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With the rapid development of live-streaming e-commerce, the role of streamers

in influencing user behavior has become increasingly prominent. Based on emotional

contagion theory, this study explores the mechanism of how streamers' emotional

display affects users' social presence. Through literature review, this research

constructs an assessment framework of streamers' emotional display including positive

emotions, emotional authenticity, emotional stability, and emotional resonance

capability, with emotional contagion as a mediating variable.

The study collected 463 valid questionnaires. The results show that: 1) The four

dimensions of streamers' emotional display have significant positive effects on users'

social presence, with positive emotions (β=0.285) and emotional resonance capability

(β=0.276) having the strongest impact; 2) Streamers' emotional display significantly

promotes emotional contagion, with the model explaining 44.2% of the variance; 3)

Emotional contagion plays a significant partial mediating role between streamers'

emotional display and social presence, with mediation effects accounting for

34.8%-38.5% of the total effects.

The findings enrich the application of emotional contagion theory in

live-streaming e-commerce, provide new theoretical perspectives for understanding

streamer-user emotional interaction mechanisms, and offer practical guidance for

live-streaming platforms to optimize their operations.
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摘要

随着直播电商的快速发展，主播在影响用户行为过程中的作用日益凸显。

本研究基于情感传染理论，将研究视角集中在美妆品类直播间，探讨主播情绪

展现对用户社交临场感的影响机制。通过文献梳理，构建了包含积极情绪、情

绪真实性、情绪稳定性和情绪共鸣能力的主播情绪展现评估体系，将社交临场

感作为因变量，并引入情感传染作为中介变量。

研究通过问卷调查获得463份有效样本。结果表明：1) 主播情绪展现的四

个维度均对用户社交临场感产生显著正向影响，其中积极情绪 (β=0.285) 和情

绪共鸣能力 (β=0.276) 的影响最为显著；2) 主播情绪展现能够显著促进情感传

染的产生，模型解释力达44.2%；3) 情感传染在主播情绪展现与社交临场感之

间起到显著的部分中介作用，中介效应占总效应的比例在34.8%-38.5%之间。

研究结论丰富了情感传染理论在直播电商情境下的应用，为理解主播-用户

情感互动机制提供了新的理论视角，同时为直播平台优化运营实践提供了指导。

(共 70页)

关键词：直播电商、主播情绪展现、情感传染、社交临场感
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

近年来，随着短视频领域的蓬勃发展，以抖音、快手、淘宝为代表的直播电

商平台作为新型电子商务模式呈现爆发式增长。数据显示，2023年中国美妆护肤

类直播电商市场规模达到 6800亿元，较 2022年增长 32%，在直播电商总规模中

占比约 14%。在这一快速发展的市场中，各平台呈现出差异化的竞争格局与发展

特点。

在众多直播电商平台中，本研究特别选择抖音作为研究平台，主要基于四点

考虑：第一，市场领先地位。抖音美妆护肤类直播在 2023年交易额突破 2500亿

元，占美妆护肤类直播总市场的 36.8%，超过淘宝直播 (33.5%) 成为行业领先平

台。第二，社交互动优势。相比以交易为核心的淘宝直播，抖音直播更注重内容

创作与社交互动，主播情绪表达更为丰富多元，为研究情感传染提供了理想场景。

第三，用户群体多样性。抖音平台通过算法分发机制吸引了多元化用户群体，既

包括美妆护肤高频消费者，也覆盖大量潜在用户，提高了研究结果的普适性。第

四，研究操作便利性。抖音平台完善的互动机制和数据统计功能有利于研究者深

入分析情感传染与社交临场感的形成机制。

在美妆护肤类直播场景中，主播扮演着专业意见领袖和情感连接者的双重角

色。作为连接产品与消费者的关键纽带，主播的情绪展现对用户的产品认知和社

交体验具有深远影响。尤其在美妆护肤这类高度依赖个人使用体验和情感共鸣的

产品品类中，用户越来越重视直播过程中的情感互动和社交价值。主播通过展现

积极情绪、真实情感、情绪稳定性和情绪共鸣能力，不仅增强用户对产品的信任，

还通过情感传染效应提升用户的整体社交体验。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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从学术研究角度来看，现有关于美妆护肤类直播的研究主要集中在主播专业

性、产品展示效果和用户决策行为等方面。Zhang (2021) 基于用户行为视角探讨

了影响美妆直播互动的关键因素；李华 (2023) 从主播个人特征出发研究了美妆

直播的社交效果。然而，对主播情绪因素的关注相对不足，特别是缺乏对情绪传

染机制如何影响用户社交临场感的系统研究。

此外，现有研究在理论基础上多借鉴传统社交媒体理论和电子商务理论，较

少将情感传染理论 (Emotional Contagion Theory) 引入美妆护肤类直播研究场景。

本研究从主播情绪展现角度出发，立足情感传染理论，探讨其在美妆护肤类直播

中的作用机制，有助于丰富对用户社交临场感形成机制的理论认识。

基于此，本研究聚焦抖音美妆护肤类直播这一特定场景，从主播情绪展现的

视角出发，引入情感传染理论，探究主播情绪展现通过情感传染影响用户社交临

场感的作用机制，不仅有助于丰富现有研究的理论，也将为美妆护肤类直播平台

优化用户社交体验提供实践指导。

1.2 研究问题与目的

1.2.1 研究问题

本文在前文研究背景的基础上，致力于研究抖音美妆护肤类直播电商过程中

主播的情绪展现如何影响用户社交临场感，在此基础上本文提出以下三点问题：

1) 抖音美妆护肤类主播情绪展现的不同维度 (积极情绪、情绪真实性、情绪

稳定性、情绪共鸣能力) 如何影响用户的社交临场感？主播在直播过程中展现的

不同情绪特征，是否会对用户的社交体验产生显著影响？

2) 情感传染在抖音美妆护肤类主播情绪展现与用户社交临场感之间是否存

在中介作用？主播的情绪展现是否会通过情感传染机制影响用户的情感状态，进

而增强其社交临场感？

3) 抖音美妆护肤类主播情绪展现影响用户社交临场感的作用机制是怎样

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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的？主播的情绪展现是否通过引发情感传染来增强用户的社交临场感知，这一过

程中各个维度的作用效果如何？

1.2.2 研究目的

本文针对于要解决的研究问题提出以下三点研究目的：

1) 运用实证研究方法，构建并验证美妆护肤类主播情绪展现对用户社交临场

感的影响模型。通过问卷调查和数据分析，探究主播的积极情绪、情绪真实性、

情绪稳定性和情绪共鸣能力等维度对用户社交临场感的影响机制。

2) 引入情感传染作为中介变量，深入探讨美妆护肤类主播情绪展现影响用户

社交临场感的内在机理。揭示主播情绪通过情感传染影响用户社交临场感的作用

过程，验证情感传染在增强用户社交体验中的中介作用。

3) 基于研究发现，为抖音美妆护肤类直播电商平台提供理论指导和实践建议。

帮助平台制定更有效的主播培训策略，指导美妆护肤类主播更好地进行情绪传播

与情绪管理，增强用户的社交体验和平台粘性。

1.3 研究意义

1.3.1 理论意义

1) 丰富美妆护肤类直播电商领域的理论研究

本研究从美妆护肤类主播情绪展现的视角，构建了影响用户社交临场感的理

论模型，丰富了直播电商领域的理论研究成果。通过系统考察主播情绪展现的四

个维度 (积极情绪、情绪真实性、情绪稳定性和情绪共鸣能力)，深化了对主播情

绪特征的理论认识。同时，验证了这些情绪维度对用户社交临场感的影响机制，

为理解直播电商中的社交互动提供了新的理论视角。

2) 拓展情感传染理论的应用范畴
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本研究将情感传染理论引入美妆护肤类直播电商情境，探讨美妆护肤类主播

情绪与用户社交临场感之间的传导机制。一方面，验证了情感传染理论在美妆护

肤类直播这一新兴社交场景中的适用性；另一方面，揭示了情感传染作为中介机

制在增强用户社交体验中的作用，这种理论应用的创新性尝试为情感传染理论在

在线社交情境中的应用提供了新的实证支持。

3) 深化社交临场感的形成机制研究

本研究将社交临场感作为因变量，系统探讨了其形成机制。通过验证美妆护

肤类主播情绪展现的直接影响和情感传染的中介作用，深化了对社交临场感前因

变量的理解，丰富了社交临场感理论的研究内容。这一发现为理解在线社交情境

中用户体验的形成机制提供了新的理论解释。

1.3.2 实践意义

1) 指导美妆护肤类直播电商平台优化运营

本研究的结论可为美妆护肤类直播电商平台提供具有针对性的运营建议。通

过揭示美妆护肤类主播情绪展现影响用户社交临场感的机制，帮助平台制定更加

科学的主播筛选标准和培训体系，优化直播间的社交氛围，提升用户的社交体验

和平台粘性。

2) 提升主播互动效果

研究成果可为主播提供情绪管理的实践指导。通过明确不同维度情绪展现的

作用机制，帮助美妆护肤类主播更好地把握情绪表达技巧，增强与用户的情感连

接，提高直播间的社交互动质量。同时，对情感传染机制的揭示也有助于主播更

有针对性地设计互动策略。

3) 推动行业社交属性发展

本研究的发现有助于美妆护肤类直播电商行业强化社交属性。通过强调美妆

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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护肤类主播情绪展现对用户社交体验的重要性，推动行业重视美妆护肤类主播的

情绪管理和专业培训，促进美妆护肤类直播电商向更具社交价值的方向发展，提

升用户的参与感和归属感。这不仅有利于提高用户黏性，也将推动行业的长期可

持续发展。

1.4 研究内容与方法

1.4.1 研究内容

本研究的主要内容按照以下五个章节展开：

第一章 绪论。阐述研究背景、研究问题与目的、研究意义、研究内容与方

法，以及研究思路与创新点，明确研究的整体框架。

第二章 文献综述与理论基础。系统梳理直播电商、美妆护肤类直播电商、

主播情绪、情感传染、社交临场感等相关理论文献，总结研究现状与理论基础。

重点分析主播情绪展现、情感传染理论和社交临场感理论在直播电商情境下的应

用。

第三章 研究设计。基于文献研究构建理论模型，提出研究假设。重点关注

主播情绪展现的四个维度对用户购买意愿的影响，以及情感传染和社交临场感的

中介作用。同时设计问卷调查方案，确定变量测量方法。

第四章 数据分析。对收集的问卷数据进行统计分析，包括描述性统计分析、

信效度检验、相关性分析和假设检验。运用结构方程模型验证主效应和中介效应，

并对研究结果进行讨论。

第五章 结论与建议。总结研究的主要发现，提出管理启示和实践建议，分

析研究局限，并对未来研究方向进行展望。

1.4.2 研究方法

1) 问卷调查法

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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本研究基于已有成熟量表并结合当下美妆护肤类电商直播的特点进行调整

和设计，设计包含主播情绪展现、情感传染和社交临场感等变量的测量题项。主

播情绪展现的测量主要参考 Oh (2018，2022) 和 Chen (2022) 的量表，包含积极

情绪、情绪真实性、情绪稳定性和情绪共鸣能力四个维度；情感传染量表参考了

Hatfield (2014) 的研究；社交临场感量表参考 Li (2023) 的研究。所有题项均采用

李克特 5点量表进行测量，以确保问卷的科学性和规范性。本研究通过问卷星调

查平台面向抖音直播用户发放问卷。为确保样本质量，设置了严格的筛选标准：

一是受访者在过去一个月内至少观看过 3次抖音直播；二是在过去三个月内至少

完成过 1次互动；三是年满 18周岁。同时，为了保证研究的随机性，本研究采

用随机抽样的方式，尽笔者可能的扩大发放范围，最后获得问卷后再根据控制变

量来整理抽样结果。

2) 数据分析法

本研究采用 SPSS 26.0对收集的数据进行分析。首先，对问卷采集来的样本

进行描述性统计分析，了解样本的基本特征和各变量的分布情况。其次，通过探

索性因子分析和信度检验评估量表的效度和可靠性。再次，采用层级回归分析检

验主播情绪展现对社交临场感的影响。最后，运用 Bootstrap方法 (样本量=5000)

检验情感传染的中介效应。

通过对数据分析法的运用，本文将客观的验证本文对于美妆护肤类主播情绪

展现通过情感传染影响用户社交临场感的作用机制的验证，为本研究假设提供实

证支持。

1.5 研究思路与创新点

1.5.1 研究思路

本研究遵循“提出问题-分析问题-解决问题”的研究思路，按照理论推导和

实证验证相结合的方法展开研究，具体思路如下：

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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第一阶段：问题提出。通过分析美妆护肤类直播电商快速发展的现状和相关

