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摘要 

  

 本文以电商直播模式作为背景，分析电商平台直播营销行为是否影响消费者

态度，以及电商平台直播营销对消费者态度产生影响的差异，根据研究结论为直播商

家提出相关优化建议。研究对象为观看过抖音食品类的消费者群体。 

 本文通过相关文献的检索和梳理，将直播营销行为分为电商直播主播知名度、

专业性、互动性、电商直播主播与观看者的任务导向型互动方式、关系导向型互动方

式 5 个变量；使用 ABC 态度理论模型，该模型将态度分为认知态度、情感态度、行为

态度三个维度。同时参考相关成熟量表，根据本文研究背景和使用情景作出修改，通

过问卷调查法筛选出 414 份有效问卷，利用 SPSS 数据统计分析软件进行实证分析，验

证得出电商直播主播知名度、专业性、互动性、任务导向型互动方式、关系导向型互

动方式均分别对消费者认知、情感、行为态度有正向显著影响。 

 本文根据研究结论，从电商直播主播的知名度、专业性、互动性、任务导向

型互动方式、关系导向型互动方式 5 个方面分别对直播商家提出关于提高消费者观看

直播时态度的针对性建议。 

  
关键词: 电商平台直播营销,消费者态度 

 

 

 

 

 

 

 
              (王道明博士) 

                                    导师 
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Thematic Paper Title The Influence of E-commerce Platform Live Streaming Marketing on 

Consumer Attitudes 
Author:   Xu Zhang 
Individual Study 
Advisor 

Dr. Daoming Wang 

Program Master of Business Administration 
Academic Year:  2022 

 
ABSTRACT 

 This paper analyzes whether the live streaming marketing behavior of e-commerce 

platforms affects consumer attitudes and the differences in the impact of live streaming 

marketing on consumer attitudes on e-commerce platforms and puts forward relevant 

optimization suggestions for live streaming merchants according to the research conclusions. 

The study was conducted on consumers who had watched Douyin food. 

 Through the retrieval and combing of relevant literature, this paper divides the live 

streaming marketing behavior into five variables: e-commerce live broadcast anchor popularity, 

professionalism, interactivity, task-oriented interaction between e-commerce live broadcast 

anchor and viewer, and relationship-oriented interaction mode. Using the ABC attitude theory 

model, the model divides attitudes into three dimensions: cognitive attitudes, emotional 

attitudes, and behavioral attitudes. At the same time, referring to the relevant maturity scale, 

according to the research background and usage scenarios of this paper, 414 valid 

questionnaires were screened out by questionnaire survey method, and empirical analysis was 

carried out by SPSS data statistical analysis software, and it was verified that the popularity, 

professionalism, interactivity, task-oriented interaction mode and relationship-oriented 

interaction mode of e-commerce live broadcast anchors had a positive and significant impact 

on consumers' cognition, emotion and behavioral attitude, respectively. 

 Based on the research conclusions, this paper puts forward targeted suggestions for 

live streaming merchants to improve consumers' attitudes when watching live broadcasts from 

five aspects: popularity, professionalism, interactivity, task-oriented interaction and 

relationship-oriented interaction of e-commerce live streamers. 
 
Keywords: E-commerce Platform Live Marketing, Consumer Attitudes 
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第一章 
绪论 

 

随着中国经济高速发展，现代化水平飞速提升。本章探究研究目的、研究问题、

研究范围、研究意义。 

1.1 研究背景 

随着中国经济高速发展，现代化水平飞速提升。智能手机等可携式终端的普及，

使得人们在日常生活中可以随时看到网络直播（蔡沛婧，2020）。根据最新发布的互

联网络信息统计报告显示，该报告截至 2022 年 6 月份，中国网络直播用户达 7.16 亿，

其中电商直播用户达到 4.69 亿，和 2021 年相比增长 533 万，占整体网民份额的 44.6%。

网民广泛参与到直播中，中国直播用户规模增长迅速，直播模式极大改变消费者购买

行为，促进消费。根据数据显示，通过电商直播购买商品的用户份额已经过半，占到

整体电商直播用户的 66.2%。电商直播营销已经成为当下最火爆的新营销模式之一。 

中国电商开始发展是依附于各大电商平台，店铺从各电商平台获取流量，接受平

台规则并且可以从平台获取产品销售、消费者浏览记录等数据。接着流行微商带货营

销，这种营销方式使得卖家真实融入消费者群体，通过使用各种社交软件进行产品的

营销和分享，建立社群来完成电商交易。到 2019 年直播的出现又带来了一股直播带货

的浪潮，大量的直播公司崛起，给消费者生活带来改变。消费者从之前浏览图片、文

字等信息的方式改变为观看短视频、直播的方式，更直接的看到产品的介绍。直播时

主播和观看者的实时、直接互动，为观看者及时讲解产品内容，通过主播与观看者这

种的互动，告别了电商传统的导购功能（蔡沛婧，2020）。 

电商直播发展势如破竹，对于经济发展起到一定作用，目前很多电商平台比如天

猫、淘宝、京东等纷纷开通直播专栏，很多明星也参与到直播带货中。平台主播作为

载体的营销非常重要（汪旭晖等人，2020）。随着网络技术的提升，视频直播的制作

更加简单，直播平台成为网红主要吸引粉丝的地方（周延风等人，2018）。明星网红

等以直播带货为目的，依靠他们的知名度吸引流量，通过颜值、才艺、互动等行为，

在直播过程中将产品进行营销。例如刘媛媛，开始时通过她的“北大才女”、“超级

演说家冠军”等头衔吸引众多粉丝消费者关注，达到图书带货破亿的销售额。 
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在电商直播模式下，消费者又多了一个购物选择的渠道。消费者观看真人直播，

会产生类似和真人交往的亲切感，从而建立情感性链接（刘凤君等人，2020）。

Mesch and Talmud(2006)认为这种类似社会交往的情感是由多因素构成，包含彼此感觉

亲近的程度、亲密与信任。消费者观看直播过程中，直播营销的信息源特性可以影响

对消费者的说服效果，并通过心理内化、心理顺从和心理认同作用于消费者的态度 

(Kelman, 1961)。信息源在这里指的是消费者能够通过直播营销获取的相关信息，这说

明直播营销方式会影响消费者态度。 

消费者态度包含认知成分、情感成分和行为成分 (Freedman, 1984)。直播营销作为

一种新兴的电商营销方式，消费者对主播的情感依赖，消费过程中的强交互性是传统

电商所缺少的（黄楚新，2020）。传统电商消费者需要主动浏览商家店铺信息，在有

限的文字、图片、视频中搜寻信息，消费者对产品认知不够全面。并且和商家实时互

动性较差，会降低消费者对商家的喜爱情感，进而影响消费者购买这一行为。直播过

程中，观看者可以对产品的认知更加全面，实时、频繁的互动会带给消费者沉浸感受，

使其获得满足的情感，从而增加消费者购买行为（刘凤君等人，2020）。目前，检索

电商直播相关文献，多数是分析和消费者购买意愿的影响研究，本文从消费者态度角

度分析消费者的心理，以消费者态度为热点，分析电商平台直播营销行为和消费者态

度的关系。 

在电商直播营销中，及时获取消费者对直播营销时的态度，对直播商家非常重要，

了解消费者对直播时的态度，可以让商家对直播及时做出改变，吸引更多消费者参观。

本文研究直播营销行为影响消费者态度的因素，希望可以给直播商家提供参考，给出

相关建议，完善相关研究。 

1.2 研究目的 

本文研究目的是： 

1.分析电商平台直播营销行为是否影响消费者态度。 

2.电商平台的直播营销行为对消费者态度产生影响的差异。 

3.提出电商平台直播商家的营销建议。 

1.3 研究问题 

本文主要探讨以下问题： 

1.电商平台直播方式能够影响消费者态度的营销行为有哪些？ 



 

06/09/66 

11 
2.电商平台采取的各种营销方式在影响消费者态度时存在哪些差异？ 

1.4 研究范围 

本文以观看过抖音短视频平台食品类直播的用户为研究对象。根据 QuestMobile数

据显示，2022年抖音活跃用户规模达 6.8亿，食品饮料类占 43.2%，抖音在中国直播平

台有较大的用户使用量,并且食品饮料类的观看用户规模较大。所以本文以观看过抖音

短视频平台食品类直播的用户为研究对象，通过对消费者态度、直播营销等文献阅读

分析，找出电商平台直播营销行为影响消费者态度的关系。 

1.5 研究意义 

本文以直播营销为角度，研究其对消费者态度的影响，有以下意义： 

理论意义： 

当下直播营销是一种新兴的营销方式，目前中国对直播营销领域的研究相对较少，

多是从消费者购买意愿角度出发，探究其相关关系。本文引入消费者态度理论，态度

一词最早由心理学提出，经过后期研究扩展，逐渐成为营销学科词汇。本文从消费者

态度角度出发，将直播营销行为分为电商主播特性和主播与观看者的互动方式，将其

与认知、情感、行为态度之间的关系进行研究分析，分析电商主播特性、主播与观看

者的互动方式对其认知、情感、行为态度产生的影响。新与旧的结合，题目较新颖，

一定程度扩展了直播营销的研究领域，具有一定研究意义，初步确认了直播营销有关

变量对消费者态度的影响。 

实践意义： 

本文的研究结果可以对直播商家起到借鉴的作用。目前直播带货非常火热，众多

企业、商家参与其中，竞争十分激烈。如何利用直播营销的方式将产品营销的更好显

得十分重要。本文通过问卷调查形式收集数据，进行实证分析，研究在直播过程中消

费者态度受到哪些因素影响，根据实验结果，为商家提出相关优化直播营销的建议，

希望对商家起到参考作用。因此，本文具有一定的实践意义。
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第二章 
文献综述 

 

本章从研究目的出发，先分析消费者态度相关概念，从消费者态度的认知、情感

和行为三个维度进行解释说明，提出相关态度模型。其次分析电商平台直播营销相关

概念，通过阅读国内外文献，将直播营销划分为电商主播特性、主播与观看者的互动

方式两个维度，并进一步将电商主播特性分为知名度、专业性、互动性三个维度，将

主播与观看者的互动方式分为任务导向型互动、关系导向型互动两个维度。最后分析

电商主播的知名度、专业性、互动性，以及任务导向互动方式、关系导向互动方式与

消费者认知、情感、行为态度之间的相关关系，提出相关假设。 

2.1 消费者态度理论相关研究 

2.1.1 态度相关研究 

Allport (1935)将态度定义为是对于对象或价值的赞成和反对的情感程度。他主张

人们运用历史经验确定自我的环境反应状态，认为态度是心理、神经筹备状态的表现。

他将之前学者对态度的定义划为 16 类，并且总结归纳出 6 要素，分别是结构、行为的

准备状态、心理基础、持续性、学习性和评价性。结构是说明人们的态度由两种极端

的行为模式构成，积极与消极，赞成与反对等。行为的准备状态是认为人们的态度是

一种准备状态，受心理和神经的影响，它们通过以往的行为经验影响态度。心理基础

说明态度是人们对某个事情的一种心理倾向。持续性说明态度一经形成就不容易改变，

这种态度对会较长时间作用在人们身上。学习性说明态度并不是与生自来的自然属性，

是一种后天形成的倾向。评价性说明态度是人们对某物或某人的一种评价性的反馈。 

Krech (1962)立足认知派理论的主张，认为态度是个人对自己生活世界中某些现象

的动机过程、情感过程、知觉过程的持久组织。这一发现补充了态度的影响因素，扩

展了态度的不同维度。Freedman (1984)提出，态度对任何给定的客观对象、思想或人，

都是具有认知的成分、表达情感的成分和行为倾向的持久体系。认知指的是人们对某

事某人的看法理解。情感指的是人们面对客观的事物或人时，是否满足了自己的需要，

从而产生的态度体验。行为指的是人们在日常生活中会做的所有活动。 
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Hawkins et al. (1980)对态度作出的定义是个人对某些事物或想法长期持有的好与坏

的认知评价、情感感受和行为倾向，即认为态度是认知成分、情感成分和行为成分的

综合体。他认为态度是对某物或者某人的一种喜欢与否的评价性反应。这一定义中说

明态度是一种后天习得的包含情感成分的行为意向。这里认知成分指的是人们对态度

对象的解释以及由此产生的知识、信念和意义。情感成分指的是人们对态度对象所产

生的情感体验，如爱、恨等。行为成分指的是人们对态度对象的一种反应倾向或行为

的准备状态。 

刘京林（1999）在其著作中对态度进行解释，他认为认知因素是指个人对情境以

及事物的认知、理解，带有评价意义的叙述，并不涉及个人主观的情感。情感成份是

指个人对于事物的一种情绪或者情感体验，包含喜欢或者厌恶、尊重或者轻视、同情

或者排斥等正面和负面的感受。行为意向是指个人对事物的反应倾向，即个人准备做

出的某种行为。一般来说，认知是态度的基础，情感是态度的核心，意向是行动前的

心理和动作准备。 

方建移与张芹（2004）认为态度由认知、情感和意向三个因素构成的、相互联

系、且比较稳定持久的个人的内在结构，每一个个体对外部的刺激所做出的反应受其

态度所调节。 

综上所述，本文认为态度是受认知、情感和行为的影响，对态度对象发生时以一

种习惯的喜爱或者不喜爱的情感方式来处理的心理倾向。当人们面对客观对象时，会

受当前的认知以及对象带给自己的感受，做出一种行为倾向，这个行为又会加深对这

类对象的认知、情感。 

2.1.2 态度相关模型 

（1）ABC 态度模型 

Rosenberg et al. (1960)提出 ABC 态度模型(又名三元态度模型)，这个模型通过三

维的心理过程证明消费者态度的形成。模型分为三个成分，分别是认知 (Cognition)、

感情 (Affect)和行为 (Behavior)。认知是消费者对待态度对象所持有的信念，感情是消

费者对待态度对象的感觉，行为是消费者对待态度对象采取行动的意向。Sears et al. 

