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（西南交通大学 经济管理学院，成都 610031） 

摘  要  产品代言人是产品及商家的宣传载体，具备吸引力、可靠性、专业性等特点，平台产品代言人能够对消

费者购买意愿产生重要影响。基于信源理论、移情效应理论，通过情境实验建立了结构方程模型，研究了平台产品代

言人对消费者购买意愿的影响。结果表明：平台产品代言人正向影响消费者购买意愿；平台产品代言人正向影响消费

者平台信任；消费者平台信任在平台代言人与消费者购买意愿之间起到中介作用；平台口碑在平台产品代言人和消费

者购买意愿之间起到调节作用。 

关键词  分享经济，平台产品代言人，购买意愿 

中图分类号  F 790.4165   

1  引言 

随着移动互联网技术的成熟发展和广泛应用，基于分享经济（sharing economy）模式的协同消

费快速发展。作为一种社会消费模式的变革，协同消费已发展为基于分享、交易、商业贸易或租赁

产品使用权来代替购买的经济模式[1]，改变了传统的占有式消费行为，强调分享与体验[2]，本质上

与使用权共享具有某种亲和关系，客观上有助于人们之间的分享合作的达成[3]。分享经济不是纯粹

的市场行为，而是一种嵌入在社会中的，带有某种公共价值追求的经济行为，对消费者的参与提出

了较高的道德要求，必须以社会信任为条件。腾讯研究院研究结果显示，对于有意愿出租闲置车/

房的人，最大的顾虑是安全和隐私风险，39.9%的受访者对拼车服务的安全有所顾虑，在私厨分享

领域，69.1%的受访者表示不信任陌生人，18.9%的受访者担心食品安全[4]。分享经济具有典型的点

对点经济特征，资源提供方和资源需求方通过分享平台完成交易，如何建立陌生人之间的信任是影

响分享经济发展的关键问题[5]。分享与信任紧密相关[6]，信用是分享经济的基础[7]，信任被认为是

分享经济中的“货币”[8]。关系越亲近的人，资源分享的可能性就越大；关系疏远的人之间想要实

现资源分享，就需要有相对熟悉的人作为中间人、担保人[9]。以分享平台走红的拼多多，通过果源

地果农的代言行为，不仅推介自己的产品，还为平台和消费者搭建了信任的桥梁，提升了自己的品

牌形象和平台信任（platform trust，PT），拼多多现象引起业界和学界对分享平台产品代言人

（platform product spokesperson，PPS）的关注。 

—————————— 
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2  文献综述 

2.1  分享经济 

分享经济作为互联网时代商业和社交结合（social integration）的一种新兴业态[10]，帮助消费者

通过分享平台不仅仅使用或提供分享服务，还可以建立社交联系[11]，主要以“产能过剩+共享平台+

人人参与”为基础[12]，利用互联网、大数据等信息技术整合、分享海量的分散化闲置资源，满足消

费者多样化需求，成为信息社会发展趋势下新的消费观和发展观[13]，本质上是一种信用经济[14]、信

息经济[15]。随着分享经济的兴起，消费者获取产品和服务价值的方式，由传统的基于所有权的购买

和拥有权转变为基于使用权的分享和获取[16]。通过对互联网平台系统的设计和管理，实现非货币形

