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摘要 

随着网络直播的不断扩大和更新换代，开启了直播带货的新时代。观看直播

已经成为中国消费者的日常，直播购物影响已成为重要的在线产品销售渠道和媒

介互动形式，电商直播用户的增加势必将电商平台的发展推上新高点。抖音电商

美妆行业市场处于向上增长阶段，因此研究在抖音平台直播效果下潜在美妆消费

者购买意愿的影响，对于美妆产品行业的良好发展有十分重要的帮助。本研究采

用问卷调查法，调研观看网络直播的 500 位潜在美妆消费者，探讨网络直播之可

见性、互动性、真实性和娱乐性与潜在美妆产品消费者购买意愿之间的关系。本

研究通过 SPSS 统计软件分析数据，研究结果如下：（1）性别在潜在美妆产品消

费者购买意愿上有显著差异，女生高于男生；（2）抖音网络直播特性之可见性、

互动性、真实性和娱乐性对潜在美妆产品消费者购买意愿具有显著正向影响。 

关键词：网络直播；购买意愿；SOR 模型；计划行为理论 
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Abstract 

As live webcasting continues to expand and update, it has opened up a new era of 

live-streaming with goods. Watching live broadcasts has become a daily routine for 

Chinese consumers, and the impact of live shopping has become an important online 

product sales channel and form of media interaction. The increase in live e-commerce 

users is bound to push the development of e-commerce platforms to new heights. The 

Jitterbug e-commerce beauty industry market is in an upward growth phase, so it is 

important to study the impact of potential beauty consumers' purchase intentions under 

the effect of live streaming on the Jitterbug platform for the good development of the 

beauty product industry. This study uses a questionnaire to investigate the relationship 

between the visibility, interactivity, authenticity and entertainment of live webcasts and 

the purchase intentions of potential beauty consumers. The data were analysed using 

SPSS statistical software and the findings were as follows: (1) there was a significant 

difference in the purchase intention of potential beauty product consumers by gender, 

with women being more likely than men; (2) the visibility, interactivity, authenticity 

and entertainment of Jitterbug webcasts had a significant positive impact on the 

purchase intention of potential beauty product consumers. 

Keywords: Webcast; Purchase Intention; SOR Model; Theory of Planned Behaviour 
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第 1 章 绪论 

1.1 研究背景 

COVID-19 大流行造成了自二战以来最严重的全球经济冲击  (Brown & 

Arnholz, 2020)。大流行病引起的经济衰退引发了广泛的系统性变化，改变了企业、

消费者和公共行为者的行为 (IMF, 2020)。这场危机也加速了数字化的趋势，迫

使各个行业的企业家采用新的商业模式来生存。根据国际研究，自从现代应用程

序和智能手机使这一过程更容易、更低成本以来，大多数消费者每天花费更多钱

和更多时间浏览各种购物服务 (Statista, 2019; Sweiss et al., 2021)。随着 5G 网络

技术的逐步普及和提速，无线网络的覆盖面越来越广，智能手机的使用越来越多，

导致直播平台大量出现，直播用户数量快速增长，直播类型更加丰富多样，再加

上大量资本的不断注入，整个直播行业在 2016 年蓬勃发展，被称为“网络直播元

年”。尤其是直播与垂直电商的结合，解决了传统数字营销获取流量的困境，开

启了网络直播的新时代。 

2018 年，中国直播数字营销开始呈爆发式増长以来，电商直播带货销量持

续增加。2019 年，被网友誉为直播界“口红一哥”的李佳琦（五分钟销卖 1.5 万支

口红）、“直播一姐”薇娅（具有强大销售力）推波助澜，大量知名主播销售力直

逼一线城市商圈，电商直播呈井喷式发展趋势。2020 年电商直播在疫情期间更

是发挥特殊功能，促进中国经济复苏。《2021 年（上）中国直播电商市场数据报

告》显示，电商直播市场规模达 12850 亿元，步入万亿级新兴行业（冯佳圆，

2021）。据 CNNIC 统计，截至 2020 年 12 月，中国网络直播用户数量达到 6.17

亿，较 2020 年 3 月增加 5703 万，占互联网用户总数的 62.4%。其中，电子商务

网络直播用户数量为 3.88 亿，较 2020 年 3 月增加 1.23 亿，占互联网用户总数的

39.2%。直播游戏用户数量为 1.91 亿人，比 2020 年 3 月减少了 6835 万人，占互

联网用户总数的 19.3%。电视直播真人秀的用户数量为 2.39 亿，较 2020 年 3 月

增加了 3168 万人，占互联网用户总数的 24.2%。现场音乐会用户数量为 1.9 亿，

比 2020 年 3 月增加 3977 万，占网民总数的 19.2%。体育网络直播的用户数为

1.38 亿人，较 2020 年 3 月减少了 7488 万人，占互联网用户总数的 13.996%。 
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网络直播的快速发展，主要是基于信息技术的不断进步和中国居民对多元化、

娱乐化购物方式的偏好。目前，中国对网络直播的研究多集中在直播带货的商业

模式和营销属性上。例如，在对直播作为一种社交媒体的研究中，有研究者指出，

直播比其他社交媒体更具同步性和真实性，直播可以现场发布当时的活动现况，

内容更丰富多元化（李科成，2017；谭畅等人，2018），逐渐成为了解客户需求

的新渠道。此外，直播带货具有原有电商所不具备的社交属性，客户与主播、客

户与客户之间的实时互动在一定程度上促进了平台的发展。目前，各大电商巨头、

直播平台和一些短视频平台都加入了直播的行列（谭羽利，2017）。网络直播的

实时互动和意见领袖的存在，也可以在与消费者互动的同时，为消费者提供产品

购买指导，全面展示家居、运动、电器等产品，让消费者了解产品。不仅性能得

到更好的理解，而且消费者通过主播试用对产品质量更有信心（周葆华，2017；

贾晓锋，2019）。在网络直播中，消费者可以根据个人喜好，选择同类产品的不

同直播间。 

20 年来的新型冠状病毒肺炎疫情中，全球和国内经济形势日益严峻。直播

营销有力地推动了企业恢复工作和恢复生产，有效地帮助企业实现了产品销售和

品牌宣传，缓解了经济低迷的巨大压力。随着回归工作和生产的浪潮，直播营销

迅速流行起来，小红书、微博、抖音等主流平台正在大力布局网络直播业务，与

淘宝形成了新的竞争格局。除了网络直播加电子商务的新营销模式的流行外，网

络直播加教育、网络直播加音乐等新的营销模式也在逐渐增长，进一步激发了网

络直播的巨大商业价值。 

与其他平台不同，抖音上可以发布的内容几乎涵盖了生活的方方面面，体育、

潮流品牌、美容、美食、教育、旅游、钓鱼、新闻等等，无论用户想获得什么样

的信息，都能在搜索中找到满意的结果（李思达，2022）。可以说，一个抖音应

用的功能可以等同于多个应用的功能，进一步加深了抖音与用户的联系。抖音电

商网络直播的特点是以主播为核心的病毒式传播，营销成本低，进入门槛低，直

播数据可视化，直播效果可持续，以及直播互动性强，流量大（陈品琪与殷彬，

2022）。 

随着社会经济的发展，人们对美容产品这种快消品的消费水平逐渐提高。从

月度销售额来看，2021 年抖音电商美妆行业全年保持了良好的增长速度，其中
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主要增幅来自于直播带货；平台自设的电商活动，会刷新美妆行业当月的销售历

史高点；2022 年 2 月的销售数据与 2021 年 2 月相比呈倍数增长，2022 年 2 月美

妆行业销售额与 2022 年 1 月的同比增长率为 21.55%，抖音电商美妆行业市场处

于上升增长阶段（搜狐网，2022）。因此，研究抖音平台直播效应下美妆消费者

购买意愿的影响，对美妆产品行业的良好发展有非常重要的帮助。 

Kaytoue et al. (2012)研究表明，直播使娱乐和社交商业发生了革命，更多的

人观看他人参与直播活动，而不是自己进行活动。许多企业正在意识到社交商务

和网络直播的好处，以改善他们的亲密关系（社交存在和参与）、交流和共同创

造。因此，网络直播和社交商务为学术界、企业和消费者提供了新的机遇和挑战 

(Felix et al., 2017; Mcmillan, 2013)。网络直播增强了线上营销的可信度，因为消

费者会与电子供应商进行实时聊天，从而激励消费者关注焦点产品。网络直播也

为小型零售商提供了一个与消费者建立更紧密联系的机会。值得注意的是，与电

子供应商的密切接触对于做出购买决定至关重要(Ho & Rajadurai, 2020)。 

有学者认为消费者的购买意愿是指在购买某种产品或服务时，消费者自身产 

生的主观判断以及一些可能性 (Dodds, 1991)。购买意愿是消费者的心理活动内

容，能够用购买意愿来预测购买行为（费小燕，2012）。根据 SOR 模型理论，

个人受到外部刺激后会作出反应(Liu et al., 2018)。消费者在观看到网络直播后，

也会由于网络直播的特性而受到不同程度的购买意愿。 

由此可见，观看直播已经成为日常，网络已成为重要的在线产品销售渠道和

媒介互动形式，网络直播用户的增加势必将电商平台的发展推上新高点，探讨网

络直播与潜在消费者购买意愿之间的关系至关重要。 

1.2 研究目的 

本研究对抖音网络直播如何直接影响潜在美妆产品消费者购买意图提供了

一个全面的概述；本研究的结果证实了未来的商业趋势是可持续的。本研究将选

择优秀直播间的粉丝消费者进行调查，主要目标包括以下几点： 

（1）研究抖音网络直播特征与潜在美妆产品消费者购买意愿的现状。 

（2）研究性别在潜在美妆产品消费者购买意愿的差异。 

（3）研究抖音网络直播特性之可见性、互动性、真实性和娱乐性对潜在美
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妆产品消费者购买意愿的影响。 

