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一、引言

新产品营销与企业战略及组织成长有较为密切的

关系，是企业较为重视的活动之一[1]。回顾现有研究却

发现，由于消费者难以较为充分地理解创新产品所带

来的风险和利益[2]，导致新产品开发失败率很高，因此

新产品营销成为学术界和企业界格外重视的话题。

在既有研究中，学者对新产品营销的关注主要

围绕广告营销。然而，随着互联网的高速发展，产生

了许多营销新模式和技术，如通过大数据算法进行

精准营销、互联网技术升级下兴起的直播营销等。

艾瑞咨询研报①显示，2019 年直播电商整体成交额达

4 512.9 亿元，用户规模则在 2020 年初达到 2.65 亿

人，占网民整体的 29.3%，拥有较大潜力的成长空

间，网红直播营销成为主流。网红直播带货指通过

人为挑选商品，利用个人魅力或名气获取对该领域

感兴趣的消费者关注及认同感[3]，更主动地向消费者

推荐产品。

目前，学术界对网红直播带货益处的评价较为统

一，但网红直播带货便一定有利于新产品营销吗？同

样作为实现精准营销的手段，购物平台推荐与网红直

播带货同中有异。购物平台推荐建立了个体消费者

偏好模型，根据相应的偏好模型相对客观地向消费者

展示并推荐契合消费者需求的产品[4]；网红直播带货

虽有丰富的营销策略，但其更为突出的说服动机引起

了消费者抗拒，从而降低消费者购买意愿②。

基于此，不禁引发思考：相较于运用大数据算法

的购物平台推荐，具有网红效应的直播带货进行新产

品营销是否更具优势，是否会促进消费者新产品采纳

意愿；新产品类型与在线购物情境的匹配，对新产品

采纳又存在什么样的影响呢？本文将提供一个新视

角，以刺激—反应理论(S-O-R)模型和精细加工可能

性模型为基础探讨新产品类型与在线购物情境匹配
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效应对新产品采纳的影响。

