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摘  要 

直播电商已成为拉动线上消费增长的核心业态，主播作为“人–货–场”链路的关键枢纽，其多维特征

深刻影响消费者的购买决策。本文系统梳理电商主播特征对消费者购买意愿影响的研究脉络，从主播属

性特征、信息行为特征、情境匹配特征三个维度归纳核心研究成果，总结“静态属性–动态行为–情境

调节”的分析框架与主要研究发现。在此基础上，重点探析新兴主播类型、多维度特征的协同作用、技

术赋能的行为创新、长期消费价值导向四大研究前沿。当前研究存在视角较为零散、新兴场景覆盖有限、

偏重短期效应等不足。未来研究应拓展新兴场景的实证研究，延伸至长期消费价值视角，并构建多维度

特征的分析框架，为直播电商理论深化与行业实践提供参考。 
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Abstract 
Livestreaming e-commerce has become a core format driving online consumption growth. As the 
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key hub of the “people-goods-scene” link, anchors’ multidimensional characteristics profoundly influ-
ence consumers’ purchasing decisions. This paper systematically reviews the research progress on 
the impact of e-commerce anchor characteristics on consumers’ purchase intention. It synthesizes 
core findings from three dimensions: anchor attribute characteristics, information behavior char-
acteristics, and context-matching characteristics, and summarizes the analytical framework and 
main research findings of “static attributes-dynamic behaviors-contextual moderation.” The study 
further explores four research frontiers: emerging anchor types, synergistic effects of multidimen-
sional characteristics, technology-enabled behavioral innovation, and long-term consumer value 
orientation. It also points out the limitations of current research, including fragmented perspec-
tives, limited coverage of emerging scenarios, and an overemphasis on short-term effects. Future 
research should construct a multidimensional analytical framework, expand empirical studies in 
emerging scenarios, and extend the perspective to long-term consumer value, so as to provide ref-
erences for deepening livestreaming e-commerce theory and industry practice. 
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1. 引言 

随着互联网技术与短视频、直播媒介的深度融合，传统货架电商逐步向内容化、社交化、互动化的

直播电商模式转型，直播带货已成为当下极具活力的消费场景。直播电商凭借强交互性、高沉浸感、即

时转化性的优势，打破传统电商信息单向输出的局限，构建起完整消费闭环，显著降低消费者选购成本、

提升消费体验。在直播运营体系中，主播不仅承担商品讲解、信息传递的基础职能，更是消费者情感共

鸣的引导者、消费信任的构建者，其自身特征直接决定直播间吸引力、用户粘性与带货转化效果。 
伴随直播行业规模化、多元化发展，主播群体类型不断丰富，真人专业主播、农户主播、AI 虚拟主

播等多元主体参与市场竞争，主播特征的多样性日益凸显，同时直播电商行业的创新发展也催生了诸多

研究新场景、新热点，推动主播特征相关研究不断走向深入。学界依托说服理论、情绪传染理论等基础

理论，从主播形象、专业水平、互动模式等多方面，阐释主播特征对消费者购买意愿的内在作用逻辑。

但现有研究成果较为零散，多聚焦单一特征的独立作用，缺乏系统性梳理与整合，且对当前研究前沿、

新兴场景的探析不够深入。基于此，本研究以“电商主播”“直播主播”“主播特征”“购买意愿”“直

播电商”“网络直播带货”等为中文关键词，以“livestreaming anchor”“e-commerce anchor”“anchor 
characteristics”“purchase intention”等为英文关键词，在中国知网、维普、Web of Science、ScienceDirect
等数据库中检索 2020~2026 年发表的文献，共选取 25 篇聚焦主播特征与购买意愿关系的实证或理论研究

成果，系统梳理现有研究脉络，重点探析领域研究前沿，总结研究共识与短板，明确未来研究方向，为

后续研究与运营实践提供理论支撑。 

2. 主播属性特征的影响效应 

主播属性特征是主播长期稳定、相对固定的静态固有特点，区别于直播过程中的动态临场行为，其
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与主播身份背景、专业积累密切相关，是消费者形成第一印象、培育消费信任的基础。主播属性特征主

