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主播网红属性对用户参与价值共创意愿的影响研究

王海花　李　玉　熊丽君　杜　梅
（上海大学 管理学院，上海　２００４４４）

摘　要：　近年来，“网红”逐渐由社会产物跃升为“网红经济”，并表现出“价值空间”的多元化发展。
以价值共创理论为基础，探讨主播网红属性对用户参与价值共创的意愿的影响。借鉴以往学者开
发的量表，确立了主播网红具有网络流行性、亲民性、目的性和互动性四种属性，通过结构方程模型
对２３７份来自直播平台用户的问卷进行了分析。研究表明，网络流行性、亲民性、互动性均显著正
向影响情感体验价值，同时情感体验价值对用户参与价值共创意愿具有显著正向影响，情感体验价
值在主播网红网络流行性、亲民性、互动性对用户参与价值共创意愿的影响中发挥中介作用，程序
控制在主播网红互动性与情感体验价值间具有负向调节效应。
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　　“网红”依托互联网环境，通过展示艺术特长、制
造话题舆论性或进行其他传播度较强的行为，与大
众的品味、审美相契合，在网络空间中聚集人气，进
而由这些社交资源获得收入。近年来，“网红经济”

在社交媒体持续发力，网红粉丝总人数增长迅速。
《２０１８年中国网红经济发展研究报告》显示，截至

２０１８年４月，中国网红粉丝总人数达到５．８８亿，同
比增长２５％。根据内容呈现方式、领域分布的不
同，“网红”分为时尚网红、主播网红和内容网红三大
主体，而通过趣味搞怪、展现艺术特长的主播网红逐
渐进入大众视野中，发展势头迅猛。《２０１８Ｑ１中国
在线直播行业研究报告》显示，２０１７年在线直播用
户规模达到３．９８亿人，增长率为２８．４％，预计２０１８
年在线直播用户规模达４．６０亿人，２０１９年达５．０７
亿人。

“网红经济”逐渐产业化发展，这一社会现象逐
渐引起学者们的关注。张昊等研究了时尚网红参与
价值共创对时尚产品设计属性的影响，揭示了时尚
网红在价值共创中的作用。内容网红以“知识网红”

为代表，可发表特定知识或具有知识产权的特定服
务，与内容创新生产息息相关。而主播网红通过直
播平台与用户进行信息交互，将用户打赏等回馈作
为收入之一，是直播平台重要的人力资源，同样可以
作为价值共创的主体，现有企业已经开创与网络主
播合作的先河，斗鱼直播平台以８位数的签约费签
约冯提莫就是典型的例证。但目前对于主播网红的
研究还比较缺乏，主播网红对用户参与价值共创意
愿的影响过程还有待研究。

鉴于以上研究现状，本文以主播网红为研究对
象，结合价值共创理论，探讨主播网红属性通过何种
方式对用户参与价值共创意愿产生影响，以及企业
的程序控制在这一过程中的影响机制。

１　研究假设

１．１　主播网红属性与情感体验价值
近年来“网红经济”发展迅速，主要原因包括如

下两点：一是由于“重话题”退位而“轻话题”补位，

公共性实务传播走向衰败，私人性浮躁喧嚣乘虚
而入，二是由于“网红”具有超出预期的吸金能力。

最典型的案例是Ｐａｐｉ酱，其借助视频直播平台，以
直播视频的形式进行内容传播和形象塑造，一上
市估值便有１．２亿元，这种吸金能力超出人们预
想，因此，“网红经济”被定义为全新产业。已有学
者对网红进行了定义，周延风等认为网红除凭借

互联网媒介获得高知名度、高影响力的的人之外，

还包括以“喜茶”为代表的网红品牌，也有学者认
为网红是指借助网络平台成功走入公众视野的

人。根据主体的性质不同，网红的定义存在差异，

但凭借强大的网络影响力和传播度，网红均对用
户产生巨大的情感支持和影响。在营销方面，网
红区别于一般领先用户、现实环境中的名人和传
统意义上的忠诚消费者，其市场敏感度及观察角
度与众不同，甚至优于某些商家的前端反应模式，

