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摘  要 

明星直播带货已成为直播电商发展的普遍现象，在直播带货过程中明星主播特性会对大学生的购买意愿

产生影响。文章构建了明星主播特性对大学生购买意愿的影响模型，将特性分为知名度、专业度、互动

性、可信度四类，通过问卷调查(N = 123)收集数据，运用SPSS软件分析以验证模型。研究结果表明，明

星主播的互动性、可信度对大学生购买意愿有显著正向影响，其中可信度的影响更为显著。这意味着明

星越能让大学生感到信任，就越能激发其积极的购买意愿。 
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Abstract 
Star live streaming e-commerce has become a common phenomenon in the development of live e-
commerce, and the characteristics of star anchors in the process of live streaming e-commerce have 
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an impact on the purchase intention of college students. This paper constructs a model of the influ-
ence of characteristics of star anchors on college students’ purchase intention, and divides star 
characteristics into four categories: popularity, professionalism, interactivity, and credibility. It col-
lects data through questionnaires (N = 123), and analyzes them with SPSS software to verify the 
model. The results of the study show that the interactivity and credibility of stars have a significant 
positive effect on college students’ purchase intention, in which the effect of credibility is more sig-
nificant. This means that the more a star can make college students feel trusted, the more it can stimu-
late their positive purchase intention. 
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1. 介绍 

近年来，消费者购物习惯的转变和科技的进步推动了直播带货行业蓬勃发展，电商主播这一职业也

迅速被人们熟知并不断发展壮大。有鉴于此，许多明星凭借在粉丝群体中的号召力，也纷纷跨行加入主

播行列，在保持曝光度的同时轻松实现流量变现。例如，在 2024 年 618 购物节中，明星主播贾乃亮首场

直播 GMV 超 4.25 亿元，单日完成去年同期双倍销售额，打破多个国际美妆大牌的历史直播销售记录。

这一现象引发了对明星主播成功因素的思考：明星是如何取得如此成绩？其个人特性会如何影响消费者

购买意愿？ 
鉴于电商主播在消费者购买决策中的重要作用，研究明星主播特性与消费者购买意愿的关系十分必

要。本项研究根据直播带货现状，选取参与明星直播间的大学生消费群体作为研究对象，从知名度、专

业度、互动性、可信度四个维度测量明星主播特性，并通过问卷调查收集数据，运用 SPSS 26.0 软件进行

实证分析，旨在探究明星主播的不同特性是否影响大学生直播间购买意愿，为明星直播带货策略的优化

提供新见解。 

2. 理论背景 

2.1. 信息源特性 

信息源指的是信息的来源，包括真实的人、企业、实体以及虚拟的人物角色。在营销学中，信息源

被定义为信息的发出者，能够将信息直接或者间接地传递给有关的个体[1]。本文中，信息源即电商直播

中传播产品知识、使用经验等信息的明星主播个体。 
信息源研究较为广泛和成熟，维度划分在学术界具有一定的丰富性和延展性，也在电商直播领域中

得到应用与优化。信息源模型最早由 Hovland 并提出，后经 Ohanian (1990)开发的三维度信息源可信性模

型(可信性、专业性、吸引力)获得学术界普遍认可[2]。然而，电商主播信息源与传统单向输出信息源不

同，具有实时双向互动的特点，赋予了主播更多新的特性。因此学者们将信息源特性延展为更多维度，

不断丰富信息源模型的内容，如表 1 所示。 
因此，基于信息源理论及当前主流研究，结合明星主播的特殊性，本文将从知名度、专业度、互动

性、可信度四个维度进行研究。这些特征彼此之间相互独立，共同影响消费者的购买意愿。 
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Table 1. Bibliometric indicator summary 
表 1. 相关文献测度指标整理 

学者 电商主播特性 

刘凤军等(2020) [3]  可信性、专业性、互动性、吸引力 

Alba 等(2024) [4]  知名度、可信性、吸引力、专业性 

刘忠宇等(2020) [5]  专业性、互动性、相似性、信任性 

魏剑锋等(2022) [6]  专业性、吸引力、互动性、知名度 

赵保国、王耘丰(2021) [7] 互动性、真实性、专业性、知名度 

2.2. 大学生消费者对直播带货的购买意愿 

网络直播带货平台以其便捷的观看模式、高密度的内容以及实时的趣味互动，满足了用户的好奇心，

吸引了大量观众，契合了新生代消费群体追求个性、注重体验和场景化的心理需求。 
大学生作为青年群体中的特殊消费群体，消费能力强且易于接受新鲜事物，是电商直播的重要用户

