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　 　 内容提要:与主播达人合作进行直播带货是新产品推广的重要手段,而伴随品牌商对

直播带货模式的熟悉以及对建立品牌直播间的重视,品牌自播迎来发展热潮。 对于知名

品牌商而言,该如何选择直播主体去推广新产品? 本文从直播主播类型和新产品类型两

大特性出发,对消费者的新产品购买意愿进行研究,并围绕消费者的感知质量不确定性、
感知匹配不确定性与电商退货策略进行深入探索,基于信号理论,通过三个虚拟实验进行

实验验证。 研究结果表明,品牌商实施自费的退货策略时,搜索型新产品选择两种直播主

播类型效果差异不显著;品牌商实施免费的退货策略时,搜索型新产品选择品牌自播会降

低感知质量不确定性,进而提升购买意愿。 品牌商实施自费的退货策略时,体验型新产品

选择达人直播会降低感知匹配不确定性,进而提升购买意愿;品牌商实施免费的退货策略

时,体验型新产品选择两种直播类型效果差异不显著。 研究结果深化了新产品营销相关

理论,拓展了直播主播类型的研究范畴,丰富了电商直播的研究内容,并为后续开展数字

营销研究提供思想借鉴,为品牌商选择合适的直播主播类型与电商退货策略来提升新产

品推广效果提供理论借鉴和实践指导。
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一、 引 　 言

数字媒体技术的进步加速了电商直播的发展,巨大商业机会下吸引了诸多电商主播纷纷入局,
进行直播带货。 在电商直播领域出类拔萃的人也被称为主播达人,主播达人贡献了绝大部分的

直播带货营业额(Guo 等,2022) [1] ,电商直播行业存在明显的马太效应。 因此,品牌商进行品牌

推广或新产品营销会重点选择主播达人进行合作,在主播达人直播间得到足够曝光而迅速走红

网络的范例(如花西子)也让主播达人推荐成为品牌产品很重要的标签。 值得注意的是,过度依

赖主播达人可能会给品牌商带来成本的增加以及宣传的局限,因此有不少品牌商已经启动了品

牌自播模式。 据艾瑞咨询数据显示,2020 年品牌自播成交额占到了整体电商直播的 32. 1% ,预
计到 2023 年占比将接近 50% ,品牌自播已然成为不可忽视的电商直播类型。 然而,并非所有品

牌都可以通过品牌自播进行推广营销,对于不知名品牌商,缺乏一定的市场知名度和认可度,它
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们更重要的是借助高影响力群体提升品牌知名度,提高产品推广效率,单纯进行品牌自播会严重

制约品牌的可持续发展。 而知名品牌商已然具备市场知名度,有实力、有底气脱离主播达人进行

品牌自播,探索更低投入、可持续的发展模式。 因此本研究也围绕知名品牌商的品牌自播模式进

行探究。
直播带货可以在短时间内实现交易量的大幅提升(王新刚和林荫,2022) [2] ,提高消费者对产

品的认知,这尤其有助于新产品的推广。 而新产品缺乏用户的使用评价信息,消费者无法对新产品

进行准确的评估(宋金柱等,2020) [3] ,这样的不确定性会让消费者担心该产品是否符合期望偏好

(Hong 和 Pavlou,2014) [4] 。 品牌店铺与主播达人都会通过直播形式向消费者传递新产品信息,品
牌店铺营销更聚焦,以品牌价值为传播点,主要以品牌的影响力来带动新产品营销;主播达人的选

品可靠性会吸引消费者尝试购买新产品,直播间动辄千万粉丝的观看量,更可能实现新产品的出

圈,主要以主播达人的个人影响力来带动新产品营销;二者在新产品营销背景下孰优孰劣,尚没有

文献提供参考。 探讨新产品营销背景下品牌自播和主播达人直播的适用情境以及内在的作用机理

就显得尤为关键。 考虑直播类型以及产品类别的差异,消费者对不同直播间传递信息的理解和重

视程度也可能存在区别,品牌商选择哪种电商直播类型更有利于促进消费者对新产品的购买? 重

要的是,消费者难以判断新产品的内在价值,品牌商需采取合适的策略来降低消费者的感知不确定

性,如品牌商可以制定不同的退货策略来影响消费者的决策行为,包括向消费者提供免费退货险或

非质量问题退货由消费者承担运费等(胡振华和舒行钢,2021) [5] ,不同退货策略匹配何种电商直

播类型,新产品营销效果更好? 综合考虑电商直播类型、产品类别与退货策略时,品牌商该如何布

局电商直播新产品营销? 本文试图回答上述电商直播推新的问题,为电商直播研究提供新的视角,
为品牌商选择相宜的直播推新策略提供理论参考。

二、 理论基础与研究回顾

1. 电商主播相关研究

电商直播营销模式是电商主播通过在线直播平台与消费者进行实时互动并直接向消费者销售

产品(Clement 等,2021) [6] ,在直播购物中,消费者购买决策的制定更依赖于电商主播这一外部线

索(黄敏学等,2021) [7] 。 因此,对电商主播的研究始终是电商直播领域的重点话题。 学者们根据

电商直播的工作特征,总结出一系列会影响消费者购买行为的电商主播特性,包括可信性、专业性、
互动性、知名度等(韩箫亦和许正良,2020 [8] ;孟陆等,2020 [9] ;Zheng 等,2023 [10] ;Zhu 等,2021 [11] )。
其中,知名度是区分草根主播和主播达人的直接特性,相比于草根主播,主播达人会吸引消费者产

生更多的观看意图(Guo 等,2022) [1] 。 龚艳萍等(2022) [12] 对网红主播与草根主播的信息源特性

与特征差异进行详细说明与分析,表明草根主播与主播达人在可信性、专业性等属性方面也存在差

异。 然而目前关于电商主播对消费者影响的研究相对忽视了对具体主播类型的说明,虽然部分研

究表明研究对象是具有达人身份的网红主播( Park 和 Lin,2020) [13] ,但大部分研究没有直接强调

主播类型(彭宇泓等,2021 [14] ;Hu 和 Chaudhry,2020 [15] ),主播达人与草根主播在吸引消费者与商

品销售量等方面差别巨大(Xue 和 Liu,2022) [16] ,进行具体主播类型说明是必要的。
伴随直播电商行业的发展以及包括品牌商在内的各方对带货主播培训的重视,主播群体的综

合素质得到提升,专业性和互动性等能够在后天得到提升的特性势必会越来越不具备差异性,品牌

商也开始培养自己的主播,并进行品牌自播模式的探索。 不同于拥有庞大粉丝规模和强大号召力

的主播达人,品牌官方直播间的主播只是熟悉产品属性的专业人士,自身知名度较低,其主要依托

品牌影响力(龚艳萍等,2022) [12] 。 消费者在直播购物决策时对品牌与主播会有不同的偏好(沈占

波和代亮,2021) [17] 。 对于主播达人的直播带货行为,消费者更多地是“冲人”去,他们的选择是因
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为主播达人;而对于品牌自播的直播带货行为,消费者更多地是“冲品牌”去,他们的选择是因为品