1.3 研究问题 

基于以上研究背景与研究目的的讨论，本研究的主要研究问题包括以下几点： 

（1）抖音网络直播特征与潜在美妆产品消费者购买意愿的现状如何？ 

（2）性别在潜在美妆产品消费者购买意愿是否有差异？ 

（3）抖音网络直播特性之可见性、互动性、真实性和娱乐性对潜在美妆产

品消费者购买意愿是否有影响？ 

1.4 研究意义 

1.4.1 理论意义 

从 SOR 模型视角分析抖音平台网络直播对潜在美妆产品消费者购买意愿，

拓宽了 SOR 模型的研究。本研究以 SOR 模型为理论支撑，考虑网络直播特征，

从可见性、互动性、真实性和娱乐性对潜在美妆消费者消费意愿的影响，丰富了

中国网络直播的研究内容，为美妆行业和抖音平台的改良提供了理论依据。 

1.4.2 实践意义 

随着新冠肺炎大流行，许多企业、行业和部门抓住了封锁期间的线上销售、

社交和物理距离所提供的机会，以接触到现有和新客户。这种转向网络直播带货

的轨迹预计将在未来几年主导市场趋势，尤其是在中国。本课题的目的为了探究

潜在美妆消费者在参与抖音网络直播的互动过程中更加注重什么，企业应该做好

怎样的网络直播才能让潜在消费者更加认可从而提升购买。本研究探究抖音网络

直播推进过程中影响潜在消费者购买意愿的各项因素，根据研究结果为相关网络

直播提供一些优化建议。 

1.5 研究流程 

第 1 章：绪论。本章主要介绍本文的研究背景、研究目的、研究意义、研究

创新以及研究流程。 

第 2 章：文献综述。本章主要对理论基础和研究变量的相关文献进行了综

述，整理了以往文献中关于各变量的概念及变量之间的关系的研究。  

第 3 章：研究方法。本章提出了本文的研究框架与假设，系统地介绍了研究

中所采用的研究方法，如研究对象、施测流程、研究工具、数据处理等。 
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第 4 章：研究结果。本章应用 SPSS 19.0 对样本数据进行分析，检验本文所

采用量表的信度和效度，并对所提假设进行检验。 

第 5 章：结论与建议。本章总结了本文的研究结论，提出了一些管理建议

和对策，并指出了研究局限和未来的研究方向。 

 

图 1.1 研究流程图 
资料来源：本研究整理  
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第2章 文献综述 

本章中具体介绍了 SOR 模型和消费者计划行为理论，以及购买意愿的相关

研究，网络直播的定义与特征，并深入探讨网络直播的特征与购买意愿的关系，

提出本研究的研究假设与研究框架。 

2.1 理论基础 

2.1.1 SOR 模型 

SOR 模型的概念最初是从刺激-反应理论发展而来的，该理论描述了个人如

何对外部刺激作出反应 (Liu et al., 2018)。Mehrabian and Russell (1974)提出，环

境刺激（S）引起情绪反应（O），这反过来又唤起了行为反应（R）。该模型已

被应用于各种购物环境来解释消费者的决策过程  (Chebat & Michon, 2003; 

Richard et al., 2009)。刺激物影响个人的认知和情绪反应，而这些反应又反过来

影响个人的认知和情绪，这影响了行为。在社会商业环境中，刺激因素包括内容、

网络和互动特征，机体指的是个体内部的认知和情感状态，如感知的价值、社会

和关系导向的感知和感受，响应包括搜索、评估和购买等要素。 

将 SOR 范式作为一个整体理论来应用有两个原因。首先，许多研究已经应

用 SOR 模型来探索数字环境中的消费者购物行为。例如，Park et al. (2014)利用

SOR 框架，研究了在线社交网络的结构特征对在线参与和购买意向的影响。Liu 

et al. (2016)利用 SOR 模型研究了人际互动因素和流量体验对购买意向的影响。

以及 Richard and Chandra (2005)调查了在线交流中网站导航功能、用户特征和内

部状态、消费者反应与结果之间的关系。Eroglu et al. (2001)发现在线环境，包括

颜色、图形、布局和设计，可以提供关于零售商的信息，并开发了一个模型，提

出它们可以影响消费者的情感和行为反应。Mummalaneni (2005)也将 S-O-R 模型

应用于在线零售环境，发现该模型对理解网站特征、情绪反应和消费者购买行为

之间的关系很有用。 

根据以上讨论，本研究认为网络直播可以作为一种外部刺激，来影响消费

者的购买意愿。 
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2.1.2 计划行为理论 

计划行为理论是社会心理学中一个著名的理论，它探讨了态度和行为之间的

联系，帮助人们了解如何改变个人行为。计划行为理论认为，人类行为是有意识

计划的结果，Fishbein and Ajzen (1975)提出了理性行为理论。理性行为理论认为，

人类行为是由行为意识决定的，而行为意识又是由人们的态度和主观的行为规范

决定的。理性行为理论的一个局限性在于，它的一个主要假设是人是理性的，但

Ajzen (1991)在后来的研究中发现，人的行为并不是 100%由自己决定的，而是受

各种因素的控制。因此，在理性行为理论的基础上，Ajzen (1991)引入了感知行为

控制的变量，并正式提出了计划行为理论的概念，根据这一理论，人类的行为意

图是由三个方面共同决定的。行为意向、主观规范和感知行为控制；行为意向是

影响个体行为的动机因素，表明个体愿意尝试该行为并努力去做；行为态度是个

体对自己是否喜欢该行为的判断；主观规范是个体在决定是否要进行该行为时感

受到的社会压力。感知的行为控制反映了个体过去的经验和预期的障碍；如果个

体认为他或她有更多的资源和机会以及更少的预期障碍，那么他或她对实际行为

就有更多的控制。 

计划行为理论非常适用于理性的、完全非人格化的人类行为。在提出近 30

年后，它已被广泛应用于环境行为、器官捐赠和产品选择行为等领域的行为研究

中，并得到了大量调查数据和研究结果的支持，其普遍适用性也得到了检验。余

莉（2008）对计划行为理论的发展进行了详细的概述，描述了计划行为理论的结

构和发展过程，并对计划行为理论的各个层次的因素进行了详细的解释和分析。

基于计划行为理论，潘晓琳（2014）研究了消费者购买二手车意向的影响因素，

认为：消费者的行为态度、感知行为控制和其他主观规范与消费者购买二手车的

意向正相关；财务风险、身体风险和感知心理风险对消费者购买二手车的意向有

负面影响；消费者对二手车的了解在一定程度上对消费者购买二手车意向的形成

起到了调节作用。韩玺等人（2021）以计划行为理论为框架，研究了 O2O 平台

上汽车购买的影响因素。他们以大学生为案例，通过问卷调查和数据分析得出结

论：平台信任、商家信任和感知食物价值、社会影响规范和感知行为控制与购买

意向显著正相关，而健康意识与购买意向显著负相关。汪秀与成爱武（2014）基

于计划行为理论构建模型，通过问卷调查获得样本数据，并利用结构方程模型等
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数学方法对模型进行验证，得到影响绿色消费行为的各种因素。刘佳与王焕真

（2019）从目的地选择行为、旅游产品类型选择行为、旅游环境行为、旅游管理

行为四个方面阐述了计划行为理论在旅游研究领域的应用。 

一般来说，计划行为理论在市场营销中的应用被称为计划消费行为理论，是

目前消费领域消费者行为分析中的重要理论。在这项研究中，消费者受到各种外

部因素的影响，形成他们的认知，并最终购买产品。对消费者行为的研究也是商

业营销的一个重要领域，对影响消费者决策的因素的研究可以进一步提高市场效

率。研究影响消费者决策的因素可以进一步提高市场效率，确定公司的市场方向。

在消费者考虑和购买产品的过程中，在线直播是一个重要的营销策略，可以影响

消费者对市场的传统认知和信念，同时也是影响消费者购买行为和忠诚度的重要

因素。在从事在线直播时，公司通常也会考虑对消费者的潜在影响，包括他们的

购买意愿。 

2.2 抖音直播平台 

抖音作为一个主流的短视频平台，能够满足不同用户的需求，一旦获得一定

的流量，就容易产生较大的影响力，带来经济效益。抖音直播模块的多样性、低

门槛和广泛性，吸引了众多用户，包括一些公众人物（李思达，2022）。随着大

数据和 5G时代的到来以及互联网技术的快速发展，抖音越来越受到人们的青睐。

《2020 年抖音美妆直播报告》指出，直播逐渐趋于常态化，直播用户规模和增长

呈双向走高趋势，中国网络直播用户占整体网络的近 2/3，网络直播已成为重要

的数字媒介，每天有近 60%的用户观看抖音直播（巨量算数，2020）。与传统电

商平台相比，抖音直播的准入门槛较低，成本相对降低（许怡，2022）。基于前

面的研究结果，本研究将抖音直播平台的优势总结如下。 

（1）用户涵盖面广：快手、Soul、美拍等应用软件在青少年群体中具有一定

的影响力，而抖音的受众面非常广，囊括了各行各业不同年龄段的用户（郭宝华，

2019）。在 2020 年疫情防控期间，一些学校甚至通过抖音直播平台进行线上教

学。该软件最初面向青少年的音乐传播团体，转型后已找准方向，明确了通过视

频和直播“记录美好生活”的企业使命。 
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（2）满足不同用户的需求：一方面，用户可以根据自己的喜好自由地选择、

