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摘  要 

数字技术的发展带来网络购物模式的转变，电商直播应运而生。电商直播以其游戏化的直播策略、多元

化的直播主体、在地化的场景直播方式在青年网民中广受欢迎，青年网民成为网络空间中不可忽视的消

费群体，但其在网络平台中参与直播购物的影响因素还有待进一步探讨。本文结合电商直播的发展现状，

通过对青年消费群体参与直播购买的特征和行为动机进行分析，进而讨论青年网民参与直播购买的影响

因素，借此表明网络文化对青年群体产生的影响。 
 
关键词 

电商直播，青年消费者，消费行为 
 

 

Research on the Influencing Factors of 
Young Consumers’ Participation in Live 
Broadcast Purchase from the  
Perspective of New Media 

Ziyang Wang 

Faculty of Humanities and Social Sciences, Nanjing Forestry University, Nanjing Jiangsu 
 
Received: Nov. 24th, 2024; accepted: Dec. 20th, 2024; published: Jan. 28th, 2025 

 
 

 
Abstract 
The development of digital technology has brought about a change in online shopping patterns, and 
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e-commerce live streaming has come into being. E-commerce live streaming is widely popular among 
young netizens due to its gamified live broadcast strategy, diversified live broadcast subjects, and 
localized scene live broadcast methods, and young netizens have become a consumer group that 
cannot be ignored in cyberspace, but the influencing factors of their participation in live shopping 
on online platforms need to be further explored. Based on the development status of e-commerce 
live streaming, this paper analyzes the characteristics and behavioral motivations of young consum-
ers participating in live streaming purchases, and then discusses the influencing factors of young 
netizens’ participation in live streaming purchases, so as to show the impact of online culture on 
young people. 
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1. 引言 

随着网络技术的不断发展以及商业模式的转变，媒介消费不断迭代，从网络购物到直播购物，电商

直播发展势头迅猛。虽然目前学界针对电商直播并没有拥有一个统一的定义，但从学者们的研究来看，

电商直播是依靠网络直播平台，由商家或者个体陈列商品，经由弹幕互动、语音视频连线等方式和受众

实时互动介绍产品特性的电子销售模式。2019 年被称为电商直播元年，直播的强互动性、销售数额的实

时可见性以及移动支付的便利性和售卖成本低廉获得多家电商平台青睐。自此，多家电商平台入驻直播

平台，开启了电商 + 直播的新业态，电商直播行业自此迎来了爆发式增长，在生活和娱乐等多个领域为

人们提供了可供参与和观赏的虚拟互动空间，并且通过名人效应和网红经济增强了用户对直播购物这一

形式的使用黏性。越来越多的群体不仅依靠直播在线购物，还通过售卖服务的直播在线购买生活服务消

费。根据 CNNIC 发布的第 54 次《中国互联网发展统计报告》，在网上购买过外卖、到店餐饮、电影及

休闲娱乐等在线服务的用户，分别占网民的 50.3%、20.7%和 17.3% [1]。电商直播繁多的形式丰富了人们

日常的媒介使用场景。 
而这些成就的获得离不开网络用户的参与，尤其是作为消费主力人群的青年消费群体，青年消费群

体因其旺盛的好奇心往往对新鲜事物接受度较高，呈现出高付费的意愿特征[2]，沉浸式参与到直播购物

中。2021 年艾瑞咨询发布的《中国泛娱乐直播用户白皮书》显示，青年消费群体(年龄在 35 岁以下)作为

直播的重度使用者占据调研人群的 77.8%，他们每日观看直播在 1 小时以上占比达 73.4%，并且这类群体

在观看直播时往往呈现出较强的付费意愿，96.4%的用户愿意持续为直播付费[3]。 
由此，青年网民成为网络空间中不可忽视的消费群体，但其愿意长期黏着在网络平台中参与直播购

物的影响因素还有待进一步探讨。本文结合电商直播的发展现状，通过对青年消费群体参与直播购买的

特征进行分析，进而讨论青年网民参与直播购买的行为动机，借此表明网络文化对青年群体产生的影响。 

2. 电商直播发展现状 

从电商直播诞生初期的“野蛮生长”到国家大力扶持、法规配套出台以及物流运输体系网的完善，

电商直播这一新业态不断健康发展并持续谋求转变。目前，电商直播呈现出直播主体多元化、直播内容
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游戏化、直播场景在地化发展的现状。 

