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健身直播电商对消费者购买行为的影响研究
汪俊丽

北京体育大学，北京市，100080；

摘要：随着融媒体技术发展和大众健身意识的觉醒，健身直播电商兴起，“蹲守直播间购买”成为不少人的消费

选择。本研究以心理契约理论和 SOR 模型为基础，实证分析健身直播电商对消费者购买行为的影响。研究结果

表明：健身直播电商的内容传递、交流互动、主播魅力、直播专业性、激励机制和平台服务等因素均对消费者的

交易和关系心理契约有正面影响，其中主播魅力和直播专业性影响显著；关系心理契约在其中起显著中介作用，

交易心理契约中介作用不明显。基于研究，向健身直播主播及平台提出打造独特 IP 、夯实内容构建、以社交为

抓手构建心理契约、优化平台算法和激励力度等建议，以促进健身直播电商健康发展。
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引言

2016 年短视频、直播兴起，嗅觉灵敏的电商企业迅

速识得其中蕴含的巨大商机，开启“电商+直播”发展

新模式。电商直播很好地融合了主播展示、弹幕交流互

动、内容营销、娱乐社交体验等多重元素，用户在直播

间即可享受获取信息和操作购买的一站式服务，相较传

统电商有着更佳的体验感及参与感。2022 年 4月刘畊宏

的爆火，掀起了全民健身狂潮，不少运动健身账号或凭

借其健身领域专业知识、或凭借幽默风趣的个人特色、

极强的运动能力等赢得粉丝的喜爱和尊重，也为其直播

带货提供了粉丝基础和铺垫。从商业性和未来的发展趋

势来看，健身直播电商搭乘移动互联新技术和健康消费

的东风，在居民消费意愿保守的当今，仍具有很大的开

发空间。消费者在健身直播电商中的购买决策受到多种

因素的综合影响，包括直播内容、主播特征、平台服务

等。这些因素如何相互作用，进而影响消费者的心理契

约和购买行为，是健身直播电商领域亟待解决的实践问

题。

1 文献综述及研究假设

1.1 文献综述

在融媒体技术的推动下，公众接触媒介的方式发生

了转变，网络直播逐渐成为融媒体时代传播动力的新源

泉，对传统传播格局产生了影响。抖音、快手、B站等

互联网平台健身内容创作大范围喷发，健身领域网络红

人涌现，他们以个人 IP 为主进行商业模式探索，并将

健身直播带货作为商业变现的重要一环。

马春娜（2017）提出通过直播过程中主播解说展示，

消费者可更全面地了解产品或服务，从而增加顾客的购

买意愿。邓燕玲等（2020）验证了电商直播大力度优惠

促销活动对电商业绩增长的促进作用。周永生（2021）

从情感社会临场和认知社会临场两个方面探究了电商

直播对消费者购买行为产生的影响。孙凯（2022）等人

也通过定性分析了电商直播的互动性、专业性、主播类

型、直播间活跃度等特征对消费者购买行为产生的影响。

丁雨菲（2023）归纳了健身意见领袖的专业性、知名度、

产品摄入度、人际吸引力四个方面对女性消费者购买行

为的影响。张洁、徐颖晗等人（2024）发现直播购物的

产品可视、导航浏览和主播魅力正向影响消费者的购买

意愿，同时唤起感扮演着中介作用。

赵建彬、景奉杰等（2015）以品牌社群的伦理责任

为研究视角，证明了品牌社群成员之间存在着交易型、

关系型和伦理型三种心理契约。王萍丽（2015）在对青

年女性重复购买意愿研究中发现，心理契约的维护可以

提高顾客感知价值。邢舒雨、林娟（2023）以顾客满意

为中介，验证了顾客心理契约对顾客公民行为的正向影

响效应。禚誌璞（2023）以“直播+电商”模式作为研

究对象,从心理契约角度出发，验证了心理契约满足对

顾客信任、价值共创行为的正向影响。

通过对已有文献的梳理可以发现，健身直播电商由

于具有体育消费本身的独特性，健身意见领袖与传统电

商在专业知识、直播内容、互动方式、直播风格、情感

链接等方面具有显著差异，现有研究并不能够简单复制

https://kns-cnki-net-s.v.bsu.edu.cn/kcms2/author/detail?v=fAsipVvIRrg-uR19H-lVws38tkrBoLOMETpAhT5in7gATWQg9BIniOgoeYWb_x2jpObQchg_zFrcyo5a_kCpwLMNIMXH-NSP95yDFVWZ52rZwrOukRZIrT9XtTsXLg-s&uniplatform=NZKPT&language=CHS
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到健身直播电商领域。关于主播个人特质、直播平台特

