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摘要：随着数字经济的高速发展，直播带货赢得了企业和消费者的广泛青睐，成为迅速崛

起的新型营销方式。主播作为直播带货的行动主体，逐渐引起了学者的关注。人数效应是社

会互动中重要的影响因素，采用一人主播和多人主播均已成为企业常用的直播策略。但鲜有

研究关注主播人数和产品类型匹配对消费者态度和行为的影响。

　　构建整合的理论框架，聚焦主播人数与产品类型相匹配的视角，探究主播人数与产品类型

交互对消费者购买意愿的影响。基于精细加工可能性模型，进一步探讨感知可诊断性对该影

响的中介机制。采用情景实验法，通过 3 个研究检验主播人数与产品类型交互对消费者购买意

愿的影响及感知可诊断性的中介效应。运用 Spss 26.0 软件进行双因素方差分析验证主播人数

与产品类型交互对消费者购买意愿的主效应  ；采用 Process 插件进行 bootstrap 分析，检验感知可

诊断性的中介效应。

　　研究 1 结果表明，主播人数与产品类型交互影响消费者的购买意愿，当产品类型为体验品

时，多人主播会带来更高的购买意愿；当产品类型为搜索品时，一人主播会带来更高的购买意

愿。研究 2 结果表明，感知可诊断性在主播人数与产品类型对消费者购买意愿的影响中起中介

作用。研究 3 通过完善多人主播场景，采用视频实验材料，再次验证上述结论。

　　基于人数效应的视角，研究拓展了直播购物情景下主播对消费者态度和行为影响作用的研

究，揭示了直播带货中与不同产品类型相适配的主播人数，为企业开展不同产品类型直播带货

时的主播选择策略提供了理论依据。
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引言

数字经济的高速发展推动了企业营销方式的根

本变革。在此过程中，直播带货以其社交属性赢得

了企业和消费者的广泛青睐，成为一种迅速崛起的

新型营销方式 [1]。日趋激烈的竞争推动企业对提升

直播销售绩效的有效路径进行不断探索。主播作为

直播带货的主要信息源，已然成为影响直播销售绩

效的关键因素，并逐渐引起了学者的关注 [2]。已有研

究主要基于主播特质和主播类型两个视角，探讨了

主播对消费者态度和行为的影响。例如，部分学者

基于主播特质视角探讨了主播的专业性 [3]、互动性 [4]、

吸引力 [5] 和知名度等 [6] 对消费者情感体验和购买意

愿的影响。也有学者基于主播类型视角，探讨了企

业主播与名人主播 [7]、虚拟主播与真人主播 [8] 对消费

者购买意愿的影响路径。然而，主播人数能否以及

如何对消费者购买意愿产生影响至今仍未得到解

答。

人数效应作为社会互动中重要的影响因素，在营

销领域备受重视。已有研究表明，人数在品牌代言

和企业道歉等社会互动情景下均对信息传递过程产

生了显著影响 [9−10]，继而影响广告效果和消费者宽恕。

作为一种具有高度社会性和即时性的社会互动形式，

直播带货中采用一人主播或多人主播已经成为商家

常见的直播策略，不同数量的主播人数很可能影响

直播信息的传递过程，最终影响消费者的购买意愿。

与此同时，已有研究表明，消费者购买不同类型产品

的价值驱动有所不同 [7]。消费者在购买搜索品时更

关注产品的可比较参数和属性，通常基于客观信息

做出购买决策；消费者在购买体验品时更关注产品

选购时和购买后的亲身体验，通常基于主观信息做

出购买决策。对应地，人数效应的相关研究表明，一

人传递的信息往往更易减少对他人认知资源的消耗

并获得信任 [11]。一人主播预期更有利于消费者对搜

索品信息进行客观积极地处理，形成消费意愿；多人

传递的信息往往包含更多的情感内容，易形成有感

染力的互动，有利于提升消费者对体验品的购买意

愿。因此，在直播带货情景下，主播人数与产品类型

交互影响消费者的购买意愿。

综上所述，本研究聚焦于直播情景下主播人数对

消费者购买意愿的影响及其作用机制。探讨主播人

数与产品类型的交互效应对消费者购买意愿的影响，

引入感知可诊断性作为中介，阐释主播人数与产品

类型的交互效应对购买意愿影响的内部机制。 

1  相关研究评述 

1.1  人数效应

在心理学领域，个体对一人或多人的反应差异一

直是学者们关注的热点。人数效应在人格性认知 [11]、

印象形成速度和注意力分散程度等方面对社会互动

过程产生影响 [12−13]。人格性认知是指个体将一个或

者多个对象视为一个具有人格特征的“人”的程度 [11]。

已有研究表明，由多人组成的群体往往被视为一个

抽象的实体，其存在状态更接近于一个物体，人格性

感知较低。因此，在社会互动过程中，一人因其高人

格性更易赢得信任 [9]。印象形成速度是指个体在接

触到外界信息后，对其形成认知和记忆所需的时间。

有关印象形成速度的研究表明，与个体信息处理相

比，人们对于群体信息的处理机制更为复杂，认知形

成的速度也更慢，人们对于一人的情况也更容易建

立起记忆信息，对于多人情况的记忆则需要更多认

知资源 [14]。注意力分散程度是指个体对外界信息处

理和分配注意力的过程 [15]。面对多人时，主体的注

意力更容易分散 [16]。

上述研究对解读适用于不同产品类型的主播人

数策略提供了坚实的理论基础。具体而言，消费者

购买不同类型产品的价值驱动不同 [7]。对于搜索型

产品，消费者往往需要在购前对客观参数信息进行

认知判断和快速加工，并耗费一定的认知资源做出

决策；对于体验型产品，消费者更加关注产品购买时

和购买后的亲身体验，消耗较少的认知资源即可做

出决策。 

1.2  精细加工可能性模型

精细加工可能性模型认为，消费者行为态度受到

中心路径和边缘路径两条信息处理路径的影响 [17]。

中心路径中，消费者以客观、理性的观点处理事物信

息，较易受产品自身信息影响 [18]；边缘路径中，消费

者以主观、感性的态度处理事物信息，常以情感方式

进行判断，往往受到产品周围信息的影响 [19]。在中

心路径与边缘路径的选择中，思考可能性是重要的

调节因素 [20]。

思考可能性指个体对不同事件或情景进行评估

和推断的认知过程 [20]。当思考可能性高时，消费者

更可能基于认知线索对产品属性信息进行仔细加工，

思考产品属性与自身需求的匹配程度，进而做出购

买决策；当思考可能性低时，消费者更可能基于情感

线索，试图将认知努力最小化，较容易受到产品外在

信息的影响 [21]。

精细加工可能性模型已在营销领域得到广泛应

用。部分学者探讨了在线电商情景下精细加工可能

性模型的具体应用。范晓屏等 [22] 认为在在线购物情

景下，个体的精细加工可能性与消费者的信息需求

息息相关，低精细加工可能性时，生动性对消费者购

买决策的影响更大。黄静等 [23] 探讨了在不同思考可

能性条件下，在线电商促销方式 (时间限制 vs. 数量限

制 ) 对消费者购买决策的影响。高思考可能性条件

下，消费者通过中心路径进行决策，偏好时间限制促

销；低思考可能性条件下，消费者通过边缘路径进行

决策，偏好数量限制表达出的产品稀缺性感知进行

购买决策。陈立梅等 [24] 证明了在线出境游平台中评

论的质量和全面性通过中心路径影响消费者认知 ，

而评论数量与评论者资信度会通过边缘路径推动消

费者产生从众心理，进而产生购买决策。

综上所述，精细加工可能性模型中，中心路径和

边缘路径共同影响消费者的行为态度。中心路径主
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要与高思考可能性带来的认知改变有关，而边缘路