式的协同消费，这种分享经济模式实质上是物品或服务的消费分享[17]。分享经济的快速增长既有增

量效应，也对传统经济带来一定的挤出效应[18]。分享经济能够通过经济主体的合作降低交易成本，

提高资源使用效率，从而缓解过度消费和过度生产、污染、贫困等社会问题[19]，在培育经济发展新

动能、优化资源使用效率、缓解就业压力等方面扮演着重要角色[20]。姜奇平[21]指出，分享经济在产

权法律之外，还有个人信息利用与保护、知识产权等其他法律关系的调整，要求产权制度的改革、政

策的配套等。凌超和张赞[22]认为，分享经济被称为 P2P（peer to peer，个人对个人）模式，主要是指

自然人之间通过某一平台（互联网平台）对自己所拥有的物品进行租赁交易，此定义涉及平台和消费

者两个因素。上述文献分别从分享经济的概念、本质特征、作用及配套政策等角度进行分析，但是分

享经济的发展和成长离不开平台和消费者，消费者的重复选择权直接决定分享经济的成长[23]，因

此，研究分享平台和消费者就显得尤为重要。目前关于分享平台和消费者的研究相对较少，本文研究

从分享经济视角出发，研究平台产品代言人与消费者之间的影响关系，为分享经济的落地发展提供新

的研究思路，为不同类型的分享平台发展提供帮助。 

2.2  平台产品代言人 

代言人是营销领域的一个重要概念，指代表品牌（企业、组织或产品）发言并传播品牌信息的

个人、组织、动物和虚构生物[24]，包括证言人、背书人、文体明星、发言人、消费者、专家、首席

执行官（chief executive officer，CEO）、拟人化动物、卡通人物等[25]。对于独立型的消费者来说，

对同一类型多人组合代言的广告态度较好；对于关联型的消费者而言，对不同类型多人组合代言

的广告态度较好[26]。在品牌类型的影响下，多名人代言的作用比单一名人代言更能在品牌态度和

购买意愿（purchase intention，PI）中发挥作用。其中，功能性品牌的多名人代言比奢侈品牌的多

名人代言有更明显的效果 [27]。明星代言对消费者产品态度的影响过程，即消费者对明星与产品的

内在价值匹配与否的判断过程[28]。Beard[29]认为没有声誉风险的个人和与被代言产品匹配的运动员

效果会更明显。虚拟代言人对社会互动的真实感知、品牌依恋有显著的正向影响，社会互动对品牌

依恋存在显著的正向影响，虚拟代言人真实性中的社会互动在虚拟代言人感知真实性与品牌依恋之

间有部分中介作用[30]。代言人的类型通过感知社会风险来影响感知的可靠性；品牌知名度显著调节

代言人类型对感知社会风险的关系，CEO 比明星代言人具有更高的感知可靠性 [31]。代言人对享乐

和功能性产品的参与程度对消费者的品牌态度和品牌文化认知产生了重大影响，消费者对明星代言

享乐产品的品牌态度显著高于功能性产品[32]。 

上述代表性文献分别从代言人概念、类型、数量、匹配性、可靠性等角度进行了研究，丰富了该

领域的研究内容，但是忽略了真正具有代言人特征的群体。产品代言人是指利用自身独有的个性化形
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象，向消费者展示并推荐产品的个人、组合、虚拟人物或动物[33]。分享平台不仅是一个新兴的社交

