
2020 年新冠肺炎疫情暴发，人们纷纷居家隔
离，在此期间直播行业高速发展，直播购物一度
火爆。中国互联网络信息中心（CNNIC）发布的第
47 次《中国互联网络发展状况统计报告》显示，
截至 2020 年 12 月，电商直播用户规模为 3.88
亿，较 2020 年 3 月增长 1.23 亿，占网民整体的
39 .2% [ 1 ]。参与直播购物的消费者越来越多，行业
商家将持续获得可观红利。消费者为了降低时间
和金钱的消费，会参考周围朋友推荐或者追随关
键意见领袖，以便了解更多的产品信息，从而降
低购买风险。因此，研究直播意见领袖对消费者
购买意愿的影响具有重要意义。

一 、相关研究文献评述
关于直播的研究：Katrin Scheibe , et al（2017）

利用拉斯韦尔公式和使用与满足理论对社交直
播服务（SLSS） 用户的信息行为进行了分析，得
出在线直播更加受到年轻人的青睐，同时多样性
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直播意见领袖对消费者购买意愿的影响研究
———以心流体验为中介
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的服务有助于维持用户量 [ 2 ]。Barney Park（2017）
指出直播是一种营销手段，也是营销的起点，完
成交易只是结果，企业应在直播营销中对内容，
名人和团队进行更多投资与尝试 [ 3 ]。 Zorah
Hilvert-Bruce ,et al .（2018） 以“使用和满足感”为
基础解释了观众参与在线直播的六个动机，提供
了直播平台的改善方向 [ 4 ]。郑健（2020）认为直播
是一种销售模式，在电子商务发展的过程中，直
播电商只是其需要经历的阶段，其中能够引起轰
动效应，产生购买意愿的，要么是头部网红，要
么是影视明星或科技大咖。电商直播发展的同时
也面临着直播专业人才匮乏、同质化严重、质量
无法保证、恶意竞争等挑战 [ 5 ]。赵若含（2020）指
出直播带货高度的实时互动性可以保证营销对
受众刺激的持续性和精准性 [ 6 ]。殷宏宏（2020）指
出电商直播通过将消费者的购物需求与情感需
求统一，借助于象征符来构建群体共识，从而使
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消费者获得参与感、满足感，达到情感上的满
足。消费者沉浸在这种购物狂欢中，在潜移默化
的效果下，受众产生了新的消费理念和文化 [ 7 ]。
于建华和赵宇(2020 )则从平台自身、政府部门、
主播及用户个人素质等多个层面提出直播应履
行的社会责任 [ 8 ]。

关于直播对消费者购买意愿的研究：田鑫鑫
和田晶晶（2020）采用实证分析法证明当直播主
播具有意见领袖这一特征、平台可以为用户提供
便捷服务、用户在直播间能具备有感知收益等都
有利于其产生购买欲望 [ 9 ]。周永生等（2020）通过
SPSS 和 AMOS 进行实证分析，验证了消费者的
购买意愿受到电商直播平台中的产品信息、线索
有用性的影响，证实了电商直播的真实感、亲切
感能激发消费者的购买意愿 [10]。黄斌欢和罗滟晴
（2021） 通过调查指出直播带货使消费者对产品
的感知从单向体验跨越到了双向交互层次，其中
涉及的产品回馈和售后回馈则会影响到其他消
费者的购物欲望 [ 11 ]。

关于直播中意见领袖的研究：张潇满（2018）
认为，在直播过程中用户产生的信任情绪可以促
进其购买行动的发生，并且将信任细分为认知与
情感两方面，它们共同产生影响 [12]。胡学斌（2020）
提出，由于意见领袖在直播选品的过程中的参与
度和深入度高，因此，当其向消费者推荐产品时
所提供的信息比传统的电商模式更具有说服力。
同时商家在售卖产品或服务的过程中也喜欢结
合意见领袖的自身特征，采用薄利多销的模式来
打造品牌知名度 [ 13 ]。尹杰（2020）以淘宝为例，认
为许多淘宝用户会参考意见领袖的建议来购买
产品，提倡商家在意见领袖的“东风”下，积极采
取各种营销措施，提升消费者的购买率，从而使
得企业的销量、美誉度与知名度大大提高 [ 14 ]。