二、文献综述

(一)新产品类型

以产品创新性为依据，可将新产品划分为完全创

新型产品(really new products)和持续创新型产品(in⁃
crementally new products)[5]。完全创新型产品是对产

品的创造或是扩展，有着技术不连续(如触屏手机相

较于按键手机)或市场不连贯(已有技术进入新的市

场)的特征[6]。此类产品对于消费者而言是比较陌生、

未曾接触过且更为复杂的，消费者很难通过搜寻信息

或回忆实际经历进行想象或理解，而需要学习或了解

较多的专业知识方能准确评价。因此，消费者对其所

带来的利益往往存在错误的认知，甚至可能高估风险

降低评价，从而购买意愿较低。针对完全创新型产

品，学者们更多聚焦于沟通策略方面。研究发现，在

营销情境中，企业运用类比、分类线索、利益比较、心

理模拟和可视化策略等，通过让被试想象使用新产品

的情境，比较新产品与现有产品或品类能够突出新产

品带来的利益，有效提高新产品的采纳意愿；其中，聚

焦于鼓励想象力的可视化策略较聚焦于激发回忆的

可视化策略更能促进消费者对完全创新型产品的感

知价值和评价，对持续创新型产品的影响则较小[7]。

持续创新型产品则是指现有产品的更新迭代，如

新版本电子产品等。对于此类产品，消费者可以通过

较为简单地信息搜寻或实际使用经历想象并理解其

所带来的利益和风险[8]，因而相较于完全创新型产品，

持续创新型产品更易被大众理解和接受。因此，围绕

持续创新型产品的研究更多是关于采纳该新产品的

前置影响因素。研究发现，营销情境方面，广告宣传

中信息框架、环境噪音和混乱程度、拟人化沟通将影

响消费者对新产品的态度；同时，不同信息框架的广

告将会影响消费者对不同类型新产品的态度和购买

意愿[9]。Mehta 等[10]发现，中等程度的噪音会提升被试

在创造性任务中的表现，从而导致他们更加愿意购买

创新性产品。陈辉辉等[11]则发现，相比混乱环境下，

整齐的环境反而更难使消费者产生购买新产品的倾

向。马宇泽等[12]发现，相较于传统的人员沟通，拟人

化沟通能够提升消费者对新产品的购买意向。还有

学者基于思维模式发现，成长型思维模式的消费者从

持续创新型产品中获得更高的感知创新效用，重新开

始型思维模式的消费者从完全创新型产品中获得更

高的感知创新效用，因而成长型思维模式的消费者对

持续创新型产品的采纳意愿更高，而重新开始型思维

模式的消费者则更愿意采用完全创新型产品[13]。

总结发现，对于完全创新型产品和持续创新型

产品而言，影响消费者采纳的因素并不相同。完全

创新型产品更需要关注促进消费者对该产品的想象

和理解；而持续创新型产品则更需要关注于情境因

素。以往，关于完全创新型产品的研究主要集中于

营销情景的沟通策略；而关于持续创新型产品的研

究则更多集中于营销情境中的相关因素，如环境、噪

音及信息框架等。然而，不同情境下对这两类产品

会产生怎样的影响？目前通过不同情境结合两类新

产品考察其情境匹配效应的研究相对较少。与此同

时，随着科技的发展，消费者面对的购物情境愈发丰

富，这对消费者偏好和决策也产生了巨大的影响，不

同类型的产品在不同情境会产生不同的效应。

(二)在线购物情境

目前网络购物已然成为消费者消费的主要渠道

之一，丰富的品类信息使得消费者眼花缭乱，消费者

的需求也日益多样化。如何吸引消费者眼球成为众

多企业在线营销的难题，购物平台推荐和网红直播

带货则是解决该问题的主要手段。

购物平台推荐指的是通过在购物网站搜集数据，

依据消费者已有的评分、浏览、购买或搜索历史等行

为数据并结合类似消费者的历史行为数据对目标消

费者的需求和偏好进行推测，之后在其访问购物平台

时推荐或展示一组他们可能感兴趣的商品或服务[4]。

推荐系统不仅能为消费者提升购物体验，而且可以帮

助消费者发现可能喜欢的商品，提高顾客的忠诚度，

带来更多交叉销售的机会，从而成为在线购物平台重

要的竞争工具之一[14-15]。一方面，购物平台推荐系统

所生成的商品推荐为消费者决策带来了更多便捷和

可能性，同时也将影响消费者决策。研究表明，来自

推荐系统或虚拟导购的推荐比专家或其他消费者的

推荐更能影响消费者的选择决策[16]。除此之外，购物

平台推荐还能很好地帮助消费者减少认知负担，快速

找到自己喜欢的商品，辅助制定购买决策[4]。但另一

方面，购物平台推荐存在的潜在风险——隐私安全风

险和个人信息泄露的问题，容易导致隐私保护意识较

强的消费者对购物网站推荐产生抗拒心理[17]。随着

越来越多消费者重视隐私保护[18]，购物平台推荐可能

适得其反，使消费者产生抵制情绪，不利于产品营销。

直播带货则不会给消费者造成隐私泄露的问
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题。与购物平台推荐相比，直播主播可以实时与消费

