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摘  要 

在直播电商数字化消费场景持续普及的背景下，主播特性成为影响消费者购买决策的核心外部要素。本

文以刺激–机体–反应(S-O-R)理论为分析框架，聚焦主播专业性、可信性、互动性、吸引力、娱乐性五

大核心维度，系统阐释主播特性作用于消费者购买决策的内在传导机制。研究表明，主播专业性通过降

低信息不对称与感知风险为理性决策提供支撑，可信性依托信任转移构建消费决策的核心基石，互动性

以社会临场感营造沉浸式购物场景，吸引力凭借情感认同触发从众消费心理，娱乐性通过积极情绪唤醒

催化冲动购买行为，五大维度形成互补协同的影响体系，从理性认知、情感感知、社交体验、情绪状态

多维路径，全方位驱动消费者完成购买决策。本文厘清了主播特性影响消费决策的理论逻辑，为直播电

商行业规范发展、主播能力培育及消费权益保障提供理论参考。 
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Abstract 
Against the background of the continuous popularization of the digital consumption scenario of live 
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streaming e-commerce, streamer characteristics have become the core external factor affecting con-
sumers’ purchase decisions. Based on the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) theoretical frame-
work, this paper focuses on the five core dimensions of streamer characteristics: professionalism, 
credibility, interactivity, attractiveness and entertainment, and systematically explains the internal 
transmission mechanism of streamer characteristics acting on consumers’ purchase decisions. The 
research shows that streamer professionalism provides support for rational decision-making by 
reducing information asymmetry and perceived risk; streamer credibility forms the core corner-
stone of consumption decision-making through trust transfer; streamer interactivity creates an im-
mersive shopping scenario with social presence; streamer attractiveness triggers herd consumption 
psychology through emotional identity; and streamer entertainment catalyzes impulsive purchasing 
behavior by arousing positive emotions. The five dimensions form a complementary and synergistic 
influence system, which drives consumers to complete purchase decisions in an all-round way 
through the multi-dimensional paths of rational cognition, emotional perception, social experience 
and emotional state. This paper clarifies the theoretical logic of how streamer characteristics influ-
ence consumption decisions, and provides a theoretical reference for the standardized develop-
ment of the live streaming e-commerce industry, the cultivation of streamer capabilities and the pro-
tection of consumer rights and interests. 
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1. 引言 

随着 5G 技术、短视频生态与线上支付体系的成熟，直播电商突破了传统货架式电商的信息壁垒与时

空限制，凭借实时互动、人格化带货、场景化体验的核心优势，成为我国网络零售市场增长最快的业态

之一。直播电商重构了“人、货、场”的商业逻辑，其中“人”即主播是整个场景的核心——主播不仅承

担产品展示、信息讲解的功能，更扮演着信任中介、消费引导、氛围营造的多重角色，直接决定直播间

流量转化效率与消费者最终决策。 
 当前，直播电商行业已从野蛮生长的流量竞争阶段，迈入规范化、品质化、专业化的高质量发展新

阶段。主播群体呈现多元化格局，既包括垂直领域专业主播、头部网红主播，也涵盖品牌自播主播、乡

村助农主播等。但行业乱象依然存在：部分主播专业能力匮乏、虚假宣传频发、诚信意识缺失、过度娱

乐化带货，直接损害消费者权益，动摇行业发展根基。在此背景下，从纯理论层面厘清主播特性与消费

者购买决策的内在关联，剖析其影响机制，既是完善直播电商理论体系的需要，也是指导行业实践、保

障消费安全的现实要求。 

2. 直播电商主播特性对消费者购买决策的影响机制 

在直播电商消费场景中，依据刺激–机体–反应(S-O-R)理论[1]分析框架，主播特性作为核心外部刺

激因子，通过作用于消费者的理性认知、情感感知、社交体验与情绪状态等内在心理机体，从多维传导

路径系统性影响消费者购买决策的形成与落地，五大核心维度依托差异化作用机制形成互补且协同的影

响体系。 
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2.1. 主播专业性：信息经济学视角下的理性决策赋能机制 

