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摘  要 

直播营销是网络环境下重要的营销模式，已经成为企业获得销售收入的重要营销模式之一。目前有关直

播营销的研究大多聚焦于消费者感知价值及动机对消费者行为的影响，忽略了对消费者在直播营销过程

中主观感受的研究。因此，本研究基于SOR理论，构建了直播营销用户体验与消费者购买意愿的研究模

型。通过问卷调查，发现直播营销用户体验对顾客信任和购买意愿有直接影响，顾客信任在直播营销用

户体验和消费者购买意愿之间起部分中介作用。本研究丰富了直播营销用户体验领域的研究，提出了改

善直播营销用户体验的方法，对企业直播营销活动的开展具有一定的指导意义。 
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Abstract 
Live broadcast marketing is an important marketing model under the network environment and 
has become one of the important marketing models for enterprises to obtain sales revenue. At 
present, most researches on live broadcast marketing focus on the impact of consumers’ per-
ceived value and motivation on consumer behavior, neglecting the subjective feelings of consum-
ers in the process of live broadcast marketing. Therefore, based on the SOR theory, this research 
constructed a research model of user experience and purchase intention of live broadcast mar-
keting. Through the questionnaire survey, it is found that the user experience of live broadcast 
marketing has a direct impact on customer trust and purchase intention, and customer trust plays 
a partial intermediary role between the user experience of live broadcast marketing and consum-
er purchase intention. This research has enriched the research in the field of user experience of 
live broadcast marketing and put forward methods to improve the user experience of live broad-
cast marketing, which has a certain guiding significance for the development of live broadcast 
marketing activities of enterprises. 
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1. 引言 

直播营销是互联网时代出现和走红的重要线上营销模式，主播在直播平台上通过对商品的试用和经

验分享为消费者展示商品信息，进而促进消费者的购买意愿(谢莹等，2019)。根据中国互联网络信息中心

的调查，2020 年 3 月到 6 月电商直播用户数量增加了 4430 万，截止到 2020 年 6 月中国有 3.09 亿电商直

播用户。有趣的是，在这期间 QuestMobile 的调查显示，短视频软件(抖音等)的平均带货转化率不足 10%。

为什么拥有庞大用户群的直播平台不能让消费者买单呢？有学者对直播营销进行研究，发现产品同质化、

交易风险大和用户体验不佳等诸多问题严重影响直播营销的发展(贾文艺，张建华，2020)。然而，已有的

直播营销相关研究主要探讨消费者的动机(Cai et al., 2018)和感知价值(Wongkitrungrueng & Assarut, 2018)
对消费者行为的影响，以及直播电商营销策略的制定(孟陆等，2020)，忽视了消费者在直播营销中感受到

的用户体验对消费者购买意愿的影响。因此，本研究主要探讨直播营销用户体验的构成因子和其与消费

者购买意愿之间的关系，以及其中的内在机制。 
直播营销有别于传统的网络购物，它利用虚拟面对面实时互动的功能，给消费者创造了一种身临其

境的感觉，同时也提供了独特的购物体验，有利于消费者购买意愿和行为的发生。SOR 理论是解释人们

行为发生机制的重要理论之一，最早是由环境心理学者 Mehrabian 和 Russell (1974)提出的。SOR 理论认

为个体在受到外部影响因素的刺激时，其内在状态认知和情感将发生改变，进而影响个体的心理和行为

反应。因此，本文以此为理论依据，从直播营销用户体验的视角出发，探究直播营销用户体验对消费者

购买意愿影响的内在动因。在直播间，信任是消费者购买行为发生的关键因素(但鸣啸，武峰，2018)。在

此基础上，本研究提出顾客信任可以解释直播营销用户体验对消费者购买意愿影响的内在成因。由此回
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答本文的关键研究问题，直播营销用户体验与消费者购买意愿之间存在的内在作用机制是怎样的。 
本研究通过实证分析，从消费者角度确定了直播营销用户体验对消费者购买意愿的影响及其内在机