牌(Zhang 等,2022) [18] 。 因此,品牌知名度是关键要素,在进行品牌自播时,首先依靠品牌知名度

吸引消费者观看直播带货,然后依靠品牌主播的专业性及互动性等特性向消费者提供准确、清晰的

产品信息,帮助消费者做出购买决策。 然而,虽然现有研究对品牌自播与达人直播对消费者的差异

影响进行了有益探讨(黄敏学等,2021) [7] ,但其忽视了品牌直播间的知名度属性与主播达人直播

间的属性对比分析及对研究对象进行控制。 与知名品牌直播间相比,不知名品牌直播间不具备知

名度属性,即使其品牌直播间的主播具备与主播达人相似的专业性和互动性等属性,也缺乏与主播

达人相匹配的知名度;而知名品牌直播间已然具备知名度,配合品牌直播间主播的专业性和互动

性,可以与主播达人的属性相匹配。 因此,说明品牌直播间的知名度要素是必要的,将知名品牌商

的品牌自播模式与主播达人直播进行对比研究会更严谨规范,结论启示也更具针对性。 综合上述

分析,本研究为避免不同量级主播差异对研究结果产生干扰,首先从明确主播身份入手,选择主播

达人,以及与之属性相匹配的知名品牌商的品牌自播模式作为对比研究对象,探讨不同主播类型对

消费者购买意愿的差异化影响及其内在机理与边界条件。
2. 信号理论与新产品营销

在过去的几十年间,不同领域的 40% ~ 90% 新产品最终以失败告终( Castellion 和 Markham,
2013) [19] 。 由于新产品的开发成本较高、生命周期短、市场竞争激烈,对于品牌商而言,明确消费者

采用新产品的影响因素显得十分重要(Herzenstein 等,2007) [20] 。 新产品刚上市时,缺乏关于新产

品使用情况的评价信息,消费者可能无法对新产品进行准确的评估,因此新产品营销的首要目的是

将新产品的特征与利益信息有效地传递给目标顾客,强化他们对新产品的认知,提高他们对新产品

的评价,进而促进他们对新产品的采纳(Gourville,2006) [21] 。
信号理论表明,在信息不对称的情境下,缺少信息的一方会通过信号来推估真实信息,而信号

发送者必须明确是否发送信号以及发送何种信号(Eliashberg 和 Robertson,1988) [22] 。 传统营销模

式下,品牌商会通过名人代言的方式,将名人的价值迁移到新产品中(Rocha 等,2019) [23] ,也会选

择新产品预先发布或新产品试用的方式(刘建新和范秀成,2020) [24] ,向消费者传递新产品信号。
在电子商务营销中,品牌商一定会重视新产品销售网站的设计(Hasan,2016) [25] ,包括背景、颜色、
模特等(Wu 等,2016) [26] ,这些内容对消费者而言都是重要信号。 品牌商也会注重对新产品在线

评论的管理,邀请关键意见消费者或专业测评人进行新产品试用及评价 ( Plotkina 和 Munzel,
2016) [27] ,这是潜在消费者选择新产品的主要参考依据(Wu 等,2021) [28] 。 而伴随直播带货模式

的兴起,电商直播间越来越成为品牌商推广新产品的首要阵地,直播间影响力成为消费者判断新产

品的重要信号。 特别是《直播电子商务选品和品控管理规范》的发布,主播达人直播间的产品清单

更是成为主播粉丝群体和潜在消费者眼中产品质量相对可靠的信号,从而使得主播达人直播间的

产品被更多人选择。 如 EXR55 “超跑鞋” 选择某主播达人直播间作为新品首发地,当场实现超

124. 7 万单的销量;2021 年上半年花西子发布了 6 款新产品,其中上过某主播达人直播间的新产品

月销量均在 1 万笔以上,有的甚至高达 20 万笔以上,而没有上过直播间的新产品月销量仅 1000 笔

左右,两者形成鲜明对比。
在电商直播模式中,主播们可以在镜头前进行产品试用,通过亲身体验向消费者传递产品信息

(Lu 和 Chen,2021) [29] 。 该模式的飞速兴起,也吸引众多学者研究电商直播间属性和主播属性对

消费者的影响,如 Wongkitrungrueng 和 Assarut(2020) [30] 、Ma(2021) [31] 、韩雨彤等(2022) [32] 。 然

而,伴随品牌商对直播带货模式的熟悉以及对发展品牌直播间的重视,各种直播间属性的差异化

将越来越小,未来电商直播间的区别可能更多地体现在直播间名称(品牌直播间还是第三方主播

直播间)和知名度。 在这种情况下,越来越多的品牌商会重点发展品牌直播间,特别是知名品牌
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商,它们本身已经具备较高的市场知名度以及经历了市场的考验,通过主播达人进行品牌推广的

需求较低,更多地是探求何种直播带货方式更有利于新产品的推广。 主播达人动辄千万粉丝的观

看量,更可能实现直播产品的计划外购买或冲动型消费,这是直播受众群体狭窄的品牌自播无法

比拟的优势,选择主播达人进行合作有助于品牌商进行短期冲刺。 但主播达人每场直播多达几十

件产品,对某品牌新产品的介绍也仅限于特定时间;品牌自播可以更专注地服务消费者,融入品牌

价值理念的宣传,输出品牌价值(王新刚和林荫,2022) [2] ,甚至可以在和消费者实时互动过程中

重复介绍消费者感兴趣的产品,让消费者对新产品的认知更加清晰,反复介绍的过程也可以释放

出对自家新产品品质自信的信号,但其相对主播达人可能存在传播度和受众数的问题。 虽然新产

品营销不同于成熟产品,以及虽然主播达人与品牌自播在影响消费者方面存在差异( Xue 和 Liu,
2022) [16] ,但目前关于电商直播进行新产品营销的研究仍较为匮乏;也鲜有涉及主播类型与消费

者新产品购买意愿的研究。 因此,本研究试图回答这一电商直播中的关键问题,将两种不同主播

类型对消费者购买意愿的差异化影响聚焦于新产品营销情境,探究品牌自播与达人直播的新产品

营销效果。
3. 感知不确定性

不确定性被视为信息不对称的结果,Pavlou 等(2007) [33] 将营销的不确定性定义为因不能准确

评估卖方或产品相关因素而无法预测交易结果的程度。 在新产品营销情境中,主要是指消费者没

有使用过新产品,也缺乏其他消费者的使用评价信息,无法确定该产品是否存在使用缺陷以及是否

真正适合自己,这样的不确定性会让消费者担心该产品是否符合期望偏好。 在线购物不同于传统

线下门店“一手交钱一手交货”的运营模式,消费者会对电商途径的新产品充满不确定性(张耕和

刘震宇,2010) [34] ,从产品质量和使用体验两方面分析,这种不确定性具体包括感知质量不确定性

与感知匹配不确定性两个维度(Hong 和 Pavlou,2014) [4] 。
感知质量不确定性指消费者对具体产品质量是否可靠的判定程度( Lu 和 Chen,2021) [29] 。 即

使产品属性信息被完全披露,消费者可能仍然不确定他们对产品质量的评估。 通常情况下,消费者

可以借助市场上的可用信息(如评论信息)来评估产品质量(孙瑾等,2020) [35] 。 然而对于新产品

而言,没有第一手经验以及其他用户评价信息,消费者难以确定新产品的质量水平,而且重要的是,
客观产品质量信息和消费者对产品质量的评价是两个不同维度( Fan 等,2020) [36] 。 即使品牌商承

