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摘要

随着互联网的蓬勃发展在中国，电子商务与直播销售策略已日益成为驱动经

济增长的关键力量之一。本文旨在探讨抖音直播平台因素和抖音主播因素对消费

者购买意愿的影响，并深入分析拟社会互动在这一过程中的中介效果。研究结果

显示，抖音平台因素和抖音主播因素对消费者的购买意愿有着积极的影响。拟社

会互动在抖音直播平台因素和抖音主播因素于消费者购买意愿之间起到了中介

作用。本文的研究结果不仅为直播平台优化运营策略、提升用户体验提供了理论

依据，也为主播提高直播效果、促进商品销售提供了实践指导。本研究不仅为消

费者行为学与电子商务领域增添了新的理论见解，还为未来的研究开辟了新颖的

视角与思路。
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

中国新闻网（2023）研究报告显示，中国境内的移动电话基站总数已达到 1129

万个，其中 5G基站建成并开通的数量高达 293.7万个，显示出移动通信基础设

施正在迅速升级。与此同时，相较于 2022年 12月，中国新增网民 1109万人，

网络用户总数达到 10.79亿，互联网普及率提升至 76%。在这一背景下，中国移

动互联网市场呈现蓬勃发展态势，活跃的应用数量已增长至 260万个。这些多样

化的应用不仅满足了用户在日常学习和工作中的需求，还进一步推动了数字化生

活的深入普及。

疫情之后，中国互联网企业积极助力各行各业线下业务的复苏，精准把握市

场动态，为实体经济增长提供有力支持。网购、网约车、在线旅行预订等服务逐

渐回暖，为网民在衣食住行等方面带来了更加便捷的数字化生活体验。根据互联

网数据显示，在 2023年第一和第二季度，中国网络零售销售额高达 7.16万亿元，

实现了 13.1%的同比增长，彰显了数字经济蓬勃发展中，网络购物作为驱动消费

经济增长的核心动力之重要地位。

随着互联网的蓬勃发展，直播行业迎来了新的机遇。淘宝率先推出直播功能

后，各大综合电商平台纷纷跟进，涉足电商直播领域。这种直播带货的模式不仅

有效激发了消费者的购买潜力，更是推动了中国经济的增长。
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互联网的广泛普及使得短视频平台大受欢迎。据网络视听行业最新报告显示，

中国短视频用户规模已高达 10.12亿，网络直播用户数量也紧随其后，达到 7.51

亿。短视频以其独特的魅力迅速吸引用户，用户黏性显著增强，平均每天使用时

间超过 2.5小时。在市场规模上，短视频领域以 2928.3亿元的规模占据了 40.3%

的市场份额，成为推动行业增长的关键因素。同时，网络直播市场也以 1249.6

亿元的规模占据了 17.2%的市场份额，为网络视听行业的增长贡献了力量。如今，

网络直播在娱乐、商业、教育等多个领域得到了广泛应用。

抖音受到广大用户群体的欢迎，许多抖音用户原本并无明确的购物意图，但

在观看过程中被激发出购买需求。抖音直播的兴起不仅提升了品牌的知名度和销

售机会，还推动了电商行业的创新与发展，为电商行业注入了新的活力。随着网

购的普及，几乎人人都能熟练进行网购操作。由于电商市场竞争日益激烈，电商

企业为了吸引更多流量，开始转向直播领域。各类主流直播平台应运而生，旨在

实现流量变现的双重目标。可以说，电商直播已成为未来电商市场发展的主要趋

势，电商行业与网络直播行业的合作也愈发紧密。

1.2 研究目的

在互联网电商市场竞争日益激烈的背景下，抖音电商变现出现了卓越的商业

表现。商品交易的总额接近了 2万亿元，这一令人瞩目的数据再次证明了抖音电

商在行业内的领先地位和巨大的市场发展潜力。因此本论文从抖音平台的多样化

和便捷性，抖音主播的知名度和专业性的视角出发，深入分析影响消费者购买决

策的因素，并且发现抖音直播带货的过程中存在的不足。为抖音平台和带货主播

提供合理的意见，以优化消费者体验，提升消费者购买转化率，为后续的直播带

货提供可借鉴的参考意义。
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1.3研究问题

通过研究背景和文献综述的整理，本文提出以下研究问题：

问题 1：抖音平台的便捷性是如何影响消费者的购买意愿？

问题 2：抖音平台的多样化是如何影响消费者的购买意愿？

问题 3：抖音主播的知名度是如何影响消费者的购买意愿？

问题 4：抖音主播的专业性是如何影响消费者的购买意愿？

1.4 研究意义

中国的电商直播平台发展潜力很大，发展电商+直播是推动经济发展的重要

途径之一。本论文站在抖音平台和主播的视角，探讨抖音直播平台的产品质量、

售后服务、主播的个人魅力对消费者选择在抖音平台购物的影响。

1.4.1理论意义

随着互联网的持续发展，抖音直播在近年来已成为互联网上的社交方法和商

业模式。过去的一年中，直播行业经历了爆发的增长，吸引到了越来越多的用户

和投资商。通过查阅文献发现，以往学者对抖音电商平台的研究大多专注于抖音

带货直播的运营。本论文根据以往学者发表的针对抖音直播运营和消费者购买意

愿文献作为基础，从抖音平台的多样化和便捷性、抖音主播的知名度和专业性出

发，以消费者购买意愿为因变量，拟社会互动中介变量，为抖音平台在未来的直

播带货运营模式中提供参考建议。
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1.4.2实践意义

从抖音直播平台出发，有助于抖音直播软件在针对不同的情境下构建出针对

性的策略，优化和完善平台的服务和软件机制。抖音平台在运营模式中与知名品

牌方合作，选择与其匹配的产品，调整定价和营销方案，这些都可以缩短与其他

竞争品牌在服务水平、产品质量、优惠力度的差距。一方面有助于商家能更好地

定制不同的产品，以满足消费者多层次的需求和愿望，创造更多的商业价值。另

一方面引导商家了解服务的意识和品质的重要性，以便促进商家未来长远发展。

带货主播通过擅长的专业技能或表演技巧来展示自己，可以从中找到自己的独特

之处。根据不同目标群体来确定直播风格和直播主题，带给消费者更好的购物体

验。了解影响用户在抖音直播间的购买决策，有助于让消费者避免冲动消费，培

养良好的消费习惯，增强自我认知意识，合理规划个人财务。

1.5 研究方法

1.5.1问卷调查法

问卷调查法是通过调查和统计的一种方式，采用设问题的形式来描述问题。

问卷调查是一种通过对调查对象采用受控方式去衡量和收集可信数据的一种方

法。本文打算采用问卷调查法，针对在抖音购物频率高的用户发放问卷调研。

1.5.2定量分析法

定量研究法作为一种科学的研究手段，核心在于运用数学工具和统计方法来

探究事物间的数量关系及其变化规律。它通过精确的量化测量与分析，深入揭示
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研究对象的内在数量特征和规律。本研究拟采用问卷形式作为数据收集工具，并

利用 SPSS软件进行详细的数据分析。

定量研究法高度重视数据的代表性和可靠性，要求研究者在设计研究方案、

收集数据时严格遵循科学原则。其显著优势在于能够提供准确的定量数据，并通

过深入的统计分析，有效揭示了各事物之间的内在联系。

1.6 创新点

随着电商业态的不断变化，直播+电商的模式也随之不断涌现，直播带货成

为未来电商的新模式。近年来抖音作为新的短视频带货平台，广受消费者的欢迎。

通过查阅文献发现，已经有众多研究探讨了消费者购买医院的各种影响因素，但

是对于抖音直播这一特定环境下的消费者行为模式，仍缺少细致的分析。

本文将抖音平台和抖音主播作为研究主体，查阅现有的相关文献综述。深入

探究消费者在抖音直播间做出购买决策的核心要素。将拟社会互动作为中介变量，

深入探讨了其在抖音平台和抖音主播对消费者购买意愿影响中的具体作用。通过

设计详细的量表，对抖音平台的多样化和便捷性、抖音主播的专业性和知名度、

拟社会互动以及消费者购买意愿等变量进行了具体量化，并利用 SPSS软件进行

数据分析，验证了假设的合理性。

1.7 研究框架

第一章为开篇的绪论。系统地阐述了研究的背景环境、研究的重要意义、研

究的创新之处以及整体论文的研究结构与框架。
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第二章是文献综述及理论框架。本论文将围绕抖音平台、抖音主播、直播带

货、拟社会互动等核心的概念来剖析其中的含义。

第三章是研究假设与设计。根据原有的文献整理，提出各个关系之间的假设。

找出相关的数据量表，设计出合理的问卷。

第四章是数据统计与分析。将收集到的数据进行分析，分析各个变量之间的

关系和各个影响因素的显著性。

第五章是结论与展望。根据分析结果进行总结，对抖音平台和抖音主播提出

相应管理建议，并分析论文在研究过程中所存在的不足之处。

图 1.1 研究流程图

图片出处：笔者自行整理



第 2章

文献综述

2.1 核心概念界定

2.1.1抖音

抖音，一款由“字节跳动”公司自主研发的音乐创意短视频社交应用，自问

世以来便广受用户青睐。截止到 2017年 7月，抖音的每日平均播放量过亿，而

每日活跃用户数量已经到达数百万。抖音平台吸引着不同年龄段的用户，大多数

用户是 25岁以下的青少年。用户不仅可以在抖音平台上创作短视频，还可以浏

览其他用户的作品，并与其他用户进行点赞、评论、转发等互动。抖音还会对用

户上传的作品进行分类，并通过大数据的分析将其推送给浏览用户。年轻一代的

阅读习惯开始向视觉化转移，越来越数字化和智能化。目前抖音已经成为中国当

下最受年轻人欢迎的短视频 app。

2.1.2网络直播平台的带货主播

带货主播是指在直播平台上，通过直播的方式向消费者展示和销售商品的从

业人员。他们的主要职责包括但不限于：展示和讲解产品、营造气氛、粉丝互动、

需求收集、直播脚本编写和数据分析等。带货主播可能来自不同的背景，包括但

不限于明星、网红、社会名人和公众人物。他们在直播间的表现通常需要具备一

定的聊天、互动和控场的能力。在抖音上比较出名的带货主播其中包括辛有志、

李佳琦、罗永浩等。在直播的过程中，主播们不仅仅向用户展示了商品的信息安

全，还用亲切的话语来满足用户的交流需求，为用户带来轻松快乐的氛围感，对
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激发用户的购买欲望起到了很大的情感帮助。主播们运用轻松幽默的话语来拉近

和用户的距离，也会说一些俏皮的话语来活跃气氛，增加氛围感，加强与观众的

亲密度。主播们还需要试吃试穿来表达对商品的体验感受，最重要的是向观众传

播积极的价值观。蒋文怡（2021）认为在服务维度下，影响消费者购买行为的因

素包括主播的专业度。为了增强消费者的购买意向，抖音直播平台和主播应该注

意关键的影响因素，并采取相应的策略来提升消费者的购买体验。

2.1.3抖音直播平台

抖音直播平台是一种内容生产和消费的平台，主要涉及实时内容的制作和分

发。直播平台的核心在于提供高质量的内容，通过吸引优秀的主播和观众，实现

用户增长和流量变现。抖音属于混合型直播的平台，抖音平台从短视频起家，后

来扩展到直播，其生态体系多元化，既有娱乐型用户也有购物型用户。

严舟航 （2023）提出直播平台的对比，发现快手属于氛围极强的老铁社区，

而抖音则偏向于短视频内容生态。尹鑫和董小郁（2022）在研究中提出，短视频

盛行的当下，抖音平台凭借时长简短、形式多样化的创作模式，实现了快速增长

的用户数量，成为了大众打发时间的最好平台之一。通过问卷分析发现有 58.49%

的受访者观看过抖音平台上的带货直播，其中有 51.61%的受访者在直播间里购买

过商品。杨虎涛（2022）在研究中提出，抖音具有“短”的特点，可以在碎片化

时间内进行传播。于振玺和朱旭（2022）在该年统计中得出，在抖音平台的用户

群体中，男性用户数量为 43707，占总数的 32.9%；而女性用户则达到了 89008，

占比高达 67.1%。王晓玲、祁怡霏、陈宇星和赵泽嵘（2021）通过调查分析发现

观看网络直播的平台虽然丰富，但是用户偏好呈现较为集中。抖音平台的观看用

户高达 61.1%；微博、淘宝、哔哩哔哩的观看用户占比居中，比例分别为 42.88%、

34.11%和 33.01%；快手、小红书、斗鱼的观看用户比例分别为 26.30%、19.04%



9

和 12.19%。刘乔英和颜家富（2021）提出，在这个信息泛滥、节奏飞快的时代，

抖音 app凭借着娱乐性和共享性的特点高度契合了当代年轻人利用碎片化时间追

求娱乐的需求。陈琳（2022）提出，抖音的受众人群定位非常准确，相比于快手

而言，抖音的用户群体更多集中在一、二线城市，这些用户的消费水平和教育水

平相对而言比较高。

通过对文献的梳理可以发现，抖音平台有比较快的时效性，营销策略紧跟时

代的脚步，与社会潮流紧密贴合。除此之外，抖音的操作界面简洁直观，用户可

以充分利用碎片化时间进行浏览和使用。

2.1.4抖音直播带货

抖音作为一款热门 APP，有着大量的粉丝基础。随着直播行业的兴起，只需

要一台手机，每个人都可以随时开启直播或者观看直播。抖音主播们利用直播平

台，以文字、语音、图像等多种媒介形式，有效传达产品信息，进而激发消费者

的购买欲望。

根据抖音直播带货的排行榜来看，东方甄选作为排名第一的知名直播间在

2023年的上半年销售额高达到 40亿，而排名第二的罗永浩在 2023年上半年的销

售额也高达 30亿。这惊人的金额量足以反映出直播带货可以创造很好的经济效

益和社会效益。直播带货已经成为了直播行业中一个重要的盈利方式，其主播带

货形式的多样化也满足了不同群体用户的需求，比如游戏直播、电商直播、体育

直播、日常生活 VLOG。直播带货是一种互动性和实时性都很强的新型营销方式，

主播们在直播间内通过多种方式展示商品，并实时互动回答用户的问题，提高用

户的购买意愿。于尚宁（2023）文献研究总结了新东方公司直播电商业务的开展，

对教培企业的转型发展提供了一个新思路。未来企业可借鉴新东方公司直播电商
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业务的发展情况和分析自身实际情况进行转型，这对未来经济发展有着一定的促