网红与企业合作生产、营销的模式逐渐显现，网红
亦可成为价值共创的主体。

主播网红自身的观点、态度等行为特征能够影
响用户对互动内容的判断和感知，针对用户消费心
理和需求设计具有辨识度和独特性的内容可打破流

量瓶颈，与用户建立信任关系，增强用户情感体验价
值。在探讨主播网红属性对用户参与价值共创意愿
的影响过程中，本文引用张昊在探讨时尚网红属性
对产品设计的影响中关于时尚网红的三个属性：网
络流行性、目的性和亲民性。网络流行性主要指主
播网红经自媒体渲染后的网络传播度，这种凭借网
络平台宣传的主播多是通过平台层级考核，被平台
置顶到界面显著位置，成为用户体验的首选；亲民性
指的是主播网红所表现出的态度亲和、平等对话的
行为，这能够拉近其与用户的距离，将用户置于与主
播地位平等的状态；目的性指的是网红与电商的结
合实现营销变现，其对时尚的敏感度、专业性较
强，更易引发用户情感上的信任，进而产生购买倾
向。同时，主播网红对双方的交流方式具有体验
感知及控制程度等心理感受，人际间互动可对用
户情感体验价值产生正向影响，进而对用户参与
价值共创的意愿产生积极影响。可见，用户能够
对互动质量进行判断和认知、形成用户情感体验，

故本文将互动性作为主播网红的属性之一。因
此，我们得到假设：

假设１：主播网红属性对情感体验价值存在显
著正向影响。

假设１ａ：网络流行性对情感体验价值存在显著
正向影响；

假设１ｂ：亲民性对情感体验价值存在显著正向
影响；

假设１ｃ：目的性对情感体验价值存在显著正向
影响；

假设１ｄ：互动性对情感体验价值存在显著正向
影响。
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１．２　情感体验价值对其参与价值共创意愿的影响
情感体验价值是用户自我表现和社会需求的满

足，主要体现为用户对社区的认同。情感体验价值
是用户对产品或服务的无形属性的感知，这种情境
化、差异化、个性化的体验感知可增强用户黏性，进
而促进用户的消费倾向。直播平台可创建一种主播
与用户共同构建个性化体验的环境，用户可以与主
播网红积极对话，进行讨论、评说、发弹幕、打赏，实
时分享观点和看法，用户不只作为观看者，而与直播
平台、主播的收益紧密联系。在这个过程中，用户对
价值的生成过程所具有的整体控制感会增加用户的

满意度，用户若认为在价值创造中自身能够有所贡
献，且能体验到对价值共创的影响力，便会增加对产
品或服务的正向评价，并积极参与到价值共创过程
中。卓越的用户价值可以带来诸如正向口碑、再次
消费等正向行为倾向。这种正向行为还表现在一是
可以购买不同价值的礼物赠予主播，二是通过订阅
会员的方式，每月支付固定的费用以获得消除广告、

订阅频道等普通用户无法享受到的优势，这两种方
式构成了直播平台的主要营收来源。因此，我们
假设：

假设２：情感体验价值对用户参与价值共创意
愿存在显著正向影响。

１．３　情感体验价值的中介作用
主播网红通过调整态度行为特征，并发布有价

值、与用户利益相关并且吸引人的内容，与用户产生
情感共鸣，而情感体验价值可通过用户对直播社区
的认同来体现，用户的认同是驱动其参与企业新产
品开发的重要因素，对其参与产品或服务创新有积
极影响。用户基于情感判断，积极参与到产品或服
务的创新过程，也可根据自身体验为平台建设提供
建议，形成用户反馈机制。可见，主播网红并不直接
影响用户参与价值共创意愿，而是主播的态度行为
会向用户发出一种信号，用户基于自我判断和情感
认同，进而表现出价值共创倾向。因此，我们假设：

假设３：情感体验价值在主播网红属性对用户
参与价值共创意愿的影响中起中介作用。

１．４　程序控制的调节作用
由于直播平台准入门槛较低，主播网红行为属

性、互动内容的质量成为直播平台可持续发展的重
要保证。为给平台发展提供决策依据，本文选取程
序控制作为调节变量，验证企业的参与行为对价值
共创过程的影响。价值共创强调企业与用户共同创
造体验，企业的作用虽然会减弱，但企业更熟悉环

