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Abstract 
Currently, there is little empirical study on E-commerce live streaming. Based on the information 
system success model, the evaluation model of the live streaming was proposed to put forward the 
research hypotheses from the perspective of the commodity characteristics, information quality, 
service quality, perceived value, customer satisfaction and users continuance use. Through Web 
mining, the data from the live streaming of Taobao by March 2017, 212 effective records were ac-
quired. Then in combination with SPSS and structural equation model, empirical data was ana-
lyzed to verify the research hypotheses. Consistent with the hypotheses: 1) the information quality 
has a significant positive effect on perceived value and customer satisfaction; 2) the service quali-
ty has a significant positive effect on perceived value; 3) the perceived value has a significant posi-
tive impact on customer satisfaction and sustainable use; 4) customer satisfaction has a significant 
positive effect on continuance use. Different from the research hypotheses: 1) commodity charac-
teristics have no significant influence on user perceived value and user satisfaction; 2) service 
quality has no significant influence on user perceived value. Therefore, this paper provided some 
suggestions for the development of the e-commerce live streaming platform. 
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摘  要 

目前电商直播发展迅速，但国内外对于电商直播的实证研究很少。本文以信息系统成功模型为依据构建

了电商直播的评价模型，提出研究假设，引入商品特征，结合信息质量、服务质量、感知价值、用户满

意度和用户持续使用，研究电商直播的关键成功因素。通过Web挖掘，直接从淘宝电商直播平台获取了

截至2017年3月的212条有效直播数据，结合SPSS和结构方程模型，对研究模型进行实证数据分析，验

证了研究假设。与研究假设一致：1) 信息质量对感知价值和用户满意度有显著正向影响；2) 服务质量

对用户感知价值有显著正向影响；3) 感知价值对用户满意度与持续使用有显著正向影响；4) 用户满意

度对持续使用有显著正向影响。与研究假设不同：1) 商品特征对用户感知价值与用户满意度均无显著影

响；2) 服务质量对用户感知价值无显著影响。由此，本文为电商直播平台的发展提出了相关建议。 
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1. 引言 

自 2016 年开始，以淘宝为代表的各种电商直播平台层出不穷。电商直播内容更能精准地满足用户需

求，但是相较于秀场直播和游戏直播，这些平台都面临严重的挑战，电商直播的用户数量并不乐观。在

理论研究方面，目前国内外对于电商直播的研究十分稀缺，仅有少量文献定性地探索了电商直播的商业

模式和发展方向，但对于电商直播的定量研究十分匮乏。因此，本研究建立电商直播的信息系统成功模

型(Information System Success Model, ISSM)提出研究假设，通过对淘宝电商直播平台的 Web 数据挖掘，

对研究假设进行验证。在理论上，通过实证研究，丰富了电商直播领域的研究体系；在实践上，为电商

直播平台的经营发展提供了指导建议。 

2. 文献综述 

2.1. 电商直播 

直播营销是指在现场随着事件的发生和发展，同时制作和播出节目的播出方式，营销活动以直播平

台为载体，通过与观众进行互动交流的新型社交方式，达到企业获得品牌的提升或是销量增长的目的[1]。 
传统电商平台商品展性形式单一，图文信息对消费者的购物决策不充分，用户无法进行实时的互动、

互视交流，缺乏社交行为。电商直播是一种基于电子商务的视频直播方式，它通过融入一定的社交属性，

并承载传播商品信息方式，视频的信息维度更丰富，为消费者提供更全面的产品或服务信息。 
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电商直播将营销和销售在电商领域实现完美结合，通过立体地展现产品或服务，高参与度和强互动

