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基于扎根理论的电商直播消费者行为意愿形成

机理研究* 

刁雅静，杨倩，吴嘉辉，王志英，葛世伦 
（江苏科技大学经济管理学院，江苏 镇江 212100） 

摘  要  电商直播是一种新兴的购物形式，然而电商直播的众多因素影响消费者行为意愿的内在机制尚不明晰。

本文基于扎根理论通过对参与直播用户的深度访谈和直播间弹幕评论的分析，构建了电商直播消费者行为意愿形成机

理的理论模型。研究结果明确了直播间刺激因素、消费者内在状态和消费者的购买意愿之间的关系内涵，并提出了直

播间消费者共同体验的内在机制。本文的研究结论丰富了直播购物的相关理论，并为电商直播平台和商家提供了实践

指导。 
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1  引言 

作为一种新兴的购物形式，电商直播将商品视觉信息、主播引导和用户弹幕评论等信息并置，改

变了传统的信息传递方式和互动形式，为消费者提供了类似于逛街的互动情境。据艾媒咨询统计资

料，2020 年中国直播电商市场规模达到 9 610 亿元，同比增长 121.5%，中国整体在线直播用户规模达

5.87 亿人[1]，各种“现象级”主播更是创造出令人惊叹的销售业绩。可见直播购物已然成为深受用户喜

爱的信息购物方式，并在企业营销战略中发挥着关键作用。 
直播购物蓬勃发展引起了学者的广泛关注，目前对直播购物的研究主要聚焦在从直播间互动特

征[2-5]、产品特征[6，7]及场景特征[8]等视角探讨直播间消费者购买行为的形成机理方面。然而直播间的

哪些因素会对消费者行为产生重要影响，直播情境中的消费者会产生哪些行为意愿，电商直播影响消

费者行为的内在机制是什么，这些问题尚未得到全面探讨。直播为国家经济发展蓄势赋能，为传统经

济发展提供了新思路，因此研究电商直播情境下的消费者行为意愿的形成机理重要且必要。 
扎根研究是运用系统化的程序，针对某一现象来展开并归纳出理论的一种定性研究方法。它的优

点在于可以更加全面地考察各类属性的关系，而定量研究仅能探讨电商直播少数变量对行为意愿的影

响。从已有的研究来看，对电商直播环境下促进消费者行为意愿的形成机理还不够清晰，其作用指向

尚存争议。电商直播情境中消费者行为意愿生成的影响因素错综复杂，扎根研究相比定量研究更能全

面考察各种影响因素及关系，能够更好地与本文研究问题相契合。因此，本文试图通过扎根理论方法

对深度访谈的文本数据和直播间弹幕互动数据进行质性分析，梳理直播购物的刺激因素、消费者直播
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间的内在状态以及消费者行为意愿之间的相互关系，探讨电商直播影响因素的作用机制，以补充现有