要分为外在身份与内在素质两大层面，二者相互补充，共同影响消费者的消费偏好与购买选择。 

2.1. 主播外在身份特征 

不同出身、职业背景的主播拥有差异化的身份标签与资源优势，这种天然差异会先入为主影响消费

者认知，进而左右购买决策。围绕主播身份特征的研究主要沿着两条路径展开：一是真人主播与 AI 虚拟

主播的对比研究，二是特定领域内不同身份主播的差异化效果研究。 
在真人与虚拟主播对比方面，已有文献表明 AI 主播在售卖搜索型产品时消费者的购买意愿更高，而

真人主播在不同产品类型上的表现更为均衡，这一差异源于消费者对不同主播类型的移情水平和注意力

分配机制的不同[1]。后续研究进一步将 AI 主播特征细化为可爱度、活力性、专业性和响应性四个维度，

证实其通过感知新奇和社交临场感的中介路径正向影响购买意愿[2]。在农产品直播等细分领域，不同身

份主播的带货效果呈现显著分化。明星主播凭借流量优势更能提升消费者购买意愿，但对于地方特色农

产品，干部主播的公信力背书同样有效，两类主播的影响无显著差异[3]。农民主播则以其朴实形象和接

地气的语言表达增强消费者对绿色农产品的信任，且使用普通话进行绿色信息互动时，比使用方言更能

提升品牌偏好[4]。专业主播比明星主播更能提高消费者购买意愿，但这一优势会受到产品类型和带货性

质的调节：对于非明星主播代言的产品，专业主播优势更为明显；而在公益性直播情境下，明星主播反

而更具优势[5]。上述研究表明，主播外在身份特征的影响并非一成不变，而是与产品属性、直播场景深

度绑定，不同类型主播各有其适配的细分市场与效率边界。 

2.2. 主播内在素质特征 

主播长期积淀的内在素质是维系直播间长效发展的核心静态能力，与外在身份特征相比，其作用更

侧重于建立持久信任与增强用户粘性。现有研究主要围绕专业知识储备、账号运营特质与粉丝基础条件

三个维度展开。 
在专业知识方面，主播的知识深度通过认知与情感双重路径影响消费者。具体而言，产品知识深度

和需求知识深度对消费者忠诚度的提升效果较强，行业知识深度的影响相对稍弱；认知吝啬与情感依赖

在其中发挥显著中介作用，这表明消费者既依赖主播专业解读来简化决策，也因知识信任产生情感联结

[6]。在账号运营层面，信息源活跃度是衡量主播内在稳定特质的重要指标。稳定的内容更新与高频率的

日常互动能有效激发消费者的心流体验，进而提升购买意向；这一效应受到消费者情绪易感性的调节，

情绪易感性高的消费者对主播活跃度的反应更为积极[7]。在粉丝基础方面，粉丝规模与粘性不仅直接提

升直播间人气，还在供应链层面产生经济价值，粉丝效应越大，消费者剩余和社会福利越高，说明主播

的粉丝根基已超越个体营销范畴，成为影响供应链整体效率的要素[8]。基于抖音平台 4.3 万条数据的结

构方程模型分析显示，主播个人特征和主播活跃特征能有效推动农产品直播销售效果提升，且关注用户

数在其中发挥显著的中介作用；此外，随着粉丝量级增加，主播个人特征对销售效果的影响越大[9]。总

体而言，专业知识、账号活跃度与粉丝根基三者相互支撑，共同构成主播内在素质的稳定内核，与外在

身份特征形成互补，决定了其在差异化场景中的长期竞争力。 

3. 主播信息行为特征的影响效应 

主播信息行为特征具有明显的动态性与临场性，是主播在直播过程中实时展现的行为表现，可根据

场景与受众反应灵活调整，直接决定直播间氛围、用户体验与短期消费转化，主要涵盖语言表达、实时

互动、销售引导三个核心方面。 
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3.1. 语言风格、情绪唤醒与冲动购买 

