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0 引言
直播带货融合了社交互动与电商交易的双重优势，通

过实时画面展示和即时问答显著提升了消费者的购物沉浸

感和决策效率[1]。在乡村振兴战略推动下，农产品直播带

货迅速兴起，成为连接农村产地与城市消费者的重要桥梁，

拓宽了农产品销售渠道并降低了交易成本[2]。然而，农产

品直播在快速发展中也面临产品标准化不足、主播专业能

力欠缺、内容同质化及过度依赖平台流量等现实困境[3]。

因此，识别并验证影响消费者购买意愿的关键因素，对于

提升农产品直播的实际转化效果具有重要意义。现有文献

将影响直播购买意愿的因素主要归为主播特征与产品特征

两大类，主播的专业性决定信息可信度而影响力决定传播

效果[4]，产品的可视化呈现能增强价值感知[5]，实用性则关

乎消费者的实际需求满足[6]。但聚焦农产品这一特殊品类、

系统考察两类特征协同作用的实证研究仍相对不足。据

此，本文提出研究假设：产品可视性（H1a）和产品实用

性（H1b）对消费者购买意愿具有显著正向影响，主播专

业性（H2a）和主播影响力（H2b）对消费者购买意愿具有

显著正向影响，并通过实证分析加以验证。

1 研究设计
1.1 研究对象

本研究以年龄在 22 至 60 岁之间、曾观看过助农产品

直播并实际购买过农产品的消费者为调查对象。选择该群

体主要基于以下考虑：该年龄段人群是当前电商直播平台

的核心用户群体，具有较高的网络使用频率和直播购物经

验；同时，该群体对农产品的品质、原产地和性价比具有
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较强关注，能够为研究提供真实、可靠的消费体验反馈。

要求受访者必须实际购买过农产品，是为了确保其对直播

购物过程有切身感受，所反馈的购买意愿具有真实的行为

基础。

1.2 样本容量与抽样方法

本研究采用便利抽样与滚雪球抽样相结合的非概率

抽样方式确定样本。样本量估算依据 Cochran 提出的公式

n0=Z2·p·(1-p)/e2 进行计算，在 95% 置信水平（Z=1.96）

和 5% 容许误差（e=0.05）条件下，总体比例估计 p 取 0.5

时获得最大样本量，计算得出理论最小样本量为 384 份。

考虑到问卷无效作答的可能，研究适当扩大了发放规模。

具体抽样过程为：首先通过微信、QQ、微博、抖音和知

乎等社交媒体平台发布线上问卷链接，以便利抽样的方式

招募第一批符合条件的受访者，要求其满足“曾观看过农

产品带货直播并实际下单购买”的甄别条件；随后邀请这

些受访者将问卷链接转发给身边同样具有农产品直播购物

经验的朋友或熟人，形成滚雪球式传播，以逐步扩大样本

覆盖范围。这一方法的选择基于以下现实考量：具有农产

品直播购物经验的消费者在总体中分布较为分散，缺乏现

成的完整抽样框，传统的随机抽样方法难以实施，而滚雪

球抽样能够借助社交网络的关系链条触达符合条件的隐匿

群体，兼顾了样本可及性与回收效率[1]。

1.3 调查问卷开发

问卷设计基于既有成熟量表，并结合农产品直播的

具体情境进行适当调整，采用结构式问卷作为主要数据收

集工具。问卷共包含三部分：第一部分为甄选题项，设置

“您是否观看过农产品带货直播并下单购买”一题，用以筛

选有效样本；第二部分为基本信息，涵盖性别、年龄、职

业和月可支配金额四个题项；第三部分为正式测量题项，

围绕主播影响力（3 题）、主播专业性（3 题）、产品实

用性（4 题）、产品可视性（3 题）和消费者购买意愿（5

题）五个变量进行设计，共计 18 个题项。所有测量题项均

采用李克特五点量表，从“非常不同意”到“非常同意”

