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摘  要  本文探索网红场景下消费者重复购买的影响因素。收集 1 029 份有效样本对模型进行验证，研究发现：在

网红场景下，网红与消费者互动与店铺的客户服务对网红可信度和感知商品质量产生正向影响；网红可信度在影响消费

者重复购买意愿中占据主导地位；感知商品质量对消费者重复购买意愿的正向影响显著；而网红与商品形象一致性对消

费者重复购买意愿的影响不显著。本文具有一定的理论贡献与实践指导。 
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1  引言 

各类电商平台的激烈竞争致使电商零售业务流量成本越来越高，传统平台和商家不得不寻找新的

突破口以降低流量成本进行获利。随着社交网络多元化发展，网络红人（简称网红）的网络影响力和

商业融合在一起的新型互联网营销模式应运而生。在互联网社交电商情境下，网红被认为是一种关键

意见领袖，定义为拥有更多、更准确的商品信息，被相关群体所接受或信任，并对该群体购买意愿有

较大影响力的人[1]。他们通过发布带有个人形象的商品推荐信息，将社交媒体上聚集的粉丝转化为消费

群体，最终落地交易。网红的出现为传统电商带来了通过利用粉丝关注而实现低成本高转化的优质流

量方案[2]，有效提高商品和店铺的重复购买率。行业报告显示，预计至 2024 年，中国网红经济关联产

业市场规模有望突破 7 万亿元[3]。网红场景下经济利益优势凸显，然而网红究竟如何促使粉丝（消费

者）重复购买其推荐的商品、其对于粉丝影响力的形成机制是什么，尚未得到学者足够关注。 
尽管传统电子商务情境下如何提高消费者重复购买意愿已得到学者广泛关注[4-7]，但考虑到网红情

境与传统电商情境的差异，有必要针对网红场景下消费者重复购买意愿形成机制进行探索。大量研究

指出，商品信息的来源及特征对线上消费者重复购买意愿具有显著影响[8-10]。 
一方面，网红场景下消费者获取商品信息途径与传统电商不同，传统电商更多依赖于消费者对网

络商品信息的判断及自身产品体验；而网红场景下，商品信息来源不同是否引起消费者不同程度的产

品感知和重复购买意愿尚未可知。网红作为消费者购物的引导者，借助粉丝在情感上的认同，传播商

品推荐信息，为品牌背书，从而提高消费者重复购买意愿。探究网红场景下消费者产品感知和重复购

买意愿，有利于拓展电商背景下消费者重复购买意愿形成机制的研究。根据消费者感知，针对性地探

索网红模式中有效的营销策略，拓展网红营销模式的现有研究范围。 
另一方面，网红场景下网红推荐与传统名人代言不同。传统名人代言往往选择某个领域内有一定
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影响力的人物（泛指有名的演员、歌手、运动员等）为单一品牌进行代言，吸引粉丝购买其代言的商

品。可以发现，网红推荐与传统名人代言在大众影响力的作用方式上有相似之处—传统名人和网红

的商品推荐都带有个人形象的背书，被粉丝群体所信任，且能有效提升大众消费者对品牌及商品的兴

趣，使消费者对品牌及商品产生积极态度，进而催生较强购买意愿[11]。此外，传统名人通常在传统媒

体上推出作品后得到大众关注，而网红则是在互联网社交 APP（application，手机软件）受大众关注而

走红的素人[12]，无固定职业及外貌等因素限制。大量文献探究传统名人效应的产生机制[13-15]，但网红

影响力的作用机制是否会受到其内涵影响而与名人效应有所不同，尚未得到充分研究。基于传统名人

效应的研究，探索网红对消费者影响力作用机制有何异同，有利于丰富现有名人效应研究，帮助电商

企业更深入地了解网红场景的运行逻辑，从而提升其营销效率。 
基于此，本文以传统名人效应和网购重复购买意愿等相关文献为基础，探索网红场景下消费者重

复购买意愿形成机制。本文结论揭示网红与传统名人的差异，拓展现有电商场景下网红模式相关研究

的深度，具有重要的理论和实践指导意义。 

2  文献综述与假设提出 

名人代言已在各行业品牌和商品领域被广泛应用[15]。网红场景的出现更新了名人代言效应，使传

统广告单一推介模式向互联网广告、社交媒体营销多维模式发展转变[16]。名人代言在社交媒体上的价

值在过去研究中已得到肯定，它具有与传统大众媒体类似的特征[17]，即对增加电商平台流量有积极作

用[18]。根据已有研究，来源可信度、商品/品牌与名人形象一致性以及影响转移是构成名人代言效应的

重要影响因素[14]。回顾以往文献，一些学者认为来源可信度是消费者对信息来源的信任程度；来源可

信度越高，其发布的信息越能为消费者提供帮助。来源可信度同时又被认为可以从三个不同维度体

现，包括可靠性、专业性、吸引力。本文将网红个人可信度（网红可信度）视为一种来源可信度。商

品/品牌与名人形象一致性是指名人形象与其代言背书的商品特征、广告信息内容一致的特性。当商品/
品牌与名人形象一致时，名人代言也被证实更为有效。已有研究认为，影响转移是指传统名人特征与

商品/品牌特征两者双向转移过程[19]，即消费者出于对传统名人或其作品形象喜爱，将这种好感转移到

其代言商品或品牌[13]；而名人本身也会受到代言商品的反向作用，消费者会因对传统名人代言商品本

身的喜爱而提升对名人的好感。虽然网红在社交媒体上推荐商品跟传统名人代言有相似之处，但两者

也存在区别[20]。传统名人代言一般是签约代言，名人在代言期内需持续为该商品/品牌背书；而网红推

荐商品通常更新频率较快，且不受品牌和种类限制。网红对其推荐商品的影响力则起源于拥有更详尽

的商品信息，被广大消费者接受和信任。因此，消费者对网红推荐商品所出现的情感转移，通常为消

费者喜爱并信任网红从而接受其推荐产品的单向转移。网红在互联网上与消费者进行在线实时互动，

这是传统名人广告无法达到的，而当消费者与网红在互动过程中发现更多相似兴趣和爱好时，则影响

购买意愿的产生[21]。因此，网红与消费者互动成为网红场景下影响消费者重复购买意愿的重要因素。 
重复购买意愿是指消费者在初次购买产品或服务后，愿意再次从该卖家消费的意愿。在学界已有