径则与低思考可能性带来的情绪传染有关，此模型

为本研究提供了理论基础。 

2  理论分析和研究假设 

2.1  主播人数与产品类型的交互效应对消费者购买

意愿的影响

直播购物是一种具有社会互动属性的新型电子

商务业态 [25]，在直播购物中，消费者往往依赖主播这

一外部线索做出购买决策 [26]。主播在与消费者的互

动中承载着为消费者传递客观产品信息和主观情感

体验的双重职能 [27]。

从目前的直播带货实践看，企业会选择一人主播

或多人主播的不同主播人数策略。本研究认为，直

播间对主播人数的设置会对产品主观信息和客观信

息的传递效果产生不同影响。具体而言，一人主播

在产品客观信息的传递过程中更具优势。根据人数

效应研究，消费者对一人主播更易形成高人格性感

知，对于主播传递的产品客观信息，如产品型号、参

数等更容易产生信任。同时，在一人主播的情景下，

消费者对主播传递的客观信息印象形成速度更快 ，

在较少认知资源消耗的情况下能够形成更加清晰的

产品认知 [10]。因此，一人主播更有利于产品客观信

息的传递，激发消费者的信息判别思维 [28]，帮助消费

者通过高思考可能性的中心路径做出购买决策。多

人主播在主观产品情感体验的传递过程中更具优势。

与一人主播相比，多人主播之间能够形成高频次、有

感染力的有效互动。已有研究表明，消费者更容易

被多人主播有效互动营造的直播间氛围感染，产生

愉悦、沉浸的心理体验，有利于通过低思考可能性的

边缘路径提升消费者的购买意愿 [29]。

NELSON[30] 根据消费者在购买产品前对产品质

量和特点等信息的感知程度差异，将产品类型划分

为搜索品和体验品。搜索品是指消费者在购买或使

用前能够通过产品的客观特征和属性判断质量的产

品类型。搜索品的特征和属性主要表现为其内在信

息不易因时间和环境等因素的变化而变化，如 U 盘、

微波炉和电脑等。体验品是指消费者在购买或使用

后才能了解并评价产品的特征和属性的产品类型。

体验品的特征和属性主要表现为外在信息会因时间

和环境等因素的变化而变化，如口红、毛巾和坚果等[31]。

在直播购物情景中，当消费者购买搜索品时，倾向于

快速获取产品型号、功能参数等内在信息，通过中心

路径形成理性认知和购买决策。消费者购买体验品

时，由于难以感知产品参数等客观属性，倾向于接收

主播所提供的产品购买和使用的情绪体验等外在信

息，通过边缘路径形成购买冲动 [32]。

因此，本研究认为在直播情景中，一人主播或多

人主播在不同类型的产品销售中各具优势。具体而

言，一人主播更易激发消费者的高思考可能性，促使

消费者通过中心路径做出搜索品的购买决策；多人

主播更易激发消费者的低思考可能性，促使消费者

通过边缘路径做出体验品的购买决策。因此，本研

究提出假设。

H1 主播人数与产品类型对消费者购买意愿的影

响存在交互效应。

H1a 当产品类型为搜索品时，一人主播带来的购

买意愿高于多人主播。

H1b 当产品类型为体验品时，多人主播带来的购

买意愿高于一人主播。 

2.2  感知可诊断性的中介作用

根据可接近−可诊断理论，信息的可接近性和可

诊断性程度决定其在决策过程中的影响 [33]。可接近

性是指从记忆中提取信息的难易程度，信息越容易

被提取，可接近性程度越高。可诊断性是指信息与

决策的相关性，信息越能为决策提供依据，可诊断性

程度越高 [34]。信息的可接近性是其可诊断性的前提，

受众只有从心理上体验到可接近，才会依赖信息做

出决策。而可接近的信息不一定具有可诊断性，消

费者在选择决策依据时，往往根据信息的可诊断性

进行决策 [35]。具有高诊断性的信息感知价值较高 ，

能够降低消费者获取其他类型信息的动力，促使消

费者对信息进行决策，在这种情景下，消费者更容易

被说服 [36]。

在购买搜索品的过程中，消费者与产品直接接触

的需求较低，主要依靠获取产品的客观参数信息对

其重要属性和与自身需求的相符性进行判断 [37]。此

时可诊断性信息主要体现为产品的客观参数。根据

人数效应理论，主播人数为一人时，消费者更容易在

互动中集中注意力，视觉皮层的激活程度、神经反应

和认知加工速度高，产生对该产品的熟悉感 [38]，对产

品的客观参数信息形成清晰、明确的可诊断性认知 [28]，

有利于提升消费者的购买意愿 [39]。当主播人数为多

人时，消费者的注意力容易分散，消费者对产品内在

信息的印象形成速度低 [12]，使其较难在短时间建立

起对产品内在信息的清晰认知，阻碍了产品可诊断

性认知的形成和购买意愿的提升 [40]。

在购买体验品的过程中，消费者依靠体验推断产

品的相关属性以及与其自身需求的相符性 [41]。因此，

消费者往往更加关注主播带来的主观购买、使用体

验等外部线索 [42]。这些外部线索主要包括直播间氛

围带来的情感沉浸、主播对产品试用效果的充分表

达以及消费者对心仪产品产生的愉悦、冲动等情绪

唤起 [43]。此时的可诊断性信息体现为消费者对主播

直播内容的情绪唤起和情感沉浸 [29]。从实践经验看，

多人主播可以通过主播之间的分工配合和有效互动

营造浓厚的情感体验，提升消费者对产品主观体验

的可诊断性认知，有利于提升消费者的购买意愿 [44]。

当主播人数为一人时，由于缺少主播之间的互动导

致产品的情感体验表达受到限制，较难给消费者带

来良好的情绪唤起和情感沉浸，进而阻碍了产品可

诊断性认知的形成和购买意愿的提升。

综上所述，本研究认为在直播情景下，当消费者

购买搜索品时，一人主播更易帮助消费者对产品的
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客观信息形成可诊断性认知，进而提升购买意愿；当

消费者购买体验品时，多人主播更易帮助消费者对

产品的主观体验形成可诊断性认知，进而提升购买

意愿。因此，本研究提出假设。

H2 感知可诊断性在主播人数与产品类型交互对

消费者购买意愿的影响中起中介作用。

基于上述假设，本研究提出研究框架，见图 1。 

3  研究 1：主播人数与产品类型的交互作用 

3.1  实验设计

研究 1 包括预实验和正式实验。预实验参考黄

静等 [45] 的方法进行，通过评分的方式从 10 种产品中

选出 2 种搜索品和 2 种体验品用于正式实验，10 种产

品分别为笔记本电脑、移动硬盘、微波炉、电饭煲、

手表、化妆品、女装、坚果、双肩背包和毛巾。预实

验在宁夏某高校的自习室通过发放问卷的形式完成，

实验时间为 2021 年 12 月 23 日 ，参与者为 40 名该校

学生 ，年龄在 18 岁～ 27 岁之间 ，其中男性 18 人 ，女

性 22 人。最终筛选出 4 种产品作为正式实验产品 ，

其中，笔记本电脑、微波炉代表搜索品，坚果、化妆

品代表体验品。

正式实验采用主播人数 (一人主播和多人主播) 与
产品类型 (搜索品和体验品) 的 2 × 2 组间实验设计，实

验 时 间 为 2022 年 2 月 16 日 至 20 日 ， 共 5 天 。 通 过

Credamo 平台邀请 320 名参与者，所有参与者被随机

分配到 4 个组，每组 80 人。排除甄别题回答错误、答

案有规律等无效问卷后，最终 312 名参与者参与了实

验，每组 78 人。其中，男性 105 人，女性 207 人，参与

者平均年龄为 24.655 岁。 

3.2  正式实验

正式实验的问卷包括 4 个部分。①通过引导语

告知参与者本次研究基于纯学术目的。②要求参与

者报告是否有直播购物经历，并通过想象的方式进

行不同类型产品需求的操控。③请各组参与者观看

不同产品类型和主播人数的操控实验材料。④对购

买意愿、控制变量主播专业性、主播吸引力和产品

吸引力、人口统计学信息等进行测量，并进行操控检

验。

 

感知可诊断性 购买意愿

主播人数
一人主播
多人主播

产品类型
搜索品
体验品

 

图  1  研究模型

Figure 1  Theory Model

 

(a) 一人主播搜索品 (b) 多人主播搜索品 (c) 一人主播体验品 (d) 多人主播体验品
 

图  2  实验 1材料

Figure 2  Experiment 1 Materials
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正式实验参考黄敏学等 [7] 的实验方式，①请参与

