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摘  要 

本文以S-O-R (刺激–机体–反应)理论为基础，结合技术接受模型(TAM)和EKB消费者决策模型，探究直

播电商中消费者购买决策的影响机制。通过问卷调查(有效样本386份)与案例分析，聚焦信源质量、信息

质量、服务质量三大刺激因素，分析其通过情感效价、感知价值对购买决策的作用路径。研究发现：主

播可信度是核心影响因素；信息质量通过感知价值中介作用显著；售后保障在服务质量中优先级更高；

数字人主播对年轻群体影响上升。结论为直播电商运营提供理论与实践参考。 
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Abstract 
Based on the S-O-R (Stimulus-Organism-Response) theory, this paper combines the Technology Ac-
ceptance Model (TAM) and the EKB Consumer Decision-Making Model to explore the influencing 
mechanism of consumer purchase decisions in live-streaming e-commerce. Through questionnaire 
surveys (with 386 valid samples) and case analysis, this study focuses on three major stimulus fac-
tors: source quality, information quality, and service quality, and analyzes their impact on purchase 
decisions through emotional valence and perceived value. The research findings indicate that the 

https://www.hanspub.org/journal/ecl
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14113553
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14113553
https://www.hanspub.org/


阳远扑 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14113553 1215 电子商务评论 
 

credibility of the host is the core influencing factor; information quality has a significant mediating 
effect through perceived value; after-sales support has a higher priority within service quality; and 
the influence of digital human hosts on younger groups is increasing. The conclusion provides the-
oretical and practical references for the operation of live-streaming e-commerce. 
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1. 引言 

1.1. 研究背景 

直播电商作为“内容 + 社交 + 交易”的融合形态，不仅实现了企业传统营销方式的转变，还凭借

变，实时互动、精准定位、成本低廉等优势，成为电子商务行业的重要增长极。据艾瑞咨询《2023 年中

国直播电商行业研究报告》显示，2023 年我国直播电商市场规模达 4.9 万亿元，同比增长 35.2%，虽增

速较初期放缓，但仍保持稳健发展；截至 2023 年 6 月，直播电商用户规模突破 5.3 亿人，占网络购物用

户总规模的 59.5%，意味着超半数网购用户会通过直播场景购物[1]。2025 年《直播电商监督管理办法》

的出台，进一步明确了平台、主播、品牌等主体责任，推动行业从“快速扩张”向“规范运营”转型[2]。 
从消费者行为来看，常州市统计局开展的居民直播购物意向调查显示，92.86%的受访者有过直播购

物经历，其中 85.71%的受访者更倾向于在抖音、快手等内容型平台观看直播；在决策因素方面，50%的

受访者关注价格优惠，42.86%重视商品质量，且 31~40 岁的家庭客群占比达 55.14%，这类群体购物时既

关注性价比，又注重实用性，反映出直播电商用户已从早期的冲动消费逐步转向理性决策[3]。为直观呈

现行业规模，将核心发展指标整理如下(见表 1)： 
 

Table 1. Core development indicators of live streaming e-commerce in China for 2023 
表 1. 2023 年中国直播电商核心发展指标 

指标类型 具体数值 同比/占比 

市场规模 4.9 万亿元 增长 35.2% 

用户规模 5.3 亿人 占比 59.5% 

注：数据来源于艾瑞咨询《2023 年中国直播电商行业研究报告》。 

1.2. 研究意义 

理论层面，以往传统电商研究多聚焦静态页面的信息传递，对直播场景下的实时互动、情感连接关

注不足。本研究通过整合 S-O-R 理论、TAM 模型与 EKB 模型，构建多维度分析框架，既能弥补传统研

究的缺口，也能为解释直播电商中消费者“理性判断 + 情感驱动”的决策逻辑提供新视角[3]。 
实践层面，当前店播模式在直播电商中的占比已达 51.8%，品牌自建直播团队成为趋势。研究结论可

指导品牌优化主播选择、设计直播内容、完善服务体系；同时，针对数字人主播的分析，也能为行业探
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索高效运营模式提供参考，助力企业在竞争中提升消费者转化效率[4]。 

