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摘  要 

近年来，影响者营销受到越来越多品牌方的青睐，想要更好地发挥影响者营销的优势，就必须了解营销

者营销对消费者购买意愿的影响机制。为此，本文基于信源可信度模型，选取了影响者的可信度、专业

性、外表吸引力和社会吸引力作为自变量，以品牌认同为中介变量，品牌熟悉度和感知严重性为调节变

量，构建影响者特征对购买意愿的影响模型，进行问卷调研，对问卷数据进行结构方程模型分析、中介

效应分析和调节效应分析。研究结论表明：影响者特征对受众的品牌认同感影响显著，但各维度影响程

度不同；受众的品牌认同感对购买意愿影响显著，且在影响者特征到购买意愿的路径中起中介作用；品

牌熟悉度和感知严重性在影响者特征对品牌认同的影响路径上均有显著调节作用。 
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Abstract 
In recent years, influencer marketing has been favored by more and more brands. In order to really 

https://www.hanspub.org/journal/mm
https://doi.org/10.12677/mm.2024.148227
https://doi.org/10.12677/mm.2024.148227
https://www.hanspub.org/


谢楚洋 
 

 

DOI: 10.12677/mm.2024.148227 1959 现代管理 
 

benefit from the use of influencer marketing, it is a must to explore the influence mechanism of influ-
encer marketing on consumers’ purchase intention. Based on the trust source credibility model, this 
paper selects the trustworthiness, expertise, physical attractiveness and social attractiveness of in-
fluencers as independent variables, takes brand identification as the intermediary variable, brand 
familiarity and perceived severity as the moderating variable, constructs a model of influencer char-
acteristics on purchase intention and designs and distributes questionnaires. Structural equation 
model analysis, mediating effect analysis and moderating effect analysis are carried out. The research 
results of this thesis show that: influencers’ trustworthiness, expertise, physical attractiveness and 
social attractiveness have a significant impact on the audience’s brand identification, but the impact 
of each measurement variable is different. Brand identification has a significant impact on purchase 
intention and plays an intermediary role in the path from influencer characteristics to purchase 
intention. Brand familiarity and perceived severity have a significant moderating effect on the in-
fluence path of influencer characteristics on brand identification. 
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1. 引言 

近年来，随着当今媒体环境中电视等大众沟通渠道被社交媒体渠道所取代，传统广告有效性逐渐下

降，越来越多的广告商开始意识到用户生成内容(UGC)在形成品牌偏好和激发消费者行为改变方面更有

效[1]。在一个充满品牌内容的世界里，UGC 使得广告和内容更具个性化，让人们不会觉得这些内容是企

业的推广，有助于内容更自然地融入消费者的信息流中，弱化了产品广告植入，成为产品营销的新手段。

根据 Collabstr 报告，2022 年的网红营销市场规模为 152 亿美元，且预计 2023 年，将增长至 174 亿美元，

实现 14.47%的增长[2]。在短期内，网红营销市场也并无放缓迹象，预测到 2025 年，市场规模将达到 222
亿美元，较 2022 年增长 46.05%。WEZO 的《2023 年红人营销趋势报告》中将红人营销与社交广告进行

对比，2023 年红人营销支出将在每个海外主要社交平台(包括 Facebook、Instagram、TikTok、YouTube、
Snapchat)上超过社交广告支出[3]。  

影响者通过发布视频分享与推荐产品，在营销中承担了产品信息源角色，因此影响者特征会对消费

者的购买意愿产生影响。本文将基于信源可信度模型，选取影响者特征(可信度、专业性、外表吸引力、

社会吸引力)作为自变量，以品牌认同为中介变量，品牌熟悉度、感知严重性为调节变量，构建影响者特

征对购买意愿的影响模型。 
具体拟探讨以下几个方面： 
首先，试图从影响者特征探究影响受众品牌认同的影响因素，并进一步分析受众品牌认同对其购买

意愿的影响； 
其次，试图探讨品牌熟悉度的高低是否会影响到影响者特征对品牌认同的影响； 
此外，试图探讨在影响者违反道德的情境下，观看者的感知严重性是否会影响到影响者特征对品牌

认同的影响。 
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2. 文献综述 

2.1. SMI 和影响者营销 

社交媒体影响者(Social Media Influencer, SMI)最早由 Freberg 等[4]定义为一种新型的通过博客、twitter
和其他社交媒体影响受众态度的独立第三方背书者。Abidin [5]则更多地关注社交媒体影响者的行为，将