进作用。

抖音直播带货的优势共有三点。第一主要体现在营销成本的低廉上，其次是

抖音直播的入门门槛相对来说比较低，对主播各方面能力的需求不算强烈，只要

依靠简单的设备就可以在抖音进行直播带货。在抖音里，短视频的内容宣传，降

低了营销的成本，同时也能节省下广告的代言费、水电费、场地租赁费。第二是

拉动经济的增长，新媒体行业使得越来越多的人走向互联网平台。不仅是身材样

貌出众的人能当网红，一些有着自己个人魅力的普通人也能在抖音平台上获得大

众的喜爱。许多消费者会受到博主的营销而选择在抖音平台购买商品，这在一定

程度上可以促进网络直播带货的营销效果，还能带动网红经济发展，促进全国经

济发展。第三是提高传播率和营销范围，抖音的用户群体数量大，信息传播的速

度也很快。抖音直播带货能在一定程度上降低宣传成本和推广成本，提高营销效

率，实现高效销售。实体企业在宣传推广时需要发放广告、请明星代言、交付场

地费，这无疑将推广宣传成本变高，但是在抖音带货会使得资金成本降低，实现

高经济收入。不仅拓宽了营销渠道，还显著提高了产品的曝光率和知名度。借助

先进的科技信息化手段，电商直播能够更有效地宣传和推广各类产品。

2.1.5消费者的购买意愿

消费者的购买意向是指在初始购买决策阶段所展现出的欲望与偏好，它受到

诸如需求、价格、品牌等多重因素的左右。此外，购买意向作为购买行为可能性

的重要指征，其强度与购买行为发生的概率呈正相关：即购买意愿越强烈，实际

购买行为发生的可能性就越大。相关研究表明，个体的内在意愿对其消费行为具

有深远影响。有时候他们为了满足心理上的追求，就会发生一些购物的行为。购
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买意愿的影响因素主要存在两个方面，一个方面是消费者个人的基本情况，包括

年龄、性别、学历和消费水平。另一个方面是，产品的质量、品牌、售后。

抖音直播的网红普及度开始变高，加上抖音的使用方法简单，提高了用户使

用的频率，许多消费者的购物意向都受到了影响。中国许多学者都认为，消费者

购买意愿的形成受多重因素影响，其中包括产品品质、品牌声誉、售后服务、代

言人形象、所用直播购物平台以及产品价格，这些都是决定消费者购买决策的关

键因素。所以在研究消费者购买因素的问题，应该从多个方面展开。从消费者购

买意愿出发，深入探究抖音平台及其主播对消费者购买意向的作用机制。

2.1.6抖音平台的多样化和便捷性

抖音作为一款短视频社交软件，吸引了很多用户。这不仅为普通用户提供了

一个展现生活、分享自我的舞台，还为企业提供了一个开展营销推广、实现线上

销售的空间。抖音的操作使用方法十分简单快捷，无论是什么年龄段的人们都能

轻松掌握抖音的使用方法。大量的用户加入抖音后开始通过创作来展现自己的才

华和创意，一定程度上增强了用户的社交体验。抖音里以短视频为主要内容形式，

涵盖了舞蹈、音乐、体育等多种主题，满足了用户的多样化娱乐需求。除此之外，

抖音还有直播的功能，主播们不仅能在直播间里和观众互动，更能在直播间里进

行产品销售。

综上所述，抖音的便捷性吸引到更多用户的加入，抖音平台的多样化也满足

了不同用户的需求。抖音平台可以通过完善更多抖音直播购物的机制和售后服务

来实现消费者最佳的购物体验。通过进一步丰富和深化用户的体验理论，可以有

助于学术界更全面地了解直播带货的销售模式，对用户增长和留存都具有重要的

意义。
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2.1.7抖音主播的专业性和知名度

近年来，直播行业蓬勃发展，抖音主播作为抖音直播平台的核心角色，直接

决定了直播的质量和观众的体验。作为一名主播，展现专业的素质不仅能提高直

播的质量，也能提高产品的销售额。在直播时候，主播不仅仅需要具备专业的知

识和技能，同时也要拥有良好的沟通技巧，这样才能把产品特点准确地传达给观

众。抖音主播的知名度体现了其在消费者群体中所具有的影响力和受欢迎程度。

知名度高的主播通常拥有庞大的粉丝基础和高度的粉丝忠诚度。消费者们往往会

认为知名度高的主播推荐的产品具有更高的保障，从而降低了购买的风险感知。

综上所述，带货主播的影响力日益扩大。通过对主播们的专业性和知名度的

研究不仅可以发现提升带货主播的专业素养和知名度的关键因素，指导他们如何

进行产品推广和用户互动，还能为相关企业和品牌提供有价值的参考。通过了解

消费者的喜好和购物习惯，企业和品牌可以更精准地选择合作对象。

2.1.8拟社会互动

Donald Horton and Richard Wohl（1956）首次阐述了“拟社会互动”的概念，

指角色与受众间存在的一种单向、亲密的关系，这种关系主要依赖于媒介角色，

并模拟了面对面的交流模式。学者们记录了一档电台节目中，一位声线极具魅力

且性感的女主播频繁向听众倾诉深情话语。这档名为《寂寞女孩》的节目迅速风

靡全美国，揭示了人类在交往过程中深层次的精神需求。随着电视等媒体的兴起，

这种需求变得愈发显著。从心理学视角审视，个体与媒介之间的交流是带有明确

目的性的，个体从中寻求心理慰藉，在两者之间构建起牢固的关系纽带。Hartmann

（2008）认为这属于主持人和观众之间的亲密感形成，拟社会互动通过媒体持续

了他们之间的一种精神关系。近年来中国的消费结构开始升级，一股品牌年轻化
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的趋势正在兴起，为了赢得消费者的青睐，众多传统品牌纷纷采取新策略，运用

流行语、表情包等现代沟通元素，以更加贴近的方式与年轻消费群体展开对话。

Escalas（2004）认为消费者习惯通过选择与自己社会认同相一致的品牌来表达和

强化自己的群体归属感和身份认同，拟社会互动能提高消费者的购买意愿。汪旭

晖和冯文琪（2017）认为拟社会互动可以拉近消费者和品牌之间的联系。

综上所述，拟社会互动作为一种特殊的社交现象，在直播带货中的受众行为

和主播和受众二者间的关系给予了新的研究视角和理论工具。有助于揭示主播带

货背后的社会心理机制和传播效果。通过研究拟社会互动不仅能有助于对研究提

供理论研究和实践指导，还能为抖音直播带货提供有价值的参考和启示，推动直

播带货行业的健康发展。

2.2 相关文献综述

2.2.1抖音平台的多样化与便捷性对消费者购买意愿的影响的相关文献

许多学者研究表明，抖音平台在信息传播方面速度快，抖音短视频促进了新

闻消息来源的多元化。平台将短视频进行快速传播，在如今这个信息高速发展的

社会，抖音平台方便快捷的传播模式能吸引到广大的受众群体，当中包含着很大

的商业价值。

尹啸童（2019）提出抖音平台展现出强大的时效性特征，伴随着互联网技术

的广泛渗透，新闻信息的获取途径已主要向移动设备迁移。消费者们可以很快获

悉市场信息，还可以通过抖音进行学习、社交、娱乐和购物。抖音平台的出现，

使得消费者们在家就能实现轻松购物，节省了时间成本，丰富了购物的多样选择。

陈家龙、冯之坦和张小燕（2023）提出直播带货平台不仅为观众带来了更为实惠
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的价格，还提供了直观详尽的产品展示，因此，网络直播与直播电商逐渐赢得了

更广泛的受众认可与接纳。用户每日投入观看直播的时间不断增长，消费者对平

台的信任度也日益增强。徐莹（2023）提出网络直播带货的多样性和便捷性满足

了消费者的消费需求。随着直播热度的上升，吸引到了很多企业管理者、网红、

明星、运动员纷纷加入直播间变身成为主播。随着带货的主体和模式在不断丰富

的基础上，销售的产品类型也在不断增加。现代人的生活节奏越来越快，人们对

便捷性的需求也越来越高，因此网络直播带货成为主流。只要在碎片化时间内观

看抖音直播平台，网络购物就可以在几分钟内完成。主播们超快速介绍产品性能，

即时解答消费者的疑问，满足他们的购物需求。杨优兰（2024）提出直播电商模

式下，消费者的购买意愿受到其对平台信任程度、主播信誉及产品信任度的多重

影响。由此可见，平台的信誉及主播的声望在消费者购买决策过程中发挥着举足

轻重的影响作用。

综上所述，抖音平台以其独特的魅力和创新的模式，成功吸引了大量消费者

的目光。抖音平台的便捷性让用户能够随时随地享受娱乐和购物的乐趣，而多样

化的内容则满足了不同人群的喜好和需求。对于直播带货这种形式，抖音更是将

其发挥到了极致，主播们通过生动的展示和讲解，让消费者仿佛置身于真实的购

物场景中，从而激发了他们的购买欲望。同时抖音平台里的点赞、评论、分享等

互动功能都能进一步增加用户的参与度，增强了用户对抖音的黏性。研究表明，

这种便捷性和多样化的结合，对消费者的购买意愿产生了积极的影响。

2.2.2抖音主播的知名度和专业性对消费者购买意愿的影响的相关文献

在直播带货的情境下，针对高影响力主播对消费者影响的研究，主要聚焦于

识别那些驱动消费者购买决策的关键因素。相关研究显示，抖音主播的知名度与
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专业水平是塑造消费者购买意向的两大核心要素。因此，本文旨在深入探讨抖音

主播的专业素养与知名度如何具体作用于消费者的购买意愿。

专业性是指主播在直播过程中可以在短时间内解释产品的优缺点，并掌握销

售能力，从而激发消费者的购买欲望。知名度是指主播在不同的领域有一定的知

名度和影响力，在一定程度上他们对产品销售有一定的引导作用，可以使得消费

者快速地对产品产生认可。

徐婧语和戴陈丽（2023）在研究中指出，在营销流程之内，通过抖音直播平

台开展直播，带货主播对产品进行精确细致讲解。在粉丝群体的信赖基础上，带

货主播能显著提升销售效率，促进产品销量增长。这一直播带货的方式，正逐步

演变成日常生活中的销售形态。王昭曦（2021）在研究中提出，直播带货主播的

专业素养知名度都会提高消费者的信任力，从而推动消费者的购买意愿。卓兰花

（2021）也认为在直播带货时，直播带货主播的外貌形象、个人才艺、幽默言辞

等方面都有可能成为吸引消费者的关键因素，从而增加消费者的购买决策。刘敏

（2021）认为当消费者在观看电商直播时萌生购买意愿时，电商网红的个人魅力

会成为交易的关键因素。网红的专业水平和个人魅力越高，消费者的购买意向就

越大。王璐瑀和金永生（2024）在研究中提出，网红主播的专业性对消费者的购

买意愿和品牌的态度都具有积极的影响。陈密（2020）在研究中提出，基于调研

和数据分析，随着国家相关部门的监管逐步加强，相信网红直播带货市场将更加

规范、纯净，并朝着健康、良性的方向稳步发展。

综上所述，抖音主播的专业性和知名度能影响消费者的购买意愿，消费者倾

向于信赖并追随那些他们熟知且认可的主播，这种情感纽带促使他们更愿意接受

并购买由这些主播推荐的商品。而且在他们体会到抖音主播的专业带货能力时候，

消费者的购买意愿更是被极大地激发与增强。这一现象深刻揭示了抖音主播知名
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度与专业性在塑造消费者行为中的核心作用。抖音主播的高知名度不仅能有效提

