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摘  要 

为深入探究我国电子商务直播环境中互动性对消费者购买决策的影响机制，本文采纳了SOR (刺激–有

机体–反应)理论框架，构建了一个综合研究模型，用于阐释购买行为的形成路径：刺激(Stimulus)：选

取主播与观众的互动性、观众与其他消费者的互动、互动的响应性、互动的娱乐性作为外部环境变量；

有机体(Organism)：将消费者的社会临场感与信任视为核心中介心理状态；反应(Response)：最终指向

消费者的购买意愿。本文基于此框架，旨在揭示电商直播间内互动如何通过激发社会临场感与信任，进

而驱动消费行为的内在机理。 
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Abstract 
To deeply explore the influence mechanism of interactivity on consumers’ purchasing decisions in 
China’s e-commerce live streaming environment, this paper adopts the SOR (Stimulus-Organism-Re-
sponse) theoretical framework and constructs a comprehensive research model to elucidate the 
formation path of purchasing behavior: Stimulus (Stimulus): The external environmental variables 
were selected as follows: the interactivity between the anchor and the audience, the interaction 
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between the audience and other consumers, the responsiveness of the interaction, and the enter-
tainment value of the interaction; Organism (Organism): regards consumers’ social presence and trust 
as core mediating psychological states; Response (Response): ultimately points to consumers’ pur-
chase intention. Based on this framework, this paper aims to reveal the internal mechanism of how 
interactivity in e-commerce live streaming rooms stimulates social presence and trust, thereby 
driving consumer behavior.  
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1. 引言 

电商直播是“内容 + 电商”相融合而形成的新经济形态，2023 年中国直播电商市场规模已达到 49,168
亿元，同比增长 40.48%1，学术界对电商直播的微观研究也迅速升温。我国电商直播行业呈现出多元化发

展态势，大体可分为两大类型，一类是由淘宝、京东等传统电商平台转型而成的电商直播，其核心优势

是供应链整合能力，以淘宝直播为例，2024 年双十一期间，淘宝“TAO 产地”溯源活动，直播成交同比

去年暴涨 322%2，验证了“信任经济”的商业价值。这给用户带来全新购物体验，又有效反哺了平台流

量，实现了用户粘性与销售额的双重增长。另一类如抖音、快手、B 站等平台，以优质内容吸引流量，再

通过直播带货等方式嵌入商品链接变现。这种“内容引流 + 商业变现”的模式，为用户提供便捷购物渠

道，为商家带来销售收益，实现三方共赢。 

2. 关键概念及相关文献回顾 

2.1. 电商直播 

刘景的研究系统构建了主播特性的三维分析框架，指出主播通过专业性、互动性和人格吸引力构建

消费者决策的三条路径——理性认知路径可缩短决策时间 40%以提升转化率，情感共鸣路径依赖真实故

事引发同情性购买，社会认同路径则通过群体反馈强化购买动机，且产品类型在三条路径中具有调节作

用[1]。在 SOR 模型框架下，将主播特征细分为知名度、个人形象、专业性、互动性及共情能力五个维度，

发现主播的共情能力对消费者认知和情感的影响最大[2]。Ling 等人则引入了品牌认同作为调节变量，发

现品牌认同有效增强了人际互动对购买意愿的直接效果[3]。 

2.2. 互动性的多维构念 

Hoffman 与 Novak 指出，互联网环境下的互动性兼具交易与社交双重属性。在电商直播情境中，互

动性体现为平台、主播与消费者三方主体的动态交互范式。现有研究将其划分为人机交互与人际交互两

大维度，一是人机交互，聚焦消费者与平台的界面互动[4]。消费者–主播互动与消费者–消费者互动是

当前研究中最受关注的两种人际互动形式。朱新英基于 S-O-R 理论，将电商直播互动特征分为情感互动、

 
1数据来源：网经社 https://www.100ec.cn/detail--6639773.html  
2数据来源：中国青年网 http://d.youth.cn/xw360/202411/t20241105_15627060.htm  
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功能互动、价格互动，通过实证研究电商互动特征对顾客购买意愿的影响[5]。黄敏等将互动质量划分为