综上，现有研究成果表明直播相较于传统电
商平台具有高度的实时互动性、参与感以及满足
感，而具有意见领袖特征的主播，其产生的效果
将会正向叠加，促进消费者产生购买意愿。基于
此，本文引入心流体验作为中介变量，对现有研
究模型进行拓展，以研究直播意见领袖对消费者
购买意愿的影响。

二 、直播意见领袖影响消费者购买意

愿的理论分析
意见领袖的概念由拉扎斯菲尔德于 1948 年提

出，指在信息传递和人际互动过程中少数具有影
响力、活动力的人 [15]。本文将产品涉入度、专业性、
交互性和知名度等直播中意见领袖对网络消费者
购买意愿的影响因素作为自变量，引入心流体验
作为中介变量并划分为感知控制、精神集中和愉
悦三个维度，将购买意愿纳入因变量，建立直播意
见领袖对消费者购买意愿的影响模型。（图 1）

结合理论分析框架，本文做出 22 项研究假
设，如表 1 所示。

图 1 理论分析框架

种类 序号 内容

直播意
见领袖
对消费
者购买
意愿的
影响

H1a直播意见领袖产品涉入度对消费者购买意愿有显著性影响
H1b直播意见领袖专业性对消费者购买意愿有显著性影响
H1c直播意见领袖交互性对消费者购买意愿有显著性影响
H1d直播意见领袖知名度对消费者购买意愿有显著性影响

直播意
见领袖
对消费
者心流
体验的
影响

H2a直播意见领袖产品涉入度对消费者感知控制有显著性影响

H2b直播意见领袖专业性对消费者感知控制有显著性影响
H2c直播意见领袖交互性对消费者感知控制有显著性影响
H2d直播意见领袖知名度对消费者感知控制有显著性影响

H3a直播意见领袖产品涉入度对消费者精神集中有显著性影响

H3b直播意见领袖专业性对消费者精神集中有显著性影响

H3c直播意见领袖交互性对消费者精神集中有显著性影响

H3d直播意见领袖知名度对消费者精神集中有显著性影响

H4a直播意见领袖产品涉入度对消费者愉悦有显著性影响

H4b直播意见领袖专业性对消费者愉悦有显著性影响

H4c直播意见领袖交互性对消费者愉悦有显著性影响

H4d直播意见领袖知名度对消费者愉悦有显著性影响

消费者
心流体
验对购
买意愿
的影响

H5a消费者心流体验感知控制对消费者购买意愿有显著性影响

H5b消费者心流体验精神集中对消费者购买意愿有显著性影响

H5c消费者心流体验愉悦对消费者购买意愿有显著性影响

消费者
心流体
验的中
介效应

H6a消费者心流体验感知控制在直播意见领袖产品涉入度、专业性、交互性、知名度对消费者购买意愿的影响中有中介效应

H6b消费者心流体验精神集中在直播意见领袖产品涉入度、专业性、交互性、知名度对消费者购买意愿的影响中有中介效应

H6c消费者心流体验愉悦在直播意见领袖产品涉入度、专业性、交互性、知名度对消费者购买意愿的影响中有中介效应

表 1 研究假设

产品涉入度

专业性

交互性

知名度

意见领袖因素
（自变量） 感知控制

精神集中
愉悦

心流体验

购买意愿
（因变量）
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由表 3 可知，受访者的年龄段集中于 21～40
岁，月均可支配收入大多位于 1001～4000 元区
间，学历主要是大专（高职）及以上学历。说明受
访者具有一定的消费水平，对于直播的接受能力
强。因此，本次研究的调查样本选择较为合理。

四 、直播意见领袖对消费者购买意愿
影响的实证结果分析
（一）信度分析
信度是用来衡量数据的一致性和稳定性的

参考标准。本文采用克朗巴赫信度系数法对 8 个
变量进行信度检验。

α 系数一般大于 0.6 即可，大于 0.7 说明该
样本可信度较好。由表 4 可知，各个变量的克隆
巴赫 Alpha 值均大于 0.8，说明该量表的信度处
于较高水平，该问卷具有较高的可靠性。
（二）效度分析
效度分析通过 KMO 和 Bartlett 球形度检验

对问卷的调查结果进行测量，判断其是否适合做
因子分析。判断条件：KMO 的值大于等于 0.7 且
Sig 的 值小 于 0.05。由 表 5 可 知 ，KMO 值 为
0.865，大于 0.7，p=0.000<0.05，满足因子分析的
前提要求，表明研究数据适合进行因子分析。
（三）因子分析