的理论模型中，重复购买意愿也常被认作消费者重复购买行动的替代变量[22]。我们从已有研究中发

现，影响消费者网购重复购买意愿的主要因素可总结为消费者感知商品质量[10]和消费者信任[8，9]。在

网购背景下，消费者无法直接接触到商品[23]，只能通过商家在网站页面上展示商品图片和文字信息[24]

搭建的购物场景来感知商品质量。传统电商会通过销售知名品牌商品、增加商品种类、提高商品质

量、提供有价值的商品来提升消费者重复购买意愿[25，26]；而网红场景下，虽然商品质量、商品信息依

然是影响消费者重复购买意愿的重要因素，但消费者除了从传统渠道及网店商家提供的信息获得所需
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商品信息外，还能在社交媒体上通过网红推荐及与其互动等方式获取更多商品信息[14]。当网红以个人

形象在社交媒体上与消费者进行互动沟通时，不但能为消费者提供新颖独特的商品信息，提升消费者

对产品的信任[27]，还能提升消费者对商品的偏好从而更好地做出购买决策。因此，消费者感知商品质

量的途径和程度在网红场景下已发生改变。 
有学者认为影响消费者网上消费信任的主要因素除了年龄、学历、可支配收入、网龄、网购经验

等个人特征的影响外[23]，还受到社会政策[28]、交易网站的安全性和便捷性[29]、网络商家的信誉[30]、商

家及销售商品的口碑[8]、客户服务[9]及消费者满意评价[31]等因素的影响。随着我国互联网发展和大众网

购经验的累积，社会政策、网站安全及便捷性等因素正在逐渐弱化，而网络商家信誉、商家口碑及客

户服务依然影响着消费者重复购买意愿；但在网红场景下，商家信誉及口碑也正在转变为消费者对于

网红本身可信度的感知，消费者对商品的满意评价也逐渐映射为对网红个体满意度。传统电商环境下

如何提高消费者重复购买意愿已经得到学者的广泛关注，然而纵观国内外学术界基于网红场景对消费

者影响的研究，目前仍主要集中在网红种类、流量变现形式、发展历程[16]及传播方式和特点[32]上，较

少有研究深入网红场景对消费者重复购买意愿的影响因素进行探讨。网红场景下，消费者感知商品途

径和程度都因加入网红这一人物关系而发生改变。因此，本文将传统电商环境下影响消费者重复购买

意愿的感知商品质量及信任等重要因素在新型场景下进行探索，通过加入网红个人特质及互动性等名

人效应因素加以分析，拓展对电商环境下消费者重复购买意愿影响因素的研究。 

2.1  网红可信度 

基于已有研究，我们发现消费者认可的广告信息主要有三种类型，分别是名人代言、专家推荐和

消费者认可[33]。相比传统名人，网红是一个可以同时占据这三种角色的公众人物。首先，网红活跃在

社交媒体上本身就自带粉丝的关注[34]，这就能有效地唤起消费者对推荐商品的关注[35]。其次，网红在

推荐商品时，通常会以自身作为商品使用者的形象试用并描述商品使用感受；不同于普通消费者，网

红在推荐商品时会增加自身在该商品领域的相关专业知识，这提升了推荐商品可信度[36]，从而让消费

者认为该商品比一般商品性价比更高[37]。 
而相比传统名人，网红在取得消费者信任上具有更大优势[16]，传统名人代言模式侧重信息单向传

播，而当下网红场景则侧重网红与消费者的双向互动[1]，网红通过社交媒体与消费者进行在线互动，不

但拉近与消费者间的关系，还能促进消费者产生积极购买意愿[17]。当消费者通过与网红互动获得社会

归属感后，便会建立相对稳定的关系倾向，从而促进重复购买意愿[38]。根据来源可信度模型，我们将

网红可信度从网红的吸引力、信誉和专业度三个维度[25，39]来进行分析并建立二阶结构方程模型。 

2.1.1  网红吸引力 

在社交媒体上，网红通过发布自身熟悉领域内优质专业的信息内容向大众展现自己的生活状态、

时尚品位、专业技能等，从而构建起内在吸引力。网红之所以受欢迎，是因为具有与大众产生共鸣的

个人品质和特征[36]。在互联网上，网红吸引力不仅指其本身的吸引力，也包括大众在网红身上感知到

其他个人特征的吸引力[34]。另外，有学者认为声誉是除信誉和专业度外另一种来源可信度的构成因

素，它直接影响消费者对营销广告内容的反应及看待商品的态度[40]。因此，我们认为网红声誉是影响

大众对其关注的重要因素，也是网红吸引力的直观体现。当网红吸引力较强时，会让消费者对其推荐

的商品产生自身使用联想，从而增强对商品的认同及产生购买意愿[41]。过去文献证实，有吸引力的名

人为商品背书代言是消费者获取商品信息的重要来源[14]，促进消费者对名人本身好感转移到代言商品

上，从而产生更高购买意愿[42]。 
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2.1.2  网红信誉 