四个维度——响应性、专业性、互助性和娱乐性，均对用户购买意愿具有显著影响，且社会临场感起中

介作用[6]。一项针对印尼 Shopee Live 的研究发现：互动性正向影响消费者对卖家和平台的信任，但不直

接影响购买意愿，需要通过信任的中介作用间接产生影响。 

2.3. 消费者信任的内涵与机制 

Februadi 和 Septiani 的研究明确区分“对卖家的信任”与“对平台的信任”，发现互动性正向影响两

者，但对卖家的信任对购买意愿的影响显著大于对平台的信任，且专业性直接影响购买意愿[7]。Wenjian 
L，Steiner C，Lisong 等人基于 C-A-C 模型验证了社交场景特征通过情感信任和认知信任两个中介路径影

响购买意愿，且两类信任的作用机制有所差异[8]。魏玉平等结合技术接受模型发现，激励、互动、信任

均正向影响感知有用性和购买意愿，但信任对购买意愿的影响无法通过感知有用性传导，说明信任可能

绕过了“有用性”这一认知路径，以更直接的方式影响购买决策[9]。 

2.4. 社会临场感(Social Presence) 

Hassanein 的研究指出，高社会临场感不仅能降低信息不对称、辅助购买决策，还能强化社群归属感

与认同感，显著提升品牌忠诚度与满意度，是连接虚拟互动与现实交易的重要心理桥梁[10]。石思懿将临

场感划分为社会临场感、产品临场感和空间临场感三个维度，发现三者均显著正向影响感知信任和感知

有用性，而感知有用性进一步显著正向影响购买意愿[11]。社会临场感和心理距离在电商直播互动影响消

费者冲动购买意愿的过程中起到链式中介作用——互动先增强社会临场感，进而缩短心理距离，最终激

发冲动购买意愿[12]。 

3. 模型构建与研究设计 

3.1. 模型构建 

本文基于 SOR 模型，结合电商直播场景，将直播间内的互动性(包括主播与观众之间的互动和观众

相互之间的互动)、互动的响应性和娱乐性引入为外部环境的刺激来源(S)；将消费者信任(包括对主播的

信任和对其他消费者的信任)和社会临场感引入作为个人机体变化(O)；将消费者购买意愿引入作为个体

反应(R)，以此形成本文的研究模型，模型图如图 1 所示。 

3.2. 研究设计 

根据研究模型，设计量表如表 1 所示。 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 
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Table 1. Scale design  
表 1. 量表设计 