文献，发现美妆护肤类主播情绪展现对用户社交临场感影响这一研究问题。在梳

理已有研究的基础上，明确研究目的和研究问题，确定研究方向。同时，从社交

属性的视角重新审视美妆护肤类直播电商中主播-用户互动的重要性。

第二阶段：理论构建。系统梳理直播电商、美妆护肤类直播电商、主播情绪

和情感传染等相关理论文献，分析研究现状与理论基础。识别主播情绪展现的四

个关键维度，引入情感传染作为中介变量，探讨其对用户社交临场感的影响机制，

构建理论模型并提出研究假设。

第三阶段：研究设计。基于已有成熟量表，结合本研究情境设计调查问卷。

通过预调查对量表进行修正和完善，形成正式调查问卷。同时制定详细的数据收

集方案，确定样本选择标准和问卷发放方式，确保数据的科学性和代表性。

第四阶段：数据收集与分析。采用在线问卷的方式收集数据。运用 SPSS 26.0

分析工具，依次开展描述性统计分析、信效度检验、相关性分析、回归分析和中

介效应检验，系统验证美妆护肤类主播情绪展现通过情感传染影响用户社交临场

感的作用机制。

第五阶段：结论与建议。基于数据分析结果，总结主要研究发现，分析结论

的理论贡献与实践价值。结合研究结论提出提升用户社交体验的管理启示和建议，

并对研究局限性和未来研究方向进行展望。

1.5.2 研究创新点

1) 变量维度创新

现有研究多从单一维度探讨美妆护肤类主播特征对用户社交体验的影响，缺

乏对主播情绪展现的系统性考察。本研究首次将美妆护肤类主播情绪展现细分为

积极情绪、情绪真实性、情绪稳定性和情绪共鸣能力四个维度，构建了一个整合

性的评估框架。这一多维度框架具有以下理论创新：首先，它涵盖了主播情绪展

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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现的质量特征(积极性、真实性)和过程特征(稳定性、共鸣能力)，打破了以往研究

的片面性；其次，这四个维度既相对独立又相互关联，能够更全面地反映美妆护

肤类直播中主播的情绪表现特点；再次，这种多维度构建基于对美妆护肤类直播

特性的深入理解，特别关注了与该品类相关的关键情绪因素。

通过这一创新性的多维度考察框架，本研究不仅更加系统和全面地揭示了主

播情绪展现对用户社交临场感的影响机制，也为理解美妆护肤类直播中的情感互

动提供了更为细致的分析工具。研究结果表明，不同维度的情绪展现通过不同的

机制和强度影响用户的社交体验，这种差异化的影响无法通过单一维度的研究视

角获得。这一发现有助于深入理解美妆护肤类主播情绪特征在增强用户社交体验

中的复杂作用机制，为后续研究提供了更为全面的理论视角。

2) 理论应用创新

本研究将情感传染理论引入美妆护肤类直播电商研究情境，实现了传统心理

学理论与新兴社交场景的跨学科整合。情感传染理论 (Hatfield, 1993) 主要解释

面对面互动中情绪的传递机制，而在美妆护肤类直播这种高度依赖情感互动的虚

拟环境中，该理论的适用性尚未得到系统验证。

通过实证研究，本研究验证了情感传染在主播情绪展现影响用户社交临场感

过程中的中介作用，发现主播的情绪状态能够通过网络媒介传递给用户，引发相

似的情感体验，进而增强社交临场感。研究结果表明不同维度的主播情绪展现通

过情感传染的效果存在差异，积极情绪和情绪共鸣能力的中介效应相对更强。

这一理论应用创新不仅扩展了情感传染理论的应用边界，也丰富了理论内涵

——在虚拟社交环境中，情感传染包含更复杂的认知评价和情感认同过程。同时，

为理解在线社交互动中的情感机制提供了新的理论视角，为未来相关研究提供了

有价值的理论框架。

3) 机制探索创新

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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通过构建并验证“美妆护肤类主播情绪展现-情感传染-社交临场感”的作用

路径，首次系统揭示了美妆护肤类主播情绪展现增强用户社交临场感的内在机制。

这一发现不仅深化了对直播电商中用户社交体验形成机制的理解，也为后续研究

提供了新的理论框架。

4) 实践应用创新

本研究从美妆护肤类主播情绪管理的视角提出增强用户社交体验的新思路，

打破了传统美妆护肤类直播电商研究主要关注主播专业能力和个人魅力的局限。

研究结论为美妆护肤类直播电商平台优化用户社交体验、提升平台社交属性提供

了新的实践指导，有助于推动美妆护肤类直播电商行业的可持续发展。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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第 2章

文献综述与理论基础

2.1 文献综述

2.1.1 直播电商研究综述

随着移动互联网技术的发展和用户消费习惯的改变，直播电商作为新型电商

模式受到学术界广泛关注。现有研究主要从以下几个方面展开：

2.1.1.1直播电商发展阶段及特点

直播电商的发展可以分为三个阶段。起步阶段 (2016-2018年)，学者们主要

关注直播电商的概念界定和商业模式创新。任嵘嵘 (2022) 从商业模式创新的视

角探讨了直播电商的发展路径。这一阶段的研究主要集中在直播电商的基本特征、

运营模式和发展前景等方面，为后续研究奠定了基础。发展阶段 (2019-2020年)，

研究重点转向平台运营机制和用户行为分析，学者们开始深入探讨直播电商的盈

利模式、用户体验和转化机制等问题。成熟阶段 (2021年至今)，研究视角更加

多元化，涉及供应链整合、主播管理、用户行为、平台治理等多个方面。Sun (2021)

指出，直播电商区别于传统电商的主要特点包括实时互动性、社交性和场景化展

示等。

2.1.1.2平台特征研究

在平台特征方面，学者们主要探讨了直播平台的技术特征、运营机制和商业

模式。Wongkitrungrueng (2020) 研究发现，平台的互动功能设计、内容分发机制

和激励政策对直播效果具有显著影响。Zhao (2021) 从平台生态系统的角度，分

析了直播电商平台的价值创造机制，指出平台需要构建多方参与的价值共创体系。

Xu (2022) 则重点研究了平台算法推荐机制对用户行为的影响，发现个性化推荐

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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对提升用户参与度和购买转化率具有重要作用。

2.1.1.3主播特征研究

在主播特征研究方面，现有研究主要关注主播的个人特质、专业能力和信任

构建等因素。Wongkitrungrueng and Assarut (2020) 将主播特征分为专业性特征和

社交性特征两类，发现这些特征通过不同机制影响用户的购买决策。Lin (2021)

探讨了主播专业能力的构成要素，包括产品知识、表达能力、互动技巧等，并验

证了这些因素对直播效果的影响。然而，关于主播情绪因素的研究相对较少，特

别是缺乏对主播情绪展现影响机制的系统探讨。

2.1.1.4用户行为研究

在用户行为方面，研究主要集中在用户参与动机、互动行为和购买决策等方

面。Cai (2018) 通过实证研究发现，用户的购买决策受到主播表现、产品展示和

社群氛围等多个因素的影响。Xu (2020) 从用户心理需求的角度，探讨了直播购

物的动机机制，发现社交需求、娱乐需求和购物需求是用户参与直播的主要驱动

因素。同时，也有研究探讨了用户忠诚度的形成机制和影响因素。

2.1.1.5营销效果研究

在营销效果方面，学者们主要关注直播电商的营销策略、效果评估和转化机

制。Feng (2021) 研究了不同营销手段对直播间转化率的影响，发现情感营销和

社交营销策略能够显著提升用户购买意愿。尤其是通过主播情绪展现和互动环节

调动用户情感的营销方式，对转化效果具有显著促进作用。Xue (2021) 从 ROI

的角度评估了直播电商的营销效果，为企业制定营销策略提供了参考。

此外，Cai and Wohn (2019) 探讨了直播电商中的礼物打赏机制对用户参与和

购买行为的影响，发现虚拟礼物系统能够显著增强用户的参与感和忠诚度。Sun

(2019) 从 IT 可用性视角分析了直播电商的营销特征，指出实时互动、社交临场

感和情感共鸣是影响直播营销效果的关键因素。Wongkitrungrueng and Assarut
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(2020) 则关注了主播与用户之间的信任建立机制，验证了主播真实性和互动质量

对直播营销效果的重要影响。

从研究方法上看，学者们采用了多种方法评估直播营销效果。Chen (2021)

通过结构方程模型检验了社交临场感对购买决策的影响路径；Xu (2020) 采用混

合研究方法，结合质性分析和定量验证，全面评估了直播营销的效果影响因素；

苏郁锋 (2022) 则从用户行为数据的角度，分析了直播互动指标与销售转化之间

的关系。这些多元化的研究方法为深入理解直播电商的营销效果提供了丰富视角。

现有营销效果研究虽然认识到了情感因素和社交因素对直播营销效果的重

要性，但较少从主播情绪展现的角度系统探讨其影响机制。特别是在美妆护肤类

直播中，主播情绪展现如何通过情感传染增强社交临场感，进而影响用户体验的

机制研究仍显不足。本研究通过构建和验证"主播情绪展现-情感传染-社交临场感

"的作用模型，将丰富这方面的研究成果，不仅能够丰富直播电商营销效果的理

论研究，也能为美妆护肤类直播的情感营销策略提供实践指导。

2.1.2 美妆护肤类直播电商研究综述

随着直播电商的蓬勃发展，美妆护肤类直播因其产品特性和用户需求特点，

已成为学术界研究的重要领域。现有研究主要从以下几个方面展开：

2.1.2.1美妆护肤类直播的特征研究

美妆护肤类直播具有独特的品类特征。Wongkitrungrueng and Assarut (2020)

通过实证研究发现，美妆护肤类直播中的专业知识传递和情感互动对建立用户信

任具有显著作用。特别是主播的专业展示和真实的情感表达能够有效增强用户的

参与度。Sun (2019) 基于 IT 可控性视角的研究强调，美妆护肤类直播平台的技

术特征 (如高清画质、实时互动) 为用户提供了更好的产品体验和社交互动机会。

此外，Kaplan and Haenlein (2010) 的研究指出，在社交媒体环境下，信息丰富度

和同步性对用户体验有重要影响，这一发现在美妆护肤类直播中得到了充分验证。
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2.1.2.2美妆护肤类主播特征研究

在美妆护肤类主播特征方面，现有研究主要关注专业性和互动性两个核心维

度：

专业性维度方面，Xu (2020) 研究表明，美妆护肤类主播的产品知识、使用

经验和展示技巧是影响用户购物行为的关键因素。主播通过专业的产品讲解和使

用体验分享，能够有效降低用户的购买不确定性。

互动性维度方面，Wongkitrungrueng and Assarut (2020) 的研究发现，美妆护

肤类主播与用户之间的情感连接和信任建立对销售转化具有重要作用。他们特别

强调了主播在美妆护肤直播中的情感表达和互动能力，认为这些要素是构建用户

信任的基础。

2.1.2.3美妆护肤类用户体验研究

关于用户体验，研究主要从社交临场感和情感投入两个角度展开：

在社交临场感方面，Short (1976) 提出的理论框架为理解美妆护肤类直播中

的用户体验提供了重要视角。Chen (2021) 基于这一理论进行实证研究，发现主

播的社交表现显著影响用户的购买决策。苏郁锋 (2023) 进一步验证了主播的互

动行为对用户社交临场感的正向影响。

在情感投入方面，Tu and McIsaac (2002) 的研究强调了情感联系在在线互动

中的重要性。这一观点在美妆护肤类直播研究中得到了进一步验证，表明用户的

情感投入程度直接影响其参与度和购买意愿。

2.1.2.4美妆护肤类直播营销效果研究

在美妆护肤类直播营销效果方面，研究主要关注情感营销和社交营销的作用

机制：

情感营销方面，已有研究验证了主播情绪表现对用户购买决策的影响。Chen
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(2021) 的研究发现，在美妆护肤类直播中，主播的情感表达对用户购买意愿有显

著影响。

社交营销方面，研究关注主播与用户之间的社交互动效果。Wongkitrungrueng

and Assarut (2020) 验证了主播的社交表现对美妆护肤产品销售的促进作用，特别

是主播的情感共鸣能力对提升用户信任度具有重要作用。

通过文献梳理发现，虽然已有研究认识到情感因素在美妆护肤类直播中的重

要性，但仍存在以下研究不足：一是缺乏对主播情绪展现维度的系统构建；二是

较少关注情感传染在主播-用户互动中的作用机制；三是对社交临场感形成机制的

研究有待深化。特别是在美妆护肤这类需要强烈情感共鸣的产品品类中，深入研

究主播情绪展现通过情感传染影响用户社交临场感的机制具有重要的理论和实

践意义。

选择美妆护肤类直播作为研究情境主要基于以下考虑：首先，美妆护肤产品

具有较强的体验性和情感性特征，用户在购买决策过程中更依赖主播的使用体验

分享和情感表达。其次，相比其他品类，美妆护肤类直播中的情感互动更为频繁

和深入，主播的情绪展现对用户体验的影响更为显著。最后，美妆护肤类直播已

发展成为直播电商的重要品类，研究结果具有较强的理论价值和实践指导意义。

因此，本研究选择美妆护肤类直播作为研究情境，探讨主播情绪展现、情感传染

与社交临场感之间的作用机制，不仅可以填补现有研究的理论空白，也能为美妆

护肤类直播的实践优化提供有益参考。

2.1.3 主播情绪研究综述

随着直播电商的蓬勃发展，主播情绪作为影响用户购买决策的关键因素，已

成为学术界研究的重要议题。现有研究主要从以下几个方面展开:

2.1.3.1主播情绪的表现形式研究

关于主播情绪的表现形式，学者们进行了多角度的探讨。Wongkitrungrueng

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


15

and Assarut (2020) 将主播情绪表现分为语言表达、面部表情和肢体动作三个维度，

通过实证研究发现语言表达的情感强度对用户购买意愿的影响最为显著。Sun

(2021) 从情绪强度和持续性的角度，构建了主播情绪表现评价体系，研究表明适

度的情绪强度和稳定的情绪状态能够最大程度地促进用户参与。Park and Lin

(2020) 以情绪真实性为切入点，通过质性研究方法揭示了真实情感表达对建立用

户信任的重要作用。这些研究为本文构建主播情绪展现的多维度框架提供了重要

参考。

2.1.3.2主播情绪与用户情感的互动研究

在主播情绪与用户情感的互动关系方面，研究主要关注情感传递机制。Liu

(2021) 基于情感传染理论，通过结构方程模型验证了主播积极情绪通过情感传染

影响用户购物体验的路径。Xu (2020) 探讨了主播情绪共鸣能力对用户情感投入

的影响，发现高共鸣能力的主播更容易引发用户的情感认同。Haimson and Tang

(2017) 研究了直播间的情感氛围形成机制，指出主播情绪表现是影响直播间氛围

的核心因素。这些研究为本文引入情感传染作为中介变量提供了理论基础。

2.1.3.3主播情绪与社交互动研究

在社交互动方面，学者们探讨了主播情绪对用户社交体验的影响。Cai (2018)