性带来真实购物体验，可使直播内容成为商家获取精准用户的重要途径，给店铺带来流量，增加店铺与

潜在消费者之间的互动，较大地提升购物体验，促进了用户的有效决策，降低了售前咨询的负担，进而

提高用户转化率[2]。 
对于电商直播的发展，移动设备的普及和带宽费用的降低是基础，物流和移动支付能力的增强是保

障，直播平台以及政策对电商直播的支持起到催化作用。持续内容生成的知识资产和垂直领域的深度直

播也将更具生命力；同时，完善的供应链和用户管理系统也是保证“直播 + 电商”模式顺利实现的前提

[3]。但是电商直播的营销面向的是广义人群，要根据消费类型、产品定位对普通观众、核心受众做精准

细分，做出相应的精确宣传动作[4]，才能获得成功。因此，电商直播的研究需要引入信息系统成功模型。 

2.2. 信息系统成功模型 

信息系统成功模型是 Delone 与 McLean (1992)提出[5]，简称为 D&M 模型，包含六个要素：信息质

量、系统质量、使用、使用者满意度、个人影响和组织影响。该模型被认为是现代管理信息系统领域最

有影响力的理论，指出系统质量、信息质量和服务质量是影响用户满意度的主要因素[6]。Seddon (1997)
对 D&M 模型进行了修改，修改后的信息系统成功模型[7]认为，系统质量和信息质量直接影响感知有用

性和用户满意，感知有用性是用户满意的决定性因素，信息系统的成功将给个人、组织乃至整个社会带

来净收益。2008 年，Wang 整合了修正后的 D&M 模型、Seddon 模型以及技术接受模型，提出了修正后

的 D&M 模型[8]包括：信息质量、服务质量、系统质量和用户满意度四个变量，同时又汲取了 Seddon 模

型和技术接受模型中的感知价值和重复使用倾向两个变量。 
信息系统成功模型已广泛应用于电子商务研究领域，研究影响电子商务成功的主要因素[9]。 

3. 研究模型与假设 

在电商直播研究情境中，基于信息系统成功模型，本文引入商品特征，结合信息质量、服务质量、

感知价值、用户满意度以及用户持续使用，作为研究变量，构建电商直播的信息系统成功模型如图 1
所示。 
 

 
Figure 1. Research Model 
图 1. 研究模型 
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3.1. 商品特征的影响 

商品特征主要表示电商直播平台中商品的特质，诸如直播商品种类、直播商品数量。不同的商品特

征导致了营销方式的差异和营销商品的侧重点差异[10]。因此，本文采用直播商品种类和直播商品数量两

个指标来衡量直播商品特征。其中，直播商品种类反映了直播商品的内容丰富度；而商品数量则衡量了

直播商品的数量丰富度。基于此，本文提出以下研究假设： 
H1：商品特征正向影响用户感知价值； 
H2：商品特征正向影响用户满意度。 

3.2. 信息质量的影响 

信息质量是指信息内容品质，用来衡量直播产出内容的质量，衡量的依据包括内容的准确性、可读

性、时效性、模糊性、易读性和不确定性[11]。Delone 和 Mclean 提出的 D&M 模型提出信息质量正向影

响用户满意度[5]。 
用户观看电商直播主要是为了获取所需信息，因此电商直播一方面要满足用户需要，提供用户进行

消费决策所需信息，另一方面要符合行业内部信息的描述表达方式，使用户易读易懂。 
由于电商直播中，直播标题可以满足消费者的搜索习惯，充分表达销售商品的特性，传递店铺希望