制，以帮助企业采取有效措施增强直播营销用户体验效果，进而为企业直播营销活动的顺利开展提供一

些思路。 

2. 理论基础与研究假设 

2.1. 直播营销用户体验 

根据的 Daniel (2000)的定义，用户体验是指人们对正在使用或者想要使用的产品、服务或系统所产

生的感受、行为和情感的综合感知。基于此，本文将直播营销用户体验定义为在直播营销过程中用户与

主播通过虚拟面对面、实时互动所产生的综合主观感受。到目前为止，用户体验构成的划分没有统一的

标准，学者们根据研究背景和需要的不同进行划分。从文献的梳理来看，大致可以分为两类，一类是从

整个体验过程出发，Pine 和 Gilmore (1998)从完整的体验过程出发，认为用户体验包含审美体验、娱乐体

验、遁世体验和教育体验；另一类是从心理学角度出发，Schmitt (1999)在社会心理学基础上，将用户体

验分为感官体验、情感体验、行为体验、关联体验和思考体验。李嘉琪(2018)基于心理学，将虚拟社区用

户体验分为信息体验、情感体验、互动体验和功能体验。 
由于直播营销与其他传统网络购物有所不同，它独有的虚拟面对面实时互动，让用户可以感受到独

特的购物体验，用户在使用直播购物或者观看购物直播时，所获得的体验大多表现在认知和情感方面。

在直播营销过程中，用户进入并使用直播间的主要目的是娱乐放松，以此来满足想要获得愉悦的内在需

求(周葆华，2017)，因此本文选取情感体验作为直播营销用户体验的构成因子之一；相比于传统线上购物，

主播利用直播间时空场景实时传输的特点，为用户展示商品和与之交流商品信息，让消费者感受到面对

面购物，获得一种虚拟在场感，因此本文将临场感体验视为直播营销用户体验构成因子之一。另外，直

播营销过程中，主播与用户之间可以通过弹幕、点赞和礼物打赏等形式进行交流互动，形成了以主播为

主的、直播间为载体的虚拟社区(刘洋等，2020)，所以直播营销用户体验还包括互动体验。综上，本文在

李嘉琪的研究基础上，结合直播营销的特点，将直播营销用户体验划分为三个维度：情感体验、互动体

验和临场感体验。 

2.2. 直播营销用户体验与购买意愿 

购买意愿是消费者对于某一产品或品牌的态度，再加外部因素的作用所构成的购买倾向(Burke et al., 
1985)。Dodds (1991)将消费者购买某一产品的可能性定义为购买意愿，这一定义得到了研究人员的广泛

认可。有学者证明消费者对微信朋友圈展示的商品购买意愿的强弱是由消费者的感知风险和情感信任决

定的(耿小庆，2021)。消费者对产品价格的感知价值程度越高，其购买意愿也就越强烈(宋之杰，唐晓莉，

2019)。综上，购买意愿的影响因素有顾客信任、感知风险、交易成本和感知价值等。 
随着时代的进步，消费者购物时不再只是单纯的在乎商品价值，更多的是关注购物过程中所获得的

体验价值。良好的购物体验是增加消费者黏性的有利因素，同时也能提升消费者对企业或品牌的信任，

进而提升消费者对商品的购买意愿(申姝红，2018)。有学者以跨境电商虚拟社区为研究对象，实证研究表

明用户体验对消费者购买意愿有直接影响(魏茜，2018)。在直播间，主播与消费者虚拟面对面、实时互动，

能有效增强消费者的购物体验，激发起消费者深层次的消费欲望(燕道成，谈阔霖，2019)。SOR 理论表

明消费者在受到外部刺激后，内在状态会发生改变，从而对消费者的心理和行为产生影响。在直播间，

消费者感受到的用户体验作为一种心理刺激，在一定程度上影响消费者购买意愿的产生，所以本研究提

出假设： 
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H1：直播营销用户体验对消费者购买意愿有显著正向影响； 
H1a：情感体验对消费者购买意愿有显著正向影响； 
H1b：互动体验对消费者购买意愿有显著正向影响； 
H1c：临场感体验对消费者购买意愿有显著正向影响。 