者实现双向互动，提升了与消费者沟通效果，更易于

获取消费者信任，从而唤起消费者的参与欲望，使其

拥有更好的购物体验[19]。其中，网红直播带货更是备

受消费者青睐，因此近年来网红直播所形成的营销效

果促使其成为学者们极为关注的话题，针对直播领域

的研究日益丰富。网红直播带货具备产品源头质量

把关的优势，可以为消费者推荐较高性价比产品，并

让消费者在购物之余产生更多新奇好玩且怡悦的购

物体验，增加消费者对其的信任和认可。同时，网红

所具备的权威性和专业性，能够增加消费者的购买附

加值，通过整合渠道为消费者带来更多优惠。刘平胜

等[20]围绕消费者购买决策环节研究发现网红直播影

响粉丝购买决策三个阶段，高效互动、网红特有魅力、

激励机制、高质量内容、对网红的信任等都能有效促

进粉丝作出购买决策。刘凤军等[19]则认为网红信息

源特性影响消费者购买意愿，带货型网红所具备的可

信性、互动性及专业性通过影响消费者感知实用性购

物价值来促进消费者购买意愿和行为。

从现有研究看来，网红直播带货与购物平台推

荐对消费者的推荐效应都具有正向作用，然而却鲜

有学者进一步探究两者与产品类型之间的匹配效

应。本文认为，不同的购物情境为消费者带来的体

验和价值不同，这将影响不同类型的产品在该情境

的营销效果，因此本文将结合产品创新程度研究不

同的购物情境如何影响新产品采纳，丰富在线购物

情境相关理论研究。

(三)感知价值

感知价值由用户决定而非企业决定，能够很好

地反映消费者购买意愿，从而预测消费者行为[21]，因

此备受学术界和业界的广泛关注。然而，不同学者

对感知价值的定义也不尽相同。Zeithaml 等[22]、Bak⁃
er 等[23]、Lovelock 等[24]更加关注顾客在整个购物过程

中感知利益和感知风险的比较，认为感知价值是消

费者对交易活动收益与成本进行权衡的结果，是消

费者基于获得与付出的感知。此外，更多的学者围

绕顾客感知价值的构成划分以及购买后的行为进行

探讨。Sheth 等[25]基于在社会心理学、实验心理学、经

济学领域广泛而深入地调研论证，将感知价值构成

划分为情感价值、社会价值、认知价值、条件价值和

功能价值五个维度，对学术界后续研究形成了较大

影响，许多学者以此为基础对感知价值进行深入研

究。例如，Sweeney 等 [26]认为，条件价值和认知价值

较为短暂，适用范围有限，并将价格从功能价值中分

离出来，提出了感知价值的四维度，即质量、价格、社

会价值、情感价值。Wang 等[27]以中国用户为研究对

象，认为将感知价值划分为情感价值、功能价值、社

会价值和成本四个维度更为合理。但在后续研究

中，宋艳等 [28]发现社会价值和情感价值概念重合交

叉，情感价值本质上包含社会价值，从而将感知价值

的构成重新划分为情感价值和功能价值两部分。

在新产品采纳研究方面，由于早期用户具有热

衷新事物、敢于承担风险的特点，对新产品的评价受

自身的价值观及新产品的新功能影响更大 [29]，因此

本文将感知价值分为情感价值和功能价值两个维

度，以此来探索产品创新性与在线购物情境匹配效

应下感知价值的中介作用。

三、理论依据与研究假设

(一)新产品类型与在线购物情境匹配效应对新

产品采纳的影响

针对不同类型的新产品，什么样的购物情境更

能促进新产品采纳？根据 S-O-R 理论模型，来自外

部环境的刺激会引发个体不同程度的机体反应，进

而影响个体行为[28]。购物平台推荐与网红直播带货

属于外部环境的刺激，为消费者带来不同的产品信

息，从而使消费者形成不同的购买决策。针对不同

的新产品，消费者所面对的说服过程不同，即网红直

播带货与购物平台推荐对其影响机制的不同。

图式理论认为，个体现有的经历会影响其对目标

的判断及信息的处理过程。个体的生活经历让他们

有可能在新的不熟悉的信息与已存在的图式之间进

行比较，并利用其各自的生活经历与现存图示判断新

信息的相关性和契合度，从而进一步影响他们对新信

息的反应[30]。不一致的图式会导致个体对相应的目

标产生更多的推论。因此，在说服过程中，类似的图

式可能会引发较少的信息精细加工过程。此外，图式

理论还认为如果与现有图式一致，意料之中的信息引

发精细加工的可能性较小，如较容易被理解和想象的

持续创新型产品；而意料之外、较难理解的信息则可

能会导致信息精细加工、判断和抵抗，如创新程度更

高、更难被消费者理解和想象的完全创新型产品。根

据精细加工可能性模型，发生个人态度形成、改变的

过程有两种路径，即基于理性进行逻辑推演的中枢路

径和联系环境因素、表征性线索进行分析的边缘路
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径[31]。不同说服方法的说服效果取决于消费者对信