其定义为：在社交媒体上，通过书面或可视的形式记录个人生活和生活方式，并拥有大批追随者的普通

互联网用户，他们在数字空间和物理空间中与粉丝互动，通过在社交媒体中融入“软文”，并在活动中

以实体嘉宾的身份出现，将粉丝货币化。Dhanesh 和 Duthler [6]进一步强调了社交媒体影响者的个人品牌

建设、说服力以及与粉丝的关系，将其定义为通过个人品牌，在社交媒体上与众多追随者建立并保持关

系的人，他们有能力告知、娱乐并潜在影响追随者的思想、态度和行为。 
越来越多的品牌方意识到与 SMI 合作的好处，广告商通过提供免费产品或付费的方式促进 SMI 在社

交媒体上为产品、品牌、组织等背书，推广品牌的产品和服务，这种营销策略被称为影响者营销(Influencer 
Marketing, IM)，或网红营销[7]。Ki 和 Kim [8]提出影响者营销是指利用社交媒体影响者的优势来对品牌

的产品或服务进行推广或背书的营销战略。Lou 和 Yuan [9]提出影响者营销是一种营销策略，它利用影响

者的影响力来增强消费者品牌认知或购买决策。 

2.2. 信源可信度及影响者特征 

信息源是信息传播的起点。广义来说，信息源包括信息的传播途径，如个人、商业、公共及经验来

源[10]。狭义来说，信息源是指那些向信息接收者传达思想、观点等信息的个体或实体，这些实体可能是

公司或者是虚构的角色。 
Hovland 等[11]首先提出了信源可信度概念。信源可信度一词指消费者对信息可信度的感知[12]，是

个人是否认为信息来源公正、可信、真实[13]。Flanagin 和 Metzger [14]认为信源可信度有两个主要维度，

即专业性和可信度。前者是指信源的专业知识被认为是有效信息的程度，指信息源对其所在领域的了解

程度和拥有准确知识、技能或经验的程度[15]，信息接受者根据他们在特定问题上的经验、能力、智力、

成就、地位和知识水平来评估信息源的专业知识[16]。后者涉及信源的诚实和道德，以及信源提供客观信

息的能力，是接受者认为信息源真实或诚实的程度[11] [17] [18]。 
其他学者对信源可信度进行了补充。Mcguire [19]在之前研究的基础之上，提出信源吸引力模型，指

出信息有效性源于来源的吸引力。吸引力指受众感知到的信源的社会价值，如外表、个性、社会地位或

与受众的相似性[20]。Mcguire [19]将吸引力分为外表吸引力和社会吸引力。前者是指个人美丽迷人的外

表，姣好的身材，以及其它突出的外在吸引力；后者是指个人在社会上所具备的魅力，即消费者对自已

与信息源的相似的感知程度。 

2.3. 品牌认同 

上个世纪 70 年代末，国外研究学者开始对品牌认同的研究。在品牌认同的定义上，Lastovicka 和

Gardner [21]首先定义了品牌认同，认为品牌认同是个人对品牌的心理依恋程度，它可以用消费者对品牌

购买意愿的强弱来衡量。Keller [22]将品牌认同感定义为消费者与品牌间产生的深刻共鸣，这种共鸣体现

了消费者与品牌之间的和谐关系，并影响消费者在行为与意识上的品牌忠诚度。Tuškej 等[23]和
Stokburger-Sauer 等[24]将品牌认同定义为对品牌和消费者之间相同性的感知。 

Belén del Río 等[25]根据自我定义动机将品牌认同感划分为个体品牌认同感与社会品牌认同感，其中

前者的形成建立在消费者对品牌所体现的品牌形象与自身个性特征的一致性程度的基础上，后者的形成

则是以品牌是否能够向消费者所属群体的其他成员展示出消费者希望展现出某些的特质为基础。由定义
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可知个体品牌认同感更多关注消费者与品牌之间的个人联系和感受，而社会品牌认同感则侧重于消费者

通过品牌与更广泛的社会群体或文化建立的联系和归属感。由于 SMI 与受众互动行为为社会行为，因此

比起个人品牌认同感，对受众的社会品牌认同感有更多影响。本文将品牌认同定义在社会维度，侧重于

消费者通过品牌与更广泛的社会群体或文化建立的联系和归属感。 

2.4. 购买意愿 

购买意愿最初源自心理学领域，随后被营销学领域所采纳，并发展成为研究消费者行为的核心指标，

是整个购买决策过程中非常重要的环节，在消费者行为学领域常被用作衡量消费者真实购买行为的重要

工具。 
Dodds [26]定义消费者购买意愿为个体主观上购买某种产品或者服务的概率。Fishbein 和 Ajzen [27]