得到的受访者基本情况如表 3 所示。

（二）数据收集与样本统计分析
本次研究通过网络发放调查问卷，持续 14

天，共回收 226 份问卷，剔除没有观看过直播的、
没有直播购物经验和不会购买直播产品的 19 位
受访者填写的无效问卷，保留 207 份有效问卷，
有效率为 91.59%。对有效问卷进行统计分析后，

名称 选项 人数 百分比 /%

性别
男 96 46.4

女 111 53.6

年龄

20岁及以下 39 18.8

21-30岁 106 51.2

31-40岁 53 25.6

41岁及以上 9 4.3

学历

本科 108 52.2

大专（高职) 36 17.4

高中、中专及以下 27 13.0

研究生 36 17.4

可支配
月收入

1000元及以下 25 12.1

1001～2000元 107 51.7

2001～4000元 41 19.8

4001元及以上 34 16.4

表 3 受访者描述性统计

三 、直播意见领袖影响消费者购买意
愿的数据收集与样本统计分析
（一）问卷设计与变量测度
本文设计的调查问卷包括两个部分：第一部

分是受访者的基本信息；第二部分是描述直播意
见领袖对消费者购买意愿影响的相关题项。采用
李克特五级量表，1 到 5 分别代表“非常不同
意”至“非常同意”，具体如表 2 所示。

测量变量 测量维度 测量题项 引用来源

意见领袖因
素（自变量）

产品涉入度

Q8 意见领袖会多关注其所
在领域的产品
Q9 意见领袖喜欢其所在领
域的产品
Q10意见领袖花费了很多心
思和时间在其所在领域的产
品上

刘宛鑫（2020）[14]

专业性

Q11意见领袖具备推荐产品
或相关领域的知识
Q12意见领袖是其推荐产品
所在领域的专家
Q13意见领袖对其推荐的产
品具有丰富的使用经验

柳春锋, 孙源,曹
园园（2020）[15]

交互性

Q14意见领袖会积极回答我
提出的问题
Q15意见领袖经常与消费者
交流互动
Q16消费者会积极响应该意
见领袖发起的话题

刘宛鑫（2020）[14]

知名度

Q17意见领袖具有一定的影
响力
Q18意见领袖具有一定的声
望
Q19意见领袖是众所周知的
人物

王赵荣（2017）[16]

消费者心流
体验（中介
变量）

感知控制

Q20 在观看直播时，我会有
清晰思考的感觉
Q21 在观看直播时，我会有
镇静的感觉
Q22在观看直播时，我会感
到一切都在掌握之中

韩贵鑫（2016）[17]

精神集中

Q23在观看直播时，我感觉
时间过得很快。
Q24在观看直播时，有时感
觉会被强烈吸引。
Q25在观看直播时，有时会
忽略周围正在发生的事

韩贵鑫（2016）[17]

愉悦

Q26在观看直播时，会感到
很享受
Q27 在观看直播时，心情会
感到愉悦
Q28 在观看直播时，感到比
较有趣

郑兴（2019）[18]

因变量 消费者的购
买意愿

Q29意见领袖为我提供了独
特的信息
Q30意见领袖为我作出购买
决策提供了很大帮助
Q31意见领袖的推荐影响我
的购买决策

王赵荣（2017）[16]

表 2 意见领袖因素、消费者心流体验、购买意愿测量题项
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由表 7 可知，在 0.01 的显著性水平下，直播
意见领袖四维度与购买意愿之间均呈正相关；直
播意见领袖四维度与心流体验因素（感知控制、
精神集中和愉悦）之间均呈正相关；心流体验三
维度与购买意愿之间均呈正相关；且相关系数均
小于 0.8，各变量之间不存在严重共线性。
（五）回归分析
为了检验变量间的因果关系，本研究在相关