分享平台，也是一个推介、销售产品的消费平台，在产品推介过程中，不仅展示商品信息，还能为产

品代言人提供平台品牌背书；产品代言人通过自身吸引力为分享平台引流 [34]，进而形成互感效应，

促进产品的销售。因此，商家的产品代言人在一定程度上也成为平台的产品代言人。据此，本文研究

的平台产品代言人是指以自身原本的职业形象和自身鲜明的个性化形象，在分享平台上为商家进行产

品宣传和推荐，又能够为分享平台有效引流的个人。 

拼多多扶贫水果公益广告在央视和地方卫视的热播，引起更多的人关注拼多多平台和拼多多扶贫

水果。这些果农成为扶贫水果和拼多多平台的代言人，助力扶贫水果销售和拼多多平台形象的提升，

进而影响消费者在分享平台上的消费行为。本文研究从分享经济视角通过平台产品代言人实例，探究

分享经济背景下消费者购买意愿的影响机制。通过信源理论，检验平台产品代言人的吸引力、可靠

性、专业化，对平台信任和消费行为进行重塑，对购买意愿产生影响。因此，基于分享经济视角的平

台产品代言人与消费者购买意愿的研究，有助于丰富分享经济的营销理论，对于分享经济企业提升平

台产品代言人形象具有重要的实践意义。 

3  理论与研究假设 

3.1  平台产品代言人与平台信任 

来源模式理论（source model theory）主要探究信息使个体信服的程度，McGuire[35]基于对信息源

可信度模型的完善与补充，建立了吸引力模型，并且指出只有当代言人的可靠性、专业性和吸引力共

同起作用时，名人代言才会产生一定的效果。Ohanian[36]提出了代言人专业性指其对所代言产品具有

的知识储备；可靠性指守信用程度或建议的客观程度；吸引力用体貌作为衡量指标。代言人自身的某

些特质可能会改变消费大众对其可信度的评估，进一步也会改变消费者对该品牌的印象与看法[37]。

Deutsch[38]认为信任是一种对情境的反应，是人们选择是否参与分享经济的决定性因素[39]，分享与信

任紧密相关[6]。信任是影响用户提供或使用分享服务意愿的主要因素[23]。 

平台型电商模式的本质在于平台企业和平台卖家共创价值，向平台消费者提供完整的值得信任的

购物体验[40]。消费者对平台的信任通过各种制度保障因素建立，供需双方间的人际信任主要通过信

息和交互建立；对产品的信任主要通过制度和信息建立[41]。Hawlitschek 等[42]研究认为，分享经济中

的信任包括对产品、平台和个人的信任。李立威和何勤[5]对平台信任和人际信任进行了区分，将分享

经济中的信任划分为消费者对分享平台的信任、消费者对卖家的信任、消费者对产品或服务的信任 3

种类型。有产品代言人的产品更能引起消费者对分享平台的信任，平台产品代言人的视觉信息给消费

者提供了辨别代言人面部特征的线索，增加了社交存在感和情感转移[43]，提升了平台口碑（platform 

word of mouth，PWM）和平台可信度[44]。本文研究中平台产品代言人为地地道道的果农，他们对产

品的生长、采摘、储存等相对于消费者来说比较专业；他们是真实的果源地的果农，作为产品代言

人，具有很高的可信度；他们的面部特征，如微笑、皱纹、肤色等都具有很强的视觉吸引力，这些特

征是平台产品代言人所独有的信源特征，在有平台产品代言人的情景下，本文研究假设如下： 

H1：平台产品代言人正向影响消费者的平台信任。 

3.2  平台产品代言人与消费者购买意愿 

移情效应理论是指将人们对某一特定对象的情感迁移到与该对象相关的人或事物上去的心理现
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象[45]。平台产品代言人的广告顺应了人们的情感迁移，能够使消费者将其对代言人的喜爱之情迁移