1.3. 研究思路与方法 

本研究采用“理论构建–实证检验–案例分析”的递进路径：首先，梳理现有文献，结合 S-O-R 理

论、TAM 模型中的“信任维度”与 EKB 模型中的“决策链条”，搭建概念模型并提出研究假设；其次，

于 2025 年 5~6 月通过在线问卷平台发放调研问卷，共回收问卷 420 份，经筛选剔除无效样本(如填写时

间过短、答案重复)后，保留有效样本 386 份，有效回收率 91.9%，随后用 SPSS26.0 软件开展信效度检

验、回归分析及中介效应检验，验证假设；最后，结合罗永浩数字人直播的实际案例，分析新技术对消

费者决策的影响，补充研究结论[5]。 

2. 文献综述与理论框架 

2.1. 直播电商相关研究 

当前我国直播电商主要存在两种运营模式：一种是企业与第三方直播平台合作，借助平台流量优势

引流，通过主播带货提升销量，这种模式能实现资源共享与精准营销，推动用户向电商平台转化；另一

种是企业依托自有平台直播，如淘宝针对美妆、美食等品类设立专属直播间，部分企业还会邀请明星扩

大影响力，通过精准展示产品满足消费者需求[3]。 
从行业特征来看，直播电商的核心优势体现在实时互动与信息透明——消费者可观看主播完整展示

产品，实时提问获取信息，降低决策成本；同时，直播内容可转化为视频二次传播，既扩大传播范围，又

降低营销成本。2024 年抖音电商数据显示，直播场景贡献的销售额占平台总销售额的 58%以上，远超传

统货架电商。在技术应用方面，数字人主播成为新趋势，罗永浩数字人直播单场 GMV 达 5500 万元，部

分品类销量超真人主播；AI 数字人还可实现 24 小时不间断直播，帮助品牌降低 50%运营成本，同时提

升 80%销售额，但情感连接能力仍弱于真人[5]。 

2.2. 消费者决策理论 

1. S-O-R 理论：该理论认为，外部环境中的刺激因素(S)会引发个体内部的心理状态变化(O)，进而促

使个体产生行为反应(R)。在直播电商中，刺激因素主要包括信源质量(如主播专业性、可信度)、信息质

量(如商品介绍完整性、展示真实性)、服务质量(如互动及时性、售后保障)；心理状态变化体现为消费者

的情感效价(积极或消极情绪)与感知价值(对商品性价比的判断)；最终行为反应即购买决策[6]。 
2. 技术接受模型(TAM)：Li J 等(2025)在研究中发现，直播电商场景下的消费者信任可分为“平台信

任”与“主播信任”两类，其中主播信任对用户是否重复观看直播、是否购买商品的影响更大，这也解释

了为何头部主播能吸引大量流量，品牌愿意为高可信度主播支付更高合作费用[7]。 
3. EKB 消费者决策模型：该模型揭示了消费者从“问题识别、信息搜索、方案评估”到“购买决策、

购后评价”的完整链条。在直播场景中，消费者会通过主播讲解、实时互动主动搜索商品信息，结合自

身需求评估商品价值，最终决定是否购买，这一过程与 EKB 模型的逻辑高度契合[8]。 
4. S-O-R、TAM、EKB 模型的互补与融合逻辑 
在本研究直播电商场景中，三个模型通过“环节对应、维度转化、逻辑协同”形成有机整体，完善决

策影响机制分析： 
(1) EKB 决策阶段与 S-O-R 环节的精准对应 
EKB 五阶段链条(问题识别→信息搜索→方案评估→购买决策→购后评价)具象化 S-O-R 抽象路径： 
问题识别对应 S-O-R“刺激触发(S)”：消费者通过直播信源(主播推荐)、信息(商品展示)、服务(售后
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承诺)刺激，意识到自身需求； 
信息搜索–方案评估对应 S-O-R“机体加工(O)”：消费者实时互动获取商品细节并评估价值，形成

情感效价与感知价值，填补 S-O-R 心理变化描述空白； 
购买决策直接对应 S-O-R“行为反应(R)”； 
购后评价反向强化 S-O-R“刺激感知”，形成“刺激–反应–再刺激”循环。 
(2) TAM 信任维度与 S-O-R 刺激因素的转化 
TAM“平台信任–主播信任”将 S-O-R 泛化“刺激(S)”拆解为可测量维度： 
主播信任转化为“信源质量”核心指标(主播专业性、可信度)，实证中 72.3%受访者以“主播可信”