诺的产品质量信息是真实可靠的,消费者依然不能完全确信新产品的质量。 此前已有许多关于产

品质量不确定性的研究,如 Animesh 等(2010) [37] 、Dimoka 等(2012) [38] 、Sun 等(2022) [39] ,但这些

研究都是围绕现有产品、二手产品进行,鲜有研究关注与新产品相关的信号对减轻消费者质量评估

不确定性的影响,因此本研究重点是消费者对新产品质量的不确定性评价,而不是新产品质量客观

水平的不确定性。
此外,在线购物的消费者通常会面临一些感知匹配不确定性,感知匹配不确定性是指消费者无

法评估产品属性是否符合其偏好的程度(Hong 和 Pavlou,2014) [4] 。 对于许多产品,消费者需要亲

身体验,才能评估是否满足自己的偏好需求( Sun 和 Gilbert,2019) [40] 。 感知匹配不确定性主要源

于消费者缺乏产品的体验性信息,以及缺乏推断产品属性与其偏好之间是否匹配的参考(Hong 和

Pavlou,2014) [4] 。 这意味着即使产品质量可靠,也不一定符合每个消费者的偏好(Kim 和 Krishnan,
2015) [41] 。 这也导致完全相同质量水平的产品会被一些消费者接受,而被另一些消费者拒绝。 如

果产品不符合消费者偏好或需求,这可能会引致消费者产生退货行为,给品牌商带来昂贵的成本负

担(Matt 和 Hess,2016) [42] ,而且品牌商需要考虑退货政策的问题,以此来缓解消费者的不确定性

以及后续的退货成本问题(Gu 和 Tayi,2015) [43] 。 因此,有效降低消费者的感知匹配不确定性对于

品牌商在线推广新产品至关重要。 在电商直播推广新产品的情境中,消费者的感知质量和匹配不
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确定性可能同时存在,并影响他们的购买决策及购买后行为,因此,本研究将对两种感知不确定性

进行对比分析研究。
4. 不确定性减少理论与电商退货策略

不确定性减少理论表明,人际关系中常常充满着不确定性,而个体会通过交往来减少不确定

性,减少不确定性是人际交往的核心动力。 该理论表明个体减少不确定性的策略主要包括三种,即
主动、被动和互动(Berger 和 Calabrese,1975 [44] ;周爱保和周鹏生,2008 [45] )。 在电商直播推新背景

下,消费者对新产品充满不确定性,即使消费者主动搜寻新产品信息,也只能获取到品牌商发布的

产品基本信息,缺少其他消费者的产品评论等。 因此,在此情形下,品牌商要主动向消费者释放关

于新产品的积极信号,如退货策略对缓解消费者的不确定性具有积极作用 (陈飔佳和官振中,
2022) [46] ,也可能会增加消费者与产品进行互动,即购买新产品的概率。

电商退货策略是品牌商向顾客提供的一种售后服务,有的品牌商会提供宽松的退货策略,有的

品牌商则提供限制性退货策略,如果顾客对购买的产品不满意,可以在退货条件范围内进行产品退

货( Jeng,2017) [47] 。 退货策略一方面要满足客户需求,降低退货率;另一方面也要控制运营成本,
提高利润率,因此探寻最佳的退货策略对品牌商至关重要。 学者探讨了不同产品类别的退货率存

在显著差异(Hess 和 Mayhew,1997) [48] ,分析了品牌商何时提供免费退货保险最佳( Fan 和 Chen,
2020) [49] ,并考虑了不同情况下的退货运费承担策略(杨雷和常娜,2018) [50] ,为品牌商进行退货策

略选择提供了理论参考。
对中国电商平台而言,七天无理由退换货规则让消费者可以更自如地进行网络购物,这也在一

定程度上降低了消费者网购的后顾之忧,促进电商的发展。 国家统计局数据显示,2021 年,全国实

物商品网上零售额达 10. 8 万亿元,这也是该数值首次突破 10 万亿元。 然而,虽是七天无理由退换

货,但如果产品质量没有问题,消费者因为自身偏好等原因选择退换货,运费需要消费者承担,这也

会使消费者在购买陌生产品时更加谨慎,尤其是新产品购买。 如若品牌商提供慷慨、宽松的退货政

策,可能会被消费者视为品牌商释放出关于产品质量的积极信号,这可能会有助于消费者决策以及

提高销售额(Rokonuzzaman 等,2021) [51] 。 因此,本研究将基于现有研究,探析品牌商实施自费以

及免费的退货策略两种情况下,消费者对新产品的购买意愿。

三、 研究假设与研究模型

1. 直播主播类型与消费者购买意愿

直播平台已经是新品牌进入市场的重要渠道。 对于知名品牌商而言,它们可以在自己的品牌

直播间进行新品发售,也可以选择与主播达人合作。 品牌直播间可能没有主播达人直播间受众广

泛,但品牌商精心运营自己的直播间也表达品牌商对维护私域消费者的重视,专心向消费者传递品

牌价值,将产品利润给予消费者而非用作产品宣传。 品牌商选择达人直播可能会扩大新产品接触

受众,利用主播达人的专业性和选品可靠性来吸引更多的消费者购买,但主播达人对于某一款产品

的介绍时间有限且不会重复,不利于新产品的持续曝光。
根据 Nelson(1970) [52] 的研究,产品类别分为搜索型产品和体验型产品,搜索品的相关信息可

以被消费者搜索到并形成对产品质量的初步感知,体验品的相关信息虽然可以被消费者搜索但其

质量和需求偏好匹配在购买体验后才能被感知。 不同直播主播类型在产品类别区分下可能存在效

果差异。 对于搜索型新产品,消费者会依据产品信息形成初步感知,而且对于知名品牌商以及主播

达人,皆具备较高的名气声望,无论是品牌商自己介绍产品信息还是主播达人介绍产品信息,都是

围绕产品性能展开,并不能释放出其他关于新产品功能属性的信号,对提升消费者产品认知的作用

甚微。 对于体验型新产品,其质量以及是否匹配消费者需求偏好无法预先知晓,在此情形下,主播
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达人对产品的深度体验和专业分析会更有优势。 新产品刚推出缺乏其他消费者体验评价信息,而
主播达人对新产品的体验试用以及他们具备的温暖属性,不仅会向消费者展示产品被使用下的状

态信息,也会向消费者传递新产品被主播达人接受的信号,这可能会吸引消费者并获得消费者信任

(Guo 等,2022) [1] ;与之对比,品牌自播的主播多为品牌商工作人员,来自品牌商内部人员的“自吹

自擂”并不能传递出新产品被其他人或第三方接受的信号,而且品牌商工作人员属于素人主播,他
们自身知名度较低(龚艳萍等,2022) [12] ,对消费者的共情能力以及新产品试用的吸引力也会弱于

主播达人。 因此,本研究提出如下假设:
H1a:搜索型新产品选择品牌自播或达人直播,消费者对新产品的购买意愿影响无显著差异。
H1b:相对品牌自播,体验型新产品选择达人直播,消费者对新产品的购买意愿更高。
2. 感知不确定性的中介效应

消费者对产品质量的不确定性是电子商务营销中一个重要的问题,新产品缺乏其他来源的客

观评价,即使品牌商完全披露产品质量信息,消费者可能仍然不确定他们对质量的评估( Fan 等,
2020) [36] 。 同样重要地,由于欠缺其他消费者的“买家秀”,新产品与消费者需求偏好的匹配程度