到代言人所宣传、推荐的商品上。在分享平台中使用代言人能够让消费者的印象更加深刻，缩短了

消费者的心理距离，并影响消费者的认知心理联结状态[46]。根据移情效应理论，如果代言人具有某

些方面的吸引力，对消费者产生重要影响，消费者对代言人的喜爱将随情感的转移，聚焦到广告和

产品上，并影响其购买行为[47]。消费者在平台产品代言人和卖家的情感转移过程中，心理距离越

远，其购买意愿就越小[48]。平台产品代言人以其形象化、感情化、个性化的特征，拉近了品牌与目

标消费者的距离，使品牌的形象深入人心[49]。Kahle 和 Homer[50]认为体貌吸引力较高的代言人使消

费者形成了更为积极的广告态度，从而增加消费者的感知价值，提升其购买意愿[51]。据此，本文研

究假设如下： 

H2：平台产品代言人正向影响消费者的购买意愿。 

在网络环境下，平台信任是消费者网上购买意愿的主要因素之一[52]，信任倾向会影响消费者对分

享平台的信任，当消费者对分享平台缺乏深入了解时，平台产品代言人对于决定其对分享平台信任程

度的影响将变得尤为重要[53]。网络环境中，信任是减少在线交易不确定性和复杂性的有效因素[54]，降

低了网上交易风险和技术风险[55，56]，实现了个人信任倾向、平台信任与卖家信任之间的传递与转移，

进而形成积极的购买态度和意愿。基于社交属性的分享经济，在“社交—信任—购买”模型中[57]，消费

者的社会距离和心理距离越近，心里就越踏实，越愿意相信卖家，从而提高其购买意愿[58，59]。消费者

在分享平台的社交分享中，可以提升其对分享平台的可信度，显著影响消费者的购买意愿[60，61]。据

此，本文研究假设如下： 

H3a：消费者平台信任正向影响消费者的购买意愿； 

H3b：消费者平台信任在平台产品代言人与购买意愿之间有中介作用。 

3.3  平台口碑的调节作用 

平台口碑作为新形式的口碑类型，存在信息超载和匿名性等缺点，使得消费者难以判断其可

信度[62]。归因理论解释了消费者在面对在线评论时怎样进行因果推断[63]。消费者在接收到产品评

论信息时往往形成两种类型归因，一种为刺激因素（如产品功效），另一种为非刺激因素（如传

播者特征或者外部环境特征）[64]。商家声誉是消费者判断商家可信度的一种重要信息，影响消费

者对商家的信任程度[65]和网络购物行为[66]。Joseph[67]研究发现，由于名人代言人的强烈吸引力，

消费者会对代言的产品做出更积极的评论。平台产品代言人的信息传播能力和外貌吸引力正向影

响基于认知的口碑信任[68]，并对评论者的发布动机进行归因，推断评论的可信度[69]。如果评论内

容与产品相匹配，会对该产品产生满意的正向评价[70]，形成正面口碑，正面口碑在消费者信任对

购买意愿和产品销售的影响中具有显著的调节作用[71，72]，其会促进消费者购买意愿的形成，而负

面口碑会阻碍购买意愿的形成[73]，进而影响购买意愿[74，75]。因此，本文研究假设如下： 

H4a：对于正面平台口碑的消费者，当平台产品有代言人进行推介产品时，消费者对平台的信任

高于没有代言人的平台； 

H4b：对于正面平台口碑的消费者，当平台产品有代言人进行推介产品时，消费者的购买意愿高

于没有代言人的平台。 

综合上述假设，本文研究提出如下的研究模型（图 1）。 
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图 1  研究模型 

4  研究设计 

4.1  预实验 

为研究平台产品代言人对平台信任和扶贫水果购买意愿的影响，设计出符合实验要求的刺激物，

需要在实验前进行预实验，分别通过预实验一和预实验二选出实验刺激物和情景实验所需相关材料。 

4.1.1  预实验一 

预实验一的目的是确定实验所需产品刺激物，本文研究聚焦分享平台产品代言人对消费者购

买意愿的影响，所以需要选择某一分享平台上的水果产品作为实验刺激物。该产品必须符合以下

要求：①无品牌且标准化程度低；②价格合适，可以被广大消费者所接受；③消费者在分享平台

上能够容易买到；④有产品代言人并在媒体上进行广告宣传；⑤广告被消费者认可或喜欢。在拼

多多官网爱心水果视频专区，有猕猴桃、柑橘等五个产品广告，每个产品广告中都有自己的产品

代言人，但是只有西安周至猕猴桃的广告在爱奇艺等知名网络视频平台播放，给消费者留下深刻

印象，综上所述，“猕猴桃”符合以上五点要求，因此本文研究将其作为实验刺激物。 

4.1.2  预实验二 

预实验二的目的是确定实验所需的关于扶贫水果的情境实验材料，依据预实验一所选的实验刺激

物，为避免情境实验材料在品牌、版式、图片、字体、颜色等方面的差异和分享平台品牌熟悉度的干

扰进而影响实验结果，对分享平台品牌进行虚拟化处理，确定为 MDD。除人物外，其余内容均一

致。实验共有 40 名被试。结合本文研究内容，选出符合本次实验所需的实验材料（附图 1）。 

4.2  正式实验 

4.2.1  实验概述 

为验证本文研究 H1、H2、H3a、H3b，实验采用双因素 2（平台产品代言人：有 vs 无）×2（平

台口碑：正面 vs 负面）设计，平台产品代言人采取被试间设计，平台口碑为被试内设计。为降低个

体差异对研究结果的影响[76]，特选择在校学生作为被试，进行模拟实验、正式实验和数据处理。本

文实验在成都某高校招募 600 名在读本科生、硕士生［含 MBA（master of business administration，工

商管理类硕士研究生）］、博士进行实验，且无拼多多购物经历，其中男生占 44.3%，女生占

55.7%。被试进入行为决策实验室，告知他们将参与购买决策的研究。首先，告诉被试本文研究目的
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为调查消费者在拼多多平台的购买意愿，数据仅用于学术研究，要求被试认真填写问卷，不能讨论、