振消费者的购买力，还能显著增强消费者对推荐产品的信赖感，从而促使他们更

倾向于购买该主播推介的商品。同时，主播的专业能力对消费者购买意愿产生着

积极的推动作用，往往能够促成更高的复购率。本文结合之前学者专家的研究经

验，分析主播的知名度和专业度对消费者购买意愿的影响，为抖音带货主播的知

名度和专业度对消费者购买意愿上提供理论的依据。

2.2.3拟社会互动对消费者购买意愿的影响的相关文献

Horton（1956）提出拟社会互动这一个概念，他将拟社会关系中的表演者称

之为角色。表演者在面对观众时给观众创造出一个特定场景，将观众们视为“朋

友”，用亲切和真实的语气来和“朋友”进行交谈去维持一种亲密关系。当观众

们开始产生心理依赖时，表演者和观众的情感联系就开始建立起来了。因此，拟

社会互动中建立的情感联结对消费者的购买决策过程具有深远影响。

何浏和王海忠（2014）在研究中指出最常见的一种拟社会互动模式来自演员

和观众之间。在这种互动模式中，大众媒体所塑造的人物会让观众产生一种错觉，

仿佛自身正处在和这些人物面对面交流的情景。特别是在现在直播盛行的背景下，

主播顺应着观众的反应，催生出忠实的追随者。姚远（2024）提出，拟社会互动

下的虚拟人物会带来一定的经济效益。潘璠（2023）提出，拟社会互动显著地影

响着观众的购买意愿。通过研究，在拟社会互动中主播们起到了关键作用，消费

者对直播带货 app中的主播会有情感面向。一方面，主播们通过与观众进行语言

和眼神交流，增加和观众的亲密度，满足了观众的情感体验。另一方面，观众也

可以在评论里与主播进行沟通交流，达到对产品的深入了解，减少在购物方面的

疑惑和担心，进而对品牌产生忠诚度。因此，拟社会互动有助于产品和直播平台

获得经济效益。聂伟（2022）在研究论文报告里指出，拟社会互动可以让网红提
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升对个人形象的感知度，从而塑造出独特的个人品牌，形成独特的网红经济。在

带货直播的过程中，带货主播可以借鉴不同方式，在带货过程中与粉丝进行多样

化的互动，打造出积极和谐的带货过程，进一步增强个人品牌的可信力、传播力

以及影响力。而个人品牌的影响力也会给主播和平台带来经济效益和社会效益。

沈玢和温婷茵与李智琳（2019）在研究中提出为了有效构建和消费者之间的“拟

社会互动”，品牌开始运用“萌化”的策略。这一种互动模式不仅强化了品牌的

个性特征，而且还促进了消费者对品牌的正面口碑传播。张爽（2023）在研究中

提出，拟社会互动可以推动品牌的发展，拟社会互动对观众具有显著的影响，消

费者们会因为博主们在 Vlog中出现的相关产品而产生购买欲望。拟社会互动在

购买意愿的影响机制中扮演着中介角色的重要作用。王艺潼和马格格（2022）认

为当观众和运动员二者之间所建立关系的亲密程度，在运动员进行商业活动时，

追随者的购买意愿会提升。由此可见，拟社会互动在现在的商业模式中是十分值

得重视的。

综上所述，拟社会互动在商业模式中发挥着重要的作用，尤其在直播带货、

网红经济等方面。抖音主播们通过语言、眼神等交流方式与观众建立亲密关系，

满足观众情感体验，同时促进产品了解和品牌忠诚度。拟社会互动还助力品牌塑

造个性特征、推动口碑传播，并显著提升消费者购买意愿，为产品和平台带来经

济效益。

2.2.4抖音平台的多样化和便捷性对拟社会互动的影响的相关文献

相里佳璐（2023）在研究中提出：各类媒体在新媒体时代的浪潮中传递信息

的同时，社交属性在拟社会互动中也日益凸显。凤仙（2015）在研究中指出，互

联网的核心特征主要体现为“去中心化”，任何人都可以利用简便的操作工具，

自由自在发布和分享信息。例如微博平台能引发微博用户进行“拟社会互动”中
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的刺激反应，相当是一种感情倾向。李霞（2016）在研究中提出新型社交媒体正

逐步改变着人们交流信息、表达观点、共享资源、展示信息以及评估内容质量的

方式。新媒体平台实现了多媒体和多维度的信息交流。社会性媒体将现实世界的

真实关系带入到互联网中，带有现实社会人际互动特点，是社会人际互动的一种

延伸。孙金燕和金星（2022）在研究中提出拟社会互动为青少年的自我表达构建

出了一个创作自由的场域。

综上所述，抖音平台的多样化和便捷性都对拟社会互动具有显著且积极的影

响。抖音平台简洁明了的界面设计和直观易用的操作方法降低了用户参与互动的

门槛。这种便捷性使得更多用户愿意并参与到拟社会互动中来，从而扩大了互动

的范围和深度。在抖音平台观看直播带货还能进行即时互动，无论是留言评论还

是直播互动，都能让用户之间互动更紧密和频繁。而抖音直播平台的多样化内容

极大丰富了用户之间的互动体验，不仅吸引了广大用户的参与，提高消费者的购

买意愿，也能促进消费者之间的拟社会互动。

2.2.5抖音主播的知名度和专业性对拟社会互动的影响的相关文献

抖音主播作为一个直播平台的核心角色，直接决定了直播的质量和观众的体

验，抖音主播的专业性和知名度都对拟社会互动具有深远的影响。Schramm and

Hartmann（2008）在研究中提出拟社会互动是一种加工过程，它涉及受众对媒体

公众人物的认知、情感和行为的反应。喻国明和耿晓梦（2024）都认为虚拟偶像

更侧重于“偶像”概念，在拟社会互动的发展下有利于引发受众产生崇拜感，并

渴望与其建立亲密关系。李菁羚和郑文哲（2023）都提出了主播的互动性、专业

性、知名度、娱乐性特征可拉近消费者心理距离和增加消费者对主播的黏性，对

消费者的购买意向具有正面的促进作用。潘璠（2023）在研究中提出，在互联网

高速发展的时代背景下，社交媒体博主的崛起显著地影响了消费者的生活方式及
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互动方式。廖柯和孙璐（2023）在研究中提出虚拟偶像通过构建自身人格，建立

和粉丝的感情纽带。

当主播能基于专业知识为消费者提供购买建议时，消费者的购买意愿往往会

得到提升。这种提升能促使消费者更积极地参与到互动中来，进一步加速与主播

之间的拟社会联系。而知名度高的抖音主播往往拥有很大的粉丝群体和广泛的社

会影响力。他们的每次直播都能吸引到很多关注和讨论，从而扩大了拟社会互动

的影响力范围。而抖音主播的知名度提升时候，他们所推广的品牌也将收获更高

的关注度。在拟社会的互动中，品牌效益增强也能够加深消费者和主播之间的情

感联系，促进更紧密的互动和合作。

综上所述，抖音主播的专业性和知名度对拟社会互动具有推动作用，抖音主

播的专业能力和知名度都可以让消费者激发购买意愿和增强信任感。在拟社会的

互动中，信任感有助于促进消费者和主播之间的互动和交流。

2.3 文献评述

通过回顾、总结和归纳相关文献发现，有很多学者在研究影响消费者的购物

意愿都是基于网红效应。同时，抖音平台中的直播带货也开始受到学者们的关注。

通过文献梳理，发现关于抖音平台里主播、平台两个方面对消费者购买意愿影响

的研究却很少。因此，本研究旨在通过研究抖音平台操作便捷、内容多样化，主

播的知名度和主播的专业度分别对消费者购买意愿的影响。并把拟社会互动作为

中介变量去探索，希望能为抖音直播平台提供客观的实践意义的理论支持和指导，

推动电商行业的发展和经济发展。
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2.4理论框架

通过相关文献的分析，从消费者层面来看，消费者的购买意愿是受到抖音平

台和抖音带货主播影响的。在抖音平台层面来看，抖音平台的信息时效性高、热

度高、互动性强、内容多元化等特点能提高购物欲。以普通商家为代表的中小型

直播间，特点是门槛低，普通人不受时间地点的限制，随时随地开始直播带货。

在抖音主播层面上来看，抖音平台上的电商主播对消费者的购买决策具有显著影

响。抖音主播的知名程度决定着他们的粉丝基数，具有较高知名度的主播们往往

是一些明星和网络红人，因此能吸引到更多的观众参与进来购买。抖音主播的专

业程度也是带货中的至关重要因素，主播们不但要展现出产品的效果，还要回应

观众的提问，增加和观众的实时互动，展现出个人的直播魅力来增加观众的参与

感，从而增加消费者的购买欲。

根据内容的梳理，本论文将抖音平台的多样化和便捷性，抖音主播的知名度

和专业性作为自变量，拟社会互动设置为中介变量，消费者购买意愿作为因变量，

并做出研究理论框架模型。

图 2.1理论框架

图表来源：作者整理



第 3章

研究模型和研究假设

3.1研究假设

3.1.1抖音平台的多样化和便捷性与消费者购买意愿之间的假设

多样化指的是抖音平台里的内容形式和互动方式丰富多彩，这种多元化内容

吸引到了更多的消费者，也让消费者和平台之间产生紧密联系。便捷性是指抖音

平台使用方式简单易懂，使得它成为一个能吸引到大量消费者参与进来的平台，

从而吸引消费者提高购买率。

陈家龙、冯之坦和张小燕（2023）的文献表明，抖音平台的多样化和便捷性

与消费者的购买意向存在着直接影响。一般情况下，内容多样化和便捷性的使用

方法会让消费者拥有更高的购买意愿。因此设置以下假设：

H1：抖音平台的多样化对消费者购买意愿有正向影响

H2：抖音平台的便捷性对消费者购买意愿有正向影响

3.1.2抖音主播的专业性和知名度与消费者购买意愿之间的假设

专业性指的是主播具备相关的专业知识和专业技巧，能够精准介绍产品。知

名度是指主播的个人影响力以及在行业中所处的地位。主播的这些特性能够为消

费者提供专业实时的经验性建议，满足消费者的需求，从而提升销量。在直播中，
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主播的上述特征能进一步强化对消费者的纽带关系，让消费者心理产生认同感，

更相信主播，并愿意购买其推荐的产品。

徐婧语和戴陈丽（2023）的研究指出，主播的知名度和专业性与消费者的购

买意愿之间存在着直接影响。关于主播知名度和专业性与消费者购买意愿的文献

表明，一般情况下，知名度高和专业性强的主播，消费者拥有更高的购买意愿。

因此设置以下假设：

H3：抖音主播的知名度对消费者购买意愿有正向影响

H4：抖音主播的专业性对消费者购买意愿有正向影响

3.1.3抖音平台的多样化和便捷性与拟社会互动之间的假设

抖音直播平台内容的多样化极大地丰富了用户的互动体验，不仅能有效吸引

更多用户的关注与参与，还促进了消费者之间拟社会互动的深化与发展。抖音平

台简洁直观的界面布局与易上手的操作方式，有效降低了用户参与社交互动的门

槛，促进了广泛的用户群体积极参与到这种模拟社会交往中。

金星（2022）研究发现，在观看直播带货时，用户能享受到即时的互动体验，

通过留言评论和直播中的实时互动功能，极大地增强了用户间的紧密联系与高频

交流。

通过文献梳理，抖音平台多样化、便捷性和拟社会互动间存在着直接影响。

关于抖音平台的多样化和便捷性与拟社会互动的文献表明，一般情况下，抖音直

播平台内容的多样化和抖音直播平台便捷性的使用方法会促进拟社会互动的积

极发展。因此设置以下假设：
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H5：抖音平台的多样化对拟社会互动有正向影响

H6：抖音平台的便捷性对拟社会互动有正向影响

3.1.4抖音主播的知名度和专业性与拟社会互动之间的假设

抖音平台上，主播们凭借深厚的专业知识和广泛的知名度，能够有效激发消

费者的购买兴趣并增强他们的信任度。带货主播的专业素养与知名度对构建社会

互动起到了显著的推动作用。拥有高知名度的抖音带货主播，往往能吸引庞大的

粉丝群体，并在社会上产生广泛的影响力。李菁羚和郑文哲（2023）研究发现，

当主播运用其专业知识为消费者提供精准的购物指导时，消费者的购买意愿会显

著增强，增强效应又反过来激励消费者更加主动地参与到与主播的互动之中，从

而加深了双方之间的拟社会联系。

通过文献梳理，抖音主播的专业性、知名度和拟社会互动间存在着直接影响。

关于抖音主播的专业性、知名度与拟社会互动的文献表明，一般情况下，抖音主

播的专业性、知名度会促进拟社会互动的积极发展。因此设置以下假设：

H7：抖音主播的知名度对拟社会互动有正向影响

H8：抖音主播的专业性对拟社会互动有正向影响

3.1.5拟社会互动与消费者购买意愿之间的假设

拟社会互动是指以新一代信息技术应用为背景，加快了虚拟社会的更新节奏，

使得直播活动的主体不断更新出场形态。
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主播在面对观众直播带货时给观众创造出一个特定场景，将观众们视为“朋