信誉是指个人品质中的诚实，是来源可信度的重要组成因素。名人信誉是影响消费者在接受广告信

息后产生购买意愿的潜在因素[26]，在提高营销广告信息说服力和吸引消费者关注方面有积极作用[15，40]。

名人代言是通过名人可信度增强营销广告内容商品信息的可信度，再通过大众传播构建商品或品牌在

消费者心中的正面形象[43]，从而引导消费者对商品或品牌产生信任。因此，当网红在社交媒体上被消

费者认为有较高信誉时，消费者则倾向接受网红的推荐是真实的，从而对商品产生积极的偏好和购买

意愿[44]。 

2.1.3  网红专业度 

专业度是指专业知识及权威性[26]。网红在具备一定吸引力和大众信誉后，如果对自己代言推荐的

商品表现出高度专业知识，就会使商品产生更大影响力[45]，促使消费者对商品产生更高信任。在互联

网上，当消费者对网红推荐商品产生兴趣，且网红在自身熟悉的领域对商品分享专业知识时，能更好

地触达消费者内心[46]。活跃在社交媒体上的网红通常有不同专业领域的专业知识，一般具有高专业度

的网红在消费者中更具有影响力和说服力，其在线发布信息内容会正面影响消费者对商品质量的感

知，并让消费者产生积极的购买意愿[40]。 
基于来源可信度理论，本文构建了网红吸引力（EA）、网红信誉（ET）和网红专业度（EE）的网

红可信度（SC）模型（图 1）。可信度被认为是人与人之间建立信任的重要先行者[23]，尤其在互联网

购物环境里，可信度是影响消费者购买意愿的最重要因素[47]，对消费者购买意愿有显著而直接的影

响[34]。消费者对网红信任越高，就越能减少交易不确定性，从而提升感知商品质量和购买意愿[30]。对

消费者来说，相信网红从而对首次购买网红推荐的商品感到满意后，网红可信度会因消费者感知商品

满意而提升，逐渐形成可持续的信任从而产生再次购买意愿[29]。 

 

图 1  网红可信度模型 

H1：网红可信度正向影响消费者重复购买意愿。 

2.2  感知商品质量 

对消费者而言，商品质量的感知直接影响购买意愿[24]。网购不同于线下实体店消费，消费者无法

直接触摸商品感知其质量。只能在线通过更多方位信息整合多方比较来感知商品质量[8]。在网购过程
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中，商品质量的定义不再局限于商品本身外观和功能性基础品质，还包含商品附加价值[48]，如店铺销

售人员服务质量[49]、商家商品类型多样性[50]及消费者对购买商品过程全面评估[51]等。感知品质高的商

品直接提升消费者在线购买意愿[10]，而在完成首次交易后，多数消费者会在提供过满意商品和服务的

品牌/店铺进行重复购买[51]。 
H2：感知商品质量正向影响消费者重复购买意愿。 

2.3  形象一致性 

基于过去研究我们发现，当网红拥有与商品目标消费者市场相似的形象价值时，名人效应就会发

生[15]，网红背书的商品广告信息就能在大众视野内产生有效传播[52]。对消费者来说，是否能接受网红

推荐的商品很大程度上取决于他们对网红个人形象的感知[36]。当网红和所推荐品牌/商品形象一致时，

网红在大众心中的个人形象转移到推荐的商品[13]，消费者也会跟着发生情感转移，并将对网红的喜爱

转移到商品上，接受并认可商品[13，42]，从而产生强烈购买意愿[34]。网红因需要流量变现会不断推荐新

商品，关注其动态的消费者也会因此保持重复购买意愿。 
H3：网红推荐的商品与网红形象一致正向影响消费者重复购买意愿。 

2.4  消费者与网红互动 

网红作为活跃在社交媒体上拥有大量粉丝的人，需经常在社交媒体上与粉丝互动增加粉丝对自己

的信任[34]，从而拉近与粉丝的距离，让粉丝保持对自己的喜爱[53]。消费者凭借网红在社交媒体上的言

论表现确立对网红的看法和态度[17]。当网红在社交媒体上与粉丝的互动中表现出关心粉丝时，可以收

获粉丝的归属感和认可感，从而增加消费者信任[42]。当消费者对网红产生信任后，便会对其发布的信

息内容产生认可和接受[26]，会相信网红积极推荐的真诚而购买其推荐的商品[33]。网红可信度是基于个

人在互联网上的表现而产生的，这些表现主要通过与他人互动和反馈来影响[2]。因此，社交媒体上互动

和网红可信度息息相关[36]。 
H4：消费者与网红互动正向影响消费者感知网红可信度。 
如今，消费者能通过互联网快速、便捷、全面地获取自己感兴趣的商品信息[8]。社交媒体是重要的

信息来源，除了网红在线发布商品的信息内容会直接影响消费者对商品的质量感知[44]，消费者也能通

过与网红在线互动获得所需商品的其他信息[2]。随着消费者与网红之间互动频率的提高，消费者对商品

的不确定性大大降低[42]。另外，通过与消费者在线互动，网红也能更快更精准地了解消费者需求，通

过及时反馈给品牌/商品供货商，有助于商品品质的优化，也有助于网红电商企业根据消费者特征和商

品类别及时调整营销模式来适应消费者市场[32]。 
H5：消费者与网红互动正向影响消费者感知商品质量。 
社交媒体已影响并改变组织、企业甚至个人与公众分享信息的方式[2]，社交媒体能够通过网红发布

的信息即时展现网红个性和专业度，也能通过网红与消费者之间的有效互动而拉近彼此之间的距离[20]。

在社交媒体上，任何人都可以在网红发布的信息下进行在线评论，所评论的内容也完全公开，因此网

红在互联网上的个人形象变得更加依赖于他人的感知和反馈[2]。网红不同于传统明星，必须通过在线互

动保持与消费者的关系及自己在大众视野中的形象[12]，而随着消费者与网红之间互动次数的增加，消

费者会更容易认为网红发布的商业性信息是自身的生活信息分享而并非广告信息[17]，这意味着商品信

息与网红本身形象很好地融合，将不会引起消费者反感。 
H6：消费者与网红互动正向影响消费者感知商品形象一致性。 
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2.5  客户服务 