认为购买意愿是消费者对某一产品或服务采取最终购买行为的可能性。Mullet 和 Karson [28]则将购买意

愿定义为个体主观上对某种产品或者品牌的偏好程度。Wu 等[29]指出消费者购买意愿是消费者在未来计

划购买或愿意购买某种商品的可能性。 
综合以上学者的研究，本文将购买意愿定义为：消费者在外界刺激下，选择或购买某种特定产品或

者服务的主观可能性。 

2.5. 品牌熟悉度 

Hoch 和 Deighton [30]将熟悉度定义为消费者在与特定产品互动过程中，逐渐累积的与该产品直接或

间接相关的经验和知识的总量。Alba 和 Hutchinson [31]认为对产品或服务的品牌熟悉度源于消费者拥有

的与品牌相关的体验的数量，这种体验可以是直接的或是间接的，包括广告、产品使用、互动和口碑传

播[32]。品牌熟悉度反映了消费者对品牌的体验的程度[33]，与处理品牌信息所花费的时间直接相关[34]。 

2.6. 影响者违规行为及感知严重性 

在市场营销领域，名人代言丑闻对品牌的影响已经被广泛研究。研究表明，名人代言人的违规行为

会负面影响消费者对其所代言品牌的态度[35]-[38]，并对这些品牌的财务业绩产生负面影响[39] [40]。在

社交媒体领域中，同样存在网红塌房的现象，会对与其相关的品牌造成影响，但相关研究非常少。同时，

在社交媒体中粉丝与影响者的关系不同于粉丝与主流明星的关系，因此探讨视频影响者违规行为对与其

相关品牌的影响具有意义。 
在违规行为的定义上，Verkuyten 等[41]提出违规行为是有意识地对规则的背离的个体行为。DeHart-

Davis [42]认为违规行为是故意违背法律法规、企业规章和其他规则的行为，与守则行为相对立。 
感知严重性是消费者对负面事件的严重程度的看法[43]。Zhu 和 Chang [43]对企业创始人的违规行为

进行研究，研究表明感知严重性负面影响创始人形象和企业形象，消费者感知严重性越高，反应更强烈，

既包括对创始人形象的直接负面看法，也包括对企业形象的间接负面看法。 

3. 模型构建与研究假设 

3.1. 影响者特征与品牌认同 

Ohanian [44]提出信源可信度的三个维度为可信度、专业知识和吸引力，Mcguire [19]则进一步将吸引

力分为外表吸引力和社会吸引力。该维度划分已在代言人营销领域广泛应用，也有学者将其应用到影响

者营销领域。本文基于信源可信度模型，并结合本文研究主体美妆博主的特征，将影响者特征划分为四

个维度：可信度、专业性、外表吸引力和社会吸引力。 
McCroskey 和 Teven [45]认为可信度是传播者的一个积极特征，影响着受众对广告中说服性信息的接
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受程度。信源的诚实公正能让消费者减少不确定性，增加认可，提高品牌认知度[46]，从而提高购买意愿

[44]。由此提出假设： 
H1a：影响者的可信度正向影响品牌认同。 
过往研究表明，信息源专业知识的水平可以预测代言人的有效性[47]，专业知识能够说服消费者[48]-

[50]，在名人代言领域，专业知识得到消费者认可的名人被认为比没有专业知识的名人更有说服力，尤其

是在品牌损害危机期间[47]。其次，代言人专业性也能影响消费者态度[49] [51]，正向影响品牌态度和评

价[47]，增加购买品牌的意愿[52]。在影响者营销领域可能会有与代言广告类似的结论。由此，提出假设： 
H1b：影响者的专业性正向影响品牌认同。 
已有研究基于社会适应理论、消费价值信号理论等，发现外表吸引力会通过准社会互动、增加观众

的喜爱等方式影响消费者对广告的评价[53] [54]和态度[55]、品牌信任[56]、产品评价[55]以及购买意愿

[55]-[60]。人类往往受到视觉信息的影响，而外表吸引力就是一种强烈的视觉信号。当影响者拥有吸引力

的外表时，他们可能更容易吸引观众的注意力，并在观众心中留下积极的印象。影响者的外表吸引力也

可能与品牌形象和定位产生关联，良好的影响者形象可以更有效地传递品牌的价值观和理念，有助于增

强消费者对品牌的认同感。由此提出假设： 
H1c：影响者的外表吸引力正向影响品牌认同。 
社会吸引力即消费者对自已与信息源的相似的感知程度[19]。现有研究普遍，认同感的产生源于相似