2.3. 直播营销用户体验与顾客信任 

信任是建立在双方都认为对方是正直的、可信赖的基础上。不同领域对信任的定义有不同的理解，

主要归结于信任自身具有抽象性和复杂性。就营销方面来看，Morgan 和 Hunt (1994)在对企业营销战略的

研究中发现企业成功实现营销战略的关键是信任。学者们在信任的研究中，将信任的维度分为单维度和

多维度，单维度的代表性学者是 Hassanein 和 Head (2007)，多维度以二维度划分最为推崇，代表性学者

是 Mullor (1982)，他将顾客信任分为认知信任和情感信任。信任维度划分的不同是源于学者们的研究情

境与研究目的不同。本研究将顾客信任视为消费者的综合主观感知，所以本研究基于研究背景和目的，

以及研究的可操作性，采用 Hassanein 和 Head (2007)对信任维度的划分观点，将顾客信任视成单一维度

进行测量。 
在虚拟的直播间，高性价比的商品仅是消费者产生购买意愿的原因之一，消费者对主播及直播间其

他因素的信任或许对消费者购买意愿也会产生影响(陈瑞等，2020)，尤其在售后服务得不到保障的直播间，

信任可能主导消费者的购买决策。有研究证明，网络直播的真实性和可视性直接影响消费者的信任程度，

进而对消费者的购买行为产生影响(刘洋等，2020)。在网络直播环境下消费者感知的交互强度与其信任程

度成正比，所以交互越频繁，购买行为越容易产生(王彤，2020)。直播营销中，主播通过现场试用商品和

实时交流互动为消费者真实地展示商品信息，同时也营造了一种身临其境和集体狂欢的景象，加强了消

费者的信任。因此，依据 SOR 理论，在直播营销过程中，消费者获得的用户体验作为一种刺激因素，能

够引起消费者的内在状态发生变化，即对商品和主播的信任程度产生影响，所以本研究提出假设： 
H2：直播营销用户体验对顾客信任有显著正向影响； 
H2a：情感体验对顾客信任有显著正向影响； 
H2b：互动体验对顾客信任有显著正向影响； 
H2c：临场感体验对顾客信任有显著正向影响。 

2.4. 顾客信任与购买意愿 

早在本世纪初，就有学者在消费者网络购买行为的研究中，将信任视为影响因素之一(陈迎欣等，2021)。
双方信任关系的建立已经成为网络交互成功的重要条件(张毅等，2020)。学者们也普遍认为消费者在购物

过程中感知到的信任程度直接影响对产品或服务的认可度和满意度，也就是说消费者信任度越高，越容

易促进购买意愿和购买行为的发生。尤其是在虚拟的网络环境中，消费者的购买行为总是伴随着一定的

风险和不确定性，所以在整个交易过程中信任便成了消费者购买行为产生的主导因素。因此，在直播营

销虚拟环境下，消费者对主播的信任是其购买行为产生的重要原因(但鸣啸，武峰，2018)，其相信主播所

推销的产品或品牌值得购买，所以本研究提出假设： 
H3：顾客信任对消费者购买意愿有显著正向影响。 

2.5. 顾客信任的中介作用 

直播营销在一定程度上也是信任营销，消费者对主播的信任是直播间“秒光”的重要原因之一(黄福

特，2020)。直播营销的过程中，主播利用直播间“面对面”的优势，现场向消费者进行商品试用及功能
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解说，让消费者有一种身临其境的感觉，就像主播和商品就在眼前，同时消费者在与主播实时互动交流

时会产生情感共鸣(王艳玲，刘可，2019)，促进消费者对主播逐渐形成依赖与信任。根据 SOR 理论，消

费者受到外部刺激到做出反应，需要经历一套复杂的心理活动过程，帮助其做出反应。可见，消费者在

直播间获得的独特体验到消费者购买意愿的产生之间，顾客信任起到了重要作用。因此，直播营销过程

中，消费者得到的用户体验直接影响到消费者的信任程度，进而影响消费者购买意愿的产生，所以本研

究提出假设： 
H4：顾客信任在直播营销用户体验与消费者购买意愿之间起中介作用。 
综上所述，本文构建的研究模型如图 1。 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

3. 研究设计与实证分析 

3.1. 问卷设计与变量测量 

本研究采用较为成熟的量表。情感体验的量表参考 Leung (2003)的量表，互动体验的量表参考唐嘉

庚(2006)和章希春(2009)的量表，临场体验的量表参考 Mannering 等人(1995)和 Hassanein 和 Head (2007)
的量表，顾客信任的量表参考 Gefen 等(2003)的量表，购买意愿的量表参考 Dodds (1991)和 Gill (1998)的
量表，并结合直播营销情境修改形成初始问卷。在正式调查之前，发放了 60 份问卷进行预调研，在此基