为选直播间首要因素； 
平台信任渗透“信息质量”(商品展示真实性、介绍完整性)与“服务质量”(售后保障)，使 S-O-R 刺

激变量从抽象变具象可测。 
(3) 三者协同构建“理性 + 情感”决策逻辑 
EKB 提供“理性框架”(信息搜索–方案评估)； 
TAM 提供“理性基础”(主播/平台信任)； 
S-O-R 提供“情感路径”(情感效价强化决策)，弥补单一模型缺陷。 

2.3. 数字人主播的专项分析 

结合实证数据(信源质量 β = 0.324、信息质量感知价值中介效应 0.156)，从 S-O-R 三层面剖析： 
1. 刺激(S)层面：与实证“信源核心论”对比 
信源质量：依赖“技术背书 + IP 关联”，缺情感信任，68.5%受访者无情感认同，美妆转化仅为真

人 40%； 
信息质量：标准化品类(3C)参数讲解高效(罗永浩数字人 3C 销量占 72%)，非标品类(服饰)个性化不

足，感知价值 M = 3.21 (低于真人 3.85)； 
服务质量：互动响应快(延迟 < 1 秒)，但售后信任不足(59.2%受访者担心无法跟进)，放大实证“服

务中介断裂”问题。 
2. 机体(O)层面：中介效应差异 
情感效价：算法预设表达无共鸣，愉悦度脑电波仅为真人 58%，中介作用弱化； 
感知价值：仅标准化品类显著(M = 4.02 > 真人 3.78)，非标品类因缺感官信息中介断裂。 
3. 反应(R)层面：品类适配性 
标准化品类：信源 + 信息刺激满足理性需求，GMV 占比 72%、复购率 28% (接近真人)； 
情感型品类：缺情感信任与感官信息，弃购率 45% (高于真人 28%)，补充实证“主播可信度核心”

结论。 

2.4. 研究假设与概念模型 

基于上述理论与研究，提出以下假设： 
H1：信源质量(以主播可信度为核心)对消费者购买决策具有正向影响，即主播越专业、可信度越高，

消费者越易做出购买行为； 
H2：信息质量(商品展示完整性、讲解专业性)对消费者购买决策具有正向影响，即商品信息越全面、

讲解越专业，消费者购买意愿越强； 
H3：服务质量(互动及时性、售后保障)对消费者购买决策具有正向影响，即直播互动越及时、售后越
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完善，消费者越易达成购买； 
H4：情感效价在信源质量、信息质量、服务质量与购买决策间发挥中介作用，即三大因素通过影响

消费者情绪间接作用于购买决策； 
H5：感知价值在信源质量、信息质量、服务质量与购买决策间发挥中介作用，即三大因素通过改变

消费者对商品的价值判断间接影响购买决策。 
结合上述理论与假设，构建直播电商对消费者购买决策的影响概念模型，各变量关系与路径如图 1

所示： 
 

 
Figure 1. Conceptual model (path diagram) 
图 1. 概念模型(路径流程图) 

3. 研究设计与数据收集 

3.1. 问卷设计 

问卷内容分为五个模块，各模块设计目的与题项设置如下： 
1. 人口统计学特征模块：包含年龄、性别、常用直播平台、每月直播购物频率、可支配购物金额等

题项，目的是了解样本基本背景，为后续数据分析提供支撑； 
2. 信源质量测量模块：参考漆亚林等(2024)的成熟量表，设计 5 个题项，涵盖主播专业性(如“主播

对推荐商品非常了解”)、可信度(如“我信任主播推荐的商品”)等维度，目的是测量消费者对主播的信

任程度[3]； 
3. 信息质量测量模块：设计 4 个题项，围绕商品介绍完整性(如“直播中商品介绍很全面”)、展示

真实性(如“商品展示与实物相符”)展开，目的是评估直播中商品信息的传递效果； 
4. 服务质量测量模块：设计 4 个题项，涉及互动及时性(如“主播能及时回复提问”)、售后保障(如

“直播间的售后承诺让我放心”)，目的是衡量直播服务的完善程度； 
5. 购买决策测量模块：设计 3 个题项，包括购买频率(如“我常在该直播间购物”)、决策速度(如“我