友”，用亲切和真实的语气来和“朋友”进行交谈去维持一种亲密关系。当观众

们开始产生心理依赖时，就会在影响消费者购买决策的因素中产生影响。

通过文献梳理，拟社会互动与消费者购买意愿之间存在着直接影响。关于拟

社会互动和消费者购买意愿的文献表明，一般情况下，拟社会互动的情感联系对

影响消费者购买决策的因素有着重要的影响。因此设置以下假设：

H9：拟社会互动对消费者购买意愿有正向影响

3.1.6拟社会互动与抖音平台的多样化和便捷性对消费者购买意愿的假设

相里佳璐（2023）表明，抖音平台通过提供丰富多样的内容，满足了用户多

元化的需求，使得用户更容易找到与自己兴趣相投的主播，建立起深厚的情感联

系，从而增强购买意愿。抖音平台提供了便捷的互动方式，使得用户能够轻松地

与主播和其他用户进行交流，加深了用户与主播之间的情感联系。

拟社会互动在抖音平台的多样化和便捷性对消费者购买意愿的影响中起到

了重要的中介作用。它通过增强情感联系、提升信任度等方式，直接促进了用户

的购买决策。

通过文献梳理，拟社会互动在抖音平台的多样化和便捷性对消费者购买意愿

存在着直接影响。关于拟社会互动、抖音平台的多样化和便捷性与消费者购买意

愿的文献表明，一般情况下，拟社会互动在抖音平台的多样化和便捷性对消费者

购买意愿中有着重要的作用。因此设置以下假设：
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H10：拟社会互动在抖音平台的多样化对消费者购买意愿的影响中起到中介

作用

H11：拟社会互动在抖音平台的便捷性对消费者购买意愿的影响中起到中介

作用

3.1.7拟社会互动与抖音主播的知名度和专业性对消费者购买意愿的假设

廖柯和孙璐（2023）表明，拟社会互动在抖音主播的知名度和专业性对消费

者购买意愿的影响中起到了关键的中介作用。它通过增强情感连接、建立信任基

础以及提升购买意愿的方式，促进了消费者购买行为的发生。抖音主播应充分利

用拟社会互动的力量，与用户建立更加紧密的关系，以提升其影响力和商业价值。

通过文献梳理，拟社会互动在抖音主播的知名度和专业性对消费者购买意愿

存在着直接影响。关于拟社会互动、抖音主播的知名度和专业性与消费者购买意

愿的文献表明，一般情况下，拟社会互动在抖音主播的知名度和专业性对消费者

购买意愿中有着重要的作用。因此设置以下假设：

H12：拟社会互动在抖音主播的知名度对消费者购买意愿的影响中起到中介

作用

H13：拟社会互动在抖音主播的专业性对消费者购买意愿的影响中起到中介

作用
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3.2研究工具的设计

本文通过问卷调查的形式并运用李克特量表法，收集在抖音带货直播中抖音

平台的特征和直播带货主播的特点对于消费者购意愿产生的影响的数据。本次调

研广泛涵盖了多元化的参与对象，跨越了不同的社会群体和地区范围。这一举措

增强了数据来源的准确性，还有效避免了单一维度带来的局限性。作者一共发放

450份问卷，回收有效问卷 358份，有效率占比 79.12%。从网购经验方面来看，

90.11%的调研对象都在抖音直播间中购买过主播推荐的商品。通过对抖音直播间

观看频率和网购经验的数据收集和分析，本研究提升了可信度和精准度，为研究

结果的科学性奠定了基础。

3.2.1抖音平台多样化和便捷性测量量度

本研究根据梳理陈蕾、王菲菲、华照森、尚猛和刘钰等学者的量表，融合本

文的现实情况，通过文本分析和提取，归纳出符合平台多样化和便捷性的量表。

表 3.1抖音平台多样化和便捷性的量表

变量 测量题目

平台的

多样化

您认为抖音的带货内容很丰富吗？

您认为抖音平台丰富多彩的带货方式在多大程度上增加了您购物的

选择性？

您在观看抖音的时候会进入带货频道购买商品吗？

平台的

便捷性

在使用抖音软件时，您对抖音操作方法熟悉吗？

在日常生活中，您经常使用抖音吗？

您会因为抖音的操作便捷而增加使用抖音的频率吗？

资料来源：作者整理
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3.2.2抖音主播专业性和知名度测量量度

本研究通过梳理王昭曦、刘敏、李冬芹和陈密等相关学者的有关量表，融合

本文的现实情况，通过笔者文本分析和提取，归纳出符合主播专业性和知名度量

表。

表 3.2抖音主播专业性和知名度的量表

变量 测量题目

抖音主播的专业性

在观看直播时，您认为该主播展现出的技巧专业水平如

何？

在观看直播时，您认为该主播对推荐产品具有的相关专业

知识程度如何？

在观看直播时，您认为该主播对与商品相关的问题给出专

业性回答的能力如何？

抖音主播的知名度

在观看直播时，您认为该主播在直播领域内拥有主导地位

吗？

在观看直播时，您认为该主播在直播领域内有影响力吗？

您认为该主播在社会上具有一定的名声和声望吗？

您认为该主播是直播领域内大家所熟知的人物吗？

资料来源：作者整理

3.2.3消费者购买意愿测量量度

本研究通过梳理尹鑫、董小郁、刘乔英、颜家富等相关学者的有关量表，融

合本文的现实情况，通过笔者的分析，归纳出符合消费者购买意愿的量表。
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表 3.3消费者购买意愿的量表

变量 测量题目

消费者的购买意愿

您有在电商直播中购物的经历吗？

您在直播间购买过自己需要的产品吗？

您在直播间购买过超过预期的产品吗？

您在购买某产品时，有首先想到到直播间购买吗？

资料来源：作者整理

3.2.4拟社会互动测量量度

本研究通过梳理汪旭晖、冯文琪、Escalas、Chartrand等相关学者的有关量表，

融合本文的现实情况，通过笔者文本分析和提取，归纳出符合拟社会互动的量表。

表 3.4拟社会互动的量表

变量 测量题目

拟社会

互动性

主播在带货时候发表的看法和感受会影响您的购买欲望吗？

您会信任该主播在带货时候销售的产品吗？

您会比较其他平台的主播和自己喜欢的主播的带货产品吗？

抖音直播中拟社会互动环节会有助于提升您对主播的信任吗？

如果主播在其他平台直播带货，您会支持吗？

您希望得到带货主播的回应吗？

资料来源：作者整理

3.3研究对象和资料收集

3.3.1 研究对象

在本次问卷调查的首个环节，一共收集了 358名消费者的信息，其中女性占

比 58.8%，男性占比 41.2%，性别分布较为均衡。在年龄分布上，主要集中于 19

岁至 35岁，说明了年轻群体在本研究中进行了高度的参与。
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3.3.2资料收集

研究数据的收集主要是运用 QQ、微信、网站等方式进行问卷调查，调查问

卷采用自填式调查问卷。



第 4章

数据分析

4.1描述性统计分析

表 4.1描述统计结果

变量名 最小值 最大值 均值 标准偏差 偏度 峰度

抖音平台的便捷性 1.000 5 3.325 0.984 0.071 -0.983

抖音平台的多样化 1.333 5 3.347 0.992 0.122 -0.917

抖音主播的专业性 1.333 5 3.407 1.000 -0.048 -0.989

抖音主播的知名度 1.333 5 3.358 1.005 0.023 -1.036

拟社会互动 1.286 5 3.312 1.007 0.068 -1.121

消费者购买意愿 1.250 5 3.325 1.054 0.084 -1.162

资料来源：作者整理

上表详细展示了抖音平台用户满意度的多维度统计结果，涵盖了抖音平台的

便捷性和内容的多样化，抖音主播的专业性和知名度，拟社会互动，消费者购买

意愿六大方面。数据显示了各个维度的平均值均处于较高水平为 3.312至 3.407，

说明了用户对抖音平台整体持有积极评价。

抖音平台的便捷性和多样化，主播的专业性平均值都接近或超过 3.4分。主

播的知名度与拟社会互动也表现良好，平均值分别为 3.358分和 3.312 分。消费

者购买意愿的平均值也达到了 3.325分，说明了抖音平台有促进消费转化方面的

潜力。从数据分布来看，各维度的标准偏差较小，为 0.984至 1.054，说明了用户



31

评价相对集中，没有出现极端的负面反馈。偏度和峰度均为负值，说明了数据分

布略向左偏，但整体仍呈现较为稳定的正态分布特征。

综上所述，抖音平台在用户满意度的方面表现优异，各维度均获得了用户的

广泛认可。这不仅体现了抖音平台在内容、功能及用户体验等方面的持续优化，

也为未来进一步拓展用户基础、提升商业价值奠定了坚实基础。

4.2 信度分析

调查问卷的内部一致性信度是用来评估问卷中各题目间相互关联紧密度的

指标，这一信度通常借助 Cronbach α系数来进行量化分析。Cronbach α系数的取

值范围在 0到 1之间，数值的增大可以体现出更高的内部一致性信度。当系数超

出 0.8时，问卷的内部一致性表现极佳；当系数值在 0.7至 0.8之间，问卷的内部

一致性表现相对理想；当系数在 0.6至 0.7的范围内，问卷的内部一致性虽然达

到一般标准；当α系数低于 0.6时，说明了问卷的内部一致性不足。

表 4.2可靠性统计

维度名称 Cronbach Alpha 项数

抖音平台的便捷性 0.865 4

抖音平台的多样化 0.817 3

抖音主播的专业性 0.828 3

抖音主播的知名度 0.843 3

拟社会互动 0.924 7

消费者购买意愿 0.876 4

资料来源：作者整理
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上图展示了抖音平台多个维度的可靠性统计，通过 Cronbach Alpha系数评估

了各维度的信度。所有维度的 Cronbach Alpha值均超过 0.8，表明这六个维度均

具有较高的内部一致性和信度。其中拟社会互动的 Cronbach Alpha值高达 0.924，

表明了该维度内部极高的一致性，进一步验证了整个量表的高可靠性。

4.3效度分析

效度是衡量测量结果与预期考察内容之间一致性的关键指标，其核心在于评

估两者的契合程度。高效度意味着测量结果紧密贴合预期考察的内容，而低效度

则表明两者之间存在较大偏差。在评估效度的过程中，KMO系数与 Bartlett球形

检验的显著性具有关键作用。KMO系数的取值范围在 0至 1之间，当系数值趋

近于 1时，证实了问卷的结构效度极佳。若 Bartlett球形检验的显著性水平低于

0.05，证实了问卷结构效度的优越性。

表 4.3KMO和巴特利特检验

KMO 取样适切性量数 0.932

巴特利特球形度检验

近似卡方 4920.301
自由度 276
显著性 0

资料来源：作者整理

上图展示了 KMO和巴特利特检验的结果，用于评估数据是否适合进行因子

分析。KMO取样适切性量数高达 0.932，表明变量间存在大量共同方差。巴特利

特球形度检验的近似卡方值为 4920.301，自由度为 276且显著性水平为 0，远低

于 0.05的阈值，证实了数据间的相关性显著。
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4.4线性回归分析

在探讨 X对 Y的影响时，可以采用回归分析这一种统计工具。一是分析模

型拟合，通过 R2值评估模型拟合度，同时检验 VIF值，判断模型是否受到共性

影响。二是描述模型的公式。三是检验 X的显著性和其对 Y的影响，如果 p值

小于 0.05或 0.01，那么证明 X具有显著性，对 Y有影响。四是比较回归系数 B

的绝对值，评估 X对 Y的影响程度。

表 4.4抖音平台的便捷性线性回归分析结果

非标准化系

数

标准化

系数 t p VIF R2 调整 R2 F
B 标准误 Beta

常量 1.738 0.167 10.415 0

0.214 0.212
F(1,358)=96.843,

p=0
抖音

平台

的便

捷性

0.474 0.048 0.462 9.841 0 1

a因变量：拟社会互动，D-W：1.806

资料来源：作者整理

将抖音平台的便捷性作为自变量，而将拟社会互动作为因变量进行线性回归

分析。模型公式为：拟社会互动=1.738+0.474*抖音平台的便捷性，模型调整后

R2为 0.212，抖音平台便捷性对拟社会互动变异的显著贡献占比达到 21.165%。

通过多重共线性检验可以得知，所有模型中低于 5的 VIF值都被排除了变量之间

存在的共线性的影响。D-W在 2的范围内时，模型内部数据不具有自相关性。F

检验的结果为 96.843，说明了抖音平台的便捷性中最少有一项对拟社会互动产生

显著影响的因素。最后通过具体的分析可知，抖音平台的便捷性的回归系数为
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0.474（t=9.841, p<0.001），说明了抖音平台便捷性对拟社会互动具有积极促进作

