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探寻促进网络直播用户向主播打赏的影响因素
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摘　 要： 随着网络直播不断地趋于大众化、 普及化， 并不需要物质回报的直播打赏已成为常见的消费

模式， 以及直播平台与主播主要的获利途径之一。 基于准社会交往、 使用与满足、 社区感与羊群效应等理

论， 探索直播用户打赏行为背后潜在的心理诱因与行为动机。 实证研究结果发现， 主播特征中的相似性与

专业性、 直播用户的学习动机、 社区支持、 羊群效应会提升用户与主播的准社会交往。 同时， 用户与主播

的准社会交往、 直播用户的社交动机、 社区中的个人影响力、 羊群效应会促进他们向主播的打赏意愿。
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网络直播中的 “打赏” 行为是指网络直播用户通过购买并赠送 “火箭” “航母” “鲜花” 等虚拟道

具对自己心仪主播所表演的才艺进行奖励的行为。 据第 ４５ 次 《中国互联网络发展状况统计报告》 与

《２０１９ 年主播职业报告》 显示， 当前我国网络直播用户规模增至 ５􀆰 ０６ 亿， 占网民总规模的 ６２􀆰 ０％。［１］其

中， 近八成网络直播用户会为直播付费， ２４􀆰 １％的职业主播月收入过万。［２］ 随着网络直播不断趋于大众

化、 普及化， 直播打赏已经成为网络直播中常见的消费模式， 以及直播平台与主播主要的获利途径之

一。 然而近年来， 诸如 “未成年人高额打赏游戏主播” “侵吞公款为打赏” 等负面新闻也开始频频出

现， 引发舆论热议。

与在观看直播的同时为了购买主播推广的商品而做出的付费行为相比较， 打赏并不会收获具体的

物质回报， 直播用户与主播之间通常也没有密切的线下接触， 那么直播用户究竟出于怎样的心理诉求

与行为动机才会纷纷愿意为了心仪的主播慷慨解囊甚至不惜一掷千金呢？ 基于上述问题， 本研究将探

索直播用户打赏行为背后潜在的心理诱因与行为动机， 并进一步剖析网络主播与直播用户间的虚拟交

往模式与互动机制， 这将有助于更好地理解线上媒体环境下用户的精神消费心理与行为， 也对当前网

络直播行业的发展与监管具有理论价值与借鉴意义。

一、 文献综述

（一） 准社会交往

媒介可以提供人际关系方面的满足。 当受众在真实的社会环境下处于独身状态时， 他们可以选择

基金项目： 本文系 ２０１７ 年北京市社会科学基金青年项目 “以互联网为平台的青少年亚文化传播研究” （１７ＸＣＣ０１３） 的研究成

果。
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在媒介中为自己寻找一个伙伴， 或者选择了解和接触媒介中的公众人物， 就好像对待现实生活中的私