2.1. 直播主体多元化 

目前，电商直播的主体日趋多元化，除了人们熟知的网红直播带货，品牌方以及地方官员也都陆续

参与到电商直播中。 
在自媒体发展如火如荼时，不少个体借助网络平台进行内容创作，据此收获一大批追随者，成为网

络红人，粉丝便成为网红的核心资产，网红直播带货便成为变现的经济效益转换模式之一。网红直播带

货架构在粉丝和网红间信任的基础上，在个人 IP 固定化后，通过口碑营销实现社会效益和经济效益[4]。
网红主播“多余和毛毛姐”因拍摄搞笑短视频圈粉，粉丝数量达到千万，商家借此展开合作，助推他转

变为抖音中较为有名的带货主播。通过对粉丝群体消费能力的定位和商品质量的筛选，网红在直播间对

商品的展示和介绍中吸引目标群体关注，并且，直播中的实时互动和连线给予粉丝心理满足感，成为网

红直播间的常驻者。 
其次，为强化品牌形象，促进产品推广并节省人力成本，多数品牌方也会在官方账号直播间开展直

播。与网红或者明星带货品类繁多不同，品牌方直播具有专一性，只介绍旗下自有品牌。主播坐在摄像

头前详细介绍产品性能和优惠信息，便于消费者持续深入了解品牌特性，以更好做出购买决策。同时，

官方直播省去了消费者通过第三方购买而引发的售后处理不便的问题，由品牌售后人员直接对接消费者，

节省时间的同时也能快速解决问题，更好树立品牌形象。 
此外，在乡村振兴的时代背景下，电商直播也出现了助农直播这一新兴的直播赛道，直播作为新兴

技术，成为农产品销售展示的转变风口[5]，也助力乡村积极参与到数字化的过程中。在乡村电商有序发

展中，地方官员加入助农直播，以国家公务人员的权威性和正向的社会价值引领，引发人们对贫困地区

的关注。拼多多“市长县长直播间”2020 年第一季度累计观看人次超 1.5 亿，吸引近 1100 万消费者[6]。 

2.2. 直播内容游戏化 

除了依靠主播自身的号召力和影响力提升直播吸引力，直播过程中设置的互动小游戏同样成为电商

直播吸引消费者眼球的营销策略。观看直播带货的过程中，平台设计游戏元素增加用户的参与度，并促

成特定行为的发生，从而持续将参与其中的用户引入平台设置的规则中，以更好提升用户的动机驱动力

[7]，让用户在玩乐中体验到直播购物便捷优惠的优势。每年的双 11 活动中，淘宝官方和不同品牌直播间

都会定时设置红包雨，用户只需要在规定时间段内进入直播间或者活动页面，关注主播后即可参与活动。

红包雨这一营销策略既能满足消费者省钱的心理，同时红包雨的界面设置参照了游戏“水果忍者”的玩

法，用户通过快速点击虚拟界面中持续落下的红包以积攒可抵扣的金额数量，点到的红包越多获得的抵

扣金额越多。用户在界面互动中获得心理满足与消费体验的双重享受。 
此外，部分直播间会使用游戏和福袋的双重策略，在直播过程中主播不时提醒观看者：“左上方的

福袋可以点一点，限时抽奖，我们为大家准备了小礼物和优惠折扣券。”营造出过期不候的氛围感。用

户的注意力随即转向界面中不断跳动的福袋，点击确认后即可等待开奖，开奖的不确定性让用户等待的

同时也产生了紧张感，从而在期待中持续观看主播的产品介绍。不同于传统电商中文字 + 图片的浏览模

式，电商直播中的福袋和红包展现了独特的媒介物逻辑，重构了观看用户的消费体验[8]，让用户实时感

受到直播购物的快乐，形成和线下购物截然不同的消费体验。同时也形塑了电商平台独特的商业逻辑和

规则，进一步提升了电商平台的影响力。 

2.3. 直播场景中的展示与沉浸式体验 

所谓“场”，从物理学的角度来看则是：一个场就是一个整体性的存在，每一部分的变化都由场的
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整体特征决定[9]。景，指的是景观。网络直播中，视觉场景建构中的媒介真实令观看者身临其境，产生