(1991)也分别对认知、情感、行为这三个成分做了解释，提出认知是个人对态度标的

物的知识与信念，情感是个人对态度标的物的感觉，行为则是个人对态度标的物的行
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动或行为倾向。该模型主要用于测度消费者对单个产品和品牌服务的态度，为企业营

销策略的制定提供依据。 

ABC 态度模型通过认知、感情和行为三个维度相互影响。认知是态度形成的基础，

对态度对象产生认识，影响消费者感情和行为。感情是态度形成的核心，对态度对象

产生的主观感受，影响消费者认知和行为。行为是态度的外在表现，消费者在认知和

产生感情后作出某种行为，影响消费者感情和认知。三者共同构成态度，整体协调一

致，相互影响才最终可以形成一个稳定的心理倾向，他们的关系是非线性关系，其中

一个成分发生变化都可能引起另一个或两个成分的变化。 

具体如图 2.1 所示： 

图 2.1 ABC 态度模型 
 

 

 

 

 

 

注：Rosenberg, M. J., Hovland, C. I., McGuire, W. J., Abelson, R. P., & Brehm, J. W. (1960). Attitude 
organization and change: An analysis of consistency among attitude components. (Yales studies 
in attitude and communication.). Yale Univer. Press. 

 
（2）费舍宾模型 

Fishbein (1963)提出费舍宾模型，也称作多属性态度模型。该模型包含三个变量，

分别是属性、信念、权重。属性意为态度对象的特征，通常包含了多数消费者评价某

类产品时的属性。信念意为消费者对特定态度对象的某种属性的评价。权重意为反映

了某一属性对消费者的相对重要性。Assael (1981)认为费舍宾模型是一个具有品牌属性

的补偿模型，消费者可以拿一个品牌在某个属性上的优点，补偿在其他属性上的缺点，

所有属性的总和将确定对该品牌的态度是否喜欢。从属性、信念、权重这三个变量共

同作用下，消费者行为随之发生变化。费舍宾模型现已被广泛用于预测解释消费者的

购买行为。 

感情 

（affect） 

 

 

认知 
（cognition） 

行为 

（behavior） 

ABC 态度模型 
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用数学公式表示为：𝐴𝐴𝑜𝑜=∑ 𝐵𝐵𝑖𝑖𝐸𝐸𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑖𝑖=1  

Ao代表某位消费者对某品牌的总体态度 

N 代表品牌具有的属性的数量 

Bi代表该消费者对第 i 个属性的偏好程度 

Wi代表消费者认为第 i 个属性的重要程度 

消费者的总体态度=消费者对所有品牌各属性的评价X该属性的重要性。费舍宾模

型说明了消费者的总体态度受属性、信念、权重影响，这些变量共同作用消费者的态

度，预测消费者的行为。 

（3）理性行为模型 

Fishbein (1977)提出理性行为模型，该模型是从费舍宾（多属性态度）模型中推演

得出的，更好的解释态度和行为之间的关系。该模型源自于 Dulany (1961)的前提控制

理论 (Theory of Propositional Control)，Dulany 认为一个人表现出的某一种行为的倾向

是基于这个人在某一特殊情况下，对这一行为的态度与在当时情况下左右行为的规范

信念和想顺从规范的动机。规范信念在这里指影响行为预期的特定社会因素。该理性

行为模型理论是假设行为的发生能够由个人的意志所控制的，可实际情况下个人对行

为意志控制往往又受到其他因素干扰，从而大大降低理性行为理论中对于个人行为的

解释力和预测力。 

该模型是对原有费舍宾模型进行扩充，包含三个变量，分别是态度的投入程度、

社会压力、对于购买的态度。态度的投入程度受个人顺从、认同、内化的影响。态度

的形成是因为它有助于获得奖赏或者为了避免惩罚，当个人行为不再受到监控或者有

其他选择时，个人顺从这种心理就很容易改变个人态度。认同在这里指个人为了和其

他人或者团体保持一致而形成的一种态度。内化在这里指个人将态度融入自己的价值

观中，形成个人价值观体系的一部分。 

模型的理论框架如图 2.2 所示：
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图 2.2 理论框架图 
 

 

 

注：Ajzen, I., & Fishbein, M. (1977). Attitude-behavior relations: A theoretical analysis and review 
of empirical research. Psychological Bulletin, 84(5), 888-918. https://doi.org/10.1037/0033-
2909.84.5.888 

 

理性行为模型是费舍宾在原有模型基础上，加入了行为意向的反应对个体做出某

种行为的意愿因素。态度因素指的是消费者所有的某种态度，主观规范因素指的是消

费者为了迎合他人或者团体的规范而去接受和采取的某种行为。该模型说明消费者行

为受到消费者态度和消费者主观规范影响，在做出某一行为前，会综合自身态度以及

他人是否支持来考虑行动的意义和后果。 

2.2 营销方式对消费者态度的影响 

1．营销定义 

营销的定义最早是由美国市场营销协会在 1935 年提出，定义市场营销是一种将产

品和服务从制造商流向消费者的商业行为。这一定义说明营销只是将产品和服务从制

造商流向消费者这一过程，相当于销售，没有进行产品和服务的经营全过程。随着经

济发展在 1985 年对营销定义作出更改，提出市场营销是将产品、服务以及想法进行设

计、定价、促销和分销的过程，从而满足消费者和组织的目标（康俊，2005）。这一

定义相对于 1935 年提出的有很大的改变，加入了消费者想法、思想这一理念，开始重

视消费者的需求，在产品生产前有了市场的调研，进行产品的创新设计和预期定价。

随着市场竞争日益激烈，对消费者的挖掘成为每个企业的关键目标，美国市场营销协

会在 2004 年又提出新的营销定义，郭国庆将这次定义理解为市场营销既是一种组织职

能，又是为了自身及利益相关者的利益而创造、传播、传递客户价值，同时进行客户

关系管理的过程（康俊，2005）。这一定义和 1985 年相比，更加注重消费者管理和消

费者价值。从消费者价值角度出发，进行营销方式来满足消费者利益，给他们提供更

大的价值。 

李穗豫与陈玮（2006）认同以消费者为中心的理念，认为企业的主要目标需要围

绕消费者进行。随着工业经济发展，市场上的产品供大于求，企业需要抓住消费者的

态度 

主观规范 
行为意向

 
  

行为 

https://doi.org/10.1037/0033-2909.84.5.888
https://doi.org/10.1037/0033-2909.84.5.888
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需求，来占领市场份额。雷祺与刘晓梅（2009）也认同营销是一个不断追求以消费者

为核心，并且创造消费者价值的过程。 

殷庆林（2008）从实践角度定义市场营销是企业通过信息沟通，将自身的资源与

消费者的需求联系到一起，通过信息沟通让消费者产生对本企业的购买行为，从而实

现企业的盈利目的。他的关键要素是进行信息沟通来完成以上两个目标，第一是企业

生产的产品要适应消费者，需要对市场做策略、定目标。第二是让消费者产生购买行

为，需要对产品进行宣传、定价、策划销售渠道等。 

王新业（2018）从产品 IP化定义营销，他认为产品 IP化提供给消费者的不是产品

的功能属性，而是一种情感寄托。产品 IP (Intellectual Property)化意为使产品的文化内

涵和品牌的结合，文化内涵指的是具有价值和情感的内涵。他认为品牌需要有文化内

涵来做支撑，使消费者对产品产生价值和文化认同，从而产生一种情感的认同和依赖。 

综上所述，营销的定义会随着市场经济的发展不断改变，但根本不变的都是围绕

消费者展开营销，从关注产品变到消费者需求再变到消费者价值。本文将营销定义为

企业以消费者需求为中心，提供产品或服务给消费者，并且赋予产品和服务价值，同

时获得利益的经营活动。 

2．营销方式 

根据文献的搜索，以下几种营销方式应用的较广泛。本文将介绍以下几种营销方

式，分别是服务营销、网络营销、体验营销、关系营销和新媒体营销。 

（1）服务营销： 

梁瑞仙（2021）认为服务营销是企业委托于销售商家在销售产品过程中增加优质

服务，使消费者获得满足感。葛志勇（2021）认为服务营销是通过识别、分析和汇总

消费者需求的前提下，为满足消费者不同需求而设计和采取一系列的经营活动。金俊

（2022）认为服务营销是利用服务手段，通过识别、实施和消费者的关系，从而与消

费者建立一种关系，进而展开营销活动。根据以上，服务营销是企业进行产品营销时

加入企业服务，更好的使消费者和企业获得满足和利益。 

（2）网络营销： 

张伟年（2003）提出企业通过设备网络、电脑通讯和数字媒体完成网络营销的方

式。赵丽霞（2012）提出网络营销是通过互联网，利用电子信息手段进行的营销活动，
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这里的互联网指包含网络推广和电子商务两个方式。根据以上，网络营销是在互联网

基础上实现营销的一种方式，如淘宝、抖音的营销。 

（3）体验营销： 

朱世平（2003）认为体验营销是为了满足消费者的体验需要而发生的一种互动行

为过程。王龙、钱旭潮（2007）认为体验营销应该以消费者个人价值的追求为基础，

提供满足消费者价值的产品服务的一种社会管理过程。他是从消费者价值出发，认为

应该基于个人价值的精神追求，为消费者提供体验服务的经营活动。李光明（2010）

认为体验营销是企业用产品和服务帮助消费者实现体验过程，消费者满足体验需求时，

企业实现自身目标。根据以上，体验营销是以消费者体验为中心，更注重消费者对产

品的感受，让消费过程变成体验过程，企业满足消费者体验需求的同时创造价值。 

（4）关系营销： 

尹春兰（2005）根据营销理论的演变，提出关系营销是在关系的基础下，在满足

消费者价值时，作出相应价格策略。他认为关系营销是企业与消费者需要建立、维护、

巩固这一关系，更注重长期合作关系。将营销扩展到每一个和利益关联的人，而不止

注重目标市场的消费者。 

（5）新媒体营销 

邓倩（2020）认为新媒体是运用互联网技术，通过短视频平台作为销售渠道，将

企业提供的产品或服务输出进行宣传，让消费者了解企业的品牌、价值、产品价格信

息等一种营销模式。张冰洁（2019）认为新媒体是主要依靠互联网进行信息的沟通和

交流，是一种新的信息传播方式。宋启平（2016）认为新媒体作为一种技术，以互联

网为媒介，通过信息技术和多种营销手段进行企业信息传播，进而实现企业盈利的营

销方式。根据以上，对于新媒体营销的定义大致相同，运用互联网技术，通过新媒体

平台进行营销的方式。如通过微博、微信等网络社交平台，植入企业营销信息，使广

大消费者可以接收到信息，建立关联，实现企业营销的传播。 

3．电商平台直播营销方式 

（1）电商平台发展阶段 

我国电商平台近年处在快速发展时期，各大电商平台迅速崛起，形成多种类、不

同特色的市场规模。根据中国互联网信息中心（CNNIC）最新发布的第 50 次《中国互
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联网络发展状况统计报告》显示， 截止到 2022 年我国网民规模已经达到 10.51 亿，电

商平台已经成为消费者新型消费模式。 

电商平台的发展可以分为以下三个时期： 

第一阶段在 2008 年之前，这一阶段我国电商平台属于初期阶段，实现从无到有的

局面。这种电商平台模式打破原来的空间、商品、价格壁垒，电商平台的建立让消费

者购物有了新的选择方式，让消费者买到本地无法购买的到的商品、了解到多种类新

颖的产品、以相对低的价格买到同类或多种类的产品。 

第二阶段在 2008-2017，移动社交网络的发展强化了消费者态度的正面情感，他们

认为使用移动社交网络是方便的、有趣的，这种正向情感使得消费者对移动社交网络

有很强的黏性（陆奇，2011）。我国网民数量不断增长，在 2014 年电商交易已经成为

我国社会商品零售总额的重要支柱（刘丽莎，2021）。这一阶段我国出现了两个电商

市场的巨头，分别是淘宝、京东。根据中国互联网网络发展状况统计报告指出，截止

到 2017 年中国境内网络购物用户超过 5.3 亿人，使用手机端进行网络购物的用户人数

超过５亿，电子商务平台规模继续加速提升。2014-2017 年，各领域电商平台不断推出，

产品种类和数量不断扩充，丰富商品的种类和多样性，让消费者具有更多的选择进行

比较筛选，市场呈现百花齐放、平稳向前的发展态势。 

第三阶段在 2018-至今，随着电商平台的普及和物流运输业的快速发展，消费者在

电商平台购物不断增多。而且伴随电商平台行业逐步成熟和发展，行业中又逐步出现

引领消费者青睐的平台，比如拼多多、抖音等电商企业，利用短视频和算法技术，根

据消费者的喜好推荐同类的视频，吸引众多消费者观看。根据艾瑞咨询《2018 年中国

网络直播营销市场研究报告》显示：用户对于直播营销普遍持正面态度。消费者从之

前主动找产品，逐渐转变为产品找消费者，更加注重产品及配套服务的质量。 

（2）直播营销的定义 

李雨虹（2016）对直播营销的定义为，随着现场事件的真实发生，同时制作播放

节目的营销方式。营销活动以直播平台为载体，达到企业获得品牌的升值或是销售额

增长的目标营销。方超（2018）对电商直播的定义是一种网络直播的应用领域，电商

企业或者电商主播通过网络直播而展开的营销行为。王艺琳（2017）从电商直播的模

式角度出发，将直播分为面向企业和面向消费这两类。面向企业的直播主要包括产品

发布会和活动营销，面向消费者的直播主要分为品牌导向和产品导向，包括产品宣传、
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电商销售等形式。根据以上，直播营销是通过网络技术和直播平台进行实时制作和播