者报告一个自己最喜欢的笔记本电脑 (坚果 ) 品牌 ，

并想象自己最近恰好有此类产品的需求。②将参与

者置于虚拟的直播购物情景中，分别给不同组的参

与者展示直播间截图和文字材料，见图 2。搜索品的

文字材料表述为“你在观看某网红直播间，主播介绍

道 ： ‘6 号商品是新款笔记本电脑 ，采用最新的 16 核

处理器，32G 运行内存，500G 固态硬盘，运行流畅不

卡顿，屏幕色彩绚丽，观感一流，是您的最佳助手，快

来购买吧！ ’”。体验品的文字材料表述为“你在观

看某网红直播间，主播介绍道： ‘5 号商品是一款最新

的罐装坚果，口感很棒，每天食用，元气满满！现在

直播间下单，可享 49.9 元超低价，价保 618，本场仅上

架 1 000 件，快来购买吧！ ’”。除主播人数差异和产

品类型外，图片材料的其余因素均保持一致。③请

参与者填写购买意愿、控制变量、操控检验、人口统

计学变量的相关题项。购买意愿采用测量购买意愿

量表的全部题项 [46]，包括“我愿意经过主播介绍以后

购买产品”，采用  Likert 7 点评分法，1 为非常不同意，

7 为非常同意。控制变量采用黄敏学等 [7] 的测量主

播专业性、主播吸引力和产品吸引力量表的全部题

项。采用题项“您认为主播对产品很有发言权”测

量主播专业性。采用 2 个题项测量主播吸引力，包括

“您认为主播的外貌很有吸引力”“您认为该主播很

幽默”。采用题项“这个产品对我很有吸引力”测量

产品吸引力。然后进行操控检验，请参与者回忆直

播间主播人数，以及提供搜索品和体验品的定义后

对产品类型进行判断，1 为完全搜索品，7 为完全体

验品。请参与者报告年龄、性别、学历等相关人口

统计学数据。④要求参与者猜测实验目的。实验结

束后，每名参与者可以领到 1 元人民币红包作为实验

报酬。 

3.3  结果分析 

3.3.1  操控检验

所有参与者都没有猜测出实验目的 ，采用 Spss
26.0 软件对主播人数的回忆准确率进行分析，各组的

回忆准确率均为 100%，说明本研究对主播人数的操

控成功。组间对比显示，参与者对于搜索品和体验

品的判断差异显著，M搜  = 1.762，SD = 1.138；M体  = 6.074，
SD = 1.318，p < 0.010，说明本研究的组间控制成功。 

3.3.2  主效应分析

对主播人数的主效应检验结果表明，主播人数对

购买意愿的影响不显著，M一人 = 5.418，SD = 0.989；M多人 =
5.277， SD = 0.966；F(1, 311) = 1.606， p = 0.206。对产品

类型的主效应检验结果表明，产品类型对购买意愿

的影响不显著，M搜  = 5.288，SD = 0.993；M体  = 5.401，SD
= 0.965；F(1, 311) = 1.053， p = 0.306。采用单因素 F 检

验方法对主播人数与产品类型的交互效应进行进一

步检验。检验结果表明，主播人数与产品类型的交

互效应对购买意愿的影响显著，调整后的 R2 = 0.125，
F(1， 311) = 44.427， p < 0.010，二者的交互作用见图 3。
进一步简单效应分析表明，产品类型为搜索品时，一

人主播对购买意愿的影响高于多人主播 ， M一 人  =
5.736， SD = 0.856；M多 人  = 4.920， SD = 0.950；F(1, 311) =
14.768，p < 0.010。产品类型为体验品时，多人主播对

购买意愿的影响高于一人主播 ， M一 人  = 5.108， SD =
1.013； M多 人  = 5.679， SD = 0.829； F(1, 311) = 28.379， p <
0.010。 

3.3.3  控制变量检验

检验结果表明，搜索品组和体验品组对主播专业

性的相关评价影响无显著差异，F(1, 311) = 0.121，p >
0.050。搜索品组和体验品组对主播吸引力的相关评

价影响无显著差异，F(1, 311) = 0.322，p > 0.050。搜索

品组和体验品组对产品吸引力的相关评价影响无显

著差异，F(1, 311) = 1.234，p > 0.050。M搜  = 5.269，SD =
0.841； M体  =  5.211， SD =  0.936， F(1,  311)  =  0.334， p =
0.563。一人主播组和多人主播组对产品主播专业性

的相关评价影响无明显差异 ， F(1,  311)  = 1.696， p >
0.050。一人主播组和多人主播组对主播吸引力的相

关评价影响无明显差异 ， F(1, 311) = 0.002， p > 0.050，
一人主播组和多人主播组对产品吸引力的相关评价

影响无显著差异，F(1, 311) = 1.279，p > 0.050。综上所

述，H1、H1a 和 H1b 得到验证。 

4  研究 2：感知可诊断性的中介效应 

4.1  实验设计

研 究 2 的 实 验 时 间 为 2022 年 5 月 6 日 至 5 月

10 日，共 5 天。通过 Credamo 平台邀请 328 名参与者，

采用主播人数 (一人主播和多人主播 ) 与产品类型

(搜索品和体验品 ) 的 2 × 2 组间实验。所有参与者被

随机分配到 4 个组，每组 82 人。排除甄别题回答错

误、答案有规律等无效问卷，最终 321 名参与者参与

了实验。一人主播搜索品组、一人主播体验品组、

多人主播搜索品组均为 80 人，多人主播体验品组为

81 人。由于体验品选择了女士日常消费的口红产品，
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图  3  主播人数与产品类型的交互对购买

意愿的影响 (实验 1)
Figure 3  The Impact of the Intercation Effect between

Anchor Size and Product Type on the Purchase
Intention (Experiment 1)
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本研究将体验品的作答人群特征进行了限定，其中，