群体。当代大学生对产品的需求趋于多元化，并在新科技、新产品带来的消费体验升级中展现出独特的

消费态度和价值认同。《2024 抖音电商国货消费趋势数据报告》显示，直播销售的驱动下“00 后”是成

交订单量最大的人群之一，且成交订单量年同比增幅最大[8]。QuestMobile 发布的《2024 年 618 洞察报

告》显示，24 岁以下用户在 618 相关话题受众中占比最高，达 24.3% [9]。此外，中国消费者协会发布的

报告显示，83.3%的受访者为大学生，其中 00 后的网购力度比 70 后高出 3%，在观看直播时易受有趣又

有颜的内容吸引[10]。因此，直播带货中大学生购买意愿的影响因素成为值得研究的学术热点、具有重要

的现实意义。 

3. 研究创新点 

目前，有关主播特性的研究多聚焦于职业主播、网红主播、商家自播，而针对明星主播这类特殊转

型而来的主播的信息源特性研究却很少。本研究将焦点从传统带货主播转向明星主播，探索明星主播特

性在直播领域的特殊表现和影响，为理解明星在直播带货领域的表现提供了新的理论视角和策略建议，

有助于明星主播提升个人品牌、增加观众黏性，对其职业生涯发展及直播平台运营具有重要实践意义。 

4. 研究假设与模型 

4.1. 研究假设 

4.1.1. 明星主播的知名度和大学生消费者的购买意愿 
李强(1991)认为知名度是特定社会客体通过与公众之间的交互后形成的认知程度[11]。夏人青、何玉

海(2009)指出，知名度是组织被公众了解认识的程度[12]。因此，知名度又可以简称为名气，知名度高就

是名气大。 
魏剑锋等(2022)认为知名度高的意见领袖拥有较高的社会地位和公众熟悉度，更容易获得消费者追

捧和信任[6]。Afifah (2022)指出消费者对高知名度明星的品牌或产品更容易回忆和选择[13]。因此，明星

知名度是其能力、口碑、影响力、国民度等因素的综合反映，是吸引受众和实现流量变现的一个前提。

据此，本文提出如下假设： 
H1：直播带货中明星主播的知名度正向影响大学生消费者的购买意愿。 

4.1.2. 明星主播的专业度和大学生消费者的购买意愿 
直播带货相较传统电商能够更直观地传递产品信息，但是消费者仍然无法亲临现场，难以直接感知
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商品详情。这就要求主播具备较高的专业能力来传达信息。王璐瑀(2024)将明星主播的专业度定义为产出

高质量的内容、赋予产品独特的含义及独特的选品能力[14]。史晓霞(2023)认为主播专业能力体现在产品

专业知识、销售技巧、满足观看者的需求的能力[15]。Rossiter (2012)认为，若消费者视明星为产品专家，

会对产品持积极态度并更可能购买[16]。因此，产品介绍、直播间产品上架销售节奏、促进下单的销售话

术都会影响消费者的购物体验以及购买意愿。据此，本文提出如下假设： 
H2：直播带货中明星主播的专业度正向影响大学生消费者的购买意愿。 

4.1.3. 明星主播的互动性和大学生消费者的购买意愿 
王振宇(2024)认为电商主播的互动性是指主播与消费者能够突破时空限制进行直接交流[17]。在直

播中，明星主播通过文字或语言传递产品信息，帮助消费者深入了解产品或服务，并与观众建立双向

情感联系。Cropanzano (2005)认为在网购过程中，如果商家与顾客能持续互动，并且顾客能够从中获得

实用信息和有效建议，那么双方建立联系的可能性将增加，信任也将更牢固[18]。据此，本文提出如下

假设： 
H3：直播带货中明星主播的互动性正向影响大学生消费者的购买意愿。 

4.1.4. 明星主播的可信度和大学生消费者的购买意愿 
信任是商业活动的基石，代表着消费者对产品和服务的认可。Gunther (1992)认为信息来源可信度是

信息接收者对于信息传播者的相信程度，体现为对信息来源专业性、可靠性的信任态度，这种态度会影

响消费者对信息来源主张的相信程度，是说服有效性的主要因素[19]。 
周守亮等(2020)提出在网红直播中消费者的信任感和满意度是主导持久消费的核心，也是影响重复