文献及相关理论。 

2  文献回顾 

直播电商是一种新型电子商务模式，其本质在于在消费升级和技术赋能的背景下，融情感需求与

购物需求于一体，建构沉浸式商业场景，满足消费者购物、社交、娱乐等多维一体的需求[9]。目前对直

播电商消费者行为的影响机制研究主要有以下三个方面。 
（1）基于直播间互动特征的相关研究。直播电商与传统电商最大的区别在于主播可实时地与消费

者互动沟通，部分学者[3，10-12]从定性定量角度出发，研究发现网红信息源特性如互动性、专业性等影

响消费者认知、情感，从而影响消费者购买意愿；也有学者进一步从主播类型展开研究，如费鸿萍和

周成臣将主播类型划分为传统明星和网络主播，研究发现网络主播比传统明星更能促进消费者的购买意

愿[13]；黄敏学等探索了主播类型（名人主播与企业主播）与产品类型的交互作用是否影响消费者的购买意

愿[14]。在直播电商中，消费者不仅可以与主播进行实时互动，也可与其他消费者进行弹幕互动，以及

可以观察到其他消费者对产品的实时评价、购买动态等信息。已有部分学者对此展开研究，发现弹幕

互动和羊群信息[15]、共同观众的互助性[16，17]、直播间活跃度[11]影响消费者感知，从而影响消费者的购

买意愿和行为。 
（2）基于直播间产品特征的相关研究。穆芸等研究发现女装直播中产品的品牌知名度、产品

特性影响消费情感，从而影响消费者的购买意愿[18]；也有学者研究网红与产品的匹配度对消费者购

买态度的影响[19]。在直播电商中，目前较少有学者关注到产品相关因素对消费者行为的影响，而在

传统电商中已有多数学者探讨了产品因素影响消费者感知，从而影响消费者行为[20-23]。传统电商中

多数采用文字和图片的方式展示产品信息，而在直播电商中主播全方面向消费者展示并介绍产品，

传递信息方式更多维，给消费者带来不一样的体验感，因此在传统电商中对产品因素的研究不能完

全适用于直播电商。 
（3）基于直播间场景特征的相关研究。在电商直播环境下，直播场景主要包括有形场景和无形场

景，有形场景如电商直播空间的布局、设施设备及货物的摆放等，无形场景如技术、音乐、灯光、直

播间的活跃氛围等[9]。电商通过直播相关平台实现“边看边买”，依靠云技术、5G、大数据等技术实

现不再受场地的限制。多数学者从技术可供性视角探讨了直播间的可视化[24]、互动性[25]、同步性[26]、响

应性[27]等因素对消费者的影响；也有学者进一步具体化直播间的场景对消费者的影响，如学者龚潇潇

等研究直播间的氛围线索对消费者冲动购买意愿的影响[28]。 
综上，多数相关研究是通过心理学实验和问卷调查等定量研究方法检验理论假设，但定量研究

只能考察少数变量对消费者购买意愿的影响，无法综合考虑各类因素；已有研究针对网红主播这一

影响因素的研究较多，其次是探讨技术、氛围和互动等对消费者购买意愿的影响，缺少从自然情境

中收集资料，对电商直播消费者行为意愿形成机制的整体探究；已有研究中针对直播间购买意愿的

研究居多，而电商直播除了购物这一功能属性之外，还兼具了娱乐属性和社交属性，因此消费者必

然会产生除了购买意愿以外的其他行为意愿。本文在国内外相关研究的基础上，针对电商直播消费

者行为意愿的产生进行基于扎根理论的研究设计，以期进一步补充和丰富电商直播情境下消费者行

为的相关研究。 
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3  研究设计与数据分析 

3.1  样本选择 

扎根理论的取样方式为理论性取样，即为了构建某一理论或提出某一概念而开展具有目的性的样

本选择。因此，抽取的样本与研究目的息息相关，样本是能够反映某一类现象，具有典型性的代表性

群体，而不是具有统计意义的代表性群体。因此，根据本文的研究目的，访谈样本对象满足以下条

件：①有直播购物的经历；②有丰富的网购经历；③有较强的沟通表达能力。综上，本文最终选择了

37 名受访对象，具体资料如表 1 所示。 

表 1  受访对象信息统计 
项目 描述 人数 占比 

性别 
男 11 29.73% 

女 26 70.27% 

年龄 
19~24 岁 23 62.16% 

25~30 岁 14 37.84% 

受教育程度 

大专 1 2.70% 

本科 18 48.65% 

研究生 18 48.65% 

职业 

在校学生 21 56.76% 

教师 1 2.70% 

医生 1 2.70% 

企业职工 14 37.84% 

3.2  样本收集 

本文的数据来源分为两部分。一部分是用个人深度访谈和焦点小组访谈收集数据。深度访谈的本

地受访样本采用面对面访谈；异地则主要采用网络在线访谈方式进行一手数据收集，如借助微信或 QQ
视频进行访谈。深度访谈共进行了 28 人次，每次访谈时间约为 30 分钟；焦点小组访谈全是在现场完成

的，共进行了 3 组，平均每组 3 个人，每次访谈时间约为 10 分钟。整个数据收集工作自 2021 年 1 月至

3 月。在访谈过程中，在得到访谈对象许可的条件下，我们对访谈过程进行了录音，在访谈结束后的 24
小时之内，对访谈资料进行转录或整理，形成 37 份访谈记录，共 2 万字。我们随机选择了其中 31 份访

谈记录进行三级编码，用余下的 6 份访谈记录进行理论饱和度检验。另一部分是对某平台拥有 732.4 万

个粉丝的某网红的直播间弹幕数据进行抓取，获取 13 574 条弹幕互动数据，整理过滤后通过分词处理

得到 1 780 个单词，最终选取 500 个高频词进行归类分析及理论饱和度检验的补充研究。 

3.3  研究方法 

扎根理论方法是运用系统化的程序，针对某一现象，从经验资料中发展并归纳出理论的一种定性

研究方法[1]。扎根理论方法的一般流程中需要对质性数据进行开放式编码、主轴式编码和选择式编码来

构建理论模型，最后进行理论的饱和度检验。研究者在研究开始之前一般没有理论假设，直接从原始
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资料中归纳出经验概括，然后提炼出理论。本文将遵循扎根理论，从资料中抽象概括出电商直播消费