观看别人的作品或者发布自己创作的作品，供别人观看。每个人都可以将自己的

生活上传至抖音，与家人、朋友或者陌生人分享，这极大地增加了互动性，提高

了用户使用抖音的频率。另一方面，抖音可以发布的内容几乎涵盖生活的方方面

面，比如运动、潮牌、美容、美食、教育、旅游、垂钓、新闻等（李静，2018）。

不管使用者希望获取何种资讯，均能搜索到令人满意的结果。可以说，一个抖音

应用软件的功能就可以抵得上多个应用软件的功能，这就进一步加深了抖音与用

户之间的联系。 

（3）官方媒体、官员支持抖音直播：近年来，新冠肺炎疫情猖獗，很多企

业的产品销售受到冲击，导致经济萧条，失业率上升。除了国家采取货币和财政

政策作为调控手段，刺激经济活力外，以抖音为代表的平台公司也通过新的营销

方式为经济发展做出了贡献（费颖与石张宇，2022）。为了振兴经济，改善民生，

一些地方政府官员走进直播间，帮助农民和贫困企业销售产品，推介当地旅游资

源。有了政府的公信力作为保障，消费者非常乐意购买他们直播的商品，从而促

进了农产品的生产和销售，确实有助于减轻农民的压力。同时，官员们以诙谐幽

默的方式与民众交流，树立了更加平易近人的形象。随着用户群的扩大，以央视

新闻为代表的官方媒体进入抖音，让很多人第一时间了解到时事。 

（4）抖音直播价格优惠：很多效益不好的线下门店和无法扩大商品销售规

模的商户纷纷开启抖音直播（沈占波与代亮，2021），“码头卖海鲜”、“产区卖水

果”、“工厂服装”等字眼吸引了众多用户。广大用户则可以通过直播平台便捷地

购买到平时想买却没有商户销售的商品，也能看到很多从未见过的商品，能够拓

宽视野、丰富阅历、交换社会资源。可以说，抖音直播为经济发展作出了贡献。 

2.3 购买意愿 

意愿指的是一个人从事某种特定行为的主观概率 (Fishbein & Ajzen, 1975)；

购物意愿也指消费者尝试购买的可能性，消费者愿意购买特定产品的概率(Dodds 

et al., 1991)。Fishbein and Ajzen (1975)认为购买意愿可预测顾客购买行为，为顾

客购买目标事物主观倾向，购买意愿是购买决策重要因素之一。Zeithaml (1988)

认为消费者的购买意愿受质量感知、客观价格、价值感知和产品属性等因素的影
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响，因此，其建议使用李克特量表来衡量消费者购买产品或服务的意愿，使用“准

备购买”、“想要购买”和“考虑购买”的问题。购买意向是一个心理决策过程，当消

费者有购买需求时，他们就会主动从自己的经验和外部环境中收集相关信息，以

满足这一需求。评估和考虑，经过度量比较和判断，消费者决定购买商品，这个

过程称为消费者购买决策过程(Engel et al., 1990)。Dodds et al. (1991) 提出购买意

向是消费者愿意购买该商品的可能性。Schiffman and Kanuk (2000)将衡量消费者

购买商品的可能性，定义为购买意向。Hellier et al. (2003) 认为购买意向是消费

者根据当前或未来的情况决定从同一企业购买特定产品。客户购买产品的计划就

是购买意图(Spears & Singh, 2004)。Spears and Singh (2004)指出购买意向是一种

交易行为，产生于消费者对产品的整体评价，是对一种态度或行为的情感反应。

Spears and Singh (2004) 提出购买意向是指个人对某种商品的购买计划。购买意

向是指消费者对产品进行整体评价后的某种交易行为的过程。在 Kotler and 

Armstrong (2006)  在他的研究中，他确定了影响购买意愿的两个因素：重要他人

的态度和不可预测的情况。萧富丰（2008）指出在购买决策过程中指的是消费者

的购买倾向，但是经过仔细的计划评估和拥有归属感之后，他才选择自己选择的

计划。李义昭等人（2009）认为购买意愿越高，购买概率越高，购买意愿可以衡

量消费者购买行为的可能性，购买意愿是预测行为程度的指标。陈宜芬（2010）

人们认为，购买行为的表现是一个心理决策过程。当消费者有需求时，为了满足

他们的需求，他们会根据经验和环境寻找产品相关信息，做出评价和判断，然后

购买产品。Kwok et al. (2015)将购买意图视为消费者倾向于购买产品的可能性。

购买意愿越高，购买机会越大，购买意愿积极的消费者会形成积极的承诺。Kotler 

and Keller (2015)指出消费者会根据过去的经验或外部信息来收集信息，只有经

过仔细的评估和考虑，才会产生购买行为。消费者购买产品意愿的概率是由购买

意愿的强弱决定的，是一种可以用来衡量消费者行为的主观心态。Xie et al. (2016)

将购买意图视为尝试购买该产品的可能性，这是一种愿望。消费者在收到广告信

息后的行为倾向可以看作是消费者对某个品牌或服务的购买承诺，这意味着他们

会尝试购买该产品的可能性是重要因素之一。经过验证，大多数研究将购买意图

归类为消费者的未来。Grolleau et al. (2016)相信消费者对商品产生感知价值后，

其购买意愿就会随之而来。购买意愿取决于您必须支付的价格与您获得的感觉之



 
 

11 

间的关系。Belanche et al. (2017)认为消费者的购买过程不仅包括消费者在购买时

为产品或服务支付的金钱，还包括购买前后的许多行为反应，而购买意向则属于

购买前的行为和反应。 

在本研究中，对美妆产品潜在消费者的购买意愿理解为是潜在美妆产品消费

者根据当前或未来的情况决定从一个直播间购买美妆产品。 

2.4 网络直播 

2.4.1 网络直播的定义 

互联网技术的不断进步促进了网络直播的发展，随着垂直化趋势的发展，网

络直播逐渐形成了数字营销的新商业模式。谭羽利（2017）认为，直播可以作为

一种基于数字营销的新商业模式，利用直播连接消费者和产品。Cai et al. (2018)

将直播定义为利用视频直播直接与消费者进行互动和社交的数字营销，即时互动

是主要特征。李忠美（2016）的研究结果指出，直播的出现通过独特的抢购氛围、

体验式的内容分享方式和沉浸式的信息内容，有效提高了产品的销售和转化率。

梁芷璇（2019）指出，与传统数字营销相比，直播具有更大的优势。商家利用直

播平台向消费者展示产品的基本信息，并实时解答消费者的疑问，刺激消费者产

生不可抗拒的购买意向和行为。因此，结合学者们对直播的研究以及直播的特点，

可以将网络直播定义为基于直播的平台，主播通过直播展示和讲解产品，实现品

牌和企业的销售或推广目的。 

2.4.2 网络直播的特征 

付业勤等人（2017）从观看动机的角度将网络直播特征分为以下 9 个指标

（1）排遣寂寞：将个体融入群体中，缓解孤独和压力，消磨业余的无聊时光。

（2）欣赏颜值：直播真实、生动、现场感强烈，被主播颜值吸引、观看俊男靓

女。（3）满足好奇：聆听趣闻轶事，观看户外旅行、探索外部世界。（4）窥探

隐私：实时、近距离观察聆听主播日常生活、八卦绯闻，满足隐私获取欲。（5）

炫富逞强：高消费者被主播和用户热捧，获得关注、虚荣与满足感。（6）社会

交往：用户获得存在和参与感; 打赏者获得尊重，拓展社交圈。（7）寻求归属：

用户变为主播粉丝，形成社群，获得身份认同感和情感寄托。（8）信息获取：

学习主播才艺技能，观看演出、财经、教育等直播增长知识。（9）成就他人：



 
 

12 

帮助主播赢得比赛、成为网红、成为富豪，实现他人梦想的成就感。付业勤等人

（2017）总结的网络直播特征非常全面，包括了几乎所有的直播类型，但没有针

对性。 

Ma and Mei (2018)从直播带货的角度，认为网络直播的特点是可见性、互动

性、真实性和娱乐性。（1）可见性是指消费者在与主播的互动中对信息的可视

化程度，重点是视觉可及性，在线活动中的可见性包括互动性、沉浸感和概念化。

（2）互动性，也被称为实时互动性，指的是消费者与信息提供者沟通交流的程

度，强调的是双向的信息传播。（3）真实性是指对个人接触到的信息内容的真

实性的评估。在基于网页的数字营销中，存在着过度美化图片、更换镜头和照片

处理（PS）的风险。（4）娱乐性是指消费者在观看直播过程中的愉悦程度，目

的是满足消费者的享乐心理。 

廖文虎（2021）认为，网络直播的特点是互动性、生动性和娱乐性。（1）

互动性是指消费者与主播之间的互动，在一定程度上促进了消费者与主播之间的

了解，增强了双方的情感。（2）生动性是指媒体环境的丰富性，以及向个人感

官表达信息内容的方式和方法。网络广播使用许多传播符号（如文字、图像、声

音、视频等）来传达信息。通过每个环节的沉浸，消费者的感觉器官受到刺激，

增强他们的存在感，以及他们与主播之间的情感 (Steuer, 1992)。（3）娱乐性指

的是除了购物本身之外，直播过程所带来的娱乐效果。上述特征概括起来如表 2.1

所示。 

表 2.1 网络直播特征 
学者 特征指标 具体内涵 

 
 
