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摘  要 

在数字经济快速发展的背景下，直播电商作为一种新型商业模式，已成为推动消费升级的重要力量。本

研究以湖北省襄阳市襄城区为案例，聚焦直播电商用户持续购买意愿的影响因素，采用问卷调查法，系

统分析了消费水平、直播内容、主播特质等关键变量对用户行为的作用机制。研究发现，该区域用户在

消费能力、内容吸引力、主播专业性等方面存在一定局限，制约了持续购买意愿的形成。针对上述问题，

本文提出优化定价策略、提升内容质量、加强主播培训、完善平台体验等对策，旨在为三线城市直播电

商的可持续发展提供实践参考，推动区域直播电商生态的优化与升级。 
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Abstract 
Against the backdrop of the rapid development of the digital economy, live-stream e-commerce as 
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a new business model, has become an important force driving consumption upgrading. This study 
takes Xiangcheng District, Xiangyang City, Hubei Province as a case study, focusing on the influenc-
ing factors of live-stream e-commerce users’ continuous purchase intention. Using a questionnaire 
survey method, the study systematically analyzes the mechanisms through which key variables 
such as consumption level, live-stream content, and anchor characteristics affect user behavior. The 
findings reveal certain limitations in users’ consumption capacity, content appeal, and anchor pro-
fessionalism in the region, which hinder the formation of continuous purchase intention. In re-
sponse to these issues, this paper proposes strategies such as optimizing pricing strategies, improv-
ing content quality, strengthening anchor training, and enhancing platform experience, aiming to 
provide practical references for the sustainable development of live-stream e-commerce in third-
tier cities and to promote the optimization and upgrading of the regional live-stream e-commerce 
ecosystem. 
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1. 引言 

随着大数据、人工智能与 5G 技术的快速发展，消费模式正从搜索型向推荐型转变，直播电商作为

“直播 + 内容 + 电商”的新兴模式，凭借可视性、真实性与互动性等特征重构了传统分销渠道，成为

推动经济增长的重要力量，国家亦出台相关政策支持其健康发展。本研究以湖北省襄阳市襄城区为调查

范围，目前该区域直播电商发展尚未形成突出的本地化特色，但作为新兴消费模式正逐步渗透当地市场，

襄城区作为襄阳的核心城区，其消费者群体具有一定代表性，能够反映三线城市直播电商用户的基本特

征，然而针对此类区域用户持续购买意愿的研究仍较为薄弱，影响因素及作用机制亟待深入探讨。基于

2025 年 4 月在襄城区开展的问卷调查数据，共回收有效问卷 267 份，本研究分析直播电商用户持续购买

意愿的关键影响因素，旨在为本地及同类区域直播电商的健康发展提供理论支持与实践指导。 

2. 文献综述 

国外学者对直播电商的研究主要聚焦在社交媒体环境下的用户行为、技术优化等方面。尽管直播电

商在西方国家的普及度相对较低，但它作为社交媒体与电子商务结合的新兴模式，已引起学术界的广泛

关注。在用户行为研究方面，Wongkitrungrueng 和 Assarut [1]探讨了直播在建立消费者信任和参与度中的

作用，指出符号价值、功利价值和享乐价值通过用户对商家和产品的信任间接影响其参与意愿。Guo 等

[2]进一步分析了顾客信任对直播电商参与度的作用，发现快速关系(swift guanxi)在信任与参与行为之间

起到中介作用。这些研究强调了信任在直播电商中的核心地位。在技术优化方面，Kamarin 和 Shichao [3]
以淘宝直播为例，探讨了直播电商的可用性、功能性和互动性等关键因素，并提出了将这些要素应用于

西方社会的建议。Gong 等[4]则研究了直播平台外观设计对冲动购买的影响，发现自我效能感和心理所有

权是重要的心理机制。这些研究为直播电商的技术设计和功能开发提供了理论支持。 
国内学者围绕用户行为意愿展开了广泛研究，尤其在主播特性、商家策略及平台功能对消费者决策

的影响方面取得了显著成果。刘凤军等[5]发现，主播的可信性、专业性、互动性和吸引力通过感知购物
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价值影响用户的购买意愿。魏剑锋等[6]则发现，主播的专业性、互动性、吸引力和知名度在不同程度上