传达的促销信息。因此，本文用直播标题的文本长度、含有优惠词语的数量和含有品牌词语的数量三个

指标来衡量信息质量。其中，合适的文本长度能够保证用户准确高效地获得直播的主要内容；包含折扣、

抽奖等优惠性词语的标题可以有效刺激用户的消费心理；包含有品牌词语的标题可以增加信息的易理解

性，帮助用户获取直播商品的主要信息。由此，本文提出以下假设： 
H3：信息质量正向影响用户感知价值； 
H4：信息质量正向影响用户满意度。 

3.3. 服务质量的影响 

服务质量是系统的技术支持和服务水平[12]，直接影响到用户对系统的使用以及用户对系统的满意感

受。服务质量差距模型指出服务质量的高低取决于服务过程中顾客的期望服务质量与已感知到的服务质

量的差距[13]。在信息系统研究中，用户满意度的一个重要的构成要素，是用户的期望值和实际的信息系

统服务之间的匹配[5]。 
服务质量对电商直播的成功具有重要意义，电商直播服务质量可以理解为在直播服务期望值和感知

到的服务之间的差距，结合电商直播的特性，本文用直播时长来衡量服务质量。由此，本文提出以下假

设： 
H5：服务质量正向影响用户感知价值； 
H6：服务质量正向影响用户满意度。 

3.4. 感知价值的影响 

感知价值被很多学者认为是企业竞争优势新的来源，影响着企业的竞争力。有学者从实证的角度将

感知价值归纳为：希望从产品和服务中得到花钱买到的质量和付出后的全部所得，感知价值影响顾客的

消费行为[14]。例如：对产品、服务和风险的感知决定着消费者的购买决策，对品牌形象的感知影响着消

费者的购买意向[15]。结合电商直播的特性，本文采用直播观看人数来衡量用户感知价值。基于此，本文

提出以下假设： 
H7：用户感知价值正向影响用户满意度； 
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H8：用户感知价值正向影响用户持续使用倾向。 

3.5. 用户满意度的影响 

用户满意度指的是用户体验信息系统后所产生的情绪反应[16]。研究表明用户满意度与持续使用信息

系统之间的关系是正向的，同时，持续使用也受到用户满意度的影响[17]。结合电商直播的特性，本文用

点赞数量来衡量用户满意度。基于此，本文提出以下假设： 
H9：用户满意度正向影响用户持续使用倾向。 

3.5. 持续使用的影响 

持续使用指的是用户在使用一次信息系统后，在未来一段时间内想继续使用该信息系统的主观意愿，

用户有了持续使用的倾向后，才会产生后续的使用行为，从而该信息系统是成功的[8]。电商直播平台的

持续使用倾向是指，在观测时间段内用户产生重复观看同一主播直播的倾向。因此，本文采用主播人气

和粉丝数量来衡量用户持续使用倾向。 
根据以上研究假设，本文模型中的变量及相应的测量指标汇总，如表 1 所示。 

4. 模型验证 

4.1. 数据获取与处理 

论由于淘宝电商直播平台上已积累了一定的数据，本研究直接从淘宝电商直播平台上通过Web挖掘，

获取了从截至 2017 年 3 月的 224 条直播数据。原始数据收集后，需要通过以下步骤对原始数据进行预处

理：1) 剔除直播人气小于 100、粉丝数量大于 100,000 的记录：该类用户的粉丝数量往往是通过购买网

络水军等不正当手段而产生，不具有代表性；2) 剔除直播次数为 5 次以下的记录；3) 对分类变量用数值

替代：平台分为全球现场、美妆、潮搭、母婴、逛吃逛吃、掌柜播和生活家七大板块，分别用数值 1~7
进行替代；4) 对文本变量进行专业词频统计和文本长度计算处理。数据的描述性统计分析，如表 2 所示。 

由表 2，由于主播人气、粉丝数量、观看人数、点赞数量等 4 项数值变量数值较高，且有一定数量

的极端值，因此，对这 4 项变量首先进行首尾 10%的 winsorize 处理，再对处理后的变量进行对数处理；

对其余数值变量进行 min-max 标准化处理。经过上述处理后，一共去除了 12 条数据，剩下有效样本数为

212 条，有效率为 95%。 

4.2. 信度与效度分析 

采用 SPSS 软件，应用 Cronbach’s Alpha 系数进行各模型变量的信度检验，均大于临界值 0.8；采用

KMO (Kaiser-Meyer-Ollum)样本测度指标和巴特赖莱球体检验进行各模型变量的效度检验，均大于临界值

0.7，如表 3 所示。 

4.3. 结构方程模型分析 

在社会科学以及经济、市场、管理等研究领域，有时需处理多个原因、多个结果的关系，或者会碰

到不可直接观测的变量(即潜变量)，这些都是传统的统计方法不能很好解决的问题。20 世纪 80 年代以来，

结构方程模型[18]迅速发展，弥补了传统统计方法的不足，成为多元数据分析的重要工具。因此，本研究

利用 AMOS22 进行结构方程模型的分析，采用最大似然估计法计算模型的适配情况和路径系数。 
采用 5 个拟合指标：卡方/自由度比值，标准拟合度指标(NFI)、拟合优度指数(GFI)、比较拟合度指