者行为意愿的形成机制。 

3.3.1  开放式编码 

开放式编码是对原始资料进行逐字逐句分析，从中识别出有意义有价值的现象，并发掘初始概

念。本文利用 NVivo11.0 软件进行阅读分析，并创建节点管理编码[29]，为了保证开放式编码的真实性，

尽量使用访谈对象的原话作为发掘初始概念的资料。最终通过对采集到的资料进行分析、不断比较与提

炼，保留出现三次以上频次的标签，整理合并出 17 个初始范畴、37 个初始概念[30]，如表 2 所示。 

表 2  开放式编码形成的初始范畴及初始概念 
初始范畴 原始语句实例（初始概念） 

A1 互动响应性 
（a1 确保互动质量）在看直播时，主播也会回答买家问题，一般是问啥说啥 
（a2 掌握互动节奏）主播只有一个，消费者有很多，看到弹幕时主播会挑重点或者大家都有的问题来回答，大多数

都能解决我的困惑 

A2 互动个性化 

（a3 融汇产品信息）他们也会让代言人来介绍，还会请嘉宾到直播间，然后通过嘉宾说到这个产品 
（a4 确保互动吸引）主播除了讲解产品信息，可能有时候会发放一些福利，一元抢购之类的，感觉这个福利比较能

够照顾顾客们的情绪 
（a5 互动生动）看直播时主播展示商品会很全面，比如说试吃啊，他会有表情，这样相对比普通网购更真实些 

A3 互动及时性 
（a6 及时回复信息）主播们还会时不时地关注弹幕的情况，弹幕大多是反映我们消费者的需求，主播也会及时回答 
（a7 形成良性互动）有时候主播像可以预测到我的问题，我还没有发出弹幕，主播就已经提到这个问题了 

A4 主播形象 
（a8 主播声音魅力）某网红的直播给人的特点就是他的口才天赋很好，专业知识能力也过硬 
（a9 主播外形魅力）主播比较有激情，还有一般颜值也都比较高 
（a10 主播性格魅力）主播一般在给顾客介绍产品的时候都比较有亲和力，比较有趣 

A5 主播能力 

（a11 注意细节介绍）直播间一般介绍产品他们都会不仅仅介绍产品本身，还会有产品这个本身品牌的一些信息，比

如介绍牛奶，还会说奶牛来自于哪里，吃什么草之类细节的内容 
（a12 推荐用语专业）某网红直播间如果有比较专业的东西会有专人讲解，针对性比较强，比如之前的扫地机器人，

就会有这个品牌的人来介绍 

A6 界面合理性 
（a13 界面设计易懂）看直播的时候我一看就知道哪里去购买、哪里是发弹幕的 
（a14 界面简洁明了）如果有时候我错过了这个产品的直播，我可以直接在那个购物袋里找到我所需要的链接 

A7 易操作性 
（a15 操作方便）个人感觉淘宝更靠谱，查物流更方便 
（a16 操作简便）像有些产品它需要领优惠券，直播间会直接跳出来，这样就很容易去买我所需要的东西 

A8 直播间内互动 
（a17 与其他买家沟通）我一般买东西时喜欢发弹幕也喜欢看弹幕，这样我就可以跟其他买家交流 
（a18 其他买家购买动态）我一般看到很多人买了这个东西，我也会有想买的冲动 

A9 直播间外互动 
（a19 与朋友沟通）我如果有想买的商品，但我没用过它，我会向我朋友咨询这个产品好不好用 
（a20 与朋友分享商品）我一般看到性价比比较高的产品时喜欢分享给我朋友 

A10 社会临场感 
（a21 亲切温馨感）他们对直播间的“家人们”很是亲切，就是从商品角度来说选品很严格，折扣也很到位，对于我

们消费者而言有很温馨、很亲切的感觉，就是那种朋友和你安利好物一样，都是妥妥的种草机，会让我感觉很实在

很有趣 

A11 空间临场感 
（a22 距离很近）主播回答我们的弹幕时会让我感觉在与我们进行对话，就像在实体店里购买一样，商品在我眼前，

导购在给我讲解 

A12 情绪唤醒 
（a23 愉悦亢奋）在直播购物时我心情整体很愉悦很亢奋，但如果没有抢到心仪的东西也会很生气 
（a24 开心）直播购物就感觉你参与在这场购买里面，有购买的欲望而且感觉会很开心 
（a25 迁移兴奋感）关注某网红 A 和某网红 B 比较多，他们直播太容易上头了，很容易冲动购物 

A13 感知价值 

（a26 感知产品价格）生活用品主播一般会强调物品的实用性及其价格，价格一般会比其淘宝旗舰店或各门店价格稍

微便宜一些，给人一种很划算的感觉 
（a27 感知产品质量）主播们自己就会介绍一下，主要就是可以消除消费者感觉这个商品是假货还是怎么样的顾虑，

也比较能照顾消费者的一些情绪吧 

A14 感知风险 
（a28 产品质量）我会担心直播间所展示的和真实实物是否一样，还有售后问题也比较担心 
（a29 售后服务）但是毕竟是网上买东西，还是挺担心质量和售后的问题的 