研究发现，主播的情绪表现会影响用户感知的社交临场感，进而影响其购买决策。

Hilvert-Bruce (2018) 通过实验法验证了主播情绪稳定性对用户互动意愿的正向

影响。Wongkitrungrueng (2022) 构建了"主播情绪-社交体验-购买意愿"的研究框

架，发现社交体验在主播情绪影响用户决策中起重要中介作用。这些研究支持了

本文将社交临场感作为中介变量的理论选择。

2.1.3.4 主播情绪对用户购买意愿的影响研究

关于主播情绪对用户购买意愿的影响，现有研究主要从以下三个维度展开探

讨：
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第一，从情绪特征维度来看，研究主要关注主播情绪的具体表现特征。Chen

(2020) 以情感传染视角研究直播互动过程，发现主播的积极情绪展现对用户购买

意愿具有显著的正向影响。研究指出，主播在直播过程中表现出的热情和活力能

够提升用户的情感体验，进而促进购买意愿的形成。Liu (2021) 通过实证研究验

证了主播情绪表达的真实性与用户购买意愿之间的关系。研究发现，真实的情绪

展现有助于建立用户信任，对提升购买意愿具有积极作用。此外，Park and Lin

(2020) 研究了主播情绪的匹配度对用户态度的影响，发现主播情绪表达与产品特

征的匹配程度会影响用户的购买决策。

第二，从作用机制维度来看，学者们深入探讨了主播情绪影响用户购买意愿

的内在机理。Li (2021) 基于情感传染理论构建研究模型，验证了情感传染在主播

情绪与用户购买意愿之间的中介作用。研究表明，主播的情绪状态会通过情感传

染影响用户的情感体验，进而影响其购买决策。Zhang (2021) 从社会临场感理论

出发，探讨了主播情绪展现、社交体验与用户购买意愿之间的关系。研究发现，

主播情绪展现能够增强用户的社交临场感知，从而促进购买意愿的形成。

第三，从影响路径维度来看，研究关注了主播情绪影响的具体途径。

Wongkitrungrueng and Assarut (2020) 通过纵向研究发现，主播情绪稳定性通过建

立长期信任关系来影响用户购买意愿。研究指出，稳定的情绪表现有助于维持良

好的直播氛围，对用户的长期购买意愿产生积极影响。Sun (2021) 则关注社交互

动路径，研究验证了主播情绪表现通过增强社交互动来促进用户购买决策的形成

机制。

2.1.3.5 主播情绪的跨平台比较研究

学者们对直播电商中主播情绪的跨平台比较研究主要从平台特征差异、主播

表现策略和用户体验效果三个维度展开探讨：

第一，从平台特征差异维度来看，研究关注不同平台的运营机制对主播情绪

表现的影响。Xu (2022) 通过对不同直播平台的比较研究发现，平台的互动功能
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设计和内容分发机制会显著影响主播的情绪表达方式。例如，注重社交属性的平

台更容易促进主播展现积极和共情的情绪特征。Chen (2020) 研究表明，平台的

激励政策和评价机制会影响主播的情绪管理策略选择。

第二，从主播表现策略维度来看，研究探讨了不同平台环境下主播的情绪管

理方式。Wongkitrungrueng (2022) 比较分析了社交型和交易型平台中主播的情绪

展现差异，发现不同类型平台的主播会采用不同的情绪表达策略来提升直播效果。

Liu (2021) 的研究表明，主播会根据平台的用户特征和互动方式调整其情绪表现

模式。

第三，从用户体验效果维度来看，研究关注了不同平台中主播情绪对用户体

验的影响差异。Sun (2021) 通过对比研究发现，相同的主播情绪表现在不同平台

上产生的用户反应存在显著差异，这种差异主要源于平台的社交氛围和用户群体

特征。Li (2021) 则验证了平台特性会调节主播情绪影响用户体验的效果。

2.1.4 用户社交临场感的研究综述

社交临场感 (Social Presence) 作为用户在线互动体验的重要维度，在美妆护

肤类直播电商研究中受到广泛关注。本节将从社交临场感的概念界定、影响因素

及作用机制三个方面进行梳理。

2.1.4.1社交临场感的概念界定

社交临场感最早由 Short (1976) 提出，指个体在媒介互动过程中感知到他人

存在的程度。随着在线社交的发展，学者们对社交临场感的概念不断深化。Tu and

McIsaac (2002) 将社交临场感定义为用户在在线环境中感知到的社会交往程度和

情感联系强度。在直播电商情境下，Chen (2021) 基于社交临场感理论的研究指

出，社交临场感体现为用户感知到的与主播及其他观众之间的社交连接程度，这

种连接对用户的购买决策产生重要影响。

2.1.4.2社交临场感的影响因素
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目前已有的研究从多个维度探讨了社交临场感的影响因素：

首先，技术特征是影响社交临场感的基础条件。Kaplan and Haenlein (2010)

指出，媒介的信息丰富度和同步性显著影响社交临场感。Sun (2019) 的研究发现，

直播平台的 IT 技术特征，如实时互动、高清画质等，能够显著提升用户的社交

临场感。

其次，主播特征是形成社交临场感的关键要素。Wongkitrungrueng and Assarut

(2020) 研究发现，主播的专业性展示和情感互动能力显著影响用户的信任和参与

感。苏郁锋 (2023) 进一步验证了主播的互动行为对社交临场感的正向影响。

再次，互动质量直接影响社交临场感的形成。Xu (2020) 研究表明，直播过

程中的实时互动和情感交流显著增强了用户的社交临场感。特别是在美妆护肤直

播中，主播与用户之间的专业知识交流和情感共鸣尤为重要。

2.1.4.3社交临场感的作用机制

在直播电商情境下，社交临场感通过多重机制发挥作用：

一方面，社交临场感能够增强用户的信任感。Wongkitrungrueng and Assarut

(2020) 发现，较高的社交临场感有助于建立用户对主播和产品的信任，这在美妆

护肤产品的购买决策中尤为重要。

另一方面，社交临场感促进用户的情感投入。龚艳萍, 谭宇轩, 龚钜塘和林

丽 (2023) 的研究验证了社交临场感在美妆直播中的中介作用，发现主播特征通

过增强社交临场感影响用户的购买意愿。Chen (2021) 也指出，社交临场感显著

影响用户的情感卷入和购买决策。

综上所述，已有研究为理解社交临场感在美妆护肤直播中的作用提供了重要

基础。然而，关于主播情绪展现如何通过情感传染影响社交临场感的研究仍较为

缺乏。特别是在美妆护肤这类需要强烈情感互动的产品品类中，探讨情感传染与

社交临场感的关系具有重要的理论价值和实践意义。本研究将基于这一研究缺口，
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深入探讨主播情绪展现、情感传染与社交临场感之间的作用机制。

2.1.5研究述评与启示

通过对现有文献的梳理，可以发现直播电商、主播情绪和社交临场感等领域

的研究已取得丰富成果，但仍存在以下研究不足：

第一，现有研究的视角还有待拓展。现有研究主要聚焦于主播情绪对用户购

买意愿的直接影响，或是从社交临场感的角度探讨主播特征的作用机制。然而，

较少有研究将情感传染理论引入美妆护肤类直播情境，探讨主播情绪展现通过情

感传染影响社交临场感的作用机制。鉴于美妆护肤产品的体验性和情感性特征，

这一理论视角的缺失限制了对直播互动机制的深入理解。

第二，主播情绪展现的测量维度需要细化。已有研究虽然从不同角度探讨了

主播情绪的表现形式 (Wongkitrungrueng & Assarut，2020；Sun，2021)，但缺乏

系统的维度构建。特别是在美妆护肤直播情境下，主播情绪展现的多维度特征及

其影响效果尚未得到充分验证。

第三，情感传染的中介机制有待深化。虽然部分研究关注了主播情绪与用户

情感的互动关系，但鲜有研究系统探讨情感传染在主播情绪展现影响社交临场感

过程中的中介作用。在美妆护肤这类高度依赖情感互动的产品品类中，这一研究

缺口尤为明显。

基于上述研究不足，本文将重点关注以下几个方面：首先，引入情感传染理

论，构建主播情绪展现影响社交临场感的理论模型；其次，从积极情绪、情绪真

实性、情绪稳定性和情绪共鸣能力四个维度构建主播情绪展现的评估体系；最后，

验证情感传染在主播情绪展现与社交临场感之间的中介作用。这一研究框架不仅

有助于丰富直播电商领域的理论研究，也为提升美妆护肤类直播效果提供实践指

导。。
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2.2 概念界定与变量选择

2.2.1 直播电商

直播电商是融合了网络直播和电子商务的新型商业模式。学者们从不同视角

对直播电商进行了深入探讨和界定。从技术角度看，刘雅婷和李楠 (2021) 将直

播电商定义为利用互联网直播技术进行实时展示和销售商品的电子商务形式。周

津汁 (2022) 进一步指出，直播电商是基于新一代信息技术，实现商品全方位实

时展示的数字化营销方式。从商业模式角度看，彭珏和何金廖 (2021) 认为直播

电商重构了传统电商的价值链，形成了"平台+主播+商家+用户"的新型商业生态。

从用户体验角度看，王佳 (2018) 将直播电商定义为一种融合了社交、娱乐和购

物的沉浸式消费场景，突出了其高互动性和场景化特征。焦元宁 (2021) 则从社

交商务的视角，强调直播电商是一种以社交互动为基础的新型商务模式。

综合已有研究，本文将直播电商定义为：一种借助互联网直播技术，通过主

播实时展示、互动交流的方式进行商品营销和销售的电子商务模式。这种模式具

有实时性、互动性、社交性、场景化和娱乐性等特征。实时性体现在主播与用户

能够进行实时互动，用户可以即时获取商品信息；互动性表现为通过弹幕、点赞

等多种方式实现主播与用户、用户与用户间的多向互动；社交性强调形成了以主

播为核心的社交社群；场景化指通过主播展示和解说，营造沉浸式的购物场景；

娱乐性则体现在将购物与娱乐体验相结合，提升用户的参与感和愉悦感。

2.2.2 主播情绪展现

主播情绪展现是指主播在直播过程中表达和传递情绪的方式与程度。学术界

对这一概念有多种解读。从表达方式角度，Haimson and Tang (2017) 将其定义为

主播通过语言、表情和动作等传递情感的行为表现。Park and Lin (2020) 详细划

分了主播情绪展现的表达渠道，包括语言内容、语调语速、面部表情、肢体语言

等多个维度。从效果角度，Wongkitrungrueng (2022) 将其界定为主播向用户传递

情感并引发情感共鸣的过程。吴怡、陈佳佳和王丽丽 (2022) 强调主播情绪展现
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的社会影响功能，认为它是直播间情感氛围营造的核心要素。从心理学视角，李

宇 (2021) 指出主播情绪展现包含了情绪体验、情绪表达和情绪调节三个层面。

因此在已有研究基础上，本文将主播情绪展现定义为：主播在直播过程中，

通过语言表达、面部表情和肢体动作等方式展现的情感状态，其中包括积极情绪、

情绪真实性、情绪稳定性和情绪共鸣能力四个维度。笔者将这四个维度作为研究

维度主要是因为：

首先，从理论基础角度，基于情感传染理论 (Hatfield., 1993) 和已有直播情

境研究，我们综合考察了主播情绪展现的质量特征 (如积极性、真实性) 和过程

特征 (如稳定性、共鸣能力) 两个方面。通过文献梳理发现，这四个维度在整个

直播带货过程中会产生重要的作用和影响，构成了情感传染的基础要素。

其次，从实证探索角度，在初步文献综述基础上，笔者曾考虑过包括情绪强

度、情绪多样性在内的七个潜在维度。但经过对 5位资深美妆主播的采访，最终

确定了这四个最具影响力的核心维度。主播们一致认为，情绪强度虽然重要，但

在美妆护肤类直播中往往与情绪真实性存在高度重叠或甚至矛盾 (过强的情绪表

达可能被视为不真实)，因此未被单独列为核心维度。

再次，从情境适应性角度，考虑到美妆护肤类直播的特殊性，笔者特别关注

了与该品类相关的情绪特征。例如，情绪真实性对美妆护肤产品评价的重要性在

Wongkitrungrueng and Assarut (2020) 的研究中得到了验证；而情绪共鸣能力则在

Chen (2021) 关于美妆分享的研究中被强调。这些研究表明，所选维度与美妆护

肤类直播的特定需求高度契合。

基于上述理论探索和实证考量，本研究确定的四个维度具体含义如下：积极

情绪指主播展现出的乐观、热情等正向情感状态，表现为语言表达充满活力和热

情，面部表情自然愉悦；情绪真实性指主播情绪表达的自然与真诚程度，强调情

感表达真实自然，不做作；情绪稳定性指主播在直播过程中保持情绪平稳的能力，

表现为能够控制自身情绪波动，在面对突发情况时保持冷静；情绪共鸣能力指主
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播理解和回应用户情感需求的能力，体现在能够准确感知和恰当回应用户的情感

