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直播赋能民宿行业高质量发展研究
———基于主播特征和产品信任的SEM模型

杨 懿

(安徽国防科技职业学院经贸管理学院,六安237000)

摘要:在直播赋能民宿行业数字化转型的背景下,学术界对于民宿直播中主播特征对于消费者行为意向影响的研究

尚属空白。通过构建包括主播特征、产品信任和消费者行为意向的理论模型,采用方便抽样法和滚雪球抽样法进行

数据收集,采用SmartPLS软件对586份有效问卷的数据进行统计分析和假设检验。结果表明,民宿直播情境下主

播的专业性、互动性、吸引力、知名度以及真实性均能显著提升消费者对民宿产品的信任,包括认知信任和情感信任

两个方面;消费者对民宿产品的信任对其购买意向和口碑推荐意向均具有显著影响。
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  网络直播作为一种新兴的营销方式,自2016年

兴起以来,凭借其互动性与真实性等特征,迅速被

广泛应用于大众百货领域的产品宣传与销售。
2018年,直播逐步渗透至旅游行业,应用对象主要

局限于机票、酒店、景区门票等标准化产品。2019
年,美团榛果民宿与直播平台的跨界合作开启了

“直播+民宿”模式,随后,主流在线旅游(online
travelagency,OTA)平台纷纷跟进布局,积极推动

民宿营销方式的转型升级。随着直播优势的日益

凸显,越来越多民宿经营者认识到直播媒介相较于

传统图文宣传在信息传递、客户互动和信任构建方

面的独特价值,开始借助直播渠道拓展客源。地方

政府与文旅企业也通过组织专题培训助力民宿行

业的数字化转型,如山东省日照市于2025年4月开

展了“抖音赋能乡村民宿(酒店)”培训项目。
在这一趋势下,近年来学者们开始关注旅游直

播情境下影响消费者决策的因素。例如,张琳和宋

红娟[1]通过实验法证实了旅游直播中的明星效应与

说服效应正向影响观众的支付意愿;陈婷和彭荣

胜[2]证实了旅游电商直播互动质量能通过影响观众

的心流体验从而激发购买意愿;赵紫萱[3]表明旅游

直播中意见领袖、产品属性、情境特征三个要素能

影响消费者购买意愿。然而现有的相关文献多集

中于标准化旅游产品直播,对于具有高度个性化和

地方特色的民宿产品直播关注不足。鉴于民宿产

品在消费体验上的独特性与复杂性,既有研究结论

和理论框架未必能够直接适用于民宿直播情境。
基于此,本文构建了包括主播特征和产品信任为变

量的框架,探讨直播赋能民宿行业高质量发展的路

径,既丰富了直播营销的理论研究,也为民宿从业

者优化直播内容与制定精准营销策略提供了实践

参考。

1 文献综述与假设提出
1.1 主播特征

直播情境中的主播特征包括主播在直播过程

中所展现的个性特质、表达风格及其专业能力。相

较于传统营销手段,直播媒介突破了时空限制,增
强了主播与消费者之间的即时互动与信息传递,从
而显著增强了消费者对产品的认同感与信任感[4]。
已有研究表明,主播对产品的熟悉程度及其相关领

域的专业知识水平,能够显著提升消费者在直播过

程中所获得的感知价值[5]。此外,主播的外貌形象、
语言表达能力及其个体魅力,能够有效增强消费者

对品牌和产品的兴趣,进而激发持续观看的意愿及

冲动型购买行为。主播的社会知名度,即其公众认

知度和社会影响力的高低,也对直播效果具有影
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响[6]。高知名度主播通常被消费者视为更具可信