A15 外界刺激 

（a30 优惠券刺激）现在直播间都有优惠券，我就感觉很划算，不用就很可惜 
（a31 言语气氛刺激）某网红他们很喜欢在上一个产品链接时说只有多少份（很少）了，大家赶紧抢，3、2、1 上链

接，这样会让我感觉很紧张，就想赶紧买买买，不买我就亏了 
（a32 产品数量刺激）一般像那种新鲜的东西或者本身这个产品就很好卖的情况下，主播他们一开始就会说我们今天

这个只有多少份（很少），不好加货，让我就觉得这么少我一定要抢到 
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续表 
初始范畴 原始语句实例（初始概念） 

A16 从众心理 （a33 从众心理）直播间人多的，也会有从众心理，会让我忍不住想跟着他们一起买，即使这个东西我可能不需要 

A17 消费者相关反应 

（a34 种草意愿）在看直播的过程中，我很容易被主播种草好物，都是妥妥的种草机 
（a35 分享意愿）如果我觉得好玩好看好用的商品，在看直播的时候我就会分享给我朋友，或者有红包优惠活动时，

也会分享 
（a36 参与意愿）像发弹幕评论啊分享直播间我经常做，我很愿意参与到整个直播互动中 
（a37 购买意愿）某网红是大家都知道的口红“魔鬼”，如果我刚好需要口红，我也找了代购问了价格，但是在直播

间听到某网红关于口红的描述，我会立即在他直播间下单 

3.3.2  主轴式编码 

主轴式编码是为了将开放式编码中被分割的资料，通过其相互关系、逻辑关系在不同范畴之间建

立关联。本文在进行相关分析和整理后，得出 6 个主范畴和 10 个副范畴。6 个主范畴为主播互动、平台

互动、他人互动、消费者内在状态、情境因素、消费者在线购买行为。10 个副范畴为互动属性、魅力

属性、感知易用性、其他消费者互动、临场感、情绪状态、认知状态、物理情境、心理情境、消费者

行为反应。具体如表 3 所示。 

表 3  主轴式编码形成的主范畴及其相对应的副范畴 
主范畴 副范畴 初始范畴 

C1 主播互动 

B1 互动属性 

A1 互动响应性 

A2 互动个性化 

A3 互动及时性 

B2 魅力属性 
A4 主播形象 

A5 主播能力 

C2 平台互动 B3 感知易用性 
A6 界面合理性 

A7 易操作性 

C3 他人互动 B4 其他消费者互动 
A8 直播间内互动 

A9 直播间外互动 

C4 消费者内在状态 

B5 临场感 
A10 社会临场感 

A11 空间临场感 

B6 情绪状态 A12 情绪唤醒 

B7 认知状态 
A13 感知价值 

A14 感知风险 

C5 情境因素 
B8 物理情境 A15 外界刺激 

B9 心理情境 A16 从众心理 

C6 消费者在线购买行为 B10 消费者行为反应 A17 消费者相关反应 

3.3.3  选择式编码 

选择式编码是进一步对主范畴深入凝练，挖掘核心范畴以及围绕核心范畴构建“故事线”并进一

步加以说明、验证和补充范畴之间的关系。经过开放式编码、主轴式编码及其相关分析，本文挖掘出

直播间消费者购买行为的形成机理的核心“故事线”：在直播间多重因素刺激的情境下，个体产生了
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临场感、认知状态和情绪状态，这些内在状态最终影响了消费者购买相关行为的发生；并通过“故事

线”方式梳理出主范畴之间的关系，最终形成新的理论框架。主范畴的典型关系结构如表 4 所示，在此

基础上本文构建和发展出直播间消费者行为机理的理论框架，如图 1 所示。 

表 4  主范畴的典型关系结构 
典型关系结构 关系结构的内涵 

主播互动→消费者在线购买行为 主播互动对消费者在线购买行为产生影响 

平台互动→消费者在线购买行为 平台互动对消费者在线购买行为产生影响 

他人互动→消费者在线购买行为 他人互动对消费者在线购买行为产生影响 

主播互动→消费者内在状态 主播互动对消费者内在状态产生影响 

他人互动→消费者内在状态 他人互动对消费者内在状态产生影响 

主播互动→消费者内在状态→消费者在线购买行为 
消费者内在状态在主播互动对消费者在线购买行为的影响过程中起

中介作用 

他人互动→消费者内在状态→消费者在线购买行为 
消费者内在状态在他人互动对消费者在线购买行为的影响过程中起

中介作用 

物理情境→消费者内在状态 物理情境对消费者内在状态产生影响 

心理情境→消费者内在状态 心理情境对消费者内在状态产生影响 

 