在该直播间做购买决定很快”)，目的是评估消费者的购买行为倾向。 
所有题项均采用 Likert5 点计分法，从“非常不同意”到“非常同意”分别计 1~5 分，确保数据的可
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比性与有效性。 

3.2. 样本特征 

有效样本 386 份，结构契合行业特征(如抖音/快手用户占比 78.2%，与索象集团 2025 年行业报告数

据一致)，具体分布见表 2： 
 

Table 2. Sample characteristics distribution (N = 386) 
表 2. 样本特征分布(N = 386) 

特征类别 具体维度 样本数 占比(%) 

性别 男性/女性 241/145 62.4/37.6 

年龄/岁 18~35/36~45/46+ 120/168/98 31.1/43.5/25.4 

平台使用 抖音/快手 302 78.2 

消费频率 每月 1~3 次 225 58.3 

图表说明：频数表呈现样本结构，便于验证代表性。 

3.3. 数据分析方法 

用 SPSS 26.0 开展：信效度检验(Cronbach’s α, EFA)；描述性统计(均值/标准差)；相关分析(Pearson 系

数)；假设检验(回归、Process 宏程序)。 

4. 实证结果分析 

4.1. 信效度检验 

各量表 Cronbach’s α均>0.7，KMO = 0.892 (Bartlett 球形检验 p < 0.001)，因子载荷 > 0.5，信效度符

合学术标准，具体结果见表 3： 
 

Table 3. Results of reliability and validity tests 
表 3. 信效度检验结果 

量表名称 题项数 Cronbach’s α 因子载荷范围 

信源质量 5 0.86 0.62~0.78 

信息质量 4 0.82 0.59~0.75 

服务质量 4 0.79 0.56~0.73 

购买决策 3 0.77 0.58~0.76 

4.2. 描述性统计与相关分析 

4.2.1. 描述性统计 
核心变量的均值(M)与标准差(SD)如表 4 所示，信息质量的均值最高(M = 3.87, SD = 0.72)，其次是信

源质量(M = 3.76, SD = 0.78)，服务质量的均值相对较低(M = 3.52, SD = 0.84)。这一结果反映出当前消费

者对直播内容的认可程度高于对直播服务的满意度——多数直播间更注重通过专业讲解、丰富展示提升

信息质量，而在售后保障、问题响应等服务环节仍存在不足，与后续服务质量中介效应不显著的结果相

互印证。 
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Table 4. Descriptive statistics of core variables (N = 386) 
表 4. 核心变量描述性统计(N = 386) 

变量名称 均值(M) 标准差(SD) 

信源质量 3.76 0.78 

信息质量 3.87 0.72 

服务质量 3.52 0.84 

情感效价 3.65 0.81 

感知价值 3.71 0.76 

购买决策 3.58 0.80 

4.2.2. 相关分析 
Pearson 相关分析结果如表 5 所示，信源质量与购买决策的相关系数为 0.632 (p < 0.01)，信息质量与

购买决策的相关系数为 0.587 (p < 0.01)，服务质量与购买决策的相关系数为 0.513 (p < 0.01)，三大刺激因

素均与购买决策存在显著的强正相关关系，说明信源质量越好、信息质量越高、服务质量越优，消费者

的购买决策越容易达成，为后续假设检验提供了初步支撑。此外，情感效价、感知价值与购买决策也呈

显著正相关(r 分别为 0.596、0.624，p 均<0.01)，为中介效应检验奠定基础。 
 

Table 5. Results of correlation analysis for core variables (N = 386) 
表 5. 核心变量相关分析结果(N = 386) 

变量 信源质量 信息质量 服务质量 情感效价 感知价值 购买决策 

信源质量 1 - - - - - 

信息质量 0.593** 1 - - - - 

服务质量 0.521** 0.487** 1 - - - 

情感效价 0.615** 0.572** 0.498** 1 - - 

感知价值 0.588** 0.635** 0.462** 0.601** 1 - 

购买决策 0.632** 0.587** 0.513** 0.596** 0.624** 1 

注：**表示 p < 0.01，双尾检验。 

4.3. 假设检验结果 

1. 直接效应：信源质量(β = 0.324, p < 0.001)、信息质量(β = 0.276, p < 0.001)、服务质量(β = 0.215, p 
< 0.01)均正向影响购买决策，假设 H1~H3 成立[4]。 