用。

表 4.5抖音平台的多样化线性回归分析结果

非标准化系

数

标准

化系

数
t p VIF R2 调整 R2 F

B 标准误 Beta

常量 1.791 0.168 10.668 0

0.201 0.198
F(1,358)=89.35,

p=0
抖音平

台的多

样化

0.455 0.048 0.448 9.453 0 1

a因变量：拟社会互动，D-W：1.889

资料来源：作者整理

将抖音平台的多样化作为自变量，而将拟社会互动作为因变量进行线性回归

分析。模型公式为：拟社会互动= 1.791+0.455*抖音平台的多样化，模型调整后

R2=0.198，抖音平台的多样化对拟社会互动变异的显著贡献占比达到 19.838%。

通过严格的多重共线性检验可以得知，所有模型中低于 5的 VIF值都被排除了变

量之间存在的共线性的影响。D-W在 2的范围时，模型内部数据不具有自相关性。

F检验的结果为 89.350，说明了抖音平台的多样化中最少有一项对拟社会互动产

生显著影响的因素。最后通过具体的分析可知，抖音平台的多样化的回归系数值

为 0.455 (t=9.453，p=0<0.001)，说明了抖音平台的多样化对拟社会互动具有积极

促进作用。
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表 4.6抖音主播的专业性线性回归分析结果

非标准化

系数

标准化

系数
t p VIF R2 调整

R2 F
B

标准

误
Beta

常量 1.753 0.169 10.388 0

0.206 0.204 F(1,358)=92.638,p=0
抖音

主播

的专

业性

0.458 0.048 0.454 9.625 0 1

a因变量：拟社会互动，D-W：2.058

资料来源：作者整理

将抖音主播的专业性作为自变量，而将拟社会互动作为因变量进行线性回归

分析。从其表可知，模型公式为：拟社会互动=1.753+0.458*抖音主播的专业性，

模型调整后 R2=0.204，抖音主播的专业性对拟社会互动变异的显著贡献占比达到

20.426%。通过多重共线性检验可以得知，所有模型中低于 5的 VIF 值都被排除

了变量之间存在的共线性的影响。D-W在 2的范围时，模型内部数据不具有自相

关性。F检验的结果为 92.638，说明了抖音主播的专业性中最少有一项对拟社会

互动产生显著影响的因素。最后通过具体的分析可知，抖音主播的专业性的回归

系数为 0.458 (t=9.625，p=0<0.001) ，说明了抖音主播的专业性对拟社会互动具

有积极促进作用。
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表 4.7抖音主播的知名度线性回归分析结果

非标准化

系数

标准化

系数
t p VIF R2 调整

R2 F
B

标准

误
Beta

常量 1.744 0.165 10.592 0

0.217 0.215 F(1,358)=98.822,p=0
抖音

主播

的知

名度

0.467 0.047 0.466 9.941 0 1

a因变量：拟社会互动，D-W：2.015

资料来源：作者整理

将抖音主播的知名度作为自变量，而将拟社会互动作为因变量进行线性回归

分析。从其表可知，模型公式为：拟社会互动= 1.744+0.467*抖音主播的知名度，

模型调整后 R2=0.184，抖音主播的知名度对拟社会互动变异的显著贡献占比达到

18.379%。通过多重共线性检验可以得知，所有模型中低于 5的 VIF 值都被排除

了变量之间存在的共线性的影响。D-W在 2的范围时，模型内部数据不具有自相

关性。F检验的结果为 81.386，说明了抖音主播的知名度中至少有一项对拟社会

互动产生显著影响的因素。最后通过具体的分析可知，抖音主播的知名度的回归

系数为 0.452(t=9.021，p=0<0.001)，说明了抖音主播的知名度对拟社会互动具有

积极促进作用。
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表 4.8抖音平台的便捷性线性回归分析结果

非标准化

系数

标准化

系数
t p VIF R2 调整

R2 F
B

标准

误
Beta

常量 1.713 0.176 9.751 0

0.205 0.202 F(1,358)=91.614,p=0
抖音

平台

的便

捷性

0.485 0.051 0.452 9.571 0 1

a因变量：消费者购买意愿，D-W：1.828

资料来源：作者整理

将抖音平台的便捷性作为自变量，而将消费者意愿作为因变量进行线性回归

分析。从其表可知，模型公式为：消费者购买意愿= 1.713+0.485*抖音平台的便

捷性，模型调整后 R2=0.202，抖音平台的便捷性对消费者购买意愿变异的显著贡

献占比达到 20.244%。通过多重共线性检验可以得知，所有模型中低于 5的 VIF

值都被排除了变量之间存在的共线性的影响。D-W在 2的范围内，模型内部数据

不具有自相关性。F检验的结果为 91.614，说明了抖音平台的便捷性中最少有一

项对消费者购买意愿产生显著影响的因素。最后通过具体的分析可知，抖音平台

的便捷性的回归系数为 0.485 (t=9.571，p=0<0.001)，说明了抖音平台的便捷性对

消费者购买意愿具有积极促进作用。
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表 4.9抖音平台的多样化线性回归分析结果

非标准化

系数

标准化

系数
t p VIF R2 调整

R2 F
B

标准

误
Beta

常量 1.623 0.173 9.406 0

0.2290.227 F(1,358)=105.899,p=0
抖音

平台

的多

样化

0.509 0.049 0.479 10.291 0 1

a因变量：消费者购买意愿，D-W：1.935

资料来源：作者整理

将抖音平台的多样化作为自变量，而将消费者购买意愿作为因变量进行线性

回归分析。从表可知，模型公式为：消费者购买意愿= 1.623+0.509*抖音平台的

多样化，模型调整后 R2=0.227，抖音平台的多样化对消费者购买意愿变异的显著

贡献占比达到 22.710%。通过多重共线性检验可以得知，所有模型中低于 5的 VIF

值都被排除了变量之间存在的共线性的影响。D-W在 2的范围内时，模型内部数

据不具有自相关性。F检验的结果为 105.899，说明了抖音平台的多样化中最少有

一项对消费者购买意愿产生显著影响的因素。最后通过具体的分析可知，抖音平

台的多样化的回归系数为 0.509 (t=10.291，p=0<0.001)，说明了抖音平台的多样

化对消费者购买意愿具有积极促进作用。
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表 4.10抖音主播的专业性线性回归分析结果

非标准化系

数

标准化

系数 t p VIF R2 调整

R2 F
B 标准误 Beta

常量
1.74
6

0.178 9.804 0
0.193 0.191 F(1,358)=85.314,p=0

专业性
0.46
3

0.050 0.44 9.237 0 1

a因变量：消费者购买意愿，D-W：1.979

资料来源：作者整理

将抖音主播的专业性作为自变量，而将消费者购买意愿作为因变量进行线性

回归分析。从其表可知，模型公式为：消费者购买意愿= 1.746+0.463*抖音主播

的专业性，模型调整后 R2=0.191，抖音主播的专业性对消费者购买意愿变异的显

著贡献占比达到 19.105%。通过多重共线性检验可以得知，所有模型中低于 5的

VIF值都被排除了变量之间存在的共线性的影响。D-W在 2的范围内时，模型内

部数据不具有自相关性。F检验的结果为 85.314，说明了抖音主播的专业性中最

少有一项对消费者购买意愿产生显著影响的因素。最后通过具体的分析可知，抖

音平台的多样化的回归系数为 0.463 (t=9.237，p=0<0.001)，说明了抖音主播的专

业性对消费者购买意愿具有积极促进作用。

表 4.11抖音主播的知名度线性回归分析结果

非标准化系数
标准化

系数 t p VIF R2 调整 R2 F
B 标准误 Beta

常量 1.806 0.176 10.277 0
0.186 0.184 F(1,358)=81.386,p=0

知名度 0.452 0.05 0.431 9.021 0 1

a因变量：消费者购买意愿，D-W：2.020

资料来源：作者整理
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将抖音主播的知名度作为自变量，而将消费者购买意愿作为因变量进行线性

回归分析。从其表可知，模型公式为：消费者购买意愿= 1.806+0.452*抖音主播

的知名度，模型调整后 R2=0.184，抖音主播的知名度对消费者购买意愿变异的显

著贡献，占比达到 18.379%。通过多重共线性检验可以得知，所有模型中低于 5

的 VIF 值都被排除了变量之间存在的共线性的影响。D-W 在 2的范围内时，模

型内部数据不具有自相关性。进一步 F检验的结果为 81.386，说明了抖音主播的

知名度中最少有一项对消费者购买意愿产生显著影响的因素。最后通过具体的分

析可知，抖音主播的知名度的回归系数为 0.452 (t=9.021，p=0<0.001)，说明了抖

音主播的知名度对消费者购买意愿具有积极促进作用。

表 4.12拟社会互动线性回归分析结果

非标准化系数
标准化

系数 t p VIF R2 调整

R2 F
B 标准误 Beta

常量 1.609 0.167 9.644 0
0.245 0.243 F(1,358)=115.476,p=0拟社会

互动
0.518 0.048 0.495 10.746 0 1

a因变量：消费者购买意愿，D-W：1.895

资料来源：作者整理

将拟社会互动作为自变量，而将消费者购买意愿作为因变量进行线性回归分

析。从其表可知，模型公式为：消费者购买意愿= 1.609+0.518*拟社会互动，模

型调整后 R2=0.243，拟社会互动对消费者购买意愿变异的显著贡献占比达到

24.280%。通过多重共线性检验可以得知，所有模型中低于 5的 VIF 值都被排除

了变量之间存在的共线性的影响。D-W在 2的范围内时，模型内部数据不具有自

相关性。进一步 F检验的结果为 F=115.476，说明了拟社会互动中最少有一项对

消费者购买意愿产生显著影响的因素。最后通过具体的分析可知，拟社会互动的
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回归系数为 0.518 (t=10.746，p=0<0.001)，说明了拟社会互动对消费者购买意愿

具有积极促进作用。

表 4.13线性回归分析结果

非标准化

系数

标准化

系数
t p VIF R2 调整 R2 F

B
标准

误
Beta

常量 0.314 0.206 1.527 0.128

0.394 0.385 F(5,358)=45.762,p=0

平台

便捷

性

0.175 0.054 0.163 3.269 0.001 1.448

内容

多样

化

0.217 0.053 0.204 4.068 0 1.464

主播

专业

性

0.159 0.052 0.15 3.035 0.003 1.428

主播

知名

度

0.145 0.052 0.138 2.784 0.006 1.429

拟社

会互

动

0.204 0.055 0.195 3.698 0 1.618

a因变量：消费者购买意愿，D-W：1.984

资料来源：作者整理

将抖音平台的便捷性，抖音平台的多样化，抖音主播的专业性，抖音主播的

知名度，拟社会互动作为自变量，而将消费者购买意愿作为因变量进行线性回归

分析。从上表可以看出，模型公式为：消费者购买意愿= 0.175*抖音平台的便捷

性+0.217*抖音平台的多样化+0.159*抖音主播的专业性+0.145*抖音主播的知名

度+0.204*拟社会互动，模型调整后 R2=0.385，意味着抖音平台的便捷性，抖音
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平台的多样化，抖音主播的专业性，抖音主播的知名度，拟社会互动都可以解释

消费者购买意愿变异的显著，占比达到 38.534%。通过多重共线性检验可以得知，

所有模型中低于 5的 VIF值都被排除了变量之间存在的共线性的影响。D-W在 2

的范围内时，模型内部数据不具有自相关性。进一步 F检验的结果为 45.762，即

说明抖音平台的便捷性，抖音平台的多样化，抖音主播的专业性，抖音主播的知

名度，拟社会互动中最少有一项对消费者购买意愿产生显著影响的因素。

通过具体的分析可知，抖音平台的便捷性的回归系数值为 0.175 (t=3.269，

p=0.001<0.01) ，说明了抖音平台的便捷性对消费者购买意愿具有积极促进作用。

抖音平台的多样化的回归系数值为 0.217 (t=4.068，p=0<0.001)，说明了抖音平台

的多样化对消费者购买意愿具有积极促进作用。抖音主播的专业性的回归系数值

为 0.159 (t=3.035，p=0.003<0.01)，意味着抖音主播的专业性对消费者购买意愿产

生显著的正向影响关系。抖音主播的知名度的回归系数值为 0.145 (t=2.784，

p=0.006<0.01)，说明了抖音主播的知名度对消费者购买意愿具有积极促进作用。

拟社会互动的回归系数值为 0.204 (t=3.698，p=0<0.001)，说明了拟社会互动对消

费者购买意愿具有积极促进作用。

4.5中介效应分析

分析自变量(X)通过中介变量(M)对因变量(Y)产生影响的过程中，可以使用中

介效应分析这一种方法，并将中介效应模型分为三个类型。第一类：构建自变量

X和因变量 Y之间的回归模型；第二类：构建自变量 X和中介变量M的回归模

型；第三类：构建自变量 X和中介变量M一起与因变量 Y的回归模型。
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表 4.14抖音平台的便捷性对拟社会互动的中介作用分析结果

1类回归(X=>Y)
消费者购买意愿

2类回归(X=>M)
拟社会互动

3类回归(X=>M=>Y)
消费者购买意愿

B 标准

误

t p B 标准

误

t p B 标准

误

t p

量 1.713 0.176 9.75
1

0 1.738 0.167 10.415 0 1.05
2

0.187 5.614 0

便

捷

性

0.485 0.051 9.57
1

0 0.474 0.048 9.841 0 0.30
5

0.053 5.712 0

拟

社

会

互

动

0.38 0.052 7.3 0

R2 0.205 0.214 0.308

调

整

R2

0.202 0.212 0.305

F F(1,358)=91.614,p=0 F(1,358)=96.843,p=0 F(2,358)=79.185,p=0

DW 1.828 1.806 1.891

资料来源：作者整理

根据上述分析回归结果可知，第一个：X=>Y，将抖音平台的便捷性作为自

变量，将消费者购买意愿作为因变量进行线性回归分析。模型公式:消费者购买意

愿= 1.713+0.485*抖音平台的便捷性，模型调整后 R2=0.202，抖音平台的便捷性

显示了为什么消费者购买意愿会有 20.244%的变化。通过多重共线性检验可以得

知，所有模型中低于 5的 VIF值都被排除了变量之间存在的共线性的影响。D-W

在 2的范围内时，模型内部数据不具有自相关性。F检验的结果为 91.614，说明

了抖音平台的便捷性中最少有一项对消费者购买意愿出现显著影响的因素。通过

具体的分析可以得知，抖音平台的便捷性的回归系数值为 0.485 (t=9.571，p=0<0.