测量维度 变量 定义 测量内容 

电商直播

间的互动

性 

主播与观

众的互动

性 主播与观众之间以及观众

相互之间进行实时交流、

互动的能力 

我喜欢主播能够积极与消费者互动的直播间。 

我愿意在直播间点赞或评论，参与活动。 

在直播间，我喜欢和其他消费者通过弹幕交流、分享。 

观众与其

他消费者

的互动 

在直播间与他人进行互动、交流购物心得满足了我的社交需求。 

我会因喜欢的主播、直播平台、粉丝群等推荐观看直播或购买。 

观看的直播电商或购买的服装、首饰等可帮助我快速融入社交圈子中。 

互动的响

应性 

主播对观众提出的问题、

需求或反馈进行及时、有

效回应的能力。 

在直播时主播会很快地响应我提出的问题。 

主播回答我问题的态度非常认真。 

主播回复的内容与我的提问较为相关。 

互动的娱

乐性 

通过轻松、有趣的方式与

观众互动，创造欢乐、愉

悦的直播氛围，从而吸引

观众的注意力，提升直播

的观赏性和参与度。 

观看直播时能够使我心情得到纾解。 

主播的表现力和幽默感会提高购买欲望。 

奖品或优惠的吸引力能吸引我的注意力。 

消费者信

任 

对主播的

信任 

主播具有相关领域的专业

知识。 主播具有相关领域的专业知识。 

主播在与我互动时态度真

诚，让我更相信他。 主播在与我互动时态度真诚，让我更相信他。 

主播的承诺和负责的态度 主播对于售后的真诚承诺和负责态度，让我在下单时更加放心 

对其他消

费者的信

任 

观众或消费者对其他消费

者(如评论者、购买者等)
的观点、评价或推荐所持

有的信赖态度。 

当主播未能解答我的问题时，其他消费者会回答我，我相信其他消费者

的建议或评价是有帮助的。 

我信赖其他消费者对商品的使用感受和推荐态度。 

社会临场

感 
社会临场

感 

指的是个体感受到他人在

直播互动中的实时交流顺

畅程度。这包括观众与主

播之间的实时互动，以及

观众之间的交流和讨论。 

观看直播时，我仿佛置身于真实的购物环境中观看直播时，我有一种与

其他人打交道的感觉。 

观看直播时，我觉得直播间中的商品就在我的眼前。 

购买意愿 购买意愿 
购买意愿通常表现为观众

在直播过程中对产品产生

的购买冲动或购买决定。 

我愿意购买直播电商中推荐的商品。 

观看直播过程中对一些计划之外的商品产生强烈的购买欲望。 

我会向其他人推荐电商直播中推荐的商品。 

3.3. 研究假设 

(1) 主播互动与观众间互动与消费者信任 
主播通过及时回应弹幕、真诚交流、专业讲解与个性化推荐，提升消费者对其专业能力、善意和可

靠性的信任。观众之间通过弹幕分享信息、交流经验、互助解惑，能够增强对其他观众真诚、友善及信

息能力的信任，逐渐视其为可靠的参照群体。 
H1a：主播与观众互动性显著正向影响对主播的信任 
H1b：观众与其他消费者的互动性显著正向影响对其他消费者的信任 
(2) 互动性与社会临场感 
主播通过实时回应弹幕、个性化展示、亲切交流与情感表达，使消费者从被动接收者转变为“在场

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.158955
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参与者”，打破屏幕隔阂，显著提升社会临场感。观众之间通过弹幕互相答疑、分享心得、讨论价格或

情感共鸣，营造“共同观看、共同购物”的群体氛围。  
H2a：主播与观众的互动性显著正向影响社会临场感 
H2b：观众与其他消费者的互动性显著正向影响社会临场感 
(3) 互动的响应性和娱乐性与消费者信任 
响应性体现在主播对弹幕提问的快速、准确、耐心回应，能让消费者感知到负责与可靠，增强对主

播的信任；娱乐性表现为幽默语言、生动表情、互动游戏或轻松氛围，能降低心理防御、带来正向情感

体验，进而转化为信任。 
H3a：互动的响应性显著正向影响对主播的信任 
H3b：互动的娱乐性显著正向影响对主播的信任 
(4) 互动的响应性和娱乐性与社会临场感 
互动的响应性使消费者感受到专注与重视，打破屏幕隔阂，提升沉浸感，从而增强社会临场感。互

动的娱乐性激发正向情绪，降低心理距离，让消费者将主播视为鲜活的人，强化“在场感”。 
H4a：互动的响应性显著正向影响社会临场感 
H4b：互动的娱乐性显著正向影响社会临场感 
(5) 信任对购买意愿的影响及其中介效应 
当消费者信任主播的专业能力、善意与真诚时，会认为商品信息可靠、质量有保障，从而降低信息

不对称与感知风险，提升购买意愿。观众之间的互动增强了消费者对其他消费者信息真实性、友善度的

信任，这种信任通过从众或社会认同心理进一步促进购买意愿。 
H5a：对主播的信任显著正向影响购买意愿 
H5b：消费者对主播的信任在主播与观众的互动性对购买意愿的影响中起中介作用 
H5c：对其他消费者的信任显著正向影响购买意愿 
H5d：对其他消费者的信任在观众与其他消费者的互动性对购买意愿的影响中起到中介作用。 
(6) 社会临场感对购买意愿的影响及其中介效应 
当消费者在直播间获得较高的社会临场感时，会感受到真实的人际互动与现场氛围，从而降低不确

定性、减少感知风险、激发正向情感，显著增强购买意愿。主播与观众的互动、观众之间的互动、互动的

娱乐性、互动的响应性，均通过提升社会临场感来促进购买意愿。  
H6a：电商直播场景中社会临场感能显著正向影响购买意愿 
H6b：电商直播场景中社会临场感在主播与观众的互动性、观众与其他消费者的互动、互动的娱乐