亲切感。直播间中的消费对象不仅是售卖的有形产品，而且还包括推介产品过程中呈现的空间场景和场

景体验[10]。因而，场景展示是电商直播非常重要的一环。主播通过高清摄像头实时展示所售商品的外观

和质量，打破了传统电商时代图文展示商品信息的单一和不真实。主播亲自试穿或者试吃，多维度展现

商品，表述使用感受，实时解答弹幕中观看者的问题，给消费者以线下购买货物的临场体验感。用户眼

见为实，增强了他们对商品的信任度，能够激发他们的购买欲。 
除此之外，这种场景展示还延展到了现实空间中。当下多样化的电商直播场景中，不仅有棚内直播，

一些主播还会将直播场景搬至田间地头、工厂、商场等人们熟悉的线下空间。尤其在农产品直播中，多

数主播选择以果园或者菜园为直接展示背景，果实累累的果树以及背后忙碌的工人打破了商品前台和后

台的界限，将产地情况直接呈现在消费者眼前，增强了商品质量可信度。线下空间经由媒介传播转变为

用户观看的虚拟空间，地区界限被弱化，给用户营造出似曾相识的空间亲切感。用户不用穿梭在不同的

店面和街道，仅通过指尖滑动便能观看不同的场景直播，获得沉浸式消费体验，拉近了商家和消费者之

间的距离。 

3. 青年消费者直播购买的行为特征 

正是电商直播多样的发展模式和营销策略，契合了青年消费者追逐新鲜事物的心理，深度参与到直

播购买中。总体而言，青年消费者参与直播购买体现出消费行为冲动化和消费动机享乐化的特征，这与

他们这一群体的属性有一定的相关性。 

3.1. 消费行为冲动化 

青年消费者的网络消费往往具有冲动化和非理性的特征[11]，这与电商直播过程中主播的营销话语

密切相关，在直播过程中为促使观看者积极下单，主播往往会运用“限量发售”以及最大优惠等销售语

言营造出错过就会遗憾的感觉，驯化消费者积极下单的消费行为。尤其对于经济能力尚未增强的青年消

费者来说，直播间的优惠折扣迎合了他们对商品的价格预期，甚至低于他们的心理预期。尤其是“全网

最低，买到就是赚到”“其他直播间没有这个价格”等对比营销，使得他们不用货比三家便可购买到合

适商品，节省了浏览时间。并且主播介绍完商品后，发布的开售口号标志着抢购开始，在满屏不断滚动

的“已下单”中，难免会给人以不买就错过的感觉。个体出于群体跟随和模仿的心理，对商品产生信任。

因而，多种因素促使下，青年消费者就会出现冲动消费的行为。 
其次，多数电商直播的品类繁多并且价格低廉，能够满足青年消费者的好奇心和探索欲，让他们以

较低的成本获得较高的心理享受，即便他们偶然点进某一个直播间，如果价格合适并且他们未曾使用过，

便会快速下单。直播网购的深度使用用户小 k 说：“我买了很多平时可能用不上的东西，很多都堆在那

儿没怎么用过。但是直播间的东西太便宜了，就算不合适买了也不会有什么损失，那些配饰主播戴着又

特别好看，我就直接剁手下单啦。” 

3.2. 消费动机功利化 

青年消费者是电商直播的主要消费群体，其消费行为呈现出冲动消费的特点，而这样的消费特征背

后隐藏的是青年群体在网络购物直播时的功利性动机。在关于消费者使用行为的既往研究中，感知有用

性和感知易用性成为消费者开展消费行为的影响因素。感知有用性是指线上服务满足消费者需求的程度，

感知易用性是指消费者对线上服务的易用性觉察[12]。在社会加速的背景下，青年群体大多肩负重要的学

习和工作任务，可分摊到日常中的休闲时间多由休息所取代，身体的疲惫使得他们难以真正走到线下的

附近，但他们的休闲娱乐需求依旧存在，电商直播便成为最佳替代品。电商直播的影像仿真让消费者有
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如进入真实的购物场景中，并且直播间的灯光和音乐契合青年消费者的喜好，为他们建构起多样化的视