不能交头接耳等。其次，要求被试认真阅读实验情境和问卷，实验时长 15 分钟，借鉴 Palazon 和

Ballester[77]、Tsiros 和 Laran[78]的方法设计实验情境和问卷。实验材料共 600 份，每组各 150 份，按组

进行发放。在正式实验开始后，被试随机分为数量相等的 A、B、C、D 四组，分别代表（平台产品代

言人×正面口碑）、（平台产品代言人×负面口碑）、（无平台产品代言人×正面口碑）、（无平台

产品代言人×负面口碑），分组完成后，四组被试分别被随机分配进入两个实验情境中，告知被试正

在 MDD 平台购买水果，在选择水果的时候，弹出实验素材（附录）所显示的广告内容，这些水果的

价格被试均有能力支付，目的是排除价格和收入的影响[79]，阅读完实验材料后，根据实验情境，填

写相关问卷。有效填写问卷的被试将获得价值 10 元的小礼品。 

4.2.2  实验情境 

材料一：MDD 作为新型分享平台，自上线以来得到广大消费者的支持，已在美国上市，该平台

以社交为基础，实现信息分享和拼团优惠。MDD 积极响应国家精准扶贫战略，帮助果农销售水果，

得到国家高度认可和果农、消费者广泛赞誉。你在 MDD 平台上购买水果，网页推送西安周至猕猴桃

平台产品代言人图片，同时在图片中能够清晰地看到相关水果的真实情况，包括平台产品代言人、水

果品相、拼多多扶贫信息、产地信息、广告语，请根据你所看到的信息，完成本实验问卷，问卷包

括：平台产品代言人、平台信任、平台口碑、购买意愿量表。 

材料二：MDD 作为新型分享平台，自上线以来得到广大消费者的支持，已在美国上市，该平台

以社交为基础，实现信息分享和拼团优惠。该平台在发展过程中有商家在销售假冒产品、劣质产品，

致使一直被投诉，并被国家市场监督管理总局约谈，要求加强平台治理。你在 MDD 平台上购买水

果，网页推送西安周至猕猴桃图片，同时你在图片中能够清晰地看到相关水果的真实情况，包括水果

品相、产地信息、广告语，请根据你所看到的信息，完成本实验问卷，问卷包括：平台产品代言人、

平台信任、平台口碑、购买意愿量表、个人基本信息。 

4.2.3  实验量表 

本文研究量表均来自经典文献，结合研究内容，与导师和相关专家探讨，反复推敲修改，对量表

局部酌情微调，最终确定问卷测项，以期问卷的严谨性、科学性。主要变量如表 1 所示。 

表 1  变量设置 

潜变量 观测变量 测项 来源 

平台产品代言人 

PPS1 该代言人朴实可靠 

 Ohanian[36] 
PPS2 该代言人了解水果相关知识 

PPS3 该代言人笑容自然 

PPS4 该代言人值得信赖 

平台信任 

PT1 该平台值得信任 

Palmer[80]、Chae 和 Kim[81]、Ziamou 和

Ratneshwar[82]、Berry[83] 

PT2 该平台商品描述真实 

PT3 该平台水果口感好 

PT4 该平台水果产地地道 

PT5 该平台商家服务好 

PT6 该平台商家信誉好 
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续表 

潜变量 观测变量 测项 来源 

平台口碑 

PWM1 该平台积极参与公益扶贫 

Torres 等[84]、 

卢美丽等[85] 

PWM2 该平台非常有爱心 

PWM3 该平台治理有效 

PWM4 该平台产品质量差 

PWM5 该平台消费者投诉较多 

PWM6 该平台假冒产品多 

购买意愿 

PI1 如果有需要，我愿意购买该产品 

Ajzen 和 Fishbein[86]、董大海 

和金玉芳[87]  