性、互动的响应性对消费者购买意愿的影响过程中起到中介作用。 

4. 统计数据分析与假设检验 

本次调研采用线上方式发放问卷，主要面向抖音、淘宝两大电商直播平台的实际观看用户。研究者

通过在相关直播间的评论区置顶问卷链接、私信邀请等方式，随机向正在观看直播的消费者发放电子问

卷。共回收问卷 328 份，剔除未观看过电商直播、填写不完整或逻辑矛盾的无效问卷后，最终获得有效

问卷 300 份，有效回收率为 91.5%。随后借助 SPSS 27 软件对样本数据进行描述性统计、信效度检验及

回归分析等实证分析。问卷依据本文研究内容划分为三个部分：第一部分为条件筛选模块，用于识别并

剔除未观看过电商直播、不符合研究对象要求的无效问卷；第二部分为问卷主体模块，主要测量用户对

电商直播中互动情况、信任水平、社会临场感、主播响应性、娱乐性以及购买意愿的评价，该部分采用

李克特五级量表(1 = 非常不同意，5 = 非常同意)进行测评；第三部分为受访者的人口统计学信息，包括

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.158955
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性别、年龄、职业及月可支配收入等。 

4.1. 描述性统计分析 

在购买行为方面，调查显示有 34%的受访者每月会在直播间进行 1 至 3 次的商品购买，这一数据不

仅反映了消费者对网络购物的强烈需求，也证明了样本在购买频率分布上的合理性。在平台偏好上，抖

音以 30.33%的占比成为用户停留时长最长的购物直播平台，其“边看边买”的模式凭借便利性与趣味

性，深刻影响了当下的电商市场格局并为未来发展提供了关键启示。而在具体品类中，食品酒饮以 30%
的占比位居购买频率榜首，这表明消费者对这类商品的品质与多样性要求日益提高，电商直播凭借其丰

富的选择和便捷的途径，尤其在春节、中秋等节日期间，已成为推动食品酒饮销售的关键渠道。 
从受访者的人口统计学特征来看，样本年龄覆盖广泛且分布均衡，其中 21~25 岁人群占比最高

(26.96%)，其次是 31~40 岁(26.38%)、41~50 岁(23.77%)及 26~30 岁(22.9%)人群，这四个年龄段展现出对

直播互动的高度敏感与参与热情。在性别分布上女性消费者占比 86.4%。在收入分布上，月可支配收入在

3000 至 5000 元的群体占比最大(27%)，是电商直播消费的主力军；收入在 5000 元以上及 1000 至 3000 元

的群体占比分别为 26%和 22%。这种收入结构的分布情况与电商直播的主要客户群体特征高度契合，进

一步说明了此次调研样本具有良好的代表性和合理性。 

4.2. 信度效度分析 

Table 2. Reliability analysis results  
表 2. 信度分析结果 

维度 科隆巴赫 Alpha 基于标准化的科隆巴赫 Alpha 项数 

主播与观众互动性 0.79 0.79 3 

与其他消费者的互动 0.806 0.806 3 

互动的响应性 0.836 0.836 3 

互动的娱乐性 0.837 0.84 3 

对主播的信任 0.743 0.752 2 

对其他消费者的信任 0.692 0.695 2 

社会临场感 0.844 0.845 3 

购买意愿 0.787 0.787 3 
 

信度分析结果如表 2 所示。各维度的 Cronbach’s α系数介于 0.692 至 0.844 之间，其中“与其他消费

者的互动”、“互动的响应性”、“互动的娱乐性”及“社会临场感”四个维度的 α系数均超过 0.8，表

明量表具有良好的内部一致性。“对其他消费者的信任”维度应仅包含 2 个题项，α系数为 0.692，仍在

可接受范围内。综上，本研究所用量表信度良好，可进行后续实证分析。 
 
Table 3. Results of validity analysis  
表 3. 效度分析结果 

KMO 和巴特利特检验 

KMO 取样适切性量数 0.832 

巴特利特球形度检验 

近似卡方 2564.832 

自由度 210 

显著性 0.000 
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对量表进行因子分析适用性检验，如表 3 所示，KMO 值为 0.832 (>0.8)，巴特利特球形度检验的近