度,其推荐的产品或服务也更容易获得信赖。同

时,主播在直播过程中所体现的真诚、自然与信息

透明度,如对产品的客观评价与贴近现实的情境展

现也有助于增强消费者对品牌与产品的信任感[7]。
总体而言,主播特征可在一定程度上降低消费者对

产品的感知风险,从而提升其对主播所介绍产品的

认知信任与情感信任[8-9]。结合前人研究成果,本文

从专业性、互动性、吸引力、知名度与真实性五个维

度构建民宿主播特征测量框架,系统探讨主播特征

对消费者信任民宿产品之影响路径与作用机制。
1.2 产品信任

由于消费者通常需要在尚未实际体验民宿产

品的情况下做出购买决策,容易面临信息不对称或

搜索成本较高带来的决策困境。这种情况下,信任

机制有助于降低消费者对于民宿服务质量不确定

性的感知风险,缓解其焦虑感,增强其忠诚度,并推

动长期消费关系的形成[10-12]。在民宿直播这一特

定的服务营销场景中,消费者对于民宿产品的信任

是连接主播信息传递与消费者行为意图之间的关

键纽带。基于 Komiak和Benbasat[13]提出的顾客

信任框架,产品信任可以细分为认知信任和情感信

任。认知信任是指消费者基于对民宿产品信息的

理性判断而形成的信任感。在观看民宿直播的过

程中,消费者会通过主播对民宿空间、配套设施、服
务项目等方面的介绍,以及民宿的实景展示来判断

民宿的真实情况是否符合主播的推荐,从而形成理

性的信任感。情感信任来源于主播在直播过程中

传递出的真诚态度和互动关怀,当消费者与主播之

间产生情绪共鸣与情感认同时,这种情绪安全感会

增强消费者对于民宿产品的情感信任。
1.3 行为意向

购买意向和口碑推荐意向是衡量消费者行为

意向的重要指标。购买意向是指消费者在建立对

品牌或者产品的认知后个体所形成的购买动机和

倾向,其作为一种主观的行为指标,通常被用来预

测实际的购买行为[14-15]。口碑推荐意向是指消费

者基于自愿,将其体验过或者认可的产品和服务积

极推荐给他人的主观可能性[16]。根据以上文献综

述,提出以下研究假设。
H1a:主播专业性正向影响消费者的认知信任;
H1b:互动性正向影响消费者的认知信任;
H1c:吸引力正向影响消费者的认知信任;
H1d:知名度正向影响消费者的认知信任;

H1e:真实性正向影响消费者的认知信任;
H2a:主播专业性正向影响消费者的情感信任;
H2b:互动性正向影响消费者的情感信任;
H2c:吸引力正向影响消费者的情感信任;
H2d:知名度正向影响消费者的情感信任;
H2e:真实性正向影响消费者的情感信任;
H3:认知信任正向影响情感信任;
H4a:认知信任正向影响消费者购买意向;
H4b:认知信任正向影响消费者口碑推荐

意向;
H5a:情感信任正向影响消费者购买意向;
H5b:情感信任正向影响消费者口碑推荐

意向。
基于以上研究假设,本文的理论框架如图1

所示。

图1 民宿直播场景中主播特征对消费者

行为意向影响因素模型

2 研究方法

2.1 问卷设计

采用问卷调查法收集数据,问卷共分为三部

分。第一部分为情景模拟,通过民宿直播场景的图

片展示和语言描述引导受访者设想其正在观看一

场民宿直播。第二部分要求受访者对于主播特征

在增强其对民宿信任感的重要程度进行打分,并对

产品信任和行为意向相关表述的同意程度进行打

分。变量均采用李克特七级量表进行测量,量表具

体来源如表1所示,题项均结合民宿直播的场景进

行适当修改。第三部分主要涉及受访者的个人背

景信息,内容包括其在旅游直播中的观看与购买行

为、过往民宿入住经历,以及人口统计学特征(如性

别、年龄、受教育程度等)。
2.2 问卷发放

在正式问卷发放前,先以50名的大学生为对象
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进行小规模的试点调查以检验问卷题项的理解程