息精细加工可能性的高低。当消费者信息精细加工

可能性较高时，基于中枢路径的说服方式更有效；当精

细加工可能性较低时，基于边缘路径的说服方式更有

效。因此，完全创新型产品更契合中枢路径的说服方

式，持续创新型产品则更契合边缘路径的说服方式。

消费者在购物平台购物时，购物平台个性化推荐

通过信息技术获取用户偏好并相对客观地展示产品

信息及功能，有利于消费者进行信息精细加工。

Swaminathan[32]通过实证研究表明，购物平台推荐对消

费者搜寻产品数量的影响受产品复杂度的调节。对

于复杂度低的产品，个性化推荐会显著减少消费者的

信息搜索量；而对于复杂度高的产品，购物平台推荐

反而会增加消费者的信息搜索量。因此消费者将投

入更多时间、精力主动搜寻完全创新型产品的信息，

从而获取更多相关的知识，信息精细加工可能性更

高，更适合促进完全创新型产品采纳[6]。更重要的是，

购物平台推荐时所引入的产品属性将会在消费者决

策中得到重视[33]，这一作用有利于凸显完全创新型产

品所具备的独特功能，提高消费者对该产品的接受程

度，从而促进消费者对该产品采纳意愿。

网红直播带货则通过制造场景营销，充分渲染氛

围，且进行高频次的双向互动刺激观看直播的消费

者，获取消费者偏好，依靠性情或自身外表上的魅力

优势，使得消费者感知新奇、有趣之余，对主播或产品

产生更多的认同和信任，从而能够相对主观地输出产

品信息。消费者将结合更多相关的表征性线索和环

境线索对产品信息进行加工，精细加工可能性较低。

除此之外，网红直播带货为消费者提供了独特的购物

体验，有利于提高对新产品的采纳意愿。因此，这种

模式更适合持续创新型产品。但是，评估完全创新型

产品与持续创新型产品不同，消费者态度不是基于直

接或间接的消费者体验[34]。在直播过程中网红主播

常使用具有煽动性的语言运用一系列说服策略(如饥

饿营销、优惠券等)试图说服消费者购买商品。杨龙

等[21]提出这会诱发消费者说服知识的运用，增强消费

者怀疑。如今营销策略层出不穷，消费者的说服知识

也随之增加，消费者能够很好地认识网红直播过程中

采纳的营销策略，从而提高怀疑、降低购买欲望。虽

然持续创新型产品的宣传信息易于验证，说服知识作

用有限，但是消费者更难以验证完全创新型产品的宣

传信息，因此对其怀疑程度更高，说服知识将进一步

增强消费者怀疑，降低消费者新产品采纳意愿。因此

本文认为，相对于完全创新型产品，网红直播带货更

能提高消费者对持续创新型产品的采纳意愿。

基于此，本文提出以下假设：

H1：新产品类型与在线购物情境对消费者新产

品采纳意愿的影响存在交互作用。

H1a：对于持续创新型产品而言，网红直播带货

更能促进消费者新产品采纳意愿。

H1b：对于完全创新型产品而言，购物平台推荐

更能促进消费者新产品采纳意愿。

(二)感知价值的中介效应

根据 S-O-R 理论模型[28]，于消费者而言，外部环

境刺激即为在线购物情境，而感知价值则为内部机

体感知。在消费者购物决策过程中，消费者对于产

品价值的评判不仅依赖于自己的产品知识，还会受

到外界信息的影响 [35]，如在线购物情境中所获取的

信息和体验。因此，在线购物情境和产品创新性匹

配效应将影响消费者对新产品的感知价值。

持续创新型产品是在现有产品基础上的改进更

新，消费者根据已有产品或类似产品使用经验很容易

理解该产品的功能改进，对产品相关的不确定性较

低[5-6]。已有研究表明，选择产品时消费者首要关注的

是产品功能，只有在产品功能满足了消费者需求的前

提下，有关于产品的情感体验等信息线索才会得到关

注[36]。因此，在持续创新型产品的功能价值被消费者理

解并接受的同时，通过网红直播带货具备情绪感染的

情境强化情感价值，凸显该产品所能带来的情感体验，

将促使消费者感知价值的提升，提高对持续创新型产

品的认同感和信任感，进而激发消费者购买欲望。

不同的是，完全创新型产品创新程度较高，与消

费者对产品的传统认知存在较大差异，此时消费者更

难理解产品创新，从而容易对新产品作出负面评价，

进一步降低对该产品的感知价值。而在产品功能并

未满足消费者需求或未被消费者理解的情况下，产品

相关情感体验较少得到消费者关注，因此网红直播带

货所带来的情感体验作用有限。结合完全创新型产

品的特点，企业应当重点关注如何帮助消费者更确切

地理解新产品的功能与价值，而购物平台推荐能够向

消费者提供相对客观的产品信息，提升消费者对该产

品的信息搜寻量，并向消费者有效提供并传达产品确

切相关的信息，提升消费者对完全创新型产品的感知

价值，促进新产品采纳意愿。

··76 China Social Science Excellence .All rights reserved. https://www.rdfybk.com/



2022.1 市场营销·下半月（理论版）
MARKETING

基于此，提出假设：

H2：在线购物情境和产品创新性的匹配效应对消

费者新产品采纳意愿的影响中感知价值起中介作用。

四、研究设计和假设检验

(一)研究一

研究一的目的在于检验研究假设，检验新产品

类型和在线购物情境对新产品采纳的交互作用，同

时揭示感知价值的中介作用。研究一主要通过网络

众包平台招募被试，扩大样本群体，选择洗衣机作为

实验刺激材料，采用虚拟情境调研法进行实验。实

验的基本流程是，首先通过阅读实验材料操控被试

进行对应情景，然后测量其对不同类型新产品的采

纳情况和感知价值，以此来检验研究假设。

1. 操纵检验

(1)新产品类型。研究采纳预实验确定所需的完

全创新型产品和持续创新型产品素材。为了避免被

试对新产品产生困惑，我们选择具体物品作为实验材

料，根据文献资料和现实生活情景，最终实验材料选

择了洗衣机。为了避免无关变量对被试造成影响，本

实验材料略去了产品标志等信息。实验材料的选择

与操控方式参考了前人的研究[13，37]。本文采纳黄静

等[13]研究所采纳的产品素材，并进行预实验对其进行

操纵检验。实验材料包括完全创新型产品和持续创

新型产品的信息描述，要求被试在阅读完实验材料后

回答操纵性检验问题。产品创新性测量的问卷参考

Herzenstein 等[38]的研究，设置问题为“你认为这款洗

衣机有多创新？”“你认为这款洗衣机有多新奇？”(α=
0.95)；采纳了 7 级量表，“1”代表非常不创新，“7”代表

非常创新。实验结果显示，被试对完全创新型产品的

创新性感知高于持续创新型产品(M 完全创新型产品=5.489，
SD 完全创新型产品=1.070，M 持续创新型产品=3.268，SD 持续创新型产品=
1.341；t=19.570，df=455，p＜0.001)，其中，α 为显著性