图 1  研究概念模型 

3.3.4  理论饱和度检验 

为了测量理论的丰富性、保证编码的充足性，本文将 6 份访谈记录做理论饱和度检验。结果显示，

剩余的访谈文本基本符合模型路径，没有形成新的范畴和关系，主范畴内部也没有发现新的构成因子。同

时利用 Python 数据爬虫从直播网站抓取网红直播弹幕，进行模型理论饱和度的补充研究。首先对弹幕数据

进行去重处理，过滤掉没有意义的弹幕，并筛选掉文本太短无法进行分析的弹幕；然后对抓取的弹幕进行

分词处理，找出其中高频词和名词短语；最后统计出每个特征的出现次数和权重。具体步骤如下：①确定

评价特征集  1 2 3, , , , nF f f f f  ，直播间刺激情境构建特征集  1 2 3 4, , ,F f f f f 平台互动 主播互动 他人互动 情境因素
。

②弹幕数据通过分词处理后，得出名词或短语，依据相似度匹配原则将语料归结到特征词类，并通过
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营销词典和相关文献的诠释，将特征词纳入特征词词库。将弹幕信息处理后得到的各类特征词归纳如

表 5 所示。将“大气”“晚安”“漂亮”等词归入 C1 主播互动范畴， 2f 主播互动
=（大气，晚安，漂

亮……）；将“这个可以”“不够”“比较”“吃不完”“用不完”“翻车”“这个不好吃”等词归

入 C3 他人互动范畴， 3f 他人互动
=（这个可以，不够，吃不完……）；将“搞起”“中了”“抽我”“恭

喜”等词归入 C5 情境因素中的外界刺激， 4f 情境因素
=（搞起，中了，抽我，恭喜……）。③统计出各特

征词语出现的频次后，计算每个语料相应的权重。 

表 5  特征词归类 
f2 主播互动 f3 他人互动 f4 情境因素 

辛苦了 这个可以 红小厨真好吃 

大气 哪里进 芜湖 

来了宝贝 吃不完 嘻嘻 

赶紧上架 翻车 没中 

怎么没了 组队 爆炸 

有赠品 咋买 开心 

助理呢 大家怎么说 抽我 

优秀 建议 恭喜 

好便宜 怎么比较 冲冲 

店家 看到了 鬼才 

上链接 如何 起飞 

晚安冷哥 好用吗 庆祝 

…… …… …… 

根据上述特征词归类和高频词分析，主播互动类特征词 171 个，总词频 2 400 次；他人互动类特征

词 200 个，总词频 2 103 次；情境因素类特征词 119 个，总词频 7 768 次。分析保留的 500 个高频词的

总词频为 12 620 次。不同特征弹幕数据高频词统计分析如表 6 所示。 

表 6  不同特征弹幕数据高频词统计分析 
项目 C1 主播互动 C3 他人互动 C5 情境因素 

词频 2 400 2 103 7 768 

占比 19.02% 16.66% 61.55% 

由表 6 可知，在线消费者超过半数的弹幕内容是参与直播间抽奖等活动的情境因素类特征，其次占

比较大的是消费者与主播互动，占了 19.02%，消费者与他人互动占比为 16.66%。 
直播中如果有抽奖环节，主播会要求观众发送固定的内容，并通过时间倒数，截取弹幕页面来确

定最终获奖者，这一参与式刷屏活动最能刺激消费者内在情绪，成为推动消费者参与互动的最直接有

效的行为。在直播间刺激因素中，激进的、大力度的促销打折活动可以促使消费者产生冲动购买，如

限时降价、杀价、秒杀等策略，能有效利用人们不买就会亏本的心理从中获益，可能会鼓励消费者抢

购一些并不是自己想买的商品。 
上述弹幕数据的分析结果表明：①直播间刺激因素中并未出现新的构念与关系；②C2 平台互动特
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征词的缺少恰恰证明了界面设计的易操作性，因此直播间的观众并不会在弹幕中发布“商品链接从哪