依次赋值为 1 至 5 分。

具体题项来源如下：主播影响力题项参考了《2025 年

直播电商主播影响力与用户留存研究报告》及魏剑锋等的

研究[4]，包括“您认为主播的个人特质能否吸引您购买产

品”“您是否愿意为了支持喜欢的主播而购买其推荐的产

品”“主播知名度高让我产生购买欲望”三个题项；主播专

业性题项参考陈震等的研究，包括“我认为该主播具有专

业的技巧”“我认为该主播具有特殊的技能专长”“我认为

该主播掌握的知识比较专业”三个题项；产品实用性题项

参考 Loiacono 等的 WebQual 量表[6]，包括“产品正好满足

您的需求”“产品是日常生活中的常用品”“产品具有很好的

实用性”“产品满足您对该类产品的功能需求”四个题项；

产品可视性题项参考舒波和陈美丹及 Xu 等的研究[5]，包括

“主播对所售商品直观清楚的展示让我产生购买欲望”“所

展示的农产品的手段丰富多样”“所展示的农产品信息十分

详细”三个题项；消费者购买意愿题项参考黄丽霞和喻昕

的研究，包括“观看直播时会考虑购买地标农产品”“观看

直播时会想要将地标农产品加入购物车”“我很可能会购

买商品”“我会考虑购买商品”“我倾向于购买商品”五个

题项。

问卷设计遵循合理性、一般性、逻辑性、明确性和非

诱导性五项原则。在正式发放之前进行了预测试环节，通

过线上渠道发放问卷 100 份，实际回收 120 份，对回收数

据进行信效度初步检验，并根据受访者反馈对个别表述存

在歧义的题项进行修改优化，以提升最终问卷的可用性与

科学性。

1.4 信度与效度检验方法

信度分析采用 Cronbach's α 系数作为衡量指标，用

以评估量表内部一致性。一般认为 α 系数达到 0.7 以上为

可接受水平，0.8 以上为良好水平[4]。效度分析采用 KMO

统计量和 Bartlett 球形度检验评估问卷的结构效度，KMO

值大于 0.7 表明适合因子分析，大于 0.9 则为优秀水平；

Bartlett 球形度检验的 p 值小于 0.05 则说明变量间存在足够

的相关性，适合进行因子提取。在因子分析中，通过主成

分法提取特征根大于 1 的因子，采用最大方差法进行旋转，

以累积方差解释率和因子载荷系数来综合判断量表的建构

效度[5]。

1.5 数据收集方法

问卷通过问卷星和腾讯问卷等网络平台制作，借助社

交媒体和电子邮件等方式定向发放至目标群体。正式调查

共回收问卷 506 份，经严格筛查——剔除填写时间过短、

连续相同选项过多或明显随机作答的问卷后，全部 506 份

确认为有效问卷，有效回收率 100%。数据收集完毕后，运

用 SPSS 软件依次进行描述性统计分析、信效度检验、相

关分析和多元线性回归分析：描述性统计用于了解样本分

布及变量集中趋势；信效度检验用于确认测量工具的可靠

性与准确性；相关分析用于初步判断变量间关联方向与强

度，采用 Pearson 相关系数进行衡量；多元线性回归则用

于量化各自变量对因变量的影响大小及其显著性，以标准
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化回归系数（Beta）比较各因素的作用强弱，以方差膨胀