001)，说明了抖音平台的便捷性对消费者购买意愿具有积极促进作用。
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第二个：X=>M，将抖音平台的便捷性作为自变量，将消费者购买意愿作为

因变量进行线性回归分析。模型公式为：拟社会互动= 1.738+0.474*抖音平台的

便捷性，模型调整后 R2=0.212，抖音平台的便捷性显示了为什么拟社会互动会有

21.165%的变化。通过多重共线性检验可以得知，所有模型中低于 5的 VIF 值都

被排除了变量之间存在的共线性的影响。D-W在 2的范围内时，模型内部数据不

具有自相关性。F检验的结果为 96.843，说明了抖音平台的便捷性中最少有一项

对拟社会互动出现显著影响的因素。通过具体的分析可以得知，抖音平台的便捷

性的回归系数值为 0.474 (t=9.841，p=0<0.001)，说明了抖音平台的便捷性对拟社

会互动具有积极促进作用。

第三个：X=>M=>Y，将抖音平台的便捷性、拟社会互动作为自变量，而将

消费者购买意愿作为因变量进行线性回归分析。模型公式:消费者购买意愿=

1.052+0.305*抖音平台的便捷性+0.380*拟社会互动，模型调整后 R2为 0.305，抖

音平台的便捷性,拟社会互动显示了为什么消费者购买意愿会有的 30.459%的变

化。通过多重共线性检验可以得知，所有模型中低于 5的 VIF值都被排除了变量

之间存在的共线性的影响。F检验的结果为 79.185，说明了抖音平台的便捷性、

拟社会互动中最少有一项对消费者购买意愿出现显著影响的因素。通过具体的分

析可以得知，抖音平台的便捷性的回归系数值为 0.305 (t=5.712，p=0<0.001)，拟

社会互动的回归系数值为 0.380 (t=7.300，p=0<0.001)说明了抖音平台的便捷性和

拟社会互动对消费者购买意愿具有积极促进作用。
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表 4.15抖音平台的多样化对拟社会互动的中介作用分析结果

1类回归(X=>Y)
消费者购买意愿

2类回归(X=>M)
拟社会互动

3类回归(X=>M=>Y)
消费者购买意愿

B 标准

误

t p B 标准

误

t p B 标准

误

t p

量 1.62
3

0.173 9.406 0 1.791 0.168 10.67 0 0.96
5

0.185 5.207 0

多

样

化

0.50
9

0.049 10.29
1

0 0.455 0.048 9.453 0 0.34
2

0.052 6.609 0

拟

社

会

互

动

0.36
7

0.051 7.207 0

R2 0.229 0.201 0.328

调

整

R2

0.227 0.198 0.324

F F(1,358)=105.899,p=0 F(1,358)=89.350,p=0 F(2,358)=86.498,p=0

D
W

1.935 1.889 1.952

资料来源：作者整理

根据上述分析回归结果可知，第一个：X=>Y，将抖音平台的多样化作为自

变量，将消费者购买意愿作为因变量进行线性回归分析。模型公式为：消费者购

买意愿=1.623+0.509*抖音平台的多样化。模型调整后 R2=0.227，说明了抖音平台

的多样化显示了为什么消费者购买意愿会有 22.710%的变化。通过多重共线性检

验可以得知，模型中 VIF值全部均小于 5，意味着不存在着共线性问题。D-W在

2的范围内时，模型内部数据不具有自相关性。F检验的结果为 105.899，说明了

抖音平台的多样化中至少一项会对消费者购买意愿产生影响关系。通过具体的分
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析可以得知，抖音平台的多样化的回归系数值为 0.509 (t=10.291，p=0<0.001)，

说明了抖音平台的多样化对消费者购买意愿产生显著的正向影响关系。

第二个：X=>M，将抖音平台的多样化作为自变量，将拟社会互动作为因变

量进行线性回归分析。模型公式为：拟社会互动= 1.791+0.455*抖音平台的多样

化。模型调整后 R2=0.198，意味着抖音平台的多样化显示了为什么拟社会互动会

有 19.838%的变化。通过多重共线性检验可以得知，模型中 VIF值全部均小于 5，

意味着不存在着共线性问题。D-W在 2的范围内时，模型内部数据不具有自相关

性。F检验的结果为 89.350，说明了抖音平台的多样化中至少一项会对拟社会互

动产生影响关系。通过具体的分析可以得知，抖音平台的多样化的回归系数值为

0.455 (t=9.453，p=0<0.001)，说明了抖音平台的多样化对拟社会互动产生显著的

正向影响关系。

第三个：X=>M=>Y，将抖音平台的多样化、拟社会互动作为自变量，将消

费者购买意愿作为因变量进行线性回归分析。模型公式：消费者购买意愿=

0.965+0.342*抖音平台的多样化+0.367*拟社会互动。模型调整后 R2=0.324，意味

着抖音平台的多样化和拟社会互动显示了为什么消费者购买意愿会有 32.386%的

变化。通过多重共线性检验可以得知，模型中 VIF值全部均小于 5，意味着不存

在着共线性问题。D-W在 2的范围内时，模型内部数据不具有自相关性。F检验

的结果为 86.498，说明了抖音平台的多样化、拟社会互动中至少一项会对消费者

购买意愿产生影响关系。通过具体的分析可以得知，抖音平台的多样化的回归系

数值为 0.342 (t=6.609，p=0<0.001)，说明了抖音平台的多样化对消费者购买意愿

产生显著的正向影响关系。拟社会互动的回归系数值为 0.367 (t=7.207，p=0<0.001)，

说明了拟社会互动对消费者购买意愿产生显著的正向影响关系。
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表 4.16抖音主播的专业性对拟社会互动的中介作用分析结果

1类回归(X=>Y)
消费者购买意愿

2类回归(X=>M)
拟社会互动

3类回归(X=>M=>Y)
消费者购买意愿

B 标

准

误

t p B 标准

误

t p B 标

准

误

t p

常量 1.74
6

0.18 9.8 0 1.75 0.17 10.39 0 1.064 0.19 5.62 0

抖音主播

的专业性

0.46
3

0.05 9.24 0 0.46 0.05 9.63 0 0.285 0.05 5.44 0

拟社会互

动

0.389 0.05
2

7.47
7

0

R2 0.193 0.206 0.303

调整 R2 0.191 0.204 0.299

F F(1,358)=85.314,p=0 F(1,358)=92.638,p=0 F(2,358)=77.187,p=0

DW 1.979 2.058 1.936

资料来源：作者整理

根据上述分析回归结果可知，第一个：X=>Y，将抖音主播的专业性作为自

变量，将消费者购买意愿作为因变量进行线性回归分析。模型公式:消费者购买意

愿=1.746+0.463*抖音主播的专业性。模型调整后 R2=0.191，意味着抖音主播的专

业性显示了为什么消费者购买意愿会有 19.105%的变化。通过多重共线性检验可

以得知，模型中 VIF值全部均小于 5，意味着不存在着共线性问题。D-W在 2的

范围内时，模型内部数据不具有自相关性。F检验的结果为 85.314，说明了抖音

主播的专业性中最少有一项对消费者购买意愿出现显著影响的因素。通过具体的

分析可以得知，抖音主播的专业性的回归系数值为 0.305 (t=5.712，p=0<0.001)，

说明了抖音主播的专业性对消费者购买意愿具有积极促进作用。

第二个：X=>M，将抖音主播的专业性作为自变量，将拟社会互动作为因变

量进行线性回归分析。模型公式:拟社会互动=1.753+0.458*抖音主播的专业性。

模型调整后 R2=0.204，意味着抖音主播的专业性显示了为什么拟社会互动会有
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20.426%的变化。通过多重共线性检验可以得知，模型中 VIF 值全部均小于 5，

意味着不存在着共线性问题。D-W在 2的范围内时，模型内部数据不具有自相关

性。F检验的结果为 92.638，说明了抖音主播的专业性中最少有一项对拟社会互

动出现显著影响的因素。通过具体的分析可以得知，抖音主播的专业性的回归系

数值为 0.458 (t=9.625，p=0<0.001)，说明了抖音主播的专业性对拟社会互动具有

积极促进作用。

第三个：X=>M=>Y，将抖音主播的专业性和拟社会互动作为自变量，将消

费者购买意愿作为因变量进行线性回归分析。模型公式：消费者购买意愿=

1.064+0.285*抖音主播的专业性+0.389*拟社会互动。模型调整后 R2=0.299，意味

着抖音主播的专业性和拟社会互动显示了为什么消费者购买意愿会有 29.914%的

变化。通过多重共线性检验可以得知，模型中 VIF值全部均小于 5，意味着不存

在着共线性问题。D-W在 2的范围内时，模型内部数据不具有自相关性。F检验

的结果为 77.187，说明了抖音主播的专业性和拟社会互动中至少一项会对消费者

购买意愿出现显著影响的因素。通过具体的分析可以得知，抖音主播的专业性的

回归系数值为 0.285 (t=5.442，p=0<0.001)，拟社会互动的回归系数值为 0.389

(t=7.477，p=0<0.001)，说明了抖音主播的专业性和拟社会互动对消费者购买意愿

具有积极促进作用。
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表 4.17抖音主播的知名度对拟社会互动的中介作用分析结果

1类回归(X=>Y)
消费者购买意愿

2类回归(X=>M)
拟社会互动

3类回归(X=>M=>Y)
消费者购买意愿

B 标准

误

t p B 标准

误

t p B 标准

误

t p

常量 1.806 0.176 10.28 0 1.744 0.165 10.59 0 1.121 0.19 5.97 0

抖音

主播

的知

名度

0.452 0.05 9.02 0 0.467 0.047 9.94 0 0.269 0.05 5.096 0

拟社

会互

动

0.393 0.05
3

7.46 0

R2 0.186 0.217 0.296

调整

R2
0.184 0.215 0.292

F F(1,358)=81.386,p=0 F(1,358)=98.822,p=0 F(2,358)=74.765,p=0

DW 2.02 2.015 1.973

资料来源：作者整理

根据上述分析回归结果可知，第一个：X=>Y，将抖音主播的知名度作为自

变量，将消费者购买意愿作为因变量进行线性回归分析。模型公式：消费者购买

意愿=1.806+0.452*抖音主播的知名度。模型调整后 R2=0.184，意味着抖音主播的

知名度显示了为什么消费者购买意愿会有 18.379%的变化。通过多重共线性检验

可以得知，模型中 VIF值全部均小于 5，意味着不存在着共线性问题。D-W在 2

的范围内时，模型内部数据不具有自相关性。F检验的结果为 81.386，说明了抖

音主播的知名度中至少一项会对消费者购买意愿出现显著影响的因素。通过具体

的分析可以得知，抖音主播的知名度的回归系数值为 0.452 (t=9.021，p=0<0.001)，

说明了抖音主播的知名度对消费者购买意愿具有积极促进作用。
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第二个：X=>M，将抖音主播的知名度作为自变量，将拟社会互动作为因变

量进行线性回归分析。模型公式：拟社会互动=1.744+0.467*抖音主播的知名度。

模型调整后 R2=0.215，意味着抖音主播的知名度显示了为什么拟社会互动会有

21.508%的变化。通过多重共线性检验可以得知，模型中 VIF 值全部均小于 5，

意味着不存在着共线性问题。D-W在 2的范围内时，模型内部数据不具有自相关

性。F检验的结果为 98.822，意味着抖音主播的知名度中至少一项会对拟社会互

动出现显著影响的因素。通过具体的分析可以得知，抖音主播的知名度的回归系

数值为 0.467 (t=9.941，p=0<0.001)，说明了抖音主播的知名度对拟社会互动具有

积极促进作用。

第三个：X=>M=>Y，将抖音主播的知名度、拟社会互动作为自变量，将消

费者购买意愿作为因变量进行线性回归分析。模型公式：消费者购买意愿

=1.121+0.269*抖音主播的知名度+0.393*拟社会互动。模型调整后 R2=0.292，意

味着抖音主播的知名度和拟社会互动显示了为什么消费者购买意愿会有 29.241%

的变化。通过多重共线性检验可以得知，模型中 VIF值全部均小于 5，意味着不

存在着共线性问题。D-W在 2的范围内时，模型内部数据不具有自相关性。F检

验的结果为 74.765，说明了抖音主播的知名度、拟社会互动中至少一项会对消费

者购买意愿出现显著影响的因素。通过具体的分析可以得知，抖音主播的知名度

的回归系数值为 0.269 (t=5.095，p=0<0.001)，说明了抖音主播的知名度对消费者

购买意愿具有积极促进作用。拟社会互动的回归系数值为 0.393 (t=7.460，

p=0<0.001)，说明了拟社会互动对消费者购买意愿具有积极促进作用。
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表 4.18抖音平台的便捷性中介作用检验结果汇总