性的识别，当消费者觉察到自身与某个影响者在某些方面存在相似性时，便容易产生认同感。这种认同

感会促使消费者更倾向于接受并采纳该影响者的信仰、态度和行为[61]。心理学家 Byrne [62]提出了相似

性吸引模型，该模型阐明了人们更容易被那些与自己在性格等方面有相似之处的人吸引，正因为在许多

方面相似，他们会在心理上与对方产生共鸣。因此，影响者对观众的社会吸引力越高，观众会更加认可

其意见观点、对内容故事产生更多共情，从而对赞助该影响者视频的品牌产生更多认同。提出假设： 
H1d：影响者的社会吸引力正向影响品牌认同。 

3.2. 品牌认同与购买意愿 

已有大量研究表明品牌认同感会对购买意愿产生影响。如 Onkvisit 和 Shaw [63]指出，消费者偏好购

买与自身概念认知相匹配、且品牌形象与之高度关联的品牌产品。Belk [64]的研究指出消费者更愿意选

择能够体现自我认同的产品，当品牌产品能够传达出消费者的自我概念时，拥有该品牌产品可以帮助消

费者保持和强化自己的正向自我形象。由此提出假设： 
H2：品牌认同正向影响购买意愿。 

3.3. 品牌认同的中介作用 

Belén del Río 等[25]验证了消费者的品牌认同在塑造其态度忠诚和行为忠诚的过程中起到了中介作

用。在观看影响者视频过程中，影响者特征能促进观看者感知到品牌形象与自我形象一致，而一旦这种

一致性得到加强，观看者就会认同该品牌，从而有更强烈的意愿购买该品牌产品。结合 H1 和 H2 来看，

本文认为影响者特征能够通过品牌认同的中介作用促进消费者产生购买意愿，提出如下假设： 
H3：品牌认同在影响者特征对购买意愿的关系中起中介作用。 

3.4. 品牌熟悉度的调节作用 

消费者对外部线索的熟识程度即熟悉度会影响消费者评价。根据态度可接近理论，当消费者对品牌

的熟悉程度加深时，他们更易于产生联想，这种联想能够有效唤醒与品牌相关的信息，进而促使消费者

形成积极的品牌评价与态度。基于此，本文提出品牌熟悉度会调节影响者特征与消费者品牌认同之间的
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关系。消费者通过与品牌的多种接触方式形成品牌熟悉度，这能够对消费者决策提供外部线索，会影响

消费者对品牌的认同感。由此提出假设： 
H4：品牌熟悉度在影响者特征到品牌认同的过程中起调节作用。 
H4a：品牌熟悉度在影响者的可信度到品牌认同的过程中起调节作用。 
H4b：品牌熟悉度在影响者的专业性到品牌认同的过程中起调节作用。 
H4c：品牌熟悉度在影响者的外表吸引力到品牌认同的过程中起调节作用。 
H4d：品牌熟悉度在影响者的社会吸引力到品牌认同的过程中起调节作用。 

3.5. 感知严重性的调节作用 

对网络社区的研究表明，负面体验和情绪可能会在目标间转移[65]。在名人代言领域，也有研究表明，

当名人丑闻发生时，负面的含义会与名人的一系列含义纠缠在一起。消费者将这些含义映射到他们对所

代言产品的感知中[66]。因此，负面名人信息会影响消费者对名人的态度，进而影响消费者的品牌认知和

购买意愿。当影响者违反道德时，观看者可能会产生被误导和被利用等负面情绪，并且负面情绪可能转

移到赞助该视频的品牌上，从而影响消费者对品牌的态度，如认同感。随着感知严重性的升高，这种调

节效应越明显。由此，提出假设： 
H5：感知严重性在影响者特征到品牌认同的过程中起调节作用。 
H5a：感知严重性在影响者的可信度到品牌认同的过程中起调节作用。 
H5b：感知严重性在影响者的专业性到品牌认同的过程中起调节作用。 
H5c：感知严重性在影响者的外表吸引力到品牌认同的过程中起调节作用。 
H5d：感知严重性在影响者的社会吸引力到品牌认同的过程中起调节作用。 
综合以上假设，提出本文的研究模型，如图 1 所示： 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型图 

4. 研究设计与方法 

4.1. 刺激物的试点研究 

由于在各社交媒体平台的影响者营销中美妆垂类广告主投放的比例远高于其他垂类[67]，本研究选
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择美妆产品作为实验产品。首先，为了选择合适的影响者，本文对影响者开展预调研。由于在众平台中，

抖音的美妆产品投放比重较大[67]，本研究选择了抖音平台美妆排行榜前二十位著名影响者(截止到 2024
年 1 月)。在预测试问卷中，提供了影响者名字、影响者简介及头像图片，让被试按照从完全不认识(1)到
非常熟悉(7)的七分制对上述 19 位影响者进行熟悉度的评分。 

其次，为了选择合适的美妆品牌，本研究选择抖音平台 2024 年 1 月销售量最高的 KANS/韩束、

JOYRUQO/娇润泉等二十个品牌作为刺激品牌，这些品牌均为知名美妆品牌，具有很高的品牌知名度，

并且在年轻一代中具有良好的品牌评价。所选择的两个品牌名称应该仅在品牌熟悉度上有所不同，因此，

试点研究需要识别出一个品牌熟悉度高的品牌和品牌熟悉度低的品牌。在预测试问卷中，让被试按照从

完全不认识(1)到非常熟悉(7)的七分制对上述二十个品牌进行品牌熟悉度的评分[68]。 
预测试针对 20~30 岁女性进行，预测试问卷通过线上发放和收集，在微信朋友圈、微信群、微博进