直播场景具有强情绪化、高氛围感的特点，主播语言表达风格是调动氛围、引导情绪、激发消费冲

动的关键，对冲动购买意愿具有显著影响。电商主播语言风格能够显著提升消费者冲动性购买意愿，其

中诉诸幽默风格、情感风格的营销效果较好，诉诸理性风格的营销效果相对较弱；心流体验是其中的重

要机制路径，电子口碑对二者关系具有正向调节作用[10]。亲和生活化的情感化表达能快速拉近与消费者

的心理距离，引发情感共鸣；幽默化表达可缓解消费决策紧绷感，提升观看趣味性；理性化表达依托数

据与逻辑解读，适配高客单价、高决策风险商品，帮助消费者减少选购顾虑。基于 SOR 理论和消费者感

知价值视角的研究发现，语言风格与产品类型之间存在匹配效应：情感诉求风格对享乐型产品的购买意

愿影响更强，而逻辑诉求风格对实用型产品的购买意愿影响更显著[11]。语言风格需结合产品特性、受众

需求与直播场景，才能最大化提升沉浸感、激发积极情绪，推动消费转化。从情绪沟通的角度看，主播

的积极情绪沟通和认知沟通对消费者直播购买行为均有正向作用，且两者存在交互效应；情绪沟通更容

易在名人主播和公开消费品上产生影响，而认知沟通在企业主播和私有消费品上作用更突出[12]。 

3.2. 互动质量、信任机制与沉浸体验 

实时双向互动是直播电商的核心优势，主播与观众的即时沟通、问题解答、情感交流等行为，能强

化社交临场感与沉浸体验，构建双向信任关系。已有文献表明，主播与客户的互动可分为任务导向互动

和关系导向互动两类：任务导向互动聚焦商品咨询、优惠解读等实用内容，解决消费者选购疑问，构建

认知信任；关系导向互动侧重情绪沟通与情感关怀，满足受众社交需求，构建情感信任[13]。两种互动类

型均通过虚拟触摸、情感信任和认知信任的中介作用正向影响用户购买决策。采用模糊集定性比较分析

(fsQCA)方法的研究发现，任务线索(信息线索、情感线索、主播任务角色)与社会线索(弹幕活跃度、社会

拥挤、主播社会联系)之间存在替代关系，共有 9 条组态路径可引发直播间依恋，呈现热销氛围下的情感

驱动型、互动氛围下的信息–情感双驱动型、主播引导下的信息–情感双驱动型三种构型[14]。高质量互

动能提升用户粘性与信任感，推动购买决策；消极互动则会降低用户体验，抑制商品转化。 

3.3. 销售策略、场景适配与行为引导 

主播的销售引导方式与营销行为，直接关系直播转化效果。过度功利化推销易引发消费者抵触，温

和贴合受众需求的引导则更容易提升产品接受度。主播销售风格可分为高压型与温和型，主播与粉丝的

类社会关系可分为共情型与交易型。其中，高压型销售较温和型销售会给受众带来更大的销售压迫感，

从而降低顾客满意度；但高压型销售更适合交易型主播–粉丝关系，而温和型销售更适合共情型主播–

粉丝关系，销售风格与粉丝关系类型的匹配程度决定直播带货效果[15]。主播销售风格需与粉丝特征适配，

结合粉丝情感需求、消费习惯调整引导方式，才能提升带货效果。同时，主播言行需与直播场景协调统

一，贴合场景氛围优化用户体验，提升消费意愿。此外，合理把控直播节奏，安排产品介绍、优惠发放等

环节，能持续激发消费者购买欲望，实现转化最大化。 

4. 情境匹配特征的调节效应 

主播各类特征对购买意愿的影响并非绝对，会受到产品属性、直播场景、消费者个体差异等外部情

境因素的调节，情境适配程度决定主播优势的发挥效果，构成特征作用的重要边界条件。 

4.1. 产品类型与属性的调节作用 

产品属性是调节主播特征作用效果的核心变量，不同类型商品的消费逻辑、决策重点不同，对主播
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特征的需求也存在差异。搜索型商品参数明确，消费者更关注性价比与信息真实性，主播专业素养、理