人朋友一样。 直播用户选择了一位主播， 定时观看其直播， 并与其互动， 形成一种单向的自己与主播

间 “想象的类友谊关系”。 因此， 直播用户通过经常观看、 即时互动与赠送礼物， 与主播之间形成了一

种 “准社会交往”。

　 　 准社会交往的概念由霍顿和沃尔于 １９５６ 年在 《精神病学》 杂志上首次提出。［３］ 二人将其定义为媒

体用户与媒体人物之间形成的主观关系。 霍顿和沃尔通过研究发现， 尽管媒体人物是无差别地向受众

进行呈现或表演， 但受众却对其产生了独属于自己的、 根植于内在想象中的单向且虚拟的感情投射。

传统的社会交往中， 交往的参与者双方都是现实社会环境中的具象个体； 而在准社会交往中， 拟态环

境中的虚拟人物取代了真实的交往对象。 这一模式的改变突破了现实社会交往中空间的限制， 同时也

将社交的熟悉度门槛大大降低。 不仅如此， 受众与媒介人物间的准社会交往还会随着媒介曝光的时长

不断深入，［４］并超越媒介曝光时间， 延伸至受众个体的现实生活之中。［５］ 因此， 直播用户与主播之间所

形成的虚幻的亲密关系， 即准社会关系， 其内核源自用户在不断观看直播中产生的个人想象。 在有关

社交媒体环境下品牌态度和购买意向的相关讨论中， 准社会交往常常作为重要的研究参数和指标。 已

有研究证明， 更加紧密的准社会交往会引起消费者更强的购买冲动。［６］ 因此， 我们提出研究假设一： 直

播用户与主播间的准社会交往对直播用户的打赏意愿具有促进作用。

（二） 主播特征

每一位主播都希望能与自己的直播用户建立准社会交往， 因为这会为其提升直播用户黏性和忠诚

度。 但是， 对于分布在不同直播领域的众多主播而言， 却不是人人都能成功地与直播用户建立起准社

会交往。 前人研究表明， 人际传播中能够影响发展人际关系与增强吸引力的三个方面是人与人之间的

相似性、 专业性和亲和力。［７］

首先， 相似性是指个体与他人之间所拥有的观念、 教育背景、 社会阶层和兴趣的相似程度。 无论在

现实还是虚拟网络环境中， 个体一般都期望能与自身各方面相似的人之间产生回馈性的交往。 在此基

础上， Ｒｕｂｉｎ 等人认为受众与媒介角色之间的相似性将促进二者间准社会交往的建立。［８］ 其次， 专业性

则指个体的权威性与才能， 即个体对某一领域知识的掌握程度。 无论是表演才艺还是销售商品， 相对

非专业人士而言， 专家的观点更容易得到受众的信任。 根据 ２０１８ 年与 ２０１９ 年的 《主播职业报告》， 学

历越高的主播收入越高， 职业生涯越长。 而为了打破学历门槛与留住忠实直播用户， 大部分职业主播

都会通过定期培训等方式提升自身专业技能。 最后， Ｒｕｂｉｎ 等人还在其研究中发现， 媒介人物的亲和力

或可爱程度也有助于促进受众与媒介人物之间准社会交往的建立。 当个体首次与陌生人互动时， 对方

的亲和力无疑会对个体留下较好的第一印象。 不但如此， 人们也更倾向于接受来自具有人格魅力的一

方所传递出的信息。 根据上述讨论， 本文提出研究假设二： 主播特征对建立与直播用户间的准社会交

往具有促进作用。

（三） 使用与满足理论

使用与满足理论旨在通过研究用户接触媒介的动机， 及其需求所被满足的程度来探究媒介对用户

心理和行为上的影响。 该理论的核心观点是个体对媒介的使用是基于自身个性化的需求动机而产生的

一种主动行为。

通过观看电视节目， 观众和演员产生了 “相遇”。 随着时间的推移， 观众会进入电视的场景里， 与

此同时观众会与演员产生一种 “虚幻的亲密感”， 就好像他们在现实生活中也是很亲密的朋友。 由此，

４８
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演员之于观众是可以信赖的， 而观众对于演员则是忠诚的。 类似于演员与观众之间的互动， 用户在直

播平台与主播的互动也是相似情境。 随着用户观看主播直播时间的不断增长， 用户对自己与主播间存

在 “友谊” 与 “熟悉” 的亲密错觉也随之增强。 于是， 用户在直播平台上与主播的 “相遇” 也从一种

无意的偶然性行为发展成为一种有计划性和目的性的 “维持友谊” 行为， 并最终使之变成自己日常生

活中重要的一部分。 ２０１８ 年， 有 ８４􀆰 ８％的用户表示看过网络直播， 其中有 ５４％的用户表示经常看直

播。［９］仅 “９５ 后” 人群中就有 ３３􀆰 ６％的人每天看直播时长超 ２ 小时， 月均打赏超 ５００ 元， 甚至 １０００ 元

以上。 由此， 用户的观看动机促进了与主播之间的准社会交往。 综上所述， 本文提出研究假设三： 直

播用户的观看动机对其建立与主播间的准社会交往具有促进作用。

（四） 社区感

社区感被定义为成员对社区的归属感。 成员通过对社区做出贡献， 从而满足彼此的需求。［１０］ 社区感

由四个方面组成： （１） 成员感 （ｍｅｍｂｅｒｓｈｉｐ）， 即个体对社区归属感的体验， 个体可以感受到自己是社

区的一分子； （２） 影响力 （ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ）， 指成员认为他们能对社区产生影响， 这种影响可以是观点也可

以是行为； （３） 需求满足 （ｎｅｅｄｓ ｆｕｌｆｉｌｌｍｅｎｔ）， 即成员相信通过参加社区活动和进行社区互动， 社区资

源可以满足他们的需求； （４） 情感连接 （ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ）， 社区成员乐于分享他们的故事以及经