似卡方值为 2564.832 (df = 210, p = 0.000)，达到显著水平。这表明数据适合进行探索性因子分析，问卷具

备良好的结构效度。旋转之后的因子分析其累积方差解释率为 75.839%，所提取的因子可以有效地对大

部分变量信息做出解释，本研究所用量表信度可靠、效度良好，适合进行后续的结构方程模型分析。 

4.3. 相关性分析 

从表 4 可看出，所有相关性均在 p < 0.001 水平显著(双尾检验)，变量间均呈现中等偏强的正相关关

系。购买意愿的强相关变量：对其他消费者的信任(r = 0.697**)、主播与观众的互动性(r = 0.689**)、对主

播的信任(r = 0.686**)与购买意愿相关性最高。中介变量间的强关联：对其他消费者的信任与社会临场感

相关性极强(r = 0.694**)，二者共同构成情感与认知层面的核心中介。互动维度的整体关联性：各互动维

度(主播与观众的互动性、与其他消费者互动、响应性、娱乐性)与消费者信任和社会临场感之间均存在显

著正相关，说明互动性是一个内部协同的整体构念。 
 
Table 4. Correlation analysis  
表 4. 相关性分析 

变量 主播与观众

的互动性 
观众与其他消

费者的互动 
主播的

响应性 
互动的

娱乐性 
对主播

的信任 
对其他消费

者的信任 
社会临

场感 
购买

意愿 

主播与观众的

互动性 1        

观众与其他消

费者的互动 0.586* 1       

主播的响应性 0.558** 0.566** 1      
互动的娱乐性 0.606** 0.502** 0.521** 1     
对主播的信任 0.609** 0.576** 0.581** 0.565** 1    
对其他消费者

的信任 0.613** 0.573** 0.544** 0.594** 0.664** 1   

社会临场感 0.614** 0.551** 0.506** 0.541** 0.592** 0.694** 1  
购买意愿 0.689** 0.649** 0.643** 0.653** 0.686** 0.697** 0.678** 1 

*p < 0.05, **p < 0.01. 

4.4. 回归分析 

(1) 互动性各维度对消费者信任的影响 
如表 5、表 6 结果显示，主播互动性对消费者信任存在显著的正向影响(β = 0.415, p < 0.001)，与主播

互动中的响应性(β = 0.183, p < 0.05)和娱乐性(β = 0.236, p < 0.01)均能显著提升消费者信任，假设 H1a、
H1b 成立；而消费者与其他消费者之间的互动对信任的影响未达到显著水平(β = 0.133, p > 0.05)，假设 
H1c 未得到支持。H1a、H1b、H3a、H3b 假设成立。 
 
Table 5. Regression analysis of interactivity factors on trust in streamers 
表 5. 互动性因子对主播的信任的回归分析 

 对主播的信任 

B 标准误 t p β 

常数 0.805** 0.167 4.821 0 - 

主播与观众的互动性 0.229** 0.055 4.197 0 0.242 
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续表 

与其他消费者的互动 0.183** 0.048 3.811 0 0.207 
互动的响应性 0.186** 0.044 4.189 0 0.226 
互动的娱乐性 0.161** 0.044 3.654 0 0.197 

R2 0.509 
调整 R2 0.503 

F 值 F (4,295) = 76.536, p = 0.000 

*p < 0.05, **p < 0.01. 
 
Table 6. Regression analysis of interactive factors on consumer trust 
表 6. 互动性因子对消费者的信任的回归分析 

 对其他消费者的信任 
B 标准误 t p β 

常数 0.490* 0.196 2.503 0.013 - 
主播与观众的互动性 0.274** 0.064 4.283 0 0.247 
与其他消费者的互动 0.221** 0.056 3.913 0 0.213 

互动的响应性 0.147** 0.052 2.816 0.005 0.152 
互动的娱乐性 0.248** 0.052 4.79 0 0.258 

R2 0.509 
调整 R2 0.503 

F 值 F (4,295) = 76.576, p = 0.000 

*p < 0.05, **p < 0.01. 
 