 

付业勤等人

（2017） 

（1）排遣寂

寞 
将个体融入群体中，缓解孤独和压力，消磨业余的无聊时光。 

（2）欣赏颜

值 
直播真实、生动、现场感强烈，被主播颜值吸引、观看俊男靓

女。 
（3）满足好

奇 
聆听趣闻轶事，观看户外旅行、探索外部世界。 

（4）窥探隐

私 
实时、近距离观察聆听主播日常生活、八卦绯闻，满足隐私获

取欲。 
（5）炫富逞

强 
高消费者被主播和用户热捧，获得关注、虚荣与满足感。 

（6）社会交

往 
用户获得存在和参与感; 打赏者获得尊重，拓展社交圈。 

（7）寻求归

属 
用户变为主播粉丝，形成社群，获得身份认同感和情感寄托。 

（8）信息获 学习主播才艺技能，观看演出、财经、教育等直播增长知识。 
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取 
（9）成就他

人 
帮助主播赢得比赛、成为网红、成为富豪，实现他人梦想的成

就感。 
Ma and Mei 

(2018) 
（1）可见性 消费者在与主播的互动中对信息的可视化程度，重点是视觉可

及性，在线活动中的可见性包括互动性、沉浸感和概念化。 
（2）互动性 也被称为实时互动性，指的是消费者与信息提供者沟通交流的

程度，强调的是双向的信息传播。 
（3）真实性 对个人接触到的信息内容的真实性的评估。在基于网页的数字

营销中，存在着过度美化图片、更换镜头和照片处理（PS）
的风险。 

（4）娱乐性 消费者在观看直播过程中的愉悦程度，目的是满足消费者的享

乐心理。 
廖文虎

（2021） 
（1）互动性 消费者与主播之间的互动，在一定程度上有利于消费者与主播

之间的理解，加强了彼此之间的情感。 
（2）生动性 媒介环境的丰富性，以及向个体感官表达信息内容的方式和途

径。网络直播使用许多通信符号 ( 如文本、图像、声音、视频

等) 来传达信息。 
（3）娱乐性 除了购物本身外，直播过程中所带来的娱乐效果。 

资料来源：本研究整理 

 

在这项研究中，网络直播的特征采用 Ma and Mei (2018)从直播带货的角度

提出的四个特征，即可见性、互动性、真实性和娱乐性。 
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第3章 研究方法与设计 

本研究采用问卷调查的方式进行数据收集，形成实证研究的数据基础。问卷

调查法是一种被广泛应用的收集一手数据的研究方法。在本文中，根据研究目的

确定了变量的量表，以线上问卷的形式发放给观看抖音网络直播的潜在美妆产品

消费者，并将收集到的数据进行 SPSS 19.0 分析。本章节第一部分详细介绍研究

假设的提出，第二部分是研究框架，第三部分是研究对象与抽样方法，第四部分

是研究工具，第五部分是数据分析方法，第六部分是预试问卷分析。 

3.1 假设提出 

3.1.1 网络直播之可见性与购买意愿的关系 

5G 在媒体行业的应用将使超高清直播视频具有更清晰的图像质量和逼真的

细节。当消费者被眼前的事物所吸引时，他们会忽略其他信息以提高感知价值，

可见性是消费者感知形成的重要影响因素（喻昕等人，2017）。直播经常被用来

帮助消费者了解和现场体验产品的使用，从而提高他们对产品的认识。与传统的

数字营销相比，直播可以通过为消费者提供三维的视觉体验和详细的演示来增加

消费者对产品的信心。流媒体直播使用文字、声音和图像来传递各种信息，在多

种感官上刺激消费者，增加消费者的沉浸感。作为一种 "边看边买 "的销售模式，

流媒体直播创造了一种类似于实体店的购物体验，通过主播的试用和评价，以高

清晰度和动态的方式向消费者传达产品的价值（顾钰炜，2020）。根据多感官交

互和整合理论，良好的可视性效果可以增加虚拟触觉，提升网络购物临场感 

(Sohn et al., 2017)。Adelaar et al. (2003)认为良好的视觉性会显著影响消费者情绪

感知。Liu et al. (2013)证实视觉吸引力能够显著提升即时满足，进而影响冲动购

买。 

因此，本研究提出理论假设 H1：网络直播之可见性与消费者购买意愿有正

相关关系。 
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3.1.2 网络直播之互动性与购买意愿的关系 

互动性是网络直播的一个关键因素（刘凤君等人，2020）。在直播过程中，

消费者不仅接受主播提供的信息，还以弹幕的形式向主播和其他消费者提问，与

其他消费者分享自己的购买经验，营造出人人都在看直播的氛围，产生购买欲望，

受到参与式文化的影响（刘忠宇等人，2020）。直播创造了一种自由的场景式购

物方式，但主播在选择互动对象时，往往会选择参与产品信息的用户进行更深入

的产品介绍（申静等人，2019）。主播与消费者的互动可以为消费者提供反馈的

心理暗示，增加信任（陈迎欣等人，2021）。姚曦与张梅贞（2021）在对电商直

播的服务场景氛围线索研究中发现消费者与主播之间的“面对面”积极互动会让

消费者产生依恋和依赖，深入影响顾客忠诚和购买意愿。电商直播情境下，平台

会利用直播画面展示商品，并在直播间中通过弹幕推送、购买链接分享、点赞等

与消费者进行实时互动。主播也会全方位展示商品、分享使用体验并通过留言板

和弹幕与消费者互动，了解消费者诉求和疑惑，为消费者提供更多的产品真实信

息。消费者之间也可以在留言区自由发表言论，分享产品的购买和使用感受，通

过主播对其他消费者疑问的解答，也可以更全面的对产品和品牌有所了解，消费

者在与主播的互动过程中不自觉地与主播建立了情感联系。高度的互动性也影响

着消费者的感知和情绪。直播互动有助于双方了解对方的特点，感知对方的存在

和自己的主观能动性，从而增加消费者对主播的熟悉和信任，推动他们的购买意

愿。 

因此，本研究提出理论假设 H2：网络直播之互动性与消费者购买意愿有正

相关关系。 

3.1.3 网络直播之真实性与购买意愿的关系 

用产品进行直播填补了传统数字购物的空白，产品被完整地投射和再现，增

加了真实感，使消费者更接近产品（杨刚等人，2018）。社会化媒体用户的真实

性影响着用户之间的关系，进而影响产品的口碑，一个具有强烈可信度的品牌形

象更容易让用户感知到品牌的真实性（李梦吟与王成慧，2019）。主播在直播中

的言行通过摄像机实时传递给观众，增强了直播的可信度。随着直播的常态化，

直播电商现在是一个受欢迎的销售渠道。与网上的明星和名人相比，主播往往更

朴实、更平凡，消费者在观看直播时更容易与主播产生共鸣，更容易相信主播。
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即使是典型的网络红人，也经常在直播中设置值得信赖的角色，比如李佳琦的角

色是“男闺蜜”，薇娅的角色是邻家姐姐，这都可以拉近与观众的距离，让观众信

任主播，而这种信任让消费者的购物经验，并鼓励他们购买意愿。另外，直播购

物与其他网络购物方式最大的区别在于直播过程是现场的、即时的，没有镜头切

换，是整个购物场景和商品的完整呈现，具有很强的现场带入感（刘洋等人，2020）。

Weinberg and Gottwald (1982)认为，消费者真实性的感知对购买意向有显著影响。 

因此，本研究提出理论假设 H3：网络直播之真实性与消费者购买意愿有正

相关关系。 

3.1.4 网络直播之娱乐性与购买意愿的关系 

网络直播购物过程中的娱乐性以激发或刺激消费者达到满足和快乐的心理

状态为目的 (Ma & Mei, 2018)，体现在直播过程中主播生动趣味的娱乐话题、购

物平台或主播所采取的一系列娱乐性活动，如定时抽奖、红包派送、赞一赞等。

同时，弹幕信息受众之间趣味性与创造性的网络语言、直播窗口的悬浮动画等也

会增加直播购物过程的娱乐性（喻昕与许正良，2017）。观众倾向于使用媒体进

行娱乐和缓解压力，而消费者的消费主要是为了个人放松和缓解压力（王晰巍等

人，2020）。当观众沉浸在直播中并感到愉悦时，消费者在高度集中并形成消费

欲望时，更有可能忽略周围的环境 (Rook & Fisher, 1995)。在这些心理影响下，

消费者与主播形成伙伴关系，并对主播表示信任。主播用幽默来吸引观众，此外，

通过邀请名人在直播中为他们加油，主播增加了消费者对品牌的兴趣和喜欢。网

络直播中的娱乐性能够显著影响消费者的心流体验、感知价值和使用态度 (Chen 

& Lin, 2018)，同时还能够增加主播与消费者的情感联系 (Hilvert-Bruce et al., 

2018)。直播在某种程度上为消费者提供了一个情感的出口。观众可以通过与薇

娅的直播唠家常谈论他们的生活，为他们的精神寄托和志同道合的同伴找到一个

出口。直播的娱乐价值增加了潜在消费者对品牌的积极感受，并鼓励他们购买。 

因此，本研究提出理论假设 H4：网络直播之娱乐性与消费者购买意愿有正

相关关系。 

 
3.2 研究框架 

基于以上讨论，本研究将研究模型设计如下： 
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图 3.1 研究模型框架图 
资料来源：本研究整理 