境、流程和工具的使用，企业参与具有辅助作用，但
价值共创理念正是由于价值的创造要摆脱企业的控

制而提出的，标志着企业控制行为的程序控制会降
低用户的价值创造。Ａｒｍｓｔｒｏｎｇ的流体验实验也表
明，群体受到的规则限制越多，成员的主动性就会越
差，成员之间的交流互动越少，无法获得流体验，也
说明企业过多的参与行为会抑制用户互动和体验的

产生。由于直播平台建立了一系列的行业规范、平
台约束准则，主播网红在直播过程中的行为、态度、

言论具有一定的限制和约束。这虽在一定程度上避
免了违规行为，但用户相对开放性的问题难以得到
解答，且用户在情绪高涨时收到平台对操作与使用
的提示，会降低情感体验价值感知，所以企业过多参
与不利于价值共创。因此，得到假设４：

假设４：程序控制负向调节主播网红属性与情
感体验价值之间的关系。

假设４ａ：程序控制负向调节主播网络流行性与
情感体验价值之间的关系；

假设４ｂ：程序控制负向调节主播亲民性与情感
体验价值之间的关系；

假设４ｃ：程序控制负向调节主播目的性与情感
体验价值之间的关系；

假设４ｄ：程序控制负向调节主播互动性与情感
体验价值之间的关系。

图１　理论模型

２　研究设计

２．１　样本选取与数据收集
在用户与网络接触点越来越多的时代，用户在

泛娱乐化直播平台的涉入度较高，且贴近生活，故本
文选取泛娱乐化平台为研究对象，以日常观看直播
和观看过程中有过消费经历的用户为样本，以线上
问卷调查法为主、现场访谈法为辅来收集数据。线
上收集的方式主要有２种：一是加入主播粉丝 ＱＱ
群，向粉丝群体发送问卷链接，二是通过社交软件滚
雪球的方式来获取一部分样本。

问卷发放从２０１８年３月份开始，至２０１８年８
月份结束。共发放问卷３００份，纸质问卷１１０份、电
子问卷１９０份，共回收２７８份，剔除漏填、明显雷同
等不合格问卷后，得到有效问卷２３７份，问卷的有效
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回收率为７９％，调查样本的基本情况如表１所示。

表１　调查对象基本信息

统计项 频率 百分比／％ 统计项 频率 百分比／％

性别 男 １３１　 ５５．３ 年龄 １８岁以下 ４１　 １７．３

女 １０６　 ４４．７　 １９～３０岁 １３９　 ５８．６

学历 高中及以下 ４３　 １８．１　 ３１～４５岁 ３９　 １６．５

大专 ３９　 １６．４　 ４５及岁以上 １８　 ７．６

本科 １２２　 ５１．５ 登录频率 每月１次或更少 ２２　 ９．３

硕士 ２１　 ８．９ 每周１次 ３０　 １２．７

博士 １２　 ５．１ 每周２～３次 １３７　 ５７．８

平台用 ５０万以下 ６　 ２．５ 每天１次或以上 ４８　 ２０．２

户规模 ５０万～１００万 ２４　 １０．１ 观看支出 ３００元以下 １１３　 ４７．７

１００万～１０００万 ４２　 １７．７　 ３００元～５００元 ５８　 ２４．５

１０００万～２０００万 ５８　 ２４．５　 ５００元～１０００元 ３７　 １５．６

２０００万以上 １０７　 ４５．２　 １０００元以上 ２９　 １２．２

２．２　变量测量
量表中各变量均采用Ｌｉｋｅｒｔ　５点量表进行测

量（１＝完全不符合、２＝有点不符合、３＝一般、４＝
比较符合、５＝完全符合）。为使量表更加准确且
有实际价值，笔者首先注册为直播平台用户，观察
和体验直播社区中主播的行为特征、用户的行为
及自身体验感知，对直播社区形成初步认识；其
次，笔者搜集了大量有关价值共创和直播行业创
新发展的相关文献，涉及的变量部分借鉴了前人
的研究成果。

（１）主播网红属性。借鉴了张昊等和赵宏霞等
的量表，主播网络流行性包含“他／她们网络曝光度
高”等３个题项，主播亲民性包含“他／她们的行为大
众化”等３个题项，主播目的性包含“他／她们为了推
广产品”等３个题项，主播互动性包含“他／她们非常
乐意与我沟通”等３个题项。