PI2 我愿意向他人推荐该产品 

PI3 相比其他产品，我愿意支付更多钱购买该产品 

PI4 我以后还会购买该平台的产品 

5  数据分析 

5.1  样本特征分析 

本研究从性别、年龄、月消费等维度分析，本次被试群体与分享平台 MDD 消费群体吻合，对本

实验起到重要验证作用和助推作用。另外，从学历维度看，分享平台的消费群体学历与性别和年龄具

有高度一致性。数据表明（表 2），本文研究的样本选择符合本实验要求，有利于实验结果的检验。 

表 2  样本特征 

变量 测项 人数 百分比 变量 测项 人数 百分比 

性别 
男 251 44.3% 

年龄 

17~20 岁 290 51.2% 

女 315 55.7% 21~24 岁 188 33.2% 

月消费 

支出 

1 000 元以下 161 28.4% 24 岁以上 88 15.5% 

1 001~1 500 元 282 49.8% 

学历 

本科 360 63.6% 

1 501~2 000 元 96 17.0% 硕士 167 29.5% 

2 000 元以上 27 4.8% 博士 39 6.9% 

5.2  信度与效度分析 

通过 SPSS 22.0 和 IBM AMOS 21.0 对数据进行处理，数据表明：各潜变量 Cronbach’s α 系数均在

0.8 以上，同一潜变量下删除任何题项均无法提高 Cronbach’s α值，表明实验答卷具有可靠性[88]。

KMO 检验值为 0.939，Bartlett 球度检验读取的 2 为 11 739.812，标准化因子载荷量均大于 0.5，平均

变异抽取量（average variation extraction，AVE）值均大于 0.5。结果表明，该问卷信度、效度均较好

（表 3）。 

表 3  变量信效度分析 

潜变量 观测变量 标准化因子载荷量 T 值 组合信度 Cronbach’s α 值 AVE 

平台产品代言人 

PPS1 0.85 22.89 

0.908 0.901 0.712 PPS2 0.79 20.88 

PPS3 0.91 26.79 
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续表 

潜变量 观测变量 标准化因子载荷量 T 值 组合信度 Cronbach’s α 值 AVE 

平台产品代言人 PPS4 0.82   0.908 0.901 0.712 

平台信任 

PT1 0.85   

0.930 0.930 0.689 

PT2 0.86 26.85 

PT3 0.82 24.40 

PT4 0.82 23.73 

PT5 0.83 24.07 

PT6 0.80 22.90 

平台口碑 

PWM1 0.85 29.42 

0.954 0.955 0.775 

PWM2 0.85 31.75 

PWM3 0.91 34.31 

PWM4 0.89 32.60 

PWM5 0.88 32.21 

PWM6 0.90   

购买意愿 

PI1 0.76   

0.914 0.924 0.728 
PI2 0.79 22.00 

PI3 0.93 25.99 

PI4 0.92 25.51 

用 AVE 的算术平方根是否明显大于该变量与其他变量间的相关系数来判断，各潜变量相关系数

均小于对角线 AVE 的平方根，各变量间有较好的区分效度（表 4）。 

表 4  相关系数和 AVE 平方根 

潜变量 平台产品代言人 平台信任 平台口碑 购买意愿 

平台产品代言人 0.844    

平台信任 0.499 0.830   

平台口碑 0.471 0.769 0.880  

购买意愿 0.523 0.741 0.826 0.853 

注：对角线为 AVE 平方根 

研究模型绝对适配度指数 CMIN/DF=2.769<3，RMSEA=0.025<0.08，增值适配度 IFI=0.916，

CFI=0.911，比较适配度 PGFI=0.612，PNFI=0.751 均符合标准，说明该模型整体适配度较好（表 5）。 

表 5  整体适配度统计值 

指标 CMIN/DF GFI RMSEA IFI CFI PGFI PNFI 

AMOS 值 2.769 0.779 0.025 0.916 0.911 0.612 0.751 

参考值 <3 >0.9 <0.08 >0.9 >0.9 >0.5 >0.5 

5.3  假设检验与结构方程模型 

在平台产品代言人、平台信任、购买意愿关系方面，平台产品代言人对平台信任的标准化路径系

数为 0.57，T=12.662（图 2、表 6），因此，H1 得到验证，即平台产品代言人正向影响消费者的平台

信任；平台产品代言人对消费者的购买意愿的标准化路径系数为 0.35，T=4.771，H2 得到支持，即平
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台产品代言人正向影响消费者的购买意愿；平台信任对消费者的购买意愿的标准化路径系数为 0.27，

T=5.887，H3a 得到验证，即消费者平台信任正向影响消费者的购买意愿。 

 

图 2  结构方程模型 

***表示 P<0.001 

表 6  假设检验结果 

关系路径 假设 标准化路径系数 T 值 结论 

平台产品代言人→平台信任 H1 0.57*** 12.662*** 支持 

平台产品代言人→购买意愿 H2 0.35*** 4.771*** 支持 

平台信任→购买意愿 H3a 0.27*** 5.887*** 支持 

***表示 P<0.001 

5.4  中介效应检验 

参照陈瑞等的 Bootstrap 中介效应检验法[89]、方杰等的中介效应检验过程，基于 2 000 个 Bootstrap 样

本抽样，以第 97.5 百分位和 2.5 百分位估计 95%的置信区间[90]，通过 Process 插件进行中介效应验证，结

果如表 7 所示，平台产品代言人到平台信任再到消费者购买意愿路径的置信区间为 0.336 2~0.468 7，区

间不包含 0，间接效应为 0.401 5，即平台信任的中介效应显著，H3b 假设得到支持。 

表 7  中介效应检验 

路径 效应 效应值 
95%置信区间 

P 
上限 下限 

PPS→PT 直接效应 0.256 2 0.184 4 0.328 0 0.000 

PPS→PT→PI 间接效应 0.401 5 0.336 2 0.468 7 0.000 

5.5  调节效应检验 

基于本文研究自变量和调节变量的类别属性，该模型（PI=aPPS+bPWM+cPPS×PWM+e）的调

节效应需根据分层回归进行检验。将自变量进行伪变量转换，为避免产生多重共线性，将自变量和调

节变量进行中心化处理[91]，运用 SPSS 22.0 软件进行分层回归处理，平台口碑对平台信任的调节作用

如表 8 所示。 
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表 8  平台口碑对平台信任的调节作用 