性表达的影响更为显著；体验型商品侧重感官体验，消费者决策依赖主观偏好，主播情感表达、互动能

力的影响更为突出。从行业实践来看，AI 主播在售卖搜索型产品时往往能取得更好的转化效果，真人主

播则在不同产品类型上的表现更为均衡；在农产品直播领域，非地方特色农产品更适合借助明星主播的

流量优势，而地方特色农产品对主播类型的敏感性相对较低。在食品消费领域，主播的互动性、专业性

和知名度能够通过提升消费者感知价值，进而增强其溢价购买意愿[16]。在玉石直播这一高价值、非标准

化的细分场景中，平台背书是影响消费者购买意愿的最重要因素，其次为内容生动性、内容交互性、社

会临场感和主播专业度[17]。此外，产品价格、品牌知名度也会调节主播特征的作用效果，高客单价商品

更看重主播公信力，低客单价商品更看重主播氛围营造能力。研究发现，在农产品直播中，主播的可信

度、专业性和吸引力显著影响消费者的冲动性购买行为，情感体验(包括感知愉悦和情感信任)在其中发挥

中介作用[18]。 

4.2. 直播场景与主播形象的匹配效应 

直播场景与主播形象、行为风格的契合度，会显著影响消费者认知判断与价值认同，进而调节主播

特征的影响效果。基于线索一致性理论的研究表明，直播场景和主播形象对消费者农产品购买意愿存在

交互影响：户外型直播场景与业余型主播形象、室内型直播场景与职业型主播形象匹配时，能显著增加

消费者的购买意愿，消费者共情和消费者认同在其中分别发挥中介作用[19]。田间实景直播搭配朴实接地

气的主播，更契合农产品天然绿色的定位，增强消费者对品质的信任；室内品牌直播间搭配职业化主播，

更适配高端品类，提升品牌认可度。场景与主播形象匹配度越高，主播特征的积极效应越显著；匹配度

低则会导致认知混乱，弱化积极作用。主播的身体吸引力、社会吸引力和专业能力通过准社会互动和情

感信任的链式中介路径影响消费者的行为意愿，且消费者的在线互动倾向对这一过程具有正向调节作用

[20]。 

4.3. 消费者个体特质的调节作用 

消费者个体特质差异会调节主播特征的作用效果，不同个体的情绪感知、消费观念存在区别，形

成不同的接受阈值。消费者情绪易感性是影响信息源活跃度作用效果的重要边界条件：当情绪易感性

高时，高信息源活跃度能引发更积极的购买意向；当情绪易感性低时，信息源活跃度对购买意向的影

响不显著。消费者涉入度则发挥负向调节作用，高涉入度消费者更关注产品本身价值，主播外在特征

的影响相对减弱[21]。此外，从情绪传染视角来看，消费者的愉悦感是驱动冲动购买的关键因素，而主

播的吸引力、相似性、专业度和互动性则通过情绪感染路径影响消费者的购买决策。在这些特征中，

吸引力的影响最大，其次是相似性，专业性和互动性的影响相对较小[22]。主播情绪对用户情绪效价

和唤醒的影响存在明显的文化差异；响应性对用户情绪具有倒 U 型影响，存在最佳刺激水平；用户情

绪与非交易行为之间也存在倒 U 型关系[23]。总体而言，情绪敏感度高的消费者，更易受主播情绪化

表达、直播间氛围的影响，主播情感互动的作用更为显著；情绪敏感度低的消费者，更关注产品本身

价值，主播专业讲解的影响更为突出。主播可信度(包括专业知识、道德品质和网络口碑)能够有效抑

制消费者感知风险，进而激发冲动性购买意愿，且价格促销力度越大，这一促进作用越强[24]。此外，

消费者群体异质性同样值得关注。李宝麒[25]对老年消费群体网络购物的研究表明，网络直播带货深

刻影响着县域老年群体的消费行为，该群体虽具备一定消费潜力，却受地域环境、数字素养等因素制

约。这提示未来可将年龄、地域、数字素养等群体特质纳入调节变量，考察主播特征对不同消费者群

体的差异化影响。 
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5. 研究总结与讨论 

5.1. 研究脉络与核心共识 

梳理现有研究脉络可见，电商主播特征与消费者购买意愿的相关研究，已形成“静态属性–动态行