（２）情感体验价值。借鉴Ｓｗｅｅｎｅｙ的情感体验
价值量表，情感体验价值包含“融入直播社区让我不
再孤独和无聊”等４个题项。

（３）用户参与价值共创的意愿。借鉴了Ｚｗａｓｓ
和李朝辉开发的量表，用户参与价值共创的意愿包
含“我经常参加企业或社区发起的新产品创意征集
活动”等４个题项。

（４）程序控制。借鉴了王新新、万文海的量表，

包含“当成员不遵守规则时，组织方会不停地说明”

等４个题项。
（５）控制变量。结合直播平台特征及用户研究

情境需要，选择调研对象的性别、年龄、学历、平台用

户规模、登录频率及用户观看支出作为控制变量。

３　实证分析结果

３．１　信效度检验
本文采用探索性因子分析和验证性因子分析检

验量表的信效度。首先，本文使用ＳＰＳＳ　２２．０软件
对量表进行探索性因子分析，运用最大方差法提取
因子（见表２），结果显示 ＫＭＯ 检验值为０．８４８，

Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验的近似卡方值为２５０８．２２３，显著
水平为０．０００。因子分析的结果表明，所提取的因
子累计解释７１．２６９％的信息，且所有题项的因子载
荷均 大 于 ０．５，表 示 量 表 的 内 容 效 度 良 好。

Ｃｒｏｎｂａｃｈ′ｓα系数值均大于０．７，说明量表的信度
较好。

为了检验研究量表的区别效度，本文采用 Ａ－
ＭＯＳ　２１．０软件检验模型中７个变量的验证性因子
分析（见表３）。由表３可知，七因子模型（网络流行
性、亲民性、目的性、互动性、情感体验价值、程序控
制、用户参与价值共创的意愿）的适配度更好（Ｘ２／

ｄｆ＝１．０１４＜３，ＣＦＩ＝０．９９９＞０．９，ＴＬＩ＝０．９９８＞
０．９，ＲＭＳＥＡ＝０．００８＜０．０８），表明量表中的７个
变量具有较好的区别效度。

３．２　描述性统计和相关性分析
本文涉及的各变量的均值、标准差以及变量间

的相关系数如表４所示。由表４可知，相关性矩阵
表明变量之间均存在相关性，适合做进一步的分析
与检验。
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表２　探索性因子分析