3.3 研究对象与抽样方法 

该研究采用了在 2023 年 1 月至 2023 年 2 月期间分发问卷的调查方法，调

查对象是观看优秀抖音网络直播间的潜在美妆产品消费者。问卷发放阶段使用问

卷星在抖音粉丝群、微信粉丝群等社交媒体上发放电子问卷。这些群都是优秀直

播间对于潜在消费者建立的沟通群，群里的成员都是曾经观看过该直播间美妆直

播的潜在消费者。由于调查人群来源广泛，没有地域限制，因此共同方法偏差减

少了，问卷的准确性提高了。 

由于 Reece and Harkless (1998) 提出了样本的规模在大于 30 小于 500 的时候

适用于大多数研究，因此本研究取最大值 500 做本研究的样本规模，共计发放问

卷 500 份用于本次调查研究。本次研究采用的抽样方式为立意抽样，本次预计发

放问卷 500 份。关于数据分析方法，本研究将采用 SPSS 统计软体对收回的有效

数据进行分析，使用信效度分析以验证回收回的数据的信效度，采用相关分析验

证变量之间的关系，采用回归分析严重变量之间的预测力。 

3.4 研究工具 

3.4.1 网络直播量表 

为了确保问卷的可靠性和有效性，针对网络直播的测量，本研究使用了张宝

生等人（2021）基于 SOR 模型开发的量表。测量量表使用五点李克特量表，从

1 非常不同意到 5 非常同意来评估被测项目。该量表由网络直播的四个维度组成：

购买意愿 

H2 

可见性 

互动性 

真实性 

娱乐性 

H1 

H4 

H3 
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第一维度是可见性，第二维度是互动性，第三维度是真实性，第四维度是娱乐性。

其中，网络直播之可见性有 3 道题，分别是：“抖音直播间在视觉上令人感到愉

悦”；“抖音直播间展现了视觉上令人愉悦的设计”；“抖音直播界面的布局很吸引

人”。网络直播之互动性有 3 道题，分别是：“我可以在抖音直播中与主播进行互

动，以增强对商品的了解”；“我可以在抖音直播中与其他消费者进行互动，以了

解其他消费者对商品的反馈”；“我愿意在抖音直播中参与互动”。网络直播之真

实性有 4 道题，分别是：“根据抖音中美妆主播的描述，我相信主播介绍的商品

质量和功效是真实的”；“在抖音中，美妆主播从多个角度对该商品进行了展示”；

“在抖音中，美妆主播在介绍商品过程中促进了我对该商品的深入了解”；“在抖

音中，通过美妆主播对商品的直接体验，加深了我对商品的认识程度”。网络直

播之娱乐性有 3 道题，分别是：“观看抖音美妆直播购买商品让我感到很快乐”；

“比起其他美妆产品购买方式，观看抖音直播购买商品让我感到放松”；“在抖音

观看直播购买美妆商品让我觉得消磨时间，趣味横生”。具体内容见表 3.1： 

表 3.1 网络直播量表题目 
题项 内容 

可见性1 抖音直播间在视觉上令人感到愉悦。 
可见性2 抖音直播间展现了视觉上令人愉悦的设计。 
可见性3 抖音直播界面的布局很吸引人。 
互动性1 我可以在抖音直播中与主播进行互动，以增强对商品的了解。 

互动性2 我可以在抖音直播中与其他消费者进行互动，以了解其他消费者对商品的反

馈。 
互动性3 我愿意在抖音直播中参与互动。 
真实性1 根据抖音中美妆主播的描述，我相信主播介绍的商品质量和功效是真实的。 
真实性2 在抖音中，美妆主播从多个角度对该商品进行了展示。 
真实性3 在抖音中，美妆主播在介绍商品过程中促进了我对该商品的深入了解。 
真实性4 在抖音中，通过美妆主播对商品的直接体验，加深了我对商品的认识程度。 
娱乐性1 观看抖音美妆直播购买商品让我感到很快乐。 
娱乐性2 比起其他美妆产品购买方式，观看抖音直播购买商品让我感到放松。 
娱乐性3 在抖音观看直播购买美妆商品让我觉得消磨时间，趣味横生。 

资料来源：张宝生、张庆普、赵辰光（2021）。电商直播模式下网络直播特征对消费者购买意愿

的影响——消费者感知的中介作用。中国流通经济，（6），52-61。 
 

3.4.2 购买意愿量表 

购买意愿是消费者行为中最常见的因变量，测量量表较多也较为成熟，本研

究参考了 Chen et al. (2017)的研究，因为该研究所使用的量表更加适用于本研究

的直播购物的情境，并且具有较高的可靠性和有效性。测量量表采用李克特五点

量表，从 1 强烈不同意到 5 强烈同意评估测量项目。该量表是单维度的，一共有
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5 道题，分别是：“在这场抖音直播中，我认为该主播推荐的美妆产品是精挑细选、

值得购买的”；“在这场抖音直播中，该主播推荐的美妆产品是适合我购买的”；“我

会推荐这场直播中的美妆产品给我的家人和朋友”；“我会推荐这场直播的美妆主

播给我的家人或朋友”；“在这场直播中，我产生了对美妆产品强烈的购买冲动”。

具体内容见表 3.2： 

表 3.2 购买意愿量表题目 
题项 内容 

购买意愿1 在这场抖音直播中，我认为该主播推荐的美妆产品是精挑细选、值得购买

的。 
购买意愿2 在这场抖音直播中，该主播推荐的美妆产品是适合我购买的。 
购买意愿3 我会推荐这场直播中的美妆产品给我的家人和朋友。 
购买意愿4 我会推荐这场直播的美妆主播给我的家人或朋友。 
购买意愿5 在这场直播中，我产生了对美妆产品强烈的购买冲动。 

资料来源：Chen, A., Lu, Y., & Wang, B. (2017). Customers’ purchase decision-making process in social 
commerce: A social learning perspective. International Journal of Information Management, 
37(6), 627-638. 

 

3.5 数据分析方法 

3.5.1 描述性统计分析 

描述性统计用于显示本调查中的样本分布，它们也被用于对问卷数据的叙述

性分析，以描述一个单一的变量，并对受访者对每个变量的意见进行总体描述。

主要组成部分有：平均值：平均值对极端值很敏感，如果数据集中存在极端值，

得到的平均结果会有很大偏差；方差和标准差：方差是每个数据值与总体数据平

均值之间差异的平方的平均值。标准差是方差的开平方。方差和标准差表示数据

集的变化幅度。小的方差意味着数据集更集中，变化更小，而大的方差意味着数

据集更分散，变化更大。这是用来描述每个企业完成的基本信息，并了解每个问

题项与整体变量的基本水平（梁吉业等人，2016）。 

3.5.2 信度分析 

信度测量的主要目的是为了分析问题的一致性。在本研究中，分析了

Cronbachs的 α可靠性值为 0.7或更高，表明量表是稳定和准确的 (Nunnally, 1961)。

对每个问题的相关系数进行检查，如果删除一个问题能提高Cronbachs’ alpha系数，

即量表的整体可靠性，则删除该问题以提高构架的准确性。问卷的可靠性是通过

可靠性分析来验证的，以确保调查的正常进行。 
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3.5.3 效度分析 

效度分析表明一个测量工具能够在多大程度上测量它所要测量的质量或功能。

苏方国与赵曙明（2005）认为有效性是用来衡量一个建构的准确性，以及被测建

构的指标是否真正反映了它。效度分析结果的分数越高，表示量表测量结果准确

度越高。KMO 检验用于比较变量之间的相关系数和偏向相关系数。当 KMO>0.9

时，样本适合进行因子分析。当 0.8＜KMO＜0.9 时，样本适合做因子分析；当 0.7

＜KMO＜0.8 时，样本适合做因子分析。如果 0.6<KMO<0.7，则样本只是勉强可

以接受，0.5<KMO<0.6 通常是对数据进行探索性因子分析的前提条件。本文将采

用王文（2011）、吴明隆（2009）、吴明隆（2010）、 Fornell and Larcker (1981) 