行发放回收，共回收问卷 70 份，有效问卷 53 份。本文选取预测试中熟悉度最高的影响者作为正式调研

时的影响者。熟悉度最高的品牌和熟悉度最低的品牌分别为 ESTEE LAUDER/雅诗兰黛和 MANCODES/
左颜右色，因此在正式调研中选择这两个品牌作为实验材料。 

除此之外，本文将感知严重性作为一个重要变量，因此设计了一种刺激因素，即有关该影响者的负

面道德行为的展示材料，为保证被试认真完整地阅读材料，在问卷中设置呈现时间为 10 秒。 

4.2. 变量测量 

影响者特征借鉴 Ohanian [44]和 Lee 和 Watkins [60]的研究，共包含四个维度；品牌认同借鉴金立印

[69]的研究；购买意愿参考 Choi 和 Lee [70]的研究；品牌熟悉度的衡量参考了 Simonin 和 Ruth [71]的研

究；感知严重性参考了 Zhu 和 Chang [43]的研究。 

4.3. 问卷设计及发放 

本研究设置 2 个实验组，分别为高品牌熟悉度组和低品牌熟悉度组，为其发放 2 套不同的问卷。问

卷的内容不同处在于呈现给被试的品牌的文字及图片材料，高品牌熟悉度组展示 ESTEE LAUDER/雅诗

兰黛的品牌名及品牌 logo，低品牌熟悉度组则展示 MANCODES/左颜右色。本文选取看过预测试中熟悉

度最高的美妆博主的美妆视频的 20~30 岁女性，在 2024 年 2 月 18 日至 2 月 28 日期间进行问卷调查，共

回收有效问卷 398 份。 

5. 数据统计与分析 

5.1. 信效度分析 

由于本文采用的量表基本为成熟的量表，故采用 Cronbach’s α 值对量表的可靠性进行评估，使用验

证性因子分析法衡量收敛效度，保证各个因子与所测量题项间的一致性。各变量的 Cronbach’s α 系数均

大于 0.8 且接近 0.9，表明测量题项具有较高的内在一致性，信度良好。平均方差提取值(AVE)最小值为

0.590，大于 0.5；组合信度(CR)最小值为 0.859，大于 0.8，符合标准，表明模型内在质量理想，量表收敛

效度良好，可以进行后续分析。 

5.2. 同源方差分析 

本文采用未经旋转的 Harman 单因素检验法[72]对问卷的同源性方差进行分析。未旋转的探索性因子

分析结果提取出特征根大于 1 的因子共 8 个，最大因子方差解释率为 34.771% (小于 50%)，所以，本文

问卷数据不存在同源方差问题，各变量间之间的关系反映的是真实关系。 
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同时采用验证性因子分析，对所有自评项目进行共同方法偏差检验，结果显示单因素模型拟合很差，

所以不存在严重的共同方法偏差。 

5.3. 结构方程模型检验 

本文采用 AMOS24.0 对问卷数据进行结构方程模型(SEM)分析，结构方程路径模型及拟合结果如图

2 所示。 
 

 
Figure 2. Model fitting diagram 
图 2. 模型拟合图 

 
使用 χ2/df、RMSEA、GFI、AGFI、NFI、IFI、TLI、CFI 指数对模型拟合度进行检验(见表 1)，模型

整体拟合良好。 
 

Table 1. Structural equation model fitting index 
表 1. 结构方程模型拟合指标 

模型拟合指标 最优标准 临界值 指标值 模型拟合情况 

χ2/df (卡方比自由度) 1 < χ2/df < 3 <5 1.927 拟合良好 

RMSEA (近似误差均方根) <0.05 <0.08 0.048 拟合良好 

GFI (适配度指数) >0.90 >0.80 0.915 拟合良好 

AGFI (调整后适配度指数) >0.90 >0.80 0.891 可以接受 

NFI (规范拟合指数) >0.90 >0.90 0.937 拟合良好 
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续表 

IFI (增值拟合指数) >0.90 >0.90 0.969 拟合良好 

TLI (非范拟合指数) >0.90 >0.90 0.963 拟合良好 

CFI (比较拟合指数) >0.90 >0.90 0.968 拟合良好 

 
影响者特征对购买意愿的影响模型路径系数如表 2 所示。影响者可信度、专业性、社会吸引力在 0.001

水平下对品牌认同产生显著的正向影响关系，影响者外表吸引力在显著性为 0.05 水平下对品牌认同产生

显著的正向影响关系，品牌认同在显著性为 0.001 水平下会对购买意愿产生显著的正向影响关系，假设

H1、H2 均得到验证。 
 

Table 2. Model standardized path coefficients and hypothesis testing results 
表 2. 模型标准化路径系数和假设检验结果 