影响用户的心理体验和感知信任，从而影响用户的冲动购买意愿。李玉翠等人[7]运用电商直播购物情境

模型，分析了促销活动、视觉吸引、互动服务和冲动特质对消费者冲动购买行为的影响，得出电商直播

能够显著影响消费者的冲动购买意愿和行为。金晨[8]运用 SOR 理论和信息系统成功模型，分析了网红主

播信息源特性、直播电商平台特征对消费者购买意愿的影响，得出网红主播特性和平台特征对购买意愿

有正向影响，社会临场感和准社会关系具有中介效应，说服知识对意愿有负向调节效应。在直播电商中，

商家对用户行为意愿具有重要影响。张鑫等人[9]认为商家是直播电商产品或服务的提供者。商家通过自

播或入驻网红直播间两种模式开展销售，前者注重产品把控，后者侧重品牌引流。陈凯[10]分析了商家专

场直播对用户购买意愿的影响，发现主播与产品的匹配度以及商品信息质量会影响用户的感知价值，品

牌的声誉则在感知价值与用户购买意愿之间起到调节作用。此外，用户对商家及产品的信任也会影响用

户的行为意愿。  
综合国内外研究可见，现有文献已从主播特性、平台功能、用户心理等多个维度对直播电商用户行

为意愿进行了较为系统的探讨，形成了以 SOR 理论、信任机制、心流体验等为核心的解释框架。国外研

究侧重于社交媒体环境下的用户信任构建与技术优化，国内研究则更关注主播特质、平台交互及促销情

境对购买意愿的影响机制。这些成果为本研究提供了坚实的理论基础。然而，现有研究仍存在以下不足：

第一，研究视角多集中于一线城市或宏观层面，对三线城市直播电商用户的关注明显不足，缺乏对区域

异质性的深入剖析；第二，多数研究聚焦于单次购买或冲动消费行为，对“持续购买意愿”这一长期行

为的形成机制探讨相对薄弱；第三，现有文献较少将消费水平、直播内容与主播特质置于同一框架下进

行系统分析，难以全面揭示多因素交互作用对用户持续购买意愿的影响。 
基于此，本研究以湖北省襄阳市襄城区这一典型三线城市区域为调查对象，聚焦直播电商用户持续

购买意愿的影响因素，弥补了现有研究对非一线城市用户群体关注不足的空白。通过系统分析消费水平、

直播内容、主播特质等关键变量的作用机制，本研究不仅丰富了直播电商用户行为研究的区域维度，也

为三线城市直播电商的可持续发展提供了实证支持与实践指导，具有重要的学术价值与现实意义。 

3. 问卷设计与数据统计 

问卷围绕用户消费行为、平台交互、主播特质、社会文化四大核心维度设计，涵盖用户基本画像、

消费习惯、直播内容评价、主播特质感知、平台体验等指标。调研对象为襄阳市襄城区有直播电商购物

经历的用户，调研时间为 2025 年 4 月 10 日至 2025 年 4 月 20 日，通过问卷星平台发放问卷 276 份，剔

除无购物经历、填写时间过短及重复率极高的无效问卷后，最终获得有效问卷 267 份，有效回收率 96.74%。 
本次调研样本呈现鲜明的区域群体特征：性别方面，女性占比 58.8%，为直播电商主要消费群体，与

全国直播电商用户性别分布特征一致；年龄方面，19~25 岁群体占比 4.83%，46 岁及以上群体仅占 13.48%，

体现出年轻用户为主体的特征，与襄城区高校集中、年轻人口比例较高的区域特点相符；职业方面，学

生占比 34.83%，企业员工占比 31.46%，自由职业者占 20.6%，教育/科研人员占比 13.11%，该分布与襄

城区的经济结构和文化教育中心的定位高度契合。调研样本的群体特征能够有效反映襄城区直播电商用

户的基本情况，为后续研究提供了可靠数据基础。 

4. 直播电商用户持续购买意愿影响因素分析 

4.1. 消费水平和消费习惯 

4.1.1. 消费群体偏中低收入及频次不高 
对襄阳市襄城区 267 名直播电商用户进行问卷调查结果显示，该地区的直播电商用户呈现出消费水
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平偏低的特征。如图 1所示，襄城区直播电商用户月均消费 500 元以下占 29.21%，500~1000 元占 32.58%，