难以准确衡量,消费者通常会面临体验不确定性(Wang 等,2021) [53] 。
对于搜索型新产品,它们往往不具备较强的体验属性,消费者对搜索品的匹配适合度取决于产

品的真实属性如何,即产品质量因素,因此,根据不确定性减少理论,无论消费者采用主动或被动的

方式都无法获取额外的产品体验属性去减少不确定性,亦无法准确地衡量自身与搜索品的匹配适

合度,因此直播主播类型对消费者感知匹配不确定性的影响差异微弱;而且品牌直播间的主播以及

主播达人都是围绕产品性能进行新产品描述,其对产品的试用也是检验产品性能是否如描述一般

准确,没有额外因素为产品质量提供背书,这对提升消费者产品认知的作用甚微,也对消费者感知

质量不确定性的影响差异微弱。
对于体验型新产品,不仅取决于产品的基本特性,更取决于消费者的需求偏好(Markopoulos 和

Clemons,2013) [54] 。 体验型新产品的基本属性可以被主播进行介绍并通过直播镜头进行展示,总
体而言,各直播间对新产品客观信息的描述大同小异,对消费者感知质量不确定性的影响差异微

弱。 而消费者对于体验型新产品的知觉、触觉和味觉等一系列深层属性信息很难通过产品介绍等

方式进行体验与评判,因此消费者会希望得到来自其他消费者的信息评价以及来自非品牌方的产

品信息说明(Bei 等,2004) [55] 。 主播达人对产品的深度体验和专业分析会更加契合消费者对产品

的感知需求,而且相比于品牌直播间主播的“自卖自夸”,主播达人的新产品试用更加客观,作为第

三方的主播达人对新产品的介绍和试用展示也会向消费者释放出更可信的信号,更容易满足消费

者对新产品匹配属性的理解,减少不确定性。 虽然品牌作为无形资产是消费者用来判断企业信号

声誉的重要因素之一,但品牌声誉并不能降低新产品的失败率;而消费者通常认为主播达人不会为

夸大某一样产品而损害自身声誉和长期绩效,因此其作为信号发送者本身的声誉特征会更值得消

费者信任。 相对品牌自播,选择主播达人进行直播推新,会降低消费者对感知匹配不确定性的预

估,从而提升消费者对新产品的购买意愿。
因此,本研究提出如下假设:
H2a:对于搜索型新产品,选择品牌自播或达人直播,对消费者感知质量不确定性与感知匹配不

确定性的降低效果差异都不明显。
H2b:对于体验型新产品,选择达人直播更能显著降低消费者的感知匹配不确定性,从而具有更

高的购买意愿。
3. 电商退货策略下的消费者购买意愿

慷慨的退货政策会减少消费者购买前的不确定性,使他们更有可能发生购买行为( Suwelack
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等,2011) [56] 。 在电商营销中,实施免费的退货策略也是商家经常采用的营销手段。 对于搜索型新

产品,达人主播仅会在某一时段介绍该产品且为保证后续直播产品的流程,通常不会再返回重新介

绍该新产品,仅通过实施免费的退货策略作为新产品质量进行背书对消费者的吸引力有限;品牌商

选择品牌自播,品牌直播间主播可以围绕产品性能展开详细介绍甚至反复介绍,再向消费者表明品

牌商实施免费的退货策略,这不仅会释放出品牌商对产品质量自信的信号,也表明品牌商对新产品

低退货率的信心,有助于消费者推断产品质量的真实情况,降低对产品质量不确定性的评估,从而

提升消费者对新产品的购买意愿(Lu 和 Chen,2021) [29] 。
对于直播推广新产品而言,如果品牌商实施免费的退货策略,这不仅会被消费者视为一种品质

承诺,也可以促使消费者购买原本感知不确定性高的产品,而降低对产品质量以及适配度的担忧

( Jeng,2017) [47] 。 而这尤其适用于体验型新产品。 虽然品牌自播有“自卖自夸”的嫌疑,但品牌商

实施免费的退货策略后,也可以传递出品牌商是有实力进行“自卖自夸”的,使更多的消费者愿意

购买该情境下的体验型新产品,从而拉近品牌自播与达人直播的推新效果。
因此,本研究提出如下假设:
H3a:对于搜索型新产品,品牌商实施免费的退货策略时,品牌自播的推新效果将会显著优于达

人直播。
H3b:对于体验型新产品,品牌商实施免费的退货策略时,品牌自播的推新效果将会与达人直播

无显著差异。
基于上述理论基础和假设分析,本文的研究模型如图 1 所示。

图 1　 研究模型

资料来源:作者整理

四、 研究过程与结果分析

本研究通过三个实验来检验相关假设。 实验一旨在探究品牌自播与达人直播推广不同类型新

产品情境下,消费者购买新产品的意愿;在此基础上,进一步思考,是什么原因造成这种差异? 由

此,实验二探讨感知质量不确定性与感知匹配不确定性的中介效应;实验三继续深入分析,设计品

牌商实施免费与自费两种退货策略情境,探析此时交互作用对消费者购买意愿的影响是否发生

变化。
1. 前测实验

本研究参照郭燕等(2018) [57] 、韩召等(2022) [58] 和 Huang 等(2020) [59] 检验产品类别的研究,
初步拟定蓝牙耳机、笔记本电脑、服饰和自热小火锅作为正式实验的刺激物。 为进一步明确刺激物

类型,本研究亦采用问卷调查法进行产品类别测试。 首先告诉被试搜索型产品和体验型产品的定

义,然后请被试根据定义对产品属性进行打分,具体标准为分数越低,搜索品属性越强;分数越高,
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体验品属性越强。 题项采用 7 点量表。 共有 60 名被试参与,去掉同一选项等无效问卷后共 52 名

有效被试。 结果发现,服饰(M = 5. 019,SD = 1. 565)和自热小火锅(M = 4. 692,SD = 1. 276)的均值

均大于中间值 4,蓝牙耳机(M = 3. 327,SD = 1. 264)和笔记本电脑(M = 2. 808,SD = 1. 172)的均值

均小于中间值 4。 因此,结合以往研究以及问卷调查结果,本研究选择蓝牙耳机和笔记本电脑作为

搜索型产品类别的实验产品,服饰和自热小火锅作为体验型产品类别的实验产品。
其次,为探究消费者是否对达人直播和品牌自播两种直播类型存在清晰的差别认知,本研究采

用问卷调查法进行直播间属性测试。 分别采用文字和图片的形式,让被试甄别实验材料是品牌自

播直播间还是达人主播直播间,在文字形式和图片形式下,分别提供三种知名品牌自播直播间和两

种达人主播直播间,其中图片形式下,知名品牌自播直播间为截取到的该品牌旗舰店员工直播状

态,达人主播直播间为截取到的该达人主播直播状态。 共有 66 名被试参与,分别让被试判断该直

播间属于知名品牌直播间、不知名品牌直播间、知名主播直播间与不知名主播直播间的哪一种,去
掉同一选项等无效问卷后共 56 名有效被试。 文字形式下,知名品牌自播识别率为 86. 31% (145 /
168),达人直播识别率为 86. 61% (97 / 112);图片形式下,知名品牌自播识别率为 85. 71% (144 /
168),达人直播识别率为 93. 75% (105 / 112)。 两种形式下的被试都能够较好的识别出品牌自播与