男性 75 人 ，女性 246 人。参与者平均年龄为 25.236
岁。 

4.2  正式实验

实验 2 的问卷内容在实验 1 的基础上增加了对

感知可诊断性的评价项和对参与者购买产品时关注

因素的开放题项。实验 2 采用了实验 1 的预实验结

果，选取微波炉作为搜索品，口红作为体验品。

正式实验问卷包括 4 个部分。①通过引导语告

知参与者本次研究基于纯学术目的。②请参与者报

告是否有直播购物经历，并通过想象的方式进行不

同类型产品需求的操控。③请各组参与者观看不同

产品类型和主播人数操控后的实验材料。④对购买

意愿、感知可诊断性、控制变量主播专业性、主播吸

引力和产品吸引力和人口统计学信息等进行测量 ，

并进行操控检验，同时询问参与者在购买材料所示

产品时的关注因素。

正式实验参考黄敏学等 [7] 的实验方式。①请参

与者报告一个自己最喜欢的微波炉 (口红 ) 品牌 ，并

想象自己最近恰好有此类产品的需求。②将参与者

置于虚拟的直播购物情景中，分别给不同组的参与

者展示直播间截图和文字材料，见图 4。搜索品的产

品介绍为“6 号是本品牌经典款式的微波炉，5 档火

力调节，700w 微波速热，360°旋转玻璃盘，食物均匀

受 热 。 价 保 618， 本 场 仅 上 架 1  000 件 ， 快 来 购 买

吧！”；体验品的产品介绍为“7 号是本品牌的经典

款口红，这一款有很多好看的颜色，而且颜色跨度比

较大，不同肤色的女孩子都能找到适合的色号。价

保 618，本场仅上架 1 000 件，快来购买吧！”。③请

参与者填写购买意愿、感知可诊断性、操控检验、控

制变量和人口统计学变量的相关题项。采用购买意

愿量表的全部题项测量购买意愿 [46]，题项为“我愿意

经过主播介绍以后购买产品”，采用  Likert 7 点评分

法，1 为肯定不买，7 为肯定购买。采用感知可诊断

性量表的全部测量题项 [47]，并根据本研究情景进行

修改，题项包括“我观看的直播能帮助我清晰地了解

产品的特性”“我观看的直播能帮助我有效地评估

产品质量”“我观看的直播能帮助我有效地判断是

否值得购买这款产品”，采用  Likert 7 点评分法，1 为

非常不同意，7 为非常同意。采用黄敏学等 [7] 研究中

测量主播专业性、主播吸引力和产品吸引力的量表

测量控制变量，测量主播专业性的题项为“您认为主

播对产品很有发言权”。测量主播吸引力的题项包

括“您认为主播的外貌很有吸引力”“您认为该主播

很幽默”。测量产品吸引力的题项为“这个产品对

我很有吸引力”。进行操控检验，请参与者回忆直播

间主播人数，并提供搜索品和体验品的定义，然后请

参与者对产品类型进行判断 ， 1 为完全搜索品 ， 7 为

完全体验品。请参与者报告年龄、性别和学历等相

关人口统计学数据。④请参与者猜测实验目的。实

验结束后，每名参与者可以领到 1 元红包作为实验报

酬。 

4.3  实验结果

本研究设置的开放性问题分析结果表明，参与者

对于口红的重视因素集中于使用效果、搭配服装、

适合肤色等体验类描述，而对微波炉的重视因素集

中于功率、加热速度、材质等参数类描述。以上结

果验证了本研究关于参与者对不同产品类型的购买

决策因素侧重差异的判断。 

4.3.1  操控检验

所有参与者都没有猜测出实验目的 ，采用 Spss
26.0 软件对主播人数的回忆准确率进行分析，发现各

组之间的回忆准确率均为 100%，说明本研究对主播

人数的操控成功。组间对比表明，参与者对于搜索

 

(a) 一人主播搜索品 (b) 多人主播搜索品 (c) 一人主播体验品 (d) 多人主播体验品
 

图  4  实验 2材料

Figure 4  Experiment 2 Materials
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品和体验品的判断差异显著，M搜  = 2.260，SD = 1.324；
M体  = 6.051，SD = 0.903，p < 0.010，说明本研究的组间

控制成功。测量感知可诊断性的 Crobach′ s α值为

0.794，说明可以将测试题项的均值作为感知可诊断

性的测量值。 

4.3.2  主效应检验

对主播人数的主效应检验结果表明，主播人数对

购买意愿的影响不显著，M一人 = 4.920，SD = 0.949；M多人 =
4.960， SD = 0.974；F(1, 320) = 0.176， p = 0.675。对产品

类型的主效应检验结果表明，产品类型对购买意愿

的影响不显著，M搜  = 4.991，SD = 0.923；M体  = 4.900，SD =
0.998；F(1, 321) = 0.705，p = 0.402。采用单因素 F 检验

的方法对主播人数与产品类型的交互效应进行进一

步检验。检验结果表明，主播人数和产品类型对购

买意愿的交互效应显著 ，调整后的 R2 =  0.074， F(1,
320) = 24.387，p < 0.010，二者的交互作用见图 5。进一

步简单效应分析表明，对于搜索品组，一人主播对购

买意愿的影响显著高于多人主播，M一人  = 5.277，SD =
0.742； M多 人  = 4.781， SD = 0.987， F(1, 320) = 10.822， p <
0.010。对于体验品组，多人主播对购买意愿的影响

显著高于一人主播 ，M一 人  = 4.610， SD = 1.002；M多 人  =
5.148，SD = 0.929，F(1, 320) = 13.718，p < 0.010。H1、H1a

和 H1b 再次得到验证。 

4.3.3  控制变量检验

检验结果表明，搜索品组和体验品组对主播专业

性的相关评价影响无显著差异，F(1, 320) = 1.773，p >
0.050；对主播吸引力的相关评价影响无显著差异 ，

F(1, 320) = 0.037，p > 0.050；对产品吸引力的相关评价

影响无显著差异 ，F(1, 320) = 0.051， p > 0.050；一人主

播组和多人主播组对产品主播专业性的相关评价影

响无显著差异 ，F(1, 320) = 1.615， p > 0.050；对主播吸

引力的相关评价影响无显著差异 ，F(1, 320) = 1.932，

p > 0.050；对产品吸引力的相关评价影响无显著差异，

F(1, 320) = 0.065，p > 0.050。 

4.3.4  中介效应检验

感知可诊断性为因变量，主播人数和产品类型为

固定因子 ，采用单因素 F 检验法检验交互效应。检

验结果表明，主播人数和产品类型对感知可诊断性

的影响均不显著，但主播人数和产品类型对感知可

诊 断 性 的 交 互 效 应 均 显 著 ， F(1,  320)  =  18.866， p <
0.001，R2 = 0.062，二者的交互作用见图 6。进一步简

单效应分析结果表明，对于搜索品组，一人主播对感

知可诊断性的影响显著高于多人主播，M一人  = 5.600，
SD = 0.811；M多人 = 5.271，SD = 1.018，F(1, 320) = 5.167，p =
0.024。对于体验品组，多人主播对感知可诊断性的

影响显著高于一人主播，M一人 = 5.052，SD = 0.919；M多人 =
5.595，SD = 0.774，F(1, 320) = 15.236，p < 0.010。