验， 以此建立共同的情感连接和价值共鸣。

学者对网络聊天室中的虚拟社区感进行研究发现， 相对于拥有明确的地理位置和组织结构的实际

社区， 虚拟社区是一种非正式社区， 不依赖于任何正式的约定， 且只存在于具有相同兴趣或行动的成

员头脑中。［１１］虚拟社区克服了面对面互动所必需的相同时间与物理空间等限制。 媒介技术的发展提供了

多种形式的交互手段， 打造了一个融合性的媒介环境。 同传统的社区感相似， 虚拟社区感是基于个体

的身份、 成员感、 归属感以及空间内人际互动而产生的， 对虚拟社区联系的个人感知。［１２］ 当用户彼此有

了默契的虚拟社区感， 就会产生为其做出贡献的行为， 从而凝结彼此的虚拟社区感。 例如， 在我国台

湾地区， 在线团购网站用户的社区感会有助于他们的消费行为。［１３］基于此， 本文提出研究假设四： 网络

直播用户的社区感会对其打赏意愿产生促进作用。

（五） 羊群行为理论

当群体的判断占据主流地位并且不再轻易改变时， 个体的决策会很大程度上取决于群体的判断而

与个体的信息无关。 在这种情况下， 跟风从众的羊群行为便出现了。［１４］羊群行为是一种故意模仿他人决

策的现象。 该现象常见于生活的各个场景之中， 如金融市场中模仿他人的行为， 软件市场中用户跟风

下载热门软件等。

信息瀑布理论从信息视角来解释羊群行为的内在机制。 该理论认为， 个人决策会受到两个方面的

影响： 自己已经掌握的信息， 以及身边其他的决策者。 当人们对于自己已掌握的信息的可靠性没有充

足把握时， 其他人的决策就会显著影响其决定。 因此， 信息瀑布会导致从众心理和行为， 最终个体本

身的信息被淹没在周围巨大的信息洪流中。 受众在媒介交往的过程中存在模仿现象， 导致他们在某段

时间内获得近似的观点或者做出相同的决策。 洪红和徐迪的研究发现， 羊群效应会正向影响用户的购

买意愿。［１５］因此， 本文提出研究假设五： 羊群效应对网络直播用户的打赏意愿具有促进作用。

综上， 本研究对网络环境下直播用户向主播打赏意愿的因素进行归纳， 构建了研究模型， 见图 １。
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图 １　 研究假设模型

二、 研究方法

（一） 数据收集与样本特征

为验证上述五个研究假设， 本文通过 “问卷星” 付费样本服务， 面向网络直播用户发放问卷 ６５６
份， 回收 ４３６ 份。 剔除不合格的问卷， 最终有效问卷 ４０４ 份。 其中， 受访者中男性受访者人数为 １９１
人， 比例为 ４７􀆰 ３％； 受访者的年龄分布介于 １７ 岁至 ６０ 岁， 平均年龄为 ３１􀆰 ８３ 岁 （ ＳＤ ＝ ６􀆰 ９１４）。 几乎

所有的受访者都生活在省会或非省会城市 （ ９９􀆰 ８％）， 超过 ８０％ 的受访者拥有本科或以上学历

（８６􀆰 ７％）。 超过一半以上的受访者接触直播时间超过一年 （６０􀆰 ７％）， 半数以上的受访者每周观看直播

两到三次 （５１􀆰 ５％）， 绝大多数的受访者每天观看直播的时间在半小时至两小时之间， 其中每天观看半

小时到一小时的受访者比例为 ５０􀆰 ７％， 一小时到两小时的受访者比例为 ３２􀆰 ９％。 受访者的平均家庭月

收入为 ８５９０ 元 （ＳＤ＝ １􀆰 ４０６）。 另外， 受访者中已婚的比例超过三分之二 （７１􀆰 ５％）。
（二） 研究变量

１􀆰 准社会交往

准社会交往的量表参考了 Ｋｉｍ 等人的研究， 共五道小题， 例如 “通过直播互动， 我感觉和主播非

常亲近” 和 “我可以信赖我从主播那里获得的信息” ［１６］ 。 受访者需要按照自身情况从 “１􀆰 非常不同

意” 到 “５􀆰 非常同意” 中选择恰当选项。 经过 “主成分因素分析 （ｐｒｉｎｃｉｐａｌ ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ ａｎａｌｙｓｉｓ） ”， 使