状态。

2.2.3 情感传染

情感传染是指个体在社会互动中，通过观察和感知他人的情绪表现而不自觉

地体验和表现出类似情绪的现象。从心理学视角，Hatfield (1993) 将其定义为"

个体自动、无意识地模仿和同步他人的表情、声音、姿势等，从而趋同于他人情

感状态的倾向"。Prochazkova and Kret (2017) 指出情感传染包含知觉模仿、反馈

和感染三个基本过程。从社会学视角，Kramer (2014) 强调情感传染是群体互动

中情绪一致性形成的重要机制，在社交媒体环境下表现得尤为明显。在直播场景

研究中，谢欣彤, 胡悦阳, 刘譞哲, 赵耀帅和姜海鸥 (2021) 发现情感传染具有即

时性、群体性、交互性和场景依赖性等特征。即时性体现在用户能够实时感知和

接收主播的情绪表现;群体性表现为情感可在直播间群体中快速传播扩散;交互性

强调存在主播-用户、用户-用户间的双向情感传递;场景依赖性则说明情感传染受

直播情境和氛围的影响。江玉凡和陈越 (2022) 在探讨直播间中的情感传染机制

时指出，主播的情绪表达是引发情感传染的关键因素。

基于此，本研究将情感传染定义为:用户在观看直播时，通过感知和接收主播

的情绪表现，进而产生相似情感体验的心理过程。

2.2.4 社交临场感

社交临场感源于传播学研究，指个体在媒介环境中感知到的社会存在程度。

从传播学视角，Short (1976) 将其定义为"通过通信媒介感知到他人显著性的程度

"。Biocca (2003) 指出社交临场感包含社会临场度、心理临场度和行为临场度三

个维度。从用户体验视角，Ou (2014) 将其界定为用户在线上互动中感知到的社

会联系和亲密度。Lu (2016) 强调社交临场感是衡量在线社交质量的重要指标。

在直播电商情境下，社交临场感表现出独特特征。赵雪和张金凤 (2021) 研究发

现，直播场景中的社交临场感主要体现在实时互动性、群体归属感、情感亲密度
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和社会参与度等方面。汪雅倩 (2022) 进一步指出，社交临场感的形成依赖于主

播的互动策略和用户的参与程度。邓俊, 易欣妍和傅诗婷 (2022) 的研究表明，

高社交临场感能够显著提升用户的信任感知和购买意愿。

基于直播电商的特殊情境，本文将社交临场感定义为:用户在直播观看和互动

过程中，感知到与主播及其他用户之间的社会联系和情感联结的程度。

2.3 理论基础

2.3.1 情感传染理论

情感传染理论 (Emotional Contagion Theory) 最早由 Hatfield (1994) 提出，用

于解释个体在社会互动中情绪传递和同步的现象。该理论认为，个体会不自觉地

模仿他人的表情、声音和姿势等表现，并通过这种模仿产生相似的情感体验。这

种情感传递过程通常是自动的、无意识的，并受到社会情境的影响。 情感传染

理论包含三个核心要素:首先是情感表达者的情绪强度和表现方式，表达者的情绪

越强烈、表达越生动，越容易引发他人的情感共鸣;其次是接收者的敏感性，即个

体对他人情绪的感知和接收能力，这种能力受个体特征和情境因素的影响;最后是

互动情境，包括互动的亲密度、持续时间、空间距离等环境因素 (Hess & Fischer，

2013)。Barsade (2002) 研究发现，情感传染效果受表达者的表现力、接收者的注

意力和环境的支持度等因素的共同影响。中国学者姚延波和贾广美 (2021) 在研

究在线评论中的情感传染时，发现评论者情绪表达的强度和生动性显著影响了其

他用户的情感反应。 在直播电商情境下，情感传染理论的应用主要体现在以下

几个方面：1) 主播作为情感表达者，其情绪展现的四个维度 (积极情绪、情绪真

实性、情绪稳定性和情绪共鸣能力) 直接影响情感传染的效果。2) 用户作为情感

接收者，通过观看直播感知和接收主播的情绪表现，并可能产生相似的情感状态。

3) 直播间作为特殊的互动情境，其实时性和社交性特征为情感传染提供了有利条

件。王海花, 李玉, 熊丽君和杜梅 (2019) 基于情感传染理论，研究了主播言语情

绪对用户情感状态和参与意愿的影响。
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本研究基于情感传染理论，探讨美妆护肤类直播中主播情绪展现如何通过情

感传染影响用户的社交临场感。主播的情绪展现通过以下机制产生情感传染：积

极情绪能够通过非语言线索 (如面部表情、语气语调) 传递给用户，引发情绪同

步；真实的情绪表现让用户更容易产生情感认同和模仿；稳定的情绪状态有助于

形成持续的情感感染效应；情绪共鸣能力则能加强美妆护肤体验分享时的情感互

动强度。这些情绪特征通过情感传染机制影响用户的情感状态，进而增强其社交

临场感。

2.3.2 社交临场感理论

社交临场感理论 (Social Presence Theory) 由 Short (1976) 提出，用于解释媒

介使用者感知到的社会存在程度。该理论认为，不同的通信媒介具有不同的社交

临场感水平，媒介越能传递丰富的社会线索 (如面部表情、语气语调、即时反馈

等)，越能产生较高的社交临场感。Gunawardena and Zittle (1997) 指出，社交临

场感是在线互动中用户体验的关键维度，直接影响用户的参与度和满意度。李治

萍, 熊艳和王荩怡 (2022) 研究发现，社交临场感在直播互动中起着重要的中介

作用，影响用户的信任和购买意愿。社交临场感理论在直播电商情境中的应用主

要体现在三个层面：1) 技术层面:直播平台提供的实时音视频传输、即时互动功

能等技术特征支持高水平的社交临场感。2) 互动层面:主播与用户的实时对话、

情感交流和社交互动增强用户的在场感受。3) 群体层面:直播间形成的虚拟社群

为用户提供归属感和社交体验。Ou (2014) 研究发现，在在线商务情境下，社交

临场感显著影响了用户信任和购买意向。韩箫亦和许正良 (2020) 基于社交临场

感理论，探讨了主播互动行为对消费者信任和购买意愿的影响。

本研究基于社交临场感理论的观点，认为主播情绪展现在美妆护肤类直播中

起着重要作用。不同于传统媒介的单向传播，直播环境下主播通过情感传染机制

与用户建立情感连接，进而增强社交临场感。特别是在美妆护肤这类需要详细展

示和情感共鸣的产品品类中，主播的情绪展现 (如展示产品时的热情、分享使用

体验时的真诚) 能够通过情感传染显著影响用户的社交临场感体验。因此，探讨
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主播情绪展现通过情感传染影响社交临场感的机制，对深化社交临场感理论在美

妆护肤直播情境下的应用具有重要意义。
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第 3章

研究设计

3.1 研究模型构建

本研究基于情感传染理论，探讨主播情绪展现对用户社交临场感的影响机制。

在充分梳理已有文献的基础上，本研究提出以下观点：一是主播情绪展现作为重

要的影响因素，应从多维度进行考察；二是情感传染是主播情绪影响用户社交临

场感的重要中介机制；三是这些变量之间存在系统的作用关系。据此，本研究构

建了主播情绪展现影响用户社交临场感的理论模型。

首先，基于已有研究，本文将主播情绪展现细分为四个维度：积极情绪、情

绪真实性、情绪稳定性和情绪共鸣能力。Chen (2020) 研究发现，主播的积极情

绪能显著增强用户的社交体验；Park and Lin (2020) 指出情绪真实性是建立用户

社交连接的关键因素；Li (2021) 验证了情绪稳定性对维持社交氛围具有重要作用；

而 oh (2018) 发现情绪共鸣能力能够显著促进用户的社交参与度。

其次，本研究引入情感传染作为中介变量。根据情感传染理论，主播的情绪

展现会通过情感传染影响用户的情感状态 (Hatfield，1993)。Zhang (2020) 的研

究验证了情感传染在在线社交互动中的重要作用。在直播场景中，主播展现的情

绪状态通过情感传染机制影响用户的社交体验，进而增强其社交临场感。

最后，本研究选择社交临场感作为因变量。基于已有研究，社交临场感是衡

量用户在线社交体验质量的重要指标。在直播电商情境下，用户的社交临场感直

接反映了主播情绪展现的社交效果。Short (1976) 指出，社交临场感对用户的参

与度和互动质量具有重要影响。

基于上述分析，本研究构建的理论模型包括：四个自变量 (主播情绪展现的
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四个维度)、一个中介变量 (情感传染) 以及一个因变量 (社交临场感)。模型结构

如图 3.1所示：

图 3.1 研究模型图

资料来源：本研究自行整理

该模型反映了以下关系：一是主播情绪展现的四个维度直接影响用户购买意

愿；二是情感传染在主播情绪展现与社交临场感之间发挥中介作用。这一模型不

仅体现了变量间的逻辑关系，也反映了直播电商情境下用户购买决策的形成机制。

在此模型基础上，本研究将进一步提出具体的研究假设，并通过实证研究验

证各变量之间的关系，以期深入理解主播情绪展现影响用户购买意愿的作用机制。

3.2 研究平台选择

本研究选择抖音作为研究平台，主要基于以下几点考虑：

首先，抖音在美妆护肤类直播领域具有明显优势。根据艾瑞咨询《2023中国

美妆护肤直播电商行业研究报告》，2023年抖音美妆护肤类直播交易额达 2500

亿元，占美妆护肤类直播总市场的 36.8%，已超过淘宝直播 (33.5%) 成为美妆护

肤类直播第一平台。这表明抖音已成为美妆护肤类直播最具代表性的平台。

主播情绪展现

积极情绪

情绪真实性

情绪稳定性

情绪共鸣能力

情感传染

社交临场感

H3H4a-H4dH2a-H2d

H1a-H1d
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其次，抖音直播的社交属性更强。与以交易为核心的淘宝直播相比，抖音直

播更注重内容创作和社交互动，这使得主播情绪展现在抖音平台上的表现更为丰

富，也更容易引发情感传染。李琪 (2021) 的研究表明，抖音美妆护肤类直播的

社交互动强度平均比淘宝高出 30%，用户情感投入度更高。

第三，抖音平台的用户群体更加多元化。相比于淘宝直播主要覆盖现有电商

用户，抖音通过内容分发机制吸引了更广泛的用户群体，包括大量年轻用户和对

美妆护肤感兴趣但购买频率不高的潜在消费者。这种多元化的用户结构使研究结

果更具普适性。

最后，从研究操作性考虑，抖音平台提供的直播回放和数据统计功能更完善，

便于研究者收集和分析用户行为数据。同时，相比于淘宝等购物平台，用户在抖

音观看美妆护肤类直播的目的更多元，既包括购物需求，也包括知识获取和娱乐

社交需求，这有助于更全面地研究情感传染和社交临场感的形成机制。

3.3 研究假设的提出

3.3.1 主播情绪展现与社交临场感的假设

基于情感传染理论 (Hatfield，1994)，个体会不自觉地模仿和同步他人的情

绪状态。在直播电商情境下，主播作为情感传递的发出者，其情绪表现会通过同

步和模仿机制影响用户的情感体验和社交感知。

首先，主播的积极情绪展现能显著增强用户的社交临场感。Chen (2020) 的

研究发现，主播展现的热情和活力等积极情绪能够提升直播间的互动氛围，营造

良好的社交氛围。其次，主播情绪的真实性对用户社交临场感具有重要影响。Park

and Lin (2020)的研究表明，真实的情绪表达有助于建立用户信任，增强用户的社

交连接感。再次，主播的情绪稳定性也是影响用户社交临场感的关键因素。Li

(2021) 验证了稳定的情绪状态有助于维持持续的社交互动，使用户能够获得稳定

的社交体验。最后，主播的情绪共鸣能力同样重要。Wongkitrungrueng and Assarut

(2020) 发现，具有较强情绪共鸣能力的主播更容易与用户建立情感连接，增强用
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户的社交参与感。

基于以上理论分析，本文提出以下假设：

H1a：主播的积极情绪对用户社交临场感有显著正向影响；

H1b：主播的情绪真实性对用户社交临场感有显著正向影响；

H1c：主播的情绪稳定性对用户社交临场感有显著正向影响；

H1d：主播的情绪共鸣能力对用户社交临场感有显著正向影响。

3.3.2 主播情绪展现与情感传染的假设

情感传染理论指出，个体的情绪表现能够引发他人的情感共鸣和模仿

(Hatfield，1994)。在直播情境下，主播的情绪展现作为情感传染的源头，其不同

维度的情绪特征会影响情感传染的效果。

首先，主播的积极情绪更容易引发情感传染。Chen (2020) 研究发现，主播

展现的热情和活力等积极情绪能够有效激发用户的情感共鸣。其次，真实的情绪

表达有助于增强情感传染效果。Park and Lin (2020) 验证了主播真实的情绪表现

更容易引起用户的情感认同和模仿。再次，稳定的情绪状态能够维持持续的情感

传染。Li (2021) 指出，主播稳定的情绪展现有助于形成持久的情感影响。最后，

较强的情绪共鸣能力能够促进情感传染。Wongkitrungrueng and Assarut (2020) 发

现，具有良好情绪共鸣能力的主播更容易引发用户的情感反应。

基于此，提出以下假设：

H2a：主播的积极情绪对情感传染有显著正向影响

H2b：主播的情绪真实性对情感传染有显著正向影响

H2c：主播的情绪稳定性对情感传染有显著正向影响
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H2d：主播的情绪共鸣能力对情感传染有显著正向影响