潜变量 题项
因子

１　 ２　 ３　 ４　 ５　 ６　 ７
解释方差／％ 累计解释方差／％

网络流行性

α＝０．８２９

Ｘ１ ０．８３２

Ｘ２ ０．８５４

Ｘ３ ０．７７６

１１．７３４　 １１．７３４

亲民性

α＝０．７９９

Ｘ４ ０．８１３

Ｘ５ ０．８３１

Ｘ６ ０．８０４

１０．８８１　 ２２．６１６

目的性

α＝０．８０６

Ｘ７ ０．８５５

Ｘ８ ０．８４６

Ｘ９ ０．８１３

１０．８３８　 ３３．４５４

互动性

α＝０．８４７

Ｘ１０ ０．８４８

Ｘ１１ ０．８５１

Ｘ１２ ０．８２９

９．７４９　 ４３．２０４

情感体验价值

α＝０．８５３

Ｘ１３ ０．７６１

Ｘ１４ ０．７８３

Ｘ１５ ０．７７２

Ｘ１６ ０．８２９

９．５５７　 ５２．７６０

用户参与价值共创意愿

α＝０．８２５

Ｘ１７ ０．７２８

Ｘ１８ ０．７５３

Ｘ１９ ０．７６７

Ｘ２０ ０．７０７

９．３６３　 ６２．１２３

程序控制

α＝０．８０９

Ｘ２１ ０．７９９

Ｘ２２ ０．７８３

Ｘ２３ ０．７２７

Ｘ２４ ０．７８６

９．１４６　 ７１．２６９

表３　验证性因子分析结果

所含因子 χ２　 ｄｆ χ２／ｄｆ　 ＴＬＩ　 ＣＦＩ　 ＲＭＳＥＡ

七因子模型 １，２，３，４，５，６，７　 ２３４．２９１　 ２３１　 １．０１４　 ０．９９８　 ０．９９９　 ０．００８

六因子模型 １，２，３，４，５，６＋７　 ４４０．２５０　 ２３７　 １．８５８　 ０．８９８　 ０．９１３　 ０．０６０

五因子模型 １，２，３，４，５＋６＋７　 ６６７．９０５　 ２４２　 ２．７６０　 ０．７９２　 ０．８１７　 ０．０８６

四因子模型 １＋２＋３＋４，５，６，７　 ９６６．７９６　 ２４６　 ３．９３０　 ０．６５３　 ０．６９１　 ０．１１１

三因子模型 １＋２＋３＋４＋５，６，７　 １１６８．９２２　 ２４９　 ４．６９４　 ０．５６２　 ０．６０５　 ０．１２５

二因子模型 １＋２＋３＋４＋５＋６，７　 １３６０．１４４　 ２５１　 ５．４１９　 ０．４７７　 ０．５２４　 ０．１３７

一因子模型 １＋２＋３＋４＋５＋６＋７　 １４６７．２５１　 ２５２　 ５．８２２　 ０．４２９　 ０．４７８　 ０．１４３

注：１－络流行性，２－民性，３－的性，４－动性，５－序控制，６－感体验价值，７－户参与价值共创意愿

３．３　假设检验
本文采用Ａｍｏｓ　２１．０构造结构方程模型，结果如

图２、表５所示。可看出，主播网红网络流行性、亲民
性、互动性对情感体验价值均有显著正向影响（β＝
０．２７８，ｐ＜０．００１；β＝０．２１５，ｐ＜０．０１；β＝０．３００，ｐ＜
０．００１），Ｈ１ａ、Ｈ１ｂ、Ｈ１ｄ均得到验证；目的性对情感体

验价值的影响不显著，Ｈ１ｃ未得到验证；情感体验价
值对用户参与价值共创的意愿具有显著正向影响

（β＝０．５９４，ｐ＜０．００１），假设２得到验证。
本研究参照 Ｈａｙｅｓ提出的Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ法检验标

准检验情感体验价值的中介效应，表５数据显示，

９５％置信区间分别为［０．０２３，０．１３３］、［０．０１３，
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０．１１４］和［０．０２６，０．１３５］，均不包含０，说明情感体
验价值在主播网红网络流行性、亲民性和互动性对