度与量表的信度表现。根据试点结果对部分题目

表述进行优化和微调,确保问卷内容的清晰度与适

用性。正式问卷通过研究者的社交媒体平台包括

微信群、朋友圈、QQ空间等进行线上发放,采用便

利抽样法与滚雪球抽样法相结合的方式招募受访

者。最后一共收到600份问卷,删除规律填写的无

效问卷后,共586份有效问卷,有效率为97.7%。

3 数据分析
3.1 样本描述性统计

如表2所示,参与问卷调查的受访者中,男性占

47.8%,女性占52.2%,性别分布较为平衡;年龄集

中在18~30岁,共占69.96%,表明样本以年轻群

体为主,与当前直播主要用户画像相吻合;整体受

教育水平较高(本科及以上占65.7%)。此外,高达

98.63%的受访者有直播观看经验,96.08%的受访

者有在直播间购买产品的经验;97.44%的受访者

有民宿入住经历,显示本研究样本对“民宿+直播”
情境具有高度相关的生活经验。
3.2 验证性因子分析

采用SmartPLS4.0软件进行验证性因子分

析,通过收敛效度和区分效度来评估测量模型的有

效性。如表3所示,所有测量题项的标准化载荷均

大于0.7,最低为0.737,说明各题项与其所对应潜

变量之间的相关性较强,具有良好的指标效度。各

潜变量的克朗巴哈α系数均超过了0.7,表明量表

内部一致性较好。组合信度(CR)均在0.849~
0.866,显著高于0.7的推荐值,进一步验证了测量

模型具有良好的内部一致性可靠性。各潜变量的

AVE均大于0.5,表明潜变量能够解释其大部分指

标的变异,模型具有较好的收敛效度。同时,如表4
所示,每个潜变量的AVE开根号的数值均大于该

变量与其他变量的相关系数,表明量表具有较好的

区别效度。
3.3 假设检验

通过SmartPLS4.0软件中的路径分析和自

助法运算进行假设检验。结果如表5所示,在15
个假设中,除了 H2a(专业性→情感信任)、H2b
(互动性→情感信任)及 H2d(知名度→情感信

任)未获得支持,其余12个假设均通过实证检

验,验证了主播特征、产品信任以及行为意向之

间的关系。

表1 量表来源说明

序号 变量 题项 来源 量表形式

1 专业性 4 李琪等[17]

2 互动性 3 朱丽娜[18]

3 吸引力 4 刘凤军等[19]

4 知名度 3 梦非[20]

5 真实性 4 Beverland[21]

6 信任(认知信任、情感信任) 6 McAllister[22]、Huang[23]、Chen等[24]

7 行为意向(购买意向和口碑推荐意向) 6 Parboteeah等[25]

李克特7点量表,1代表完全不重

要,7代表非常重要

李克特7点量表,1代表完全不同

意,7代表非常同意

表2 样本特征信息

类别 指标 频数 百分比/% 类别 指标 频数 百分比/%

性别

年龄

学历

职业

男 280 47.8
女 306 52.2

18岁以下 4 0.68
18~25 220 37.54
26~30 190 32.42
31~40 110 18.77

41岁及以上 62 10.58
高中/中专 29 4.95
大学专科 172 29.35
大学本科 355 60.58

研究生及以上 30 5.12
自由职业/个体户 197 33.62

学生 129 22.01
企事业在职人员 256 43.69

退休 4 0.68

月收入

直播观看经验

直播间购买经验

民宿入住经历

3000元以下 125 21.33
3000~5000元 139 23.72
5001~10000元 268 45.73
10000元以上 54 9.22
我从未观看过任何形式的直播 8 1.37
我观看过直播,但未观看过旅游相关直播 128 21.84
我观看过旅游相关直播 450 76.79
我从未在直播间购买过任何产品 23 3.92
我曾在直播间购买过产品,但不包括旅游类产品 228 38.91
我曾在直播间购买过旅游类产品(如酒店客房、
景区门票等) 335 57.17

我从来没有住过民宿 15 2.56
住过1~3次 104 17.75
住过4~5次 273 46.59
住过6~10次 127 21.67
住过10次以上 67 11.43
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表3 因子载荷、信度和收敛效度