水平；M 为算数平均数；SD 为均方差；t 为 T 检验值；

df 为自由度；p 为显著性。这表明新产品创新性操纵

成功。

(2)在线购物情境。参照以往学者的做法 [24]，本

文将在线购物情境区分为网红直播带货和购物平台

推荐两种情境。在网红直播带货情境中，实验指导语

是“请您观看网红直播带货后进行想象：您打算购买

一款洗衣机，在各大购物平台浏览了好久都没有发现

心仪的，而此时您常关注的一位网红恰好宣传洗衣

机”；在购物平台推荐情境中，被试面对的情境是“请

您浏览购物平台后进行想象：您打算购买一款洗衣

机，在浏览购物平台许久后，该购物平台根据您的浏

览和搜索记录及偏好等为您推荐了一款洗衣机”。

2. 样本和数据收集

本文设计了新产品类型×在线购物情境的组间

实验，共分为持续创新型产品—网红直播带货、完全

创新型产品—网红直播带货、持续创新型产品—购

物平台推荐、完全创新型产品—购物平台推荐 4 组。

本实验使用情境问卷，采纳虚拟情境调研法，先

让被试阅读相关情境，再填写问卷。为了更贴合在

线购物环境，在网络上共招募了 531 名被试，随机分

配在 4 个实验组中，要求被试在网络环境下在线填

写问卷，并被告知试验后将收到一定现金奖励。最

终共回收问卷 531 份，剔除 74 份无效问卷，获得 457
份有效问卷，有效回收率 86.1%。其中，男性占比

40.3%，女性占比 59.7%。

3. 实验流程

被试处于网络环境下打开在线问卷，首先阅读

情境材料，根据情境材料进行回忆，确保被试理解情

境之后开始阅读新产品材料，阅读后首先回答新产

品类型操纵问题，接着回答感知价值与新产品采纳

意愿的问题，最后填写个人信息问卷。实验过程中

不给予任何提示。

4. 假设检验

对新产品类型与在线购物情境交互效应进行检

验。本研究所有数据均采用 SPSS 25.0 进行分析。

(1)以消费者新产品采纳意愿为因变量，进行新产

品类型×在线购物情境的双因素方差分析，数据在各组

内满足正态分布，具有方差齐性。在本研究中，在线购

物情境对消费者新产品采纳意愿影响不同(F(1，457)=
16.286，p=0.000，η2=0.035)，不同新产品类型对消费者

新产品采纳意愿影响不同(F(1，457)=10.476，p=0.001，
η2=0.023)，新产品类型与在线购物情境在对消费者新

产品采纳意愿的影响上存在交互作用 (F(1，457)=
53.561，p=0.000，η2=0.106)，其中，η2为自变量的方差

与总方差的比值；F 为样本量。结果表明 H1 成立。

由于交互效应显著，因此进行简单效应分析。

结果显示(如下页图 1)，对于持续创新型产品而言，

网红直播带货比购物平台推荐对采纳意愿影响得分

高(95% CI=[0.056，0.677]，p=0.021＜0.05，M 网红直播带货=
4.857，M 购物平台推荐=4.491)，表明对于持续创新型产品

而言，网红直播带货比购物平台推荐更能促进消费
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者新产品采纳意愿，H1a 得到了验证。对于完全创新

型产品而言，购物平台推荐比网红直播带货对采纳意

愿影响得分高 (95% CI=[0.958，1.578])，p＜0.001，
M 网红直播带货=4.401，M 购物平台推荐=5.669)，表明对于完全创

新型产品而言，购物平台推荐比网红直播带货更能促

进消费者新产品采纳意愿，H1b 得到了验证。

(2)以感知价值为因变量，进行新产品类型×在线

购物情境的双因素方差分析，数据在各组内满足正

态分布，具有方差齐性。在本研究中，网红直播带货

相对购物平台推荐而言，对消费者感知价值影响不

同(F(1，457)=5.841，P=0.016＜0.05，η2=0.013)，不同新

产品类型对消费者新产品采纳意愿影响不同(F(1，
457)=10.734，p=0.001，η2=0.023)，新产品类型与在线

购物情境在对消费者新产品采纳意愿的影响上存在

交互作用(F(1，457)=52.977，p=0.000，η2=0.105)。
由于交互效应显著，因此对感知价值进行简单

效应分析。结果显示，对于持续创新型产品而言，网

红直播带货比购物平台推荐对感知价值影响得分高

(95% CI=[0.171，0.629]，p=0.001，M 网 红 直 播 带 货=4.533，
M 购物平台推荐=4.133)，这表明对于持续创新型产品而言，

