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Abstract 

2016 has been called “the first year of live streaming” in China, and since then the live streaming industry has seen a 

blowout growth. The mode of “webcast + e-commerce” is a breakthrough to the traditional e-commerce model, and it 

is also an important monetization path for webcast. Live streaming commerce is all the rage in China, and an epidemic 

has pushed it even further. Theoretical circles are paying more and more attention to the emerging marketing model of 

live streaming. This study systematically sorts out the frontier research related to live streaming commerce, and 

carries out a comprehensive discussion on the definition, characteristics, types, mechanism of action and influence of 

live streaming commerce, and puts forward the practical enlightenment and future research direction. This research 

provides a meaningful guide for e-commerce companies to rationally use live marketing to improve consumer 

experience and purchase intentions. 
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摘要 

2016 年被称为中国的“直播元年”，之后直播行业呈现井喷式的增长。“网络直播+电商”的直播带货模式是

对传统电商模式的突破，也是网络直播重要的变现路径。直播带货风靡中国，一场疫情更是将其推向了热潮。

理论界对直播带货这一新兴营销模式的关注正逐渐升温。本研究系统地对直播带货相关的前沿研究进行了梳

理，对直播带货的定义、特点、类型、作用机制以及影响进行了整体性的探讨，最后提出了直播带货提高消费

者购买意愿的营销启示以及未来研究方向。本研究为电商企业合理运用直播营销提升消费者体验和购买意愿提

供了有意义的指南。 

关键词：电子商务，直播电商，网红 

 

1.前言 

随着手机视频直播的出现，网络直播(live 

streaming)成为年轻人休闲时的热门话题。2016 年

被称为“中国网络直播元年”，新冠疫情影响下，直

播普及率进一步提高，截至 2020 年 3 月，直播用户

突破 5 亿。直播模式在中国的用途非常广泛，如泛娱

乐(即所谓的唱歌、跳舞、乐器、脱口秀主持人主持

和表演的“展厅表演”) 、电子商务、个人知识分享、

个人经验分享、教育、以及医疗等
[1]
。其中最火的莫

过于直播带货，也叫做直播电商(live streaming 

commerce)这一新兴模式。主播(e-commerce anchor)

通过网络平台直播发布产品或服务信息，实时地运用

语言、形象、试用感受等形式向消费者宣传、推广产

品或服务，吸引消费者做出购买决策
[2]
。2020 年 7 月

6 日，人社部联合国家市场监管总局、国家统计局发

布 9 个新职业，带货主播成为了一种正式职业，被命

名为直播销售员，即在数字化信息平台上，运用网络

的交互性与传播公信力，对企业产品进行营销推广的

人员。截至 2020 年底，中国直播电商市场规模超 1.2
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万亿元，年增长率为 197.0%，行业内主播的从业人