达人直播,且进行卡方分析发现,两组的总准确率不存在显著差异,χ2 (1) = 0. 810,p = 0. 368。 这

表明消费者对达人直播和品牌自播两种直播类型存在清晰的认知以及对二者的差别也能够准确地

辨识,可以对其进行分组讨论。
2. 实验一

(1)实验设计。 本研究旨在检验两种直播类型独立推广新产品对消费者购买意愿的影响,采
用 2(产品类别:搜索型产品 / 体验型产品) × 2(直播主播类型:品牌自播 / 达人直播)的组间实验设

计,选择蓝牙耳机为搜索型产品,服饰为体验型产品。 此外,为了提高内部效度,本研究与以往研究

有一个共同的重要特征:即观察到的效应不是针对真实品牌( Escalas 和 Bettman,2017) [60] 。 使用

真实成熟的品牌容易引起被试的联想记忆,且很难在实验中改变被试对品牌的现实态度(Miller 和

Allen,2012) [61] ,因此本研究只表明某品牌最新款蓝牙耳机或服饰。 为了同步控制材料信息,避免

因主播个人因素带来实验偏差,统一采用主播达人称谓来表示主播。 此外,因为以往研究关于价格

对消费者产品感知的影响存在争议(Rokonuzzaman 等,2021 [51] ;Teas 和 Agarwal,2000 [62] ),因此本

研究将对价格进行控制。
为提升研究结果信度,本研究首先问被试是否有过在直播间购物的经历,选择没有的被试中止

后续实验流程,且不计入总数;然后询问被试平时观看直播购物的频率,选择超过一个月的被试中

止后续实验流程,且不计入总数。 接下来询问被试多在什么平台看直播购物,通过三个问题的筛查

确定符合实验研究的被试,提升研究严谨性和实践价值。
(2)实验程序。 实验一的被试来自于营销实验室平台,剔除无效样本 21 份,有效被试共 146

名,其中,男性占比为 40. 31% ,平均年龄为 24 岁。 选择 G∗Power 3. 1. 9. 7 的双因素方差分析,当
组数为 4、自由度为 1、效应量 ( f) 为 0. 25、显著性水平为 0. 05 时,样本量为 146 的 Power 值为

0. 851,超过基本水平 0. 80,表明样本量合适。
所有被试被随机分配到四组实验情境中,情境文字描述为以下两类:“您打算购买蓝牙耳机

(或新季节最新款服装),您发现有一知名品牌的最新款蓝牙耳机(或最新款服装)将在某知名主播

直播间(或其品牌官方旗舰店的直播间)进行新品开售,价格合适且合理。 由于该款蓝牙耳机(或

服装)是首发,因此没有其他消费者评论等相关信息可以供您参考。 您进去直播间,该知名主播

(或品牌主播)在声情并茂地介绍产品信息并进行产品试用,主播表示蓝牙耳机的降噪、防水防尘、
续航时长、音质和佩戴舒适度等各方面功能都不错(或主播表示服装的面料、款式、做工、搭配等各
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方面都不错)。”随后测量了被试的购买意愿以及人口统计学特征。 实验中量表均采用 Likert 7 级

打分,对购买意愿的测量来自 Dodds 等(1991) [63] 的量表,共三个题项(α = 0. 917)。
(3)结果分析。 首先,以产品类别、直播主播类型为自变量,性别、年龄为协变量,消费者购买

意愿为因变量进行 2 × 2 协方差分析。 数据分析的结果显示,性别( p = 0. 302)、年龄( p = 0. 591)两

个协变量对消费者购买意愿的影响不显著,重要的是,直播主播类型与产品类别对消费者购买意愿

的交互效应显著(F(1,140) = 4. 972,p < 0. 05,η2
p = 0. 034)。 进一步进行简单效应检验,结果如图 2

所示,在搜索型产品类别下,品牌自播推新的消费者购买意愿均值(M = 4. 441,SD = 1. 147)与达人

直播推新的消费者购买意愿均值 (M = 4. 261,SD = 1. 243) 差异不显著 ( F (1,140) = 0. 539,p =
0. 464,η2

p = 0. 004);在体验型产品类别下,达人直播推新的消费者购买意愿均值(M = 4. 73,SD =
0. 980)大于品牌自播推新的消费者购买意愿均值 (M = 4. 126, SD = 0. 986 ),且差异显著 ( F
(1,140) = 5. 799,p < 0. 05,η2

p = 0. 040)。 这说明,搜索型产品的品牌商选择品牌自播或达人直播

进行新产品推广的效果无显著差异;而体验型产品的品牌商选择达人直播进行新产品推广的效果

要优于品牌自播方式。 假设 H1a、H1b得到验证。

图 2　 不同产品类别下两种直播主播类型对消费者购买意愿的影响(实验一)
资料来源:作者整理

(4)实验小结。 实验一以品牌自播与达人直播推广新产品为刺激物,初步检验了不同产品类

别下消费者的购买意愿差异,实验一分析结果支持了假设 H1a和假设 H1b。 但实验一只是初步比较

了两种直播主播类型的效果差异,并没有讨论造成这种差异的原因。 因此,在实验一的基础上,实
验二继续对影响路径进行分析,并在实验设计中更换不同产品,以此来验证基于产品类别的效果差

异是否依然成立。
3. 实验二

(1)实验设计。 本研究旨在检验两种直播主播类型对消费者购买意愿的影响,采用 2(产品类

别:搜索型产品 / 体验型产品) × 2(直播主播类型:品牌自播 / 达人直播)的组间实验设计。 本研究

将所有被试随机分配至四个实验组中,选择笔记本电脑为搜索型产品,自热小火锅为体验型产品,
其他实验设计以及测量量表沿用研究一。

(2)实验程序。 实验二的被试来自于营销实验室平台,与实验一相同,本研究也是首先问被试

是否有过在直播间购物的经历、平时观看直播购物的频率以及被试多在什么平台看直播购物,通过

三个问题的筛查确定符合实验研究的被试。 剔除无效样本 23 份,有效被试共 157 名,其中,男性占

比为 49. 7% ,平均年龄为 26 岁。 选择 G∗Power 3. 1. 9. 7 的双因素方差分析,当组数为 4、自由度为

1、效应量( f)为 0. 25、显著性水平为 0. 05 时,样本量为 157 的 Power 值为 0. 876,超过基本水平

0. 80,表明样本量合适。
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所有被试被随机分配到四组实验情境中,情境文字描述为以下两类:“您打算购买笔记本电脑

(或自热小火锅),您发现有一知名品牌的最新款笔记本电脑(或最新款自热小火锅)将在某知名主

播直播间(或其品牌官方旗舰店的直播间)进行新品开售,价格合适且合理。 由于该款笔记本电脑

(或自热小火锅)是首发,因此没有其他消费者评论等相关信息可以供您参考。 您进去直播间,该
知名主播(或品牌主播)在声情并茂地介绍产品信息并进行产品试用,主播表示笔记本电脑的内

存、运行速度、待机时长、操作便捷度等各方面功能属性都不错(或主播表示自热小火锅的原料、口
感、安全性、便捷性等各方面都不错)。”随后,测量了被试的感知质量不确定性、感知匹配不确定