网红直播带货比购物平台推荐更能促进消费者对新

产品的感知价值。对于完全创新型产品而言，购物

平台推荐比网红直播带货对感知价值影响得分高

(95% CI=[0.569，1.027]，P＜0.001，M 网红直播带货=4.204，
M 购物平台推荐=5.002)，这表明对于完全创新型产品而言，

购物平台推荐比网红直播带货更能促进消费者对新

产品的感知价值。

参照 Hayes[39]提出的 Bootstrap 法，使用 SPSS 中

的 PROCESS 程序检验感知价值的中介作用，以消费

者新产品采纳意愿为因变量，选择 Model 8 进行检

验，在 95%的置信区间下，感知价值的中介效应显著

(LLCI=-1.6992，ULCI=-0.9543，不包含 0)，效应系数

为 1.1054，这表明感知价值在新产品类型与网红直

播带货对消费者新产品采纳意愿的交互影响中存在

部分中介作用，支持 H2 假设。

(二)研究二

研究二旨在进一步对研究假设进行检验。研究

一已经检验了两种新产品类型和在线购物情境对新

产品采纳的交互作用以及感知价值的中介作用，研究

二则采纳不同的实验刺激和样本群体，拓展研究的外

部效度。研究一使用的是洗衣机，为了排除熟悉度、

卷入度的影响，本研究中使用消费者都很熟悉的手机

作为实验刺激。同时，排除产品知识干扰变量的影

响。由于在网上招募的被试可能存在异质性，研究

二还测量了被试的产品知识变量，排除其影响。

1. 操纵检验

(1)新产品类型。研究采纳预实验确定所需的完

全创新型产品和持续创新型产品素材。实验为了避

免被试对新产品产生困惑，我们选择具体物品作为实

验材料，根据文献资料和现实生活情景，最终实验材

料选择手机。为了避免无关变量对被试造成影响，本

实验材料略去了产品标志等信息。与研究一不同的

是，本次实验采纳了外观和功能都具有创新性的新产

品，并采用前人研究所采纳的产品素材，同时进行预实

验对其进行操纵检验。实验材料包括完全创新型产品

和持续创新型产品的信息描述和图片展示，如图 2 和

图 3所示。要求被试在阅读完实验材料后回答操纵性

检验问题，产品创新性测量的问卷参考 Herzenstein
等 [38]的研究，设置问题为“你认为这款手机有多创

新？”“你认为这款手机有多新奇？”(α=0.95)，采用了 7
级量表，“1”代表非常不创新，“7”代表非常创新。实

验结果显示被试对完全创新型产品的创新性感知高于

持续创新型产品(M 完全创新型产品=5.401，SD 完全创新型产品=

图1 新产品类型与在线购物情境对
新产品采纳意愿的交互影响

图2 完全创新型产品实验材料
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0.958 1，M 持续创新型产品=4.825，SD 持续创新型产品=11.608 8，t=
4.388，df=409，p＜0.001)，表明新产品创新性操纵成功。

(2)在线购物情境。参照以往学者的做法，本文

将在线购物情境区分为网红直播带货和购物平台推

荐两种情境：在网红直播带货情境中，被试看到的实

验材料是具有代表性的某带货网红主播的 15 分钟

带货直播视频，帮助消费者进行沉浸式体验，被试观

看视频后的指导语是：“请您想象，您打算购买一款

新款手机，在各大购物平台浏览了好久都没有发现

心仪的，而此时该主播恰好推荐新款手机。”在购物

平台推荐情境中则是选择淘宝网作为购物平台浏览

页面，被试浏览 15 分钟平台推荐页面后面对的指导

语是：“您打算购买一款新款手机，在浏览购物平台

许久后，该购物平台根据您的浏览和搜索记录及偏

好等为您推荐了一款新款手机。”