数已经达到 123.4 万人
[3]
。现在不仅网红(network 

celebrity)直播带货，明星、企业家、央视等主流媒

体甚至政府官员都纷纷涌入直播间卖货，非常热闹。

中国进入了“万物可直播、人人能带货”的时代。 

为什么直播带货如此火爆，与传统网上购物有何

区别？如何利用直播带货提高消费者购买意愿？其

背后的作用机制又是什么？由于直播带货是新兴模

式，目前学术界对这方面进行系统梳理的分析甚少，

因此当前急需对现有文献的脉络和结论进行整理和

分析，为未来相关理论的开发和完善奠定基础；从实

践来看，研究成果的梳理能帮助商家更好地运用直播

带货这一模式推广产品和品牌。本文将基于营销视

角，整理出直播带货的定义、特点、类型、作用机制

及影响，提出通过直播带货增强消费者购买意愿的实

践建议，并对未来的研究进行展望。 

2. 直播带货的定义、类型和特点 

2.1. 直播带货的定义 

要理解什么是直播带货，首先要理解什么是网络

直播。国家网信办对网络直播的定义是：基于互联网，

以视频、音频、图文等形式向公众持续发布实时信息

的活动。随着直播越来越受欢迎，社交电商平台上的

许多商家都将直播作为提高销售业绩的一种工具。这

导致了一种新的社交电商形式———直播电商的出

现，俗称直播带货
[4]
。 

不同学者对直播带货给出了不同定义。裴学亮与

邓辉梅认为，直播电商是指电子商务平台上的企业

（主要是零售商）通过网络直播技术与顾客互动、宣

传、展示、体验商品，并最终实现商品交易的线上零

售商业模式
[5]
。魏华和高劲松等认为直播带货是主播

借助互联网平台，以双向实时互动及场景化方式向用

户展示产品信息，吸引用户积极参与的一种新型电子

商务营销模式
[6]
。Jie Cai 和 Donghee Yvette Wohn

等认为，从社交电商角度看，直播电商平台本质上是

一个电子互动平台，由大量的社交电商和特殊的媒体

属性组成。社交电商(social commerce)是电子商务

(e-commerce)的一个子类，它利用支持互动性的社交

媒体来促进网上交易，丰富消费者的网上购物体验
[7]
。随着社交媒体的日益流行，拥有众多粉丝的网红

产生了广告效果和销量。这些网红是可以在社交媒体

平台上影响他人的内容创造者
[8]
。商家看中网红主播

的显著影响力，雇佣他们直播。网红凭借自身的体验

和专业的分析，以展示商品的功能和讲解为吸睛点，

激发用户的消费欲望，从而带动产品销量
[9]
。随着直

播带货的火热，带货主播由网红扩展到了明星、企业

家、主流媒体甚至地方官员。 

根据对相关概念的分析，从营销的角度出发，本

文对直播带货给出如下定义：直播带货是“人、货、

场”的重构，是电商平台企业通过直播动态地介绍、

展示、推荐商品，以实时互动的方式为消费者营造虚

拟的线上购物情景，从而激发消费者购买欲望和提高

消费者购物体验的营销模式。 

2.2. 直播带货的类型 

从平台来看，可以分成两种情况：一是电子商务

交易平台开通直播功能
[7]
，也就是电商直播化，如京

东、淘宝。创业者、品牌方与商家开设直播间，对自

家商品进行推广
[10]

。二是可直播的流量平台嵌入电子

商务，如抖音、快手、微博、小红书和 Bilibili 等，

通过商品链接导向第三方交易平台或自建平台
[11]

。 

以主播划分，可分为四类：一是商家自播，以购

物平台为主，主播多为店铺或品牌商自有员工，优势

是成本低，直播场次多，劣势是流量窄，专业度不高；

二是达人主播，李佳琪、薇娅等职业网红主播或拥有

众多粉丝的明星在直播间汇聚售卖各种产品，通过专

业知识或自身影响力带动粉丝，为其推荐商品，优劣

势与商家自播基本相反；三是地方官员或主流媒体，

他们带货往往是销售当地农产品，助力乡村振兴；四

是虚拟主播，如洛天依、乐正绫、初音未来等虚拟偶

像，他们主要是吸引喜爱“二次元”的用户、突破用

户圈层限制
[3, 10, 11]

。 

2.3. 直播带货的特点 

直播的盛行使图文货架式电商向直播电商转型，

这对传统商业是一次脱胎换骨的改造
[12]

。相比传统商

业，直播带货具有以下特点： 

真实感和临场感：在传统的网上购物中，顾客只

能通过图片和文字了解产品。相比之下，直播能让主

播全方位地展示产品特点和用途，从而为客户提供更

详细的产品信息，让消费者能够真实地感知商品，体

验“眼见为实”，营造了一种面对面购物的情景，增

强了消费者临场感
[13, 14]

。 

实时交互性：传统电视购物，主播同样能通过现

场试用营造一种真实感，但消费者困惑时无法提问，

对方也不能了解消费者的想法。直播带货情境下，消

费者可以通过弹幕实时与主播交流，有效获取购物所

需信息。实时交互性有利提高用户观看体验和主播认

同，进而影响消费者的满意度和行为
[15, 16]