的判别标准进行效度分析。 

3.5.4 差异性分析 

本研究运用 t 检验(t-test Analysis)进行差异性分析，从而在背景变量性别在美

妆产品购买意愿上的差异进行初步的分析（蔡忠建，2009），p 值小于 0.05 则代

表显著，即性别在美妆产品购买意愿上有差异。  

3.5.5 相关分析 

对于相关分析，讨论各个变量之间的相关程度，以探索变量之间的关系强度，

它是在回归分析之前进行的。在本研究中，采用了皮尔逊积差相关分析，其中相

关分析是对整体相关的标志的分析，其主体是对整体因果关系的标志的分析。它

是用适当的统计指标来表达客观对象之间关系的密切程度，梁吉业等人（2016）

提出，皮尔逊相关系数的绝对值越大、越接近 1，其相关性越强，越接近 0，其相

关性越弱。相关系数 P≤0.3 被认为是低相关，0.3<P≤0.7 被认为是中相关，P≥0.7 被

认为是高相关。 

3.5.6 回归分析 

回归分析的目的是分析大量的数据样本，以确定变量之间关系的数学公式，

从而找到网络直播和购买意愿之间关系的预测作用。确定的数学关系方程被用来

预测基于网络直播的购买意向值，并显示这种预测或控制的准确性（王黎明等人，

2008）。回归分析之前需要先对主要变量进行标准化处理，并进行多重共线性检

验。方差膨胀因子(VIF)检验方法，是通过检查指定的解释变量能够被回归方程其

它全部解释变量来解释程度来检测多重共线性。原方程为：  
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Υ=β1+β2χ2+β3χ3+...+βkχk+µ 
 

 

 

 

3.6 预试分析 

为求本研究严谨性和可信度，于 2022 年 12 月实施本研究问卷预试，发放

100 份预试问卷，以统计软件进行项目分析、探索性因素分析及信度分析，进行

题目之删选及建构本量表信、效度。 

3.6.1 项目分析 

吴明隆（2003）提出项目分析的主要目的在于检验编制的量表或检验个别题项

的适切度或可靠程度。本研究采用两种方法进行分析。一是临界比值法，又称极端值

法，在于求出量表个别题项CR值（决断值），若未达显著水准表示该题项不具鉴别

度，无法反映出不同受试者的反应程度，未达显著水平之题项应予以删除，其中检验

方式以决断值检验，将得分前27%为高分组，后27%为四分组进行t检验，以求得决

断值，并将临界比值大于3.00作为题目筛选依据。二是采用同质性检验法。指量表的

所有题项是在测量相同的构念或某种潜在特质，则个别题项与此潜在特质间应有中

高程度的相关，此部分采用积差相关，求出量表总分与每个量表题项的相关，若相关

系数小0.4，且将某一题目删除后可以增加ɑ值，则该题项被删除于考虑删除题目。

根据上述界定之项目与标准，本研究以预试样本（n=100）对网络直播和购买意愿

预试试题逐题进行项目分析与检验。 

A.网络直播量表 

本量表共计13题。分析结果如表3.3所示，网络直播的四个维度题目 t 值都大

于判断标准3.00，题目与总分相关都大于判断标准0.4，且 p 值达到显著表示该量

表具有良好的鉴别度，因此保留所有题目，共计13题。 

表 3.3 网络直播量表项目分析表 

题项 校正后项目与 
总分相关性 

项目删除后的 
Cronbach’s α系数 极端组 t 检验 是否保留 

参考标准 .4 <.931 3.0 - 
可见性1 .697*** .927 7.265*** 保留 
可见性2 .685*** .927 7.175*** 保留 
可见性3 .753*** .925 7.955*** 保留 
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互动性1 .726*** .926 9.562*** 保留 
互动性2 .635*** .929 9.166*** 保留 
互动性3 .828*** .922 10.558*** 保留 
真实性1 .759*** .925 7.462*** 保留 
真实性2 .755*** .925 7.397*** 保留 
真实性3 .802*** .923 9.716*** 保留 
真实性4 .786*** .923 9.154*** 保留 
娱乐性1 .690*** .928 8.165*** 保留 
娱乐性2 .736*** .926 9.501*** 保留 
娱乐性3 .779*** .924 9.127*** 保留 

注：***p<0.001  
资料来源：本研究整理 
 

B.购买意愿量表 

本量表共计5题。分析结果如表3.4所示，购买意愿的单维度5个题目t值都大

于判断标准3.00，题目与总分相关都大于判断标准0.4，且p值达到显著表示该量表

具有良好的鉴别度，因此保留所有题目，共计5题。 

表 3.4 购买意愿量表项目分析表 

题项 
校正后项目与 
总分相关性 

项目删除后的 
Cronbach’s α系数 极端组 t 检验 是否保留 

参考标准 .4 <.847 3.0 - 
购买 1 .757*** .831 9.964*** 保留 
购买 2 .790*** .813 10.370*** 保留 
购买 3 .766*** .821 10.114*** 保留 
购买 4 .829*** .801 12.544*** 保留 
购买 5 .798*** .811 10.507*** 保留 

注：***p<0.001   

资料来源：本研究整理 
 
3.6.2 信度和效度分析 

A、网络直播量表 

网络直播问卷是由张宝生等人（2021）编制。该问卷由可见性、互动性、真

实性、娱乐性4个因子组成，总计13个项目。从预试的100个样本分析，本次测试

网络直播量表的信度系数为.931，其中可见性因子为.730，互动性因子为.755，真

实性因子为.883，娱乐性因子为.792，说明网络直播量表以及量表内各维度的可

信度较好。而网络直播量表每道题的因素负荷值都达到了0.4以上，KMO值0.911，

球形检验达显著，累计总解释变异量为74.815，因此，该量表的效度较好。 

表 3.5 网络直播量表信效度分析表 
因素名称 题目编号 因素 转轴后平方负荷量 
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负荷 特征

值 
解释 

变异量% 
Cronbach’s

α 

可见性 
可见性1 .802 

3.419 26.299 .730 可见性2 .474 
可见性3 .594 

互动性 
互动性1 .741 

2.665 20.500 .755 互动性2 .858 
互动性3 .827 

真实性 

真实性1 .811 

1.837 14.133 .883 真实性2 .726 
真实性3 .815 
真实性4 .805 

娱乐性 
娱乐性1 .873 

1.805 13.883 .792 娱乐性2 .785 
娱乐性3 .616 

KMO: .911 
Bartlett 的球形度检验显著性：.000 

累计总解释变异量：74.815 
量表整体信度：.931 

资料来源：本研究整理 
 
B、购买意愿量表 

本研究采用的购买意愿量表是单维度，共5题。从预试的100个样本分析，本

次测试购买意愿的信度系数为.847，说明购买意愿量表可信度较好。而购买意愿

量表每道题的因素负荷值都达到了0.4以上，KMO值0.852，球形检验达显著，累

计总解释变异量为62.183，因此，该量表的效度较好。 

表 3.6 购买意愿量表信效度分析表 

因素名称 题目编号 因素 
负荷 

转轴后平方负荷量 
Cronbach’s

α 特征

值 
解释 

变异量% 

购买意愿 

购买1 .550 

3.109 62.183 .847 
购买2 .639 
购买3 .597 
购买4 .684 
购买5 .640 

KMO: .852 
Bartlett 的球形度检验显著性：.000 

累计总解释变异量：62.183 
量表整体信度：.847 

资料来源：本研究整理 
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第 4 章 研究结果分析 

本章主要根据问卷调查所收集的数据进行分析，针对研究问题与研究假设进

行分析与讨论。共分六个小节，第一节数据收集；第二节为描述性统计，第三节

为问卷信效度检验，第四节为探讨变量之间的相关情形；第五节讨论网络直播对

美妆产品消费者购买意愿的影响，第六节是总结假设验证的结果。 

4.1 数据收集 

本研究发放问卷共500份，剔除了前后矛盾或明显错误的问卷，以及回答没

有变化的问卷，如：全部题目的答案都为非常同意。共剔除无效问卷24份，回收

有效样本数据476份。其中，从年龄上看，30岁以下242人（占比46.3%）；31-40

岁152人（占比29.1%）；41-50岁76人（占比14.5%）；51岁以上6人（占比1.1%）。

从性别来看，男生124人（占比23.7%），女生352人（占比67.3%）。具体情况如

表4.1所示。 

表 4.1 调查对象的基本信息 

指标 类别 人数 百分比（%） 

年龄 30 岁以下 242 46.3 
31-40 岁 152 29.1 
41-50 岁 76 14.5 

51 岁以上 6 1.1 
性别 男生 124 23.7 

女生 352 67.3 
资料来源：本研究整理 
 

4.2 各变量描述性统计 

在网络直播之可见性方面，本研究采取均值得分大小进行对照描述，可见性

得分越高，说明抖音网络直播的可见性方面表现出的能力越高，由于本研究采用

5点计分准则，因此3分为中值分数。经过统计结果的得出抖音网络直播之可见性

平均分为3.085，与中值3分相仿，因此说明抖音网络直播之可见性处于中等水平。 

在网络直播之互动性方面，本研究采取均值得分大小进行对照描述，互动性
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得分越高，说明抖音网络直播的互动性方面表现出的能力越高，由于本研究采用