假设 路径 非标准估计 标准化系数 β S.E. C.R. P 结论 

H1a 可信度→品牌认同 0.237 0.169 0.059 4.015 *** 支持 

H1b 专业性→品牌认同 0.195 0.152 0.049 3.956 *** 支持 

H1c 外表吸引力→品牌认同 0.119 0.091 0.053 2.238 * 支持 

H1d 社会吸引力→品牌认同 0.459 0.350 0.067 6.860 *** 支持 

H2 品牌认同→购买意愿 1.027 1.177 0.088 11.672 *** 支持 

注：***，**，*分别表示 P 值在 0.001，0.01，0.05 水平上显著。 

5.4. 中介效应分析 

本文采用 Bootstrapping 法对中介效应进行检验，使用 AMOS24.0 软件，利用极大似然法和偏差校正

置信区间估计法进行区间估计，在 95%置信水平下，对样本数据进行 5000 次抽样，分析结果如表 3 所

示，四条中介路径均显著，假设 H3 得到验证。 
 

Table 3. Bootstrap mediation effect test 
表 3. Bootstrap 中介效应检验 

路径 效应值 SE 
Bias-corrected 95%CI Percentile 95%CI 

Lower Upper P Lower Upper P 

可信度→品牌认同→购买意愿 0.137 0.060 0.015 0.253 0.024 0.016 0.253 0.023 

专业性→品牌认同→购买意愿 0.141 0.046 0.046 0.226 0.007 0.044 0.224 0.007 

外表吸引力→品牌认同→购买意愿 0.106 0.048 0.010 0.196 0.035 0.007 0.194 0.039 

社会吸引力→品牌认同→购买意愿 0.234 0.058 0.131 0.357 0.000 0.132 0.359 0.000 

5.5. 调节效应分析 

5.5.1. 品牌熟悉度的调节效应 
各维度品牌熟悉度调节效应结构方程模型拟合指标如表 4 所示，拟合均较好。各维度交互项的回归
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系数如表 5 所示，表明品牌熟悉度对影响者可信度、专业性、社会吸引力与品牌认同之间的关系产生正

向调节作用，对影响者外表吸引力与品牌认同之间的关系不存在调节作用。假设 H4a、H4b、H4d 得到验

证，假设 H4c 没有通过验证。 
 

Table 4. Fitting index of structural equation model of moderating effect of brand familiarity and influencer characteristics 
表 4. 品牌熟悉度与影响者特征调节效应结构方程模型拟合指标 

模型拟合指标 最优标准 
可信度 专业性 外表吸引力 社会吸引力 

指标值 指标值 指标值 指标值 

χ2/df 1 < χ2/df < 3 2.370 2.246 2.208 1.992 

RMSEA <0.05 0.059 0.056 0.055 0.050 

GFI >0.90 0.886 0.888 0.890 0.897 

AGFI >0.90 0.856 0.859 0.862 0.870 

NFI >0.90 0.905 0.905 0.911 0.913 

IFI >0.90 0.943 0.945 0.949 0.955 

TLI >0.90 0.933 0.935 0.940 0.947 

CFI >0.90 0.943 0.945 0.949 0.954 

 
Table 5. Test of moderating effect of brand familiarity 
表 5. 品牌熟悉度调节效应检验 

路径 非标准估计 标准化系数 β S.E. C.R. P 

品牌熟悉度 × 可信度→品牌认同 0.102 0.103 0.050 2.064 * 

品牌熟悉度 × 专业性→品牌认同 0.083 0.104 0.039 2.102 * 

品牌熟悉度 × 外表吸引力→品牌认同 0.028 0.032 0.040 0.717 0.473 

品牌熟悉度 × 社会吸引力→品牌认同 0.138 0.114 0.060 2.284 * 

注：***，**，*分别表示 P 值在 0.001，0.01，0.05 水平上显著。 

5.5.2. 感知严重性的调节效应 
对感知严重性的调节效应进行验证，各维度调节效应结构方程模型拟合指标如表 6 所示，拟合均较

好。各维度交互项的回归系数如表 7 所示，表明感知严重性对影响者可信度、专业性、外表吸引力、社

会吸引力与品牌认同之间的关系产生正向调节作用。假设 H5 均得到验证。 
 

Table 6. Fitting index of structural equation model of moderating effect of perceived severity and influencer characteristics 
表 6. 感知严重性与影响者特征调节效应结构方程模型拟合指标 