购买的重要因素[20]。Kusi 等(2018)认为明星应该在目标受众中表现可信度，可信度描绘了明星对产品的

诚实程度，引起客户态度的改变[21]。据此，本文提出如下假设： 
H4：直播带货中明星主播的可信度正向影响大学生消费者的购买意愿。 

4.2. 研究模型 

基于以上分析，本文构建了明星主播特性对大学生消费者购买意愿的影响机制模型，把明星主播特

性归结为知名度、专业度、互动性、可信度 4 个方面，探讨明星主播特性对大学生消费者购买意愿的影

响。研究模型如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Impact mechanism model of star anchors’ characteristics on 
college students’ purchase intention 
图 1. 明星主播特性对大学生购买意愿影响机制模型 
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5. 研究方法 

5.1. 问卷设计 

5.1.1. 变量定义说明 
由研究模型与研究假设可知，本研究包括明星主播特性的知名度、专业度、互动性、可信度、购买

意愿 5 个研究变量。在此运用文献分析法等方法完成研究变量的操作化定义，作为变量衡量与测定的依

据，如表 2 所示。 
 
Table 2. Operational definitions of research variables 
表 2. 研究变量的操作化定义 

变量 定义 文献依据 

知名度 公众对某位明星主播的认知程度，它是衡量明星在公众中的影响力、受欢迎程度和市场

价值的重要指标。 闫秀霞等[22]  

专业度 主播自身所拥有的产品使用试用经验以及较高的产品专业知识掌握度。 李琪等[23]  

互动性 主播在直播的过程中与消费者进行双向交流互动的程度。 黄思皓等[24]  

可信度 观众对明星主播传达商品信息、观点或建议的信任程度。 刘凤军等[3] 

购买意愿 消费者在考虑购买某个产品或服务时所表现出的愿意和倾向。 Parboteeah 等[25]  

5.1.2. 变量量表设计 
本研究选取了明星主播特性的知名度、专业度、互动性、可信度作为自变量，大学生消费者购买意

愿作为因变量，问卷所有测量项目均使用李克特 5 级量表进行测量。为了获得良好的信度和效度，量表

的测量指标大多来源于国内外相关文献的成熟量表，少量测量指标进行自主设计，并结合明星直播电商

情境对表述进行适当的调整。量表来源如表 3 所示。 
 
Table 3. Sources of measurement scales 
表 3. 量表来源 

变量 题项数 来源 

知名度 3 
闫秀霞等[22]  

许霞等[26]  

专业度 3 李琪等[23]  

互动性 3 
刘凤军等[3] 

黄思皓等[24]  

可信度 3 刘凤军等[3] 

购买意愿 3 Parboteeah 等[25] 

6. 数据收集 

本研究采用电子问卷的形式进行发放，共计收到 123 份问卷，剔除无效问卷后，收回有效问卷 121
份，有效问卷回收率 98.37%。有效样本数据的描述性统计情况如表 4 所示。 
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Table 4. Descriptive statistical analysis of valid samples 
表 4. 有效样本的描述性统计分析 

基本特征 类别 比例 

性别 
男 33.88% 

女 66.12% 

现在正在就读 

大一 25.62% 

大二 41.23% 

大三 20.66% 

大四 9.91% 

硕士在读 1.65% 

博士在读 0.83% 

其他 0% 

月收入(生活费) 

1000 元及以下 4.96% 

1001~2000 元 66.94% 

2001~3000 元 22.31% 

3001~4000 元 4.13% 

4000 元以上 1.65% 

观看频率(单位：周) 

几乎不看(0~1 次) 66.94% 

偶尔看(2~3 次) 29.75% 

经常看(4~5 次) 1.65% 

几乎每天都看(6~7 次) 1.65% 

购买频率(单位：周) 

几乎不购买(0~1 次) 73.55% 

偶尔购买(2~3 次) 25.62% 

经常购买(4~5 次) 0% 

几乎每天都购买(6~7 次) 0.83% 

7. 数据处理与分析 

7.1. 信效度检验 

为确保研究假设和问卷设计的科学性，文章运用 SPSS 26.0 对问卷的信效度进行检验，结果如表 5 所

示。 
对量表进行信度分析，五个变量的克隆巴赫系数(Cronbach’s Alpha)均大于 0.7，通过信度检验，证明

测量指标的内部一致性良好。其中，知名度 α 系数为 0.785，专业度 α 系数为 0.921，互动性 α 系数为

0.866，可信度 α系数为 0.893，消费者购买意愿 α系数为 0.894。 
对量表进行效度分析，KMO 检验值 = 0.909 > 0.6，表明其适合做因子分析。5 个因子(知名度、专业

度、互动性、可信度、消费者购买意愿)因子载荷均高于 0.50，且均落在相应变量上，巴特利特球形度检

验的显著性水平均为 0.000，因此问卷效度较好。 
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Table 5. Reliability and validity test results 
表 5. 信效度检验结果 