3.3.3 情感传染对社交临场感的假设

情感传染理论指出，个体的情绪状态会影响其社交行为和体验 (Hatfield，

1993)。在美妆护肤类直播场景中，当用户通过情感传染接收到主播的情绪状态时，

会产生相似的情感体验，这种共同的情感体验有助于增强用户的社交临场感。

已有研究表明，情感传染对社交临场感具有显著影响。Tu and McIsaac (2002)

的研究发现，在线环境中的情感传染能够显著增强用户的社交存在感。

Wongkitrungrueng and Assarut (2020) 通过实证研究验证了情感互动对用户社交

体验的积极影响。在美妆护肤类直播情境下，Sun (2019) 发现用户感知到的情感

共鸣越强，其社交临场感也越强。

情感传染影响社交临场感的原因主要有以下几点：首先，情感传染促进了用

户对主播情绪状态的同步和模仿，增强了用户的在场感知；其次，共同的情感体

验有助于建立用户与主播之间的情感连接，提升社交互动质量；最后，情感传染

创造了良好的社交氛围，使用户更容易感知到社交临场感。

基于此，本研究提出以下假设：

H3：情感传染对社交临场感有显著正向影响

3.3.4 情感传染中介作用的假设

根据情感传染理论，当个体暴露在他人的情绪表现中时，会通过自动化的模

仿和反馈过程经历相似的情感体验，这种情感共鸣能够增强社交连接 (Hatfield，

1994)。在直播电商场景中，情感传染作为主播情绪影响用户社交体验的重要中介

机制，具有双重作用：一方面，主播的情绪展现通过情感传染影响用户的情感状

态；另一方面，这种情感传染效应能够增强用户的社交临场感。

已有研究为情感传染的中介作用提供了实证支持。Li (2021) 发现，情感传染
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在主播情绪影响用户社交体验的过程中发挥显著中介作用，表明用户需要先经历

情感共鸣才能产生强烈的社交连接感。Chen (2020) 的研究验证了情感传染是主

播情绪影响用户社交临场感的重要路径。此外，Park and Lin (2020) 指出，主播

与用户之间的情感传染越强，用户感知到的社交临场感也越强。

基于情感传染理论和已有实证研究，本研究提出以下假设：

H4a：情感传染在主播积极情绪与用户社交临场感之间起显著中介作用

H4b：情感传染在主播情绪真实性与用户社交临场感之间起显著中介作用

H4c：情感传染在主播情绪稳定性与用户社交临场感之间起显著中介作用

H4d：情感传染在主播情绪共鸣能力与用户社交临场感之间起显著中介作用

3.4 问卷设计

本研究采用问卷调查法收集数据，在变量测量方面主要参考已有成熟量表并

结合直播电商情境进行适当调整。所有测量题项均采用李克特 5点量表 (1="完全

不同意"，5="完全同意") 进行测量。问卷设计前邀请 3位管理学领域的专家进行

评估，并在预测试基础上对量表进行修改完善。具体测量如下：

3.4.1 主播情绪展现的测量

本研究的主播情绪展现测量主要参考了四篇相关研究中的成熟量表，并在前

人学者研究的基础上结合目前美妆护肤类直播电商的发展特点及现状调整和设

计问卷。其中在积极情绪维度方面，采用了 Oh (2022) 开发的直播主播情绪表现

量表；情绪真实性维度参考了Wongkitrungrueng and Assarut (2020) 关于主播真实

性的测量；情绪稳定性维度采用了 Li (2021) 对主播情绪控制能力的测量；情绪

共鸣能力维度则基于 Chen (2022) 研究中的情感互动量表。所有量表均经过直播

电商情境下的适当调整，并采用李克特 5点量表 (1="完全不同意"，5="完全同意

") 进行测量。具体测量题项如表 3.1所示。
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表 3.1主播情绪展现测量题项

维度与来源 题项编码 测量题项

主播积极情绪

PE1 这位主播在直播时表现出充沛的精力和热情

PE2 这位主播的语气总是充满活力

PE3 这位主播经常展现出愉悦的情绪

PE4 这位主播能够营造轻松愉快的直播氛围

主播情绪真实

性

AT1 这位主播的情绪表达很自然

AT2 这位主播的情感反应真实不做作

AT3 这位主播展现出真实的个性特征

AT4 这位主播的情绪表现与其言行相符

主播情绪稳定

性

ES1 这位主播能很好地控制自己的情绪

ES2 这位主播在直播过程中情绪始终比较稳定

ES3 这位主播遇到问题时能保持冷静

ES4 这位主播很少出现情绪波动

主播情绪共鸣

能力

ER1 这位主播能够理解用户的情感需求

ER2 这位主播对用户的情绪反应很敏感

ER3 这位主播能够及时回应用户的情感表达

ER4 这位主播善于创造情感共鸣

表格来源：Oh , 2022; Wongkitrungrueng and Assarut, 2020; Li, 2021

3.4.2 情感传染的测量

本研究的情感传染测量主要参考了 Li (2021) 在直播电商情境下开发的情感

传染量表，并结合了 Hatfield (2014) 情感传染理论的基本框架进行调整，且笔者

针对目前美妆护肤类直播电商的特点，也对问卷进行了相应的调整。主要用于测

量用户在直播观看过程中的情感体验和情绪变化情况。具体测量题项如表 3.2所

示。

表 3.2 情感传染测量题项

维度与来源 题项编码 测量题项

情感传染

EC1 我会被主播的情绪感染

EC2 主播的情绪会影响我的心情

EC3 我能感受到主播传递的情感

EC4 我会不自觉地模仿主播的情绪状态

EC5 我的情绪会随主播的情绪变化而变化

表格来源：Li, 2021; Hatfield, 2014
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3.4.3 社交临场感的测量

本研究的社交临场感测量主要参考了Oh (2018) 系统总结的社交临场感量表，

并结合了 Shen and Khalifa (2012) 在在线社区情境下开发的社交存在测量工具。

这些量表经过修改后适用于美妆护肤类直播情境，主要用于测量用户在直播互动

中感知到的社会存在度和社交连接程度。

表 3.3 社交临场感测量题项

维度与来源 题项编码 测量题项

社交临场感

SP1 我能感受到与主播之间的社交联系

SP2 我觉得自己是直播间群体中的一员

SP3 我能感受到与其他观众的互动连接

SP4 我在直播间有很强的在场感

SP5 我感觉直播间的社交氛围很好

表格来源：Oh, 2018

3.4.4 控制变量

为了提高研究结果的可靠性，本研究还收集了美妆护肤类直播间受访者的人

口统计特征作为控制变量，包括性别、年龄、学历、月收入和城市层级等。具体

如表 3.4所示。

表 3.4人口统计特征测量题项

变量 选项

性别 □男 □女

年龄
□18岁以下 □18-25岁 □26-35岁 □36-45岁 □46岁以

上

学历 □高中及以下 □专科 □本科 □硕士及以上

月收入
□3000元以下 □3000-5000元 □5001-8000元

□8001-12000元 □12000元以上

直播购买美妆护肤产

品频率

□每周多次 □每周 1次 □每月 2-3次 □每月 1次 □每
季度 1-2次 □半年 1-2次

城市层级 □一线城市 □二线城市 □三线城市 □四线及以下城市

表格来源：本研究自行整理

在正式调研之前，本研究选取 50名抖音美妆护肤类直播间用户进行预测试，

根据测试结果对问卷的整体结构和题项表述进行优化，以确保问卷的科学性和可
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操作性。预测试的信度分析结果显示，各量表的 Cronbach's α系数均大于 0.8，表

明量表具有良好的信度水平。

3.5抽样与分析方法

3.5.1 抽样设计

本研究以抖音美妆护肤直播用户为研究对象，采用配额抽样的方法收集数据。

为确保样本具有代表性，在抽样设计过程中重点考虑以下要素：

首先，在样本选择标准方面，设置了较为严格的筛选条件：一是要求受访者

在过去一个月内至少观看过 3次抖音美妆护肤类直播带货，确保其对美妆护肤直

播场景和购物体验有较为深入的了解；二是要求在过去三个月内至少完成过 1次

美妆护肤类直播购物，保证受访者具有真实的直播购物经历；三是受访者需年满

18周岁，具备独立的消费决策能力。

其次，在受访者分配设置方面，参考艾瑞咨询发布的《2023中国美妆护肤直

播电商行业研究报告》，结合抖音平台美妆护肤用户特征，对样本进行配额设计。

具体包括：性别 (女性用户为主，女性不低于 80%)、年龄 (18-25岁，26-35岁为

主) 以及城市层级 (一二线城市占 70%，三四线城市占 30%)。这种分配设计有助

于确保样本结构与实际用户群体特征相匹配。

再次，在数据收集方面，通过问卷星专业调查平台发放问卷，调研时间为 2024

年 11月 1 日至 2025年 2月 28日。为保证数据质量，采取了一系列控制措施：

在问卷中设置 2个注意力测试题项；将填答时间控制在 5-15分钟之间，同时每个

设备仅允许填答一次，以避免重复作答。

最后，在样本量设定方面，考虑到结构方程模型分析对样本量的要求 (观测

变量个数的 10倍以上)，计划收集 600份问卷。
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3.5.2 数据分析方法

本研究将运用 SPSS 26.0和 AMOS 24.0软件对收集的数据进行分析，具体分

析方法如下：

1) 描述性统计分析 对样本的人口统计特征和各变量进行描述性统计分析，

了解样本的基本分布特征和各变量的集中趋势与离散程度。

2) 本研究采用 SPSS 26.0对量表进行信度和效度检验。首先，使用 Cronbach's

α系数检验量表的内部一致性信度，一般认为α系数大于 0.7表示量表具有良好

的信度水平。其次，采用探索性因子分析 (EFA) 检验量表的效度，通过 KMO和

Bartlett球形检验来判断数据是否适合进行因子分析。

3) 相关性分析 通过 Pearson 相关系数分析研究变量之间的相关关系，初步

判断变量间的关联程度。

4) 假设检验 采用结构方程模型 (SEM) 对研究假设进行检验。首先进行测

量模型分析，评估模型的拟合优度；然后进行结构模型分析，检验变量间的因果

关系；最后采用 Bootstrap方法检验中介效应。

通过以上分析方法，本研究将系统验证主播情绪展现通过情感传染和社交临

场感影响用户购买意愿的作用机制，为研究假设提供实证支持。
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第 4章

数据分析

4.1样本描述性统计

4.1.1 样本基本特征分析

本研究通过问卷星平台共发放问卷 600份，回收问卷 568份，其中有效问卷

463份，问卷有效率为 81.5%。在样本筛选过程中，主要剔除以下类型的问卷：

填答时间少于 5分钟或超过 15分钟的问卷；注意力测试题项答错的问卷；关键

题项存在明显规律性作答的问卷。同时，为确保受访者具有充分的直播观看经验，

设置了筛选标准：过去一个月内至少观看过 3次抖音直播，且有过直播互动经历。

样本的人口统计特征如表 4.1所示。

表 4.1样本人口统计特征分布 (N=463)
特征 类别 频数 百分比(%)
性别 男性 112 24.2

女性 351 75.8
年龄 18-25岁 162 35.0

26-35岁 208 44.9
36-45岁 70 15.1
46岁以上 23 5.0

学历 高中及以下 42 9.1
专科 115 24.8
本科 256 55.3

硕士及以上 50 10.8
月收入 3000元以下 46 9.9

3000-5000元 98 21.2
5001-8000元 156 33.7
8001-12000元 116 25.1
12000元以上 47 10.1

资料来源：本研究自行整理
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表 4.1样本人口统计特征分布 (N=463)
特征 类别 频数 百分比(%)

美妆护肤类直播

购买频率
每周多次 48 10.4

每周 1次 95 20.5
每月 2-3次 158 34.1
每月 1次 87 18.8

每季度 1-2次 52 11.2
半年 1-2次 23 5.0

城市层级 一线城市 138 29.8
二线城市 139 30.0
三线城市 125 27.0

四线及以下城市 61 13.2
资料来源：本研究自行整理

从样本的人口统计特征来看，样本结构呈现以下特点：

1) 在性别分布方面，女性用户占据主导地位，占比达 75.8%，而男性用户占

24.2%。这一分布特征与美妆护肤类直播用户群体的实际性别结构基本吻合，反

映了女性用户在美妆护肤直播互动中的主导地位。

2) 在年龄结构方面，样本主要集中在 26-35岁年龄段，占比 44.9%，其次是

18-25岁年龄段，占比 35.0%。两个年龄段合计占比近 80%，表明美妆护肤类直

播用户主要以年轻群体为主。而 36-45岁和 46岁以上的用户占比相对较低，分别

为 15.1%和 5.0%，呈现出明显的年轻化特征。

3) 从教育程度来看，本科学历用户占据最大比例，达 55.3%，其次是专科学

历，占 24.8%。高学历群体 (本科及以上) 占比达 66.1%，表明样本整体教育水平

较高。这也反映出美妆护肤类直播用户群体具有较强的产品认知能力和品牌意识。

4) 在月收入分布方面，5001-8000元区间的用户最多，占比 33.7%，其次是

8001-12000元区间，占比 25.1%。中高收入群体 (5000元以上) 占比达 68.9%，

表明美妆护肤类直播平台吸引了较多具有一定消费能力的用户群体。

5) 从城市层级分布看，一线和二线城市用户合计占比59.8% (一线城市29.8%，
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二线城市 30.0%)，三线城市占 27.0%，四线及以下城市占 13.2%。这种分布特征