客户服务被定义为商家满足客户需求的一种能力[54]，也指及时响应客户咨询、帮助客户解决网购

过程中问题的销售服务人员[10]。客服在网店中充当销售人员的角色，与消费者之间的沟通直接影响消

费者对销售商品和为商品背书的网红的可信度[55]。客服的质量作为网购消费者感知商家可信度的关键

因素之一，也与店铺售前售后服务息息相关[30]。客服快速准确地解答消费者在线咨询的问题并获得认

可就是消费者对网红推荐商品增加信任的过程[38]；消费者与客服之间的沟通交流除了能提高消费者对

商品服务满意度，也能维系消费者与网红之间的信任关系[51]。 
H7：店铺客户服务正向影响消费者感知网红可信度。 
消费者与客服的互动主要表现在当消费者遇到问题时，客服解答[38]并通过其获取最新和最详细的

商品信息[49]。消费者做出最终购买决策前仍会依赖于在线商品推荐[44]，因此，客服为消费者提供符合

消费者需求的个性化推荐服务，有助于增强其感知商品的价值和服务质量[56]。当消费者因个人需求与

客服频繁接触后，便会开始建立紧密的互动关系，有助于促进客服更好地理解消费者需求[55]，让消费

者对商品更有信心。在这个互动过程中，客服的专业知识和反应能力都会直接影响到消费者在线购物

的情绪和服务体验感受[10]。同时，如果消费者在需要帮助时，缺乏与客服的沟通，就会增加消费者在

线购物时对商品质量的质疑[38]。 
H8：店铺客户服务正向影响消费者感知商品质量。 
在消费者通过网红的在线推荐产生购买意愿后，客服作为网红推荐商品承接消费者在线咨询的销

售人员，其与消费者沟通的态度和行为也会从侧面反映出网红的价值观和态度[55]，良好的客户服务会

对商品本身和网红的整体形象产生积极正面的影响[54]。当网红为商品/品牌推荐背书时，网红的形象也

会受到消费者感知的店铺服务的影响[19]，优质的客户服务有助于网红个人形象的树立。 
H9：店铺客户服务正向影响消费者感知商品形象一致性。 
根据假设，本文构建以网红可信度模型为基础的二阶理论模型（图 2），其中包含由网红吸引力

（EA）、网红信誉（ET）、网红专业度（EE）构成的网红可信度（SC），以及感知商品质量（PPQ）、

形象一致性（IC）、网红互动（IE）、客户服务（CS）。 

 

图 2  网红场景下影响消费者重复购买意愿的研究模型 
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3  研究方法 

3.1  研究对象 

本文以网红 A 的粉丝为研究对象。截至本文研究开始，该网红微博拥有 56.5 万个粉丝，且日常通

过微博、微信公众号、小红书、快手等社交媒体与粉丝进行互动。该网红自 2008 年起在淘宝创建淘品

牌女装店铺，是淘宝首批店主实拍模特；2011 年“双 11”淘宝店铺销售成绩达淘宝女装集市店

TOP10，后通过微信公众号在移动服务商有赞上开设微商城，主营美妆和女装。自 2018 年线下实体体

验店营业后，开始向全品类商品发展。目前该网红担任网店主理人，自建团队自营仓库和供货商代销

兼顾。店铺所有商品都由其本人亲自试用满意后才会上架出售。该网红对消费者的吸引力、个人信

誉、专业知识、店铺情况及与消费者互动均符合本次调研需求。 

3.2  问卷设计和数据收集 

研究采用问卷方式收集数据。问卷借鉴了国内外文献中的量表进行设计，具体包括：①消费者的

性别、年龄、学历、网购经验、网购频率及月均用于网购费用等基本信息；②基于网红场景消费者重

复购买意愿的影响因素模型设计。问卷采用 Likert 7 级量表：认同程度从非常不同意到非常同意，分别

用 1~7 表示，如表 1 所示。根据过去文献，网红可信度（SC）三个维度分别是网红吸引力（EA）、网

红信誉（ET）和网红专业度（EE）[14]。本量表采用二阶反应性—形成性测量模型来测量网红可信度

（SC）[57，58]，即网红吸引力（EA）、网红信誉（ET）、网红专业度（EE）由反应性题项测量，而网红

可信度（SC）则由测量得到的网红吸引力（EA）、网红信誉（ET）、网红专业度（EE）共同形成。 

表 1  模型选取的变量和测量题项 
模型变量 项目 指标对应条款 来源文献 

网红吸引力（EA） 
EA1 我认为该网红是非常可靠的 

[44，59] 
EA2 我认为该网红在互联网上声誉不错 

网红信誉（ET） 

ET1 我认为该网红的推荐是可信的 

[47，59] ET2 我认为该网红的推荐是值得信赖的 

ET3 我认为该网红的推荐是可靠的 

网红专业度（EE） 

EE1 我认为该网红在护肤美妆和服装搭配上是有经验的 

[28，56] EE2 我认为该网红在护肤美妆和服装搭配上是有相关知识的 

EE3 我认为该网红在护肤美妆和服装搭配上是非常专业的 

感知商品质量（PPQ） 

PPQ1 我认为该网红店铺的商品质量品质好 

[30，60] 
PPQ2 我认为该网红店铺的商品品牌种类丰富 

PPQ3 我认为该网红店铺的商品款式时尚新颖 

PPQ4 我认为该网红店铺的商品性价比高 

形象一致性（IC） 

IC1 我认为该网红的选品符合该网红的个性 

[28] 
IC2 我认为该网红的选品与该网红的个性相适应 

IC3 我认为该网红的选品与该网红的个性匹配 

IC4 我认为该网红的选品体现了该网红的个性 

网红互动（IE） 

IE1 我认为该网红平时与粉丝的互动是热情的 

[21] IE2 我认为该网红平时与粉丝的互动是及时的 

IE3 我认为该网红平时与粉丝的互动是语言友好的 
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续表 
模型变量 项目 指标对应条款 来源文献 