为–情境调节”的完整分析框架，主要体现在以下三个方面：一是主播外在身份与内在素质构成的静态

属性，是培育消费信任、影响初始印象的基础，不同特质主播具有差异化场景适配优势；二是主播语言

表达、实时互动、销售引导等动态行为，直接决定直播间氛围与用户体验，是驱动短期消费转化的核心；

三是产品属性、直播场景、消费者个体特质等情境因素，会显著调节主播特征的影响效果，场景与特征

适配度直接决定带货成效。 
从研究趋势来看，相关研究已从早期单一维度分析，逐步转向多维度整合与机制深挖，从通用场景

延伸至部分细分场景，但整体仍存在碎片化、前沿性不足的问题，与行业快速创新发展存在脱节。 

5.2. 研究方法概述 

从研究方法来看，实验法和问卷调查法在当前研究中被广泛采用。实验法多用于检验主播身份类型、

语言风格、销售风格等特征的因果效应，其内部效度较高，但实验材料以模拟直播片段为主，与现实直

播情境的契合度尚有提升空间。问卷调查法与结构方程模型相结合，广泛用于检验主播特征对购买意愿

的中介与调节机制，能够有效捕捉消费者的主观感知，但数据来源以消费者自陈报告为主，行为数据的

补充有待加强。相较而言，基于真实直播场景的二手数据建模(如基于抖音平台数据的结构方程模型)应用

相对较少，但其在生态效度方面具有独特优势。此外，模糊集定性比较分析、多模态数据处理、博弈模

型等新兴方法已开始在该领域得到应用，为多因素协同作用、情绪信息影响及供应链策略等研究提供了

新视角，但整体应用仍处于探索阶段。总体来看，该领域研究方法日趋多元，但纵向追踪设计相对较少，

对消费者购买行为的动态演变过程的关注相对有限。 

5.3. 研究前沿探析 

结合行业发展趋势与研究缺口，当前领域研究前沿主要聚焦四大热点方向，推动研究向深度与广度

延伸。 
第一，新兴主播类型特征研究。AI 虚拟主播、数字人主播逐步应用于直播场景，其技术适配性、情

感模拟能力等特征对购买意愿的影响机制，成为研究前沿；助农直播等场景中，农民主播、政务主播的

差异化优势与作用路径，也成为细分领域热点。 
第二，多维度主播特征的协同作用研究。实际直播中，主播静态属性与动态行为、不同行为特征间

存在交叉影响，探究其交叉耦合机制与协同作用路径，是破解研究碎片化的核心前沿。 
第三，技术赋能下的主播行为创新研究。直播与大数据、元宇宙等技术深度融合，催生个性化互动、

沉浸式直播等新型行为，其对购买意愿的影响及机制重塑，贴合行业高质量发展需求，成为重要前沿。 
第四，长期消费价值导向研究。现有研究多聚焦短期购买意愿，探究主播特征对复购行为、品牌认

同的影响，打破短期研究局限，契合行业长效发展需求。 

5.4. 研究不足与未来展望 

结合前文研究脉络与前沿探析，现有相关研究仍存在三点核心局限，与直播电商行业创新发展需求

存在差距。一是研究视角较为零散，多聚焦单一主播特征的独立作用，缺乏多特征交叉耦合的系统性整

合分析，研究结论的全面性不足。二是研究场景覆盖不全面，多集中于通用直播赛道，对 AI 虚拟主播、
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元宇宙直播等新兴场景及细分品类的专项研究较为匮乏。三是研究重点偏向短期购买意愿，对消费者复

购、品牌认同等长期消费价值的探讨有限，难以适配行业长效发展需求。 
立足研究前沿与行业发展趋势，未来研究可聚焦三点突破，完善研究体系并强化实践价值。一是构

建多维度主播特征交叉耦合分析框架，探究不同特征的协同作用机制，破解研究碎片化短板。二是拓展

新兴直播场景与细分品类研究，加大实证研究力度，增强研究的前沿性与实践适配性。三是延伸研究周

期，重点探究主播特征对长期消费行为的影响，结合行业治理需求提出优化策略，为行业高质量发展提

供支撑。 
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