出的营销。 

根据 AISAS 营销理论，将消费者购买决策主要分为关注、兴趣、搜寻三个过程。

刘平胜与石永东（2020）根据上述 AISAS 三个过程，认为在兴趣过程中，网红的个人

魅力和在直播中的实时互动可以强化消费者的兴趣。 

（3）直播营销的行为 

吴娜等人（2020）从主播与消费者的沟通风格角度分析消费者购买行为，认为主

播与消费者的沟通风格相似会增强消费者购买意愿。主播与消费者沟通风格相似会提

升主播吸引力，而人际吸引力会影响人们之间的认知和情感反应。根据上述，主播与

消费者的沟通风格相似性和认知、情感存在间接联系。 

冯馨瑶与靖鸣（2020）认为消费者在直播营销中增加互动，可以提升消费者自身

认知，从而形成情感基础。她依据埃米尔的仪式互动论指出：每个个体的自我认同都

在不断的社会互动中形成的。她认为消费者在直播中和主播或其他消费者发送弹幕等

实时聊天，可以通过这种互动和他们有认知上的表达交流，进而产生一种共有的情绪，

影响着他们情感，通过网络的传播又会影响更多消费者的认知和态度。 

陈春琴（2019）总结直播营销中的特点，她认为网红直播营销具有很强的互动性，

可以根据消费者的喜好和建议及时作出更改。并且网红拥有强大的话题创造能力，和

消费者进行互动的同时可以了解消费者想法、认知，做出迎合大众的举措，形成良好

直播营销氛围，让消费者沉浸在里面，产生情绪价值，进而购买行为意向。 

李艺滨等人（2018）认为直播内容和主播魅力会对消费者行为有显著影响。通过

直播的方式丰富消费者获取信息的途径，增加对产品的信息的更全面认知，直播的实

时动态展示讲解产品，让消费者对主播产生信赖。以及直播中互动的优惠活动形式多

样，比如限时抢购、促销活动等，增强了价格影响，通过这些使消费者获得好的情感

体验，从而影响消费者购买决策行为。 

金琦（2018）从互动角度研究与消费者的态度影响，实验验证互动类型对消费者

态度存在显著影响。金琦将互动类型归纳整理，总结出功能型互动和奖励型互动对态

度的影响。功能型互动是指通过产品导购为主，及时让消费者得到产品信息的认知的

营销。奖励型互动是指通过发放红包、优惠券等为主，给与消费者优惠的同时增添直

播间紧张、激烈的氛围，带动消费者情绪、情感的营销。他认为直播主播对消费者有
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强互动关系，而消费者与消费者之间是弱互动关系。强互动关系是指消费者与主播之

间互动更顺畅、紧密的关系。从功能性互动角度解释是主播在讲解内容时相关产品信

息也会显示出来，让消费者有更好消费体验。从奖励型互动解释是主播发放红包、优

惠券等的图示角标会显示出来，让消费者更方便找到。 

范红召（2018）从消费者心理特点角度出发，提出直播营销时加入场景策略和互

动策略会增加消费者心理需求和参与互动程度。她认为消费者行为受到心里层面和需

求的影响，直播场景的出现会刺激消费需求。通过有趣味的互动模式带动消费者情绪

的提高，比如参与话题讨论、随机抽奖等。场景策略指的是在直播中，运用网络科技

技术，搭建一个适合的消费场景，让消费者聚焦在这个场景中，商家观察消费者心理

状态进而做出激发其购买行为的营销。 

李贝涵（2020）基于态度的说服理论，从信息源、信息、信息渠道三个方面分析

直播带货现象背后产生的原因。他根据 Bohner and Dickel (2011)提出的说服理论是以信

息交换为基础，个人受与其态度对象相关的信息来形成或改变他们自己的态度。信息

源指态度对象信息的传播者，李贝涵认为直播中的传播者就是关键意见领袖，其可信

度和吸引力可以让消费者产生认知与情感。信息指的是传播具体内容，如态度对象的

属性、功能。构造等。信息渠道是指传播者传播内容的渠道。李贝涵认为关键意见领

袖对产品信息的了解会影响消费者理解信息源的内容，通过社会媒体渠道进行交流互

动，让消费者之间可以更频繁的互动和信息分享，得到更可靠全面的信息。 

综上所述，分析电商直播营销对消费者态度的影响，一部分是介绍主播的身份属

性、沟通风格、吸引性、互动性、知名度、可信度等特点，说明主播所具备的特性对

消费者态度产生积极影响。另一部分是介绍主播和观看者的不同互动方式对态度产生

的积极影响。因此，本文将直播营销划分为两个部分：电商直播主播特性、主播与观

看者互动方式。分别研究和消费者态度之间的关系。电商直播主播特性在本文指主播

在直播中具备的相关特点属性。主播与观看者的互动方式在本文指主播在直播中和观

看者进行互动采取的相关方式类型。 

1．电商直播主播特性： 

方超（2018）在电商网络主播对消费者态度中提出，基于意见领袖理论将主播特

性分为知名度、专业性、产品涉入度来进行研究。刘忠宇（2020）根据扎根理论将主

播特性分为专业性、互动性、相似性等，分析消费者的购买意愿。刘凤君等人（2020）



 

06/09/66 

22 
根据拟社会交往理论和心流理论，通过 Nvivo 10 软件分析，将主播特性分为专业性、

可信性、吸引性、互动性。赵保国与王耕丰（2021）根据 SOR 理论和感知价值理论，

将主播特性分为互动性、专业性、知名度、真实性。 

综上所述，本文将电商直播主播特性分为知名度、专业性、互动性三个维度。对

不同维度下的主播特性对消费者态度的影响进行研究。 

（1）知名度：某个组织或个人被公众知晓、了解的程度（梦非，2012）。 

（2）专业性：电商主播对于产品的熟悉程度以及相关专业知识的储备情况（梦非，

2012）。 

（3）互动性：双方进行某个信息交换而相互沟通的过程（赵宏霞等人，2015）。 

结合本次研究对象以及研究变量的实际情况，本文对知名度、专业性、互动性做

出以下定义： 

（1）知名度：电商直播主播被观看者知晓、了解的程度。 

（2）专业性：电商直播主播具备的产品专业知识的特性。 

（3）互动性：电商直播主播与观看者通过互动表达他们的需求和欲望。 

2. 主播与观看者的互动方式： 

范钧等人（2021）依据在线互动分为任务导向和关系导向两类 (Köhler, 2011)，从

互动内容视角，将网络直播场景下主播与观看者的在线互动分为任务型导向和关系型

导向。Sheth (1976)基于互动的内容，将互动分为任务导向、交互导向、自我导向进行

研究。张俊丽（2022）将互动分为任务导向和关系导向，对消费者冲动性购买进行研

究。钟理强（2022）将互动分为任务导向和关系导向互动，对消费者购买意愿进行研

究。 

综上所述，本文将主播与观看者的互动方式分为任务导向和关系导向两类。对不

同类型下的互动方式对消费者态度的影响进行研究。 

（1）任务导向型互动：主播因为完成某个特定的任务需要和观看者进行互动，一

般更注重观看者的任务需求（范钧等人，2021）。 

（2）关系导向型互动：主播因为需要与观看者建立某种亲密关系，而与他们进行

互动，更注重观看者的情感需求（范钧等人，2021）。 

结合本次研究对象以及研究变量的实际情况，本文对任务导向型互动、关系导向

型互动做出以下定义： 
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（1）任务导向型互动：主播以营销任务为导向和观看者进行的互动。 

（2）关系导向型互动：主播以观看者为导向进行的关系维护的互动。 

2.3 研究假设 

从上述文献可知，中国对电商平台直播的研究主要体现在消费者购买意愿上，对

于电商平台直播领域的实证研究较少。本文主要研究电商平台直播营销和消费者态度

影响关系，采用 ABC 态度模型理论，将消费者态度分为认知、情感和行为态度。 

基于电商平台直播营销对消费者态度的文献研究，结合上述文献可知，电商直播

主播特性和消费者认知、情感、行为态度存在影响关系；主播与观看者的互动方式和

消费者认知、情感、行为态度存在影响关系。因此，提出以下假设。 

1．电商直播主播特性对消费者态度的影响 

（1）电商直播主播的知名度 

方超（2018）认为电商网络主播的知名度和专业性会对消费者态度产生影响，电

商网络主播的知名度对消费者态度的认知性态度、情感性态度、行为倾向性态度均产

生正向影响。 

杨荣等人（2021）认为主播的知名度对消费者购买意愿在认知上有较好的解释力，

对消费者购买意愿行为有显著影响。 

根据以上文献分析，提出以下研究假设： 

H1a 电商主播的知名度对消费者的认知有正向影响 

H1b 电商主播的知名度对消费者的情感有正向影响 

H1c 电商主播的知名度对消费者的行为有正向影响 

（2）电商直播主播的专业性 

杨荣等人（2021）认为主播的专业性对消费者购买意愿在认知上有较好的解释力，

对消费者购买意愿行为有显著影响。 

王津蕊等人（2022）认为主播的专业性对消费者信任情感具有正向影响。主播的

专业性会降低消费者对产品不了解的担心，增加消费者对产品的认知，提升消费者信

任情感，进而提高消费者购买行为。 

根据以上文献分析，提出以下研究假设： 

H2a 电商主播的专业性对消费者的认知有正向影响 

H2b 电商主播的专业性对消费者的情感有正向影响 
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H2c 电商主播的专业性对消费者的行为有正向影响 

（3）电商直播主播的互动性 

姜佳奇（2019）从购买决策角度出发，认为在网红直播营销过程中其个人魅力和

高度互动性会正向影响消费者认知、情感态度。并且消费者的认知。情感态度会正向

影响消费者的购买决策行为。赵雪丽（2017）认为电商网红与粉丝交流互动程度与消

费者对该网红推荐的产品的认知、情感、购买意愿有正向相关关系。 

王博文（2019）提出在网红直播营销互动中，会产生消费者认同和情感能量。在

互动中，消费者信息认知越全面，那么消费者认同感越深，使消费者的情感能量积累

的越多，而情感又会强化消费者认同，促使消费者行为产生。 

刘洋等人（2020）提出网络主播通过和消费者互动会提升其购买行为。消费者根

据主播提供的产品信息和情感流露的认知，做出直播营销期待的相应购买行为。 

苏柳（2020）认为直播互动性可以正向影响消费者态度的认知、情感和行为。她

将互动性定义为在直播中所感受到与其进行交流和互动的频繁程度，将直播特性分为

有用性、互动性、趣味性三个维度，分析直播特性与用户态度之间的关系，得出直播

的有用性、互动性、趣味性变量对用户态度均有显著正向影响。 

根据以上文献分析，提出以下研究假设： 

H3a 电商主播的互动性对消费者的认知有正向影响 

H3b 电商主播的互动性对消费者的情感有正向影响 

H3c 电商主播的互动性对消费者的行为有正向影响 

（4）主播与观看者的互动方式 

郑兴（2019）提出消费者观看电商直播，关系导向型互动和任务导向型互动均对

消费者情感的专注与愉悦有显著正向影响，进而正向影响消费者冲动性购买行为。关

系导向型互动在这里指直播中的在线评论互动，红包、福袋互动等，增强与消费者的

情感关系。任务导向型互动在这里指直播营销的任务行为，比如对产品的展示介绍等。 

范钧等人（2021）认为主播的互动方式影响观看者的认知和情感，从而对观看者

行为产生影响。任务导向型互动、关系导向型互动方式均对观看者的认知、情感有正

向影响，进而对观看者的行为起到正向影响作用。 

张俊丽（2022）认为关系型互动方式和任务型互动方式均正向影响消费者的购买

行为。关系互动比任务互动的影响更显著。在任务型互动中，主播更倾向于销售产品，
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与消费者互动更多的是介绍产品的相关信息，从提高消费者认知，让消费者更快速的