专业性的核心作用是破解直播场景的信息不对称难题，是信息经济学理论在消费决策中的直接应用。

直播电商因虚拟性、即时性存在信息传递模糊、虚假宣传等痛点，消费者面临较高的信息搜寻成本与决

策风险[2]。而主播的专业讲解实现了产品信息的标准化、结构化、精准化传递，既降低了消费者的时间

成本与认知成本，又通过专业背书削减了质量风险、功能风险等感知风险，本质是为消费者提供理性决

策的判断依据与信心支撑。这一机制明确了专业性是直播带货的理性基础，回应了消费者对“真实、专

业、有用”信息的核心需求，是驱动成熟型、理性型消费群体决策的关键。 

2.2. 主播可信性：信任转移理论下的虚拟交易信任构建机制 

可信性是直播电商交易达成的核心前提，直击虚拟电商“信任缺失”的行业痛点。直播场景中消费

者与商品、品牌无直接接触[3]，信任是破除交易壁垒的核心要素。本段内容依托信任转移理论，阐释了

“主播信任→产品信任→品牌信任”的传导路径：主播以诚信、履约、口碑构建初始人际信任，再将这

种信任转移至无认知基础的商品，本质是用人格信用为商品信用背书。这一机制揭示了可信性是消费者

“敢买、愿买”的核心基石，也是主播形成长期竞争力、实现复购转化的底层逻辑，超越了短期流量带

货的浅层分析。 

2.3. 主播互动性：社会临场感理论下的社交场景再造机制 

互动性是直播电商区别于传统货架电商的核心特征，其本质是通过实时社交互动再造线下购物的临

场体验[4]。传统电商是单向信息输出，消费者处于被动接收的“孤独购物”状态；而主播的弹幕回应、

需求答疑、双向沟通，强化了社会临场感，让消费者感受到“在场感、参与感、陪伴感”，弱化了线上购

物的虚拟疏离感。这一机制将社交属性融入消费决策，使消费者从“信息接收者”变为“场景参与者”，

通过提升场景沉浸感间接强化购买意愿，契合了当下消费升级中“体验式消费”的核心趋势。 

2.4. 主播吸引力：社会认同与模仿理论下的情感驱动机制 

吸引力的核心是构建情感联结与身份认同，是粉丝经济、社群消费在直播场景的具体体现。主播的

人格魅力、价值契合度触发消费者的情感共鸣与社会认同，进而引发从众模仿、粉丝追随等消费行为，

本质是情感价值向消费决策的转化。同时，吸引力通过延长用户停留时长，提升了产品信息的触达效率

[5]，实现了“情感绑定→注意力留存→决策转化”的传导。这一机制解释了网红主播、人格化主播的流

量转化逻辑，填补了情感因素对直播消费决策影响的理论空白。 

2.5. 主播娱乐性：情绪唤醒理论下的冲动消费催化机制 

娱乐性是直播场景即时转化的催化剂，依托情绪唤醒理论与冲动消费理论，直击直播“即时性、场

景化”的业态特征。轻松愉悦的直播氛围唤醒消费者的积极情绪，打破了传统消费“理性对比、延迟决

策”的流程，催化无计划、即时性的冲动购买。这一机制精准把握了直播消费“情绪驱动决策”的独特性

[6]，说明娱乐性并非无关紧要的形式加成，而是提升决策即时性与转化效率的重要手段，是直播电商实

现“即时成交”的关键辅助因素。 

3. 结论 

在直播电商消费场景中，主播特性是驱动消费者购买决策形成的关键外部刺激因素，基于 S-O-R 理

论框架，其通过作用于消费者内在心理机体实现决策引导。主播专业性、可信性、互动性、吸引力、娱乐
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性五大维度具备差异化的作用机制：专业性以信息传递与风险降低赋能理性消费决策，是消费决策的理