5点计分准则，因此3分为中值分数。经过统计结果的得出抖音网络直播之互动性

平均分为3.075，与中值3分相仿，因此说明抖音网络直播之互动性处于中等水平。 

在网络直播之真实性方面，本研究采取均值得分大小进行对照描述，真实性

得分越高，说明抖音网络直播的真实性方面表现出的能力越高，由于本研究采用

5点计分准则，因此3分为中值分数。经过统计结果的得出抖音网络直播之真实性

平均分为3.064，与中值3分相仿，因此说明抖音网络直播之真实性处于中等水平。 

在网络直播之娱乐性方面，本研究采取均值得分大小进行对照描述，娱乐性

得分越高，说明抖音网络直播的娱乐性方面表现出的能力越高，由于本研究采用

5点计分准则，因此3分为中值分数。经过统计结果的得出抖音网络直播之娱乐性

平均分为3.054，与中值3分相仿，因此说明抖音网络直播之娱乐性处于中等水平。 

在美妆产品购买意愿方面，本研究采取均值得分大小进行对照描述，购买意

愿得分越高，说明消费者表现出的意向越高，由于本研究采用5点计分准则，因

此3分为中值分数。经过统计结果的得出美妆产品购买意愿平均分为3.713，比中

值3分稍高一些，因此说明美妆产品购买意愿处于中等偏上水平。 

表 4.2 描述性统计分析分析（n=476） 
变量 最小值 最大值 平均值 标准偏差 

网络直播之可见性 1.00 5.00 3.085 1.073 
网络直播之互动性 1.00 5.00 3.075 1.102 
网络直播之真实性 1.00 5.00 3.064 1.110 
网络直播之娱乐性 1.00 5.00 3.054 1.042 

购买意愿 2.00 5.00 3.713 .765 
资料来源：本研究整理 

4.3 信效度检验 

对网络直播分维度和购买意愿的信效度检验结果如下表4.3所示，可以看出，

信度方面，网络直播各因子的Cronbach’s α系数值为可见性0.860、互动性0.773、

真实性0.887、娱乐性0.879，均大于0.7，网络直播总量表的Cronbach’s α系数值为

0.962，可见网络直播量表的内部一致性较好。购买意愿总量表的Cronbach’s α系

数值为0.713，可见购买意愿量表的内部一致性较高。效度方面，各个量表的

Bartlett的球形度检验都达到显著水平，且KMO均大于0.8。综合来看，网络直播

和购买意愿这两个变量量表的信度、效度都超过了最低要求，可为本研究所用。 
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表 4.3 信效度分析表（n=476） 

变量 因子 Cronbach’s α Bartlett的球形度检

验 KMO 

网络直播 

可见性 .860 

.962 5359.312*** .973 互动性 .773 
真实性 .887 
娱乐性 .879 

购买意愿 .713 3390.976*** .865 

资料来源：本研究整理 

4.4 差异分析 

在网络直播四个维度和购买意愿方面，为了解不同性别的差异情形，对其进

行了独立样本t检定，分析结果如表所示。根据平均得分结果显示，女生购买意愿

得分处于中高水平（M=3.800），男生得分处于中低水平（M=2.717），女生高于

男生。从购买意愿差异分析上上，t=3.040，p<0.01，存在显著差异，因此得出结

果，不同性别的美妆产品消费者在购买意愿上存在显著差异，女生高于男生。 

表 4.4 差异分析表（n=476） 

 检测变量 
性别 

t p 
女（352）    男（124）  

 M±SD M±SD   
购买意愿 3.800±0.753 2.717±0.771 3.040 .003 

资料来源：本研究整理 

4.5 相关分析 

为了解抖音网络直播之可见性、网络直播之互动性、网络直播之真实性、网

络直播之娱乐性、美妆产品购买意愿之间的相关性，本研究采用Pearson相关分析

对其进行相关性检验。其结果如下表所示，结果显示，网络直播可见性与网络直

播之互动性为正相关，相关系数为.672，p＜.001；网络直播可见性与网络直播之

真实性为正相关，相关系数为.659，p＜.001；网络直播可见性与网络直播之娱乐

性为正相关，相关系数为.609，p＜.001；网络直播可见性与购买意愿为正相关，

相关系数为.228，p＜.001；网络直播互动性与网络直播之真实性为正相关，相关

系数为.656，p＜.001；网络直播互动性与网络直播之娱乐性为正相关，相关系数

为.610，p＜.001；网络直播互动性与购买意愿为正相关，相关系数为.223，p＜.001；

网络直播真实性与网络直播之娱乐性为正相关，相关系数为.612，p＜.001；网络
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直播真实性与购买意愿为正相关，相关系数为.212，p＜.001；网络直播娱乐性与

购买意愿为正相关，相关系数为.195，p＜.001。相关性系数在0.195-0.672之间，属

于中低相关，因此，不存在共线性问题，数据可进行回归分析。 

表 4.5 相关分析表 
变量 网络直播之可

见性 
网络直播之

互动性 
网络直播之

真实性 
网络直播之

娱乐性 购买意愿 

网络直播之

可见性 1     

网络直播之

互动性 
.672*** 1    

网络直播之

真实性 
.659*** .656*** 1   

网络直播之

娱乐性 
.609*** .610*** .612*** 1  

购买意愿 .228*** .223*** .212*** .195*** 1 
注：***p＜.001 
资料来源：本研究整理 
 
4.6 回归分析 

本研究将对网络直播分维度与购买意愿进行回归分析，探讨网络直播之可见

性、网络直播之互动性、网络直播之真实性、网络直播之娱乐性对购买意愿的预

测作用。其回归分析结果如下图所示，结果显示： 

在Model 1中，网络直播之可见性对购买意愿β值为.228，t值为5.093，显著性

小于.001，达到显著，因此可以说明抖音网络直播之可见性可以正向显著影响美

妆产品购买意愿，即抖音网络直播之可见性越高，则美妆产品购买意愿越高，反

之抖音网络直播之可见性越低，美妆产品购买意愿越低，因此本研究假设H1成

立，网络直播之可见性与消费者购买意愿有正相关关系。 

在Model 2中，网络直播之互动性对购买意愿β值为.223，t值为4.990，显著性

小于.001，达到显著，因此可以说明抖音网络直播之互动性可以正向显著影响美

妆产品购买意愿，即抖音网络直播之互动性越高，则美妆产品购买意愿越高，反

之抖音网络直播之互动性越低，美妆产品购买意愿越低，因此本研究假设H2成

立，网络直播之互动性与消费者购买意愿有正相关关系。 

在Model 3中，网络直播之真实性对购买意愿β值为.212，t值为4.720，显著性

小于.001，达到显著，因此可以说明抖音网络直播之真实性可以正向显著影响美
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妆产品购买意愿，即抖音网络直播之真实性越高，则美妆产品购买意愿越高，反

之抖音网络直播之真实性越低，美妆产品购买意愿越低，因此本研究假设H3成

立，网络直播之真实性与消费者购买意愿有正相关关系。 

在Model 4中，网络直播之娱乐性对购买意愿β值为.195，t值为4.326，显著性

小于.001，达到显著，因此可以说明抖音网络直播之娱乐性可以正向显著影响美

妆产品购买意愿，即抖音网络直播之娱乐性越高，则美妆产品购买意愿越高，反

之抖音网络直播之娱乐性越低，美妆产品购买意愿越低，因此本研究假设H4成

立，网络直播之娱乐性与消费者购买意愿有正相关关系。 

表 4.6 回归分析检验表 

变量 

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 
网络直播之可见

性 
网络直播之互动

性 
网络直播之真实

性 
网络直播之娱乐

性 
β t β t β t β t 

购买意愿 .228 5.093*** .223 4.990*** .212 4.720*** .195 4.326*** 
R² .052 .050 .045 .038 

AdjR² .050 .048 .043 .036 
F 25.940*** 24.898*** 22.275*** 18.716*** 

VIF 1.000 1.000 1.000 1.000 
注 1：*** p <.001 
注 2：β为标准化回归系数 
资料来源：本研究整理 
 
4.7 假设结果验证 

通过上述第四章的数据分析对研究假设进行总结，整理得出研究假设验证结

果摘要表如下表。 

表 4.7 研究假设验证结果摘要表 
研究假设 验证结果 

H1：网络直播之可见性与消费者购买意愿有正相关关系。 成立 
H2：网络直播之互动性与消费者购买意愿有正相关关系。 成立 
H3：网络直播之真实性与消费者购买意愿有正相关关系。 成立 
H4：网络直播之娱乐性与消费者购买意愿有正相关关系。 成立 