借鉴 ZHAO et al.[48] 和陈瑞等 [49] 提出的中介效应

检验方法，采用 HAYES[50] 编制的 Spss 宏程序 Process，
将样本量设定为 5 000，采用偏差校正的方法，选用模

型 8 对实验数据进行 bootstrapping 中介分析，检验感

知可诊断性在主播人数和产品类型对购买意愿的交

互影响中起到的中介作用。一人主播取值为 0，多人

主播取值为 1，搜索品取值为 0，体验品取值为 1，中
介效应检验结果表明，主播人数与产品类型的交互

显著影响购买意愿。在主播人数  × 产品类型→感知

可诊断性→购买意愿的路径中，感知可诊断性的中

介效应值为 0.391， 95% 置信区间为 [0.090, 0.691]，不

包括 0，中介效应显著。当产品类型为搜索品时，在

主播人数→感知可诊断性→购买意愿路径中，感知可

诊断性的中介效应值为− 0.243，95% 置信区间为 [− 0.040,
− 0.452]，不包括 0，中介效应显著。当产品类型为体

验品时，在主播人数→感知可诊断性→购买意愿路径

中，感知可诊断性的中介效应值为 0.401，95% 置信区
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图  5  主播人数与产品类型的交互对购买

意愿的影响  (实验 2)
Figure 5  The Imapct of the Interaction Effect between

Anchor Size and Product Type on the Purchase
Intention (Experiment 2)
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图  6  主播人数与产品类型交互对感知

可诊断性的影响  (实验 2)
Figure 6  The Impact of the Interaction Effect between

Anchor Size and Product Type on the Perceived
Diagnosability (Experiment 2)
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间为 [0.214, 0.609]，不包括 0，中介效应显著。H2 得到

验证。 

5  研究 3：进一步验证

研究 1 和研究 2 验证了主播人数和产品类型交

互对购买意愿的影响及其内部机制。但存在以下问

题：①只用到 2 人主播作为实验材料，未能完全代表

多人主播情景。②均采用文字和图片作为实验刺激

物，对直播情景的复现程度较低。因此本研究设计

研究 3，采用视频实验材料进行进一步验证，旨在提

升研究的严谨性和结果的可靠性。 

5.1  直播带货情景下多人主播情景

为了确定直播带货情景下多人主播的具体情景，

研究人员于 2023 年 10 月 3 日至 10 月 7 日期间随机在

淘宝、京东、拼多多 3 个电商平台和抖音、快手、小

红书 3 个社交平台上随机观看 100 场带货直播，每次

观看时长为 60 秒。主播人数以直播时长超过 30 秒

的主播人数为准。如直播间只展示产品，则跳过观

看下一个直播间。产品类别包含食品、电子产品、

服装鞋帽、家庭用品等多种品类。直播间为一人主

播的有 47 场，多人主播的有 53 场，其中，二人主播的

为 38 场，三人主播的为 15 场，四人及以上主播的为

0 场。经过与直播行业从业人员交流，证实在现实情

景下，企业直播带货一般选择的主播人数在 1～3 人

之间。因此，可以认为直播带货情景下二人主播和

三人主播对多人主播情景具有代表性。 

5.2  实验设计

研究 3 的实验时间为 2023 年 10 月 9 日至 10 月

14 日，共 5 天。通过 Credamo 平台邀请 360 名参与者，

采用主播人数 (一人主播、二人主播和三人主播 ) 与
产品类型 (搜索品和体验品 ) 的 3 × 2 组间实验设计。

所有参与者被随机分配到 6 个组，每组 60 人。排除

甄别题回答错误、答案有规律等无效问卷，最终 338
名参与者参与实验，一人主播组和二人主播组均为

56 人，三人主播组均为 57 人。其中，男性 172 人，女

性 166 人，参与者平均年龄为 22.891 岁。 

5.3  实验过程

除实验材料和参与者分组数不同外，研究 3 的问

卷内容和题项与研究 2 一致。参照研究 1 的预实验

结果，研究 3 采用笔记本电脑作为搜索品，坚果作为

体验品，制作新的视频实验材料。研究 3 与研究 2 的

实验过程一致，实验材料见图 7。 

 

 

图  7  视频材料截图  (实验 3)
Figure 7  Screenshots of Video Materials (Experiment 3)
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5.4  实验结果

本研究对多人主播组的二人主播组和三人主播

组进行检验。以主播人数为自变量，检验结果表明，

主播人数对购买意愿和感知可诊断性的影响不显著，

F(1, 221) = 0.246，p > 0.050；F(1, 221) = 0.375，p > 0.050。
主播人数对控制变量中的主播专业性、主播吸引力

和产品吸引力的影响均不显著，F(1, 221) = 0.002，p >
0.050；F(1, 221) = 0.159， p > 0.050；F(1, 221) = 0.488， p >
0.050。说明二人主播和三人主播直播对参与者的影

响无显著差异，都具有多人主播代表性。因此，本研

究将一人主播与多人主播两种情景进行对比分析 ，

进一步验证本研究假设。 

5.4.1  操控检验

所有参与者都没有猜测出实验目的 ，采用 Spss
26.0 软件对主播人数的回忆准确率进行分析，各组之

间的回忆准确率均为 100%，表明本研究对于人数的

操控成功。组间对比结果表明，参与者对搜索品和

体验品的判断差异显著，M搜  = 1.632，SD = 0.947；M体  =
6.229，SD = 0.756，F(1, 337) = 2 446.923，p < 0.010，说明

本研究的组间控制成功。 

5.4.2  主效应检验

对主播人数的主效应检验结果表明，主播人数对

购买意愿的影响不显著，M一人 = 5.086，SD = 1.448；M多人 =
5.150，SD = 1.123；F(1，337) = 0.183，p = 0.702。对产品

类型的主效应检验结果表明，产品类型对购买意愿

的影响不显著，M搜  = 5.018，SD = 1.236；M体  = 5.229，SD =
1.242；F(1, 337) = 2.463，p = 0.118。本研究进一步用单