觉效果，让他们足不出户也能实时购物，最大化了他们的时间利用效率。此外，依托于移动智能终端的

便携性以及电商直播的脱域化，无需花费过多精力，青年消费者在任意时间都可以随时通过搜索或关注

功能打开直播间，直接购买所要物品，满足了他们的需求。而这种平台打开进入的便利性也反复强化了

青年消费者的多次使用行为，增强了他们对电商直播的使用依赖。所以，正是电商直播的便利性和交互

性催生出青年消费者使用电商直播的功利性动机，满足了青年消费者的即时需求以及功能性需求。 

4. 青年消费者参与直播购买的影响因素探析 

电商直播的社交性满足了青年消费者的社交需求，使其在实时互动中获得沉浸式的消费体验，而主

播的自我展演又将用户拉进直播间的叙事氛围中，迎合了青年消费者的“吃瓜”心理，并且，主播借助

商品使用而展演的“完美”身体，成为青年消费群体对美好事物的追求目标。多重因素影响下，青年消

费者参与直播购物的意愿增强。 

4.1. 即时互动中的沉浸式消费 

人际互动是个体交往的基本需求，库里认为：交流既是思想上的友谊，又是距离的消除[13]。传统电

商的评论区给用户开放了一个了解信息的渠道，但不同时间段的评论存在滞后性。对于习惯了网络社交

的青年群体而言，直播的评论区给了他们与人快速交流的途径，他们不仅可以借助弹幕与他人建立起即

时互动，同时也可以通过分享与好友共享直播购物体验，形成圈层化消费。QQ 广告联手 Kantar 发布的

《Z 世代消费力白皮书》显示，受访的 3453 位青年中有 60%的青年消费者为了更好融入社交圈，喜欢在

直播平台观看并分享内容，这些已成为他们的社交货币，是生活中不可或缺的一部分。19.7%的被调查者

有过基于好友推荐等网络圈层化消费行为[14]。线上的直播间真实还原线下购物的人际交流场景，弱化了

人与人之间的地理距离。用户可以在评论区向主播发问，也可以与网友实时互动，询问已购买人群的真

实评价。在直播间的评论区中，不乏“这个质量到底怎么样”“我已经买了两次了，大家放心下单”的互

动交流。即便一些青年不参与购买，仅是观看弹幕，也能给他们陪伴感，他们将观看直播当做一种“娱

乐活动”，不时在评论区与他人互动。因而，个体化的购买行为延展为团体购买的情景，使得青年消费

者获得沉浸式的消费体验，也实现了自我表达需求，并在表达中建构起群体认同。 
同时，基于对主播的喜爱也会将不同地域的青年个体连结在一起，形成以情感为纽带的粉丝社群。

他们在社群内共享主播开播的时间节点和产品优惠信息，主播也会不定时在群内抽奖，凝聚粉丝社群。

根据“交个朋友”直播间统计的消费数据来看，80%~90%的消费者都是直播间的粉丝，并有专门的团队

负责社群维护，目前稳定活跃的社群人数有数十万[15]。粉丝在开播前便在社群内蹲守开播，一旦直播开

始，他们便会涌入直播间，以抢购商品的形式表示对主播的支持。熟知打榜的青年粉丝会以口号刷屏的

方式构建和普通消费者的身份区隔，表明对主播和直播间的维护。 

4.2. 直播场景刺激下的主动购买 

不同于传统电商平台的网页浏览式购物，电商直播以主播实时展演的方式为消费者塑造起具有社会

临场感的消费氛围。社会临场感是传播者与他人的感知，可以让参与其中的个体通过沟通获得更多信息，

了解对方言语背后的含义[16]。直播时的不定时抽奖和红包发放以及限量抢购，给青年消费者以消费快感，

并且主播频繁高强度的话语刺激和感情色彩浓厚的表演式销售卖货不仅具备观赏性，也让用户获得游戏

般的消费体验。尤其在主播能够驾轻就熟掌控直播节奏，在灯光、音乐以及话语叙事修辞的衬托中，便

能引领观众进入一个故事化的直播氛围中，给观众以情感刺激，讲故事的方式也迎合了青年消费者的“吃

瓜”心理。北京消费者协会对 4112 个消费者的网络直播消费问卷调查显示，48.54%的受访者表示选择网
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络直播消费是出于对主播的喜爱，41.68%的受访者表示是出于对主播的信任，28.04%的受访者表示是直