用户参与价值共创意愿的影响中发挥的中介作用均

显著，假设３得到验证。

表４　描述性统计结果和相关系数矩阵

１　 ２　 ３　 ４　 ５　 ６　 ７　 ８　 ９　 １０

１性别 １

２年龄 ０．０５２　 １

３平台规模 ０．０２９ －０．０７７　 １

４网络流行性 ０．１０２　 ０．００２ －０．１３３＊ １

５亲民性 ０．０３４ －０．０２４ －０．０８　 ０．２１２＊＊ １

６目的性 －０．０１　 ０．０１７ －０．０８３　 ０．２４５＊＊ ０．１９８＊＊ １

７互动性 ０．０４７ －０．０４５ －０．０７９　 ０．１６８＊＊ ０．２０７＊＊ ０．２０４＊＊ １

８情感体验价值 ０．０６８ －０．０７２ －０．１０２　 ０．３２５＊＊ ０．２９６＊＊ ０．２２８＊＊ ０．３３３＊＊ １

９用户参与价值共创意愿 ０．１１７ －０．０７４ －０．０８９　 ０．３８６＊＊ ０．３７１＊＊ ０．３４２＊＊ ０．４１０＊＊ ０．４６０＊＊ １

１０程序控制 ０．０６８　 ０．０４７ －０．１３２＊ ０．３２４＊＊ ０．１５１＊ ０．２１４＊＊ ０．１８０＊＊ ０．３０７＊＊ ０．２８０＊＊ １

均值 １．４４７　 ２．１４４　 ３．４１４　 ３．１２５　 ３．４６７　 ３．５５７　 ３．４６１　 ３．３８８　 ３．４４６　 ２．６４２

标准差 ０．４９８　 ０．７９０　 ０．９１５　 ０．９８３　 ０．７１８　 ０．８６９　 ０．８６９　 ０．７０４　 ０．６１４　 ０．７０８

注：Ｎ＝２３７；＊表示ｐ＜０．０５，＊＊表示ｐ＜０．０１

图２　中介效应检验结果

表５　中介效应检验结果

效应 估计值 ｐ值 标准误 ＬＬＣＩ　 ＵＬＣＩ

网络流行性→情感体验价值→用户参与价值共创的意愿 ０．０６３　 ０．００２　 ０．０２８　 ０．０２３　 ０．１３３

亲民性→情感体验价值→用户参与价值共创的意愿 ０．０４８　 ０．０１　 ０．０２３　 ０．０１３　 ０．１１４

互动性→情感体验价值→用户参与价值共创的意愿 ０．０６７　 ０．００２　 ０．０２７　 ０．０２６　 ０．１３５

注：ＬＬＣＩ、ＵＬＣＩ分别为９５％置信区间的上限和下限
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　　本文采用多层回归分析方法检验调节效应，首
先对变量进行了中心化处理 （Ａｉｋｅｎ 和 Ｗｅｓｔ，

１９９１），以减少多重共线性问题，结果见表６。由表６
数据可知，程序控制在主播网红互动性和情感体验
价值之间的调节效应显著（β＝－０．１４４，ｐ＜０．５），这
表明企业或平台的程序控制水平越高，主播网红互
动性对用户参与价值共创意愿的正向影响越小，反
之就越大，Ｈ４ｄ得到验证；其次，程序控制在主播网
红网络流行性和情感体验价值之间的正向调节效应

显著（β＝０．１９７，ｐ＜０．０１），这表明企业或平台的程
序控制水平越高，主播网红网络流行性对用户参与
价值共创意愿的正向影响越大，反之就越小，Ｈ４ａ
未得到支持。