因素 F 检验的方法对主播人数与产品类型的交互效

应进行检验。结果表明，主播人数和产品类型对购

买意愿的交互效应显著，R2 = 0.178，F(1, 337) = 69.026，
p < 0.010，二者的交互作用见图 8。进一步简单效应

分析结果表明，对于搜索品组，一人主播对购买意愿

的影响显著高于多人主播 ，M一 人  = 5.678， SD = 1.265；
M多 人  = 4.648， SD = 1.056，F(1, 337) = 31.352， p < 0.010。
对于体验品组，多人主播对购买意愿的影响显著高

于一人主播，M一人  = 4.464，SD = 1.375；M多人  = 5.593，SD =
0.989，F(1, 337) = 37.838， p < 0.010。以上结果再次验

证了 H1、H1a 和 H1b。 

5.4.3  控制变量检验

控制变量检验结果表明，搜索品组和体验品组对

主播专业性、主播吸引力和产品吸引力的相关评价

影响无显著差异，F(1, 337) = 0.080，p > 0.050；F(1, 337)
= 0.252，p > 0.050；F(1, 337) = 0.441，p > 0.050。一人主

播组和多人主播组对主播专业性、主播吸引力和产

品吸引力的相关评价影响无显著差异 ， F(1,  337) =
2.480， p > 0.050；F(1, 337) = 1.331， p > 0.050；F(1, 337) =
0.292，p > 0.050。 

5.4.4  中介效应检验

以感知可诊断性为因变量，主播人数和产品类型

为固定因子 ，采用单因素 F 检验法检验交互效应。

结果表明，主播人数和产品类型对感知可诊断性的

影响均不显著，但主播人数和产品类型对感知可诊

断性的交互效应显著，F(1, 337) = 47.204，p < 0.010，R2 =
0.131，二者的交互效应见图 9。进一步简单效应分析

结果表明，对于搜索品组，一人主播对感知可诊断性

的影响显著高于多人主播 ，M一 人  = 5.616， SD = 0.815；
M多 人  = 4.959， SD = 1.139，F(1, 337) = 17.215， p < 0.010。
对于体验品组，多人主播对感知可诊断性的影响显

著 高 于 一 人 主 播 ， M一 人  =  4.756， SD =  1.103； M多 人  =
5.636，SD = 0.828；F(1, 337) = 31.016，p < 0.010。

借鉴 ZHAO et al.[48] 和陈瑞等 [49] 研究中的中介效

应检验方法，采用 HAYES 编制的 Spss 宏程序 Process，
将样本量设为 5 000，采用偏差校正的方法 ，选用模

型 8 对实验数据进行 bootstrapping 中介分析，检验感

知可诊断性的中介效应。其中 ，一人主播取值为 0，
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图  8  主播人数与产品类型交互对购买

意愿的影响 (实验 3)
Figure 8  The Impact of the Interaction Effect

between Anchor Size and Product Type on the Purchase
Intention (Experiment 3)
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图  9  主播人数与产品类型交互对感知

可诊断性的影响  (实验 3)
Figure 9  The Impact of the Interaction Effect

between Anchor Size and Product Type on the Perceived
Diagnosability (Experiment 3)
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多人主播取值为 1；搜索品取值为 0，体验品取值为 1。
中介效应检验结果表明，产品类型与主播人数的交