。 

传播广泛性：截至 2020 年 12 月，我国网民规模

达 9.44 亿，短视频的用户使用率最高，为 88.3%，

用户规模达 8.73 亿，网络直播的使用率为 62.4%，

用户规模为 6.17 亿
[17]

。直播带货让电商与直播相结

合，使得营销内容以短视频的形式储存，在庞大的短

视频用户助推下容易实现更广泛的传播
[15]

。 

3. 直播带货的作用机制 

直播带货已经成为非常流行的营销模式，那么它

究竟是如何影响消费者购买意愿的呢？本部分将主
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要基于感知价值理论、SOR 理论、匹配假说、信源可

信度和吸引力模式对直播带货影响消费者行为的原

因进行探讨。 

3.1.SOR 理论视角 

SOR（stimulus-organism-response），即“刺

激--机体--反应”模型，是由 Mehrabian 和 Russel

于 1974 年提出，被广泛应用于个体行为决策研究当

中。该理论表明外界刺激（stimulus）是个体产生心

理和认知 ( Organism) 变化的前提，其变化会进一

步导致个体的行为（response）。 

在直播带货下刺激因素（stimulus）主要包括信

息交互（个性化、响应性、娱乐性、互助性）
[6]
、网

络直播购物特征（互动性、真实性、可视性等）
[14, 18]

、

互动
[19]

、电商主播特征（知名度、魅力性、推荐性、

展示性等）
[20-22]

、价格折扣、商家服务、增值内容
[23]

以及社会临场感
[24]

等。这些外在刺激通过关系强度、

兴奋感、感知价值（功能、享乐、情感价值等）、信

任感、心流体验、感知风险、感知愉悦、感知唤醒
[6, 

14, 18-24]
等来影响消费者的行为。 

3.2.感知价值理论视角 

感知价值是消费者基于成本效益权衡而感知到

的产品或服务的整体效用价值。一项技术或服务的成

功和采用是基于消费者从一项服务中感知到的或期

望得到的特定价值。 

感知价值在维持与顾客的长期关系中起着重要

作用，同时在情感上影响顾客的购买意愿。感知价值

被认为是意愿、持续意愿和忠诚的一个永恒的贡献因

素。Sonali Singh 等（2021）基于感知价值理论，

考察了影响用户使用网络直播服务的持续意图的各

种因素。研究结果表明，便利性价值对用户继续使用

网络直播服务的意愿影响最大
[25]

。Hongchang Mei 等

（2018）运用感知价值原则，筛选出了直播背景下影

响消费者行为的因素。研究得出，消费者的感知娱乐

性、社会性和有用性都对消费者的购买决策有显著的

正向影响。消费者感知风险对消费者购买决策具有显

著的负向影响
[26]

。刘佳等（2021）研究得出消费者的

感知服务质量对购买意愿有正向影响，并且感知价值

在其中起了中介作用
[27]

。 

3.3.匹配假说 

名人与产品的匹配：代言的有效性取决于代言人

与品牌的匹配。研究人员已经探索了代言人和产品匹

配的重要性
[28, 29]

。大多数配对假说的研究都预测了代

言人-产品配对对产品态度、广告态度、购买意愿等

广告效果的各种衡量指标的影响
[30]

。 

自我协调理论：人们选择购买和使用与自己的自

我形象一致的用户形象的商品和服务。消费者通过对

被认为与自我概念相似的品牌持有积极的态度和购

买来实现自我一致性
[31]

。自我一致性解释并预测了消

费者行为的许多方面，包括品牌态度、 品牌偏好、

顾客满意度和购买意愿
[31, 32]

。这一观点表明，自我与

产品的匹配程度越高，购买意愿的可能性就越高。  

Park 等（2020）基于名人代言和匹配假说的相

关研究，以名人与产品、直播内容与产品、自我与产

品的一致性为研究对象，探讨消费者如何看待网红与

直播内容，以及影响购买意愿的因素
[8]
。孟陆等将直

播网红特性与直播内容一致性定义为直播网红特性

与其在直播过程中创造内容之间的匹配程度。直播网

红特性与内容的一致性越高，消费者认同感越强，反

之则越弱
[9]
。 

3.4.信息源特性理论  

社会心理学中的信息源信度、效价模型认为，信

息源可以从可信性、专业性和吸引力三方面特性影响

其对受众的说服效果，并通过心理内化、心理顺从和

心理认同作用于个体的态度。高可信度的名人可以产

生有效的品牌信誉态度和购买意愿
[33]