性、购买意愿以及人口统计学特征。
实验中 所 有 量 表 均 采 用 Likert 7 级 打 分, 对 感 知 质 量 不 确 定 性 的 测 量 来 自 Dimoka 等

(2012) [38] 的量表,共四个题项 ( α = 0. 933 );对感知匹配不确定性的测量来自 Hong 和 Pavlou
(2014) [4] 的量表,共四个题项(α = 0. 926)。

(3)结果分析。 首先,以产品类别、直播主播类型为自变量,性别、年龄为协变量,消费者购买

意愿为因变量进行 2 × 2 协方差分析。 数据分析的结果显示,性别( p = 0. 150)、年龄( p = 0. 266)两

个协变量对消费者购买意愿的影响不显著,重要的是,直播主播类型与产品类别对消费者购买意愿

的交互效应显著(F(1,151) = 5. 774,p < 0. 05,η2
p = 0. 037)。 进一步进行简单效应检验,结果如图 3

所示,在搜索型产品类别下,品牌自播推新的消费者购买意愿均值(M = 4. 308,SD = 0. 998)与达人

直播推新的消费者购买意愿均值 (M = 4. 143,SD = 0. 879) 差异不显著 ( F (1,151) = 0. 698,p =
0. 405,η2

p = 0. 005);在体验型产品类别下,达人直播推新的消费者购买意愿均值(M = 4. 545,SD =
1. 360)大于品牌自播推新的消费者购买意愿均值(M = 3. 794,SD = 0. 998),且差异显著(F(1,151) =
6. 489,p < 0. 05,η2

p = 0. 041)。 这说明,搜索型产品的品牌商选择品牌自播或达人直播进行新产品推

广的效果无显著差异;而体验型产品的品牌商选择达人直播进行新产品推广的效果要优于品牌自

播方式。 再一次验证假设 H1a、假设 H1b。

图 3　 不同产品类别下两种直播主播类型对消费者购买意愿的影响(实验二)
资料来源:作者整理

然后,将直播主播类型(品牌自播 = 0,达人直播 = 1)作为自变量,感知质量不确定性与感知匹

配不确定性作为中介变量,产品类别(搜索型产品 = 0,体验型产品 = 1)作为调节变量,购买意愿作

为因变量,参照 Preacher 等(2007) [64] 提出的 Bootstrap 方法,使用 SPSS 的 PROCESS 程序执行被调

节的中介效应检验(Model 8),样本量设定为 5000,置信区间设定为 95% (Hayes,2017) [65] 。 结果

表明,在搜索型产品类别下,感知质量不确定性与感知匹配不确定性的中介效应均不显著,置信区

间均包含 0;在体验型产品类别下,感知质量不确定性的中介效应不显著,置信区间包含 0,但感知

匹配不确定性的中介效应显著,置信区间不包含 0(BootLLCI = 0. 031,BootULCI = 0. 429,效应值为
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0. 202)。 综合而言,在搜索型产品类别下,选择品牌自播或达人直播进行新产品推广,对消费者感

知质量不确定性与感知匹配不确定性的降低效果差异不明显;而在体验型产品类别下,采用达人直

播进行新产品推广比品牌自播方式更能降低消费者的感知匹配不确定性,从而提高购买意愿。 假

设 H2a、假设 H2b得到验证。
(4)实验小结。 实验二采用两种直播主播类型为刺激物,选用有别于实验一的不同类别产

品,不仅再次验证了不同产品类别下消费者的购买意愿差异,证明了不同产品类别下差异的可靠

性;而且探析了感知质量不确定性与感知匹配不确定性的作用。 但实验二的研究有待进一步探

索,在实际电商营销过程中,品牌商会灵活运用退货策略,选择宽松的退货政策或收紧退货政策,
而这会对消费者选择产生影响(Fan 和 Chen,2020) [49] 。 因此,继续设计实验三来研究向消费者提

供不同退货策略的直播推新效果,并采用与实验一相同的产品,综合比较四种直播推新方式的效

果差异。
4. 实验三

(1)实验设计。 本研究旨在检验向消费者提供不同退货策略的情况下,两种直播主播类型对

消费者购买意愿的影响,采用 2(产品类别:搜索型产品 / 体验型产品) × 2(直播主播类型:品牌自

播 / 达人直播) × 2(退货策略:免费 / 自费)的组间实验设计。 本研究沿用前述实验的设计,将所有

被试随机分配至八个实验组中,选择蓝牙耳机为搜索型产品,服饰为体验型产品。
根据电商场景保险详情说明,淘宝、天猫大部分类目可发起退货退款的周期为 15 天,本研究又

查阅了京东等其他电商平台相关退换货政策,大部分品类商品也符合签收后 7 天或 15 天的退货周

期。 因此,本研究在情境中设定免费退货险的期限为 15 天,这符合实际。 其他实验设计以及测量

量表沿用研究一。
(2)实验程序。 实验三的被试来自于营销实验室平台,与实验一和实验二相同,本研究也是首

先问被试是否有过在直播间购物的经历、平时观看直播购物的频率以及被试多在什么平台看直播

购物,通过三个问题的筛查确定符合实验研究的被试。 剔除无效样本 38 份,有效被试共 244 名,其
中,男性占比为 46. 05% ,平均年龄为 24 岁。 选择 G∗Power 3. 1. 9. 7 的双因素方差分析,当组数为

8、自由度为 1、效应量( f)为 0. 25、显著性水平为 0. 05 时,样本量为 244 的 Power 值为 0. 973,超过

基本水平 0. 80,表明样本量合适。
所有被试被随机分配到八组实验情境中,情境文字描述在实验一基础上,品牌商实施免费退货

策略的实验情境中,加入“因为是最新款蓝牙耳机(或最新款服装),主播说今天在直播间免费赠送

运费险,买回去不喜欢可以在签收后 15 天内免费退货”;品牌商实施自费退货策略的实验情境中,
加入“主播说产品支持 15 天无理由退换货,因为产品质量问题产生的运费由卖家承担,非质量问

题运费由买家承担”。 随后,测量了被试的感知质量不确定性、感知匹配不确定性、购买意愿以及

人口统计学特征。
(3)结果分析。 以产品类别、直播主播类型、退货策略为自变量,性别、年龄为协变量,消费者

购买意愿为因变量进行 2 × 2 × 2 协方差分析。 数据分析的结果显示,性别( p = 0. 458)、年龄( p =
0. 612)两个协变量对消费者购买意愿的影响不显著,直播主播类型、产品类别与退货策略对消费

者购买意愿的交互效应也不显著(F(1,234) = 0. 024,p = 0. 878)。 对退货策略进行单变量检验表

明,搜索型产品类别下,品牌自播搭配免费退货策略的推新效果要显著优于品牌自播搭配消费者自

费退货策略( p < 0. 001,η2
p = 0. 072),达人直播搭配免费退货策略的推新效果略微优于品牌自播搭

配消费者自费退货策略( p = 0. 053,η2
p = 0. 016);体验型产品类别下,品牌自播搭配免费退货策略

的推新效果也要显著优于品牌自播搭配消费者自费退货策略( p < 0. 001,η2
p = 0. 059),达人直播搭

配免费退货策略的推新效果略微优于品牌自播搭配消费者自费退货策略( p = 0. 075,η2
p = 0. 014)。
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这表明,在产品类别与直播主播类型交互的四种情况下,品牌商实施免费退货策略的效果都要优于