模型拟合指标 最优标准 
可信度 专业性 外表吸引力 社会吸引力 

指标值 指标值 指标值 指标值 

χ2/df 1 < χ2/df < 3 2.812 2.896 2.942 3.137 

RMSEA <0.05 0.048 0.049 0.049 0.052 
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续表 

GFI >0.90 0.931 0.929 0.929 0.928 

AGFI >0.90 0.911 0.908 0.908 0.905 

NFI >0.90 0.968 0.966 0.965 0.964 

IFI >0.90 0.979 0.978 0.976 0.975 

TLI >0.90 0.975 0.973 0.972 0.970 

CFI >0.90 0.979 0.977 0.976 0.975 

 
Table 7. Test of moderating effect of brand familiarity 
表 7. 感知严重性调节效应检验 

路径 非标准估计 标准化系数 β S.E. C.R. P 

感知严重性 × 可信度→品牌认同 0.059 0.157 0.059 0.014 *** 

感知严重性 × 专业性→品牌认同 0.081 0.188 0.015 5.241 *** 

感知严重性 × 外表吸引力→品牌认同 0.046 0.100 0.017 2.795 ** 

感知严重性 × 社会吸引力→品牌认同 0.029  0.074  0.014  1.998  *  

注：***，**，*分别表示 P 值在 0.001，0.01，0.05 水平上显著。 

6. 研究结论与管理建议 

6.1. 研究结论 

6.1.1. 影响者特征与品牌认同 
本文通过实证研究发现，可信度、专业性、外表吸引力、社会吸引力对受众的品牌认同均有正向的

影响作用。这说明当影响者在这些方面表现出色时，他们更有可能促使受众对特定品牌产生积极的认同。

这一点与 Nikhashemi 等[73]在与名人代言领域的研究结果是一致的，但是本文更进一步分析发现，社会

吸引力对受众与品牌认同的影响作用最大，这表明，影响者的社交能力和人缘关系在塑造受众品牌认同

方面起着至关重要的作用。当受众感知到自己与影响者之间相似之处越多时，越容易对该影响者所介绍、

推荐的品牌产生认同感。 

6.1.2. 品牌认同与购买意愿 
本文通过实证研究发现，假设 H2：品牌认同正向影响购买意愿成立，品牌认同对购买意愿有积极推

动作用，一旦受众对某个品牌形成了强烈的认同感，他们转化为实际购买行动的可能性将大大增加。 
已有研究针对其他品牌进行研究，得到相同的结论。例如：马纪娆[74]对绿色品牌进行研究，王洁和

张晓霞[75]研究了便利店品牌，陈迪娜和曲洪建[76]研究了服装品牌，均证实品牌认同正向影响购买意愿。 

6.1.3. 品牌认同的中介效应 
品牌认同在影响者特征影响受众购买意愿的四条路径中均起到了显著的中介作用，假设 H3：品牌认

同在影响者特征对购买意愿的关系中起中介作用得到验证。其中，在社会吸引力→品牌认同→购买意愿

的路径中，品牌认同的中介作用最为显著，这表明社会吸引力对品牌认同的强烈影响进一步转化为对购

买意愿的积极影响。 
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6.1.4. 品牌熟悉度的调节作用 
品牌熟悉度在影响者可信度、专业性和社会吸引力与品牌认同路径中起到了正向调节作用，品牌熟