播方式激发了购物欲望(见图 1) [17]。 
 

 
Figure 1. Reasons for consumers to choose online live streaming consumption 
图 1. 消费者选择网络直播消费的原因 

 
比如一些主播会刻意给自己包装一个戏剧化的人设，将个人跌宕起伏的人生经历和所售卖的商品连

接在一起，通过夸张的表演，使得观看用户长时间停留在直播间中，满足了人们的窥私欲。观看者沉浸

其中，继而建立起对主播的同情和信任，拉近了消费者和主播的心理距离，他们便会通过下单的方式表

示对主播的支持。同时，直播间个性化的卖货方式也成为青年消费者的社交谈资，他们通过转发的方式

分享给好友，借此不断扩大主播的粉丝基础。 

4.3. 主播形象展演中的理想身体投射 

 
Figure 2. Consumption of online shopping users by gender 
图 2. 不同性别直播网购用户消费情况 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.141440


王子扬 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.141440 3555 电子商务评论 
 

青年消费者积极在直播间下单，与追求更为理想的自我有一定关系，而对理想自我追求的源泉不仅

是当代青年对精致美好生活的向往，同时也与直播间中主播刻意制造的审美品位有关。布尔迪厄提出“审

美区隔”，认为审美代表着个体的生活方式，所以，主播借助商品使用而展演的“完美”身体，便成为青

年消费群体对美好事物的追求目标。比如主播在介绍某款护肤品时会说：“用了各种美白精华都没什么

效果的女生，今天一定要下单这款产品，我们直播间的女生们几乎人手一个，反馈效果都特别好。一点

不输大牌质量，可以说是平价中的王者。”身体便成为消费的对象和符号，主播对身体的表达和审美建

立起联系。所以，介绍产品功用时，镜头也会转向一个皮肤白皙的模特，商品和身体的交织便会形塑青

年消费者“购买商品就能获得白皙皮肤”的认知，出现“悦己”消费。根据 CNNIC 发布的《互联网助力

数字消费发展蓝皮书》，35 岁以下的女性网络购物使用率高于男性 3.2 个百分点，达到 85.4%。其中，女

性在美妆个护、服饰等品类的消费能力更突出，直播网购比例分别高于男性 27.9 和 8.1 个百分点，76%
的受访者更喜欢购买护肤品(见图 2) [18]。 

青年中的女性消费者将直播间中的模特展示看作是使用商品后的理想化自我，他们的注意力会从关

注产品功效到凝聚在主播可见的身体中。对商品投注期待，产生“她的皮肤都很好了，用了这个精华还

能感觉到明显的效果，我用了岂不是效果加倍”的期待心理，通过消费囤货使想象合理化。尤其对于被

互联网审美规则驯化的年轻女性而言，美妆博主和拥有一定话语影响力的主播的宣传便是金科玉律，建

立起她们对美的认知。 

5. 结语 

作为一种新的媒介消费形式，直播购物以其销售的娱乐性和场景的真实性以及临场感吸引了大批数

字原住民——青年消费者的关注，不仅满足了青年消费者追求新鲜感的心理，同时，游戏化的直播内容

为他们的直播观看提供了沉浸式的参与感，便利青年消费者的消费时，也让他们在互动中建立起和外界

的连结。并且，在主播的身体表达中，尤其是网红主播的身体展演，形塑了青年消费者尤其是女性消费

者对理想自我的期待，建构起审美想象，从而出现冲动性和功利性的消费行为。但需要注意的是，青年

消费者对直播购物的过度沉浸和对网红主播身体形象的过度追求易引发超前消费的出现，乃至引发青年

群体的物质焦虑。因此，要加强社会舆论中健康消费观的宣传和引导，在全社会营造出理性消费的氛围，

从而规范青年消费者的网络消费行为。 
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