标(CFI)和近似均方根残差(RMSEA)，检验模型拟合度，如表 4 所示，各项指标均达标。 
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Table 1. Model variables and corresponding variable indexes 
表 1. 模型变量与对应的变量指标 

一级变量 二级变量 

商品特征 
1. 直播种类 

2. 商品数量 

信息质量 

1. 直播标题的文本长度 

2. 含有优惠词语的数量 

3. 含有品牌词语的数量 

服务质量 直播时长 

感知价值 观看人数 

用户满意度 点赞数量 

持续使用 
1. 主播人气 

2. 粉丝数量 

 
Table 2. Descriptive statistical analysis of samples 
表 2. 描述性统计分析 

研究变量 极小值 极大值 均值 标准差 

直播种类 1 7 3.87 2.04 

商品数量 0 160 44.78 29.50 

直播标题的文本长度 3 21 12.94 2.98 

含有优惠词语的数量 0 2 0.61 0.63 

含有品牌词语的数量 0 3 0.52 0.66 

直播时长 6 920 344.05 201.03 

观看人数 876 77,856 26,609.89 27,157.16 

点赞数量 2580 256,190 91,911.34 90,354.93 

主播人气 923 495,100 143,739.83 178,318.14 

粉丝数量 1302 164,350 55,513.98 59,520.20 

 
Table 3. Reliability test results of model variables 
表 3. 模型变量的信度检验结果 

变量 Cronbach’s Alpha KMO 测度值 

商品特征 0.827 0.783 

信息质量 0.913 0.834 

服务质量 0.843 0.787 

用户感知价值 0.856 0.772 

用户满意度 0.911 0.843 

持续使用 0.872 0.816 

 
Table 4. Model fitting index 
表 4. 模型拟合度指标 

拟合指标 卡方/自由度 NFI GFI CFI RMSEA 

理性值 <3.0 >0.9 >0.9 >0.9 <0.1 

拟合度 1.59 0.931 0.962 0.918 0.069 
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研究模型的标准化路径系数图，如图 2 所示。 
由图 2，研究模型的路径分析以及假设验证结果，如表 5 所示。 
从表 5 可以得出，本文构建研究模型时提出的 9 项研究假设，其中有 3 项研究假设不成立，其余 6

项研究假设均成立。 

5. 研究结论与管理启示 

5.1. 商品特征对用户感知价值和用户满意度的影响 

在电商直播研究中，商品特征可以用商品种类和商品数量两个指标来衡量，与研究假设不一致，商

品特征对用户满意度和感知价值均无显著影响。 
产生这一现象的原因可能是由于，无论直播平台营销的是美妆、服装、母婴还是其他商品种类，都

可以在一定程度上吸引用户观看直播，因此商品种类的差异不会直接影响用户满意度和感知价值。同时，

由于直播商品数量过多反而会分散主播精力和用户流量。 
因此，建议电商直播平台应将精力放到针对性商品上进行精准营销，更能有效增加用户感知价值和

用户满意度。 
 

 
Figure 2. Standardized path coefficient diagram of Research Model 
图 2. 研究模型标准化路径系数图 