性支撑；可信性以信任构建与信任转移破除虚拟交易壁垒，是消费决策的核心基石；互动性以实时沟通

强化社会临场感，优化消费决策的场景体验；吸引力以情感认同激发从众心理，推动购买意愿转化；娱

乐性以情绪唤醒催化冲动消费，提升决策即时性[7]。五大维度并非独立作用，而是相互补充、协同发力，

从理性、信任、社交、情感、情绪多维层面，全方位影响消费者购买决策的生成与执行，构成直播电商场

景下消费决策的核心影响体系。 

4. 政策建议 

4.1. 主播主体层面：微观刺激源的自我重塑，筑牢决策影响的核心根基 

主播作为直播电商 S-O-R模型中核心外部刺激(S)的直接供给者，是影响消费者理性认知、情感信任、

社交体验、情绪状态的第一载体，其自身素养直接决定决策传导的有效性与合理性。以专业性与可信性

为立身之本，本质是锚定消费者理性决策与信任构建的核心需求：深耕垂直品类知识是从源头破解直播

场景信息不对称难题，降低消费者感知风险，为理性决策提供硬核支撑；坚守诚信带货底线是践行信任

转移理论，通过人格信用为商品背书，破除虚拟交易的信任壁垒，这是主播实现长效发展的底层逻辑。

适度优化互动、娱乐内容并打造情感联结，是兼顾社交体验、情感认同与情绪唤醒的辅助需求，平衡专

业度与趣味性既避免了纯理性带货的枯燥感，又杜绝了过度娱乐化对理性决策的侵蚀，最终推动主播从

“流量型带货者”向“专业信任型消费顾问”转型[8]，从微观主体端实现刺激源的规范化、优质化，让

主播特性对消费决策的影响更理性、更可持续。 

4.2. MCN 机构层面：中观培育体系的供给改革，矫正行业流量至上的发展偏差 

MCN 机构作为主播的孵化者、管理者与赋能者，是主播特性塑造的核心供给方，其孵化逻辑直接决

定主播群体的整体素养。当前行业“唯流量论”的畸形导向，导致主播专业性不足、诚信缺失、内容同质

化，直接违背了消费者决策的内在理论逻辑。构建“专业 + 诚信 + 互动 + 魅力 + 娱乐”多维培育体

系，是精准匹配主播五大特性影响机制的系统化解决方案，从源头补齐主播能力短板，让主播培育贴合

消费决策的理性、信任、社交、情感、情绪多维需求；强化合规监管与内容审核，是牢牢守住可信性这一

核心基石，通过内部管控遏制虚假宣传、违规带货等行为，规避信任崩塌风险；推动主播专业化、规范

化、人格化发展，是摒弃短期流量思维，契合直播电商“信任驱动复购、专业支撑长效”的核心规律，实

现 MCN 机构从“流量中间商”向“专业主播生态运营商”的转型[9]，从中观培育端为优质主播供给提

供制度保障。 

4.3. 直播平台层面：中观场景载体的生态治理，优化决策传导的场景环境 

直播平台是主播特性刺激信号向消费者心理传导的核心场景载体，承担着技术赋能、规则制定、生

态治理的核心职能。完善主播信用评价与能力认证体系，是将抽象的专业性、可信性转化为可视化、量

化的评价指标，为消费者提供理性决策参考，强化信任传导的透明度与公信力；搭建互动技术支撑、营

造沉浸式场景，是依托社会临场感理论，为主播互动性的发挥提供技术基础，弱化线上购物的虚拟疏离

感[10]，提升消费者场景参与感与代入感；加强内容治理、遏制虚假宣传与过度娱乐化，是划定专业性与

娱乐性的边界，既保障专业信息的有效传递，又避免情绪过度唤醒引发的非理性冲动消费，维护决策的

合理性。平台通过技术、规则、生态三维治理，构建合规、健康、沉浸式的直播消费场景，从中观场景端

保障 S-O-R 传导机制的顺畅与规范。 
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4.4. 政府监管层面：宏观制度底线的法治保障，弥补市场调节的机制失灵 

政府监管是直播电商行业规范发展的顶层制度支撑与底线约束，旨在解决市场自发调节无法覆盖的

诚信缺失、监管缺位、消费权益受损等问题。健全法律法规、明确主播从业规范，是从制度层面界定主

播的法律责任与行为边界，为专业性、可信性、合规带货提供刚性法律依据，填补直播电商行业的监管

空白；建立主播信用监管机制，是将信任转移理论融入宏观监管体系，构建“守信激励、失信惩戒”的信

用闭环，以外部强制约束强化主播诚信履约的内在自觉；强化多部门协同监管，是破解直播电商跨领域、

跨区域的监管难题，整合市场监管、网信、文旅等部门职能，全方位保障消费者知情权、选择权与决策

权。政府通过宏观制度供给与协同执法，筑牢行业发展的法治底线，推动直播电商从野蛮生长向规范化、

法治化、高质量发展转型，为整个消费决策传导链条提供宏观制度保障。 

4.5. 主播能力层面：多维规范机制建设，弥补直播电商市场调节失灵 

基于主播专业性、可信性、互动性、吸引力、娱乐性五维理论机制，结合信息经济学、信任转移等理

论，构建直播电商治理政策体系如下：在专业性层面，建立品类分级专业认证制度，高风险品类主播持

证上岗；推行产品信息标准化传递机制，规范讲解话术与参数表述；搭建专业培训体系，将专业能力与

流量分配、商业合作挂钩，破解信息不对称问题；在可信性层面，构建主播信用评价与分级管理体系，

实现信用与平台权益联动；落实选品全流程追溯机制，明确主播与品牌责任边界；建立跨平台失信黑名

单与先行赔付基金，完善信任传导与惩戒机制；在互动性层面，制定直播互动质量规范，明确响应率等

考核指标；支持 VR/AR 等技术应用，优化社交临场体验；鼓励创新互动模式，强化消费者参与感与沉浸

感；在吸引力层面，规范粉丝社群运营，引导情感价值正向转化；建立主播人格化合规指引，防范非理

性消费诱导；在娱乐性层面，健全情绪消费监管机制，约束过度娱乐化营销；明确冲动消费风险提示义

务，平衡娱乐性与消费理性。 
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