做出购买决策等行为。而在关系互动中，主播更多会和观看者建立一种友好长久的关

系，让消费者沉浸在良好的直播氛围里，增加对主播的信任情感，进而提升消费者认

知，让消费做出购买的行为。 

根据以上文献，提出以下研究假设： 

H4a 关系导向互动对消费者的认知有正向影响 

H4b 关系导向互动对消费者的情感有正向影响 

H4c 关系导向互动对消费者的行为有正向影响 

H5a 任务导向互动对消费者的认知有正向影响 

H5b 任务导向互动对消费者的情感有正向影响 

H5c 任务导向互动对消费者的行为有正向影响 

2.4 研究框架 

图 2.3 研究框架 
 
 

 

 

 

 

 

 

注：资料来源为本研究整理
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第三章 
研究方法与设计 

 

本章根据研究假设，使用定量研究方法。首先确定研究总体和样本，通过调查问

卷研究方法进行数据收集，最后使用相关数据统计方法对数据进行研究分析，检验样

本数据的整体情况。 

3.1 研究总体和样本 

3.1.1 研究总体 

本研究的对象为观看过抖音直播食品类的消费者群体。根据中国互联网络信息中

心（2022）最新报告显示，我国网络直播用户规模达 7.16 亿。根据 QuestMobile 数据

显示，截至 2022 年 6 月，抖音活跃用户规模达 6.8 亿，其中食品饮料类占比 43.2%，

根据本文研究的范围是食品类，通过计算得出，本文中的研究总体约 2.9 亿。 

3.1.2 研究样本 

根据 Gay and Airasion (2003)提出，如果抽样框包括大约 5000 人或以上，研究者应

该选取大约 400 人。本文的抽样框大于 5000 人，所以选取的研究样本为 400 人。 

3.2 抽样方法 

本文的研究总体是在抖音平台观看过食品类直播的用户，选用简单随机抽样方法。

简单随机抽样法是指从总体中任意抽取一部分作为样本，使每个可能的样本被抽中的

概率相等的抽样方法。虽然该抽样无法完美的代表总体，但较其他抽样方法更具有代

表性。为了提高样本收集的有效性并降低样本数据收集的工作量，采用简单随机抽样

方法，使用问卷星平台制作问卷，通过线上方式进行问卷的发放，进行消费者态度研

究。 

3.3 数据收集方法 

3.3.1 调查问卷开发 

本文使用 ABC 态度模型来测量态度。通过参考前人已经开发出来的相关调查问卷，

从多份现成的调查问卷中抽取部分题项，结合本文研究对象进行修改，最后组成自己

的调查问卷。根据国内外成熟量表，本文使用李克特量表测量消费者反映的态度。根

据本文研究内容，本次调查问卷主要包括以下三部分： 
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第一部分是对样本进行甄别，检验调查对象是否观看过抖音食品类直播，只有观看

过这一类型才可以继续作答，否则该样本不属于本研究对象。 

第二部分是对电商直播主播的知名度、专业性、互动性和主播与观看者的任务型互

动方式、关系型互动方式，对消费者态度的认知、情感、行为之间关系的具体测量题

项，这是本次问卷的主要部分，共设有 32 个问题。采用李克特量表的测量方式，将调

查对象对题项的态度程度分为 5个量表，1代表“非常不同意”，2代表“不同意”，3代表

“不一定”，4 代表“同意”，5 代表“非常同意”。 

第三部分是对调查对象进行基本信息的收集，其中包括调查对象的性别、年龄、学

历、职业、收入以及所在城市等级。 

3.3.2 变量测量 

本文研究电商平台直播营销对消费者态度的影响，结合 ABC 态度模型，参考现有

的成熟量表，对其中的主播知名度、主播专业性、主播互动性、任务型互动方式、关

系型互动方式、消费者认知态度、消费者情感态度、消费者行为态度变量进行测量。

共设置 32 个题项，采用李克特量表进行测量。根据 Nunnally 提出的当每个变量测量题

项在 3 个或者 3 个以上时，可以确保收集到的信息进行数据分析时具有较高的信度和

效度。因此，本文结合了现有的成熟量表，依据本文研究对象和使用情景进行修改，

将每个测量题项的题目都设置在 3 个及以上，确保测量题项的信度和效度。具体变量

测量题项如下： 

1. 电商直播主播知名度 

在现有的研究中，很少关于对知名度的测量。本研究测量主播的知名度借鉴梦非

（2012）设计的量表，她通过扎根分析将知名度分为了社会地位、公众熟悉度以及名

人效应等多重含义。现将结合本文的研究对象和使用情景做出修改，形成自己的量表，

具体题项如表 3.1 所示。 

表 3.1 电商直播主播知名度测量量表 

变量 测量题项 来源 

知名度 

该主播在抖音平台中被大家所熟知 

梦非 (2012) 该主播具有较大的号召力与影响力 
该主播在抖音平台出现频率较高 
该主播直播时观看人数较多 

注：资料来源为本研究整理 

 



 

06/09/66 

28 
 

2.电商直播主播专业性 

本研究测量主播的专业性借鉴 Netemeyer and Bearden (1992)、但鸣啸与武峰（2018）

设计的量表，从中抽取适合本文的题项，结合本文研究对象和使用情景做出修改，形

成自己的量表，具体题项如表 3.2 所示。 

表 3.2 电商直播主播专业性测量量表 
变量 测量题项 来源 

专业性 
该主播对其直播产品领域具备充分的相关知识 Netemeyer and Bearden (1992)

但鸣啸与武峰（2018） 该主播针对问题给出专业的回答 
该主播在此产品领域具有丰富的购买和使用经验 

注：资料来源为本研究整理 

3.电商直播主播互动性 

本研究测量主播的互动性借鉴 Catherine et al. (2002)设计的量表，结合本文研究对

象和使用情景做出修改，形成自己的量表，具体题项如表 3.3 所示。 

表 3.3 电商直播主播互动性测量量表 
变量 测量题项 来源 

互动性 
该主播能非常积极的回应观众的问题 

Catherine et al. 
(2002) 该主播回复问题时会按照观众的要求展示产品细节 

该主播会在直播中通过各种形式来活跃现场气氛 
注：资料来源为本研究整理 

4.主播与观看者的任务导向型互动 

本研究测量主播与观看者的任务导向型互动借鉴 Homburg et al. (2011)设计的量

表，结合本文研究对象和使用情景做出修改，形成自己的量表，具体题项如表 3.4 所

示。 

表 3.4 主播与观看者的任务导向型互动测量量表 
变量 测量题项 来源 

任务导向型互动 

该主播会按照观看者的需求提供相应的服务 

Homburg et al. 
(2011) 

该主播会按照观看者实际的情况给予意见 
该主播会按照观看者实际情况推荐产品或服务 
该主播能够积极的处理观看者的抱怨和问题 
该主播能够耐心的向观看者介绍产品或服务 

注：资料来源为本研究整理 

5.主播与观看者的关系导向型互动 
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本研究测量主播与观看者的关系导向型互动借鉴 Homburg et al. (2011)设计的量

表，结合本文研究对象和使用情景做出修改，形成自己的量表，具体题项如表 3.5 所

示。 

表 3.5 主播与观看者的关系导向型互动测量量表 
变量 测量题项 来源 

关系导向型互动 

该主播会和观看者分享兴趣爱好 

Homburg et al. 
(2011) 

该主播会和观看者介绍自己的信息 
该主播会和观看者在直播时讨论工作以外的话题 
该主播会和观看者分享有趣的事情 
该主播会和观看者沟通，说出彼此共同点 

注：资料来源为本研究整理 

6.消费者态度 

本研究测量消费者态度借鉴 Bansal and Voyer (2000)、Kim and Morri (2007)、

Zeithaml et al. (1996)设计的成熟量表，结合本文研究对象和使用情景做出修改，形成自

己的量表，具体题项如表 3.6 所示。 

表 3.6 消费者态度测量量表 
变量 测量题项 来源 

认知态度 

通过该直播，丰富了我对一些产品特征的了解 

Bansal and Voyer 
(2000) 

通过该直播，丰富了我对一些产品服务的了解 
通过该直播，改变了我对一些产品的看法 
通过该直播，我认为该产品值得购买 
我认为该直播推荐的产品有较高的使用价值 

情感态度 

我会更加喜欢该直播及其推荐的产品 
Kim and Morri 

(2007) 
我更加信赖该直播及其推荐的产品 
在同类直播中，我对该直播更感兴趣 
在同类产品中，我对该直播推荐的产品更感兴趣 

行为态度 
我有可能会购买该直播中推荐的产品 

Zeithaml et al. 
(1996) 需要购买同类产品时，我会优先考虑该直播推荐的产品 

我愿意以高一些的价格购买该直播中推荐的产品 
注：资料来源为本研究整理 

3.3.3 调查问卷预调研 

本文先对问卷做预调研。使用问卷星平台网站发放问卷，选取小规模目标人群做

问卷调查。总共发放问卷 90 份，最终回收有效问卷 84 份，回收问卷率为 93.3%。对 84

份有效样本数据进行信度和效度分析。使用 SPSS 25.0 对问卷中所有的题目数据进行检

验，检验问卷内容信度和效度是否达标，以此来检验问卷的内容一致性和有效性。如

果不达标，则将作出修改直到达标。 
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1.信度检验 

信度是检验问卷的可信可靠程度，用 Cronbach’s Alpha 信度系数进行检测。 

使用 SPSS 25.0 分析问卷数据，问卷总体的信度检验结果见表 3.7。 

 
表 3.7 问卷总体的 Cronbach’s Alpha 信度值 

样本量 项目数 Cronbach.𝛼𝛼系数 
84 39 .912 

注：资料来源为本研究整理 

该问卷量表的整体信度 Cronbach’s Alpha 值达到 0.912，变量的总体信度系数大于

0.7，说明该问卷具有较高的信度。 

2.效度检验 

效度分析检验问卷的准确度，主要用 KMO 和 Bartlett 球形度来检验。问卷的效度

检验见表 3.8。 

表 3.8 问卷 KMO 和 Bartlett 球形度检验 
KMO 取样适切性量数 .823 

 近似卡方 1427.597 
巴特利特球形度检验 自由度 465 

 显著性 .000 
注：资料来源为本研究整理 

由表 3.9 可得，显著性<0.05,说明该问卷数据适用于做因子分析；KMO 的值为

0.8>0.7，说明该问卷效度较高。 

表 3.9 总方差解释 

成分 
初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 

总计 
方差百

分比 
累积% 总计 

方差百

分比 
累积% 总计 

方差百

分比 
累积% 

1 11.499 35.933 35.933 11.499 35.933 35.933 4.329 13.530 13.530 
2 2.034 6.358 42.291 2.034 6.358 42.291 2.965 9.264 22.794 
3 1.923 6.009 48.300 1.923 6.009 48.300 2.676 8.363 31.157 
4 1.392 4.350 52.651 1.392 4.350 52.651 2.621 8.190 39.347 
5 1.308 4.088 56.739 1.308 4.088 56.739 2.443 7.633 46.980 
6 1.218 3.807 60.546 1.218 3.807 60.546 2.433 7.603 54.583 
7 1.111 3.473 64.018 1.111 3.473 64.018 2.284 7.137 61.720 
8 1.064 3.326 67.344 1.064 3.326 67.344 1.800 5.625 67.344 
9 .901 2.815        
10 .823 2.572        
11 .807 2.521        
12 .761 2.377        
13 .744 2.325        
14 .673 2.104        
15 .614 1.920        
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16 .581 1.817        
17 .553 1.729        
18 .482 1.507        

 
 
 

表 3.9 总方差解释（续） 
成分 初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 

 
总计 

方差百

分比 
累积% 总计 

方差百

分比 
累积% 总计 

方差百

分比 
累积% 

19 .471 1.472 90.502 11.499 35.933 35.933 4.329 13.530 13.530 
20 .421 1.317 91.819       
21 .374 1.167 92.986       
22 .355 1.108 94.095       
23 .322 1.006 95.101       
24 .296 .926 96.027       
25 .248 .776 96.803       
26 .216 .674 97.477       
27 .189 .590 98.067       
28 .172 .538 98.606       
29 .155 .484 99.090       
30 .119 .373 99.463       
31 .088 .274 99.737       
32 .084 .263 100.000       

注 1：主成分分析法 
注 2：资料来源为本研究整理 
 

由图可知，其代表的是提取的公因子解释问卷数据的比例，公因子提取的数量默

认是提取特征值大于1的。可以看出，32个因子的累计贡献率为100%，分析了所有的

变量；前8个是大于1的，公因子解释整体问卷数据的比例为67.344%，效果较好。 

3.3.4 调查问卷正式收集 

由于本文样本量较大，调研对象分布较广，为了方便统计调研数据信息，本研究

采用问卷星对问卷进行线上的发放和收集。 

3.4 数据分析方法 

本研究的所有数据均来自问卷星的调查问卷回收，使用 EXCEL 和 SPSS 软件对回

收的调查问卷的数据进行统计分析，具体使用以下数据统计分析方法进行分析： 

3.4.1 描述性统计分析 

描述性统计分析是对调查对象总体所有变量的有关数据进行统计性描述。本文将

调查对象的年龄、性别、学历、地区、收入、职业人口统计学特征，以及调查对象使

用抖音平台电商直播的时间进行统计分析。 
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3.4.2 信度分析 