客户服务（CS） 

CS1 我认为该网红店铺的在线客服对店铺商品和店铺优惠活动非常了解 

[23，29] CS2 我认为该网红店铺的在线客服会友好地给我推荐适合我的商品 

CS3 我认为该网红店铺的在线客服能与我很愉快地互动交谈 

重复购买意愿（RPI） 

RPI1 我不出意外会再到该网红店铺购买商品 

[44] RPI2 我应该会再次到该网红店铺购买商品 

RPI3 我预计会再次到该网红店铺购买商品 

问卷题项设计完成后，通过有网红电商消费经验的在校研究生试填，以确保问卷的易理解性。之

后基于 A 店铺消费者进行随机发放。为确保问卷调研对象的真实性，完成本次问卷的消费者获得 A 店

铺购物优惠券的报酬。本次调研总共发放问卷 1 075 份，剔除填写出现相悖常规项目问卷及其他废弃问

卷后，收回有效问卷 1 029 份，有效率为 95.7%，具体样本人员信息统计结果见表 2。因此，本次调查

符合研究要求且具有良好的代表性。 

表 2  样本人员信息统计特征 
统计变量 频次 百分比 

性别 女 1 029 100.00% 

年龄/岁 

18~25 90 8.75% 

26~30 456 44.31% 

31~35 386 37.51% 

> 35 97 9.43% 

学历 

初中及以下 8 0.78% 

高中 58 5.64% 

本科 870 84.55% 

硕士研究生及以上 93 9.04% 

网购经验/年 

< 5 47 4.57% 

5~7 163 15.84% 

8~9 257 24.98% 

> 9 562 54.62% 

网购频率/（次/月） 

< 4 44 4.28% 

4~8 310 30.13% 

9~12 260 25.27% 

13~16 126 12.24% 

17~20 86 8.36% 

> 20 203 19.73% 

网购花费/（元/月） 

≤2 000 228 22.16% 

2 001~3 000 282 27.41% 

3 001~4 000 203 19.73% 

> 4 000 316 30.71% 

注：由于四舍五入，表中数据相加不为 100% 
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3.3  数据结果 

3.3.1  信度与效度评价 

本文采用结构方程模型分析数据。由于量表中网红可信度采用二阶反应性—形成性测量模型，问卷

数据的分析需要分两阶段进行[61]。第一阶段，根据三个低阶因子（即网红吸引力、网红信誉、网红专

业度）的反应性题项测量，利用结构方程模型得到其潜变量分数；第二阶段，三个低阶因子则作为显

变量共同形成高阶因子（即网红可信度）。 
表 3 列出了网红场景下消费者重复购买意愿影响因素模型的描述性统计分析。其中各题项得分均在

5 分以上，处于平均值之上，除此之外，除 PPQ4、IE2、CS2 和 CS3 外的题项标准差都低于 1，说明本量

表数据相对稳定。 

表 3  描述性统计分析 
代码 测量题项 均值 标准差 

EA1 我认为该网红是非常可靠的 6.666 0.584 

EA2 我认为该网红在互联网上声誉不错 6.416 0.761 

ET1 我认为该网红的推荐是可信的 6.604 0.602 

ET2 我认为该网红的推荐是值得信赖的 6.591 0.607 

ET3 我认为该网红的推荐是可靠的 6.569 0.640 

EE1 我认为该网红在护肤美妆和服装搭配上是有经验的 6.556 0.613 

EE2 我认为该网红在护肤美妆和服装搭配上是有相关知识的 6.470 0.666 

EE3 我认为该网红在护肤美妆和服装搭配上是非常专业的 6.326 0.793 

PPQ1 我认为该网红店铺的商品质量品质好 6.311 0.779 

PPQ2 我认为该网红店铺的商品品牌种类丰富 6.491 0.712 

PPQ3 我认为该网红店铺的商品款式时尚新颖 6.205 0.812 

PPQ4 我认为该网红店铺的商品性价比高 5.108 1.386 

IC1 我认为该网红的选品符合该网红的个性 6.483 0.720 

IC2 我认为该网红的选品与该网红的个性相适应 6.456 0.736 

IC3 我认为该网红的选品与该网红的个性匹配 6.462 0.708 

IC4 我认为该网红的选品体现了该网红的个性 6.440 0.723 

IE1 我认为该网红平时与粉丝的互动是热情的 6.492 0.727 

IE2 我认为该网红平时与粉丝的互动是及时的 6.069 1.022 

IE3 我认为该网红平时与粉丝的互动是语言友好的 6.567 0.634 

CS1 我认为该网红店铺的在线客服对店铺商品和店铺优惠活动非常了解 6.250 0.891 

CS2 我认为该网红店铺的在线客服会友好地给我推荐适合我的商品 5.551 1.266 

CS3 我认为该网红店铺的在线客服能与我很愉快地互动交谈 6.113 1.005 

RPI1 我不出意外会再到该网红店铺购买商品 6.878 0.334 

RPI2 我应该会再次到该网红店铺购买商品 6.747 0.513 

RPI3 我预计会再次到该网红店铺购买商品 6.726 0.519 
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表 4 列出了各构念的信度（Cronbach’s α系数）和聚合效度。其中大部分构念的信度大于 0.8，网红