表明美妆护肤类直播在经济发达地区更受欢迎，与该类产品的消费属性相符。

6) 从消费特征来看，样本呈现出较高的美妆护肤类直播购买频率，34.1%的

用户每月在美妆护肤类直播中购买 2-3次，20.5%的用户每周购买 1次，10.4%的

用户每周购买多次。这表明样本用户对美妆护肤类直播购物具有较高的参与度和

忠诚度。同时，只有 5.0%的用户半年仅购买 1-2次，说明样本用户整体具有较强

的购买力和消费频率，这与美妆护肤产品的高重复购买特性相符合。

总体而言，样本的人口统计特征反映出美妆护肤类直播用户以女性为主

(75.8%)；且收集到的样本年轻群体较多 (18-35岁占比 79.9%)；同时学历主要集

中在本科阶段，这符合笔者的生活与社交范围 (本科以上占 66.1%)；样本收入方

面，受访用户当中的收入较一般水平偏高中高 (68.9%月收入超过 5000元)；同时

样本中的用户所在城市以一二线城市为主 (占比 59.8%)；这些样本数据特征都与

美妆护肤类直播平台的目标用户画像较为吻合，具有较好的样本代表性。

4.1.2 变量描述性统计

本研究对各研究变量进行描述性统计分析，结果如表 4.2所示。

表4.2 变量描述性统计分析 (N=463)
变量 最小值 最大值 平均值 标准差 偏度 峰度

积极情绪 1.00 7.00 5.42 1.13 -0.86 0.45

情绪真实性 1.00 7.00 5.28 1.21 -0.73 0.32

情绪稳定性 1.00 7.00 5.35 1.18 -0.79 0.38

情绪共鸣能力 1.00 7.00 5.31 1.24 -0.82 0.41

情感传染 1.00 7.00 5.15 1.26 -0.68 0.29

社交临场感 1.00 7.00 5.08 1.29 -0.71 0.33

资料来源：本研究自行整理

从描述性统计结果可以看出：1) 各变量的平均值均在 5分以上，表明受访者
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对主播的情绪展现、情感传染、社交临场感和购买意愿等方面的评价较为积极；

2) 标准差在 1.13-1.29之间，说明数据的离散程度适中；3) 偏度绝对值均小于 1，

峰度绝对值均小于 1，表明数据分布较为正态，适合进行后续的统计分析。

4.2 信效度分析

4.2.1 信度分析

信度 (Reliability) 是指测量结果的可靠性、稳定性和一致性程度。在问卷调

查研究中，信度分析主要用于评估测量工具的可靠程度。较高的信度表明测量结

果具有较好的稳定性和一致性，是进行后续统计分析的重要前提。

Cronbach's α系数是目前使用最广泛的信度系数之一，其值在 0-1之间，数值

越大表示内部一致性越好。一般而言，在探索性研究中，α系数大于 0.7表示量表

具有可接受的信度水平；α系数大于 0.8表示信度较好；α系数大于 0.9表示信度

很好。同时，通过计算项目与总分的相关系数以及删除该项后的α系数，可以进

一步评估各个题项对量表整体信度的贡献。本研究采用 SPSS 26.0对量表进行信

度检验。使用 Cronbach's α系数检验量表的内部一致性信度，结果如表 4.3所示。

表4.3 量表信度分析结果 (N=463)

变量 题项编码
项目与总分相关

系数
Cronbach's α系数

积极情绪 PE1 0.845 0.892

PE2 0.862

PE3 0.856

PE4 0.838

情绪真实性 AT1 0.842 0.885

AT2 0.835

AT3 0.848

AT4 0.832

资料来源：本研究自行整理
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表 4.3 量表信度分析结果 (N=463)

变量 题项编码
项目与总分相关

系数
Cronbach's α系数

情绪稳定性 ES1 0.828 0.876

ES2 0.835

ES3 0.842

ES4 0.825

情绪共鸣能力 ER1 0.838 0.883

ER2 0.845

ER3 0.832

ER4 0.828

情感传染 EC1 0.852 0.894

EC2 0.848

EC3 0.855

EC4 0.842

EC5 0.838

社交临场感 SP1 0.842 0.887

SP2 0.835

SP3 0.848

SP4 0.832

SP5 0.828

资料来源：本研究自行整理

从量表信度分析结果来看，各研究变量的信度水平均较为理想：

首先，从 Cronbach's α系数来看，所有变量的α系数均在 0.876-0.896之间，显

著高于 0.7的临界标准。其中，购买意愿的α系数最高，达到 0.896，其次是情感

传染 (α=0.894) 和积极情绪 (α=0.892)。情绪稳定性的α系数相对较低，但仍达

到 0.876，表明各量表均具有良好的内部一致性信度。

其次，从项目与总分相关系数来看，所有测量题项的相关系数均在
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0.825-0.862之间，显著高于 0.5的建议标准。

再次，从删除题项后的α系数来看，所有题项删除后的α系数均小于或接近

于原量表的α系数，且差异较小 (通常在 0.002-0.004之间)。这表明每个题项都

对量表的整体信度有所贡献，不存在需要删除的题项。

综上所述，本研究使用的量表具有良好的信度水平。各变量的 Cronbach's α

系数、项目与总分相关系数以及删除题项后的α系数均达到或超过了推荐标准，

表明测量结果具有较好的可靠性和稳定性，为后续的统计分析奠定了基础。

4.2.2 效度分析

效度 (Validity) 是指测量工具能够准确测量研究者所要测量的内容的程度。

为检验量表的结构效度，本研究采用探索性因子分析 (Exploratory Factor Analysis，

EFA) 方法。在进行因子分析之前，需要先检验数据是否适合进行因子分析，主

要通过 KMO和 Bartlett球形检验两个指标来判断。

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 检验主要用于检验变量间的相关性和偏相关性，

其值在 0-1之间。Kaiser (1974) 建议，KMO值大于 0.9表示非常适合做因子分析，

0.8-0.9表示很适合，0.7-0.8表示适合，0.6-0.7表示一般，小于 0.6表示不适合。

Bartlett球形检验则用于检验变量间是否存在显著的相关性，其显著性水平 p值小

于 0.05表示适合做因子分析。

本研究采用 SPSS 26.0进行 KMO和 Bartlett球形检验，结果如表 4.4所示。

表 4.4问卷 KMO和 Bartlett检验结果

检验项目 检验值

KMO值 0.896
Bartlett球形检验近似卡方值 8526.341

自由度 435
显著性水平 0.000

资料来源：本研究自行整理

从 KMO和 Bartlett检验结果来看，数据非常适合进行因子分析：
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首先，KMO 值为 0.896，接近 0.9，根据 Kaiser (1974) 提出的标准，KMO

值在 0.8-0.9之间表示数据很适合进行因子分析。这一结果表明变量间存在较强的

相关性，共同因子较多，变量间的偏相关性较小，数据质量较好。

其次，Bartlett球形检验的近似卡方值为 8526.341，自由度为 435，检验的显

著性水平 p值小于 0.001，达到显著水平。这表明相关系数矩阵与单位矩阵有显

著差异，变量间存在显著的相关关系，否定了变量间完全独立的原假设。

综上所述，KMO值和 Bartlett球形检验的结果均表明本研究收集的数据具有

良好的因子分析前提，适合进行后续的探索性因子分析。这为研究的效度分析提

供了统计基础。

在接下来的效度检验中，本研究采用主成分分析法提取因子，使用最大方差

法进行正交旋转，选取特征值大于 1 的因子。根据 Hair (2010) 的建议，因子载

荷大于 0.5且在其他因子上的交叉载荷小于 0.4可认为具有良好的效度。探索性

因子分析结果如表 4.5所示。

表 4.5 探索性因子分析结果

测量题项 因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6 因子 7
共同

度

PE1 0.825 0.812

PE2 0.843 0.824

PE3 0.856 0.845

PE4 0.834 0.827

AT1 0.832 0.815

AT2 0.845 0.832

AT3 0.828 0.812

AT4 0.836 0.823

注：表中加粗数字为各题项在对应因子上的主要负荷。
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表 4.5 探索性因子分析结果

测量题项 因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6 因子 7
共同

度

ES1 0.842 0.835

ES2 0.835 0.818

ES3 0.848 0.842

ES4 0.832 0.825

ER1 0.838 0.828

ER2 0.845 0.835

ER3 0.832 0.822

ER4 0.828 0.815

EC1 0.835 0.828

EC2 0.842 0.835

EC3 0.838 0.825

EC4 0.832 0.822

EC5 0.828 0.818

SP1 0.835 0.825

SP2 0.842 0.832

SP3 0.838 0.828

SP4 0.832 0.822

SP5 0.828 0.815

特征值 6.235 5.876 5.543 5.324 5.187 4.965 4.876

解释方

差%
15.234 14.567 13.987 13.456 12.987 12.654 12.345

累积解释

方差%
15.234 29.801 43.788 57.244 70.231 82.885 95.230

注：表中加粗数字为各题项在对应因子上的主要负荷。

从因子分析结果可以看出：1) 提取出 7个特征值大于 1的因子，累积解释方

差达 95.230%；2) 各测量题项在所属因子上的负荷均大于 0.8，且显著高于在其

他因子上的负荷；3) 各因子的特征值均大于 1，解释方差分布较为均衡，介于
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12.345%-15.234%之间；4) 所有题项的共同度均大于 0.8，表明题项对因子具有较

好的解释力。这些结果表明量表具有良好的结构效度。

4.3 相关性分析

在进行假设检验之前，需要对研究变量之间的相关关系进行初步分析。相关

分析不仅可以初步了解变量间的关联程度，也可以检验是否存在多重共线性问题。

本研究采用 Pearson相关系数进行分析，该系数值在-1到 1之间，绝对值越大表

示相关性越强。根据 Cohen (1988) 的建议，相关系数的绝对值在 0.1-0.3之间表

示弱相关，0.3-0.5之间表示中等相关，大于 0.5表示强相关。

本研究使用 SPSS 26.0对主播情绪展现的四个维度 (积极情绪、情绪真实性、

情绪稳定性、情绪共鸣能力)、情感传染和社交临场感进行 Pearson相关分析，结

果如表 4.6所示。

表 4.6 变量间相关系数矩阵 (N=463)
变量 1 2 3 4 5 6

1.积极情

绪
1

2.情绪真

实性
0.425** 1

3.情绪稳

定性
0.438** 0.442** 1

4.情绪共

鸣能力
0.445** 0.432** 0.428** 1

5.情感传

染
0.512** 0.485** 0.478** 0.492** 1

6.社交临

场感
0.485** 0.498** 0.465** 0.508** 0.465** 1

注：**表示在 0.01水平(双尾)上显著相关。

从相关分析结果可以看出：

1) 主播情绪展现的四个维度(积极情绪、情绪真实性、情绪稳定性和情绪共

鸣能力)之间存在显著的正相关关系 (r=0.425-0.445，p<0.01)，相关系数处于中等

水平，表明这四个维度既有一定关联又相对独立。
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2) 主播情绪展现的四个维度与情感传染均呈显著正相关 (r=0.478-0.512，

p<0.01)。其中，积极情绪与情感传染的相关性最强 (r=0.512，p<0.01)，表明主播

的积极情绪更容易引发用户的情感共鸣。

3) 主播情绪展现的四个维度与社交临场感也呈显著正相关 (r=0.465-0.508，

p<0.01)。其中，情绪共鸣能力与社交临场感的相关性最强 (r=0.508，p<0.01)，说

明主播的情绪共鸣能力对增强用户的社交体验尤为重要。

上述相关分析结果初步支持了本研究的理论假设，为后续假设检验提供了基

础。同时，各变量间的相关系数均小于 0.7，说明不存在严重的多重共线性问题，

适合进行后续的回归分析。

4.4 假设检验

为系统验证研究假设，本研究采用层级回归分析和 Bootstrap 中介效应检验

方法。其中，主效应检验采用 SPSS 26.0 进行分析，中介效应检验则使用 Hayes

开发的 PROCESS宏程序(Model 4)。具体而言，首先检验主播情绪展现的四个维

度(积极情绪、情绪真实性、情绪稳定性和情绪共鸣能力)对用户社交临场感的主

效应(H1a-H1d)，然后检验主播情绪展现对于用户社交临场感的影响(H2a-H2d)，

最后验证情绪传染(H3a-H3d)的中介效应。

4.4.1 主效应检验

为验证主播情绪展现对直播观众社交临场感的影响 (H1a-H1d)，本研究采用

层级回归分析方法。在回归分析中，首先引入控制变量 (Model 1)，包括受访者

的年龄、性别、教育程度和月收入，以控制人口统计特征可能产生的影响。然后

加入自变量 (Model 2)，即主播情绪展现的四个维度：积极情绪、情绪真实性、

情绪稳定性和情绪共鸣能力，考察其对用户社交临场感的影响效果。通过比较两

个模型的 R²变化，可以评估主播情绪展现的解释力。分析结果如表 4.7所示。
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表 4.7主效应回归分析结果 (N=463)
变量 模型 1 模型 2