信度分析指采用同样的方法对同一事物重复测量时所的结果的一致性程度，进行

信度检验是为了检验问卷的题目都具有内部一致性、可信性，可以真实有效反映调查

对象的具体情况。本研究使用 Cronbach 系数测量问卷的内部一致性，其系数越高，信

度就越好。一般情况下，该系数在 0.8 及以上，说明该调查问卷具备使用的信度了。 

3.4.3 效度分析 

效度分析指进行测量指标准确程度的分析，进行效度检验是为了测量问卷提供的

信息是否有效，是否能充分涵盖用于研究的调查问题的程度。本研究使用因子分析问

卷有效性，使用 KMO、Bartlett 球形检验测量问卷的有效性。如果 KMO 值高于 0.8，

则说明非常适合信息提取，效度好；如果此值介于 0.7-0.8 之间，说明比较适合信息提

取，效度较好；如果此值介于 0.6-0.7 之间，则说明可以进行信息提取，效度一般；如

果此值小于 0.6，说明信息难提取，效度低。Bartlett 检验对应 p 值需要小于 0.05。 

3.4.4 相关分析 

相关分析是研究两个或两个以上处于同等地位的随机变量间的相关关系的统计分

析方法。本研究使用相关分析方法分析各变量之间的关系，并对存在相关关系的变量

影响的程度进行分析。本研究使用统计学中常用的 Pearson 相关系数，发现判断两个变

量之间是否有相关性以及相关的程度。 

3.4.5 回归分析 

回归分析是确定变量之间相互作用结果的一种统计分析方法。本研究为了分析变

量之间预测性或相互作用的结果，使用多元回归分析统计方法，分析对消费者态度存

在回归效应的变量对消费者态度的影响程度的强弱。
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第四章 
研究结果分析 

 

本文的研究目的是分析电商平台直播营销行为是否影响消费者态度，并且分析对

消费者态度产生影响的差异，总结归纳后为电商平台直播商家提出相关营销建议。本

文的研究对象为观看过抖音平台食品类的消费者群体，使用问卷星平台发放问卷，共

计发放 450 份问卷，回收 420 份，问卷回收率为 93.3%；剔除 6 份无效问卷后问卷有效

率为 92%。本章对收到的有效问卷进行数据分析与汇总，分别进行描述性统计分析、

信效度分析，相关分析以及回归分析，对研究假设分别进行验证。 

4.1 描述性统计 

本节对问卷数据做描述性统计分析，内容主要包括观看抖音直播的人口统计特征、

电商直播主播特性和与观看者的互动方式对消费者态度影响因素各变量，对这两个部

分的描述性统计分析。 

4.1.1 样本分布情况 

本次问卷共收到 414 份有效问卷，对观看过抖音直播食品类消费者群体的性别、

年龄、学历、职业、所在城市等级、月收入、观看直播时长等基本信息进行统计分析，

统计分析结果如表 4.1 所示。 

表 4.1 消费者群体情况信息表 
特征 类别 频数 百分比 累计百分比 

性别 男 186 44.9% 44.9% 
女 228 55.1% 55.1% 

年龄 18 岁以下 10 2.4% 2.4% 
18-24 岁 92 22.2% 24.6% 
25-30 岁 180 43.5% 68.1% 
31-35 岁 92 22.2% 90.3% 
36-40 岁 24 5.8% 96.1% 
41-45 岁 14 3.4% 99.5% 
46-50 岁 2 0.5% 100.0% 

 51 岁以上 0 0 100.0% 
最高学历 高中及以下 20 4.8% 4.8% 

 大专 72 17.4% 22.2% 
 本科 274 66.2% 88.4% 
 硕士及以上 48 11.6% 100.0% 
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表 4.1 消费者群体情况信息表（续） 
特征 类别 频数 百分比 累计百分比 
职业 国企/事业单位职员 74 17.9% 48.8% 

 私企职员 146 35.3% 84.1% 

 自由职业者 60 14.5% 98.6% 

 其他 6 1.4% 100.0% 

所在城市等级 一线 122 29.5% 29.5% 

 新一线 164 39.5% 69.1% 

 二线 92 22.2% 91.3% 

 三线及以下 36 8.7% 100.0% 

月收入 0-3k 42 10.1% 10.1% 

 3-5k 140 33.8% 44.0% 

 5-10k 186 44.9% 88.9% 

 10-20k 32 7.7% 96.6% 

 20k 以上 14 3.4% 100.0% 

观看直播时长 30 分钟以下 94 22.7% 22.7% 

 30-60 分钟 218 52.7% 75.4% 

 60-90 分钟 86 20.8% 96.1% 

 90 分钟以上 16 3.9% 100.0% 

注：资料来源为本研究整理 

 

从性别来看，男性 186人，占比 44.9%；女性 228人,占比 55.1%，女性人数高于男

性。说明接触抖音电商食品类直播的女性多于男性，而女性对购物的需求大于男性，

符合实际。 

从年龄来看，调查对象集中于 25-30 岁区间，占比 43.5%；51 岁以上收集人数最

少。说明电商直播平台所接触的对象呈年轻化，符合实际。 

从最高学历来看，本科人数最多，超过总人数的一半，占比 66.2%；其次分别为

大专和硕士及以上；高中及以下人数最少，占比 4.8%。说明观看直播群体多数学历为

本科，符合实际。 

从职业来看，私企职员和学生人数总占比过半，分别占比 35.3%、30.9%；其次分

别为国企/事业单位人员、自由职业者、其他。说明私企职员和学生这类群体对新事物

的接受程度和对新平台的操作运用能力强，符合实际。 

从月收入来看，收入为 5-10k 的人数最多；其次为 3-5k，分别占比 44.9%、33.8%；

20k 以上人数最少，占比 3.4%。说明观看直播多数为收入中等群体，符合实际。 

从观看时长来看，超过半数的群体在 30-60 分钟，占比 52.7%；观看时长在 30 分
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钟以下和 60-90 分钟的人数非常接近，分别占比 22.7%和 20.8%。说明消费者观看直播

时长集中在 1 小时左右，符合实际。 

从所在城市等级来看，多数分布在新一线和一线城市，分别为 164 人、122 

人，占比为 39.5%、29.5%；三线及以下城市观看直播最少，占比 8.7%。说明在发

展较好的城市中，消费者使用电商平台较多，符合实际。 

综上所述，从样本描述性统计分析来看，样本总体分布合理。 

4.1.2 变量描述性统计分析 

本研究对各个变量的总体情况进行描述性统计分析，统计分析结果如表 4.2所示。 

表 4.2 变量的描述性统计 
变量 题项 样本量 平均值 标准差 方差 偏度 峰度 最小值 最大值 

知
名
度 

2 414 3.99 .607 .368 -.519 1.443 2 5 
3 414 4.04 .719 .516 -.458 .146 2 5 
4 414 3.91 .833 .694 -.584 -.038 2 5 
5 414 3.88 .824 .679 -.904 1.384 1 5 

专
业
性 

6 414 3.91 .833 .694 -.584 -.038 2 5 
7 414 3.88 .824 .679 -.904 1.384 1 5 
8 414 3.91 .784 .614 -.539 .121 2 5 

互
动
性 

9 414 3.90 .800 .641 -.580 .266 1 5 
10 414 3.87 .835 .697 -.650 .450 1 5 
11 414 3.91 .771 .595 -.482 .065 2 5 

任
务
导
向
型 

12 414 3.90 .815 .665 -.561 .277 1 5 
13 414 3.91 .789 .622 -.619 .414 1 5 
14 414 3.87 .807 .651 -.481 -.089 2 5 
15 414 3.96 .801 .642 -.659 .402 1 5 
16 414 3.88 .833 .694 -.614 .151 1 5 

关
系
导
向
型 

17 414 3.92 .816 .666 -.787 .990 1 5 
18 414 3.83 .832 .693 -.788 .797 1 5 
19 414 3.92 .774 .599 -.677 .802 1 5 
20 414 3.91 .764 .583 -.573 .478 1 5 
21 414 3.89 .768 .589 -.495 .293 1 5 

认
知
态
度 

22 414 3.90 .838 .703 -.758 .755 1 5 
23 414 3.93 .789 .622 -.559 .429 1 5 
24 414 3.91 .811 .658 -.738 .657 1 5 
25 414 3.90 .796 .634 -.742 1.207 1 5 
26 414 3.90 .766 .586 -.582 .658 1 5 

情 

感 

态 

度 

27 414 3.89 .809 .654 -.738 .941 1 5 
28 414 3.91 .792 .627 -.550 .250 1 5 
29 414 3.89 .787 .620 -.613 .411 1 5 
30 414 3.90 .787 .619 -.598 .384 1 5 
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表 4.2 变量的描述性统计（续） 
变量 题项 样本量 平均值 标准差 方差 偏度 峰度 最小值 最大值 

行为 

态度 

31 414 3.94 .769 .592 -.662 .803 1 5 
32 414 3.96 .778 .606 -.826 1.273 1 5 
33 414 3.98 .784 .614 -.776 1.106 1 5 

注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.2 分布情况，各个变量的总体描述性分析如下：题项有效样本数均为 414，

最小值为 1，即非常不同意，最大值为 5，即非常同意；各题项的均值在 3.83-4.04之间

波动，即问题的回答集中趋势介于不一定与同意之间；标准差在 0.607-0.838 之间波动；

方差在 0.368-0.703 之间波动，即样本波动较平缓；偏度的绝对值在 0.458-0.904；峰度

的绝对值在 0.121-1.443。一般认为，如果峰度绝对值小于 10 并且偏度绝对值小于 3，

基本可接受为正态分布。因此，上述数据均处于合理范围，符合正态分布。 

知名度变量有效样本数为 414，最小值为 2，即不同意，最大值为 5，即非常同意；

均值在 3.88-4.04 之间波动，即问题的回答集中趋势介于不一定与同意之间；标准差在

0.607-0.833 之间波动；方差在 0.368-0.694 之间波动，即样本波动较平缓；偏度的绝对

值在 0.458-0.904；峰度的绝对值在 0.038-1.443，均处于合理范围，符合正态分布。 

专业性变量有效样本数为 414，最小值为 1，即非常不同意，最大值为 5，即非常

同意；均值在 3.88-3.91 之间波动，即问题的回答集中趋势在不一定选项上；标准差在

0.784-0.833 之间波动；方差在 0.614-0.694 之间波动，即样本波动非常平缓；偏度的绝

对值在 0.539-0.904；峰度的绝对值在 0.038-1.384，均处于合理范围，符合正态分布。 

互动性变量有效样本数为 414，最小值为 1，即非常不同意，最大值为 5，即非常

同意；均值在 3.87-3.91 之间波动，即问题的回答集中趋势在不一定选项上；标准差在

0.771-0.835 之间波动；方差在 0.595-0.697 之间波动，即样本波动较平缓；偏度的绝对

值在 0.482-0.650；峰度的绝对值在 0.065-0.450，均处于合理范围，符合正态分布。 

任务导向型变量有效样本数为 414，最小值为 1，即非常不同意，最大值为 5，即

非常同意；均值在 3.87-3.96 之间波动，即问题的回答集中趋势在不一定选项上；标准

差在 0.789-0.833 之间波动；方差在 0.622-0.694 之间波动，即样本波动非常平缓；偏度

的绝对值在 0.481-0.659；峰度的绝对值在 0.089-0.414，均处于合理范围，符合正态分

布。 

关系导向型变量有效样本数为 414，最小值为 1，即非常不同意，最大值为 5，即
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非常同意；均值在 3.83-3.92 之间波动，即问题的回答集中趋势在不一定选项上；标准

差在 0.764-0.832 之间波动；方差在 0.583-0.693 之间波动，即样本波动较平缓；偏度的

绝对值在 0.495-0.788；峰度的绝对值在 0.293-0.990，均处于合理范围，符合正态分布。 

认知态度变量有效样本数为 414，最小值为 1，即非常不同意，最大值为 5，即非

常同意；均值在 3.90-3.38 之间波动，即问题的回答集中趋势在不一定选项上；标准差

在 0.766-0.833 之间波动；方差在 0.586-0.703 之间波动，即样本波动较平缓；偏度的绝

对值在 0.559-0.758；峰度的绝对值在 0.429-1.207，均处于合理范围，符合正态分布。 

情感态度变量有效样本数为 414，最小值为 1，即非常不同意，最大值为 5，即非

常同意；均值在 3.89-3.91 之间波动，即问题的回答集中趋势在不一定选项上；标准差

在 0.787-0.809 之间波动；方差在 0.619-0.654 之间波动，即样本波动非常平缓；偏度的

绝对值在 0.550-0.738；峰度的绝对值在 0.250-0.941，均处于合理范围，符合正态分布。 

行为态度变量有效样本数为 414，最小值为 1，即非常不同意，最大值为 5，即非

常同意；均值在 3.94-3.91 之间波动，即问题的回答集中趋势在不一定选项上；标准差

在 0.769-0.784 之间波动；方差在 0.592-0.614 之间波动，即样本波动较平缓；偏度的绝

对值在 0.662-0.826；峰度的绝对值在 0.803-1.273，均处于合理范围，符合正态分布。 

4.2 信度分析 

信度指测量问卷数据的可靠程度，通常用 Cronbach’s Alpha 系数进行检验，

Cronbach’s Alpha 系数主要是测量各变量的问题项之间的内部一致性度，反映不同测量

指标之间是否能够同时适配相应变量的测量过程。Cronbach’s Alpha 值大于 0.7，说明

信度较好；若值不超过 0.6，说明信度不足。本文需要进行验证的变量共有 8 个，分别

是知名度、专业性、互动性、关系导向型互动、任务导向型互动、认知态度、情感态

度、行为态度，对每个变量分别用 3-5 不等的问题进行测量，统计分析结果如表 4.3 所

示。
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38 
表 4.3 各变量信度分析 

变量 题项 修正后的项与

总计相关性 
删除项后的克

隆巴赫 Alpha Cronbach’s Alpha 

知名度 2 .451 .726 .741 
3 .424 .739 
4 .676 .589 
5 .608 .636 

专业性 6 .829 .841 .903 
7 .805 .862 
8 .787 .877 

互动性 9 .756 .825 .874 
10 .780 .803 
11 .741 .838 

任务导向型互动 12 .807 .907 .925 
13 .773 .914 
14 .809 .907 
15 .807 .907 
16 .823 .904 