中低收入群体合计 61.79%，显著高于全国 54.7%的平均水平。这反映出襄城区作为一个三线城市，居民

的消费能力相对来说比较有限的特点。 
 

 
Figure 1. Average monthly expenditure on online shopping 
图 1. 每月用于网络购物的平均消费金额和观看直播购物的次数 

 
图 2 表明襄城区用户的消费频次表现出明显的低频特征。每月观看直播购物 1-3 次的用户占比最高

为 34.08%，其次是观看次数为 4-6 次的用户占比 22.1%，说明超过半数的用户每月观看直播购物的次数

不超过 6 次。相比之下，每月观看次数为 10 次以上的高频用户仅占 17.23%。再结合襄城区高校集中、

年轻人口较多的特点，可以推测学生群体是襄城区主要消费力量，学生群体的消费能力以及消费频次是

受到他们的可支配收入的限制的。 
 

 
Figure 2. Average monthly frequency of watching live-stream shopping 
图 2. 平均每月观看直播购物的次数 

4.1.2. 购买力未得到有效释放 
通过调研得出，襄城区直播电商用户的实际消费行为与他们的消费潜力存在明显差距。从消费金额

(图 1)分布来看，月均消费 1000 元以上的用户群体占比达到了 38.21%，不过，这一部分消费能力比较高

的群体，他们的消费频次并没有呈现出和自身消费能力相匹配的活跃度。同时，每月 1000 元以上在网络

直播购物的高消费群体中只有 23.5%的用户月均观看直播购物超过了 7 次，这个比例要低于中低消费群

体的平均活跃水平 35.2%，这就表明他们的购买行为具有明显的场景依赖性，这一现象与黄思皓等[11]提
出的“消费频次受场景触发机制影响”理论吻合——用户更倾向于在大促等特定场景集中消费，非形成
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常态化购买习惯，反映出持续消费动力不足的问题。 

4.1.3. 消费习惯对持续购买意愿的制约作用 
调查数据显示，襄阳市襄城区直播电商用户的消费习惯呈现出理性化的特征，这一特征对用户的持

续购买意愿产生了明显的制约作用。根据图 3 的统计结果，只有 30.34%的用户表示消费习惯会“影响”

其直播购物决策，而 27.72%的用户认为“非常影响”，相比之下，认为消费习惯“完全不影响”、“不

太影响”或影响程度“一般”的用户的比例合计 41.95%。这一分布表明，尽管超过半数的用户承认消费

习惯会影响其购买行为，但仍有相当比例的用户表现出较强的理性消费倾向，尤其是在直播购物场景中

保持谨慎态度。 
 

 
Figure 3. The influence of consumption habits on purchase decisions in live-streaming 
图 3. 消费习惯直播中的购买决策影响程度 