项

c
a b

a*b a*b a*b c’
检验

结论总效应
中介

效应
(Boot SE) (95% BootCI)

直接

效应

抖音平台的便捷

性

=>拟社会互动

=>消费者购买意

愿

0.485***
0.474
***

0.380
***

0.18
***

0.032 0.120~0.248
0.305
***

部分

中介

资料来源：作者整理

表 4.19抖音平台的便捷性中介作用效应量结果汇总

项
检验

结论

c a*b c’
效应占比

总效应 中介效应 直接效应

抖音平台的便捷性

=>拟社会互动

=>消费者购买意愿

部分

中介
0.485*** 0.180*** 0.305*** 0.371

资料来源：作者整理

综上所述，抖音平台的便捷性对消费者购买意愿具有显著影响。这种影响不

仅体现在直接效应上，还通过拟社会互动这一中介变量产生了显著的中介效应。

总效应量达到 0.485，证实了抖音平台便捷性的重要性。拟社会互动在抖音平台

便捷性与消费者购买意愿之间起到了部分中介作用，中介效应占总效应的 37.1%，

这说明了抖音平台的便捷性不仅直接促进消费者购买意愿，还通过增强拟社会互

动间接提升了购买意愿。
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表 4.20抖音平台的多样化中介作用检验结果汇总

项

c
a b

a*b a*b a*b c’
结论

总效应
中介

效应
(Boot SE) (95% BootCI)

直接

效应

抖音平台的多样化

=>拟社会互动

=>消费者购买意

愿

0.509
***

0.455
***

0.367
***

0.167
***

0.027 0.112~0.217
0.342
***

部分

中介

资料来源：作者整理

表 4.21抖音平台的多样化的中介作用效应量结果汇总

项 检验结论

c a*b c’
效应占比

总效应
中介

效应

直接

效应

抖音平台的多样化

=>拟社会互动

=>消费者购买意愿

部分中介 0.509***
0.167
***

0.342
***

0.328

资料来源：作者整理

综上所述，抖音平台的多样化对消费者购买意愿具有显著影响。这种影响不

仅体现在直接效应上，还通过拟社会互动这一中介变量产生了显著的中介效应。

总效应量达到 0.509，证实了抖音平台的多样化的重要性。拟社会互动在抖音平

台的多样化与消费者购买意愿之间起到了部分中介作用，中介效应占总效应的

32.8%，这说明了抖音平台的多样化不仅直接促进消费者购买意愿，还通过增强

拟社会互动间接提升了购买意愿。
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表 4.22抖音主播的专业性中介作用检验结果汇总

项

c
a b

a*b a*b a*b c’
检验

结论总效应
中介

效应
(Boot SE) (95% BootCI)

直接

效应

抖音主播的专

业性

=>拟社会互动

=>消费者购买

意愿

0.463***
0.458
***

0.389
***

0.178
***

0.029 0.124~0.238
0.285
***

部分

中介

资料来源：作者整理

表 4.23抖音主播的专业性中介作用效应量结果汇总

项 检验结论
c a*b c’

效应占比
总效应 中介效应 直接效应

抖音主播的专业性

=>拟社会互动

=>消费者购买意愿

部分中介 0.463*** 0.178*** 0.285*** 0.384

资料来源：作者整理

综上所述，抖音主播的专业性对消费者购买意愿具有显著影响。这种影响不

仅体现在直接效应上，还通过拟社会互动这一中介变量产生了显著的中介效应。

总效应量达到 0.463，证实了抖音主播的专业性的重要性。拟社会互动在抖音主

播的专业性与消费者购买意愿之间起到了部分中介作用，中介效应占总效应的

38.4%，这说明了抖音主播的专业性不仅直接促进消费者购买意愿，还通过增强

拟社会互动间接提升了购买意愿。
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表 4.24抖音主播的知名度中介作用检验结果汇总

项

c
a b

a*b a*b a*b c’
检验

结论总效应
中介

效应

Boot
SE

95% BootCI
直接

效应

抖音主播的知名度

=>拟社会互动

=>消费者购买意

愿

0.452***
0.467
***

0.393
***

0.183
***

0.030 0.121~0.242
0.269
***

部分

中介

资料来源：作者整理

表 4.25抖音主播的知名度中介作用效应量结果汇总

项
检验

结论

c a*b c’
效应占比

总效应 中介效应 直接效应

抖音主播的知名度

=>拟社会互动

=>消费者购买意愿

部分

中介
0.452*** 0.183*** 0.269*** 0.406

资料来源：作者整理

综上所述，抖音主播的知名度对消费者购买意愿具有显著影响。这种影响不

仅体现在直接效应上，还通过拟社会互动这一中介变量产生了显著的中介效应。

总效应量达到 0.452，证实了抖音主播的知名度的重要性。拟社会互动在抖音主

播的知名度与消费者购买意愿之间起到了部分中介作用，中介效应占总效应的

40.6%，这说明了抖音主播的知名度不仅直接促进消费者购买意愿，还通过增强

拟社会互动间接提升了购买意愿。
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4.6验证性因子分析

验证性因子分析作为一种研究手段，旨在验证预设的因子与测量项之间的对

应关系是否与研究者的预期相符，这样验证有助于确保量表测量的准确性和可靠

性。CFA能够帮助研究者分析量表的聚合效度和区分效度，从而更全面地评估量

表的测量性能和因子结构的合理性。

表 4.26 CFA分析基本汇总

Factor 项数

抖音平台的便捷性 4
抖音平台的多样化 3
抖音主播的专业性 3
抖音主播的知名度 3

拟社会互动 7
消费者购买意愿 4

汇总 24
分析样本量 358

资料来源：作者整理

表 4.27因子载荷系数表格

Factor 测量项
非标准载

荷系数
S.E. C.R. p 标准载荷系数

#Arrow
End#

#Arrow
Start#

#Estimate#
#Stand
Error#

#C.R# #PValue#
#Stand

Estimate#

资料来源：作者整理

针对测量的关系来看，测量各关系时，标准化载荷系绝对值均大于 0.6且呈

现出显著性，意味着有着较好的测量关系。
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表 4.28模型 AVE和 CR指标结果

Factor AVE CR
抖音平台的便捷性 0.615 0.865
抖音平台的多样化 0.599 0.818
抖音主播的专业性 0.618 0.829
抖音主播的知名度 0.643 0.844

拟社会互动 0.634 0.924
消费者购买意愿 0.639 0.876

资料来源：作者整理

从上表可知，共 6个因子 AVE值全部均大于 0.5，且 CR值全部均高于 0.7，

意味着本次分析数据具有良好的聚合效度。

表 4.29区分效度：Pearson相关与 AVE根值

平台的

便捷性

内容的

多样化
专业性 知名度

拟社会

互动

购买

意愿

抖音平台的便捷性 0.784
抖音平台的多样化 0.526 0.774
抖音主播的专业性 0.430 0.495 0.786
抖音主播的知名度 0.448 0.466 0.491 0.802

拟社会互动 0.516 0.514 0.518 0.525 0.797
消费者购买意愿 0.521 0.566 0.511 0.494 0.549 0.799

资料来源：作者整理

在评估抖音平台各构念的区分效度时，我们比较了每个构念的平均方差提取

量（AVE）平方根与其因子间相关系数绝对值的最大值。结果显示，抖音平台的

便捷性（AVE=0.784）、内容多样化（AVE=0.774）、主播专业性（AVE=0.786）、

主播知名度（AVE=0.802）、拟社会互动（AVE=0.797）以及消费者购买意愿

（AVE=0.799）的 AVE平方根均显著高于其各自因子间相关系数绝对值的最大值。

这一结果表明，这些构想均展现出了良好的区分效度，彼此间能够清晰区分，验

证了研究的可靠性和有效性。
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表 4.30模型拟合指标

指

标 X2 df p X2/df GFI RMSEA RMR CFI NFI AGFI
判

断

标

准 - - >0.05 <3 >0.9 <0.08 <0.05 >0.9 >0.9 >0.9
值 251.1 237 0.25 1.06 0.94 0.013 0.04 0.997 0.95 0.93

资料来源：作者整理

如表所示，X2/df值为 1.06，远低于 3且大于 0.05的阈值，表明模型拟合良

好。GFI、CFI、NFI、AGFI等拟合优度指数均接近 1，显示出极高的拟合质量。

RMSEA和 RMR值分别为 0.013和 0.04，远低于 0.08的良好拟合标准，进一步

证实了模型的优秀拟合度。综上所述，该模型在各项拟合指标上均表现优异，具

有较高的拟合优度，能够很好地适应数据并解释数据间的关系。

4.7结构方程模型

结构方程模型作为一种先进的多元数据分析工具，被广泛应用于探索多个潜

在变量间复杂的影响关系。该模型由测量关系和影响关系组成，测量关系是观测

变量如何准确反映潜在变量的特性，影响关系是探究潜在变量之间的相互作用及

影响路径。
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表 4.31标准路径系数表

路径
非标准路

径系数
S.E. C.R. P

标准路径

系数

消费者购

买意愿
<--

抖音平

台的便

捷性

0.188 0.071 2.666 0.008** 0.173

消费者购

买意愿
<--

抖音平

台的多

样化

0.261 0.076 3.427 0.000*** 0.241

消费者购

买意愿
<--

抖音主

播的专

业性

0.180 0.076 2.368 0.018* 0.157

消费者购

买意愿
<--

抖音主

播的知

名度

0.139 0.070 1.984 0.047* 0.129

消费者购

买意愿
<--

拟社会

互动
0.184 0.065 2.839 0.005** 0.187

备注：*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001

资料来源：作者整理

根据表格中的拟合指标分析，模型的拟合程度达到基本要求，这为进一步探

究变量间的路径关系及验证假设提供了基础。

抖音平台的便捷性对消费者购买意向的标准化路径系数达到 0.173，表明抖

音平台的便利性对增强消费者的购买意愿具有积极影响。抖音平台的多样化对消

费者购买意向的标准化路径系数达到 0.241，表明抖音平台的多样化对增强消费

者的购买意愿具有积极影响。抖音主播的专业性对消费者购买意向的标准化路径

系数达到 0.157，说明抖音主播的专业性对增强消费者的购买意愿具有积极影响。

抖音主播的知名度对消费者购买意向的标准化路径系数达到 0.129，说明抖音主

播的知名度对增强消费者的购买意愿具有积极影响。拟社会互动对消费者购买意

向的标准化路径系数为 0.187，强调了拟社会互动在促进消费者购买意愿方面的

显著正向作用。
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图 4.1结构性方程图

资料来源：作者整理

上述结构性方程模型内容解释了抖音平台的两因素对消费者购买意愿的影

响。抖音平台提供丰富多样的内容和专业的主播吸引用户，借助抖音主播的知名

度与拟社会互动效应，进一步增强了消费者的购买意愿。这种多维度的营销策略，

共同构建了一个促进消费决策的强大网络，为理解数字营销时代的消费者行为提

供了宝贵的参考。
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4.8假设检验结果汇总与分析

4.8.1 假设汇总

表 4.32研究假设结果汇总

编号 假设内容 验证结果

H1 抖音平台的多样化对消费者购买意愿有正向影响 成立

H2 抖音平台的便捷性对消费者购买意愿有正向影响 成立

H3 抖音主播的知名度对消费者购买意愿有正向影响 成立

H4 抖音主播的专业性对消费者购买意愿有正向影响 成立

H5 抖音平台的多样化对拟社会互动有正向影响 成立

H6 抖音平台的便捷性对拟社会互动有正向影响 成立

H7 抖音主播的知名度对拟社会互动有正向影响 成立

H8 抖音主播的专业性对拟社会互动有正向影响 成立

H9 拟社会互动对消费者购买意愿有正向影响 成立

H10
拟社会互动在抖音平台的多样化对消费者购买意愿的

影响中起到中介作用
成立

H11
拟社会互动在抖音平台的便捷性对消费者购买意愿的

影响中起到中介作用
成立

H12
拟社会互动在抖音主播的知名度对消费者购买意愿的

影响中起到中介作用
成立

H13
拟社会互动在抖音主播的专业性对消费者购买意愿的

影响中起到中介作用
成立

资料来源：作者自行整理
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如图表所示：本研究一共提出 13个假设，所有假设检验都得到验证。研究