里进入”或“如何发布弹幕”这类信息，弹幕中无此类词语说明参与者能够熟练完成各种任务；③直

播间弹幕刷屏词占比最高，并且远高于主播互动特征词和他人互动特征词占比，说明直播间除了提供

主播与消费者信息交流以外，最重要的是进行各种抽奖或秒杀的活动，刺激消费者情绪共鸣的产生。

综上，剩下的 6 份访谈文本和直播间弹幕数据显示并未有新的概念范畴和理论关系，因此可以认为电商

直播消费者行为意愿形成机理模型是理论饱和的。 

4  研究发现 

4.1  电商直播互动因素对消费者行为的影响 

直播间互动特征是引发消费者行为意愿的主要因素。根据本文可知，直播间的主播互动、平台互

动和他人互动容易引发消费者直播间行为意愿。 
（1）主播互动是指主播在消费者观看直播过程中，向消费者介绍产品信息而建立双向联系展现的

特性，包括互动属性和魅力属性。在电商直播情境中，主播既具有明星的特点，在直播间展现自己的

特有魅力，从而拥有固定的粉丝群体；也具有网络大 V 的特点，在直播过程中，他们通过专业知识输

出介绍产品，与消费者双向互动，从而较高的话语权重会影响消费者的购物决定[31]。借助电商直播形

式，主播更有机会通过个人形象和性格魅力来吸引消费者，用高质量、专业性的知识讲解展示产品，

并与消费者进行双向互动。因此，主播互动的魅力属性和互动属性能在更大程度上促进消费者的在线

行为意愿。 
（2）平台互动是指在电商直播过程中，网站针对消费者需求提供的易操作性和合理性的技术设

置。直播界面区别于传统的购物界面，将主播介绍、弹幕评论和商品列表同时设置在直播界面中，观

看者无须离开直播界面就能够与直播一对一沟通，能够看到其他人的评论，点击商品列表即可以完成

购买，购物过程方便快捷。因此，在电商直播平台中使消费者感受到该平台的易操作性和合理性正向

影响了消费者行为意愿的产生。 
（3）他人互动是指消费者在观看直播过程中，与其他消费者建立的双向联系（如直播内互动和直

播外互动）。在网络购物中，评论属于买家与其他买家的一种互动行为。电商直播情境下，弹幕区其

他消费者实时的商品评论和购买动态会给消费者带来更直观的产品质量诊断，降低对产品质量信息的

不确定性，促进消费者的购买决策[32]。同时电商直播还会引起直播间外的互动行为，面对大量商品信

息引起认知压力时，会将直播商品信息分享给朋友，获取建议和推荐商品[33，34]。因此，直播间他人互

动正向影响了消费者行为意愿。 

4.2  直播互动因素对消费者内在状态的影响 

根据扎根理论分析的结果，本文将消费者内在状态定义为消费者在观看电商直播过程中产生的内

在认知或情绪层面的改变，将研究结论中的五个状态归纳为三个维度：临场感、情绪状态和认知状

态。据本文可知，主播互动的互动属性正向影响消费者内在状态中的临场感、情绪状态和认知状态；

主播互动的魅力属性正向影响消费者内在状态中的情绪状态和认知状态；他人互动正向影响消费者内

在状态中的临场感和认知状态。 
（1）社会临场感和空间临场感统称为临场感，是一种“身临其境”的感觉。社会临场感是指消费

者在电商直播互动中对人际关系变化的影响；空间临场感是指消费者在观看电商直播中所产生的感知
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空间距离的影响。根据本文的研究结论，消费者与主播和他人进行沟通互动时，卖家的积极互动会拉