2. 样本和数据收集

本文设计了新产品类型×在线购物情境的组间

实验，共分为持续创新型产品—网红直播带货、完全

创新型产品—网红直播带货、持续创新型产品—购

物平台推荐、完全创新型产品—购物平台推荐 4 组。

本研究使用情境问卷，采纳虚拟情境调研法。

为了更贴合在线购物环境，在网络共招募了 230 名

被试，随机分配在 4 个实验组中，要求被试在网络环

境下在线填写问卷，并被告知实验后将收到一定现

金奖励。最终共回收问卷 230 份，剔除 17 份无效问

卷，获得 213 份有效问卷，有效回收率 92.6%。其

中，男性占比 45.3%，女性占比 54.7%。

3. 实验流程

邀请被试处于网络环境下首先根据分组观察 15
分钟网红直播带货视频或浏览 15 分钟购物平台页

面，之后阅读实验材料，根据材料进行回忆，确保被

试理解情境之后开始填写，阅读后首先回答感知价

值、新产品采纳和产品知识的问题，然后填写个人信

息问卷。实验过程中不给予任何提示。

4. 假设检验

对新产品类型与在线购物情境交互效应进行

检验。

(1)以消费者新产品采纳意愿为因变量，进行新

产品类型×在线购物情境的双因素方差分析，数据在

各组内满足正态分布，具有方差齐性。在本研究中，

在线购物情境对消费者新产品采纳意愿影响不显著

(F(1，213)=0.693，p=0.406＞0.05)，新产品类型对消费

者新产品采纳意愿影响不显著(F(1，213)=0.551，p=
0.459＞0.05)，新产品类型与在线购物情境在对消费

者新产品采纳意愿的影响上存在交互作用 (F(1，
213)=15.362，p=0.000，η2=0.068)。

由于交互效应显著，因此进行简单效应分析。结

果显示(如图 4)，对于持续创新型产品而言，网红直播

带货比购物平台推荐对采纳意愿影响得分高(95%
CI=[0.384，1.396]，p=0.001，M 网 红 直 播 带 货 =5.420，
M 购物平台推荐=4.453)。这表明对于持续创新型产品而言，

网红直播带货比购物平台推荐更能促进消费者新产

品采纳意愿，H1a 再次得到验证。对于完全创新型产

品而言，购物平台推荐比网红直播带货对采纳意愿影

响 得 分 高 (95% CI=[0.040，1.116]，p=0.035＜0.05，
M 网红直播带货=4.825，M 购物平台推荐=5.403)，这表明对于完全

创新型产品而言，购物平台推荐比网红直播带货更能

促进消费者新产品采纳意愿，H1b 再次得到了验证。

(2)以感知价值为因变量，进行新产品类型×在线

购物情境的双因素方差分析，数据在各组内满足正

态分布，具有方差齐性。在本研究中，网红直播带货

相对购物平台推荐而言，对消费者感知价值影响不

显著(F(1，213)=0.168，p=0.682＞0.05)，不同新产品类

型对消费者新产品采纳意愿影响不显著(F(1，213)=

图3 持续创新型产品实验材料

图4 新产品类型与在线购物情境
对新产品采纳的交互影响
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0.466，p=0.495＞0.05)，新产品类型与在线购物情境