2. 中介效应：情感效价在信源/信息质量与购买决策间中介显著(效应值 0.142/0.113)；感知价值在信

源/信息质量间中介显著(0.128/0.156)，在服务质量间不显著(95% CI 含 0)，H4 支持、H5 部分支持[3]。 
3. 调节效应：内容型平台(抖音/快手)中信息质量影响更强(β = 0.312)；电商型平台(淘宝)中服务质量

影响更显著(β = 0.258)，H6 支持[4]。 

5. 结果分析 

5.1. 核心发现 

信源质量(主播可信度)对购买决策的影响最强(β = 0.324)，这一结果与行业实践相符——李佳琦、董

宇辉等头部主播之所以能吸引大量用户，关键在于其通过专业能力与个人魅力建立了消费者信任，有效
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降低了信息不对称。调研中 72.3%的受访者表示“主播是否可信”是选择直播间的首要因素，也印证了 Li 
J 等(2025)“主播信任优先”的结论[4]。 

信息质量通过感知价值的中介效应最强(0.156)，说明消费者更关注直播内容的实用价值——78.1%的

受访者重视“商品专业讲解”，如 3C 产品的参数拆解、服饰的面料检测，这反映出直播内容已从“促销

叫卖”转向“价值传递”，单纯的价格刺激不再是唯一吸引力。 
服务质量的直接效应显著，但中介效应不显著，原因在于当前直播电商的售后体系不完善。北京商

报数据显示，2024 年直播带货投诉中“售后难”占比超 40%，消费者虽认可直播中的即时互动，但对售

后保障缺乏信心，难以通过服务质量形成高感知价值，导致中介效应断裂[9]。 
平台类型的调节效应为品牌跨平台运营提供指引：内容型平台(抖音/快手)用户更易被“种草”内容

打动，需重点优化信息质量；电商型平台(淘宝直播)用户更关注交易保障，需优先完善服务质量。 

5.2. 数字人主播影响 

罗永浩数字人直播 GMV 5500 万元，AI 数字人降本 50%、提效 200%，是直播电商领域一次具有里

程碑意义的事件，其影响深远但情感。 
首先，对行业而言，这是一场“效率革命”。它突破了顶级主播在时间与体力上的极限，通过 IP 的

“数字分身”实现了 7 × 24 小时不间断直播，将头部 IP 的商业价值最大化，开创了“IP 资产化”运营的

新模式。此举显著降低了品牌方与顶级流量合作的门槛，并推动了直播电商从“流量竞争”和“价格竞

争”迈向“技术竞争”的新阶段。 
其次，对从业者而言，这是一次“价值重估”。数字人直播清晰地划分了工作的“可替代性”。那些

从事流程化介绍、重复性工作的中腰部主播和助播，其岗位价值受到直接冲击。相反，顶级主播所具备

的独特个性、临场发挥、深刻洞察与情感共鸣等“灵魂”价值，因此被凸显和放大。这迫使从业者必须向

更具创造性和专业深度的方向转型。 
最后，对未来发展而言，这是一个“趋势信号”。它成功教育了市场，为“AI + 电商”模式提供了

标杆案例，预示着“人机协作”将成为直播新常态。未来，可能是“数字人扛时长，真人抓高潮”的协作

模式。同时，它也预示着名人 IP 数字化将成为一股潮流，并提前引发了关于数字人伦理、监管以及如何

防止技术滥用的重要讨论。 
但数字人连接弱于真人，更适配 3C 等标准化产品。在情感层面，数字人缺乏“灵魂”。它无法像真

人主播那样分享亲身体验、传递真实情感或进行即兴的深度互动。其推荐更像标准广告，难以构建消费

者对美妆、服饰等高情感附加值产品所需的深度信任。在场景层面，数字人高度依赖产品的标准化程度。

它擅长讲解手机、家电等参数明确的功能性产品，效率极高。然而，在面对美妆的肤感、服饰的版型等

需要复杂感官体验和个性化建议的非标品类时，数字人无法提供真人那般生动直观的展示与精准答疑。

因此美妆等情感型场景仍需真人主播[9]。 

5.3. 研究局限与展望 

本研究通过结构化问卷探讨了直播带货各维度对消费者购买决策的影响，但仍在以下几个方面存在

局限，这为未来研究指明了方向。 
首先，在样本选取方面存在局限。本研究的问卷样本主要集中于二三线城市消费者，这虽然为了解

该庞大市场提供了宝贵视角，但可能导致研究结论在代表一线城市高消费群体或下沉市场更初级用户时

出现偏差。不同层级市场消费者的媒介接触习惯与购买驱动因素存在显著差异，样本的局限性影响了研

究结论的普适性。 
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其次，在研究设计上，横截面数据难以捕捉动态决策过程。本研究采用一次性问卷调查，所获数据