吸引力（EA）、感知商品质量（PPQ）、网红互动（IE）、客户服务（CS）稍低，但仍大于 0.7，符合

信度标准。因此，本量表具有较高的信度。表 5 列出了所有题项的因子载荷，除 PPQ2 的因子载荷为

0.679 外，所有题项的因子载荷均大于 0.7。表 6 列出了两阶段构念间相关系数，其中对角线为各构念的

AVE 平方根值。因此，本量表具有较好的效度[62]。 

表 4  信度和聚合效度 

构念 Cronbach’s α 系数 CR 值 AVE 

网红吸引力（EA） 0.718 0.876 0.779 

网红信誉（ET） 0.877 0.924 0.803 

网红专业度（EE） 0.846 0.907 0.764 

网红可信度（SC） 0.889 0.931 0.819 

感知商品质量（PPQ） 0.741 0.837 0.564 

形象一致性（IC） 0.888 0.923 0.749 

网红互动（IE） 0.739 0.851 0.657 

客户服务（CS） 0.750 0.857 0.666 

重复购买意愿（RPI） 0.803 0.884 0.717 

表 5  因子载荷 

代码 网红可信度（SC） 感知商品质量（PPQ） 形象一致性（IC） 网红互动（IE） 客户服务（CS） 重复购买意愿（RPI）

EA 0.914      

ET 0.921      

EE 0.879      

PPQ1  0.791     

PPQ2  0.679     

PPQ3  0.790     

PPQ4  0.738     

IC1   0.866    

IC2   0.854    

IC3   0.878    

IC4   0.863    

IE1    0.796   

IE2    0.783   

IE3    0.850   

CS1     0.809  

CS2     0.814  
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续表 

代码 网红可信度（SC） 感知商品质量（PPQ） 形象一致性（IC） 网红互动（IE） 客户服务（CS） 重复购买意愿（RPI）

CS3     0.825  

RPI1      0.864 

RPI2      0.834 

RPI3      0.842 

表 6  相关系数与 AVE 平方根值 

构念 
感知商品质量 

（PPQ） 
客户服务

（CS） 
网红专业度

（EE） 
网红互动

（IE） 
网红信誉 
（ET） 

网红吸引力 
（EA） 

形象一致性 
（IC） 

重复购买意愿

（RPI） 

感知商品质量（PPQ） 0.751        

客户服务（CS） 0.595 0.816       

网红专业度（EE） 0.702 0.522 0.874      

网红互动（IE） 0.595 0.505 0.588 0.810     

网红信誉（ET） 0.693 0.448 0.712 0.560 0.896    

网红吸引力（EA） 0.681 0.456 0.691 0.585 0.829 0.881   

形象一致性（IC） 0.634 0.453 0.658 0.525 0.614 0.615 0.865  

重复购买意愿（RPI） 0.532 0.351 0.558 0.460 0.586 0.583 0.462 0.847 

3.3.2  假设检验 

本文采用 SmartPLS 软件利用结构方程模型的方法验证假设。由于量表中网红可信度（SC）采用二

阶反应性—形成性测量模型，本文分别对两阶段结构方程模型进行路径分析。图 3 和图 4 分别展示了两

阶段路径分析的结果。其中图 3 展示了第一阶段路径分析，网红吸引力（EA）、网红信誉（ET）、网

红专业度（EE）由各自反应性题项测量得到潜变量分数，分别为 0.271、0.437、0.391，各路径系数均

显著（p<0.001），说明网红吸引力（EA）、网红信誉（ET）、网红专业度（EE）作为三个维度，共

同显著构成网红可信度（SC）。 

 

图 3  假设检验结果（阶段一） 
***表示 p < 0.001  
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图 4  假设检验结果（阶段二） 
***表示 p < 0.001，*表示 p < 0.05，ns 表示在 0.05 水平上不显著 

图 4 展示第二阶段路径分析，其中网红可信度（SC）由形成性测量模型测量。SmartPLS 模型的标

准化残差均方根（SRMR）为 0.062<0.080，说明模型拟合良好[49，63]。结构方程的结果表明，网红可信

度对重复购买意愿影响时，标准路径系数为 β=0.511，p<0.001，说明网红可信度增加对消费者重复购买

意愿具有显著正向影响，H1 得到验证。感知商品质量对重复购买意愿影响时，标准路径系数为

β=0.124，p<0.05，说明消费者感知到商品的质量好，则消费者重复购买意愿会显著增强，H2 得到验

证。形象一致性对重复购买意愿影响时，标准路径系数在 0.05 水平上不显著，说明网红形象与商品的

匹配程度影响消费者重复购买意愿的路径不成立，H3 没有得到证实。 
图 4 的路径分析结果显示：网红互动对网红可信度影响显著（β=0.503，p<0.001）；网红互动对感

知商品质量影响显著（β=0.395，p<0.001）；网红互动对形象一致性影响显著（β=0.398，p<0.001）。

这说明随着网红与消费者的互动增加，消费者认为网红可信度显著提高，消费者感知商品质量显著提

高；而随着互动增加，消费者心目中网红个人形象与网红店销售商品匹配程度显著增加。因此，H4、

H5、H6 得到证实。 
第二阶段结构方程的路径分析结果（图 4）中，客户服务对网红可信度的影响显著（β=0.276，

p<0.001）；客户服务对感知商品质量的影响显著（β=0.395，p<0.001）；客户服务对形象一致性影响

显著（β=0.252，p<0.001）。这说明随着网红店客户服务水平提高，消费者认为网红可信度显著提高，

消费者感知到商品质量显著提高；且随着客户服务水平提高，消费者心目中网红的个人形象与网红店

销售商品的匹配程度显著增加。因此，H7、H8、H9 得到证实。 
此外，针对模型多重共线性进行检验发现，模型中 VIF 值均小于 5（表 7），意味着不存在共线性