性、激励机制等多维度因素对消费者购买行为的影响研

究仍显薄弱，亟需进一步探索和分析。

1.2 研究假设

陈义涛（2021）在卷入度调节下，探究了电商直播

与消费者之间不同的心理契约会产生不同的消费者忠

诚，验证了电商直播中的互动性、主播信任、激励机制

对交易型心理契约的正向影响作用，主播魅力、主播信

任、激励机制对关系型心理契约的正向影响作用。宋晶

晶等（2023）在前人研究的基础上，构建电商直播测量

指标体系，验证了信息传递、优惠折扣、主播魅力、交

流互动、娱乐体验 5个维度对消费者购买行为的正向影

响和消费者心理契约在其中的中介作用。王怡（2023）

探究了在交易心理契约为中介的情况下，电商直播平台

服务、购买情境对消费者粘性具有正向影响；在关系心

理契约为中介的情况下，电商直播促销折扣、意见领袖、

平台服务与购买情境对消费者粘性的正向影响。

因此，本研究基于前人的研究将健身直播电商的核

心要素进行提炼，其主要内容包括内容传递、交流互动、

主播魅力、主播专业性、激励机制、平台服务，并提出

如下假设：

H1：健身直播电商的内容传递、交流互动、主播魅

力、直播专业性、激励机制、平台服务正向影响交易心

理契约

H2：健身直播电商的内容传递、交流互动、主播魅

力、直播专业性、激励机制、平台服务正向影响关系心

理契约

陈义涛（2022）检验了不同维度的心理契约在直播

内容的娱乐性和实用性与消费者态度忠诚和行为忠诚

的中介效应。祁卉宇（2023）发现带货平台中、主播的

专业性、知名度、直播间的信息互动性、人际互动性都

影响着消费者对商品和商家的信任程度，进而影响着其

购买意愿。综上提出如下假设：

H3：顾客交易心理契约正向影响消费者购买行为

H4：顾客关系心理契约正向影响消费者购买行为

H5:交易心理契约在健身直播电商和消费者购买行

为中起中介作用

H6:关系心理契约在健身直播电商和消费者购买行

为中起中介作用

2 研究设计

本文选择有一定健身经验且具有健身直播间购买

行为的消费者为研究对象。采用问卷星平台向目标群体

进行投放，经过过为期 14天的收集，共回收线上问卷 8

03 份，通过筛选保留有效问卷 740 份，问卷有效率为 9

2.2%。

研究利用 SPSS 和 AMOS 软件对问卷结果进行分析，

首先对其进行信效度检验以确定研究的可行度和有效

性，利用结构方程模型路径检验的形式对各研究假设进

行验证。

本研究参考了郭全中（2020）、钟涛（2020）等人

的量表，共设置 38道题目，前 7道题为调研对象性别、

年龄、月收入等基本信息，后 31 道题为量表题，其中

内容传递，交流互动、主播魅力、直播专业性、激励机

制、平台服务、消费者购买行为各3道题项，交易、关

系心理契约各 5道题项。问卷采取里克特五分制量表，

由 1-5 分别表示“完全不认同”到“完全认同”。本研

究模型如下图 1。

图 1 模型建构图

3 数据分析

3.1 描述性统计

通过对收集到的数据进行分析，调查群体男性居多，

占比达到 56.%，男女比例相对均衡，年龄段集中在 20-

40 岁，职业为公司职员的调查对象为 470 人，占样本

总量的63.5%，具有一定的经济基础，这一结果也在月

收入为月收入在 3000 元及以上的调查者占样本总量的

85.9%得到了验证。说明当群体具有一定的经济基础和

富裕时间，人们更有意向投入到健身活动中来，参与健

身消费。

3.2 信效度检验

学术界常用克隆巴赫系数来检验研究的信度，Crob

anch's Alpha 系数应处于处于 0-1 之间，当其值高于



科技创新发展 聚知刊出版社

2025 年 2 卷 2 期 JZK publishing

61

0.7 时，可表明量表具备较高的信度。本研究的内容传

递、交流互动、主播魅力、直播专业性、激励机制、平

台服务、交易心理契约、关系心理契约和消费者购买行

为的数值分别为 0.827、0784、0.811、0.822、0.811、

0.822、0.871、0.876、0.866， Crobanch's alpha 系

数值均大于0.7，表现出较高的信度水平。

同时本研究采取 KMO 和 Bartlett 球形检验对问

卷有效性进行验证。学术领域通常认为 KMO 值应处于

在 0 至 1 之间，显著性水平应小于 0.05 ；当 KMO

值戏小于 0.6，则被认为不可接受。 本研究的 KMO 值

为 0.917，在 0-1 之间，且远高于可接受阈值 0.7，显

现了较高的效度水平。巴特利球形检验值为 10922.373