资料来源：本研究整理所得 
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第 5 章 结论与讨论 

本研究旨在研究抖音平台网络直播对潜在美妆产品消费者购买意愿的影响。

本章列出研究结果，并与相关文献进行讨论后提出相应的研究建议。本章共分为

四节，第一节变量之间关系讨论；第二节研究结论与建议；第三节研究创新点；

第四节研究局限与未来研究建议。 

5.1 变量之间关系讨论 

抖音网络直播之可见性可以正向显著影响美妆产品购买意愿，即抖音网络直

播之可见性越高，则美妆产品购买意愿越高，反之抖音网络直播之可见性越低，

美妆产品购买意愿越低，因此本研究假设 H1 成立，网络直播之可见性与潜在消

费者购买意愿有正相关关系。在抖音网络直播购物的 4 个特征中，可见性对购买

意愿的影响作用最大，说明视觉冲击是直播中最重要的，直播购物的可见性让消

费者想要购买美妆产品的反应影响较强。美妆产品和其他产品有所不同，美妆产

品的外观、质地、试用等都可能让消费者有视觉上的良好体验，并认为整个购物

过程是可信的、可靠的，进而产生购物行为。 

抖音网络直播之互动性可以正向显著影响美妆产品购买意愿，即抖音网络直

播之互动性越高，则美妆产品购买意愿越高，反之抖音网络直播之互动性越低，

美妆产品购买意愿越低，因此本研究假设 H2 成立，网络直播之互动性与潜在消

费者购买意愿有正相关关系。从结果可知，抖音网络直播之互动性对购买意愿的

路径系数仅次于可见性。说明传统网络购物与直播购物中互动性的表现形式、互

动目的虽不相同，但其对购买意愿的显著性影响是一致的。直播购物情境中，互

动的原因并非完全是对商品感兴趣，也有可能是热衷参与的过程，因此直播购物

中的互动更容易给消费者带来愉悦感，但是却很难让消费者达到激动、兴奋的程

度。另一方面，消费者在直播中参与商品交流与弹幕交互的过程中，互动会令消

费者愉悦，消费者在对美妆产品提问时，主播如果及时解答，也会消除消费者的

疑虑。同时，网络直播中互动内容具有多样性，可以增加消费者的购买意愿。 

抖音网络直播之真实性可以正向显著影响美妆产品购买意愿，即抖音网络直
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播之真实性越高，则美妆产品购买意愿越高，反之抖音网络直播之真实性越低，

美妆产品购买意愿越低，因此本研究假设 H3 成立，网络直播之真实性与潜在消

费者购买意愿有正相关关系。抖音网络直播之真实性对购买意愿的影响是第三位

的，没有可见性和互动性重要。但是直播购物中，消费者的真实性来源于主播对

商品信息、功能、品牌、生产过程等的介绍与展示，虽与广告传播的真实性内容

有差异，但都体现了消费者对商品品质真实的需求。美妆产品不像其他类型的产

品，如果虚假宣传，将会对消费者造成不利的身体影响。比如有的产品添加了敏

感肌不可用的成分，如果主播不告知或欺骗消费者，都会对消费者造成困扰。而

当真实性需求得到满足时，便产生购买意愿，进而促进购物行为。 

抖音网络直播之娱乐性可以正向显著影响美妆产品购买意愿，即抖音网络直

播之娱乐性越高，则美妆产品购买意愿越高，反之抖音网络直播之娱乐性越低，

美妆产品购买意愿越低，因此本研究假设 H4 成立，网络直播之娱乐性与潜在消

费者购买意愿有正相关关系。抖音网络直播之娱乐性能够提升消费者积极的购物

态度(Chen & Lin, 2018)，提升主播与消费者之间的情感联系(Hilvert-Bruce et al., 

2018)。比如一些主播在直播中会穿插一些才艺表演，又或是别出心裁帮男生化

妆等。娱乐性越强，消费者越容易进入沉浸状态，进而产生购物行为。 

5.2 研究结论与建议 

（1）增加直播平台的可见性 

在可见性方面，抖音网络直播购物平台和美妆商家应有针对性地设计购物场

景，全方位多角度地展示商品及销售过程、消费者信息交流过程等，充分体现直

播购物的动态可视性，增强消费者信任，对消费者观看并关注直播购物、促进商

家商品销售量和粉丝数量的提升具有重要意义。 

（2）增加直播平台与消费者的互动 

抖音网络平台之互动性会显着影响消费者对美妆产品的购买意愿。因此，在

直播购物的过程中，直播平台要积极加强与消费者的互动，尤其是美妆主播要积

极与消费者沟通，及时有效地解答消费者对产品的疑问，通过有效的解答来打消

消费者的对平台或主播的怀疑和不信任，从而更好地优化购买体验，促进购买意

愿。 

（3）提升直播平台的真实性 
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抖音网络平台之真实性会显着影响消费者对美妆产品的购买意愿。因此，在

直播带货过程中，美妆主播或直播平台应主动展示商品的款式和产地，通过试用

等方式向消费者全方位展示商品的性能，并且可以通过传递消费者日常护肤理念、

化妆技巧等，让消费者好像身临其境，仿佛自己在使用产品，进而促进消费者的

购买意愿。 

（4）提升直播平台的娱乐性 

抖音网络平台之娱乐性性会显着影响消费者对美妆产品的购买意愿。因此，

在直播购物过程中，直播平台或主播要增加娱乐活动，比如讲一些故事，或者在

传播过程中使用幽默的语言来活跃气氛。此外，还可以限时派发红包，给消费者

送福利，增强消费者的参与感，让消费者放松心情，尽情享受。通过娱乐活动，

可以增进平台或主播与消费者之间的情感，消除彼此之间的不信任感，进而促进

消费者的购买意愿。 

5.3 研究创新 

网络直播是一种新的媒体类型，它将事件的现场报道与跨视觉模式的实时交

流相结合 (Recktenwald, 2017)。与电视和流媒体不同，直播是一个互动的、有吸

引力的、以用户为中心的同步环境，在观众和流媒体（电子供应商）之间以及观

众和观众之间提供实时的人机互动 (Hilvert-Bruce et al., 2018)。目前关于抖音网

络直播对于消费者购买意愿的研究，主要集中在农产品和服装产品上（华照森等

人，2022；叶宝文，2022），对于潜在美妆产品消费者没有针对性的研究。 

本研究构建了抖音平台网络直播对潜在美妆产品消费者购买意愿机理的研

究框架。尽管抖音直播越来越受到学者的关注，但客户购买意愿如何受到直播特

征影响的作用机制有待进一步探究。直播购物不同于其他数字营销的购物方式，

直播购物情境中顾客通常只有有限的时间仔细思考，需要快速做出购物决策。本

研究在抖音直播情境下，一定程度上能够丰富网络直播对美妆产品顾客购买意愿

的有关研究。 

5.4 研究限制与未来研究建议 

本研究的研究局限在于研究方法具有一定的局限性。本研究全部采用问卷调

查法，问卷调查法虽然具有可操作强等优点，局限性也是不可忽视的（秦晓晴，2011）。

今后可以采用更多的方法，如研究方法上也可采取定性与定量研究方法的结合开展
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研究，在运用问卷分析进行量化研究的同时，也可采用访谈法、田野调查法、观察法

等质性研究法，以了解抖音平台美妆消费者的深度想法。 
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附录一：正式问卷 
 

尊敬的美妆消费者： 

您好！该调查问卷是为了了解抖音直播平台特征对美妆产品购买意愿的影响，

研究结果用于更好地服务您的购物体验。答案没有对错好坏之分，感谢您的填答。

填答完截图发给客服可以领取美妆代金券 10 元，祝您生活愉快！ 

第一部分：基础问题 

您的年龄：A、30 岁以下 B、31-40 岁 C、41-50 岁 D、51 岁及以上 

您的性别：A、男 B、女 

 

网络直播量表 

以下是关于你感知的网络直播调查，请您仔细阅

读下面的每一个条目，并根据您的真实感受进行选择,

以代表您同意该条目与您的实际情况的程度。选项分

别是“非常不同意、不同意、不确定、同意、非常同意”。 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

不
确
定 

同
意 

非
常
同
意 

1、抖音直播间在视觉上令人感到愉悦。 1 2 3 4 5 

2、抖音直播间展现了视觉上令人愉悦的设计。 1 2 3 4 5 

3、抖音直播界面的布局很吸引人。 1 2 3 4 5 

4、我可以在抖音直播中与主播进行互动，以增强对

商品的了解。 
1 2 3 4 5 

5、我可以在抖音直播中与其他消费者进行互动，以

了解其他消费者对商品的反馈。 
1 2 3 4 5 

6、我愿意在抖音直播中参与互动。 1 2 3 4 5 

7、根据抖音中美妆主播的描述，我相信主播介绍的

商品质量和功效是真实的。 
1 2 3 4 5 

8、在抖音中，美妆主播从多个角度对该商品进行了

展示。 
1 2 3 4 5 

9、在抖音中，美妆主播在介绍商品过程中促进了我

对该商品的深入了解。 
1 2 3 4 5 

10、在抖音中，通过美妆主播对商品的直接体验，加

深了我对商品的认识程度。 
1 2 3 4 5 

11、观看抖音美妆直播购买商品让我感到很快乐。 1 2 3 4 5 
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12、比起其他美妆产品购买方式，观看抖音直播购买

商品让我感到放松。 
1 2 3 4 5 

13、在抖音观看直播购买美妆商品让我觉得消磨时

间，趣味横生。 
1 2 3 4 5 

 

 

 

购买意愿量表 

以下是关于你的购买意愿调查，请您仔细阅读下

面的每一个条目，并根据您的真实感受进行选择,以代

表您同意该条目与您的实际情况的程度。选项分别是

“非常不同意、不同意、不确定、同意、非常同意”。 

非
常
不
同
意 

不
同
意 

不
确
定 

同
意 

非
常
同
意 

1、在这场抖音直播中，我认为该主播推荐的美妆产

品是精挑细选、值得购买的。 
1 2 3 4 5 

2、在这场直播中，该主播推荐的美妆产品是适合我

购买的。 
1 2 3 4 5 

3、我会推荐这场直播中的美妆产品给我的家人和朋

友。 
1 2 3 4 5 

4、我会推荐这场直播的美妆主播给我的家人或朋

友。 
1 2 3 4 5 

5、在这场直播中，我产生了对美妆产品强烈的购买

冲动。 
1 2 3 4 5 
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