消费者自费的退货策略。
接下来,本研究分产品类别讨论直播主播类型与退货策略交互的推新效果差异,以直播主播类

型、退货策略为自变量,性别、年龄为协变量,消费者购买意愿为因变量进行 2 × 2 协方差分析。 在

搜索型产品类别下,品牌商实施免费的退货策略时,品牌自播比达人直播的推新效果更优(M自播 =
5. 267,SD = 0. 785;M达人 = 4. 807,SD = 0. 806,F(1,116) = 4. 704,p < 0. 05,η2

p = 0. 039);品牌商实施

自费的退货策略时,品牌自播与达人直播的效果无显著差异 (M自播 = 4. 311,SD = 0. 871;M达人 =
4. 366,SD = 0. 994,F(1,116) = 0. 423,p > 0. 1),如图 4 所示。 在体验型产品类别下,品牌商实施免

费的退货策略时,品牌自播与达人直播的效果无显著差异 (M自播 = 4. 944, SD = 0. 875;M达人 =
5. 204,SD = 0. 941,F(1,116) = 1. 228,p > 0. 1);品牌商实施自费的退货策略时,达人直播比品牌自

播的推新效果更优(M自播 = 4. 089,SD = 0. 914;M达人 = 4. 785,SD = 0. 791,F(1,116) = 8. 762,p <
0. 01,η2

p = 0. 070),如图 5 所示。 假设 H3a、假设 H3b得到验证。 综合而言,品牌商实施免费的退货

策略时,品牌自播的推新效果提升明显,因此,继续探讨该变化的内在机理。

图 4　 不同退货策略的搜索型产品类别下两种直播主播类型对消费者购买意愿的影响

资料来源:作者整理

图 5　 不同退货策略的体验型产品类别下两种直播主播类型对消费者购买意愿的影响

资料来源:作者整理

区分产品类别,将直播主播类型(品牌自播 = 0,达人直播 = 1)作为自变量,感知质量不确定性

与感知匹配不确定性作为中介变量,退货策略(免费 = 0,自费 = 1)作为调节变量,购买意愿作为因

变量,继续参照 Preacher 等(2007) [64] 提出的 Bootstrap 方法,使用 SPSS 的 PROCESS 程序执行被调

节的中介效应检验(Model 8),样本量设定为 5000,置信区间设定为 95% (Hayes,2017) [65] 。 在搜
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索型产品类别下,结果表明,品牌商实施免费的退货策略时,感知质量不确定性在品牌自播相对达

人直播的路径中显著,置信区间不包含 0 ( BootLLCI = - 0. 351, BootULCI = - 0. 006, 效 应 值

为 - 0. 150);品牌商实施自费的退货策略时,感知质量不确定性在品牌自播相对达人直播的路径

中不显著,置信区间包含 0,该路径显著性也与实验二相同;这表明品牌商实施免费的退货策略时,
消费者对品牌自播销售的新产品感知质量不确定性降低更明显,从而提升购买意愿。 在体验型产

品类别下,品牌商实施自费的退货策略时,感知匹配不确定性在品牌自播相对达人直播的路径中显

著,置信区间不包含 0(BootLLCI = 0. 143,BootULCI = 0. 569,效应值为 - 0. 258),该路径显著性也与

实验二相同;而品牌商实施免费的退货策略时,该路径变得不显著,置信区间包含 0;这表明品牌商

实施免费的退货策略时,消费者对品牌自播销售的新产品感知匹配不确定性降低更明显,从而提升

购买意愿。
(4)实验小结。 实验三采用与研究一相同的刺激材料,以及与实验二相同的实验步骤,新增了

退货策略内容,不仅再次验证了实验一与实验二的结果,而且探析了向消费者表明品牌商实施免费

退货策略时的直播推新效果,以及在此情形下消费者感知质量不确定性和感知匹配不确定性的作

用,与品牌商实施自费退货策略情形的对比,并验证了不同产品类别的差异。 本实验也启示品牌商

应该根据产品类别和直播类型情况,科学合理地制定新产品退货策略,实验结果可为品牌商提供不

同组合的直播推新方式提供参考。

五、 结论与讨论

1. 研究结论

电商直播营销是数字媒体时代品牌商推广新产品的重要途径。 直播带货兴起伊始,主播达人

是众多品牌商的重要选择,但是随着直播带货技术的成熟与电商的不断发展,诸多品牌商开始探索

品牌自播模式,以实现更精准、更高效的品牌产品推广。 那么,品牌商应如何选择合适的直播间进

行新产品推广成为亟待解决的问题。 本研究聚焦于品牌商通过电商直播推广新产品的问题,探讨

如何根据产品类别和退货策略选择恰当的直播主播类型,实现更佳的推新效果。
本研究通过三项子实验发现:当新产品属于搜索型产品时,品牌商选择品牌自播和达人直播,

消费者对新产品的购买意愿影响无显著差异;而如果品牌商实施免费的退货策略,则在这种情况

下,选择品牌自播,消费者的购买意愿会更高,这是因为品牌商实施免费的退货策略时,品牌自播会

更多地降低消费者对新产品的感知质量不确定性,从而产生更高的购买意愿。 当新产品属于体验

型产品时,品牌商选择达人直播,消费者购买意愿更高,这是因为达人直播更能显著降低消费者的

感知匹配不确定性,从而产生更高的购买意愿;而如果品牌商实施免费的退货策略,则选择品牌自

播与达人直播的效果无显著差异,这是因为免费退货策略的存在降低了品牌自播与达人直播两种

类型下消费者对新产品的感知匹配不确定性,品牌自播的推新效果会趋近达人直播而变得差异不

显著。
2. 理论贡献

本研究的理论贡献主要体现在以下三个方面:
第一,本研究丰富了直播场景下不同主播类型效果对比的研究,对电商主播的现有研究是有益

补充。 直播电商业态多元化的发展使得品牌自播成为不可忽视的电商直播类型,而现有关于品牌

自播的研究较少,更是鲜有研究分析品牌自播与达人主播对消费者的影响差异 (黄敏学等,
2021) [7] 。 本研究不仅聚焦于目前处于起步阶段的品牌自播模式,而且对品牌自播进行细致化区

分,考虑品牌知名度因素,以及匹配主播达人特性,选择知名品牌商的品牌自播模式作为研究对象。
本研究既聚焦研究主体,降低研究误差,也为品牌商提供切实可行的理论借鉴。 通过对品牌自播与
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达人直播进行对比研究,延伸了电商直播领域的研究边界。
第二,本研究探索了新产品营销的类型选择,将直播带货与新产品营销进行结合,通过构建一

个理论模型探析了直播场景下对新产品的不确定性如何影响消费者行为。 以往研究比较了网红

直播带货和购物平台推荐两种在线购物情境对消费者新产品采纳的影响 (刘志超和邹晓莹,
2021) [66] ,但没有从直播带货内部进行更细致地探讨;也有研究探究了电商直播如何影响服装和