础上修改了问卷存在的问题，形成了最终的调查问卷。本问卷主要包括四部分：一是介绍语，主要是介

绍问卷调研的内容；二是甄别选项，确定被试在最近半年内观看过购物类直播或在购物类直播上购买过

产品；三是被调查者基本信息；四是本研究变量的测量，采用李克特五级量表对变量进行测量。 

3.2. 数据收集与样本描述 

本研究的调查工作以网上发放调查问卷的方式进行，通过问卷星软件，共发放 358 份问卷，经过问

卷的筛选与甄别过程，最终收集到有效问卷 300 份，总体有效率为 83.8%。本文主要研究直播营销用户

体验对消费者购买意愿的影响，本次发放问卷的对象是观看过购物直播的人群。被试男女性别比例分别

是 39.33%和 60.67%，男女比率基本均衡；年龄主要集中在 18-35 岁，占样本的 87%；教育程度主要集中

在本科学历，比率达 74.66%，符合艾媒咨询的调查结果；月收入主要集中在 5000 元及以下，占比 81%；

平均观看直播频次，2~4天一次的人数最多，占比41.33%；观看直播时长主要集中在1小时以内，占比 81.34%。 

3.3. 信度和效度分析 

直播营销用户体验量表三个维度的 Cronbach’s Alpha 系数分别为 0.844、0.738、0.730。顾客信任的

Cronbach’s Alpha 系数为 0.839。购买意愿的 Cronbach’s Alpha 的系数为 0.808。以上量表 Cronbach’s Alpha
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系数均大于 0.7，说明量表可信度较高。对各变量进行效度分析，各变量的 KMO 值均大于 0.7，Bartlett’s
检验显著性概率为 0.000，小于显著水平 0.001，表明量表效度较好并适合做因子分析。 

3.4. 相关性分析 

直播营销用户体验的三个维度即情感体验、互动体验、临场感体验、顾客信任和购买意愿均在 0.01
水平上显著正相关如表 1 所示，说明假设 H1 和 H2 得到初步验证，可进行回归分析来判断自变量与因变

量之间影响大小的差异。 
 

Table 1. Correlation analysis between variables 
表 1. 各变量间的相关性分析 

 情感体验 互动体验 临场感体验 顾客信任 购买意愿 

情感体验 
皮尔逊相关性 1 0.485** 0.442** 0.461** 0.539** 

显著性(双尾)  0.000 0.000 0.000 0.000 

互动体验 
皮尔逊相关性 0.485** 1 0.441** 0.560** 0.490** 

显著性(双尾) 0.000  0.000 0.000 0.000 

临场感体验 
皮尔逊相关性 0.442** 0.441** 1 0.492** 0.507** 

显著性(双尾) 0.000 0.000  0.000 0.000 

顾客信任 
皮尔逊相关性 0.461** 0.560** 0.492** 1 0.627** 

显著性(双尾) 0.000 0.000 0.000  0.000 

购买意愿 
皮尔逊相关性 0.539** 0.490** 0.507** 0.627** 1 

显著性(双尾) 0.000 0.000 0.000 0.000  

**. 在 0.01 级别(双尾)，相关性显著；b. 成列 N = 300。 

3.5. 回归分析 

以直播营销用户体验即情感体验、互动体验、临场体验作为自变量，购买意愿作为因变量进行回归

分析，结果如表 2。情感体验对购买意愿的影响最为强烈，临场感体验次之，互动体验对购买意愿影响

最小。就显著水平而言情感体验、互动体验、临场感体验与购买意愿显著正相关。因此，假设 H1 和 H2
均成立。 

 
Table 2. Regression analysis of live marketing user experience and purchase intention 
表 2. 直播营销用户体验和购买意愿的回归分析 

 未标准化系数 标准化系数  

模型 B 标准误差 Beta t 显著性 

1 

(常量) 0.050 0.258  0.194 0.847 

情感体验 0.320 0.054 0.313 5.884 0.000 

互动体验 0.293 0.071 0.218 4.110 0.000 

临场体验 0.077 0.015 0.272 5.246 0.000 

a. 因变量：购买意愿。 
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以顾客信任作为自变量，购买意愿为因变量进行回归分析如表 3 所示，结果表明顾客信任与购买意

愿显著正相关。因此，假设 H3 成立。 
 

Table 3. Regression analysis of customer trust and purchase intention 
表 3. 顾客信任和购买意愿的回归分析 