变量 指标 题项 因子载荷 克朗巴哈系数 组合信度 AVE

专业性

互动性

吸引力

知名度

真实性

认知信任

情感信任

购买意向

口碑推荐意向

ZYX1 主播熟悉其推荐的每一家民宿特点(如房型、环境、服务) 0.737
ZYX2 主播对民宿的介绍内容详尽,包括设施、位置和周边资源 0.760
ZYX3 主播具备关于民宿运营与服务方面的专业知识 0.767
ZYX4 主播长期从事民宿相关工作或具有丰富的民宿直播经验 0.830
HDX1 主播能及时回应消费者提出的关于民宿入住、交通、设施等问题 0.835
HDX2 主播能够与消费者保持良好的互动交流(如点赞、问答、弹幕回复等) 0.777
HDX3 主播的介绍方式能够激发我对该民宿的兴趣与向往 0.840
XYL1 主播形象亲切自然,让人愿意观看 0.785
XYL2 主播具有独特的个人魅力,能打动消费者 0.787
XYL3 主播使用的语言生动、通俗易懂 0.775
XYL4 主播讲解民宿时常常让我产生共鸣或想象感 0.798
ZMD1 主播在旅游领域具有较强的专业影响力(如金牌导游、旅游企业高管) 0.821
ZMD2 主播是地方文旅部门工作人员 0.804
ZMD3 主播是网络上大家熟悉的旅游达人或旅行博主 0.809

ZSX1
主播展示民宿主人日常生活或工作的真实场景,如做饭、打扫、带客参

观等
0.748

ZSX2 主播在直播中对于民宿的呈现是真实的,没有过度滤镜或包装 0.754
ZSX3 主播介绍本地文化和民俗元素等在民宿的体现 0.784
ZSX4 主播介绍民宿主人的相关故事 0.784
ZX1 我相信主播介绍的民宿产品信息是准确的 0.797
ZX2 我相信主播在直播中展示的民宿环境是客观真实的 0.815
ZX3 我相信主播对民宿的推荐是基于事实和理性判断的 0.841
QX1 观看主播介绍能让我对民宿的环境与服务感到安心可靠 0.809
QX2 主播对民宿的呈现能让我对这家民宿产生亲切感与好感 0.798
QX3 即使还未入住,主播的介绍能让我对民宿产生情感上的信任 0.814
GY1 我愿意考虑在直播间下单购买民宿产品 0.819
GY2 我愿意在直播间下单购买民宿产品 0.798
GY3 我愿意在未来旅行时参考主播介绍过的民宿信息 0.805
KT1 我愿意向朋友或家人推荐观看民宿直播 0.825
KT2 我愿意向他人分享我在民宿直播中看到的优质民宿 0.846
KT3 我愿意在社交平台上转发或评论民宿直播内容 0.777

0.778 0.857 0.599

0.752 0.858 0.669

0.794 0.866 0.618

0.740 0.852 0.658

0.768 0.852 0.589

0.753 0.858 0.669

0.733 0.848 0.651

0.733 0.849 0.652

0.751 0.857 0.667

表4 区别效度检验

变量 AVE 专业性 互动性 吸引力 知名度 真实性 认知信任 情感信任 购买意向 口碑推荐意向

专业性 0.599 0.774
互动性 0.669 0.746 0.818
吸引力 0.618 0.712 0.770 0.786
知名度 0.658 0.638 0.591 0.658 0.811
真实性 0.589 0.685 0.730 0.766 0.724 0.768

认知信任 0.669 0.703 0.700 0.742 0.712 0.731 0.818
情感信任 0.651 0.569 0.606 0.710 0.557 0.733 0.721 0.807
购买意向 0.652 0.626 0.641 0.680 0.670 0.725 0.770 0.688 0.808

口碑推荐意向 0.667 0.644 0.559 0.622 0.601 0.683 0.728 0.759 0.765 0.817

 注:粗体为AVE开根号。

4 结论与建议
通过实证分析,本文证实了民宿直播情境下主

播的专业性、互动性、吸引力、知名度及真实性均能

显著提升消费者对民宿产品的信任,包括认知信任

和情感信任两个方面;消费者对民宿产品的信任对

其购买意向和口碑推荐意向均具有显著影响。
4.1 主播特征正向影响消费者对民宿产品的信任

民宿直播情境中主播的专业性、互动性、吸引

力、知名度和真实性都能显著正向影响消费者的产

品信任。其中知名度对认知信任的影响最为显著

和强烈,这表明消费者在形成理性信任时,更加依

赖于主播的社会影响力和外部声誉。主播特征对

于情感信任的影响则较为复杂,其中吸引力和真实

性对情感信任具有显著正向影响,而专业性与互动

性对情感信任的影响均未达到显著水平。此外,主
播的知名度虽在统计上显著,但其负向路径系数显
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表5 假设检验结果