因子 变量名 因子承载量 克隆巴赫 Alpha KMO 巴特利特检验 

知名度 

出圈热搜 0.832 

0.785 

0.909 0.000 

良好形象声誉 0.598 

社会影响力号召力 0.779 

专业度 

专业知识和能力 0.778 

0.921 丰富全面了解产品 0.82 

更有效率购买到合适商品 0.75 

互动性 

愿意参与互动 0.593 

0.866 互动感到亲近 0.737 

互动是有趣味性的 0.718 

可信度 

带给您足够的可信度 0.758 

0.893 产品信息真实客观不夸大 0.786 

丰富使用经历真实的 0.669 

购买意愿 

愿意购买 0.758 

0.894 优先选择明星这购买商品 0.758 

推荐他人观看、购买 0.829 

7.2. 相关性分析 

本文利用 SPSS 26.0 软件进行 Pearson 相关性分析对模型假设进行检验，得出结果，如表 6 所示。其

中，知名度(r = 0.525, p < 0.01)、专业度(r = 0.618, p < 0.01)、互动性(r = 0.665, p < 0.01)、可信度(r = 0.723, 
p < 0.01)与大学生消费者的购买意愿均呈显著正相关。 
 
Table 6. Results of correlation analysis 
表 6. 相关性分析结果 

变量 知名度 专业度 互动性 可信度 购买意愿 

知名度 1     

专业度 0.694** 1    

互动性 0.683** 0.606** 1   

可信度 0.552** 0.719** 0.623** 1  

购买意愿 0.525** 0.618** 0.665** 0.723** 1 

**在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。 

7.3. 实证分析与检验 

本文采用回归分析方法验证明星主播特性对大学生消费者购买意愿的影响，利用 SPSS 进行路径分

析，结果如表 7 所示。 
将明星主播的知名度、专业度、互动性、可信度作为自变量，大学生购买意愿作为因变量进行线性
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回归分析，结果显示，模型 R 平方值为 0.603，表明明星主播特性的知名度、专业度、互动性、可信度可

以解释购买意愿 60.3%的变化原因。 
针对模型的多重共线性检验显示，VIF 值全部均小于 5，说明不存在着共线性问题；D-W 值接近 2，

说明模型不存在自相关性，样本数据无关联关系，模型较好。 
明星主播的知名度(β = −0.033, p = 0.721 > 0.05)和专业度( = 0.111, p = 0.261 > 0.05)对大学生购买意愿

的影响，未能通过显著性检验，因此假设 H1、H2 未能得到验证。 
明星主播的互动性(β = 0.340, p = 0.000 < 0.05)、可信度(β = 0.450, p = 0.000 < 0.05)对大学生购买意愿

的影响，通过了显著性检验，因此假设 H3、H4 得到验证。 
由此，直播带货中明星的互动性、可信度对大学生购买意愿起显著正向影响作用。直播带货中明星

的专业度呈正向作用，明星的知名度呈负向作用，但影响均不显著。 
从标准化路径系数来看，可信度的路径系数为 0.450，是对大学生购买意愿产生影响的路径中系数最

大的，表明可信度的影响程度要大于互动性。 
 
Table 7. Path analysis results of the model 
表 7. 模型路径检验结果 

假设 
 未标准化系数 标准化系数 

t 显著性 VIF R 方 调整后 R 方 F 假设检验结果 
 B 标准错误 Beta 

 (常量)路径 0.236 0.233  1.016 0.312  

0.603 0.589 44.009 

 

H1 知名度→购买意愿 −0.038 0.105 −0.033 −0.358 0.721 2.446 拒绝 

H2 专业度→购买意愿 0.113 0.100 0.111 1.129 0.261 2.811 拒绝 

H3 互动性→购买意愿 0.360 0.093 0.340 3.885 0.000 2.241 支持 

H4 可信度→购买意愿 0.451 0.090 0.450 5.010 0.000 2.351 支持 

a 因变量：购买意愿。 
D-W 值：2.237。 

8. 结论 

8.1. 主要结论 

本文在直播带货情境下，以明星的知名度、专业度、互动性、可信度为自变量，大学生购买意愿为

因变量，探究了明星主播特性对大学生消费者购买意愿的影响因素。通过问卷调查和数据分析验证模型，

得出明星的互动性和可信度会对大学生购买意愿起显著正向影响，而知名度和专业度对购买意愿的作用

不显著。 

8.1.1. 明星主播的知名度和专业度对大学生消费者购买意愿的影响不显著 
大学生作为受过高等教育的群体，通常具有较高的媒介素养，能辨别网络信息真伪和广告的真实性，