关系导向型互动 17 .402 .804 .792 
18 .440 .795 
19 .678 .717 
20 .658 .724 
21 .703 .709 

认知态度 22 .782 .887 .910 
23 .728 .898 
24 .781 .887 
25 .797 .884 
26 .770 .890 

情感态度 27 .744 .874 

.895 28 .799 .853 
29 .743 .874 
30 .786 .858 

行为态度 31 .720 .838 
.867  32 .744 .815 

 33 .776 .785 
注：资料来源为本研究整理 

 

从上述各项测量题项发现，被测量的 Cronbach’s Alpha 值均在 0.7 以上，说明各个

变量的信度较好，其中知名度的信度相对较低， 总体基本满足实验标准。各变量的问

项设置合理，具有较好的一致性。 

4.3 效度分析 

效度分析通常是指问卷的有效性和正确性，包括内容效度和结构效度。内容效度

本文参考相关成熟量表，结合本文研究对象和使用情境作出修改。结构效度采用 KMO
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和 Bartlett 值进行测量，根据实验数据得到 KMO 值越高代表问卷效度越高，因子分析

的可行性就越高。通常当 KMO<0.7 时，说明不适合做因子分析；当 KMO 在 0.7-0.8 时，

说明可以做因子分析；当 KMO 在 0.8-0.9 时，说明适合做因子分析；当 KMO>0.9 时，

说明非常适合做因子分析。统计分析结果如表 4.4 所示。 

表 4.4 KMO 和巴特利特球形度检验 
KMO 取样适切性量数 .950 

 近似卡方 14064.103 
巴特利特球形度检验 自由度 496 

 显著性 .000 
注：资料来源为本研究整理 

如表 4.4 所示，问卷总体 KMO 值为 0.950，大于 0.9，巴特利特球形度检验显著性

<0.05，说明适合做因子分析，问卷效度较高。 

4.4 相关性分析 

相关性分析主要分析研究变量之间的相关性，采用 Pearson 相关系数分析法对样本

数据中的电商直播主播的知名度、专业性、互动性、主播与观看者的任务导向型互动

方式、关系导向型互动方式与消费者的认知态度、情感态度、行为态度进行相关性检

验。标准为：-1<r<1 之间，当|r|<0.2 时，相关性较小，当 0.2<|r|<0.7 时，相关性较好；

当|r|>0.7 时，相关性较大。检验分析结果如表 4.5 所示。 

根据表 4.5数据分析结果，可以看出知名度、专业性、互动性、任务导向型、关系

导向型、认知态度、情感态度、行为态度的相关系数介于 0.359-0.896 之间，各变量间

的相关性较好，均属于正相关关系，并且均在 0.01 的显著水平上。 

电商直播主播的知名度与消费者认知、情感、行为态度的相关系数分别为 0.466、

0.444、0.447，并且均在 0.01的显著水平上，说明主播知名度和消费者认知、情感、行

为态度之间存在显著的正相关关系，初步证明了假设 H1a、H1b、H1c 成立。 

电商直播主播的专业性与消费者认知、情感、行为态度的相关系数分别为 0.424、

0.400、0.386，并且均在 0.01的显著水平上，说明主播专业性和消费者认知、情感、行

为态度之间存在显著的正相关关系，初步证明了假设 H2a、H2b、H2c 成立。 

电商直播主播的互动性与消费者认知、情感、行为态度的相关系数分别为 0.418、

0.359、0.388，并且均在 0.01的显著水平上，说明主播互动性和消费者认知、情感、行

为态度之间存在显著的正相关关系，初步证明了假设 H3a、H3b、H3c 成立。 
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电商直播主播与观看者的任务导向型互动与消费者认知、情感、行为态度的相关

系数分别为 0.411、0.398、0.402，并且均在 0.01 的显著水平上，说明任务导向型互动

和消费者认知、情感、行为态度之间存在显著的正相关关系，初步证明了假设 H4a、

H4b、H4c 成立。 

电商直播主播与观看者的关系导向型互动与消费者认知、情感、行为态度的相关

系数分别为 0.811、0.796、0.803，并且均在 0.01 的显著水平上，显著性较高，说明关

系导向型互动和消费者认知、情感、行为态度之间存在极其显著的正相关关系，初步

证明了假设 H5a、H5b、H5c 成立。 

表 4.5 Pearson 相关分析表 

变量 平均

值 

标

准

差 

知名

度 
专业

性 
互动

性 
任务 
导向型 

关系 
导向型 

认知 
态度 

情感 
态度 

行为 
态度 

知名

度 3.958 .566 1        

专业

性 3.901 .745 .873** 1       

互动

性 3.891 .717 .783** .857** 1      

任务

导向

型 
3.904 .709 .793** .877** .898** 1     

关系

导向

型 
3.909 .576 .532** .500** .515** .547** 1    

认知

态度 3.909 .686 .466** .424** .418** .411** .811** 1   

情感

态度 3.899 .692 .444** .400** .359** .398** .796** .861** 1  

行为

态度 .396 .691 .447** .386** .388** .402** .803** .863** .896** 1 

注 1：**. 在 0.01 级别（双尾），相关性显著。 
注 2：资料来源为本研究整理 

4.5 回归分析 

回归分析是在相关分析的基础上，对变量关系定量研究，是分析变量之间预测性

或相互作用的结果。本文通过回归分析研究电商直播主播的特性与电商直播主播与观

看者的互动方式和消费者态度之间是否存在因果关系。 

4.5.1 电商直播主播特性与消费者认知态度的回归分析 
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根据 Pearson 相关分析可知，电商直播主播的知名度、专业性、互动性与消费者认

知态度有显著的相关关系，因此可以继续做回归分析。本研究使用 SPSS 25.0 统计软件

对电商直播主播特性的三个维度分别与消费者认知态度进行回归分析。电商直播主播

的知名度、专业性、互动性为自变量，消费者认知态度为因变量，数据分析结果如表

4.6 所示。 

表 4.6 模型汇总表 

模型 R R 方 调整后 R 方 标准估算的

错误 德宾-沃森 

知名度 .466 .217 .215 .6075 1.958 
专业性 .424 .180 .178 .6219 1.933 
互动性 .418 .174 .172 .6239 1.966 

注：资料来源为本研究整理 

根据表 4.6 可以看出，知名度调整后 R 方值为 0.215，说明能够解释 21.5%的因变

量；专业性调整后 R 方值为 0.178，说明能够解释 17.8%的因变量；互动性调整后 R 方

值为 0.172，说明能够解释 17.2%的因变量。综上说明知名度、专业性、互动性对认知

态度的解释度一般。 

表 4.7 模型拟合优度检验（ANOVA） 
模型 平方和 自由度 均方 F 显著性 

知名度 42.225 1 42.225 114.420 .000 

专业性 34.918 1 34.918 90.282 .000 

互动性 33.869 1 33.869 86.996 .000 
注：资料来源为本研究整理 

根据表 4.7 可以看出，知名度模型的 F 值为 114.420，显著性<0.001；专业性模型

的 F值为 90.282，显著性<0.001；互动性模型的 F值为 86.996，显著性<0.001。综上说

明数据分析的结果具有统计学意义，回归方程拟合效果较好。 

表 4.8 回归分析结果 

模型 
未标准化系数 标准化系数 t 显著性 

共线性统计 

B 标准错误 Beta 容差 VIF 

1 (常量) 1.671 .211  7.908 .000   

知名度 .565 .053 .466 10.697 .000 1.000 1.000 

2 (常量) 2.386 .163  14.616 .000   

专业性 0.391 .041 .424 9.502 .000 1.000 1.000 

3 (常量) 2.356 .169  13.912 .000   

互动性 .399 .043 .418 9.327 .000 1.000 1.000 
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注：资料来源为本研究整理 

根据表 4.8 可以看出，知名度的回归系数为 0.565，t 值为 10.697，P 值<0.001，数

据分析结果具有显著的统计学意义，说明知名度对消费者认知态度有显著的正向作用。

因此，假设 H1a 成立。专业性的回归系数为 0.391，t 值为 9.502，P 值<0.001，数据分

析结果具有显著的统计学意义，说明专业性对消费者认知态度有显著的正向作用。因

此，假设 H2a 成立。互动性的回归系数为 0.399，t 值为 9.327，P 值<0.001，数据分析

结果具有显著的统计学意义，说明互动性对消费者认知态度有显著的正向作用。因此，

假设 H3a 成立。 

可建立回归分析方程： 

电商直播主播的知名度=1.671+0.565x 消费者认知态度 

电商直播主播的专业性=2.386+0.391x 消费者认知态度 

电商直播主播的互动性=2.356+0.399x 消费者认知态度 

4.5.2 电商直播主播特性与消费者情感态度的回归分析 

根据 Pearson 相关分析可知，电商直播主播的知名度、专业性、互动性与消费者情

感态度有显著的相关关系，因此可以继续做回归分析。本研究使用 SPSS 25.0 统计软件

对电商直播主播特性的三个维度分别于消费者情感态度进行回归分析。电商直播主播

的知名度、专业性、互动性为自变量，消费者情感态度为因变量，数据分析结果如表

4.9 所示。 

表 4.9 模型汇总表 

模型 R R 方 调整后 R 方 
标准估算的

错误 
德宾-沃森 

知名度 .444 .197 .195 .62126 2.068 

专业性 .400 .160 .158 .63521 1.978 

互动性 .359 .129 .127 .64707 1.974 
注：资料来源为本研究整理 

根据表 4.9 可以看出，知名度调整后 R 方值为 0.195，说明能够解释 19.5%的因变

量；专业性调整后 R 方值为 0.158，说明能够解释 15.8%的因变量；互动性调整后 R 方

值为 0.127，说明能够解释 12.7%的因变量。综上说明知名度、专业性、互动性对情感

态度的解释度一般。 
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表 4.10 模型拟合优度检验（ANOVA） 
模型 平方和 自由度 均方 F 显著性 

知名度 38.973 1 38.973 100.976 .000 

专业性 31.750 1 31.750 78.687 .000 

互动性 25.486 1 25.486 60.870 .000 
注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.10 可以看出，知名度模型的 F 值为 100.976，显著性<0.001；专业性模型

的 F值为 78.687，显著性<0.001；互动性模型的 F值为 60.870，显著性<0.001。综上说

明数据分析的结果具有统计学意义，回归方程拟合效果较好。 

表 4.11 回归分析结果 

模型 
未标准化系数 标准化系数 

t 显著性 
共线性统计 

B 标准错误 Beta 容差 VIF 

1 
(常量) 1.748 .216  8.090 .000   

知名度 .543 .054 .444 10.049 .000 1.000 1.000 

2 
(常量) 2.446 .167  14.671 .000   

专业性 .372 .042 .400 8.871 .000 1.000 1.000 

3 
(常量) 2.551 .176  14.527 .000   

互动性 .346 .044 .359 7.802 .000 1.000 1.000 
注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.11可以看出，知名度的回归系数为 0.543，t值为 10.049，P值<0.001，数

据分析结果具有显著的统计学意义，说明知名度对消费者情感态度有显著的正向作用。

因此，假设 H1b 成立。专业性的回归系数为 0.372，t 值为 8.871，P 值<0.001，数据分

析结果具有显著的统计学意义，说明专业性对消费者情感态度有显著的正向作用。因

此，假设 H2b 成立。互动性的回归系数为 0.346，t 值为 7.802，P 值<0.001，数据分析

结果具有显著的统计学意义，说明互动性对消费者情感态度有显著的正向作用。因此，

假设 H3b 成立。 

可建立回归分析方程： 

电商直播主播的知名度=1.748+0.543x 消费者情感态度 

电商直播主播的专业性=2.446+0.372x 消费者情感态度 

电商直播主播的互动性=2.551+0.346x 消费者情感态度 

4.5.3 电商直播主播特性与消费者行为态度的回归分析 
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根据 Pearson 相关分析可知，电商直播主播的知名度、专业性、互动性与消费者行

为态度有显著的相关关系，因此可以继续做回归分析。本研究使用 SPSS 25.0 统计软件

对电商直播主播特性的三个维度分别于消费者行为态度进行回归分析。电商直播主播

的知名度、专业性、互动性为自变量，消费者行为态度为因变量，数据分析结果如表

4.12 所示。 

表 4.12 模型汇总表 

模型 R R 方 调整后 R 方 
标准估算的

错误 
德宾-沃森 

知名度 .447 .200 .198 .6188 1.996 

专业性 .386 .149 .147 .6381 1.931 

互动性 .388 .151 .149 .6374 1.908 
注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.12 可以看出，知名度调整后 R 方值为 0.198，说明能够解释 19.8%的因变