通过多个假设验证了抖音平台的多样化和便捷性，以及抖音主播的知名度和专业

性均对消费者购买意愿具有积极的影响。拟社会互动作为关键因素，在抖音平台

和主播对购买意愿的影响中扮演了中介角色，进一步强化这些正面效应。



第 5章

结论与展望

本论文通过对文献整理和数据分析的实证研究，深入且全面地探讨了抖音直

播平台、抖音主播与消费者购买意愿之间的内在联系。基于这些结果，得出以下

结论，并为抖音直播平台及带货主播提供合理的提议。

5.1研究结论

5.1.1抖音直播平台的多样化和便捷性对消费者购买意愿的影响

经由数据深入分析能够明确得知抖音平台对消费者的购买意愿产生了显著

的正面影响。其中抖音平台的多样化和便捷性这两个子维度在购买意愿中产生重

要的影响。

抖音直播带货平台汇聚了各类商品，从日常生活用品到高端奢侈品都应有尽

有。这种产品的多样化丰富了消费者的购物选择，使得消费者可以在抖音带货平

台里轻松挑选到满足自己喜好的商品，提升了购物体验的乐趣。直播带货类型的

多样化满足了消费者多元化的需求，不同类型的直播带货各具特色，有的注重产

品演示，有的注重场景的营造，这种多样化内容的呈现方式更能激发消费者的购

物兴趣。综上所述，抖音直播平台的多样化对消费者产生了重要的正向影响，满

足了消费者多元化的需求，还提升了他们的购物兴趣和参与度。

抖音直播带货的形式让消费者可以直接在直播间中获取商品的信息，减少传

统购物中需要花费大量时间浏览商品详细，让消费者可以迅速做出购买决策，提
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高了消费者的购买效率。抖音直播带货平台的操作界面流程十分便捷明了，消费

者可以轻松找到感兴趣的直播间进行浏览和支付。这种简化的购物流程可以提高

购物的顺畅和效率。

综上所述，优化抖音直播平台的各项功能与服务，将更有效地促进消费者购

买意愿的生成。

5.1.2抖音带货主播的知名度和专业性对消费者购买意愿的影响

经由数据深入分析能够明确得知抖音平台的带货主播对消费者购买意愿产

生了显著的正面影响。其中抖音带货主播的知名度和专业性这两个子维度在购买

意愿中产生重要的作用。

知名度高的带货主播往往拥有大量的粉丝和观众群体，这种社会认同感会促

使消费者选择知名主播推荐的产品，并认为选择知名主播推荐的产品是一种“安

全”的选择。经过长时间的信任积累，在抖音直播平台建立了良好的信誉，使得

消费者们更倾向于选择可信赖的主播推荐的产品。提升带货主播的知名度也能提

升商品的曝光率，当商品频繁出现在消费者的视野中时，消费意愿也会随之增加。

随着主播口碑的传播，越来越多的消费者被吸引到主播的直播间，进一步推动商

品的销售，形成一个良性的循环。

专业性强的带货主播能够向消费者精准地传递详尽的商品资讯。，有助于消

费者更好地了解产品，减少购买时的顾虑。这种专业性的展示，能够加强消费者

对主播的信任度，认为该主播推荐的产品很可靠，增强消费者的购买信心，提升

购物体验，从而增加购买意愿。而消费者对主播的信任感也会随之专业性的提升

而增强，这种信任传递机制有助于形成稳定的消费群体。
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综上所述，抖音平台上带货主播的知名度及其专业能力对消费者的购买意向

具有显著的正面促进作用。主播应该不断提升自身的专业素养和知名度，更好地

满足消费者的各种需求，从而提高购物体验和消费意愿。

5.1.3拟社会互动对消费者购买意愿的影响

经由数据深入分析能够得知拟社会互动对消费者的购买意愿具有积极的影

响。抖音带货的直播间里，主播和消费者可以进行实时互动，比如消费者向主播

提问，主播展示产品细节等。这种定制化的互动模式让消费者感受到被重视与关

注，从而加深了他们对主播及产品的信赖感。而通过抖音直播间的互动，消费者

们能够自行形成具有共同兴趣的粉丝群，在群内讨论和分享，让消费者们有了归

属感，从而提升他们对社群内推荐产品的购买意愿。此类正面的口碑效应能够吸

引更多消费者的关注，并激发他们的购买意向。

综上所述，抖音直播带货平台通过促进拟社会互动，增强了带货主播和消费

者间的信任，提升产品的认知和感知价值，促进了口碑的传播和购买决策，并创

造了沉浸式购物体验。这些正向影响共同作用于消费者的购买意愿，推动了直播

带货行业的快速发展。

5.2管理建议

结合前文得出的研究结论，本文对抖音直播平台和抖音主播提出以下对策和

建议：

1）提供多种抖音直播带货的类型和模式。抖音直播带货的内容应该多样化

和趣味化，这样才能吸引到更多的用户参与进来。抖音平台应该增加直播带货的
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类型和模式，包括时尚、教育、娱乐、游戏等。还可以邀请明星和网红进行现场

直播，展现出他们真实的生活场景，增加用户对产品的信任度。

2）增加用户的互动环节。抖音平台可以增加一个带货时候的互动环节，比

如在带货的直播间内让用户分享购物的感受就可以得到一些小礼品或者免单活

动，这样不仅可以让用户对产品产生购买欲望，也能增加用户的黏性，提高平台

的活跃度。

3）增加直播带货的时间。现在很多人喜欢在晚上观看带货直播，但同时也

有很多早起的人和中午不午睡的人，人在无聊的时候最有消费欲望，建议把直播

的时间增加，分为早中晚的直播时间段，这样可以满足用户的各种需求。

4）优化直播的内容。抖音平台的工作人员可以和品牌主播一起共同规划选

品策略和开发直播的内容，引入更多的创新内容，让抖音平台更具有吸引力。同

时优化抖音平台的功能，使得用户在使用抖音平台时能更方便快捷。

5）提高专业能力。带货主播在直播的过程中要展示出自己的专业知识和个

人魅力，根据自己的风格和兴趣，创造出吸引人的直播风格。对直播间里推荐的

产品进行深入了解，包括产品特点、优惠价格、适用人群。以便在直播带货的过

程中能准确向观众传达出来。通过看书和参加培训来提高自己的专业知识，尝试

不同风格的直播方式来展现个人魅力，吸引更多观众。

6）提升品牌形象。带货主播应该找准自己的风格定位，建立独特的个人品

牌形象，主播在带货的时候应该对自己的品牌形象和产品特点保持一致，将品牌

的风格和自身的形象结合在一起，让消费者在观看直播的时候能联想到产品，从

而产生良好的态度，提高购买的意愿，增加粉丝的粘性。



66

5.3研究不足与展望

1）样本选取的局限性。本研究采用的调查问卷是通过微信问卷星小程序平

台进行设计与收集，并采用线上方式进行分发。单靠线上平台的传播会限制问卷

的传播范围，在一定程度上会导致有效样本不足以支持统计分析和得出可靠的结

论，研究结果也可能无法准确反映整体情况。因此，今后的研究还需要结合线下

的方式去发放问卷，扩大样本的数量和传播范围。

2）研究维度的局限性。本研究将抖音直播平台的因素分为便捷性和多样化，

将带货主播的影响因素分为专业性和知名度。但是消费者的购买行为是复杂的过

程，价格的因素和产品的质量也是直播带货领域中影响消费者购买决策的关键因

素。因此，未来的研究需对消费者购买行为进行更为深入和广泛的探索与分析。
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直播平台因素及主播因素对消费者购买意愿的调查问卷
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尊敬的受访者：

您好！非常感谢您抽出宝贵的时间来填写问卷，本研究的目的是想向您了解

直播平台因素及主播因素对消费者购买意愿的影响状况。请根据您个人的真实情

况和看法对问卷进行作答。本问卷的所有数据仅供学术研究使用，会对您的回答

完全保密。在此衷心地感谢您的参与和配合。

一.个人基本信息

1.请问您的性别？

1）男

2）女

2.请问您目前的年龄？

1）20岁以下

2）20～29岁

3）30～39岁

4）.40～49岁

5）50岁以上

3.请问您的教育程度？

1）初中及以下

2）高中/技校/职高

3）大专

4）本科

5）硕士及以上学历
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4.请问您目前的职业是？

1）学生

2）政府机关、事业单位人员

3）企业从事人员

4）自由工作者

5）退伍人员

6）其他

5.请问您的平均月收入为？

1）2000元及以下

2）2001～4500元

3）4501～6000元

4）6001元～8000元

5）8000元以上

6.请问您目前生活的区域是？

1）城区

2）城镇

3）农村

二.抖音直播平台的多样化和便捷性

7.您认为抖音的带货内容很丰富吗？

1）非常不丰富

2）不太丰富

3）一般
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4）比较丰富

5）非常丰富

8.您认为抖音平台丰富多彩的带货方式在多大程度上增加了您购物的选择

性？

1）完全没有增加

2）增加了一点点

3）增加了一些

4）增加了很多

5）极大增加

9.您在观看抖音的时候会进入带货频道购买商品吗？

1）从不购买

2）很少购买

3）偶尔购买

4）经常购买

5）总是购买

10.在使用抖音软件时，您对抖音操作方法熟悉吗？

1）完全不熟悉

2）不太熟悉

3）一般熟悉

4）比较熟悉

5）非常熟悉
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11.在日常生活中，您经常使用抖音吗？

1）从不使用

2）很少使用

3）偶尔使用

4）经常使用

5）总是使用

12.您会因为抖音的操作便捷而增加使用抖音的频率吗？

1）完全不会

2）影响很小

3）有一定影响

4）影响较大

5）非常大影响

三.抖音主播的专业性和知名度

13.在观看直播时，您认为该主播展现出的技巧专业水平如何？

1）非常不专业

2）不太专业

3）一般

4）比较专业

5）非常专业

14.在观看直播时，您认为该主播对推荐产品具有的相关专业知识程度如何？

1）完全不了解

2）了解较少
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3）了解一般

4）比较了解

5）非常了解

15.在观看直播时，您认为该主播对与商品相关的问题给出专业性回答的能力

如何？

1）完全不能回答

2）回答能力较差

3）回答能力一般

4）回答能力较强

5）回答能力非常强

16.在观看直播时，您认为该主播在直播领域内拥有主导地位吗？

1）完全没有

2）地位较低

3）有一定地位

4）地位较高

5）拥有绝对主导地位

17.在观看直播时，您认为该主播在直播领域内有影响力吗？

1）完全没有影响力

2）影响力较小

3）有一定影响力

4）影响力较大

5）非常有影响力
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18.您认为该主播在社会上具有一定的名声和声望吗？

1）完全没有名声和声望

2）名声和声望较低

3）有一定名声和声望

4）名声和声望较高

5）非常有名声和声望

19.您认为该主播是直播领域内大家所熟知的人物吗？

1）完全不为人知

2）知名度较低

3）有一定知名度

4）知名度较高

5）非常知名

四.消费者购买意愿

20.您有在电商直播中购物的经历吗？

1）从没有

2）很少

3）一般

4）偶尔

5）经常

21.您在直播间购买过自己需要的产品吗？

1）从未购买到过需要的产品

2）很少找到需要的产品
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3）偶尔能找到需要的产品

4）经常能找到需要的产品

5）每次都能找到需要的产品

22.您在直播间购买过超过预期的产品吗？

1）从未购买到过超出预期的产品

2）很少购买到超出预期的产品

3）偶尔购买到超出预期的产品

4）较多次购买到了超出预期的产品

5）经常购买到超出预期的好产品

23.您在购买某产品时，有首先想到到直播间购买吗？

1）购买产品时从未想到过直播间

2）很少想到去直播间购买产品

3）偶尔想到去直播间购买产品

4）经常会考虑到直播间购买

5）总是会想到去直播间看看

五.拟社会互动

24.主播在带货时候发表的看法和感受会影响您的购买欲望吗？

1）完全不影响

2）影响较小

3）一般

4）比较影响

5）非常影响
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25.您会信任该主播在带货时候销售的产品吗？

1）完全不信任

2）信任度较低

3）一般

4）比较信任

5）非常信任

26.您会比较其他平台的主播和自己喜欢的主播的带货产品吗？

1）从不比较

2）很少比较

3）有时比较

4）较多比较

5）经常比较

27.抖音直播中拟社会互动环节会有助于提升您对主播的信任吗？

1）完全没有帮助

2）帮助较小

3）一般

4）比较有帮助

5）非常有帮助

28.如果主播在其他平台进行直播带货，您会支持吗？

1）完全不支持

2）支持度较低

3）一般

4）比较支持
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5）非常支持

29.您希望得到带货主播的回应吗？

1）完全不希望

2）希望较小

3）一般

4）比较希望

5）非常希望
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个人简历

姓 名 陈欣然

出生日期 1998年 12月 28日

出 生 地 中国 广西壮族自治区 南宁市

教育背景

本科：泰国兰实大学

专业：工商管理，2022学年

硕士：泰国兰实大学

专业：工商管理，2024学年

联系地址 中国 广西壮族自治区 南宁市

联系邮箱 714611607@qq.com
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