更关注产品价值、功能与价格匹配度，而非单纯追随主播影响力；他们的经济来源相对单一，主要依赖

生活费或兼职收入，消费更注重实用性、合理性和性价比，而非盲目追求明星效应。 
其次，明星的知名度、专业度在带来直播热度的同时也可能引发观众们怀疑。近年来，明星直播翻

车事故频发，产品作假、质量问题、夸大宣传使消费者对明星的信任度下降，担心其只是以营利为目的，

而非真正认可产品。此外，观众对明星的直播专业度存在一定期待，但如果明星表现与预期产生落差，

这种认知冲突可能会弱化购买转化率。 
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8.1.2. 明星主播具有较高的互动性能够显著正向地影响大学生消费者产生购买意愿 
大学生群体年轻活跃，好奇新鲜事物，易于被明星主播的个人魅力和直播风格吸引。明星主播在直

播带货中通过游戏、抽奖等方式与消费者互动，提升购物的趣味性；通过对消费者的互动的积极回应，

解答消费者的疑问，增强消费者的信任感；根据消费者的反馈及时调整直播内容和方式，建立与消费者

的情感连接，会让消费者感到亲近有趣。这些互动方式会吸引和正向激发大学生消费者产生购买意愿。 

8.1.3. 明星主播具有较高的可信度能够显著正向地影响大学生消费者产生购买意愿 
大学生群体是社交媒体的主要用户群体，信息获取渠道广泛，更容易辨别真伪信息。可信度高的明

星主播更容易在社交媒体上获得好评和口碑，从而吸引更多的大学生消费者关注和信任。明星除了自身

具备足够的可信度外，明星直播销售中提供的产品信息真实客观，不夸大商品效果，展示的丰富使用经

验、使用经历是真实以及优质的售后服务，可以促进大学生消费者在观看直播时产生购买意愿。 

8.2. 启示 

8.2.1. 明星主播应创新交互方式，打造直播新玩法，提升消费者黏性 
明星在直播过程中应提高互动频率，及时回复并解答观众在弹幕中提出的疑惑。直播间观众的消费

不仅在于商品的使用价值，也是对主播的情感消费。明星凭借自身人气，直播间粉丝众多，可以根据观

众的粉丝灯牌、粉丝等级选择回复互动频繁的粉丝评论，用心维护活跃用户。 
完善奖励机制也是增添直播间人气，强化互动感和参与感的重要方式。明星主播可通过设置优惠券、

福袋礼包等方式吸引观众，将平台公域流量转化为直播间内的私域流量。同时，鼓励观众通过发言、点

赞、送灯牌等方式可以获得优惠券、参与直播抽奖兑奖等活动。观众在互动中对主播喜爱度提升后，也

会通过打赏等方式支持主播，形成良性互动循环。 
直播结束后，明星主播应分析观众的产品问题和疑惑点，重视用户需求并及时反馈。还可建立粉丝

社群，提供互动交流的场所，探讨产品使用体验，并由运营人员维护社群，发布产品信息，促进粉丝购

买。 

8.2.2. 明星主播应注重信誉以维持公众形象，在选品中注重品质，展示真实效果 
明星公信力是消费者选择明星直播间的重要考量因素。然而，商品销售不能仅靠名气“只手遮天”，

消费者更关注商品品质和服务体验。明星若不爱惜自身羽毛，频繁出现带货争议会逐步消耗大众的好感

和信任，最终反噬自身声誉和形象。 
因此，明星主播应该充分挖掘自身与品牌特性的契合点，增强消费者信任感，提升明星效应在购买

行为中的转化率。同样也要维持好公众形象，保证其魅力和信誉的持续性，巩固好专业主播形象。为增

强观众信任，明星主播在选品时应当建立严格标准，组建专业团队。各直播平台也应制定管理规章制度，

建立平台主播信用度和专业度评分机制，推行奖惩结合的激励方案，加强对明星主播行为和资质的审核。 

8.3. 研究不足与展望 

由于时间和条件的限制，本研究存在以下局限性：首先，研究范围仅限于大学生消费者，样本相对

有限，难以推广到更广泛人群，对普遍性存在影响。其次，仅将明星主播特性分为知名度、专业性、互动

性、可信度四个维度，未全面考虑其他个体特征，后续研究中可进一步探究更多特性对消费者购买意愿

的影响。同时，消费者购买意愿的形成过程复杂，品牌影响力、购物环境、产品质量等因素均可能产生

影响，而本研究仅聚焦于明星主播特性，未全面考虑其他变量，未来可以从更多角度深入研究明星直播

对消费者购买意愿的影响。 
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