近与消费者的心理距离，从而提升社会临场感，也会使消费者感知产品距离被拉近，从而产生空间临

场感。电商直播情境中主播与消费者的实时互动，让消费者有置身于大卖场的感觉，会更大程度地影

响消费者的社会临场感和空间临场感。已有研究也表明在互动性高的虚拟社区中，消费者会感觉自己

处于虚拟世界[35]，大大提升空间临场感；在虚拟环境下进行积极有效的沟通互动，会使消费者产生相

互依存的联系感[36]，从而增加社会临场感。因此电商直播情境下，主播的互动属性和与其他消费者的

互动会帮助消费者更了解产品信息，不断地互动会使消费者产生在线下购物的陪伴感，也会增进彼此

的关系，从而增强消费者的空间临场感和社会临场感。 
（2）情绪状态是指在观看电商直播过程中，消费者产生与其他消费者相同的情绪体验。本文将主

播的互动内容分为两个维度，一个是互动属性，即介绍和回复与商品功能直接相关的内容；另一个是

魅力属性，即直播间主播的娱乐性和感染力。根据本文的研究结论，主播的互动属性和魅力属性激发

消费者的情绪共鸣。直播间主播在介绍产品时通过视觉、听觉等方面而形成更立体的个人形象和性格

魅力[37]，从而显著影响消费者的情绪状态[38]。 
（3）认知状态是指在观看电商直播过程中，消费者对于直播产品功能的理解认知。根据本文的研

究结论，认知状态可以体现在感知风险和感知价值两个方面。感知风险是指消费者在购买直播产品时

的产品质量风险；感知价值是指电商直播过程中，消费者所能感知到的利益与其在进行购买决策时所

付出的成本进行权衡后对产品效用的总体评价[39]。本文研究发现主播的互动特征和魅力特征以及与他

人的互动都正向影响消费者的认知状态。本文研究和以往的研究都发现直播间主播具体生动的产品介

绍有助于消费者评估产品效用和质量。同时，主播以试穿试用等方法对产品细节进行补充，可以有效

弥补消费者在网络购物中的商品触觉缺失[40]，降低消费者的感知风险，从而提高消费者对商家及产品

的感知信任[41]。消费者可以与主播、其他消费者进行实时高度互动，使得消费者对产品信息有更全面

深刻的了解，主播也可以通过自身的专业魅力属性，以专业的视角对产品进行真实客观的评价推荐，

从而降低消费者在直播购物中的感知风险[42]。 

4.3  情境因素对消费者内在状态的影响 

根据扎根理论的分析结果，本文将情境因素分为物理情境和心理情境。物理情境是指消费者在观

看电商直播的过程中，主播的言语渲染、限时限量的优惠刺激、产品数量刺激等外界刺激营造出真实

的购物氛围[43]。心理情境是指消费者在观看电商直播的过程中，其他消费者的大量好评弹幕以及不断

的购买动态引发出消费者的从众心理[44]。本文的研究结论表明直播间的物理情境和心理情境正向影响

了消费者行为意愿的产生。直播购物环境中主播可以通过言语互动来讲述产品故事或者反复催促来营

造紧张气氛，从而刺激消费者的购买意愿。直播间中其他消费者的高度互动引发的从众心理则成为促

进消费者产生行为意愿的心理情境。消费者的从众心理也会促进对商品的感知价值，降低感知风险，

进一步影响种草意愿和分享意愿等与购买相关的行为。 

4.4  直播间消费者的内在状态对消费者行为意愿的影响 

根据本文结果，将直播间消费者的相关行为定义为消费者在观看电商直播中而产生的购买意愿、

种草意愿、分享意愿和参与意愿。其中“种草”是指被某种商品的优秀特质所吸引，对其产生体验或

拥有的欲望的过程，也表示一件商品让自己发自内心地喜欢。“种草意愿”可以理解为消费者在直播

间接触某商品时购买欲望的萌芽，后期可能会“长草”，直到最后的“拔草”即购买行为的产生。消

费者的临场感、认知状态和情绪状态正向影响了消费者的分享意愿、参与意愿、种草意愿和购买意
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愿。本文认为这三个维度的内在状态是引发消费者直播间行为的重要机制，消费者内在状态共同作用

促进了直播间中的购买意愿、分享意愿、参与意愿和种草意愿的产生。本文还发现根据扎根分析得到

的内在状态与 Forlizzi 和 Battarbee 等提出的共同体验概念相契合。他们在用户体验的相关研究中提出共

同体验是用户产品或服务的使用过程中，通过社交互动产生的共享注意力状态[45]。Shteynberg 提出了共

享注意力产生的两个条件分别是紧密的社交联系和同步关注[46]。Lim 等进一步提出可以从参与感、认

知共享和共鸣传播三个方面来测量共同体验[47]。这三个维度与本文的研究结果直播间消费者内在状态

的三个维度相近，因此本文推导出直播间的互动因素和情境因素促进了消费者共同体验的产生。共同

体验的相关研究也证实了共同体验的内在状态将会提升用户未来活动参与的意向[46，48]。直播间的互动

因素和情境因素会促使参与者达到共享注意力的状态，而共享注意力对用户行为动机的内化和行为采

纳具有强化作用，即共同体验可以帮助用户内化自己的行为动机，增加消费者在直播间的参与、种

草、分享和购买的意愿。本文的扎根分析和已有研究结论都进一步说明了直播间消费者的内在状态正

向影响消费者各种行为意愿。电商直播消费者行为意愿形成机制如图 2 所示。 

 

