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摘  要 

随着5G、大数据和人工智能等数字技术的快速发展，电商直播作为消费市场中极具影响力的商业模式，

正深刻重塑消费者的决策路径。在观看直播时，消费者决策不再仅基于产品本身，还会受到主播的引导、

直播氛围渲染、产品价格及互动体验等多重因素的影响。本文以京东双11直播间比价为例，深入剖析直

播电商对消费者购买意愿及行为的影响因素，并据此为直播电商行业提出针对性优化策略建议，旨在推

动直播电商行业的良性可持续发展，同时助力消费者做出更明智的购买决策。 
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Abstract 
With the rapid development of digital technologies such as 5G, big data, and artificial intelligence, 
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live streaming e-commerce, as a highly influential business model in the consumer market, is pro-
foundly reshaping consumers’ decision-making processes. When watching live streams, consumer de-
cisions are no longer solely based on the products themselves; they are also influenced by multiple 
factors such as the host’s guidance, the atmosphere of the live stream, product pricing, and interactive 
experiences. This paper takes the case of price comparison in JD.com’s Double 11 live streaming 
sessions as an example to conduct an in-depth analysis of the factors affecting consumer purchase 
intentions and behaviors in live streaming e-commerce. Based on this, targeted optimization strat-
egies for the live streaming e-commerce industry are proposed, aiming to promote the healthy and 
sustainable development of the industry while helping consumers make more informed purchasing 
decisions. 
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1. 研究背景与概念界定 

1.1. 比价直播的兴起及意义 

在数字经济蓬勃发展的时代背景下，直播电商已从单纯的卖货场景演变为“内容 + 社交 + 交易”