2， p 值小于 0.001，因此适合进行结构效度的分析。

结构效度是指理论假设的概念结构与所测得数值

之间的一致性程度。基于表 1的数据，本研究的 X2/df

的比值为 1.211，此值低于通常认为可接受的阈值 3，

模型拟合情况较为理想；RMSEA 系数为 0.017，远低于 0.

05 的临界值，同样显示了较高的模型拟合度水平；NFI、

RFI、IFI、TLI 以及 CFI 的系数分别为 0.956、0.949、

0.992、0.991 及 0.992，均显著超过 0.9 的界限值，进

一步验证了模型拟合度的优秀。

表 1 模型拟合效度一览表

X2/df RMSEA NFI RFI IFI TLI CFI

1.211 0.017 0.956 0.949 0.992 0.991 0.992

研究聚焦于心理契约视角下健身直播电商对消费

者购买行为的影响，通过 AMOS 检验理论模型中作用路

径。具体检验结果见表 2。

表 2 结构方程路径检验结果

路径

标准化

路径系
数

S.E. t P

假
设
结

果

交易心
理契约

<-- 内 容
传递

0.163 0.031 3.954 *** 成
立

交易心
理契约

<-- 交 流
互动

0.165 0.035 3.893 *** 成
立

交易心
理契约

<-- 主 播
魅力

0.288 0.035 6.622 *** 成
立

交易心
理契约

<--
直 播

专 业
性

0.196 0.031 4.697 *** 成
立

交易心
理契约

<-- 激 励
机制

0.185 0.032 4.416 *** 成
立

交易心
理契约

<-- 平 台
服务

0.164 0.034 3.972 *** 成
立

关系心

理契约
<-- 内 容

传递
0.188 0.032 4.527 *** 成

立

关系心
理契约

<-- 交 流
互动

0.152 0.036 3.594 *** 成
立

关系心

理契约
<-- 主 播

魅力
0.163 0.034 3.906 *** 成

立

关系心
理契约

<--
直 播

专 业
性

0.276 0.032 6.435 *** 成
立

关系心
理契约

<-- 激 励
机制

0.181 0.033 4.336 *** 成
立

关系心

理契约
<-- 平 台

服务
0.151 0.035 3.66 *** 成

立

消费者
购买行

为

<--
交 易
心 理

契约

0.098 0.063 2.035 0.042 成
立

消费者
购买行
为

<--
关 系
心 理
契约

0.126 0.06 2.673 0.008 成

立

注：***表示<0.001

数据显示，在健身直播电商核心要素对交易心理契

约的影响中，内容传递、交流互动、主播魅力、直播专

业性、激励机制、平台服务对交易心理契约的标准化路

径系数分别为 0.163、0.165、0.288、0.196、0.185、

0.164。t 值分别为 3.954、3.893、6.622、4.697、4.

416、3.972，P 值均小于 0.001（以***表示）。这表

明上述自变量均对交易心理契约具有显著的正向影响。

假设 H1 成立。主播魅力和主播专业性的标准化路径系

数相对较高，说明其影响较为突出，表明通过树立独特

的主播标识，加强主播魅力，提升直播专业性水平能够

极大的提高主播商业价值。

在自变量对关系心理契约的影响，各自变量对关系

心理契约的标准化路径系数分别为： 0.188、0.152、

0.163、0.276、0.181、 0.151。t 值分别为 4.527、3.

594、3.906、6.435、4.336、3.66，P 值同样均小于 0.

001。这显示这些自变量对关系心理契约也均产生显著

的正向影响，即各方面因素的提升有助于增强消费者的

关系心理契约，假设 H2 成立。主内容传递、直播专业

性、激励机制对关系心理契约的标准化路径系数较大，
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表明其对关系心理契约的构建具有重要作用。特别值得

注意的是，直播的专业性标准化路径系数最大。这表明，

主播的专业素养和权威性是构建关系心理契约的关键

因素。

中介变量交易心理契约和关系心理契约对消费者

购买行为的标准化路径系数分别为 0.098 和 0.126，t

值分别为 2.035 和 2.673，P 值分别为 0.042 和 0.