互对购买意愿具有显著影响。在主播人数  × 产品类

型→感知可诊断性→购买意愿路径中，感知可诊断性

的中介效应值为 0.669，95% 置信区间为 [0.418，0.960],
不包含 0，中介效应显著。当产品类型为搜索品时 ，

在主播人数→感知可诊断性→购买意愿路径中，感知

可诊断性的中介效应值为 − 0.286， 95% 置信区间为

[− 0.458，  − 0.148]，不包含 0，中介效应显著；当产品类

型为体验品时，在主播人数→感知可诊断性→购买意

愿路径中，感知可诊断性的中介效应值为 0.396，95%
置信区间为 [0.224，  0.573]，不包括 0，中介效应显著。

综上所述，H1 和 H2 得到验证。 

6  结论 

6.1  研究结论

本研究基于直播带货情景，对不同产品类型下主

播人数对消费者购买意愿的影响机制进行探究。通

过 3 个研究，对主播人数与产品类型交互效应对消费

者购买意愿的影响，及其内部机制进行检验。具体

而言，研究 1 结果表明，主播人数与产品类型对消费

者购买意愿影响的主效应均不显著。但主播人数与

产品类型的交互对消费者购买意愿具有显著影响。

当产品类型为搜索品时，一人主播显著提升了消费

者的购买意愿；当产品类型为体验品时，多人主播显

著提升了消费者的购买意愿。研究 2 和研究 3 的结

果表明，感知可诊断性在主播人数与产品类型交互

对购买意愿的影响中起中介作用。 

6.2  理论贡献

(1) 拓展了直播购物情景下主播对消费者态度和

行为影响作用的研究。已有研究主要基于主播特质

和主播类型两个视角探讨主播对消费者态度和行为

的影响，其中，主播特质如专业性 [3]、互动性 [4]、吸引

力 [5]、知名度等 [6]，主播类型如企业主播与名人主播 [7]、

虚拟主播与真人主播等 [8]。鲜有研究关注主播人数

这一重要变量对消费者态度和行为的影响。本研究

基于一人主播或多人主播策略对消费者购买意愿的

影响及其机制进行了深入研究，拓宽了对于主播策

略有效性因素的考虑范围，未来研究可将主播人数

作为重要的前因变量纳入关于主播策略的研究框架

中。

(2) 丰富了直播带货情景下对消费者行为影响因

素的认识。本研究认为在直播购物情景下，一人主

播与多人主播策略分别通过提高产品内在信息和外

在信息的可诊断性对消费者产生影响。在单人积极

偏差的作用下，一人主播在产品外在信息的传递中

更具优势，通过塑造主播的高人格性、集中消费者注

意力和加速信息印象形成速度等帮助消费者形成产

品客观信息的可诊断性认知，进而促进购买意愿的

形成。多人主播能够通过主播之间的配合和互动为

消费者提供有效的情感体验，帮助消费者形成产品

主观信息的可诊断性认知，进而促进购买意愿的形

成。

(3) 拓展了人数效应的相关研究。人数效应在营

销领域的部分场景中获得应用。已有研究分别就道

歉场景 (企业危机中一人道歉与多人道歉 [10]) 和品牌

代言场景 (一人代言与多人代言 [9]) 对人数效应进行

研究。本研究将人数效应引入直播购物场景，拓宽

了人数效应的应用场景。研究结果表明，主播人数

与产品类型存在交互作用，即一人主播在销售搜索

品时更易诱发消费者购买意愿，而多人主播在销售

体验品时更易诱发消费者购买意愿。 

6.3  管理启示

(1) 本研究有助于企业建立对主播人数效应的基

本认知。本研究结果表明，在直播带货情景下，一人

主播与多人主播策略对消费者购买意愿具有重要影

响，二者分别在认知和情感信息传播方面具有优势。

一人主播有利于集中消费者的注意力，帮助消费者

对产品客观参数建立更清晰的认知与记忆，多人主

播能够更好地通过配合互动，为消费者营造愉悦、沉

浸的购买体验。因此，企业在直播时，需要依据呈现

的内容特征选择适合的主播人数。

(2) 本研究有助于企业制定更加科学细致的营销

策略，通过主播人数与产品类型的适配，满足消费者

对于产品信息的感知可诊断性需求，实现销售绩效

的最大化。具体而言，在销售搜索品时，企业可以选

择一人主播进行直播，主要介绍产品参数等客观属

性；在销售体验品时，企业可以选择多人主播协同配

合直播，通过产品试用、与观众互动等方式营造更好

的直播氛围。

(3) 本研究能够帮助企业在直播营销内容策划方

面走向精细化。一人主播时，侧重讲解产品参数和

属性等客观信息，提升顾客对产品的认知和记忆，帮

助观众形成对主播的专业性感知。多人主播时，注

重通过加强产品使用效果展示、主播之间互动等营

造直播间氛围，帮助消费者形成愉悦的情感沉浸和

情绪唤醒。 

6.4  研究局限和展望

本研究仍存在局限性，未来可以从如下方面进行

进一步探讨和完善。

(1) 本研究主要基于情景实验法展开，虽然在研

究中尽量保证操控符合现实情景，但仍可能存在外

部效度不足的问题。因此，在未来的研究中，可以通

过数据爬虫等技术手段，获取直播间的真实直播数

据，基于二手数据分析，进一步强化研究结果的稳健

性 [51]。

(2) 本研究从信息可诊断性的角度探讨了主播人

数对消费者的影响，但消费者态度和行为的形成是

一个极其复杂的过程，主播人数对消费者态度和行

为的影响仍存在其他可能的路径机制 [52]，未来可以

对其他机制继续探究。

(3) 本研究聚焦于揭示直播带货情景下主播人数

与产品类型的交互效应，所有实验设计均是女性主

播，并没有探讨主播的性别、职位等其他因素对消费
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者购买意愿的影响，而在现实直播场景中，“总经理

带货”“县长带货”等也取得了较好的直播效果。启

示研究者在后续研究中对上述因素进行更加深入的

探讨。
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Abstract：In recent years, the digital economy has developed rapidly, and e-commerce live streaming has emerged as a respect-
ful rapidly  rising  new  marketing  approach,  which  has  gained  widespread  popularity  among  enterprises  and  consumers.  An-
chors, as the main actor of e-commerce live streaming, have gradually attracted the attention of scholars. Headcount effect, the
number of people, has been widely proved to be an important determinant factor in various aspects of communication. As we