的复合型消费生态[1]。据 CNNIC 第 55 次《中国互联网络发展状况统计报告》显示，截至 2024 年 12 月，

我国网络直播用户达 8.33 亿人，较 2023 年增长 1737 万人，占网民整体的 75.2% [2]。在此背景下，京东

双 11 采销直播间“实时比价 + 价格保障”模式突破传统直播电商逻辑，以价格保障机制、用户参与监

督为核心，形成差异化竞争优势，成为行业关注焦点。 
京东家电家居采销直播间率先发起“百万悬赏”全网比价活动，吸引超 1000 万网友围观，用户在直

播间连麦提供其他平台低价线索，即有机会赢取 1 万元现金。随后，京东采销直播间将比价范围扩大至

全品类，正式推出采销直播比价活动。据京东官方数据显示，双 11 期间采销直播间订单量同比增长超

150%，用户总观看时长同比增长 3 倍。其中美妆类目采销直播间双 11 全周期 GMV 达 2.12 亿，同比增

长 200%+，平均转化率增长 2.75%。这一现象表明，比价直播已成为电商直播领域的重要创新之举，对

消费者购买决策产生具有重要影响意义。 

1.2. 电商直播与用户购买意愿的关系研究 

直播电商对消费行为的影响机制可从四个维度展开：一是信息维度，直播提供的实时、立体的商品

信息减少了信息不对称，降低了感知风险；二是互动维度，实时互动增强了消费者参与感和信任度；三

是社交维度，直播间的社群氛围满足了消费者的社交需求和从众心理；四是体验维度，场景化展示和沉

浸式体验提升了消费愉悦感[3]。 
现有研究多从主播人设、互动策略、内容呈现三维度展开，证实感知有用性、愉悦性等中介变量的

作用[4]。然而，针对比价这一特定场景的研究仍显不足。比价机制与消费行为关系研究方面，学者多关

注传统电商平台比价工具的影响，而直播场景中实时比价的动态性、互动性对消费者意愿的作用机制尚

未形成系统研究。 
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2. 消费者购买行为相关理论 

2.1. 技术接受模型 

技术接受模型(以下简称 TAM)由 Davis 于 1989 年提出，旨在解释用户对信息技术的接受意愿与使用

行为，其核心构念为感知有用性与感知易用性[5]。在本研究中，TAM 模型为分析消费者对比价直播的接

受机制提供了核心框架：感知有用性体现为消费者认为比价直播能够降低决策成本、提供真实价格信息、

帮助其实现“省钱高效”购物的程度。感知易用性体现为比价直播的操作流程，如价格对比查看、低价

线索反馈直观易懂、参与门槛低的程度。现有研究已证实，感知有用性与感知易用性通过影响用户的接

受意愿，进而作用于使用行为，这一逻辑同样适用于比价直播场景[6]。 

2.2. 情感营销理论 

情感营销理论强调情感因素在消费决策中的核心作用，认为消费者的购买行为不仅受理性认知驱动，

还受到情感共鸣、情绪体验等因素的影响[7]。该理论指出，营销活动通过引发消费者的积极情绪，如愉

悦感、信任感、归属感，能够显著提升购买意愿与品牌忠诚度。 
在比价直播场景中，情感营销理论的应用主要体现在三个方面：一是主播的亲和力与专业沟通引发

的情感共鸣，降低消费者的心理防线；二是用户参与比价监督、连麦互动带来的参与感与成就感，激发

愉悦情绪；三是价格保障理赔机制带来的价格安全感与公平感，强化积极购买态度。这些情感因素与理

性认知共同作用，构成消费者决策的完整逻辑。 

2.3. 感知信任理论 

感知信任是消费者对平台、主播或商品的信任程度，是影响购买决策的关键因素。京东价格保障理

赔机制、采销团队专业背书等场景，显著影响价格信任、平台信任在比价直播与购买意愿间的中介作用。

感知信任理论认为，在信息不对称的市场环境中，消费者的感知信任是影响购买意愿的关键中介变量。

感知信任能够降低消费者的感知风险，减少决策犹豫，进而促进购买行为的发生[8]。 
在京东比价直播场景中，感知信任主要体现为价格信任与平台信任：价格信任源于“实时比价 + 价

格保障机制”机制设计，使消费者相信所购商品为全网真低价；平台信任源于京东采销团队的专业背书、

平台的品牌声誉与赔付承诺的可靠性。感知信任理论为解释比价机制如何通过降低风险感知影响购买意

愿提供了重要理论支撑。 

3. 电商直播比价影响消费者购买意愿的机制分析 

3.1. 比价机制设计：感知价格公平性与平台信任的核心驱动 

京东双 11 采销直播间的比价机制设计以“透明化 + 保障性”为核心特征，通过实时比价公示 + 价
格保障理赔机制承诺的双重制度安排，直接作用于消费者的感知价格公平性与平台信任。从价格透明化

来看，直播间实时展示京东价格与天猫、抖音等平台同规格商品的价格对比数据，明确标注价格差异、

优惠政策等关键信息，消除了消费者对虚假低价的疑虑。消费者可以通过清晰透明的比价机制和实时价

格展示，对不同平台的价格力度有更深切的感知。 
从价格保障来看，京东采销直播间引入用户参与监督机制，通过鼓励消费者连麦提供低价线索，对

有效线索给予 1 万元现金奖励。同时，对于比价成功的商品，即可降价降到比竟对平台更低的价格，并

在直播间挂链，让消费者感受京东的价格折扣力度，形成平台主导 + 用户共治的比价生态，进一步巩固

了价格公平性感知与平台信任。  
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3.2. 多方博弈：主播、平台与消费者博弈与权衡后的行为决策  