假设 路径 路径系数 t P 检验结果

H1a 专业性→认知信任 0.172 2.675 0.008** 接受

H1b 互动性→认知信任 0.133 2.401 0.016* 接受

H1c 吸引力→认知信任 0.228 4.1130.000*** 接受

H1d 知名度→认知信任 0.272 4.7640.000*** 接受

H1e 真实性→认知信任 0.141 2.133 0.033* 接受

H2a 专业性→情感信任 -0.051 0.694 0.488 拒绝

H2b 互动性→情感信任 -0.053 0.841 0.400 拒绝

H2c 吸引力→情感信任 0.258 4.5960.000*** 接受

H2d 知名度→情感信任 -0.120 2.488 0.013* 拒绝

H2e 真实性→情感信任 0.404 6.3720.000*** 接受

H3 认知信任→情感信任 0.393 5.7760.000*** 接受

H4a 认知信任→购买意向 0.572 14.4820.000*** 接受

H4b 情感信任→购买意向 0.275 6.1310.000*** 接受

H5a
认知信任→

口碑推荐意向
0.376 9.6280.000*** 接受

H5b
情感信任→

口碑推荐意向
0.488 12.5420.000*** 接受

 注:*、**、***分别表示10%、5%、1%的显著性水平。

示,过高的知名度可能引发消费者对“代言式推荐”
的质疑,从而对民宿的情感信任产生一定抑制作用。
4.2 消费者对民宿产品的信任正向影响其行为

意愿

认知信任对情感信任具有显著正向影响,说明

消费者在对民宿产品建立起“理性认同”基础上,能
进一步产生了“情感上的信任感”,这一结果印证了

线上情境中认知信任是情感信任的前置变量。购

买行为层面,认知信任和情感信任均对购买意向产

生显著正向影响,表明无论是主播推荐过程中所传

达的理性可信度,还是带来的情感共鸣,都会显著

提升消费者对民宿产品的购买意愿。在口碑传播

层面,认知信任和情感信任同样对口碑推荐意愿有

显著促进作用,尤其是情感信任的影响更强,表明

情感层面的信任是推动用户主动分享、推荐民宿直

播和民宿产品的重要驱动因素。
4.3 直播赋能民宿产业高质量发展的建议

基于上述研究结论,针对民宿从业者提出以下

直播营销策略建议。首先,对于愿意出镜担任主播

的民宿从业者,鼓励其积极参加系统化的直播能力

提升培训班,学习直播过程中互动技巧的有效运用

和个人魅力的充分表达以提升直播的效果。其次,
如果选择第三方主播代为直播,优先考虑具备丰富

民宿行业知识的主播。最后,民宿直播过程中不仅

全面详细介绍民宿产品信息和周边情况,还要适度

穿插民宿主个人故事、创业经历及在地文化在民宿

中的展示,以增强消费者对于民宿品牌和产品的情

感共鸣和文化认同。
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ResearchonEmpoweringHigh-qualityDevelopmentoftheHomestay
IndustrythroughLiveStreaming:ASEM ModelBasedon

LiveStreamerCharacteristicsandProductTrust

YANGYi
(SchoolofEconomicsandTradeManagement,AnhuiVocationalCollegeofDefenseTechnology,Lu’an237000,China)

Abstract:Althoughtheapplicationoflivestreaminghasgreatlyempoweredthedigitaltransformationofthehomestayindustry,thereisstilla
lackofresearchdiscussingtheimpactoflivestreamercharacteristicsonconsumerbehaviorintentionsinhomestaylivestreaming.Atheoretical
modelincludinglivestreamercharacteristics,producttrustandconsumerbehaviorintentionwasconstructed.Conveniencesamplingand
snowballsamplingwereusedtocollectdata,andatotalof586validquestionnaireswerecollected.SmartPLSsoftwarewasusedforstatistical
analysisandhypothesistesting.Theresearchresultsindicatethattheprofessionalism,interactivity,attractiveness,popularityandauthenticity
ofthehomestaylivestreamercansignificantlyenhanceconsumers’trustinhomestayproducts,includingcognitivetrustandemotionaltrust.
Consumers’trustinhomestayproductshasasignificantimpactontheirpurchaseintentionandword-of-mouthrecommendationintention.
Keywords:homestaylivestreaming;livestreamercharacteristics;producttrust;consumerbehaviorintention;SEMmodel
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