用 “正交旋转法 （Ｖａｒｉｍａｘ） ”， 在移除了交叉负荷后， 结果显示一个因子的初始特征值大于 １。 但是克

朗巴哈系数仅为 ０􀆰 ６７８， 信度偏低。 根据 ＳＰＳＳ 处理结果和题项的文本分析， 剔除了分数最低的第 ５ 小

题 “在之前的直播中， 我会对主播在直播中犯的错误觉得十分惋惜”， 再次进行可靠性检验， 最终该因

子的克朗巴哈系数是 ０􀆰 ７０８。
２􀆰 主播特征

量表参考了 Ｘｉａｎｇ 等人的研究成果， 共包括 ９ 道小题， 涉及相似性、 专业性和可爱性三个方面， 例

如 “我认为很多主播和我有相似的爱好和兴趣” “我关注的很多主播都是特定领域的专家” “我认为很

多主播都非常友好亲切” ［７］ 。 经过探索性因子分析， 我们得到相似性和专业性两个因子， 克朗巴哈系数
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分别为 ０􀆰 ７８７ 和 ０􀆰 ７１８。

３􀆰 观看动机

观看直播动机的量表参考了王嵩音的研究， 例如， 在社交动机的类别中包括 “我观看网络直播是

为了与其他用户或主播互动” ［１７］ 。 经过探索性因子分析， 我们得到社交动机与学习动机两个因子， 克朗

巴哈系数分别为 ０􀆰 ７２７ 和 ０􀆰 ７２４。

４􀆰 社区感

关于社区感我们参考了 Ｃｈａｖｉｓ 等人的量表， 共 ２４ 道小题， 例如， “我非常开心成为这个直播间中

的一员” “当我遇到问题时， 我可以和这个直播间里的成员进行交流” “为了成为这个直播间中的一员，

我付出了很多时间和努力” ［１８］ 。 经过探索性因子分析， 我们得到社区支持和社区中个人的影响力两个因

子， 克朗巴哈系数值分别为 ０􀆰 ８４７ 和 ０􀆰 ８８１。

５􀆰 羊群行为

我们参考了 Ｓｕｎ 的量表， 共 ３ 道小题， 例如， “我会跟随其他人一起向主播打赏” “通过观察， 我

发现向主播打赏是一个普遍的互动方式， 因此， 我也会这样做” ［１９］ 。 经过探索性因子分析， 我们得到一

个因子， 克朗巴哈系数值为 ０􀆰 ７４１。

６􀆰 打赏意愿

量表参考了 Ｘｉａｎｇ 等人的研究成果， 共 ５ 道小题， 例如， “我会考虑为主播购买虚拟礼物的这种可

能性很高” “我很愿意更加频繁地为主播购买礼物” ［７］ 。 经过探索性因子分析， 我们得到一个因子， 克

朗巴哈系数为 ０􀆰 ９０９。

三、 研究结果

（一） 数据分析步骤

本文首先通过 ＳＰＳＳ２２ 软件对受访者的人口学变量如年龄、 性别和平均每月家庭收入等进行描述统

计分析。 其次， 为更准确检验本研究所提研究假设， 本文对主要变量进行探索性因素分析， 并通过平

均值运算得到每个变量的均值。 再次， 本文通过对变量进行计算方差的膨胀因子 （ＶＩＦ ＝ ３􀆰 １４４） 以确

定其不存在多重共线性。 最后， 本研究通过 Ａｍｏｓ２０ 对变量进行路径分析以检验所提五个研究假设是否

成立。 根据前述假设以及软件提供的修正指数反馈， 得出的最终模型检验结果如图 ２ 所示， 拟合度较好

（Ｍｏｄｅｌ Ｆｉｔ： ｘ２ ／ ｄｆ ＝ ２􀆰 ４９０， ｐ ＝ ０􀆰 ０１５， ＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９９５， ＮＦＩ ＝ ０􀆰 ９９１， ＩＦＩ ＝ ０􀆰 ９９５， ＲＭＳＥＡ＝ ０􀆰 ０６１）。 最终得

到的结果参见表 １ 和图 ２。

表 １　 路径分析结果

自变量 因变量 Ｓｔａｎｄａｒｄｉｚｅｄ Ｅｓｔｉｍａｔｅ Ｓ􀆰 Ｅ􀆰 Ｃ􀆰 Ｒ􀆰 ｐ

相似性 → 准社会交往 ０􀆰 １８５ ０􀆰 ０２８ ５􀆰 ２５７ ∗∗∗

专业性 → 准社会交往 ０􀆰 １４１ ０􀆰 ０２９ ３􀆰 ８６ ∗∗∗

学习动机 → 准社会交往 ０􀆰 ０６９ ０􀆰 ０２２ ２􀆰 １３１ ０􀆰 ０３３

社区支持 → 准社会交往 ０􀆰 ５１３ ０􀆰 ０４１ １２􀆰 ８４９ ∗∗∗

羊群效应 → 准社会交往 ０􀆰 １１７ ０􀆰 ０２２ ３􀆰 ５６７ ∗∗∗

准社会交往 → 打赏意愿 ０􀆰 ３１４ ０􀆰 ０６１ ８􀆰 ０７９ ∗∗∗
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续表