因子（VIF）检验多重共线性[4]，从而验证研究假设是否

成立。

2 结果分析
2.1 描述性统计

506 份有效样本中，男性占 51.78%（262 人），女

性占 48.22%（244 人），性别比例均衡。年龄分布为：

22-30 岁 195 人（38.54%），31-40 岁 165 人（32.61%），

41-50 岁 97 人（19.17%），51-60 岁 49 人（9.68%），以

中青年为主，合计占比超过七成。职业方面，已参加工

作 418 人（82.61%），在校学生 88 人（17.39%），样本

以职场人士为主。月可支配金额方面，3000 元以上 418 人

（82.61%），1001-2000 元 34 人（6.72%），2001-3000 元

29 人（5.73%），1000 元以下 25 人（4.94%），整体收入

水平较高，与已参加工作人群的特征相吻合。各研究变量

的描述性统计显示，主播影响力均值为 3.756，主播专业

性均值为 3.775，产品实用性均值为 3.751，产品可视性均

值为 3.770，消费者购买意愿均值为 3.730，标准差分别在

0.770 至 0.856 之间，中位数均为 4.000。各变量均值均高于

理论中值 3.0，说明受访者对主播特征、产品特征及自身购

买意愿的评价总体偏积极[1]。标准差适中表明数据离散程度

不大，分布较为集中；均值与中位数接近则说明数据分布基

本对称，符合正态分布假设，适合进行后续的参数检验[2]。

2.2 信度与效度检验

信度分析结果显示，主播影响力的 Cronbach's α 系数

为 0.781，主播专业性为 0.737，产品实用性为 0.817，产品

可视性为 0.791，消费者购买意愿为 0.854，五个维度的 α

系数均高于 0.7 的可接受标准，其中产品实用性和购买意

愿达到 0.8 以上，表明量表内部一致性较高，测量结果稳

定可靠[4]。效度分析中 KMO 值为 0.894，大于 0.8 的良好

水平，Bartlett 球形度检验的近似卡方为 3522.174（df=153，

p<0.001），变量间相关性足够，适合进行因子分析[5]。采

用主成分法提取特征根大于 1 的因子共 5 个，与理论预设

的五个维度完全吻合，旋转后累积方差解释率为 66.653%，

即五个因子能够解释全部 18 个题项总变异的三分之二以

上，信息提取较为充分。各题项的因子载荷在 0.675 至

0.822 之间，均远大于 0.5 的接受标准，共同度在 0.582 至

0.732 之间，说明各题项与其所属因子的关联强度较高，量

表具有良好的结构效度。

2.3 相关分析

相关分析采用 Pearson 相关系数进行测算。结果显

示，主播影响力与消费者购买意愿的相关系数为 0.462

（p<0.01），主播专业性与消费者购买意愿的相关系数为

0.454（p<0.01），产品实用性与消费者购买意愿的相关系

数为 0.547（p<0.01），产品可视性与消费者购买意愿的相

关系数为 0.497（p<0.01），四个自变量与因变量之间均呈

中等强度的显著正相关[6]。其中产品实用性与购买意愿的

相关系数最高，表明消费者对产品实际价值的感知与购买

决策的关联最为紧密；主播影响力的相关系数略高于主播

专业性，提示个人魅力的吸引作用可能略强于专业知识的

影响。各自变量间的相关系数方面，主播影响力与主播专

业性为 0.352，主播影响力与产品实用性为 0.416，主播影

响力与产品可视性为 0.421，主播专业性与产品实用性为

0.414，主播专业性与产品可视性为 0.360，产品实用性与

产品可视性为 0.440，均介于 0.3 至 0.5 之间，呈中度正相

关，且全部低于 0.7 的共线性警戒值，初步判断不存在严

重的多重共线性问题[4]。

2.4 回归分析

为进一步检验各因素对消费者购买意愿的影响大小及

其显著性，本研究以消费者购买意愿为因变量，以主播影

响力、主播专业性、产品实用性和产品可视性为自变量，

采用强制进入法进行多元线性回归分析。回归结果显示，

模型的决定系数 R2=0.444，调整后 R2=0.440，说明四个

自变量能够共同解释消费者购买意愿变异的 44.4%，模型

具有中等偏上的解释力[5]。模型整体显著性检验的 F 值为

100.014（df=4,501），p<0.001，表明回归方程达到极显著

水平，四个自变量中至少有一个对因变量具有显著的解释

作用。各自变量的方差膨胀因子 VIF 值介于 1.207 至 1.248

之间，均远低于 10 的临界值，容忍度在 0.801 至 0.828 之

间均大于 0.1，进一步确认不存在多重共线性问题，各变量

的独立效应可以准确估计。Durbin-Watson 值为 1.917，接

近理想值 2，表明残差之间无显著自相关，样本独立性假

设得到满足，模型设定合理。

从个体效应来看，四个变量的标准化回归系数（Beta）

分别为：产品实用性 0.324（t=8.712，p<0.001）、主播

影响力 0.241（t=6.507，p<0.001）、产品可视性 0.198

（t=5.407，p<0.001）、主播专业性 0.184（t=4.966，

p<0.001），所有系数均为正值且达到极显著水平。据此可

以判定，研究假设 H1a（产品可视性正向影响购买意愿）、

H1b（产品实用性正向影响购买意愿）、H2a（主播专业性

正向影响购买意愿）、H2b（主播影响力正向影响购买意

愿）全部获得实证支持。从效应大小排序来看，产品实用
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性对消费者购买意愿的促进作用最强，标准化系数比排名