京东作为平台方，核心诉求是通过比价机制实现“流量聚合–信任构建–市场份额提升”的三重目

标。其策略空间主要为强激励比价策略，包括设立百万悬赏令、价高立赔规则、开放用户通道、采销现

场调价，将隐性的供应链比价转化为显性直播互动。 
比价直播间以采销主播为核心，区别于传统达人主播，其身份兼具平台代言人与供应链谈判者双重

属性，核心诉求是维持直播间与平台公信力。在比价过程中，主播需坚守公平、公正、公开的比价原则，

筑牢直播间公信力根基，强化消费者价格信任感知。若经比对京东平台价格更具优势，应主动强化这一

价格优势在消费者认知中的锚定效应，聚焦本平台价格竞争力的传递；若消费者举证其他平台价格更优，

需第一时间公开相关价格信息，同步联动采销团队启动动态调价流程，通过即时响应与透明操作化解价

格争议，巩固消费者信任。而消费者的核心诉求是获取真实低价与决策确定性，在比价场景中从被动价

格接收者转变为主动验证者。 
从实践层面看，三方博弈均衡的形成过程为电商平台与主播提供了优化方向：平台应强化激励–合

规机制的协同，通过第三方比价工具降低虚假比价风险，同时合理设置奖励额度以维持用户参与度；主

播应明确比价边界，在平台规则与品牌约束范围内构建专业比价者形象，通过透明化沟通强化用户信任；

消费者的理性比价行为则倒逼行业规范化，推动直播电商从价格内卷转向价值竞争。 

4. 中介变量的传导机制 

4.1. 理性认知路径：感知有用性与感知易用性的驱动作用 

感知有用性与感知易用性作为 TAM 模型的核心构念，在比价直播场景中通过理性认知路径影响消

费者的购买意愿。感知有用性体现为消费者认为比价直播能够帮助其“省钱、高效、精准”购物，例如，

消费者通过观看比价直播，在反馈线索的阶段完成了比价过程，获得了全网最优价格信息与专业的产品

推荐，显著降低了决策成本。这种“高效省钱”的认知使消费者形成积极的购买态度，进而转化为购买

行为，推动比价直播间订单量大幅增长。 
感知易用性体现为比价直播的操作流程简单易懂，参与门槛低。消费者无需具备专业的比价知识或

复杂的操作技能，即可通过直播间的直观展示获取价格信息，通过轻量化互动参与比价监督。这种通俗

易懂、简单快捷的体验降低了消费者的决策阻力，使消费者更愿意采取购买行动。 

4.2. 情感体验路径：感知愉悦性的催化作用 

感知愉悦性通过情感体验路径影响消费者的购买意愿，其核心在于比价直播带来的参与感、成就感

与趣味性。消费者在参与比价监督、连麦互动的过程中，能够获得被重视、有贡献的成就感，这种积极

情绪会迁移到对商品与平台的态度上，进而提升购买意愿。此外，直播间的社群氛围也能够激发消费者

的愉悦感，消费者在评论区与其他用户交流比价经验、分享购买心得，形成了强烈的社群归属感，这种

情感体验进一步强化了购买意愿。 

4.3. 信任路径：感知价格公平性与平台信任的核心中介作用 

感知价格公平性与平台信任在比价直播中发挥核心中介作用，通过降低感知风险、强化购买信心，

促进购买意愿的形成。感知价格公平性使消费者相信直播间的价格为全网真低价，不存在虚假宣传、价

格欺诈等问题，这种公平感能够消除消费者的决策犹豫，提升购买意愿。 
平台信任是连接比价机制与购买意愿的关键桥梁，消费者对京东平台的品牌声誉、采销团队的专业

背书、赔付承诺的可靠性的信任，能够显著降低交易风险感知。在电商交易中，信息不对称导致的信任
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缺失是阻碍购买行为的重要因素，而京东比价直播通过透明化比价流程、专业主播背书、高效赔付执行

等方式，构建了全方位的信任体系，使消费者相信平台能够保障其合法权益，进而提升购买意愿。 

5. 基于研究结论的营销优化策略 

5.1. 优化比价机制设计，强化价格公平性与平台信任 

平台应进一步细化比价数据的展示内容，不仅要公示价格差异，还应明确标注价格数据来源平台、

查询时间、商品规格、买赠商品等关键信息，避免因商品规格不一致导致的价格对比失真。同时，此次

双 11 比价期间，有些比价失败的用户提出质疑，认为京东平台在连麦时，主播闲聊拖延时间后台实时改

价。针对此类质疑，平台理应提升价格透明度，建立“比价溯源”机制，对于整个比价流程进行更加清晰

透明地呈现展示，消费者可通过点击价格对比数据，查看详细的查询流程及价格变化数据与截图证据，

增强价格信息的可信度。 

5.2. 创新互动参与形式，提升感知易用性与愉悦性  

针对消费者碎片化的观看习惯，设计更简便的互动功能，如一键投票比价品类、语音反馈低价线索

等，降低参与门槛。优化直播间互动界面，将核心互动功能，如反馈低价、投票、连麦设置在更加显眼的

位置，简化操作流程，并精简比价规则，主播讲解时要通俗易懂，从而提升用户的感知易用性。同时构

建等级化 + 多样化的互动激励体系：根据消费者的互动频率、线索贡献度，划分不同的用户等级，不同

等级用户可享受不同的奖励权益，如更高额度的京豆奖励、优先连麦权、专属优惠券；丰富奖励形式，

除京豆、现金、实物奖品外，增加专属比价顾问、新品试用、售后服务升级等具有平台特色的奖励机制，

满足不同消费者的需求。 

5.3. 构建差异化内容体系，规避价格内卷对平台生态的负向冲击 

价格内卷导向下的平台生态可持续性危机长期以低价为核心锚点的比价直播，极易陷入补贴竞争–

利润压缩–生态失序的负向循环。从平台运营逻辑看，持续的价格让利与比价奖励需要巨额资金投入，

这将挤压平台在技术研发、服务升级、供应链优化等核心领域的资源配置，弱化长期竞争力。从品牌合

作维度审视，高频次的动态比价与强制调价，会破坏品牌方既定的价格体系与渠道策略，导致品牌利润

空间被严重压缩。部分品牌为降低成本，可能采取缩减产品规格、弱化售后保障等策略转嫁压力，最终

损害消费者的长期利益。 

6. 结语 

本研究以京东双 11 直播间比价为例，深入探究了电商直播对消费者购买意愿及行为的影响机制。研

究发现，比价直播通过比价机制设计、主播专业度、互动参与及内容呈现等自变量，经由感知有用性、

感知易用性、感知愉悦性、感知价格公平性及平台信任等中介变量，显著影响消费者购买意愿，其中感

知价格公平性与平台信任发挥核心中介作用；价格敏感度与社群认同作为调节变量，显著影响上述路径

的强度。 
基于研究发现，本文提出优化比价机制设计、创新互动参与形式、构建差异化内容体系，为直播电

商行业提供理论指导与实践参考。未来研究可进一步扩大样本范围，深入探究不同品类产品、不同平台

甚至不同主播的比价直播效果差异，以及比价直播对消费者长期购买行为的影响机制。 
随着数字技术的持续发展和消费者需求的不断变化，比价直播作为电商直播的重要创新形式，将在

未来消费市场中扮演更加重要的角色。电商平台和商家应积极把握这一趋势，通过优化比价机制、提升
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互动体验、构建差异化内容体系，满足消费者日益增长的比价需求，提升消费者满意度和购买意愿，实

现直播电商的良性可持续发展。 
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