 
从用户群体特征来看，这种理性消费倾向和襄城区的人口结构密切相关。在调查样本中，学生群体

占比达到了 34.83%，企业员工所占比例是 31.46%，自由职业者所占比例是 20.6%，这些群体普遍都有比

较高的价格敏感度，而且都秉持着实用性的消费观念。由于学生群体可支配收入比较有限，他们就会更

倾向于按实际需求购买，并且会对不同商家的价格进行比较。而企业员工和自由职业者他们会更加注重

商品的性价比以及商品实际能够发挥出来的效用，这样的消费习惯就导致他们在进行直播购物的时候，

不容易受到即时促销活动或者主播推荐内容的影响，进而降低了产生冲动消费行为的可能性，这对用户

持续购买的意愿也形成了一定程度的制约。 

4.2. 直播内容质量和互动性 

4.2.1. 直播内容质量较为中等 
图 4 的数据显示，对直播内容质量评价“好”和“非常好”的用户合计 56.18%，26.59%的用户评价

“一般”，8.61%的用户评价“差”，8.61%的用户评价“非常差”。整体评价呈现“中间化”趋势，虽

超半数用户给出正面评价，但中等评价占比偏高，部分用户因直播内容信息传达不足、产品展示不清晰、

虚假夸大等问题给出负面评价，内容真实性与专业性的缺失削弱了用户信任，内容质量仍有较大提升空

间。从整体情况来说，襄城区的直播电商的内容质量处于“比上不足，比下有余”的状态，也就是没有

能够达到让大多数用户高度满意的水平，也没有差到会引发普遍不满的程度。 

4.2.2. 内容的吸引力不足 
在内容吸引力方面，调研数据呈现出明显的分化特征。根据图 5 的数据显示，“吸引”和“非常吸

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.156707


王欣雨 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.156707 893 电子商务评论 
 

引”的用户占比合计为 53.56%，略超半数；而认为吸引力“一般”的用户占比 25.09%，“不太吸引”和

“完全不吸引”的分别占 11.24%和 10.11%。这种分布表明，当前直播内容在吸引用户方面表现平平，未

能形成强有力的竞争优势。 
 

 
Figure 4. Evaluation of live-stream content quality 
图 4. 直播内容的质量评价 

 

 
Figure 5. If the richness and diversity of live-stream content attracts you to continue watching and purchasing 
图 5. 直播内容的丰富性和多样性是否吸引您继续观看并购买 

 
许多直播内容在形式上比较相似，让用户感觉缺乏独特性和新鲜感，持续性吸引用户注意力比较困

难。同时，内容主题单一导致无法契合不同用户的多元化需求。需要特别关注的是，完全不吸引的用户

比例超过了 10%，这种吸引力不足的状况会导致用户观看时长减少、参与直播活动的程度降低，最终会

影响其购买决策。从长期来看，内容吸引力的不足会让用户对平台的依赖性变弱，降低复购率，这对于

直播电商实现可持续发展是非常不利的。 

4.3. 主播的专业性和个人魅力 

4.3.1. 主播的影响力不足 
襄阳市襄城区直播电商用户的数据显示，主播对用户购买决策的影响力存在明显的局限。图 6 表明，
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认为主播个人魅力对购买决策“影响”的用户占比 29.96%，“非常影响”的占比 25.47%，两者合计

55.43%，刚过半数。这一数据与魏剑锋等[6]关于主播互动性和吸引力影响用户心流体验的研究结论一致。

而认为影响程度“一般”的用户占比27.72%，“不太影响”和“完全不影响”的分别占10.11%和6.74%。

这一分布格局反映出主播在襄城区用户中的影响力呈现出“中间大、两头小”的特征，也就是多数用户

认可主播具有一定影响力，不过高度认可主播影响力的用户比例是有限的，同时存在相当比例的用户对

主播影响力持怀疑态度。 
 

 
Figure 6. The influence of anchor’s personal charm on purchase decisions 
图 6. 主播的个人魅力购买决策影响程度 

 
从数据细节来看，有超过 16%的用户认为主播的个人魅力对其购买决策影响较小或完全没有影响，这一

比例不容忽视。这一现象的产生和主播的个人特质、表现方式以及与用户需求的匹配度是有关联的。有一部

分主播缺乏鲜明的个人特色或独特的表达方式，很难在众多直播中脱颖而出，并且主播的直播内容是面向所

有受众群体，没有区域区分度，所以与襄城区用户的偏好和需求不能完全匹配，导致其推荐缺乏针对性。 
在直播电商环境中，主播的影响力是直接和转化效果以及用户粘性相关联的，当前这种襄城区用户

对主播影响力的评价分布状况表明，直播电商平台在主播培养以及运营策略方面，仍然需要针对区域市

场的特点来进行优化和提升。 

4.3.2. 主播的专业性欠缺 
专业能力是主播核心竞争力的重要组成部分，但相关数据显示部分群体对于主播表现还不太认可。

根据图 7，认为主播专业能力“影响”购买决策的用户占比 29.96%，“非常影响”的占比 22.85%，合计

52.81%；“不太影响”和“完全不影响”的分别占 11.24%和 8.61%。与个人魅力的影响相比，专业能力

获得的认可度略低，特别是在“非常影响”这一高评价层级上低近 3 个百分点。 
这表明，襄城区用户对主播专业能力的评价态度相对保守，认可度也比较有限。超过 19%的用户认