量；专业性调整后 R 方值为 0.147，说明能够解释 14.7%的因变量；互动性调整后 R 方

值为 0.149，说明能够解释 14.9%的因变量。综上说明知名度、专业性、互动性对行为

态度的解释度一般。 

表 4.13 模型拟合优度检验（ANOVA） 
模型 平方和 自由度 均方 F 显著性 

知名度 39.351 1 39.351 102.752 .000 
专业性 29.390 1 29.390 72.186 .000 
互动性 29.753 1 29.753 73.235 .000 

注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.13 可以看出，知名度模型的 F 值为 102.752，显著性<0.001；专业性模型

的 F值为 72.186，显著性<0.001；互动性模型的 F值为 73.235，显著性<0.001。综上说

明数据分析的结果具有统计学意义，回归方程拟合效果较好。 

表 4.14 回归分析结果 

模型 
未标准化系数 标准化系数 t 显著性 

共线性统计 

B 标准错误 Beta 容差 VIF 

1 (常量) 1.797 .215  8.346 .000   

知名度 .546 .054 .447 10.137 .000 1.000 1.000 

2 (常量) 2.560 .167  15.284 .000   

专业性 .358 .042 .386 8.496 .000 1.000 1.000 

3 (常量) 2.501 .173  14.460 .000   

互动性 .374 .044 .388 8.558 .000 1.000 1.000 
注：资料来源为本研究整理 



45 

06/09/66 

根据表 4.14可以看出，知名度的回归系数为 0.546，t值为 10.137，P值<0.001，数

据分析结果具有显著的统计学意义，说明知名度对消费者行为态度有显著的正向作用。

因此，假设 H1c 成立。专业性的回归系数为 0.358，t 值为 8.496，P 值<0.001，数据分

析结果具有显著的统计学意义，说明专业性对消费者行为态度有显著的正向作用。因

此，假设 H2c 成立。互动性的回归系数为 0.374，t 值为 8.558，P 值<0.001，数据分析

结果具有显著的统计学意义，说明互动性对消费者行为态度有显著的正向作用。因此，

假设 H3c 成立。 

可建立回归分析方程： 

电商直播主播的知名度=1.797+0.546x 消费者行为态度 

电商直播主播的专业性=2.560+0.358x 消费者行为态度 

电商直播主播的互动性=2.501+0.374x 消费者行为态度 

4.5.4 电商直播主播与观看者的互动方式和消费者认知态度的回归分析 

根据 Pearson 相关分析可知，电商直播主播的任务导向型互动、关系导向型互动与

消费者认知态度有显著的相关关系，因此可以继续做回归分析。本研究使用 SPSS 25.0

统计软件对电商直播主播与观看者的互动方式两个维度分别于消费者认知态度进行回

归分析。任务导向型互动、关系导向型互动为自变量，消费者认知态度为因变量，数

据分析结果如表 4.15 所示。 

表 4.15 模型汇总表 

模型 R R 方 调整后 R 方 
标准估算的

错误 
德宾-沃森 

任务导向型 .411 .169 .167 .6260 1.959 
关系导向型 .811 .657 .656 .4021 2.136 

注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.15可以看出，任务导向型互动调整后 R方值为 0.167，说明能够解释 16.7%

的因变量，对认知态度的解释度一般；关系导向型互动调整后 R 方值为 0.656，说明能

够解释 65.6%的因变量，对认知态度的解释度较好。 

表 4.16 模型拟合优度检验（ANOVA） 
模型 平方和 自由度 均方 F 显著性 

任务导向型 32.826 1 32.826 83.773 .000 
关系导向型 127.639 1 127.639 789.283 .000 

注：资料来源为本研究整理 

 



46 

06/09/66 

根据表 4.16 可以看出，任务导向型互动模型的 F 值为 83.773，显著性<0.001；关

系导向型互动模型的 F 值为 789.283，显著性<0.001；综上说明数据分析的结果具有统

计学意义，回归方程拟合效果较好。 

表 4.17 回归分析结果 

模型 
未标准化系数 标准化系数 t 显著性 

共线性统计 

B 标准错误 Beta 容差 VIF 

1 
(常量) 2.358 .172  13.693 .000   

任务导向型 .397 .043 .411 9.153 .000 1.000 1.000 

2 (常量) .139 .136  1.025 .306   

 关系导向型 .964 .034 .811 28.094 .000 1.000 1.000 

注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.17 可以看出，任务导向型互动的回归系数为 0.397，t 值为 9.153，P 值

<0.001，数据分析结果具有显著的统计学意义，说明任务导向型互动对消费者认知态

度有显著的正向作用。因此，假设 H4a 成立。关系导向型互动的回归系数为 0.964，t

值为 28.094，P 值<0.001，数据分析结果具有显著的统计学意义，说明关系导向型互动

对消费者认知态度有显著的正向作用。因此，假设 H5a 成立。 

可建立回归分析方程： 

任务导向型互动=2.358+0.397x 消费者认知态度 

关系导向型互动=0.139+0.964x 消费者认知态度 

4.5.5 电商直播主播与观看者的互动方式和消费者情感态度的回归分析 

根据 Pearson 相关分析可知，电商直播主播的任务导向型互动、关系导向型互动与

消费者情感态度有显著的相关关系，因此可以继续做回归分析。本研究使用 SPSS 25.0

统计软件对电商直播主播与观看者的互动方式两个维度分别对消费者情感态度进行回

归分析。任务导向型互动、关系导向型互动为自变量，消费者情感态度为因变量，数

据分析结果如表 4.18 所示。 

表 4.18 模型汇总表 

模型 R R 方 调整后 R 方 
标准估算的

错误 
德宾-沃森 

任务导向型 .398 .158 .156 .63595 1.998 
关系导向型 .796 .634 .634 .41916 2.271 

注：资料来源为本研究整理 
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根据表 4.18可以看出，任务导向型互动调整后 R方值为 0.156，说明能够解释 15.6%

的因变量，对情感态度的解释度一般；关系导向型互动调整后 R 方值为 0.634，说明能

够解释 63.4%的因变量，对情感态度的解释度较好。 

表 4.19 模型拟合优度检验（ANOVA） 
模型 平方和 自由度 均方 F 显著性 

任务导向型 31.362 1 31.362 77.546 .000 
关系导向型 125.603 1 125.603 714.894 .000 

注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.19 可以看出，任务导向型互动模型的 F 值为 77.546，显著性<0.001；关

系导向型互动模型的 F 值为 714.894，显著性<0.001；综上说明数据分析的结果具有统

计学意义，回归方程拟合效果较好。 

表 4.20 回归分析结果 

模型 未标准化系数 标准化系数 t 显著性 共线性统计 
B 标准错误 Beta 容差 VIF 

1 
(常量) 2.383 .175  13.617 .000   

任务导向型 .388 .044 .398 8.806 .000 1.000 1.000 

2 
(常量) .159 .141  1.122 .263   

关系导向型 .957 .036 .796 26.738 .000 1.000 1.000 

注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.20 可以看出，任务导向型互动的回归系数为 0.388，t 值为 8.806，P 值

<0.001，数据分析结果具有显著的统计学意义，说明任务导向型互动对消费者情感态

度有显著的正向作用。因此，假设 H4b 成立。关系导向型互动的回归系数为 0.957，t

值为 26.738，P 值<0.001，数据分析结果具有显著的统计学意义，说明关系导向型互动

对消费者情感态度有显著的正向作用。因此，假设 H5b 成立。 

可建立回归分析方程： 

任务导向型互动=2.383+0.388x 消费者情感态度 

关系导向型互动=0.159+0.957x 消费者情感态度 

4.5.6 电商直播主播与观看者的互动方式和消费者行为态度的回归分析 

根据 Pearson 相关分析可知，电商直播主播的任务导向型互动、关系导向型互动与

消费者行为态度有显著的相关关系，因此可以继续做回归分析。本研究使用 SPSS 25.0

统计软件对电商直播主播与观看者的互动方式两个维度分别于消费者行为态度进行回
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归分析。任务导向型互动、关系导向型互动为自变量，消费者行为态度为因变量，数

据分析结果如表 4.21 所示。 

表 4.21 模型汇总表 

模型 R R 方 调整后 R 方 
标准估算的

错误 
德宾-沃森 

任务导向型 .402 .162 .160 .6333 1.934 
关系导向型 .803 .644 .643 .4127 1.995 

注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.21可以看出，任务导向型互动调整后 R方值为 0.160，说明能够解释 16.0%

的因变量，对行为态度的解释度一般；关系导向型互动调整后 R 方值为 0.643，说明能

够解释 64.3%的因变量，对行为态度的解释度较好。 

表 4.22 模型拟合优度检验（ANOVA） 
模型 平方和 自由度 均方 F 显著性 

任务导向型 31.887 1 31.887 79.501 .000 
关系导向型 126.965 1 126.965 745.472 .000 

注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.22 可以看出，任务导向型互动模型的 F 值为 79.501，显著性<0.001；关

系导向型互动模型的 F 值为 745.472，显著性<0.001；综上说明数据分析的结果具有统

计学意义，回归方程拟合效果较好。 

表 4.23 回归分析结果 

模型 

未标准化系数 标准化系数 

t 
显

著

性 

共线性统计 

B 标准错误 Beta 容差 VIF 

1 
(常量) 2.429 .174  13.939 .000   

任务导向型 .392 .044 .402 8.916 .000 1.000 1.000 

2 
(常量) .197 .139  1.416 .158   

关系导向型 .962 .035 .803 27.303 .000 1.000 1.000 
注：资料来源为本研究整理 

 

根据表 4.23 可以看出，任务导向型互动的回归系数为 0.392，t 值为 8.916，P 值

<0.001，数据分析结果具有显著的统计学意义，说明任务导向型互动对消费者行为态

度有显著的正向作用。因此，假设 H4c 成立。关系导向型互动的回归系数为 0.962，t

值为 27.303，P 值<0.001，数据分析结果具有显著的统计学意义，说明关系导向型互动

对消费者行为态度有显著的正向作用。因此，假设 H5c 成立。 
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可建立回归分析方程： 

任务导向型互动=2.429+0.392x 消费者行为态度 

关系导向型互动=0.197+0.962x 消费者行为态度 

4.5.7 回归分析总结 

通过回归分析对研究假设进行检验，检验结果显示 5 个研究假设均对消费者态度

产生显著正向影响。其中，关系导向型互动对消费者态度影响最显著，其次分别是电

商直播主播的知名度、任务导向型互动、电商直播主播的专业性、互动性。每个变量

对消费者的认知、情感、行为态度的回归性系数差异不大。 

根据回归分析结果，整理本文的研究假设如表 4.24 所示。 

表 4.24 研究假设检验结果汇总表 
研究假设 检验结果 

H1a 电商主播的知名度对消费者的认知有正向影响 成立 

H1b 电商主播的知名度对消费者的情感有正向影响 成立 

H1c 电商主播的知名度对消费者的行为有正向影响 成立 

H2a 电商主播的专业性对消费者的认知有正向影响 成立 

H2b 电商主播的专业性对消费者的情感有正向影响 成立 

H2c 电商主播的专业性对消费者的行为有正向影响 成立 

H3a 电商主播的互动性对消费者的认知有正向影响 成立 

H3b 电商主播的互动性对消费者的情感有正向影响 成立 

H3c 电商主播的互动性对消费者的行为有正向影响 成立 

H4a 关系导向互动方式对消费者的认知有正向影响 成立 

H4b 关系导向互动方式对消费者的情感有正向影响 成立 

H4c 关系导向互动方式对消费者的行为有正向影响 成立 

H5a 任务导向互动方式对消费者的认知有正向影响 成立 

H5b 任务导向互动方式对消费者的情感有正向影响 成立 

H5c 任务导向互动方式对消费者的行为有正向影响 成立 

注：资料来源为本研究整理 
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第五章 
研究发现、结论与建议 

 

本次研究的目的是对电商平台直播方式对消费者态度的影响因素分析，以 ABC 态

度理论模型为理论基础，参考相关文献，找出 5 个电商直播营销特征与消费者态度的

影响因素并提出假设，分别是电商直播主播的知名度、专业性、互动性、电商直播主

播与观看者的任务导向型互动方式、关系导向型互动方式。本次研究使用问卷调查的

方式，收集了 414 份有效问卷，利用统计学 SPSS 软件对此次调查的样本进行描述性分

析和验证性分析，检验得出对消费者态度产生影响的差异。本章将对样本数据的检验

结果做进一步整理与归纳，分析电商平台直播营销行为对消费者态度的影响及产生的

影响差异，得出本文的研究结论，并且根据研究结论为直播商家提出相关营销建议。

本章分别从研究发现、结论以及建议三个方面进行说明。 

5.1 研究发现 

通过本次研究，对本文提出的假设进行验证，有以下发现。 

电商直播主播知名度分别显著正向影响消费者认知、情感、行为态度，即主播知

名度越高，消费者态度也越高。这一发现与方超（2018）的研究结论基本一致；与杨

荣（2021）的知名度正向影响消费者行为态度研究结论基本一致。在电商直播营销中，

消费者更青睐知名度高的主播，主播对直播营销的产品进行介绍、展示可以正向影响

消费者的认知，提高消费者对营销产品及服务的了解程度和认知，进而增加对主播信

任、喜爱的情感，从而更容易激发消费者的行为。 

电商直播主播专业性分别显著正向影响消费者认知、情感、行为态度，即主播专

业性越高，消费者态度也越高。这一发现与方超（2018）、杨荣（2021）的研究结论

基本一致。在电商直播营销中，消费者可以通过主播对营销产品的专业度来提升态度，

专业性高的营销，消费者可以更有效获取产品有效信息，提高消费者的认知，以及对

直播营销的信任情感，产生购买或分享直播等行为。 

电商直播主播互动性分别显著正向影响消费者认知、情感、行为态度，即主播互

动性越高，消费者态度也越高。这一发现与姜佳奇（2019）、赵雪丽（2017）的研究

结论基本一致。在电商直播营销中，主播积极活跃营销气氛，让消费者沉浸在其中，
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并且与主播实时交流互动，解决消费者疑惑和问题，进行快速且有效的沟通，从而提