。 

刘凤军等（2020）认为，针对网红信息源的特殊

性，除包含上述 3 种特性外，还应包含互动性。可信

性、专业性、互动性和吸引力四大特性共同组成，相

互独立并能共同作用于受众内心感受，增强对网红产

品的关注，提升购买意愿。孟陆等（2020）将网红的

信息源特性划分为可信性、专业性、技能性、互动性

和吸引力五个维度，探讨了不同类型直播网红对消费

者购买意愿的影响及其内在机制。 

除了上述理论外，还有学者从详尽可能性模型和

多重态度理论、替代学习视角
[35]

、TAM
[7]
等理论研究

直播带货情境下的消费者行为。总体来看，目前运用

最广泛的是 SOR 理论和感知价值理论。 

4.直播带货的影响 

4.1.正面影响 

4.1.1 产品或品牌层面 

在营销中，直播带货的互动性能够提升消费者与

品牌间的沟通质量，帮助品牌和产品获得消费者的正

面行为回应。网红借助直播、讨论组等新媒体通道与

消费者互动，具有很强的实时动态双向互动性，更能

唤起消费者的参与欲望，这是传统名人代言广告无法

达到的效果
[9]
。以头部网红主播李佳琦、薇娅直播为

代表，通过叙说自己的经验故事或平台测评结果，用

一种理性的方式向消费者分析品牌或产品的利弊，广

受消费者的青睐，所卖商品短时间内便被一扫而空
[36]

。 

另外，网红直播带货相比名人代言更容易让消费

者产生认同感。传统代言人多是当红明星，依靠明星

光环来吸引消费者眼球，更多依赖形象和知名度，与
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消费者保持明星与偶像的关系，是一种纯商业性质的

活动
[37]

。而网红多是“草根”出身，形象和知名度远

不及当红明星。其传播贴近大众生活的内容，消费者

对于网红群体有更近的心理距离，更容易与网红建立

起心理联结并产生认同感
[38]

。 

4.1.2 公益层面 

直播带货在助力农产品销售方面也功不可没。直

播售卖农产品让消费者更加直观地看到农产品的生

产环节及存放的环境等，缓解了农产品交易中的信息

不对称难题，使消费者买得明白、吃得放心。直播带

货农产品作为电商扶贫的一种新模式，在帮助农民增

收、助力贫困户脱贫方面取得了显著的经济效益和社

会效益
[39]

。 

4.2.负面影响 

4.2.1 消费者层面 

这几年直播电商行业的“野蛮生长”和无序竞

争，也使得行业乱象频出。由于准入门槛低，主播质

量良莠不齐，损害消费者利益的事时有发生，如货不

对板、重度观看成瘾、冲动性购买、夸大宣传、部分

商品掺杂掺假等问题，加上监管不严和相关法律不健

全，造成消费者维权困难
[2, 14, 25, 40]

。例如，2020 年

11 月的网红主播辛巴燕窝售假事件。辛巴把风味饮

料夸大宣传为燕窝误导消费者购买。这件事的背后也

暴露出燕窝制品方面国家标准的缺失。 

4.2.2 企业层面  

商家盲目相信“直播带货神话”，经营方面本末

倒置。部分厂商、商家期望通过邀请知名主播带货这

一营销方式，快速地获得更高的经济回报，却忽视了

基础性要素——产品质量、服务品质
[41]

。事实上，商

家想通过网络直播冲销量，一是需要与自带巨额流量

的网红主播合作以吸引消费者眼球，二是需要降价以

刺激消费者购买，成本上升，利润压缩，对普通商家

而言往往是“赔本赚吆喝”。而网红主播、MCN 机构

等却赚得盆满钵满
[42]