为静态横截面数据。这种方法如同一张“快照”，能够揭示变量间的相关关系，但无法有效捕捉消费者

从认知、兴趣到最终购买这一动态、复杂的决策流程。例如，我们难以确知是信息质量促成了首次购买，

还是良好的售后服务体验强化了重复购买行为。 
未来研究应构建一个覆盖一线至五六线城市的全国性、分层抽样样本，并进行跨城市层级的对比分

析，以揭示不同区域市场消费者行为的内在逻辑与差异，从而得出更具普遍意义的结论。除此之外，为

克服横截面数据的不足，建议未来研究采用纵向面板研究，对同一批消费者进行追踪调查，以揭示其态

度与行为随时间的变化规律。此外，可引入情境实验法，通过操控直播中的特定变量(如主播类型、互动

频率)，来更精确地检验变量间的因果关系。 

6. 结论与建议 

6.1. 研究结论 

直播电商通过信源质量、信息质量、服务质量三大路径影响消费者购买决策：主播可信度是核心驱

动因素；信息质量通过感知价值的中介作用最强；平台类型调节路径强度(内容型重信息、电商型重服务)；
数字人主播可作为真人补充，但需匹配产品类型。研究验证了 S-O-R 理论在直播场景的适用性，也为理

解消费者“理性 + 情感”决策逻辑提供参考。 

6.2. 实践建议 

6.2.1. 对品牌商 
一是优化主播团队建设，结合店播占比超 50%的趋势，培养兼具专业知识与互动能力的店播主播，

如美妆品牌主播需掌握成分解析、护肤技巧，避免过度依赖外部主播；二是提升直播内容价值，针对品

类设计差异化讲解模块，如 3C 产品加入技术拆解、服饰展示面料检测，满足消费者对专业信息的需求；

三是完善售后体系，通过“7 天无理由退换”“质量问题先行赔付”等措施，缓解服务短板，降低投诉风

险；四是理性应用数字人主播，优先在标准化产品场景使用，避免盲目跟风。 

6.2.2. 对平台方 
一是建立主播资质审核机制，设置“专业测试 + 信用评分”标准，如对食品主播要求食品安全资质，

提升信源可信度；二是迭代技术工具，推广 AI 试衣、虚拟试妆等功能，增强信息质量体验；三是统一售

后标准，内容型平台增设“售后维权通道”，电商型平台优化纠纷响应速度(24 小时内反馈)，缓解投诉增

长问题；四是加强主播监管，建立诚信档案，对虚假宣传行为加大处罚，维护平台秩序。 

6.2.3. 对监管部门 
一是加快落实《直播电商监督管理办法》，明确数字人主播的信息披露义务，要求直播页面显著标

注“虚拟主播”身份，避免误导消费者；二是完善法律监管，结合《电商法》《广告法》出台直播专项细

则，严厉打击数据造假、虚假宣传等行为；三是推动跨部门协同，联合市场监管、网信部门建立“事前审

核–事中监测–事后追责”体系，保障消费者权益。 

6.2.4. 对消费者 
一是树立理性消费观念，观看直播时结合自身需求选择商品，避免因折扣、明星推荐冲动消费；二

是注重权益保护，购买前确认售后政策，收到假冒伪劣产品后及时通过平台投诉或法律途径维权；三是

提升信息辨别能力，关注商品实际质量与专业讲解，不盲目跟风购买，为行业健康发展提供正向反馈。 
直播电商行业正从“流量竞争”转向“质量竞争”，2025 年市场规模预计达 5.6 万亿元。只有品牌、
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平台、监管部门与消费者协同发力，才能推动行业规范化发展，实现商业价值与消费者权益的双赢。 
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