变量 

PT 

模型 1 模型 2 模型 3 

β β β 

性别 −0.139 −0.004 −0.004 

年龄 −0.200 −0.055 −0.055 

学历 0.094 0.017 0.017 

月消费支出 −0.091 −0.048 −0.049 

PPS  0.171*** 0.179*** 

PWM  0.678*** 0.669*** 

PPS×PWM   0.117*** 

R2 0.060 0.620 0.643 

ΔR2  0.618 0.641 

F 值 9.006 152.126*** 130.270*** 

***表示 P<0.001 

模型 1 有控制变量性别、年龄、学历和月消费支出，模型 2 加入自变量平台产品代言人和调节变

量平台口碑，模型 3 加入平台产品代言人和平台口碑的交互项。在模型 2 中，平台产品代言人

（β=0.171，P＜0.001）和平台口碑（β=0.678，P＜0.001）对平台信任的主效应显著。在模型 3 中，

平台产品代言人（β=0.179，P＜0.001）和平台口碑（β=0.669，P＜0.001）正向影响平台信任，两者

交互项（β=0.117，P＜0.01）正向影响平台信任。模型 2 的 R2=0.620，加入交互项后，模型 3 的 R2 为

0.643，提高了拟合程度（∆R2=0.641），说明平台口碑在平台产品代言人对平台信任影响关系中起到

了调节作用。依据实验结果，将有平台产品代言人的平台口碑正面和负面数据分别进行处理，将无平

台产品代言人的平台口碑正面数据和负面数据分别进行处理，进一步交互分析。如图 3 所示，正面平

台口碑条件下，相较于无平台产品代言人的平台信任，有平台产品代言人的平台信任更高，因此，

H4a 得到支持。 

 

图 3  平台口碑对平台产品代言人和平台信任的调节 

通过分层回归分析发现，平台口碑对平台产品代言人和购买意愿有调节作用，结果如表 9 所示。 
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表 9  平台口碑对购买意愿的调节作用 

变量 

PI 

模型 1 模型 2 模型 3 

β β β 

性别 −0.174 −0.028 −0.033 

年龄 −0.183 −0.029 −0.033 

学历 0.053 −0.028 −0.028 

月消费支出 −0.024 0.023 0.016 

PPS  0.166*** 0.229*** 

PWM  0.739*** 0.679*** 

PPS×PWM   0.127*** 

R2 0.062 0.709 0.720 

ΔR2  0.707 0.719 

F 值 9.199 226.813*** 205.228*** 

***表示 P<0.001 

在模型 2 中，平台产品代言人（β=0.166，P＜0.001）和平台口碑（β=0.739，P＜0.001）对购买

意愿的主效应显著。在模型 3 中，平台产品代言人（β=0.229，P＜0.001）和平台口碑（β=0.679，P＜

0.001） 正向 影 响购 买 意 愿， 两者 交 互 项（β=0.127，P＜0.01） 正向影 响 购买 意 愿 。 模型 2 的

R2=0.709，加入交互项后，模型 3 的 R2 为 0.720，提高了拟合程度（∆R2=0.719），说明平台口碑在平

台产品代言人对购买意愿影响关系中起到了调节作用。依据实验结果，将有平台产品代言人的平台口

碑正面和负面数据分别进行处理，将无平台产品代言人的平台口碑正面数据和负面数据分别进行处

理，进一步交互分析。如图 4 所示，正面平台口碑条件下，相较于无平台产品代言人的购买意愿，有

平台产品代言人的购买意愿更高，因此，H4b 得到支持。 

 

图 4  平台口碑对平台产品代言人和购买意愿的调节 
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6  研究结论与讨论 