图 2  电商直播消费者行为意愿形成机制 

5  结论与讨论 

5.1  研究结论 

本文基于扎根理论构建了主播互动、平台互动、他人互动、消费者内在状态、情境因素及消费者

行为意愿的关系概念，得出直播购物情境下影响消费者在线行为意愿的概念模型，最终得出以下结

论：①主播互动、平台互动、他人互动正向影响消费者行为反应；②主播互动中的互动属性正向影响

消费者的共同体验；主播互动中的魅力属性正向影响共同体验状态中的情绪和认知；③他人互动正向

影响临场感和认知状态；④消费者的共同体验状态在互动因素和情境因素对消费者行为意愿的影响中

起中介作用；⑤直播间的物理情境和消费者的心理情境正向影响消费者的共同体验状态，从而影响消

费者相关的行为意愿。 
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5.2  理论贡献 

本文对电商直播情境中消费者相关行为意愿的产生进行了全面的梳理与考察，理论贡献主要体现

在以下几个方面：①现有文献零散探讨了可能影响直播间消费者购买意愿产生的前置因素，这不仅使

得潜在的影响因素和变量范畴未能得到探讨，而且对影响因素之间的逻辑关系缺乏系统性梳理。本文

在访谈资料和直播弹幕数据的基础上通过扎根理论方法进行探索性研究，为直播间消费者行为意愿形

成机理提出一个比较系统的理论框架，在一定程度上弥补了以往研究存在的不足。②直播间消费者行

为的呈现方面，以往研究主要探讨消费者购买意愿的产生，而本文挖掘出以往研究未提及的直播间消

费者的种草意愿、分享意愿和参与意愿。③以往对直播间内在状态的研究并未指出直播间消费者产生

的共同体验，而本文发现直播间的互动因素和情境因素促进了消费者共同体验，这一内在机制的发现

为探讨电商直播影响消费者购买意愿的产生机制提供了新的研究视角。 

5.3  实践启示 

第一，与主播互动、他人互动和平台互动会促进共同体验，进而影响购物行为。商家不能只把营

销重点放在提升主播魅力和互动的策略上，还需要关注直播间他人的弹幕互动，促进他人亲近感的产

生。电商直播平台管理者还应考虑直播平台环境的设计和布置，如分类清晰的导航、快捷寻找产品信

息的链接和个性化的直播平台定制等功能，这都能促进消费者的在线购买意愿。电商直播平台管理者

应屏蔽弹幕区的无用信息，提炼出其他消费者对产品的态度，有利于消费者对产品有更深入的了解，

从而影响消费者的购买意愿。第二，直播间的物理情境和心理情境会促进共同体验的产生，进而影响

购物相关行为。可见直播间的氛围和人气对消费者关于产品的认知有着非常重要的影响，商家需要重

视直播间环境的布置以及考虑通过直播间多人直播来推动直播间人气。制造特定的积极情绪反应的机

会，即制造观众未预期的惊喜，很容易使直播间观众与主播达成共识，进而促进与购买相关的行为。

第三，制定提升主播综合素质的策略。首先，电商主播应提升自己的专业能力和专业素养，让消费者

全面地了解产品信息；其次，电商主播应真诚积极地与消费者互动，增强消费者的临场感，提高消费

者对主播的信任依赖，从而促进消费者的购买意愿；最后，商家需要培训电商主播的优秀表达能力，

可以通过设计主播讲述“产品故事”来提升直播间情绪感染力，尝试将直播营销定位为“知识输出+故

事讲述”，进一步促进消费者的共同体验，从而刺激消费者的购买意愿。 

5.4  研究局限及未来研究方向 

本文的研究局限主要体现在以下两个方面：①访谈对象年龄在 19~27 岁，具有一定的代表性，但在

今后的研究中需继续收集不同年龄段相关数据进行探讨，使得研究结论更具有普遍性；②消费者特质

和产品类型都会对消费者在线购买意愿产生一定影响，由于文章篇幅和研究时间的原因，本文未能进

一步深入探讨，未来的研究有必要进行更深入的考察。 
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Research on the Mechanism of Consumer Purchase Behavior of Live Streaming Commerce 
Based on Grounded Theory 

DIAO Yajing，YANG Qian，WU Jiahui，WANG Zhiying，GE Shilun 
（School of Economics and Management，Jiangsu University of Science and Technology，Zhenjiang 212100，China） 

Abstract  Live streaming commerce is a new form of shopping. More and more platforms and businesses are trying to 

promote and sell products through live streaming. Based on the grounded theory，this study constructs a theoretical model of the 

mechanism of live streaming commerce on consumers’ purchase behavior by analyzing the in-depth interview data of users 

participating in the live streaming and the danmaku comments in the live streaming room. The factors that promote purchase 

behavior in the model include live streaming interaction factors （ anchor interaction ， others interaction and platform 

interaction）and situational factors（physical situation and psychological situation）；Consumer related behavioral responses 

include willingness to plant grass，willingness to participate，willingness to share and willingness to buy. The results clarify the 

relationship between the stimulating factors，consumers’ internal state and consumers’ purchase behavior，and put forward the 

intermediary mechanism of consumers’ shared attention state in the live streaming room. The research conclusions of this paper 

enrich the relevant theories of live streaming shopping，and provide practical guidance for live streaming commerce platforms. 

Keywords  Live streaming commerce，Grounded theory，Common experience 
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