表６　调节效应检验结果

变量
情感体验价值

模型１ 模型２ 模型３

性别 ０．０３０　 ０．０２５　 ０．０３０

年龄 －０．０６２ －０．０７０ －０．０７３

平台规模 －０．０４２ －０．０２８ －０．０３６

网络流行性 ０．２３５＊＊＊ ０．１８６＊＊ ０．１８６＊＊

亲民性 ０．１９０＊＊ ０．１７９＊＊ ０．１９４＊＊

目的性

互动性 ０．２４６＊＊＊ ０．２２６＊＊＊ ０．２０９＊＊＊

程序控制 ０．１７７＊＊ ０．１７１＊＊

网络流行性＊程序控制 ０．１９７＊＊

亲民性＊程序控制 －０．００３

目的性＊程序控制

互动性＊程序控制 －０．１４４＊

Ｒ２ ０．２２５　 ０．２５２　 ０．３０４

△Ｒ２　 ０．２２５＊＊＊ ０．０２７＊＊ ０．０５２＊＊

Ｆ值 １１．１５０　 ８．２７０　 ５．６２９

注：＊ｐ＜０．０５，＊＊ｐ＜０．０１，＊＊＊ｐ＜０．００１

图３　程序控制在互动性与情感体验价值间的调节效应图

３．４　实证结果讨论
本文以价值共创理论为基础，通过对直播平台

用户的深度访谈和实证研究，探讨主播网红属性、情

感体验价值及用户参与价值共创意愿之间的关系，

从用户视角和企业视角探讨直播平台价值创造的作

用机理。本文的主要结论及管理启示如下：

（１）主播网红网络流行性、亲民性及互动性对情

感体验价值的影响均得到验证，目的性对情感体验

价值的影响未得到支持。

网络流行性反映的是主播网红通过平台考评、

用户推荐的综合情况，更能引发用户的话题及审美

倾向，从而获得用户的情感信任；主播网红亲民性可

减少其与用户的距离感，使用户感受到与主播网红

处于同等地位，产生情感认同；同时，互动仪式链理

论和社区融合理论都表明，各种形式的互动都能让

参与主体产生情感体验，主播网红可通过音乐舞蹈、

知识传授、游戏评说等形式为用户创造个性化体验。

主播网红目的性对情感体验价值的影响未得到验

证，原因可能是部分主播网红通过平台宣传的途径

进行自我营销，有哗众取宠、获取用户信赖的倾向，

而用户更多想在直播社区放松心情、从日常的压力

和责任中解脱出来，所以对营销广告比较排斥。

（２）情感体验价值在主播网红属性与用户参与

价值共创的意愿间的中介作用。

本研究证实了情感体验价值成为主播网红属性

与用户参与价值共创的意愿间的连接机制，主播网

红行为特征不会直接促使用户的价值共创行为，而

是通过为用户创造高层级的内在情感体验促使其积

极参与到价值共创过程中。这与武文珍等通过实证

研究证实的非效应性的情感体验对用户态度和行为

产生的影响日益明显这一结论保持一致。主播网红

的态度、行为特征伴随其输出内容的质量，优质的互

动内容会带给用户价值观、消费观、人生观的启迪，

通过用户的情感体验价值影响其参与价值共创。

（３）程序控制在主播网红属性与情感体验价值

间的调节作用。

研究发现：程序控制负向调节主播网红互动性

与情感体验价值的关系，Ｈ４ｄ得到了验证；程序控

制正向调节网络流行性与情感体验价值间的关系，

Ｈ４ａ没有得到验证。原因可能是因为主播网红的

网络流行性本身对其积累粉丝、积聚人气是有益的，

但平台对于主播网红的曝光频率进行控制，使主播

网红不会得到过度追捧，反而会净化网络环境，避免

追星、粉丝应援集资等现象的出现，有利于用户的情

感体验。
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４　结论与启示

本研究以直播行业为背景，以价值共创理论为
基础，探讨了主播网红属性通过情感体验价值对用
户参与价值共创意愿的影响机制，以及程序控制在
主播网红属性对情感体验价值的影响过程中所起到

的作用，建立了直播网红—用户情感体验价值—用
户参与价值共创意愿这一路径的研究。

４．１　研究启示
第一，提升主播网红素质，差异化输出内容。

主播网红的言论、态度及行为会影响互动内容的输
出，用户对平台的依赖归根到底是由服务质量所决
定的，这与Ｖａｒｇｏ和Ｌｕｓｃｈ提出的基于服务主导逻
辑的价值共创理论一致，该理论认为服务是一切经
济交换的根本基础。主播网红直播通过言语表达所
阐释的内容是否符合主流、新颖、有个性，会影响用
户对直播平台整体形象的定位，进而影响用户规模；

企业应加强对主播网红培训的力度，提高主播网红
对所提供服务的专业性，减少低俗化内容的输出，实
现直播平台的可持续发展。

第二，加大用户授权，优化用户环境。在平台建
设中实现与用户信息的交互、融入用户反馈机制，不
仅需要企业基础设施的建设，也需要企业授予更多
的自主权给用户，这可以增加用户对价值共创的成
员感、影响力和沉浸感，从而促进用户参与价值共创
的过程。在价值共创模式下，用户更多追求个性化
体验，尤其是对较高层次的情感体验价值的需求。

因此，企业需关注主播网红与用户间的互动水平，同
时将与用户体验相关的因素考虑进去，包括系统流
畅程度、平台环境及互动策略等。

第三，加强程序控制，提高平台准入门槛。主播
网红作为直播平台不可或缺的人力资源，所传达的网
络流行性、亲民性及互动性能够创造良好的直播氛
围，但由于平台监管机制不完善，主播网红行为、言论
不当的现象时常出现，网络环境无法得到净化。平台
应全面禁止“擦边球”行为，通过用户反馈、平台评估
等多种方式对主播网红定期考核；同时，完善平台准
入制度、实名登记制度及档案管理制度，在程序和制
度上进行明文规定，为用户创造优质的互动环境。

４．２　研究展望
本研究主要以泛娱乐化平台用户为主要研究对

象，受到样本类型和问卷数量的限制，研究的普适性
有待考证。本文探讨了主播网红属性对用户参与价

值共创意愿的影响，网络流行性、互动性、目的性和
亲民性较好地反映了情感体验价值，目的性维度的
效果不是太理想。未来的研究中，可对维度进行深
入系统的分析，采用扎根理论、深度访谈法等对主播
网红的维度做深入分析，划分出更为具体的维度。
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