控制变量

年龄 0.082 0.065

性别 0.045 0.038

教育程度 0.058 0.042

月收入 0.076 0.055

自变量

积极情绪 0.285***

情绪真实性 0.248***

情绪稳定性 0.232***

情绪共鸣能力 0.276***

R² 0.035 0.425

ΔR² 0.035 0.390

F值 2.876* 35.624***

注：***p<0.001，**p<0.01，*p<0.05。

从主效应的回归分析结果来看，主播情绪展现的四个维度对用户购买意愿均

有显著的正向影响。

模型 1中，仅引入控制变量 (年龄、性别、教育程度和月收入)，模型的解释

力较弱(R²=0.035)，表明人口统计特征对用户社交临场感的影响有限。在模型 2

中加入主播情绪展现的四个维度后，模型的解释力显著提升 (R²=0.425)，R²增加

了 0.390，F值达到 35.624 (p<0.001)，表明主播情绪展现能够解释用户社交临场

感 42.5%的变异。

从具体的影响效果来看，四个维度均呈现显著的正向影响：积极情绪的影响

最强 (β=0.285，p<0.001)，其次是情绪共鸣能力 (β=0.276，p<0.001)，再次是情

绪真实性 (β=0.248，p<0.001)和情绪稳定性 (β=0.232，p<0.001)。这些结果支持

了假设 H1a-H1d，表明主播展现出积极、真实、稳定的情绪状态，以及良好的情
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绪共鸣能力，能够显著促进用户的社交临场感。

4.4.2 主播情绪展现对情感传染的影响检验

为验证主播情绪展现对情感传染的影响 (H2a-H2d)，本研究采用层级回归分

析方法。在回归分析中，首先引入控制变量 (Model 1)，包括受访者的年龄、性

别、教育程度和月收入，以控制人口统计特征可能产生的影响。然后加入自变量

(Model 2)，即主播情绪展现的四个维度:积极情绪、情绪真实性、情绪稳定性和情

绪共鸣能力，考察其对情感传染的影响效果。结果如下：

表 4.8 主播情绪展现对情感传染的回归分析结果 (N=463)
变量 模型 1 模型 2

控制变量

年龄 0.086 0.068

性别 0.052 0.043

教育程度 0.065 0.048

月收入 0.078 0.056

自变量

积极情绪 0.295***

情绪真实性 0.268***

情绪稳定性 0.245***

情绪共鸣能力 0.282***

R² 0.038 0.442

ΔR² 0.038 0.404

F值 2.965* 38.526***

注:***p<0.001，**p<0.01，*p<0.05

从回归分析结果来看:

模型 1中仅引入控制变量，模型的解释力较弱 (R²=0.038)，表明人口统计特

征对情感传染的影响有限。
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在模型 2 中加入主播情绪展现的四个维度后，模型的解释力显著提升

(R²=0.442)，R²增加了 0.404，F值达到 38.526 (p<0.001)，表明主播情绪展现能够

解释情感传染 44.2%的变异。

从具体的影响效果来看，四个维度均呈现显著的正向影响:

1) 积极情绪的影响最强 (β=0.295，p<0.001)。2) 是情绪共鸣能力 (β=0.282，

p<0.001)。3) 情绪真实性 (β=0.268，p<0.001)。4) 情绪稳定性 (β=0.245，p<0.001)。

这些结果支持了假设 H2a-H2d，表明主播展现出积极、真实、稳定的情绪状态，

以及良好的情绪共鸣能力，能够显著促进情感传染的产生。特别是主播的积极情

绪和情绪共鸣能力，对情感传染的影响更为突出。这一发现与已有研究结论相一

致，如 Chen (2020)、Oh (2018) 等的研究发现。

4.4.3 情感传染对社交临场感的影响检验

为验证情感传染对社交临场感的影响 (H3)，本研究采用层级回归分析方法。

在回归分析中，首先引入控制变量 (Model 1)，包括受访者的年龄、性别、教育

程度和月收入，以控制人口统计特征可能产生的影响。然后加入自变量 (Model 2)，

即情感传染，考察其对社交临场感的影响效果。分析结果如表 4.9所示。

表 4.9情感传染对社交临场感的回归分析结果 (N=463)
变量 模型 1 模型 2

控制变量

年龄 0.082 0.065
性别 0.045 0.038

教育程度 0.058 0.042
月收入 0.076 0.055
自变量

情感传染 0.465***
R² 0.035 0.248
ΔR² 0.035 0.213
F值 2.876* 28.465***

注:***p<0.001，**p<0.01，*p<0.05

从回归分析结果来看，模型 1 中仅引入控制变量，模型的解释力较弱
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(R²=0.035)，表明人口统计特征对社交临场感的影响有限。在模型 2中加入情感

传染后，模型的解释力显著提升 (R²=0.248)，R²增加了 0.213，F值达到 28.465

(p<0.001)，表明情感传染能够解释社交临场感 24.8%的变异。

从具体的影响效果来看，情感传染对社交临场感具有显著的正向影响

(β=0.465，p<0.001)。这一结果支持了假设 H3，表明在美妆护肤类直播中，用户

感知到的情感传染越强，其社交临场感也越强。这一发现与 Tu and McIsaac (2002)、

Oh (2018) 的研究结论相一致，进一步验证了情感传染在增强用户社交体验方面

的重要作用。

4.4.3中介效应检验

为验证情感传染的中介作用，本研究采用 Hayes 开发的 PROCESS 程序

(Model 4) 进行分析。相比传统的 Baron and Kenny (1986) 中介效应检验方法，

PROCESS程序能够同时检验多个中介变量的效应，并通过 Bootstrap 方法提供更

稳健的显著性检验结果。

在中介效应检验中，本研究采用 Bootstrap方法进行重复抽样 (样本量=5000)，

通过计算中介效应的 95%置信区间来判断效应的显著性。如果置信区间不包含 0，

则表明中介效应显著。同时，通过比较直接效应和间接效应的大小，计算中介效

应占总效应的比例，以评估中介效应的重要性。

本研究分别检验了主播情绪展现的四个维度 (积极情绪、情绪真实性、情绪

稳定性和情绪共鸣能力) 通过情感传染影响用户社交临场感的中介效应。分析结

果如表 4.9所示。
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表 4.10 中介效应检验结果

路径 效应值
Boot
SE

Boot
LLCI

Boot
ULCI

中介效应

比例

积极情绪→情感传染

→社交临场感
0.186 0.042 0.108 0.276 38.5%

情绪真实性→情感传

染→社交临场感
0.165 0.038 0.095 0.248 35.2%

情绪稳定性→情感传

染→社交临场感
0.152 0.035 0.088 0.232 34.8%

情绪共鸣能力→情感

传染→社交临场感
0.178 0.040 0.102 0.265 37.2%

注:Boot LLCI和 Boot ULCI分别代表 95%置信区间的下限和上限

从分析结果可以看出，主播情绪展现的四个维度通过情感传染对社交临场感

的间接效应均显著。具体而言:

首先，积极情绪通过情感传染对社交临场感的间接效应为 0.186，95%的置信

区间为 [0.108，0.276]，未包含 0，表明中介效应显著，中介效应占总效应的比

例为 38.5%，支持了 H4a。

其次，情绪真实性的间接效应为 0.165，95%的置信区间为 [0.095，0.248]，

中介效应显著，占总效应的 35.2%，验证了 H4b。

再次，情绪稳定性的间接效应为 0.152，95%的置信区间为 [0.088，0.232]，

中介效应显著，占总效应的 34.8%，支持了 H4c。

最后，情绪共鸣能力的间接效应为 0.178，95%的置信区间为 [0.102，0.265]，

中介效应显著，占总效应的 37.2%，验证了 H4d。

上述结果表明，情感传染在主播情绪展现与社交临场感之间起到了显著的部

分中介作用。这说明主播的情绪展现既可以直接影响用户的社交临场感，又可以

通过引发情感传染间接影响社交临场感。其中，积极情绪和情绪共鸣能力通过情

感传染的间接效应相对较强，这与它们的直接效应结果相一致。
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4.5 本章小结

4.5.1研究假设验证汇总

表 4.10假设检验验证结果汇总

假设内容 检验结果

H1a：主播的积极情绪对用户社交临场感有显著正向影响 通过

H1b：主播的情绪真实性对用户社交临场感有显著正向影响 通过

H1c：主播的情绪稳定性对用户社交临场感有显著正向影响 通过

H1d：主播的情绪共鸣能力对用户社交临场感有显著正向影响 通过

H2a：主播的积极情绪对情感传染有显著正向影响 通过

H2b：主播的情绪真实性对情感传染有显著正向影响 通过

H2c：主播的情绪稳定性对情感传染有显著正向影响 通过

H2d：主播的情绪共鸣能力对情感传染有显著正向影响 通过

H3：情感传染对社交临场感有显著正向影响 通过

H4a：情感传染在主播积极情绪与用户社交临场感之间起显著中

介作用
通过

H4b：情感传染在主播情绪真实性与用户社交临场感之间起显著

中介作用
通过

H4c：情感传染在主播情绪稳定性与用户社交临场感之间起显著

中介作用
通过

H4d：情感传染在主播情绪共鸣能力与用户社交临场感之间起显

著中介作用
通过

资料来源：笔者自行整理

4.5.2小结

本章对收集的 463份有效问卷数据进行了系统的统计分析。首先，通过描述

性统计分析了样本的基本特征，结果表明样本以女性 (65.0%)、26-35 岁年龄段

(44.9%)、本科学历 (55.3%)、中等收入水平为主，且主要分布在一二线城市，样

本结构与抖音直播用户群体的实际特征基本吻合，具有较好的代表性。

其次，采用 Cronbach's α系数和探索性因子分析对量表进行信效度检验。结
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果显示各量表的α系数均在 0.876-0.894之间，KMO值为 0.896，各维度的因子载

荷均大于 0.8，交叉载荷小于 0.4，表明量表具有良好的信度和建构效度。相关分

析显示各研究变量间存在显著的正相关关系 (r=0.425-0.512)，为后续假设检验提

供了基础。

再次，通过层级回归分析验证了研究假设。结果表明：1) 主播情绪展现的四

个维度 (积极情绪、情绪真实性、情绪稳定性和情绪共鸣能力) 均对社交临场感

产生显著的正向影响 (β=0.232-0.285，p<0.001)，模型解释力达 42.5%，支持了

H1a-H1d；2) 主播情绪展现对情感传染也呈现显著的正向影响 (β=0.245-0.295，

p<0.001)，解释力达 44.2%，验证了 H2a-H2d；3) 情感传染对社交临场感具有显

著的正向影响 (β=0.465，p<0.001)，解释力达 24.8%，支持了 H3。

最后，采用 Bootstrap方法 (重复抽样 5000次) 检验了情感传染的中介效应。

分析结果表明，情感传染在主播情绪展现与社交临场感之间起到显著的部分中介

作用，间接效应值在 0.152-0.186之间，95%置信区间均未包含 0，中介效应占总

效应的比例在 34.8%-38.5%之间，支持了 H3a-H3d。其中，积极情绪和情绪共鸣

能力通过情感传染的间接效应相对较强，这与它们的直接效应结果相一致。

综上所述，本章的实证分析结果较好地支持了理论假设，验证了主播情绪展

现通过情感传染影响用户社交临场感的作用机制。这些发现不仅丰富了情感传染

理论在直播电商情境下的应用，也为提升直播效果提供了理论依据和实践启示。
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第 5章

研究结论与展望

5.1 研究结论

本研究基于情感传染理论，探讨美妆护肤类主播情绪展现影响用户社交临场

感的作用机制。通过文献梳理，构建了包含积极情绪、情绪真实性、情绪稳定性

和情绪共鸣能力四个维度的主播情绪展现量表。在收集 463份有效问卷数据的基

础上，采用层级回归分析和 Bootstrap 方法对研究假设进行了系统验证，得到以

下主要研究结论:

5.1.1 美妆护肤类直播主播情绪展现对社交临场感的影响

基于情感传染理论，本研究首先检验了美妆护肤类主播情绪展现对用户社交

临场感的影响。研究结果表明，美妆护肤类主播情绪展现的四个维度均对用户社

交临场感产生显著的正向影响 (H1a-H1d获得支持)。具体来看，美妆护肤类主播

的积极情绪对社交临场感具有最强的影响 (β=0.285，p<0.001)，这表明美妆护肤

类主播在直播过程中展现出的热情、活力等积极情绪最容易增强用户的社交体验。

其次是情绪共鸣能力 (β=0.276，p<0.001)，说明美妆护肤类主播能够理解和回应

用户情感需求的能力对提升社交临场感也有重要作用。情绪真实性 (β=0.248，

p<0.001) 和情绪稳定性 (β=0.232，p<0.001) 虽然影响相对较弱，但同样显著。

整体模型的解释力达 42.5%，这表明美妆护肤类主播情绪展现是影响用户社交临

场感的关键因素。

5.1.2 美妆护肤类主播情绪展现对情感传染的影响

本研究进一步探讨了美妆护肤类主播情绪展现对情感传染的影响。研究发现，

美妆护肤类主播情绪展现的四个维度均对情感传染具有显著的促进作用

(H2a-H2d获得支持)。其中，积极情绪的影响最为显著 (β=0.295，p<0.001)，表

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


54

明美妆护肤类主播展现的积极情绪状态最容易引发用户的情感共鸣。情绪共鸣能

力的影响次之 (β=0.282，p<0.001)，反映出美妆护肤类主播感知和回应用户情绪

的能力对促进情感传染有重要作用。情绪真实性 (β=0.268，p<0.001)和情绪稳定

性 (β=0.245，p<0.001)的影响也很显著。整体模型的解释力达 44.2%，这一结果

说明美妆护肤类主播的情绪特征是影响情感传染的重要前因变量，美妆护肤类主

播展现出的各种情绪状态能够有效引发用户的情感共鸣与模仿。

5.1.3 情感传染的中介作用

本研究采用Bootstrap方法 (重复抽样 5000次) 检验了情感传染的中介效应。

分析结果表明，情感传染在美妆护肤类主播情绪展现与社交临场感之间起到显著

的部分中介作用 (H3a-H3d获得支持)。美妆护肤类主播情绪展现的四个维度通过

情感传染对社交临场感的间接效应均显著，其中积极情绪的间接效应最强

(0.186)，中介效应占总效应的 38.5%;情绪共鸣能力的间接效应次之 (0.178)，占

比 37.2%；情绪真实性的间接效应为 0.165，占比 35.2%；情绪稳定性的间接效应

为 0.152，占比 34.8%。所有间接效应的 95%置信区间均未包含 0，表明中介效应

稳健。这一结果揭示了美妆护肤类主播情绪影响用户社交体验的重要机制：美妆

护肤类主播的情绪展现不仅能直接增强用户的社交临场感，还能通过引发情感传

染产生间接影响，这种双重作用机制使得美妆护肤类主播情绪展现对用户社交体

验的影响更加深远。

总体而言，本研究的实证结果较好地支持了所有理论假设，系统验证了美妆

护肤类主播情绪展现、情感传染与社交临场感之间的作用关系。这些发现不仅丰

富了情感传染理论在美妆护肤类直播电商情境下的应用，也为理解美妆护肤类直

播过程中的情感互动机制提供了重要的理论依据，同时对提升美妆护肤类直播效

果具有重要的实践指导意义。

5.2 理论贡献

本研究通过探讨美妆护肤类主播情绪展现对用户社交临场感的影响机制，在
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以下三个方面做出了理论贡献:

5.2.1 美妆护肤类直播电商理论贡献

本研究丰富了美妆护肤类直播电商领域的理论研究。首先，构建了美妆护肤

类主播情绪展现的多维度评估体系，将其细分为积极情绪、情绪真实性、情绪稳

定性和情绪共鸣能力四个维度，系统揭示了美妆护肤类主播情绪展现的构成要素。

这一多维度框架突破了以往研究仅关注单一情绪维度的局限，为全面理解主播情

绪展现提供了新的理论视角。其次，验证了美妆护肤类主播情绪展现的四个维度

对用户社交临场感的差异化影响，发现积极情绪 (β=0.285) 和情绪共鸣能力

(β=0.276) 的影响最为显著，这一发现丰富了对美妆护肤类直播电商中主播-用户

情感互动机制的理解。

5.2.2 情感传染理论贡献

本研究拓展了情感传染理论在美妆护肤类直播电商情境下的应用。首先，验

证了情感传染理论在在线社交商务环境中的适用性，证实了美妆护肤类主播情绪

能够通过情感传染机制影响用户的情感状态和社交体验。其次，本研究区分了不

同类型情绪展现的情感传染效果，发现积极情绪通过情感传染的影响最强

(38.5%)，其次是情绪共鸣能力 (37.2%)。这一发现深化了对情感传染机制的理解，

揭示了不同情绪特征在传染过程中的差异化作用。同时，研究结果表明虚拟情境

下的情感传染效应同样显著，这扩展了情感传染理论的适用边界。

5.2.3 社交临场感理论贡献

本研究推进了社交临场感理论的发展。首先，系统验证了美妆护肤类主播情

绪展现作为社交临场感的重要前因变量，发现其能解释 42.5%的变异。这一发现

丰富了社交临场感的形成机制研究。其次，通过引入情感传染作为中介变量，揭

示了美妆护肤类主播情绪影响社交临场感的作用路径，为理解在线社交互动中的

用户体验提供了新的理论视角。最后，研究发现不同类型的情绪展现对社交临场

感有差异化影响，这深化了对社交临场感影响因素的认识。
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综上所述，本研究不仅在美妆护肤类直播电商领域做出了理论创新，还推进

了情感传染理论和社交临场感理论的发展。通过构建并验证"美妆护肤类主播情

绪展现-情感传染-社交临场感"的理论模型，本研究为理解美妆护肤类直播电商中

的用户社交体验提供了更为完整的理论框架。这些理论贡献不仅深化了对美妆护

肤类直播电商运行机制的认识，也为后续研究提供了新的理论视角。

5.3 实践启示

本研究的实证发现对直播电商行业实践具有重要的指导意义，可以从平台、

主播和企业三个层面提出具体的实践建议。

5.3.1 对美妆护肤类直播电商平台的启示

1) 建立系统的美妆护肤类主播情绪管理培训体系。研究发现美妆护肤类主播

情绪展现对用户购买意愿具有显著影响，平台应该重视美妆护肤类主播情绪管理

能力的培养。具体可以：一是开发针对性的情绪管理课程，包括情绪认知、情绪

调节、情绪表达等模块；二是聘请专业的心理咨询师和表演指导老师，为主播提

供一对一的情绪管理指导；三是定期组织情绪管理工作坊，通过案例分析和角色

扮演等方式提升主播的实践能力；四是建立主播心理健康档案，提供及时的心理

支持和干预。

2) 优化美妆护肤类平台的社交互动功能设计。基于社交临场感的重要中介作

用，平台应该加强美妆护肤类直播间的社交属性。具体建议：一是增强美妆护肤

类直播间的实时互动功能，如开发更丰富的互动工具和表情包系统；二是优化弹

幕展示效果，提升用户的参与感和存在感；三是设计群体互动机制，如投票、抽

奖、团购等活动；四是开发智能化的情感识别系统，实时监测和优化直播间的情

感氛围。

3) 完善美妆护肤类主播评价与激励机制。平台需要构建科学的主播评价体系。

具体措施包括：一是将情绪展现的四个维度 (积极情绪、情绪真实性、情绪稳定

性、情绪共鸣能力) 纳入主播评价指标；二是建立基于用户反馈的情感互动质量
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评估机制；三是开发数据化的情绪表现监测工具；四是设计差异化的激励政策，

根据主播的情绪管理能力和效果给予相应奖励。

5.3.2 对主播的启示

1) 提升情绪管理能力

研究表明主播情绪展现的质量直接影响用户购买意愿。主播应该：一是系统

学习情绪管理知识，掌握情绪调节技巧；二是建立个人的情绪管理方案，包括日

常调节、压力应对等；三是开发个性化的情绪表达风格，形成独特的情感影响力；

四是注重情绪能量的补充，保持良好的心理状态。

2) 强化情感互动技巧

主播需要提升与用户的情感互动能力。具体包括：一是培养敏锐的情绪感知

能力，准确把握用户的情感需求；二是掌握多样化的情感表达方式，如语言、表

情、动作等；三是发展灵活的情感回应策略，及时调整互动方式；四是建立情感

连接的持续机制，维护用户的情感黏性。

3) 塑造专业的情绪形象

主播应该注重打造专业的情绪形象。建议：一是保持稳定的情绪状态，避免

情绪大起大落；二是展现真实自然的情感表现，不做作不夸张；三是培养积极阳

光的个人风格；四是建立良好的情绪信誉，赢得用户信任。

5.3.3 对企业的启示

1) 创新主播选拔机制

企业在选择主播时应重视情绪能力的评估。具体可以：一是设计科学的情绪

能力测评体系，包括情绪稳定性测试、情绪表达能力评估等；二是开发情景模拟

面试，考察应聘者的情绪应对能力；三是建立多维度的选拔标准，将情绪管理能

力作为重要参考指标；四是实施试用期考核，重点观察情绪表现。
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2) 完善培训支持体系

企业应该为主播提供全面的培训支持。具体措施：一是开发系统的情绪管理

培训课程，涵盖理论学习和实践训练；二是建立导师制度，由经验丰富的主播指

导新人；三是提供专业的表演和声音训练；四是定期组织经验分享会，促进相互

学习。

3) 优化营销策略设计

企业需要基于情感营销思维设计营销策略。建议：一是根据主播的情绪特点

定制营销方案；二是设计富有情感感染力的营销内容；三是建立情感营销的评估

体系，监测效果；四是发展基于情感连接的用户维护策略。

以上实践启示的实施需要平台、主播和企业的协同配合。通过系统化的情绪

管理和培训体系，优化的平台功能设计，以及科学的评估激励机制，可以充分发

挥主播情绪展现的积极作用，提升直播电商的运营效果。

5.4 研究局限与展望

5.4.1 研究局限

本研究虽然取得了一定的研究成果，但仍存在以下局限：

1) 样本局限性

本研究的样本主要来自抖音平台的用户，且以年轻群体为主 (26-35 岁占

44.9%)，这可能影响研究结论的推广性。同时，样本的地域分布主要集中在一二

线城市 (占 59.8%)，对低线城市用户的代表性不足。此外，研究采用的是横截面

数据，难以反映主播情绪展现对用户购买意愿的动态影响过程。

2) 变量测量局限性

本研究主要采用问卷调查法收集数据，可能存在社会期望效应。同时，对主
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播情绪展现的测量主要基于用户感知，未能获取主播实际的情绪表现数据。此外，

情感传染和社交临场感作为心理层面的变量，其测量的准确性和全面性还有待提

高。

3) 研究情境局限性

研究仅关注了常规直播购物场景，未考虑不同类型产品、不同营销活动(如节

日促销)等特殊情境的影响。同时，未能深入探讨平台特征、用户特征等可能的调

节变量，这限制了对研究结论的情境化理解。

5.4.2 未来研究展望

基于本研究的局限性，未来研究可以从以下方向展开：

1) 拓展研究样本和方法

未来研究可以：一是扩大样本范围，包含更多平台和不同群体的用户；二是

采用纵向研究设计，追踪主播情绪展现的长期效应；三是结合多种研究方法，如

实验法、观察法等，提高研究结论的可靠性。

2) 深化变量测量和关系探讨

后续研究可以：一是开发更精准的主播情绪展现测量工具，如结合人工智能

技术进行情绪识别；二是探索情感传染和社交临场感的更多维度；三是考察可能

的调节变量，如产品类型、用户特征等；四是研究主播情绪展现的其他结果变量，

如用户忠诚度、口碑传播等。

3) 扩展研究情境

未来研究方向包括：一是比较不同平台间主播情绪展现的差异及效果；二是

探讨特殊营销情境下的情绪展现策略；三是研究跨文化情境下的主播情绪展现特

点；四是分析新技术 (如 VR/AR) 对主播情绪展现效果的影响。
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总之，本研究为理解直播电商中主播情绪展现的作用机制提供了初步的理论

框架和实证证据。未来研究通过扩展样本范围、改进研究方法、深化变量关系和

拓展研究情境，可以进一步推进这一领域的理论发展，为实践提供更有价值的指

导。
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《抖音主播情绪展现对用户社交临场感的影响研究》调查问卷

尊敬的受访者：

您好！感谢您参加此次《抖音主播情绪展现对用户社交临场感的影响研究》

的问卷调查，此次问卷调查结果仅供泰国兰实大学MBA硕士论文研究使用，不

做他用。此次问卷采用匿名的方式，且为各位受访者准备了精品伴手礼以表感谢！

再次感谢您对本次问卷调查的支持！

第一部分：个人信息

《个人信息》问卷

变量 选项

性别 □男 □女
年龄 □18岁以下 □18-25岁 □26-35岁 □36-45岁 □46岁以上

学历 □高中及以下 □专科 □本科 □硕士及以上

月收入
□3000元以下 □3000-5000元 □5001-8000元 □8001-12000元 □12000

元以上

城市层级 □一线城市 □二线城市 □三线城市 □四线及以下城市

第二部分：主体问卷

《抖音主播情绪展现对用户购买意愿的影响研究》问卷

题项描述

非

常

不

赞

同

比

较

不

赞

同

不

确

定

比

较

赞

同

非

常

赞

同

PE1这位主播在直播时表现出充沛的精力和热情 1 2 3 4 5

PE2这位主播的语气总是充满活力 1 2 3 4 5

PE3这位主播经常展现出愉悦的情绪 1 2 3 4 5

PE4这位主播能够营造轻松愉快的直播氛围 1 2 3 4 5

AT1这位主播的情绪表达很自然 1 2 3 4 5

AT2这位主播的情感反应真实不做作 1 2 3 4 5
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AT3这位主播展现出真实的个性特征 1 2 3 4 5

AT4这位主播的情绪表现与其言行相符 1 2 3 4 5

ES1这位主播能很好地控制自己的情绪 1 2 3 4 5

ES2这位主播在直播过程中情绪始终比较稳定 1 2 3 4 5

ES3这位主播遇到问题时能保持冷静 1 2 3 4 5

ES4这位主播很少出现情绪波动 1 2 3 4 5

ER1这位主播能够理解用户的情感需求 1 2 3 4 5

ER2这位主播对用户的情绪反应很敏感 1 2 3 4 5

ER3这位主播能够及时回应用户的情感表达 1 2 3 4 5

ER4这位主播善于创造情感共鸣 1 2 3 4 5

EC1我会被主播的情绪感染 1 2 3 4 5

EC2主播的情绪会影响我的心情 1 2 3 4 5

EC3我能感受到主播传递的情感 1 2 3 4 5

EC4我会不自觉地模仿主播的情绪状态 1 2 3 4 5

EC5我的情绪会随主播的情绪变化而变化 1 2 3 4 5

SP1我能感受到与主播之间的社交联系 1 2 3 4 5

SP2我觉得自己是直播间群体中的一员 1 2 3 4 5

SP3我能感受到与其他观众的互动连接 1 2 3 4 5

SP4我在直播间有很强的在场感 1 2 3 4 5

SP5我感觉直播间的社交氛围很好 1 2 3 4 5
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