问题；并且 D-W 值在数字 2 附近，因而模型不存在自相关，样本数据没有关联关系，模型较好。除此

之外，我们还采用 Harman 单因素检验法和潜在误差变量控制法来检验共同方法偏差问题。其中，

Harman 单因素检验是广泛使用检验共同方法偏差的方法[64]，通过对所有问题项执行探索性因子分析，

得到非旋转因子解表明：①因子分析得到了超过一个因子（共四个因子）；②提取的四个因子特征值

均大于 1，也就是说，Harman 单因素检验表明本文不存在严重共同方法偏差问题。进一步地，根据潜
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在误差变量控制法[65]，我们在 AMOS 软件中将共同方法偏差潜变量加入第二阶段模型，对比模型拟合

指数发现，加入共同方法偏差后，AMOS 的模型拟合指数 CFI 由 0.932 降低至 0.885，RMSEA 由 0.068
提高至 0.087，说明加入共同方法偏差潜变量后，第二阶段模型的拟合程度反而变得更差，即不存在严

重共同方法偏差。 

表 7  多重共线性检验 
变量 标准化系数β t p VIF 

网红可信度（SC） 0.511 14.517 0.000*** 2.811 

感知商品质量（PPQ） 0.124 3.213 0.001** 2.255 

形象一致性（IC） 0.038 1.170 0.242 2.002 

***表示 p < 0.001，**表示 p < 0.01 
注：因变量为重复购买意愿（RPI）；D-W 值为 1.991 

4  讨论与结论 

4.1  研究结论 

本文通过对名人效应、网购重复购买意愿影响因素及消费者信任等相关理论进行综合梳理，建立

网红与消费者互动及店铺客户服务对网红可信度、感知商品质量和形象一致性影响消费者重复购买意

愿的二阶结构方程模型，实证分析网红场景下消费者重复购买意愿影响因素。研究通过来源可信度模

型[25，26，34，39]证实网红吸引力、网红信誉和网红专业度共同显著构成了网红可信度。结果表明：网红吸

引力、网红信誉和网红专业度对网红可信度产生显著的正向影响，其中网红信誉对网红可信度影响关

系最大，网红专业度次之，网红吸引力影响相对较小，这与前人研究结论基本保持一致[66]。 
二阶结构方程模型研究结果显示，在网红场景下，网红与消费者互动、店铺客户服务对网红可信

度、感知商品质量和形象一致性都具有显著正向影响。网红与消费者互动对网红可信度、消费者感知

商品质量及形象一致性都产生正向影响。在三者之中，对网红可信度影响最为显著。这一结果也验证

了在社交媒体上网红与粉丝等潜在消费者互动确实与其可信度息息相关[36]，网红通过与消费者互动增

加可信度，拉近与消费者距离，让消费者保持对自身的喜爱[53]。客户服务作为网红与消费者互动的另

一渠道，也会对网红可信度、消费者感知商品质量及网红商品形象一致性产生正向影响作用，但在影

响力度上不如网红本人与消费者的互动。 
研究结果显示，网红可信度对消费者重复购买意愿的影响作用在三者中对重复购买意愿影响最为

突出，即网红可信度在网红场景下成为影响消费者重复购买意愿的主导因素；商品感知质量对重复购

买意愿也具有显著正向影响，但强度较网红可信度更弱。具体来说，过去研究认为消费者网购重复购

买意愿很大程度上会依赖感知商品质量[50]，但本文发现网红场景下，感知商品质量虽然仍对消费者重

复购买意愿起正向作用，但相比网红可信度来说，其影响作用已经明显减弱。在网红场景下，消费者

对商品重复购买意愿不再局限于单纯对高质量的感知，更大程度上是由于对网红信任才对网红推荐商

品产生重复购买意愿。 
除此之外，本文还发现在网红场景下，网红与其推荐的商品形象一致性对消费者重复购买意愿影

响不显著，这一结果与研究初期推理并不一致。在以往国内外研究中，学者认为名人必须与其代言的

商品或品牌形象一致时才发挥出名人效应[15]，名人背书的商品才能被消费者所接受[13，42]。但在网红场

景下，网红的产生往往与商品绑定，名人效应不受品牌和种类的限制，且影响力转移通常为从人到物
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的单向转移。消费者对网红推荐商品所产生的情感转移，通常为消费者喜爱并信任网红而接受其推荐