悉度能够增强这三个维度对品牌认同的正向影响，可能是因为当消费者对品牌有更深入的了解和认知时，

他们对品牌信息的接受度和信任度更高、更容易理解并接受博主所传递的专业信息和观点。社会吸引力

与品牌熟悉度的交互项对品牌认同的影响最大，这表明社会吸引力是一个强有力的因素，尤其在消费者

对品牌比较熟悉的情况下，影响者的社交能力在品牌传播中占据了重要的地位，它们能够帮助品牌更好

地与消费者建立情感连接，提升品牌认同。 
品牌熟悉度对影响者外表吸引力与品牌认同之间的关系不存在调节作用，表明影响者的外表吸引力

对品牌认同的影响相对独立，并不受消费者对品牌熟悉度的显著影响。 

6.1.5. 感知严重性的调节作用 
感知严重性在影响者可信度、专业性、外表吸引力和社会吸引力与品牌认同路径中均发挥了调节作

用。其中，专业性与感知严重性的交互项对品牌认同的影响最大，这意味着感知严重性增加了消费者对

专业信息的需求和依赖，在感知到影响者负面新闻的严重性较高时，受众会更加重视影响者的专业程度，

以此来判断其对品牌的影响力。专业性强的影响者，即便在面临负面新闻时，也可能因其深厚的行业知

识和经验而得到受众的某种程度的信任，从而保持或提升品牌认同。社会吸引力与感知严重性的交互项

对品牌认同的影响最小，这说明尽管社会吸引力在品牌传播中是一个重要因素，但在感知严重性较高时，

它可能不是受众最关心的方面。 

6.2. 理论贡献 

1) 目前，关于信息源的研究主要聚焦于广告代言人等传统渠道，而对社交媒体影响者的关注相对不

足，本文将研究视野拓宽至影响者营销的领域，从而丰富了信息源特性的相关研究，为理解社交媒体时

代下的营销传播提供了新的视角，也符合当前社交媒体盛行的趋势。 
2) 在影响者营销领域的研究中，鲜有研究从品牌视角出发，考虑产生购买意愿的心理变化过程。本

文通过引入品牌认同这一心理因素作为中介变量，更加全面地考虑了影响者营销在品牌建设和消费者行

为中的复杂作用，揭示了消费者在购买过程中如何受到影响者营销的影响，进而形成对品牌的认知和态

度，最终影响购买意愿。 
3) 以往关于影响者营销的研究多侧重于其积极效果，没有考虑到影响者对营销效果的负面影响。本

研究综合考量了影响者营销的正负影响边界，不仅考虑了影响者营销的正向效应，还深入探究了其潜在

的负面影响边界，即道德违反对影响者营销效果的影响，将感知严重性纳入分析框架，探究了感知严重

性的调节效应，有助于全面评估影响者营销的效果，并揭示其潜在的风险和挑战。 
4) 本研究还通过研究品牌熟悉度的调节效应，探究了消费者对品牌的熟悉度如何影响他们对影响者

营销信息的认知和处理。在现有影响者营销的研究中，鲜有关于品牌熟悉度调节效应的研究，本文将弥

补现有研究在这一领域的不足。 

6.3. 管理启示 

6.3.1. 对品牌方的管理建议 
1) 重视影响者的属性特征。 
品牌方在选择合作的影响者时，应全面考虑其可信度、专业性、外表吸引力和社会吸引力等因素，

特别是社会吸引力，因为其在提升品牌认同方面表现最为突出。品牌方可以通过与影响者合作举办活动、

线上互动等方式，增加影响者与粉丝的互动频率和深度，从而增强粉丝的归属感和忠诚度。 
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2) 深化品牌认同建设。 
品牌方应注重品牌认同的构建与深化，通过清晰的品牌定位、提供优质的产品和服务、打造独特的

品牌故事和一致的品牌形象、加强与消费者的互动和沟通等方式，培养和维护消费者的品牌认同感。 
3) 提高品牌熟悉度。 
品牌方可以通过提升品牌的曝光率，增加消费者对品牌的熟悉度，从而放大影响者可信度、专业性

和社会吸引力对品牌认同的积极影响。并且可以根据受众的品牌熟悉度水平，制定更加精准的营销策略。 
4) 识别并处理影响者潜在负面新闻。 
当影响者发生负面新闻时，受众对品牌的认同感和购买意愿会更低，因此品牌方在挑选影响者时，

可以通过背景调查等方式识别影响者发生方面新闻的潜在风险，尽量避免已经发生过违规行为或违规行

为发生可能性较高的影响者。对于已经进行合作的影响者，品牌方需要密切关注影响者的声誉和形象，

及时发现并处理潜在的负面新闻，一旦出现负面新闻，品牌方需要迅速、有效地进行危机处理，降低受

众对负面新闻的感知严重性，减轻对品牌认同的负面影响。 

6.3.2. 对影响者的管理建议 
1) 提高个人吸引力。 
在外表吸引力方面，影响者可以注意自己的穿着、妆容和发型等细节，以展现出一个积极向上的形

象。在社会吸引力方面，可以积极参与公益活动、分享正能量故事，以展现自己的社会责任感和良好品

质。 
2) 注意甄别品牌信息，保持诚信。 
在可信度方面，在与品牌合作时，确保个人真实使用过该产品或服务，甄别品牌信息，充分了解品

牌的文化、价值观和产品质量，确定所推广的产品或服务符合自己的价值观和道德标准，真实评价该产

品或服务，对粉丝说真话，避免发布虚假或误导性的信息，切忌为了利益而损害个人信誉。 
3) 持续学习与创新。 
影响者需要定期学习并不断提升自己在所关注领域的知识和技能，确保能够向粉丝提供准确、有价

值的信息。影响者可以通过参加专业培训课程、阅读行业相关的书籍和文章、关注行业权威等方式，不

断更新自己的知识储备。 
4) 谨言慎行，规避违德违规行为。 
影响者应该要明确自己的社会责任，时刻牢记自己的影响力，以积极、正面的态度传播正能量，引

导公众树立正确的价值观和道德观。提升个人道德水平、严格约束自我行为。 
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