第二的主播影响力高出约 34%；主播影响力位列第二，其

效应约为产品实用性的四分之三；产品可视性位居第三，

主播专业性的效应相对最小。回归方程可写为：消费者购

买意愿 =0.353+0.217× 主播影响力 +0.181× 主播专业性

+0.316× 产品实用性 +0.184× 产品可视性。

2.5 结果讨论

上述研究结果为理解农产品直播情境下消费者购买

意愿的形成机制提供了重要线索。产品实用性效应最强这

一发现表明，消费者在直播间购买农产品时最根本的驱动

力来自产品能否切实满足其日常饮食需求，这与农产品作

为生活必需品的属性高度吻合——无论主播如何推介、展

示多么精美，产品本身的品质和功能价值始终是消费者决

策的基石[6]。主播影响力位列第二，反映了在农产品这一

信任品类别中，主播的人格魅力和粉丝基础对弥合消费者

与产地之间的信息鸿沟具有不可替代的作用，消费者往往

因为信任某位主播而愿意尝试其推荐的农产品。产品可视

性位居第三，说明通过高清镜头、多角度展示等方式让农

产品“看得见、看得清”能够有效缓解消费者的不确定性

感知，但单纯依靠视觉呈现尚不足以构成购买的决定性理

由。主播专业性的效应相对最小，可能是因为多数消费者

对农产品的专业知识要求不如对电子产品或美妆产品那样

高，但专业讲解仍然是建立长期信任、提升复购率的基础

保障。四个维度共同解释了 44.4% 的变异，说明仍有其他

因素（如价格促销、平台信誉、社会影响等）在购买决策

中发挥作用，但本研究所构建的模型已经抓住了影响农产

品直播购买意愿的核心要素。

3 结论与建议
本文通过实证分析得出以下结论：第一，主播专业

性、主播影响力、产品可视性和产品实用性四个维度均对

消费者购买意愿产生显著正向影响，四者共同解释了购买

意愿变异的 44.4%，验证了本文所构建理论模型的有效性[2]。

第二，产品实用性的影响最为突出（β=0.324），表明农

产品直播营销须将产品品质和功能价值置于首位。第三，

主播影响力效应（β=0.241）强于产品可视性（β=0.198）

和主播专业性（β=0.184），提示实践中应重视主播的引

流和信任转化功能，同时兼顾产品展示的直观化和信息专

业化传递。农产品直播的销售转化是主播特征与产品特征

协同作用的结果，两类因素缺一不可且相互强化。

基于上述结论，从平台、主播和产品三个层面提出建

议：平台层面应升级直播技术功能，提供超高清画质、多

角度切换和细节放大等工具，开发一键溯源和质检报告展

示功能以增强信息透明度，建立主播信用评分和售后保障

体系以降低消费者决策风险；主播层面须持续提升农业专

业素养，系统学习农产品产地、品种和营养特点等知识，

同时注重个人品牌塑造，通过稳定输出优质内容和真诚互

动积累忠实粉丝；产品层面须将品质管控置于核心位置，

制定标准化的采摘、分拣、包装和冷链物流流程，与主播

合作设计试吃、烹饪演示和田间溯源等展示环节，完善退

换货和投诉响应机制。

本研究存在以下局限：横截面数据无法观测消费者在

时间维度上的决策变化，未来可采用纵向追踪或实验法进

一步验证因果方向；样本主要来自国内消费者，跨文化适

用性有待检验；仅考察了四个核心变量，后续研究可纳入

消费者个人特质、平台算法推荐和促销力度等调节或中介

因素[4]。
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