化妆品市场的消费者购买意愿(Lu 和 Chen,2021) [29] ,但没有具体区分主播类型,且仅限于某一类

别产品。 然而,直播带货已然成为电商行业常态化的营销方式,更是新产品营销的重要渠道,对于

品牌商而言,了解不同产品类型下不同直播间的推广效果是非常有必要的。 基于上述研究缺口及

研究价值,本研究引入信号理论,关注电商直播推广新产品这一情境,系统性地分析电商直播类型

与产品类别的交互对消费者购买意愿的影响,有效提升了已有理论在电商直播领域中的应用

价值。
第三,本研究揭示不同直播推新方式与消费者感知不确定性的关系,进一步拓展了新产品营销

与消费者心理的研究范围。 以往研究虽然提出降低消费者感知不确定性对电商渠道的产品购买具

有重要价值,如 Hasan(2016) [25] 、Sun 等(2022) [39] ,但是鲜有研究深入分析不同直播推新方式对降

低消费者感知不确定性的差异。 新产品营销面临消费者风险规避的问题( Yonezawa 和 Richards,
2017) [67] ,探讨不同直播类型下消费者感知不确定性以及品牌商采取主动策略能否降低感知不确

定性,可以为解决消费者风险规避问题提供合理的理论依据。 本研究不仅从感知质量不确定性与

感知匹配不确定性两个具体的角度分别进行直播主播类型的效果差异,而且引入不确定性减少理

论,从电商退货策略角度出发,分析品牌商实施免费退货策略与自费退货策略两种情境的消费者购

买意愿情况。 本研究不仅深化了消费者对直播带货感知不确定性的研究文献,也有助于丰富不确

定性减少理论在电子商务研究中的应用。
3. 管理启示

本研究可以为企业提供如下管理启示:
第一,本研究结论为知名品牌商选择直播推新提供了更有效的方式。 作为知名品牌商而言,要

避免无谓的营销成本,尽量实现新产品推广效益最优化,在选择直播推新时要结合考虑新产品类别

以及消费者对不同直播类型的感知,选择最适合品牌新产品的直播推广方式,而不必盲目选择多种

直播推广方式。 如品牌商推出体验型新产品且不准备实施免费的退货策略时,品牌商可以只选择

达人直播进行推新,将节约的运营成本让利给消费者,或许会实现更好的效果;而如果品牌商推出

搜索型新产品,则可以选择实施免费的退货策略,并通过品牌自播的形式,可能会取得更好的推新

成绩。
第二,不同产品类别的知名品牌商要结合退货策略选择合适的主播。 不同产品类别的知名品

牌商要事先制定退货策略,如果实施免费的退货策略,搜索型新产品和体验型新产品都可以选择品

牌自播,一方面推新效果不弱于达人直播;另一方面也可以提高品牌直播间的影响力,提供品牌自

播效率。 如果实施自费的退货策略,搜索型新产品可以选择品牌自播或达人直播,体验型新产品可

以选择达人直播。 制定合理的直播推新组合更有利于品牌商高效率地推广新产品。
第三,知名品牌商要重视品牌自播的作用。 特别是对于体验型产品而言,品牌商可以考虑重点

发展品牌自播模式,以及实施免费的退货策略,这样不仅不耽搁新产品的推广,而且可以通过品牌

自播更有效地积攒品牌粉丝,打造私域流量池,向消费者输出品牌价值与文化,也有利于提升品牌

直播间的其他产品销量。
4. 研究局限与展望

本研究也存在一些不足之处:第一,本研究从新产品营销视角考虑知名品牌直播间与主播达人
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进行直播推新的效果差异,本研究结论可能不适用于不知名品牌商,未来研究可以探讨不知名品牌

商通过直播推新的问题。 第二,对于体验型产品类别下的化妆品等产品,品牌商在推出新产品前可

以通过产品小样的试用来预先获得部分消费者评价( Li 等,2019) [68] ,在该情况下,本研究结论是

否依然适用不得知,未来研究可以针对该具体细分类别进行深入研究。 第三,本研究考虑的品牌自

播是品牌直播间的素人主播,但在进行新产品推广时,品牌商也可以选择品牌代言人或企业家进入

品牌直播间进行直播推广,该情境势必会对消费者产生不一样的影响,未来研究可以进一步考虑该

种情境。
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Research on the Influence of E-Commerce Live Streaming Type on
Consumers Purchase Intention of New Products

HAN Zhao1,DU Gang1,XIONG Ai-hua2

(1. Faculty of Economics and Management,East China Normal University,Shanghai,200062,China;
2. School of Business Administration,Shandong University of Finance and Economics,Jinan,Shandong,250014,China)

Abstract:Cooperating with well-known streamers to carry out live streaming is an important means of product promotion.
With the familiarity of brands with live streaming and the emphasis on building brand live streaming session,well-known
brands will also choose the brand self-streaming mode. In the context of new product marketing,how should brands choose
the live streaming subject? This study focuses on the problem of brand owners promoting new products through e-commerce
live streaming,and discusses how to choose the appropriate new types of live streaming according to product categories and
return strategies,so as to achieve better new promotion results.

Building on signal theory, this study examines how e-commerce live streaming type impacts consumers purchase
intention of new products. Specifically,this research seeks to address the following research questions:(1)Which type of e-
commerce live streaming does brands of different types of products choose is more conducive to promoting consumers
purchase of new products? (2)What is the mediation effect of consumer perception quality uncertainty and perception fit
uncertainty? (3) Will the above impact process be moderated by the return strategy? We determined the boundary
conditions of these effects through three experiments, and the experimental data are processed by SPSS 25. 0 statistical
analysis software.

Experiment 1 tries to find the difference of consumers new product purchase intention under the situation of brand self-
streaming and talent streamers of different types of new products. The results show that there is no significant difference in
the effect of search product branders choosing brand self-streaming and talent streamers for new product promotion;
However,the effect of branders of experiential products choosing talent streamers to promote new products is better than that
of brand self-streaming. Experiment 2 explores the role of perceptual quality uncertainty and perceptual fit uncertainty in the
above paths. The results show that for experiential new products,the selection of talent streamers can significantly reduce the
perceived fit uncertainty of consumers,thus having a higher purchase intention,and the differences in other paths are not
significant. Experiment 3 continues to deeply explore the impact of the interaction between e-commerce live streaming type,
new product category and e-commerce return strategy on consumers purchase intention. The results indicate that when
brands implement the free return strategy, the promotion effect of search new product selection brand self-streaming is
significantly better than that of talent streamers, and there is no significant difference between experience new product
selection brand self-streaming and talent streamers; when brands implement the self-pay return strategy, there is no
significant difference in the promotion effect between search new products choosing brand self-streaming and talent
streamers,and the promotion effect of experience new products choosing talent streamers is significantly better than that of
brand self-streaming.

This study explores the type selection of new product marketing, combining e-commerce live streaming with new
product marketing,and the research results deepen the theories of new product marketing,expand the research scope of live
streamer type,enrich the research content of e-commerce live streaming,provide ideological reference for subsequent digital
marketing research. This study provides a more effective way for well-known brands to choose e-commerce live streaming to
promote new products,and the research results proposes to pay attention to the role of brand self-streaming,and provide
theoretical reference and practical guidance for brands to choose the appropriate live streaming type and e-commerce return
strategy to improve the promotion effect of new products. Significantly,the brand self-streaming considered in this study is
the ordinary streamer of the brand,but when conducting the new product promotion,the brand owners can also choose the
brand spokesmen or entrepreneurs to enter the brand session for live streaming promotion,which is bound to have a different
impact on consumers. And the future research can further consider this situation.
Key Words:new product marketing;streamer type;product category;perception uncertainty; e-commerce return strategy
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