为主播专业能力对其购买决策影响较小或没有影响，这一情况说明目前主播群体在专业性上存在短板。

韩箫亦[12]也指出缺乏专业背书的推荐难以说服高要求用户，尤其在襄城区教育水平较高的群体中，这一

问题更为凸显。专业性的不足会直接影响用户对主播的信任，当用户感知到主播缺乏足够的专业知识时，

他们的购买意愿就会显著降低。特别是在高价值商品或专业性比较强的产品领域当中，这种专业性的欠

缺所带来的影响会更加明显。襄城区作为襄阳市的文化教育中心，用户群体对专业性的要求更高，使得

主播专业能力不足的问题显得更加突出。 
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Figure 7. The influence of anchor’s professional competence on purchase decisions 
图 7. 主播的专业能力对购买决策的影响程度 

5. 直播电商用户持续购买意愿提升策略 

5.1. 优化定价策略 

襄阳市襄城区直播电商用户以中低收入群体为主的特点，在众多的城市中具有一定的普遍性。对于

直播电商平台来说，可以实施分层定价策略：针对每月消费金额 500 元以下的群体，重点设计小额满减

券和每日限时的秒杀活动；对消费金额在 500~1000 元的区间的用户，可以推出阶梯式的折扣以及会员的

专属优惠。除此之外，很多城市都存在高校集中的现象，平台可以结合开学季等特殊的时间节点，增设

“校园专享”的促销档期，给学生提供文具、数码配件等刚需品的定向补贴。 
侯萍[13]研究指出，精准匹配学生群体的实际需求(如低价刚需品)，既能提升其购物体验，又能通

过场景化营销培养长期消费习惯，与调研中“学生占比高但消费频次有限”的现状形成对策呼应。平

台可以通过用户的画像分析，给自由职业者推送办公设备等商品的分期免息的活动，对企业员工开展

工作日午间的特惠专场，实现精准营销。除此之外，平台还可以建立动态调价机制，在当地用户活跃的

时段加大优惠力度，就像在襄城区，用户活跃时段是 18~22 点，虽然不同地区的活跃时段会有差异，

但是都是有规律可以遵循的。这些策略都能够有效地提升转化率，对不同城市的直播电商平台都能发

挥积极作用。 

5.2. 精准推荐与个性化服务 

在直播电商领域，襄阳市与其他地区的直播电商用户结构和需求特点都存在相似性。以高消费潜力

用户群体为例，像襄城区一样，各地的直播电商用户往往都涵盖学生、企业员工、自由职业者等不同的

群体，这些群体间的需求差异比较大，这一现象是普遍存在的。学生群体的消费潜力受生活费和课余时

间影响，平台可以结合他们的学习、娱乐场景推荐商品，比如在考试季推荐学习资料，在假期推荐旅游

产品。企业员工有稳定收入，他们也会更加关注职场的提升和高品质的生活，平台就可以给他们推荐职

场技能课程、高端电子产品之类的产品。自由职业者工作和生活是融合的，他们的需求是多样的，平台

可以根据他们的兴趣爱好和工作方向来进行精准推荐，例如说对于从事创意工作的人，就推荐设计软件；

对于健身爱好者，就推荐运动装备。 
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5.3. 优化内容创意与娱乐性 