这一结果表明，在电商直播场景中，对主播的信任的建立主要依赖于主播与观众的直接互动。而适

度的娱乐化互动则能缓解消费决策的紧张感，增强情感联结。相比之下，观众间的互动多为碎片化的弹

幕交流，难以形成稳定的信任传递机制，因此对消费者信任的影响有限。这一发现补充了现有研究中关

于互动性维度对信任作用差异的讨论，明确了主播互动在信任构建中的核心地位。 
(2) 互动性各维度对社会临场感的影响 
如表 7 实证结果表明，该模型整体拟合一般(调整 R2 = 0.460)，说明四类互动性因子可解释 46%的社

会临场感变异；其中主播与观众的互动性影响最强(β = 0.315)，其次为互动的娱乐性(β = 0.186)、与其他

消费者的互动(β = 0.207)，互动的响应性影响相对最弱(β = 0.116)。假设 H2a、H2b、H4a、H4b 成立。 
 
Table 7. Regression analysis of interactivity factors on social presence 
表 7. 互动性因子对社会临场感的回归分析 

 社会临场感 
B 标准误 t p β 

常数 0.773** 0.195 3.959 0 - 
主播与观众的互动性 0.334** 0.064 5.234 0 0.315 
与其他消费者的互动 0.206** 0.056 3.659 0 0.207 

互动的响应性 0.107* 0.052 2.064 0.04 0.116 
互动的娱乐性 0.171** 0.052 3.307 0.001 0.186 

R2 0.467 
调整 R2 0.46 

F 值 F (4,295) = 64.564, p = 0.000 

*p < 0.05, **p < 0.01. 
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这说明，社会临场感的核心来源是主播与观众之间的实时响应性互动，娱乐性互动更多作用于情绪

唤醒与氛围营造，对“在场感”的直接驱动作用较弱；消费者间互动由于缺乏主播的引导与整合，难以

形成稳定的群体在场感知。这一结论拓展了社会临场感在电商直播领域的前因研究，揭示了响应性互动

是塑造社会临场感的关键路径。 
(3) 直播间互动各维度、信任和社会临场感对购买意愿的影响 
如表 8 实证结果表明，电商直播场景中，主播与观众的互动性、消费者间的互动性、主播的响应性

与娱乐性，均对消费者购买意愿产生显著的正向影响(p < 0.001)，β在 0.226~0.272 之间。同时，对主播的

信任、对其他消费者的信任、社会临场感也均显著正向影响购买意愿，模型整体解释力达 70.4%，拟合效

果良好。假设 H5a、H5c、H6a 成立。 
 
Table 8. The impact of various dimensions of live streaming room interaction, trust, and social presence on purchase intention 
表 8. 直播间互动各维度、信任和社会临场感对购买意愿的影响 

 购买意愿 

B 标准误 t p β 

常数 0.212 0.156 1.358 0.175 - 
主播与观众的互动性 0.286** 0.051 5.591 0 0.272 
与其他消费者的互动 0.231** 0.045 5.118 0 0.235 

互动的响应性 0.208** 0.042 4.984 0 0.226 
互动的娱乐性 0.229** 0.041 5.537 0 0.252 
对主播的信任 0.164** 0.053 3.073 0.002 0.148 

对其他消费者的信任 0.126* 0.049 2.582 0.01 0.133 
社会临场感 0.161** 0.047 3.396 0.001 0.163 

R2 0.704 
调整 R2 0.697 

F 值 F (7,292) = 99.367, p = 0.000 

*p < 0.05, **p < 0.01. 

4.5. 中介效应检验分析 

通过 AMOS 26 软件来构建结构方程模型，并在分析时采用 Bootstrap 法检验模型的中介效应。置信

区间为 95%。表 9 结果显示所有路径均为部分中介效应，所有 8 条中介路径均显著(Bootstrap 95%，CI 不
包含 0)。社会临场感在“主播互动→购买意愿”路径中中介效应最强(0.054)，表明主播与观众的实时互

动最能营造沉浸式临场体验，进而促进购买。所有直接效应 c'均显著(0.140~0.160)，说明互动性各维度对

购买意愿既有直接作用，也通过信任和临场感间接发挥作用。结果进一步支持 S-O-R 理论在电商直播场

景的适用性，假设 H5b、H5d、H6b 成立。 
 
Table 9. Summary of mediation effect test results  
表 9. 中介效应检验结果汇总 

项 c 总效应 a b a*b 中介

效应值 
a*b  

(Boot SE) 
a*b (z
值) 

a*b 
(p 值) 

a*b (95% 
BootCI) 

c'直接

效应 
检验

结论 

主播互动性 => 对主

播的信任 => 购买意

愿 
0.286** 0.229** 0.164** 0.038 0.015 2.584 0.01 0.010~ 

0.066 0.160** 部分

中介 
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续表 

主播互动性 => 社会

临场感 => 购买意愿 0.286** 0.334** 0.161** 0.054 0.017 3.11 0.002 0.020~ 
0.089 0.160** 部分