自变量 因变量 Ｓｔａｎｄａｒｄｉｚｅｄ Ｅｓｔｉｍａｔｅ Ｓ􀆰 Ｅ􀆰 Ｃ􀆰 Ｒ􀆰 ｐ

羊群效应 → 打赏意愿 ０􀆰 ３２６ ０􀆰 ０３９ ８􀆰 ６７１ ∗∗∗

社区中的个人影响力 → 打赏意愿 ０􀆰 １８５ ０􀆰 ０４５ ４􀆰 １２１ ∗∗∗

社交动机 → 打赏意愿 ０􀆰 １５６ ０􀆰 ０５８ ３􀆰 ４２２ ∗∗∗

ｘ２ ／ ｄｆ ＝ ２􀆰 ４９０， ｐ＝ ０􀆰 ０１５， ＣＦＩ＝ ０􀆰 ９９５， ＮＦＩ＝ ０􀆰 ９９１， ＩＦＩ＝ ０􀆰 ９９５， ＲＭＳＥＡ＝ ０􀆰 ０６１

注： ∗ｐ＜０􀆰 ０５， ∗∗ｐ＜０􀆰 ０１， ∗∗∗ｐ＜０􀆰 ００１

图 ２　 调整后的研究模型

（二） 研究假设的检验结果

如图 ２ 所示， 第一， 准社会交往与打赏意愿之间有显著的正相关关系 （ β ＝ ０􀆰 ３１４， ｐ＜０􀆰 ００１）， 因

此， 研究假设一通过检验。 第二， 主播特征中相似性和专业性均与准社会交往之间有明显的正相关关

系 （β＝ ０􀆰 １８５， ｐ＜０􀆰 ００１； β＝ ０􀆰 １４１， ｐ＜０􀆰 ００１）， 因此， 研究假设二成立。 第三， 虽然学习动机与准社

会交往的正相关关系显著 （ β ＝ ０􀆰 ０６９， ｐ ＝ ０􀆰 ０３３）， 但是社交动机与准社会交往的相关性不显著， 因

此， 研究假设三部分成立。 但值得注意的是， 研究还发现， 社交动机与打赏意愿有显著的正相关关

系 （β＝ ０􀆰 １５６， ｐ＜０􀆰 ００１）。 第四， 在社区感方面， 社区中的个人影响力与打赏意愿之间有显著的正相

关关系 （β＝ ０􀆰 １８５， ｐ＜０􀆰 ００１）， 然而社区支持与打赏意愿之间没有显著关系， 因此， 研究假设四部分

成立。 尽管如此， 本研究发现， 社区支持与准社会交往存在显著的正相关关系 （ β ＝ ０􀆰 ５１３， ｐ＜０􀆰 ００１）。
第五， 羊群行为与打赏意愿有显著的正相关关系 （β＝ ０􀆰 ３２６， ｐ＜０􀆰 ００１）， 因此， 研究假设五得到证实。
此外， 我们发现羊群行为与准社会交往也呈现显著的正相关关系 （β＝ ０􀆰 １１７， ｐ＜０􀆰 ００１）。

四、 讨 　 　 论

强互动、 高实时与去中心化等特性不仅使网络直播一跃成为当前互联网传播的新业态， 也使其成

为无缝连接人们生活与媒介的纽带。 但与网络直播迅猛发展的态势不相符的是， 学界对其如何影响人

们的日常生活以及与之对应的媒介行为却研究较少。 尤其是围绕直播打赏的负面舆论越来越多， 相应

研究与政策的出台也愈发迫切。 因此， 本研究基于准社会交往理论、 使用与满足理论、 社区感与羊群

行为等理论， 全面探讨了直播互动过程中用户与主播之间的互动关系、 心理诉求与打赏行为之间的关
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系， 旨在为更加深入理解目前网络直播用户与主播的互动， 以及用户打赏行为背后隐藏的团体内部机