6.1  研究结论 

本文研究通过对分享经济及平台产品代言人相关文献梳理，以经典的信源理论、移情效应理论为

基础，建立平台产品代言人对消费者购买意愿影响的研究模型，通过情境实验，并对实验数据进行分

析。研究表明，平台产品代言人对平台信任和购买意愿有正向影响，同时也验证了平台信任、平台口

碑的中介作用，即平台产品代言人正向影响平台信任，平台信任正向影响消费者购买意愿；平台产品

代言人正向影响平台口碑，平台口碑正向影响消费者购买意愿。 

6.2  理论意义 

本文研究理论贡献主要有以下三个方面。 

第一，本文研究从分享经济视角，在先前研究基础上提出了平台产品代言人的定义，提出从业者

代言的思路，从业者的代言人与产品具有高度的匹配性，代言效果不亚于明星、企业家、领导人等，

这也是本文研究在分享经济背景下，从果农从业者的角度出发，为分享经济消费行为的重塑探寻合适

可行的方法。 

第二，本文研究从分享经济视角通过平台产品代言人实例，探究分享经济背景下消费者购买意愿

的影响机制。通过信源理论，检验平台产品代言人的吸引力、可靠性、专业化对平台信任和消费行为

重塑、购买意愿的影响。 

第三，以往关于平台信任的研究主要关注品牌与信任的关系[92]，平台自身安全、便利、服务等

与信任的关系[93]，平台与第三方信任的关系等[61]。本文研究将平台、产品、商家、第三方纳入平台

信任多重并列的中介机制中，发现了融合型的平台信任在平台产品代言人与消费者购买意愿之间的显

著中介作用。 

6.3  实践意义 

本文研究结论为分享平台发展提供了借鉴意义。平台产品代言人是消费者了解产品和平台的主要

路径，尤其是在平台经济信任度低的情况下，在平台上的消费更多需要产品或平台的代言人进行信任

背书，进而重塑或者引导其消费。在各平台企业积极参与精准扶贫的大背景下，应在平台上让更多的

果农为自己的产品代言，充分展示优质扶贫水果，提升消费者的产品态度。在平台产品代言人的选择

方面，应兼顾区域文化、人文环境、水果特点等，让平台产品代言人与产品和平台高度匹配，改变消

费者选择产品的归因动机，有利于提升消费者对平台和产品的信任，有利于平台口碑正向传播。果农

之于水果，专车司机之于共享汽车，快递小哥之于快递公司等，让分享经济的优秀主体成为参与者和

平台产品代言人，通过自身的行为为行业代言，如滴滴专车可在全国专车司机范围内评选 10 位平台

产品代言人，年龄、性别、形象均做具体要求，让他们通过自己的言行为滴滴专车代言，提升滴滴专

车在消费者心目中的形象和地位。其他平台企业如外卖、快递等行业也可以让自己的员工，甚至是自

己忠实的客户，成为自己平台的产品代言人，以其自身认知来影响消费者，重塑消费行为。 

6.4  研究局限与不足之处 

本文研究也存在不足之处，第一，研究对象为普通的水果产品，若换成其他类型产品，从业者的
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代言效果是否显著，需要进一步检验；第二，实验所用广告素材依据真实视频重新设计，代言人、广

告词等与原视频广告有很多不一致地方，另外，果农代言人性别、年龄等因素没有充分考虑进去，在

实践中这些因素都会对消费者购买意愿产生影响，后续研究中将会进行更深入的研究；第三，本文实

验的产品代言人均为来自果园地的果农，具有天然的优势，但是美感方面略有不足，在现实中，对美

感有要求的消费者，对此会有所考虑，进而影响其购买意愿，这也是后续研究将要考虑的方面；第

四，实验所有被试均为在校学生，群体和职业属性等存在局限性，后续研究将会扩大被试群体范围，

实现样本的多样性。 
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Research on the Influence of Platform Product Spokesperson on Consumers’ Purchase 
Intention：Based on the Economic Angle of View 

LI Jiang，DUAN Hengxin，LIU Chun，JIANG Yushi 

（School of Economics and Management，Southwest Jiaotong University，Chengdu 610031，China） 

Abstract  As the publicity carrier of products and merchants，product spokesmen are attractive， reliable and 

professional. Platform product spokesmen can exert an important influence on consumers’ purchase intention. Based on the 

information source theory and the empathy effect theory，the structural equation model was established through the scenario 

experiment to verify the mechanism of the influence of platform product spokesperson on consumers’ purchase intention. The 

results show that：platform product spokespersons are positively affecting consumers’ willingness to buy；The platform 

product spokesperson positively influences the platform trust of consumers；Consumer platform trust plays an intermediary 

role between platform spokesperson and consumers’ purchase intention；Platform word-of-mouth plays a moderating role 

between platform product spokesperson and consumers’ purchase intention. 

Keywords  Sharing economy，Platform product spokesperson，Purchase intention 
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