中介 

与其他消费者的互动 
=> 对其他消费者的

信任 => 购买意愿 
0.231** 0.221** 0.126* 0.028 0.014 1.955 0.051 0.006~ 

0.060 0.140** 部分

中介 

与其他消费者的互动 
=> 社会临场感 => 

购买意愿 
0.231** 0.206** 0.161** 0.033 0.012 2.729 0.006 0.013~ 

0.061 0.140** 部分

中介 

响应性 => 对主播的

信任 => 购买意愿 0.208** 0.186** 0.164** 0.031 0.012 2.466 0.014 0.010~ 
0.059 0.141** 部分

中介 

响应性 => 社会临场

感 => 购买意愿 0.208** 0.107* 0.161** 0.017 0.009 1.82 0.069 0.003~ 
0.040 0.141** 部分

中介 

娱乐性 => 社会临场

感 => 购买意愿 0.229** 0.171** 0.161** 0.028 0.011 2.494 0.013 0.011~ 
0.054 0.144** 

部分

中介 

娱乐性 => 对主播的

信任 => 购买意愿 0.229** 0.161** 0.164** 0.027 0.014 1.959 0.05 0.007~ 
0.060 0.144** 部分

中介 

备注：*p < 0.05，**p < 0.01，bootstrap 类型 = 百分位 bootstrap 法。 

5. 结论与建议 

5.1. 研究结论与建议 

本研究聚焦于电商直播场景中互动性对消费者购买意愿的影响机制，将 S-O-R 理论拓展至电商直播

领域，构建并验证了“互动性(四大维度)–信任/社会临场感–购买意愿”的整合性理论框架。研究发现，

这四个维度均显著正向影响消费者对主播及他人的信任以及社会临场感，但作用路径各异：其中主播与

观众的互动对信任和社会临场感的促进作用最为突出，而响应性和娱乐性则通过不同机制发挥作用。在

影响购买意愿的过程中，信任与社会临场感形成了并行的部分中介路径。具体而言，社会临场感在“主

播互动→购买意愿”路径中的中介效应最强，表明主播通过实时互动营造沉浸式在场体验是激发购买意

愿的关键；而对主播的信任在“响应性→购买意愿”路径中贡献最大，验证了响应速度与专业态度在信

任构建中的核心价值。该研究通过区分互动性的多维结构，弥补了现有研究对互动维度细分不足的缺陷，

丰富了电商直播场景下消费者行为研究的理论成果。 
为有效提升直播电商的转化率，商家与平台应优化主播互动策略，兼顾响应性与娱乐性，在通过及

时回复与耐心解答建立专业信任基础的同时，适度融入趣味讲解等娱乐元素以增强社会临场感与沉浸体

验。同时，应聚焦核心互动场景，资源应优先配置于实时对话环节，避免过度引导观众间弹幕互动而分

散核心注意力。需强化信任与临场感的双重运营路径，借助专业资质展示、产品实测及售后承诺巩固信

任，另一方面利用实时连麦、限时秒杀及多机位切换等技术手段营造沉浸式“在场感”，双管齐下共同

驱动消费者的购买意愿与转化效率。 

5.2. 研究局限与展望 

本研究仍存在一定局限性，有待未来进一步完善。首先，样本主要集中于抖音、淘宝等平台的年轻

用户及美妆、日用品品类，普适性有限，未来可扩大样本范围，开展跨平台、跨品类的比较研究。其次，

本研究未引入产品类型、消费者个体特征及直播场景特征等调节变量，未来可探讨这些变量对模型的边
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界调节作用。再次，横截面数据难以揭示变量间的长期动态因果关系，未来可采用纵向追踪或实验法(如
情景模拟、眼动追踪)以增强因果推断的说服力。最后，本研究虽验证了信任与社会临场感的并行中介作

用，但二者间是否存在交互或链式关系仍有待探索，未来可构建更复杂的中介模型以揭示多重心理机制

的内在联系。 
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