制与用户的心理、 行为动机提供一定的理论视角与经验解释。
（１） 研究发现用户与主播间的准社会交往对用户的打赏意愿具有促进作用。 这一结果表明， 一方

面， 类似直播等泛社交媒体的出现打破了 “第四堵墙”， 并且揭示了一些媒介交往中尚未开发的潜力，
这些潜力可以用来提高媒介人物和观众的交际动力 （ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｄｙｎａｍｉｃｓ）。 借助这种媒介形态和环

境的变化， 用户可以更容易地在直播平台与主播进行互动， 这种交互形式大大激发了主播与用户的准

社会交往。 另一方面， 沉浸在准社会交往里的用户会通过多种多样的方式来表达他们的忠诚， 进而会

影响到他们的行为。 因此， 用户与主播之间的准社会交往明显地促进了用户的打赏意愿。
（２） 主播特征方面。 首先， 主播与直播用户间的相似性对二者间准社会交往的建立具有促进作用。

已有研究表明， 信息的交换会更频繁地发生于非常相似或者同质化的信息发出者和接收者之间， 因此，
人际交往之间的吸引和友谊更容易在相似的人之间建立。 而在专业性方面， 网络主播在相关领域的专

业知识和经验也会促进直播用户与其之间准社会交往的建立。 因此不难发现， 在众多直播内容中， 很

多主播会直接与用户进行互动， 积极回答用户提出的相关问题。 因此这类泛知识分享的直播更容易获

得用户的关注与打赏。

（３） 学习动机方面。 Ｋｉｍ 等人在其研究中发现与本文相似的结果，［２０］即当用户更希望通过媒体获得

实用的信息或实际的社会效用时， 他们与媒体人物或角色之间更容易建立起准社会交往。 然而， 社交

动机与准社会交往之间的关系并不显著， 可能的原因是部分用户在直播间里主要通过与其他用户的互

动满足其社交需求， 因此不需要与主播产生亲密的虚拟关系。 然而， 考虑到线上打赏与经济学中的

“礼物交换” 行为相类似， 是酬劳支出、 扩展线上社交圈以及个体自我表达三者的共同体现，［２１］ 因此，

社交需求越强的用户越会直接产生强烈的打赏意愿。
（４） 社区感中的社区支持对用户与主播间准社会交往的建立具有促进作用。 社区中内部的相互支

持包括成员感和共同情感的连接， 二者皆属于归属感的范畴。 成员感的意识可以有效地打破用户和主

播的界限， 同时引发自主的行为。 这种强烈的、 主动性极强的参与性， 可以极大地促进成员之间的想

象的交往， 因此， 若用户认为他们是直播社群的一部分， 这种认知会驱使他们参与社区之中并做出贡

献。 同时， 在虚拟社区中， 群体成员关于影响力的认知程度， 会明显地影响他们的选择。 张辉等发现

态度愈积极、 重要成员的支持愈大、 知觉行为控制愈强， 用户的行为意向就愈明显。［２２］ 因此， 认为自己

在社群中拥有更高影响力的用户会更加认同和满足自己的社群地位， 这种认同和满足， 也会促进他们

在直播中的打赏行为。
（５） 羊群效应会促进用户与主播间准社会交往的建立， 以及用户的打赏意愿。 理性行为理论认为，

对准则的认识以及与他人意见保持一致的人类共性会影响人的主观规范并进而影响人的行为意向。 在

直播社群中， 直播用户对主播进行打赏， 很大程度上是为了保持和社群中其他成员的一致。 因此， 模

仿他人会促进用户与主播发展准社会交往并且增强他们的打赏意愿。
当前， 网红经济与共享经济发展迅猛， 网络直播成为资本市场新的焦点， 打赏行为也是直播平台获

取利润的重要来源。 本文的研究发现： 第一， 需要帮助从业者了解直播用户的使用动机以及如何增强

主播受欢迎程度， 进一步提升用户忠诚度并扩大收益； 第二， 当自控能力低的用户， 尤其是未成年人

面对诱导性操作陷入冲动打赏的陷阱甚至达到沉迷上瘾的程度， 直播平台的自我监管与市场的外部监

督需要立即发挥作用； 第三， 家长与教育工作者应该根据本文结论， 有的放矢地干预未成年人的冲动

消费， 例如可以通过鼓励他们参加体育运动， 从现实生活中满足社交动机并降低准社会交往的需要；
第四， 为了防止他们盲目模仿其他用户的打赏行为产生羊群效应， 媒体素养与批判性思考能力也应该
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成为重点培养的关键内容。
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