 未标准化系数 标准化系数  

模型 B 标准误差 Beta t 显著性 

1 
(常量) 1.107 0.176  6.284 0.000 

顾客信任 0.684 0.049 0.627 13.886 0.000 

a. 因变量：购买意愿。 

3.6. 顾客信任的中介效应检验 

采用 Hayes 的 PROCESS 程序对顾客信任的中介效应进行检验，并采用 Bootstrap 方法对中介效应的

显著性进行检验。结果如图2所示，表明直播营销用户体验对购买意愿具有显著正向影响(B = 0.93, 95%C.I 
= (0.80, 1.05), SE = 0.06, t = 14.50, p < 0.001)。直播营销用户体验对顾客信任具有显著正向影响(B = 0.83, 
95%C.I = (0.71, 0.94), SE = 0.06, t = 13.83, p < 0.001)，顾客信任对购买意愿具有显著正向影响(B = 0.40, 
95%C.I = (0.29, 0.52), SE = 0.06, t = 6.9957, p < 0.001)，同时，直播营销用户体验对购买意愿的影响仍然显

著(B = 0.59, 95%C.I = (0.45, 0.74), SE = 0.08, t = 7.82, p < 0.001)，即顾客信任在直播营销用户体验与购买

意愿之间起部分中介作用(0.59 < 0.93)。 
 

 
Figure 2. The path coefficient diagram of the intermediary effect test of 
customer trust 
图 2. 顾客信任的中介效应检验路径系数图 

4. 结论与启示 

4.1. 研究结果 

本文构建了直播营销用户体验对消费者购买意愿影响的研究模型，通过实证研究的方法对提出的假

设进行检验，结果显示直播营销用户体验(情感体验、互动体验和临场感体验)对顾客信任及购买意愿具有

显著正向影响，其中情感体验对购买意愿的影响最为显著，互动体验对顾客信任的影响相较于情感体验

和临场感体验作用会大一些；顾客信任对消费者购买意愿有显著正向影响；顾客信任在直播营销用户体

验和消费者购买意愿之间起部分中介作用。直播营销用户体验不仅可以直接影响消费者购买意愿还可以

通过中介变量顾客信任间接影响消费者购买意愿。 

4.2. 研究贡献 

本文对于直播营销用户体验和消费者购买意愿的关系研究具有一定的理论意义，将信任作为构建用
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户体验和购买意愿模型框架的中介因素，并从理论角度分析用户体验是否会影响到顾客信任，让直播间

主播和商家知道可以改善哪些用户体验要素来赢得消费者信赖和购买意愿。本研究丰富了三者之间影响

机制的理论依据，还从用户体验的三个维度去分析其与购买意愿的关系，有助于直播间主播和商家了解

如何利用情感、互动和临场感体验来激发消费者内部心理需求产生购买意愿。 

4.3. 管理启示 

本文管理启示体现在如下二个方面：第一，注重用户在直播营销过程中的各种体验。商家可以采取

一些方式，提升直播间消费者在直播购物过程中的体验，特别是提升顾客的情感体验，将有助于提升顾

客的购买意愿。第二，加强直播间互动，培养忠实粉丝。直播间主播和消费者的良好互动将提高消费者

对主播或直播间的信任，促进交易的达成，并且，情感体验也是主播在直播过程中通过个人魅力或行为

带来的，互动质量越高，顾客的情感体验也越强烈，对主播或直播间的信任程度也越高，商家货品的购

买转化率可得到较好提升。其次，创建互动社区，加强顾客信任。主播在直播过程中或直播后邀请消费

者与之互动，让消费者更深层次地感受到主播的真诚与可靠，进而增强消费者对主播的信任。第三，举

办优惠活动，鼓励用户参与。直播营销能让消费者感受到传统网络购物无法带给其的临场感体验，举办

优惠活动能调动直播间消费者参与的积极性，给消费者营造出一种宛如现实的消费场景，增强消费者体

验，激发消费者的从众心理。 

4.4. 研究局限与未来研究方向 

本研究受条件制约，样本代表性尚不足，在未来的研究中可以考虑利用专业的数据收集平台进行样

本的收集，使结论更加具有说服力；本研究没有考虑到直播营销用户体验各维度之间的相互作用，也有

可能会对顾客信任和消费者购买意愿产生影响。在未来的研究中可以根据企业或品牌的不同来分析直播

营销用户体验对消费者购买意愿的影响，也可以根据直播营销模式的不同分析企业或品牌如何针对用户

体验来影响消费者的购买意愿。将来可以从用户体验其他维度来定义自变量，也可以探讨其他中介变量

或调节变量在直播营销用户体验与消费者购买意愿关系中的作用。在未来的研究中可以使用科学的方法

开发研究量表，使得研究更加科学严谨。 
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