008。这意味着交易心理契约和关系心理契约均对消费

者购买行为具有显著的正向影响，即消费者的交易心理

契约和关系心理契约水平越高，越有可能产生购买行为，

相应假设 H3、H4成立。

3.3 中介效应分析

本研究使用 AMOS中Bootstrap 检验法对模型进行

中介效应检验。

研究表明，内容传递、交流互动、主播魅力、直播

专业性、激励机制、平台服务因素通过交易心理契约影

响消费者购买行为时，路径效应分别为 0.016 - 0.03 ，

偏差校正值在 95%置信区间下限为 -0.003 - -0.001，

上限为 0.046 - 0.069 ，P值为 0.053 - 0.079 。因置

信区间均含 0，P值均大于 0.05，故交易心理契约在这

些因素与消费者购买行为间未起显著中介作用。 而通

过关系心理契约影响时，路径效应为 0.02 - 0.033，置

信区间下限为 0.001 - 0.003，上限 0.056 - 0.077，P

值 0.028 - 0.035 。因置信区间均不含 0，P值均小于

0.05，表明关系心理契约起到显著中介作用。综上，本

研究假设 H5 不成立，H6成立。

相比之下，交易心理契约在上述各个维度与消费者

购买行为之间的中介作用并未成立。这一结果表明，作

为具有一定壁垒的健身群体，在购买选择上更关注于长

期的交易信任，而非短期的交易行为。在购买决策的处

理上，健身主播、直播平台与消费者之间长期的情感链

接和心理认同，对消费者购买和产生了较大的影响。

4 对策建议

4.1 IP 打造，多层破圈

主播作为健身直播电商的核心，其专业素养和个人

魅力对于构建消费者心理契约具有至关重要的作用。因

此，直播平台应当高度重视对主播的专业培训工作，通

过对平台流量玩法、直播技巧等方面知识的学习，提升

直播专业水平。主播应打造独特的个人辨识、树立立体

的人物形象，增强其自身魅力和涵养，增加对粉丝的吸

引力和粘性。鼓励健身主播以“健身”为基础“标签”，

扩展类似哲学、人际关系、情感、励志正能量、搞笑等

多个圈层，扩大自己的影响力、打造“健身+”的 IP标

签，赢得观众的认同感和信任感，为自身直播电商的商

业长期发展奠定坚实基础。

4.2 流量时代，内容为王

优质的内容是用户吸引和留存的核心。从内容策划

方面，主播和团队应精心制定直播内容计划，避免直播

内容流于表面或是出现重复单调的情况，确保观众新鲜、

有价值的观看体验。从互动设计方面，在健身直播过程

中，巧妙设置多样化的互动环节，例如健身知识连线问

答、幸运抽奖、形体造型指点等，有效调动观众的积极

性，提升直播的互动性和趣味性。从信息传递方面，主

播需确保所传递的信息清晰明了、准确无误，避免任何

形式的夸大其词或虚假宣传，逐步建立起观众对直播内

容的信任感和对主播的专业性的认可。

4.3 社交为手，系紧纽带

健身直播电商社交属性是顾客心理契约的有力抓

手。这种社交属性使得健身直播电商不同于单一的购物

平台，为健身爱好者构建了一个情感交流和互动的空间。

健身主播可以通过直播、日常作品、主页链接等多种途

径构建专属粉丝社群，在社群中进行关系维护，构建更

为持久的情感维系。并通过线上线下活动和组织、分享

粉丝专属福利、开展特定话题讨论等方式，增加了社群

成员之间的互动，营造积极活跃的社群氛围，激发社群

成员自身的分享欲望。

4.4 平台为石，夯实根基

为了更好地吸引和留住平台用户，直播平台应当精

心设计多样化的激励机制，例如积分兑换活动、举办官

方健身抽奖活动、健身节专场补贴等，激发消费者的购

买欲望，推动用户从看客到消费者身份的转变。平台还

应高度重视售后服务的完善和优化，不止包括无条件退

换货服务、专员处理售后咨询解答，还应增加有形或无

形的服务补偿，从而有效增强消费者满意度，增加对平

台的信任。最后，平台应不断优化自身的技术支持和服

务流程，提升个性化推荐的精度和准度，提供个性化的

产品推荐和服务方案，消费者在观看直播的同时进行一

站式购买服务，提升用户体验，促进购买意愿到购买行
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为的转化。
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