升其认知、情感，刺激消费者的行为。 

电商直播主播与观看者的任务型互动方式分别显著正向影响消费者认知、情感、

行为态度，即主播互动性越高，消费者态度也越高。这一发现与郑兴（2019）的研究

结论基本一致。在直播营销中，主播为了完成销售任务或达到直播预期效果，通过多

种方式吸引消费者参与活动，提高与他们的互动频率，使消费者不由自由参与其中，

获得认知和情绪体验，做出更多行为。 

电商直播主播与观看者的关系型互动方式分别显著正向影响消费者认知、情感、

行为态度，即主播互动性越高，消费者态度也越高。这一发现与张俊丽（2022）的研

究结论基本一致。在直播营销中，主播为了和消费者建立长期友好的关系，会积极和

消费者分享热点话题或是个人经验，积极与消费者进行互动。在此情景和气氛中，使

消费者情不自禁参与其中，获得认知和愉快的情绪体验，因此可能会做出购买等行为。 

5.2 研究结论 

本文以电商平台为背景，基于消费者态度 ABC 模型，研究电商平台直播营销对消

费者态度的影响。本文将直播营销划分为电商直播主播的特性和主播与观看者的互动

方式，其中电商直播主播特性又分为知名度、专业性和互动性三个维度，主播与观看

者的互动方式分为任务导向型互动和关系导向型互动两个维度。根据消费者态度 ABC

模型可知，消费者态度分为认知、情感和行为态度三个变量。并参考前人成熟量表，

结合本文研究背景，制作出新量表，其中包含 8个变量、32个测量题项。通过 SPSS数

据统计软件，证明了电商平台直播营销行为对消费者态度有正向影响。具体对消费者

态度影响的差异如下： 

关系导向型互动正向影响消费者态度最显著，主播和观看者分享兴趣爱好、介绍

自己的信息、讨论工作以外的话题等会让消费者获得认知和愉快情感，产生购买、分

享等行为，显著正向影响消费者认知、情感、行为态度。 

其次显著正向影响消费者态度是主播知名度，在抖音平台被观众熟知、有较大的

的号召力和影响力、粉丝人数多等知名度特征，会吸引消费者进入直播，显著正向影

响消费者认知、情感、行为态度。 

主播专业性、互动性和任务导向型互动对消费者态度影响的差异不大。 
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主播专业性显著正向影响消费者态度，主播通过给出专业的解答、具备产品充分

知识、有较强的专业能力等获得消费者信任，显著正向影响消费者认知、情感、行为

态度。 

主播互动性显著正向影响消费者态度，主播通过和观众很好交流、按观众需求仔

细展示产品细节、随时活跃直播气氛等行为，使消费者快速融入直播中，显著正向影

响消费者认知、情感、行为态度。 

任务导向型互动显著正向影响消费者态度，主播按照观看者实际情况给与意见、

积极处理观看者抱怨、提供相应服务等行为，指导消费者以积极心态观看直播，显著

正向影响消费者认知、情感、行为态度。 

5.3 研究建议 

电商直播主播可以向观看者全面展示和讲解产品，在电商营销中起到非常重要的

作用，被越来越多的电商平台商家重视。本研究希望可以帮助直播商家了解消费者态

度，提升商家产品或服务的宣传、推广和销售。根据研究结论。提出以下两方面建

议。 

5.3.1 提升电商直播主播特性 

1. 提升电商直播主播的知名度 

电商主播的知名度越高，吸引消费者参观直播的数量就越多。因此，首先可以选

择知名度高的主播进行直播，或者在某一领域人气高的主播，可以利用高人气吸引其

粉丝或者关注者参与直播，促使消费者购买产品。其次可以选择来自普通人群的专家

或者博主，与人气高的主播相比，这类人群在自己领域有更专业的看法，可以使消费

者更加信任他们，做出消费行为。 

2. 提升电商直播主播的专业性 

电商主播的专业性高，可以让消费者快速得到产品的有效信息，给消费者提供性

价比较高的产品。因此，主播需要提升自己的专业技能，将营销的产品信息尽可能多

的了解，培养相关领域产品的知识储备；同时需要关注产品的更新迭代等产品动态，

最好对推荐的产品有使用经验，并且可以和同类型产品进行对比，这样可以更熟悉产

品的优劣势，解答消费者的各方面问题，让消费者更直观全面的了解产品，解除对产

品的疑虑。 
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3.提升电商主播的互动性 

电商平台直播营销和传统电商最明显的区别在于主播可以实时互动，这也是 

吸引消费者观看的原因之一。因此，首先需要主播对产品进行专业的讲解介绍；

其次需要关注评论区消费者的反馈和互动，根据消费者提出的问题进行及时解答，或

者根据消费者的要求进行产品细节的耐心展示；最后主播可以通过其他方式和消费和

进行互动，比如参与福袋、发放优惠券、抽幸运观众等来吸引消费者参观，并且可以

在适当时间提醒消费者关注直播间、亮粉丝灯牌、参与评论等，这样可以增加直播粉

丝数量，有效提升消费的参与。 

5.3.2 增加电商直播主播与观看者的互动方式 

1.增加任务导向型互动方式 

在直播中，可以适当增加一些任务型的互动方式，比如关注直播间，亮粉丝 

灯牌等，使观看者参与到直播中，引导观看者积极的体验，增强与观看者的粘性，

促进消费。主播也需要及时做出反应，比如“感谢某某的关注”、“感谢某某的粉丝灯牌”

等，增强直播活跃的氛围，激发观看者的积极认知和情感体验，提升消费者购买行为。 

2.增加关系导向型互动方式 

根据研究结果，关系导向型互动对消费者态度影响最大，因此，在直播中增加关

系导向型互动非常有必要。关系导向型互动是为了和消费者建立长期友好的关系，主

播可以分享热点话题或者分享自身有趣事情来吸引消费者观看，以此增加与观看者的

距离。并且需要提高主播的服务质量，让观看者享受直播营销过程，提升观看者的情

感，激发观看直播时的认知和情感，促使行为的产生。 

5.4 研究不足与展望 

本文基于电商平台直播营销情境，参考前人的相关研究成果，引入消费者态度变

量，分析电商平台直播营销对消费者态度的影响。未来研究中，笔者建议： 

1.由于本研究使用简单随机抽样方法进行问卷的收集，收集的数据可能不具有代

表性，根据数据分析可以看出，本文研究选取的样本年龄多为 25-30 岁，样本较年轻

化。今后可以扩大抽样范围，提高样本的多样性，全面了解不同年龄阶段消费群体对

直播营销的态度。 

2.本文从电商直播主播特性和与观看者的互动方式角度出发，分析与消费者态度

的影响关系，但是还有其他研究角度值得研究，比如直播时的环境、产品的种类等研
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究角度，本文研究变量存在局限性。今后可以从不同的角度出发，全面了解电商直播

对消费者态度的影响。
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附录 调查问卷 

您好！ 

首先非常感谢您参与本次研究。我是泰国博仁大学工商管理专业的学生，这是一份关于电

商平台直播营销对消费者态度影响的研究。调查结果仅用于本人硕士毕业论文研究。本次调查

问卷采用匿名方式，无任何商业目的。请根据您的实际情况和心理感受作答，您的回答会严格

保密，绝不会泄露您的个人隐私，请放心填写。 

再次感谢您的支持和帮助！ 

第一部分：甄别信息 

1. 您观看过抖音食品类直播吗？（单选题） 

○ 是 

○ 否（如填此答案，请终止作答，谢谢参与） 

第二部分：直播营销对消费者态度影响量表 

请您回忆最近一次或印象最为深刻的一次观看抖音食品类直播的经历，依据当时实际情况

选择合适数字，在选项框里打√，非常感谢您的耐心！ 

（1=非常不同意；2=不同意；3=不一定；4=同意；5=非常同意） 

 

序号 测量题项 
非常不同意——

非常同意 

电商直播主播知名度 

1 该主播在抖音平台中被大家所熟知 1 2 3 4 5 
2 该主播具有较大的号召力与影响力 1 2 3 4 5 
3 该主播在抖音平台出现频率较高 1 2 3 4 5 
4 该主播直播时观看人数较多 1 2 3 4 5 

电商直播主播专业性 

5 该主播对其直播产品领域具备充分的相关知识 1 2 3 4 5 
6 该主播针对问题给出专业的回答 1 2 3 4 5 
7 该主播在此产品领域具有丰富的购买和使用经验 1 2 3 4 5 

电商直播主播互动性 

8 该主播能非常积极的回应观众的问题 1 2 3 4 5 
9 该主播回复问题时会按照观众的要求展示产品细节 1 2 3 4 5 
10 该主播会在直播中通过各种形式来活跃现场气氛 1 2 3 4 5 

任务导向型互动 

11 该主播会按照观看者的需求提供相应的服务 1 2 3 4 5 
12 该主播会按照观看者实际的情况给予意见 1 2 3 4 5 
13 该主播会按照观看者实际情况推荐产品或服务 1 2 3 4 5 
14 该主播能够积极的处理观看者的抱怨和问题 1 2 3 4 5 
15 该主播能够耐心的向观看者介绍产品或服务 1 2 3 4 5 

关系导向互动 

16 该主播会和观看者分享兴趣爱好 1 2 3 4 5 
17 该主播会和观看者介绍自己的信息 1 2 3 4 5 
18 该主播会和观看者在直播时讨论工作以外的话题 1 2 3 4 5 
19 该主播会和观看者分享有趣的事情 1 2 3 4 5 
20 该主播会和观看者沟通，说出彼此共同点 1 2 3 4 5 

消费者认知态度 

21 通过该直播，丰富了我对一下产品特征的了解 1 2 3 4 5 
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22 通过该直播，丰富了我对一下产品服务的了解 1 2 3 4 5 
23 通过该直播，改变了我对一些产品的看法 1 2 3 4 5 
24 通过该直播，我认为该产品值得购买 1 2 3 4 5 
25 我认为该直播推荐的产品有较高的使用价值 1 2 3 4 5 

消费者情感态度 

26 我会更加喜欢该直播及其推荐的产品 1 2 3 4 5 
27 我会更加信赖该直播及其推荐的产品 1 2 3 4 5 
28 在同类直播中，我对该直播更感兴趣 1 2 3 4 5 
29 在同类产品中，我对该直播推荐的产品更感兴趣 1 2 3 4 5 

消费者行为态度 

30 我有可能会购买该直播中推荐的产品 1 2 3 4 5 
31 需要购买同类产品时，我会优先考虑该直播推荐的产品 1 2 3 4 5 
32 我愿意以高一些的价格购买该直播中推荐的产品 1 2 3 4 5 

 

第三部分：人口学基本信息收集 

1. 您的性别是？（单选题） 

○ 男 

○ 女 

2. 您的年龄是？（单选题） 

○ 18 岁以下 

○ 18-24 岁 

○ 25-30 岁 

○ 31-35 岁 

○ 36-40 岁 

○ 41-45 岁 

○ 46-50 岁 

○ 51 岁以上 

3. 您的最高学历是？（单选题） 

○ 高中及以下 

○ 大专 

○ 本科 

○ 硕士及以上 

4. 您的职业是？（单选题） 

○ 学生 

○ 国企/事业单位职员 

○ 私企职员 

○ 自由职业者 

○ 其他 

5. 您所在的城市等级是？（单选题） 

○ 一线 

○ 新一线 

○ 二线 

○ 三线及以下 

6. 您的月收入是？（在校学生以个人每月消费水平为准）（单选题） 

○ 0-3k 
○ 3-5k 
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○ 5-10k 
○ 10-20k 
○ 20k 以上 

7. 您每次观看直播的时长是？（单选题） 

○ 30 分钟以下 

○ 30-60 分钟 

○ 60-90 分钟 

○ 90 分钟以上 
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声明 

作者郑重声明：所呈交的学位论文，是本人在导师的指导下进行研究工作所取得

的成果。尽我所知，除文中已经注明引用内容和致谢的地方外，本论文不包含其他个

人或集体已经发表的研究成果，也不包含其他已申请学位或其他用途使用过的成果。

与我一同工作的同志对本研究所做的贡献均已在论文中做了明确的说明并表示了谢意。 

若有不实之处，本人愿意承担相关法律责任。 
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