（四）相关性分析
相关性分析用于显示各变量的密切度。本文

采用皮尔逊相关性分析、双尾检验及显著性检
测，分析结果如表 7 所示。

题项
元件 旋转平方和载入

1 2 3 4 总计 方差 /% 累加 /%
Q9 0.722

2.646 22.051 22.051Q8 0.708
Q10 0.669
Q12 0.737

2.240 18.664 40.715Q13 0.679
Q11 0.655
Q16 0.816

17.368 58.083Q15 0.721
Q14 0.715
Q19 0.779

15.872 73.955Q17 0.767
Q18 0.684
提取方法：主成份分析

2.084

1.905

对自变量的 12 个测量项做探索性因子分
析，采用主成分分析法和正交旋转法，最终确定
问卷一共包含 4 个公因子，累计解释程度超过了
70%，表明萃取的公共因子样本方差解释能力较
强。为了更好地使用原始变量来解释各个公共因
子的含义，使用最大方差法对因子进行旋转，得
到旋转后的因子载荷矩阵。由表 6 可知，因子 1
包含 Q8、Q9、Q10 三个题项，对应问卷的产品涉

入度，可将其命名为“产品涉入度”；因子 2 包含
Q11、Q12、Q13 三个题项，对应问卷的专业性，可
将其命名为“专业性”；因子 3 包含 Q14、Q15、
Q16 三个题项，对应问卷的交互性，可将其命名
为“交互性”；因子 4 包含 Q17、Q18、Q19 三个题
项，对应问卷的知名度，可将其命名为“知名度”。

研究
变量 题项

更正后项
目总数相
关 CITC

项已删除的
Cronbach's

a的值

Cron-
bach's
a系数

产品
涉入
度

Q8意见领袖会多关注其所在领
域的产品 0.470 0.913

0.861Q9意见领袖喜欢其所在领域的
产品 0.477 0.913

Q10意见领袖花费了很多心思和
时间在其所在领域的产品上 0.428 0.913

专业
性

Q11意见领袖具备推荐产品或相
关领域的知识 0.457 0.913

0.856Q12意见领袖是其推荐产品所在
领域的专家 0.474 0.913

Q13意见领袖对其推荐的产品具
有丰富的使用经验 0.525 0.912

交互
性

Q14意见领袖会积极回答我提出
的问题 0.431 0.913

0.862Q15意见领袖经常与消费者交流
互动 0.416 0.914

Q16消费者会积极响应该意见领
袖发起的话题 0.409 0.914

知名
度

Q17意见领袖具有一定的影响力 0.435 0.914
0.857Q18意见领袖具有一定的声望 0.499 0.912

Q19意见领袖是众所周知的人物 0.440 0.913

感知
控制

Q20 在观看直播时，我会有清晰
思考的感觉 0.642 0.910

0.860Q21 在观看直播时，我会有镇静
的感觉 0.537 0.912

Q22在观看直播时，我会感到一
切都在掌握之中 0.640 0.910

精神
集中

Q23在观看直播时，我感觉时间
过得很快 0.489 0.913

0.853Q24在观看直播时，有时感觉会
被强烈吸引 0.591 0.911

Q25在观看直播时，有时会忽略
周围正在发生的事 0.481 0.913

愉悦
Q26在观看直播时会感到很享受 0.436 0.913

0.861Q27 在观看直播时会感到愉悦 0.414 0.914
Q28 在观看直播时感到比较有趣 0.507 0.912

购买
意愿

Q29意见领袖为我提供了独特的
信息 0.557 0.911

0.860Q30意见领袖为我作出购买决策
提供了很大帮助 0.530 0.912

Q31意见领袖的推荐影响我的购
买决策 0.413 0.914

总量
表 0.915

表 4 总变量的 CITC和信度分析

取样足够度的
Kaiser-Meyer-Olkin度量 0.865

Bartlett的球形度检验 近似卡方 1111.04

自由度 153

显著性 0.000

表 5 KMO和 Bartlett的检验

表 6 旋转成分矩阵

产品涉
入度 专业性 交互性 知名度 感知

控制
精神
集中 愉悦 购买

意愿
产品涉
入度 1

专业性 0.520★★ 1

交互性 0.416★★ 0.513★★ 1

知名度 0.370★★ 0.360★★ 0.313★★ 1

感知
控制 0.312★★ 0.367★★ 0.303★★ 0.382★★ 1

精神
集中 0.356★★ 0.338★★ 0.290★★ 0.298★★ 0.282★★ 1

愉悦 0.406★★ 0.361★★ 0.385★★ 0.388★★ 0.346★★ 0.674★★ 1

购买
意愿 0.401★★ 0.391★★ 0.370★★ 0.358★★ 0.276★★ 0.448★★ 0.559★★ 1

★★相关性在 0.01层上显著（双尾）

表 7 各变量相关性分析结果
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由表 9 中模型 1 可知，产品涉入度、交互性
和知名度对购买意愿的回归系数显著。