商品的单向转移，不同于名人代言中的名人与所代言商品之间的“人与物”双向转移[16]。消费者因为

对网红喜爱而关注网红日常，通过与网红在社交媒体上互动，对出现在网红生活中的各种事物产生好

奇和渴望[36]。即使网红过去形象与其现有代言商品或品牌不一致，但由于消费者对网红信任和喜爱，

为模仿和追求网红的生活状态，消费者对网红原本擅长领域外的推荐商品也会产生购买意愿，并因对

网红品位认同而保持长期购买行为。因此，网红场景下，网红与代言商品形象是否一致并不是消费者

决定是否重复购买网红推荐商品的关键因素，网红可信度是最突出的决定因素。 

4.2  理论贡献与实践启示 

本文提供以下几方面的理论贡献：首先，基于前人研究，本文探索网红重复购买意愿模型。来源

可信度[7]、感知商品质量[10]及网红与商品形象一致性[19]是名人效应下影响消费者重复购买意愿的主要

因素。本文验证了在网红场景下，感知商品质量对消费者重复购买意愿仍有正向作用；网红可信度超

过感知商品质量的影响作用。同时，还发现网红场景下网红与商品形象一致性并不能积极影响消费者

重复购买意愿。这一结论揭示网红与传统名人的关键差异。与传统名人需要注重自身与代言商品的形

象一致性以增强代言对消费者说服力不同，网红发展本身便与代言产品息息相关。因此，网红需要更

注重培养自身专业度、信誉和吸引力来提高消费者可信度，成功吸引消费者重复购买自己推荐的商

品。本文一定程度上填补了网红场景下对消费者重复购买意愿影响因素的文献空白，同时加深对电商

环境下消费者重复购买意愿影响因素的研究。其次，本文构建网红场景下网红可信度的二阶构念。尽

管以往研究已证实名人信誉、吸引力和专业度构成的来源可信度对消费者购买商品的意愿具有积极影

响[25，26，34，39]，但很少有研究从可信度模型角度分析这些因素。本文基于网红这一特殊场景，结合过

去名人效应相关文献，探讨网红可信度与网红互动、客户服务和重复购买意愿之间的关系，从二阶构

念的角度验证网红可信度对消费者重复购买意愿的正向影响，拓展名人效应在网红场景下的研究，进

一步完善名人效应影响因素中来源可信度的相关理论体系。最后，本文将传统电商中客户服务分为网

红场景中特有的网红本人与消费者互动及店铺的客户服务两种，验证了这两种客户服务都对网红可信

度、感知商品质量和形象一致性产生显著正向影响。该探索将现有关于电商客户服务的研究从传统背

景拓展到网红背景下，发现网红互动的重要性及店铺客服必不可少，对网红场景电商管理者具有重要

启示作用。 
本文也提供一系列积极的实践指导意义：首先，从网红个人来说，需时刻注重公众形象，不断提

升专业能力，增加个人可信度。研究发现，网红可信度是网红场景下影响消费者重复购买意愿的主要

因素，网红在互联网上的言行影响大众对其个人的认知。网红日常在社交媒体上发布自身领域专业知

识相关内容或消费者感兴趣的生活状态等都会增加消费者的信任。除此之外，网红也应该通过学习让

自己在擅长领域有更多专业知识，增加消费者信任，使消费者认准自己推荐的商品并重复购买。其

次，从网红与消费者互动来说，网红应提高日常与消费者的互动质量和互动频率，注重情感因素对消

费者的影响。网红日常通过与消费者互联网社交媒体上在线互动拉近与消费者之间的距离，展示友善

与亲和力；通过提升互动频率，增加消费者的信任和好感。同时，及时了解大众对推荐商品的需求、

看法及使用感受等，以便更好地调整商品种类和推荐方式来获得粉丝和消费者的接受和认可，以提升

消费者的复购率。最后，对网红运营团队来说，需要优化网红推荐商品的选择。虽然研究网红与商品

形象一致性对消费者重复购买意愿影响并不显著，但对消费者来说，感知商品质量仍是影响复购的重

要影响因素。因此，网红团队在为网红选择背书商品时，除了要全面了解商品是否符合国家相关质量

检测标准，熟悉商品的颜色、型号、容量等这些基本资料外，更要在商品的使用方法、搭配建议等方



网红场景下消费者重复购买意愿影响因素研究 15 

 

面加入网红自己的理解和使用示范，以便于在互联网上推荐商品时有更强的影响力。在选品类别和款

式方面，除了选取网红个人擅长领域的商品外，也可以结合消费者需求来进行选品，这样既可以拉近

与消费者的关系，也可以为网红在选品时提供更丰富的选择空间。 

4.3  研究局限及未来研究 

本文的研究背景是单一网红店铺消费者，且其消费者以女性为主。虽然本次选择的网红发展路线符

合我国电商发展的进程，推荐商品品类也相对较全，但随着网红场景的发展，网红种类越来越多，对如

游戏电竞、幽默恶搞、音乐视频等其他不同领域的网红，我们暂时还缺乏研究。不同种类网红粉丝群体

在性别、年龄、学历和收入方面各不相同，因此影响其网购重复购买意愿的因素也可能会有所区别。另

外，本文中我们随机选择了 A 店铺有过重复购买记录的消费者进行调研，也就是说，购买过一次的消费

者的重复购买意愿和购买过多次的消费者的重复购买意愿在本文中都视为重复购买意愿，并未进一步进

行区分。未来研究人员可以基于本次研究结果，更细化区分第一次购买消费者和多次购买消费者的重复

购买意愿，并将更多领域的网红纳入研究范畴。通过研究不同领域网红来获取更广泛的调查样本，分析

不同兴趣爱好消费者对喜欢的网红背书商品是否同样会产生购买意愿并保持重复购买，也可加强引入网

红消费者买家秀和商品评价等消费者口碑因素对重复购买意愿的影响，以便更全面地研究网红场景下消

费者重复购买意愿的影响因素，为电商卖家走出流量困局和提升商品复购率提供帮助。 
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Exploring the Influence Factors of Repeated Purchase Intention in the Context  
of Online Celebrity 

HUANG Liqiang1，YAN Yayun1，NIU Wanshu2 
（1. School of Management，Zhejiang University，Hangzhou 310058，China； 

2. Business School，Ningbo University，Ningbo 315211，China） 

Abstract  The research explores the factors that influencing consumers’ willingness to purchase repeatedly in the scenario 

of online celebrity. Based on the literature of celebrity effect，factors of online repeat purchase intention，and consumer trust，

we establish a research model to investigate how interaction between online celebrity and consumers as well as customer services 
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influence female consumers’ perceptions of online celebrity’s credibility，perceived product quality and image congruity，which 

further lead to repeat purchase intention. We conducted an online survey and collected 1 029 valid samples to examine our 

research model. Results suggest that in the online celebrity context，both the interaction between online celebrity and consumers 

and the customer service of the store can positively impact the credibility of the online celebrities and the perceived quality of the 

product. Moreover，the credibility of the online celebrities dominates the influence on consumers’ willingness to repeated 

purchase，and the perceived product quality has a weaker but significant impact on consumers’ repeated purchase intention. 

However，the image congruity is not significant in the online celebrity context. Based on this research，the paper discusses the 

theoretical contributions and practical implications. 

Keywords  Online celebrity context，Endorser credibility，Perceived product quality，Image congruity，Repeated 

purchase intention 
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