖和消费者行为之间起中介作用 成立 

4. 结论 

4.1. 主要研究结果 

本文以刺激–机体–反应(S-O-R)理论模型为基础，以直播电商情境下的消费者购买行为为研究对象，

通过实证分析，由表 13 可知，所有假设均成立，因此，得到以下研究结论： 
1) 直播电商情境下意见领袖的特征对消费者购买行为有显著的正向影响 
实证分析发现，意见领袖的专业性、知名度、互动性与消费者购买行为的关联度分别为 0.919、0.899、

0.919 和 0.919, p 值都低于 0.05，说明意见领袖以上三个特点对消费者的购物行为有明显的正面作用。而

消费者感知价值则是受到意见领袖特性的正面影响，意见领袖的专业性、知名度和互动性与消费者感知

价值之间的关联度分别为 0.829、0.765 和 0.865，p 值都低于 0.05，而感知价值与消费者的购买行为之间

存在着正相关关系。 
2) 直播电商情境下意见领袖推荐信息特征对消费者购买行为有显著的正向影响 
由检验结果可知，意见领袖推荐信息的形式、不同意见领袖推荐信息的一致性和意见领袖推荐信息的

时效性与消费者购买行为的相关性系数分别为 0.875、0.883 和 0.888，对应的 p 值均小于 0.05，表明意见领

袖推荐信息的上述三项特征均显著正向影响消费者购买行为。同时，消费者的感知价值作为中介变量，也

受意见领袖推荐信息特征的正向影响，意见领袖推荐信息的形式、不同意见领袖推荐信息的一致性和意见

领袖推荐信息的时效性与消费者购买行为的相关性分别为 0.657、0.894 和 0.783，对应的 p 值均小于 0.05，
而感知价值与消费者购买行为的相关性系数为 0.921，又进一步对消费者购买行为具有显著正向影响。 

4.2. 建议 

1) 树立品牌形象，提升客户黏性 
在直播电商中，不管采用何种营销手段，其产品本身的质量都是很重要的，若产品本身的品牌形象

不佳，很容易丧失顾客的信赖，从而丧失其在市场上的竞争优势。网络的发展给网络直播产业带来了很

好的发展机遇，因此，必须充分认识到品牌的重要性，从提高用户的粘性入手，不断地丰富商品的内涵。 
2) 明确目标群体，培养意见领袖 
电商直播之所以能获得高销量，与其对顾客的信赖有着直接的关系。其中，意见领袖扮演着重要的

角色，他们所选择的产品要符合自己的电商市场观念。这就需要意见领袖本身具有如下特征：一是他们

必须熟悉市场的发展规律；二是要积极参与，在直播过程中积极参与，并拥有自己的追随者。这就需要

电商直播公司将重点放在专业意见领袖的培训上，以提高他们的专业素质和专业技能，从而带动消费，

促进经济发展。 
3) 做好网络监管，提高准入门槛 
直播带货的成本相对较低，而且容易上手，若缺少质量检验队伍、缺乏有效的网络监督、消费者盲
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目地跟随，将会造成难以预料的结果。为了监督电商直播，避免舆论导向的虚假宣传和违法行为，必须

加强对互联网的监管，适当地提升产品的准入门槛。 
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