比较模型 1 和模型 2 可知，当引入感知控制
后，模型的 R2 增大，感知控制对购买意愿的回归
系数显著，表明加入感知控制能够解释购买意愿
的变化。产品涉入度、交互性和知名度对购买意
愿的回归系数依旧显著，但略微变小，因此，感知

关关系，因此 H1a、H1c、H1d 均得到验证。产品涉
入度、专业性、知名度对感知控制具有显著正相
关关系；产品涉入度和知名度对精神集中具有显
著正相关关系；产品涉入度、交互性和知名度对
愉悦具有显著正相关关系，因此，H2a、H2b、H2d、
H3a、H3d、H4a、H4c、H4d 均得到验证。感知控制、
精神集中和愉悦对购买意愿具有显著正相关关
系，因此 H5a、H5b、H5c 均得到验证。

综上，用 Y表示消费者购买意愿，X1表示产

品涉入度，X2表示专业性，X3表示交互性，X4表示

知名度，Z1表示心流体验感知控制，Z2表示心流

体验精神集中，Z3表示心流体验愉悦，可得以下

回归方程式：
Y=0.143X1+0.147X3+0.278X4+0.427

Z1=0.161X1+0.175X2+0.220X4+1.504

Z2=0.505X1+0.178X4+1.908

Z3=0.222X1+0.244X3+0.196X4+1.147

Y=0.211Z1+0.148Z2+0.682Z3+1.977

（六）中介效应分析
通过相关性分析和回归分析，发现专业性对

购买意愿不存在显著的相关关系，故在此不做专
业性对购买意愿的中介效应分析。

性分析的基础上，构建 9 个模型进行回归分析，
分别为：

1.将购买意愿设置为因变量，直播意见领袖
四维度设置为自变量，然后进行回归分析，结果
如表 8 中模型 1 所示，其中专业性对购买意愿不
显著，将其剔除后重新进行回归分析，结果如表
8 中模型 2 所示；

2. 将直播意见领袖四维度设置为自变量，感
知控制设置为因变量，然后进行回归分析，结果
如表 8 中模型 3 所示，其中交互性对感知控制不
显著，将其剔除后重新进行回归分析，结果如表
8 中模型 4 所示；

3. 将直播意见领袖四维度设置为自变量，精
神集中设置为因变量，然后进行回归分析，结果
如表 8 中模型 5 所示，其中专业性、交互性对精
神集中不显著，将专业性、交互性剔除后重新进
行回归分析，结果如表 8 中模型 6 所示；

4 . 将直播意见领袖四维度设置为自变量，愉
悦设置为因变量，然后进行回归分析，结果如表
8 中模型 7 所示，其中专业性对愉悦不显著，将
其剔除后重新进行回归分析，结果如表 8 中模型
8 所示；

5 .将购买意愿设置为因变量，心流体验三维
度设置为自变量，然后进行回归分析，结果如表
8 中模型 9 所示。

由表 8 可知，直播意见领袖产品涉入度、交
互性和知名度对消费者购买意愿具有显著正相

表 8 回归分析结果

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8 模型 9

变量
消费者
购买
意愿

消费者
购买
意愿

心流
体验
感知
控制

心流
体验
感知
控制

心流
体验
精神
集中

心流
体验
精神
集中

心流
体验
愉悦

心流
体验
愉悦

消费者
购买
意愿

（常数）1.270★★★ 0.427★ 0.399★ 1.504★★★ 0.429★ 1.098★ 0.457★ 1.147★ 1.977★★★

产品涉
入度 0.214★★★ 0.143★★★ 0.167★ 0.161★ 0.417★★★0.505★★★0.280★★0.222★★

专业性 0.050 0.265★★ 0.175★★ 0.039 0.004

交互性 0.162★★ 0.147★★★ 0.015 0.092 0.183★★0.244★★★

知名度 0.212★★ 0.278★★ 0.396★★★ 0.220★★ 0.303★★★ 0.178★★ 0.385★★★0.196★★

感知
控制 0.211★★★

精神
集中 0.148★★★

愉悦 0.682★★★
R平方 0.552 0.587 0.676 0.628 0.684 0.636 0.699 0.573 0.528
F 128.136 120.741 119.564 105.748 220.796 215.194 122.172100.948 233.060

Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
注：★.★★.★★★. 分别表示在 0.05、0.01、0.001 级别（双尾），相关性显著；各模型中各变
量的 VIF值均小于 10，数据符合线性回归分析要求，不存在共线性问题

变量 模型 1 模型 2 模型 3 模型 4
（常数） 0.244★★★ 0.252★★★ 0.240★★★ 0.237★★★
产品涉入度 0.401★★★ 0.349★★★ 0.277★★★ 0.209★★★
交互性 0.391★★★ 0.334★★★ 0.207★★★ 0.217★★★
知名度 0.370★★★ 0.316★★★ 0.262★★★ 0.182★★★
感知控制 0.167★★★
精神集中 0.349★★★
愉悦 0.474★★★
R平方 0.525 0.629 0.635 0.563
F 129.221 111.600 122.695 131.016
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000

注：★.★★.★★★. 分别表示在 0.05、0.01、0.001 级别（双尾），相关性显著；各
模型中各变量的 VIF值均小于 10，数据符合线性回归分析要求，不存在
共线性问题

表 9 消费者心流体验的中介效应
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控制在产品涉入度、交互性和知名度对购买意愿
的影响中起中介作用；

比较模型 1 和模型 3 可知，当引入精神集中
后，模型的 R2 增大，精神集中对购买意愿的回
归系数显著，表明加入精神集中能够解释购买意
愿的变化。产品涉入度、交互性和知名度对购买
意愿的回归系数依旧显著，但略微变小，因此，
精神集中在产品涉入度、交互性和知名度对购买
意愿的影响中起中介作用；

比较模型 1 和模型 4 可知，当引入愉悦后，
模型的 R2 增大，愉悦对购买意愿的回归系数显
著，表明加入愉悦能够解释购买意愿的变化。产
品涉入度、交互性和知名度对购买意愿的回归系
数依旧显著，但略微变小，因此，愉悦在产品涉
入度、交互性和知名度对购买意愿的影响中起中
介作用。

因此，假设 H6a、H6b、H6c 部分成立。

五 、结论与建议
本文构建了直播意见领袖对消费者购买意

愿的影响模型，实证分析了直播意见领袖的产品
涉入度、专业性、交互性和知名度，消费者的心
流体验与消费者购买意愿之间的关系。研究结果
表明：直播意见领袖部分维度对消费者购买意愿
产生显著影响作用，消费者心流体验各变量均显
著作用于消费者购买意愿，消费者心流体验在直
播意见领袖对消费者购买意愿影响中发挥部分
中介作用。基于研究结论，提出如下建议：
（一）提升意见领袖的产品涉入度、交互性和

知名度
提高主播职业素养，营造良好的互动氛围。

电商企业可以选择具有一定产品认知度和丰富
的网络购物经验的人作为主播培养，通过岗前培
训加强他们对于企业的产品、品牌的理解和把
握，进而丰富其对于产品的涉入度，打造自己的
意见领袖。意见领袖不仅要在直播间营造良好的
互动氛围，还应当建立线下社群，将使用同一类
型产品的人关联起来，形成关系网，将商家与消
费者、消费者与消费者之间社交化，有助于培养
消费者对商家的情感认同，使消费者习惯于寻求
“意见领袖”的帮助。
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（二）促使消费者产生积极情绪，提升心流体验
当意见领袖营造出舒适环境时，消费者容易

产生积极情绪，有利于产生购买欲望。因此，电
商企业在开展电商直播时，应注重提升消费者在
观看和购物过程中对产品或服务的满意度。例
如，为消费者推送购物链接、及时回答消费者的
问题、设置符合推荐产品形象的直播间氛围等。
同时，电商企业应秉承“关系营销”理念，注重售
后服务，积极应对负面评论，防止负面信息的扩
散，提高复购率。
（三）发挥心流体验的中介效应，激发购买意愿
做好时间把控，精准深入介绍产品。消费者

在购物过程中由于对产品信息的不了解，一般会
选择两到三个同类型产品进行比较，这时就要求
意见领袖对于产品的讲解要通俗易懂且完整，能
够让消费者在直播间内快速了解产品的信息和
特点，激发兴趣进而产生购买意愿；树立良好口
碑，提升知名度；与消费者进行有效、深度互动，
增强黏性。
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