对于襄阳市襄城区而言，有一部分用户认为直播内容的质量一般、吸引力不足。在其他地区的直播

电商市场当中，同样也存在类似的情况，为解决这方面的问题，平台采取丰富直播内容种类这样的策略，

是有广泛的适用性的。平台可以进一步丰富直播内容的种类，比如说，开展跨界的合作和举办特定主题

的直播，设置一些比较强参与感的互动环节等方式，来吸引用户的兴趣。这与李玉翠等[7]提出的“视觉

吸引和互动服务促进冲动购买”策略相契合，强调通过多元化内容增强用户粘性。平台还可以借助邀请

一些市场上知名的品牌，或者是很有名气的博主来参与直播，从而给用户带来更有价值的直播内容。 

5.4. 强化主播互动能力与专业素养 

在襄阳市襄城区的直播电商发展进程中，目前主播互动性不足与专业性欠缺的问题较为突出。各地

直播电商平台需要重视这一情况，结合区域用户特点强化主播与用户的互动。平台可以鼓励主播在介绍

产品时，根据不同群体的需求加强实时交流，采用这样的方式提高用户的参与感，让用户切实感受到被

关注，进而提升用户对产品及平台的信任程度和忠诚程度，有效促进用户产生购买意愿。 
与此同时，从调查数据可以看出，主播的专业能力对用户购买决策具有显著影响，但仍有部分用户

认为主播在专业性方面存在欠缺，这种情况直接影响了其购买意愿。各个直播平台需要加大对主播进行

培训的力度，尤其是针对产品知识、解答用户疑惑以及销售技巧等方面的培训更要加强。主播不仅要拥

有较强的个人魅力，还得能够为用户提供专业的产品推荐和优质的售后服务。平台也可以考虑让主播与

品牌进行深入绑定，使主播成为品牌的代言人，这样能够提高主播的权威性及吸引力。主播要把自身与

用户之间的亲和力及可信度充分展示出来，借助这样的方式增强用户对他们的信任程度，进而提高购买

转化率。 

5.5. 提升平台界面与操作的便捷性 

在直播电商这个领域里，提升平台界面与操作的便捷性一直都是优化用户体验的关键要点，从对襄

阳市襄城区直播电商用户进行调查所得到的数据来看，目前有一部分用户对平台的界面设计以及操作流

程是存在不满意情况的，这表明平台在易用性方面仍有改进空间。在各地的直播电商用户当中，年轻群

体都占了比较大的比例，他们追求的是快节奏的生活方式，在购物的时候对操作效率的要求是比较高的。

平台能够把操作流程进行简化，把购物车功能进行优化，减少添加商品以及管理购物车这些繁琐的步骤；

要把结账流程进行缩短，避免出现复杂的支付环节；还要保证页面加载的速度足够快，减少用户等待的

时间，借助这样的方式来提升购物的效率。 
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附  录 

直播电商用户持续购买意愿影响因素的调查问卷 

1. 您的性别: [单选题] 

○男  ○女 

2. 您的年龄: [单选题] 

○18岁以下    ○ 19~25 岁    ○ 26~35 岁    ○ 36~45 岁    ○ 46 岁以上 

3. 您的职业: [单选题] 

○学生     ○企业员工    ○自由职业    ○教育/科研    ○其他 __________ 

4. 您每月用于网络购物的平均消费金额: [单选题] 

○ 500 元以下  ○ 500~1000 元  ○ 1000~3000 元  ○ 3000~5000 元  ○ 5000 元以上 

5. 您平均每月观看直播购物的次数: [单选题] 

○从不观看    ○ 1~3 次    ○ 4~6 次    ○ 7~9 次    ○ 10 次以上 

6. 您认为直播内容的质量如何? [单选题] 

○非常差    ○差    ○一般    ○好   ○非常好 

7. 直播内容的丰富性和多样性是否吸引您继续观看并购买? [单选题] 

○完全不吸引   ○不太吸引   ○一般    ○吸引    ○非常吸引 

8. 您认为主播的个人魅力会影响购买决策吗? [单选题] 

○完全不影响   ○不太影响   ○一般    ○影响    ○非常影响 

9. 主播的专业能力(如产品知识、解答疑问等)是否影响您的购买决策? [单选题] 

○完全不影响   ○不太影响   ○一般    ○影响    ○非常影响 

10. 您对直播购物平台的整体用户体验(如界面设计、操作便捷性等)满意吗? [单选题] 

○非常不满意   ○不满意   ○一般    ○满意    ○非常满意 

11. 平台是否提供了足够的互动功能(如评论、点赞、分享等)以满足您的需求? [单选题] 

○完全不足够   ○不太足够   ○一般    ○足够    ○非常足够 

12. 您的消费习惯(如冲动消费、理性消费)是否影响您在直播中的购买决策? [单选题] 

○完全不影响   ○不太影响   ○一般    ○影响    ○非常影响 
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