在对消费者新产品采纳意愿的影响上存在交互作用

(F(1，213)=9.650，p=0.002，η2=0.044)。
由于交互效应显著，因此对感知价值进行简单

效应分析。结果显示，对于持续创新型产品而言，网

红直播带货比购物平台推荐对感知价值影响得分高

(95% CI=[0.147，0.011]，p=0.011，M 网 红 直 播 带 货=5.100，
M 购物平台推荐=4.465)。这表明对于持续创新型产品而

言，网红直播带货比购物平台推荐更能促进消费者

对新产品的感知价值。对于完全创新型产品而言，

购物平台推荐比网红直播带货对感知价值影响得分

高(95% CI=[0.223，1.145]，p=0.004，M 网红直播带货=4.663，
M 购物平台推荐=5.149)。这表明对于完全创新型产品而

言，购物平台推荐比网红直播带货更能促进消费者

对新产品的感知价值。

参照 Hayes[39]提出的 Bootstrap 法，使用 SPSS 中

的 PROCESS 程序检验感知价值的中介作用，以消费

者新产品采纳意愿为因变量，选择 Model 8 进行检

验，在 95%的置信区间下，感知价值的中介效应显著

(LLCI=0.8167，ULCI=0.9626，不包含 0)，效应系数为

0.8897，这表明感知价值在新产品类型与网红直播带

货对消费者新产品采纳意愿的交互影响中存在部分

中介作用，支持 H2 假设。

五、结论与建议

1. 研究结论

本研究结合新产品类型，探讨了在线购物情境对

消费者新产品采纳意愿的影响以及感知价值的中介

作用，并通过实验检验了本文的研究假设。研究结果

表明，网红直播带货和购物平台推荐虽然都是更加精

准地获取消费者并向消费者推荐新产品，但是二者对

不同创新程度的新产品采纳意愿影响不同。对于持

续创新型产品，网红直播带货更能促进消费者新产品

采纳意愿；对于完全创新型产品，购物平台推荐更能

促进消费者新产品采纳意愿，其中在线购物情境和产

品创新程度相匹配时，消费者的感知价值能够提高消

费者新产品采纳意愿。具体而言，网红直播带货能够

提高持续创新型产品的感知价值，而购物平台推荐则

提高了完全创新型产品的感知价值。

2.理论贡献

本研究在理论贡献方面包括如下内容：首先，本

研究进一步丰富了新产品营销理论研究。以往新产

品采纳的研究主要从环境线索、沟通策略等角度切

入，较少关注新产品类型和在线购物情境的匹配。考

虑到在线购物情境对不同创新程度产品的信息表达

不同，本文探讨了两种目前更为普遍且有效的在线购

物情境。研究发现，不同的在线购物情境对不同创新

程度的产品影响不同，网红直播带货更能促进消费者

对持续创新型产品的采纳，购物平台推荐则更能促进

消费者对完全创新型产品的采纳。其次，本研究解释

了在线购物情境对不同创新程度产品感知价值的影

响机制。网红直播带货高频的互动与更为真实的体

验感促进了持续创新型产品的感知价值，而相对客观

展示产品信息的购物平台推荐则更能促进消费者对

完全创新型产品的感知价值，消费者感知价值越强则

购买意愿越强，此项研究拓展了对新产品采纳机制的

认识。最后，本研究丰富了网红直播带货的研究。目

前有关于网红直播带货的研究较少，多数关注于消费

者购买意愿的影响机制，鲜有研究关注网红直播带货

与产品类型的关系，本研究将两者相结合，进一步丰

富了网红直播带货的相关研究。

3. 管理启示

根据本研究结论探讨实践启示发现，在进行新产

品营销时企业应当充分考虑新产品类型和在线购物

情境之间的匹配。在进行新产品推广和上线时，需根

据新产品的创新类型选择更为有效且合适的推广渠

道及方式，选择与新产品类型相匹配的购物情境更有

利于突出新产品所带来的利益。在网红直播带货情

境推出持续创新型产品，在购物平台推荐完全创新型

产品，突出产品价值，降低产品不确定性。与此同时，

还应关注在线购物情境下消费者对产品创新性感知

价值的差异，不要盲目跟风，网红直播带货发展趋势

向好，但该方式并不是万能的，企业需要理性对待。

4. 局限与展望

由于条件限制，本研究还存在许多不足和值得

深入探讨的地方。首先，研究方法存在局限。研究

采纳虚拟情景实验的方法，该实验方法虽然能够对

研究理论进行检验，但是实践中所产生的效应还需通

过搜集消费者行为数据等进行观察，未来的研究可以

进一步结合二手数据以及其他实验方法来提高实验

结论的外部效度。其次，本研究只探究了网红直播带

货和购物平台推荐两种在线购物情境，未来还可以

探讨其他购物情境的影响。最后，本文的新产品类

型存在局限。本文实验中采纳的新产品主要关于产

品功能和外观方面的差异，但新产品还可能涉及或
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是创造了新的市场需求等，存在更多方面的创新。

未来研究可以基于更多类型的新产品创新，深入探讨

其对消费者采纳行为的影响以及企业应当如何针对

不同类型创新的新产品制订更适合的营销策略，提高

新产品开发成功率。

注释：

①上海艾瑞市场咨询有限公司 .人面桃花相映红 中国直

播电商生态研究报告2020年[EB/OL].[2020-07-03](2021-02-
26).https://max.book118.com/html/2020/0702/
5101042101002312.shtm.

②CHEN J, SHEN W, NING C. "I watch but I intend not to
buy: Viewers' persuasion knowledge about live- streaming shop⁃
ping". Whiceb proceedings. 2020: 76.
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Will the Live Streaming of Internet Celebrities be More Popular:
Research on the Impact of Online Shopping Context Matching on

New Product Adoption
Liu Zhichao Zou Xiaoying

Abstract：Web celebrity live-stream shopping marketing is a new marketing means in the era of network we me⁃
dia. Based on the S-O-R Model and Elaboration Likelihood Model, this paper takes the characteristics of different
types of new products as the entry point, combines with different online shopping situations, and conducts situational
experiments on 457 subjects, in order to examine the influence of two online shopping situations, web celebrity live-
stream shopping and shopping platform recommendation, on consumers' new product adoption and its intermediary
mechanism. The results show that online shopping situation and new product type have significant interaction effect
on consumers' new product adoption. Specifically, the web celebrity live-stream shopping situation (vs. shopping plat⁃
form recommendation) positively affected consumers' willingness to adopt incrementally new products. The shopping
platform recommendation situation (vs. web celebrity live-stream shopping) positively affects consumers' willingness
to adopt really new products. Among them, the perceived value plays an intermediary role. The web celebrity live-
stream shopping situation is conducive to promoting consumers' perceived value of incrementally new products, while
shopping platform recommendation situation is conducive to promoting consumers' perceived value of really new prod⁃
ucts. The conclusion of this study has a beneficial supplement to the theory of new product communication strategy
and has strong guiding significance to the marketing practice of new product adoption.

Key words：web celebrity live streaming; shopping platform recommendation; incrementally new product; real⁃
ly new product; new product adoption
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