。 

5. 实践启示 

在对直播带货的定义、类型、特点、作用机制以

及影响的系统梳理与分析基础上，本文从主播、商家、

MCN 机构、政府以及直播平台这几个方面提出了实践

启示。 

5.1. 带货主播群体层面  

从上文的 SOR 理论和信息源理论可知，主播的可

信性、吸引性、互动性、娱乐性和专业性等属性吸引

观众。匹配假说也表明自我与产品的匹配程度越高，

消费者购买意愿的可能性就越高。因此主播首先要找

准自己的定位，例如草根出身的网红可以直播售卖物

美价廉的大众产品，明星带货选择价格相对较高的奢

侈品。实践中，灵活识别顾客的沟通风格，并调整自

身的沟通风格与其相匹配，结合销售商品种类采取有

效的互动方式，在互动中引领消费者积极交流，做到

专业性与娱乐性并重，以刺激消费者的情绪反应并增

强感知信任
[43]

。最后，电商直播要用创造性的思维为

受众塑造积极图景与想象，引导积极向上的直播内

容。 

5.2. 商家层面  

首先，企业不要盲目跟风迷信直播带货神话，自

身产品和服务的质量才是重点，直播只是种营销手

段，不能本末颠倒，应在权衡成本利润的基础上考虑

是否邀请网红主播直播带货。另外，企业在选择网红

进行直播营销时，要根据产品特点和目标客户来选择

与产品匹配的适合网红。对于规模并不大的小企业可

以采取商家自播的方式，让员工甚至老板直播带货，

以节约成本。 

5.3. MCN 机构层面  

直播带货这一领域目前同质化严重并且质量参

差不齐。MCN 机构（打造网红的团队）应依据地域资

源和文化，发展和挖掘自身特性，打造有特色的带货

主播，实现差异化发展。比如，直播带货可与公益相

结合，MCN 机构根据经济欠发达地区的文化特点、地

域特点、农产品特点等，打造具有本地特色的网红人

物或团队，进行电商直播销售，带动地域经济的发展
[39]

。 

5.4. 政府和平台层面  

政府部门应尽快健全相关法律法规，提高直播带

货的准入门槛，以“扶持发展，创新监管”为原则，

带动直播电商行业的纵深发展。一方面，进一步出台

和完善扶持政策以优化发展环境，如，对直播带货需

要的场地、资金、人才培养等各项生产要素予以支持。

另一方面，对于直播带货出现的商品造假、侵权行为

等乱象，政府应当加强科学监管以促进整个行业健康

发展，如，明确各方参与者的权与责，完善信用评估

和风险评估体系等
[11]

。 

各大电商平台或直播平台是行业规范化发展的

第一责任主体。净化网红直播环境，平台也应该担负

起监管责任。例如，出台全面的“直播间违规管理条

例”“主播自律公约”、及时处理消费者投诉等。 

6. 结论 

尽管近两年学者们在直播带货方面进行了许多

探索性研究，但由于直播带货作为一个理论课题引入

营销领域的时间并不长，现有文献对直播营销的研究
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尚存在一些不足，有待进一步探讨。本文认为未来的

研究可以关注以下两个方面： 

首先，理论方面，现有实证研究大多是从感知价

值理论、SOR 模型、信息源特性等理论探讨直播带货

如何影响消费者行为。未来可引入其他理论。例如，

运用刻板印象（Stereotype Content Model, SCM），

研究热情与能力型主播对消费者购买意愿的影响。 

其次，参与对象方面，直播带货包含电商主播、MCN

机构、商家、平台、消费者以及产品服务等多种要素，

现有研究大多从主播属性和直播特征的角度出发探

讨直播对消费者的影响，未来可从其他参与要素展开

讨论。例如，现在直播电商行业呈现内容精细化、带

货品类垂直化的发展趋势，可把产品类型（实用品、

享乐品）作为调节变量，研究不同形象的网红在产品

类型的调节下对消费者购买意愿的影响。 
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