observed, both one-person and multi-person anchor strategy has become common live broadcast strategy for enterprises in e-
commerce live streaming. However, few studies have focused on the headcount effect of anchors and the possible interactive
impact  of  anchor  size  (one-person  versus  multi-person) and  product  types  (search  goods  versus  experience  goods)  on  con-
sumers′ attitudes and behaviors in e-commerce live streaming.
　　Constructing an integrated theoretical framework from the perspective of matching the anchor size with product types, the
research explores the interactive effect of anchor size and product types on consumers′ purchase intentions in the context of e
commerce live streaming. Based on the theory of the Elaboration Likelihood Model (ELM), the research investigates the medi-
ating mechanism of perceived diagnosability. We conduct three experiments to examine the interactive effect of the anchor size
and product types on consumers′ purchase intentions and the mediating effect of perceived diagnosability. Spss 26.0 software
was  used  for  two-way ANOVA to  verify  the  main  effect  of  the  interactive  effect  of  anchor  size  and  product  types  on  con-
sumers′ purchase intentions. Process plug-in was used for bootstrap analysis to test the mediating effect of perceived diagnos-
ability.
　　The results of Experiment 1 indicate that the interaction of anchor size and product types has a significant effect on con-
sumers′  purchase  intentions.  In  particular,  when the  product  type  belongs  to  experience  goods,  multi-person anchor  strategy
leads to higher consumer purchase intentions; when the product type belongs to search goods, one-person anchor strategy leads
to higher consumer purchase intentions. The results of Experiment 2 show that perceived diagnosability mediates the interact-
ive effect of anchor size and product types on consumers′ purchase intentions. The results of Experiment 3 further validate the
conclusions of Experiment 1 and Experiment 2 by improving the multiplayer anchor scenarios and providing video experiment-
ation materials.
　　From the perspective of  headcount  effect  clues,  the research further  expands the relevance studies  of  the impact  of  an-
chors  on  consumers′  attitudes  and  behaviors  in  the  context  of  e-commerce  live  streaming.  Innovatively,  the  findings  of  this
study have revealed which anchor size, one-person or multi-person, is the optimal choice for different types of products in e-
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commerce  live  streaming.  Practically,  we  provide  a  theoretical  basis  for  enterprises  engaging  in  e-commerce  live-streaming,
which will guide enterprises to choose the optimal anchor size strategy when carrying out live streaming of different product
types to increase consumers′ purchase intention and obtain better sales performance.
Keywords：e-commerce live streaming；headcount effect；product type；perceived diagnosability；purchase intention
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