 
Table 5. Hypothesis test 
表 5. 假设检验 

因果关系 路径系数 显著性水平 检验结果 

H1：商品特征正向影响用户感知价值 −2.241 p > 0.05 不成立 

H2：商品特征正向影响用户满意度 −1.307 p > 0.05 不成立 

H3：信息质量正向影响用户感知价值 0.131 p < 0.01** 成立 

H4：信息质量正向影响用户满意度 0.287 p < 0.05* 成立 

H5：服务质量正向影响用户感知价值 0.684 p > 0.05 不成立 

H6：服务质量正向影响用户满意度 0.192 p < 0.001*** 成立 

H7：感知价值正向影响用户满意度 0.317 p < 0.01*** 成立 

H8：感知价值正向影响用户持续使用 0.607 p < 0.001*** 成立 

H9：满意度正向影响用户持续使用 0.442 p < 0.001*** 成立 

商品特征

信息质量

服务质量

用户感知价值

用户满意度

用户持续使用

-2.241

-1.037

0.131**

0.287*

0.684

0.192***

0.317***

0.607***

0.442***
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5.2. 信息质量对用户感知价值和用户满意度的影响 

在电商直播研究中，信息质量可以用直播标题的文本长度、含有优惠词语的数量和含有品牌词语的

数量三个指标来衡量，与研究假设一致，信息质量对用户感知价值和用户满意度均有显著正向影响。 
由于优秀的直播标题可以吸引更多的用户去观看直播，由此增加直播的观看人数，因此，直播前首

先要确定好直播的主题，分析观众的兴趣偏好，比如，用户看到什么样的直播主题更有可能会点击进来，

同时直播主题文本长度要适合，尽量包含一定数量的优惠词语和品牌词语，能有效地刺激观众的消费心

理。除此之外，随着电商直播平台主播数量的增多和电商直播市场的不断发展，电商直播平台内容趋向

于同质化，而用户对内容的需求却不断提升。 
因此，建议电商直播平台在注重标题的基础上，鼓励主播向用户提供精心制作的原创性内容，高质

量、有文化内涵和思想深度的内容才是吸引用户的关键。 

5.3. 服务质量对用户满意度与用户感知价值的影响 

在电商直播研究中，服务质量可以用直播时长来衡量，与研究假设一致，服务质量对用户满意度有

正向影响；但与研究假设不一致，服务质量对用户感知价值无显著影响。长时间的直播虽然可以提高用

户满意度，为观众提供足够的时间进行多次点赞，但是却不会影响用户的感知价值，这是因为当前电商

直播平台运作方式单一，基本都是通过秒杀抽奖和折扣红包等方式来博取观众的关注。 
因此，建议电商直播平台要注重将服务方式的创新融入到直播过程中。首先，应用技术创新提升用

户感知价值，比如，通过增加直播过程中的交互元素，增设多样化的营销方式，给用户带来智能化体验。

其次，将主播和店铺的产业价值链相结合，充分结合主播的明星化效应和店铺的企业化效应，实现店铺

粉丝与主播粉丝的相互转化，激活店铺品牌价值和粉丝经济的价值。 

5.4. 用户感知价值、用户满意度对持续使用的影响 

在电商直播研究中，用户感知价值用直播观看人数来衡量，用户满意度用点赞数量来衡量，用户持

续使用用主播人气和粉丝数量二个指标来衡量，与研究假设一致，感知价值对用户满意度与持续使用时

间均有显著的正向影响。 
直播是一种小部落小中心的社群模式，代表不同特征的主播们粘合不同特征的人群，适合社群经济

和粉丝经济的人群组织模式，其效率远远超过微信群。直播平台能针对不同层次用户的需求，推出高质

量、原创性、专业化的内容资源，并加强品牌产品的打造，增加用户消费欲望和潜力，从而极大地提高

用户流量的吸附力和粘合力。 
因此，建议电商直播平台应对用户进行精细化和个性化分类，针对不同用户的需求进行个性化的推

荐，以精准地吸引用并留住用户。 

6. 研究总结与展望 

直播作为一种新兴的电子商务营销模式，将内容电商的活动范围从传统的文字图片延伸至视频领域，

实时交流与交易支付相结合的形式使得整个消费过程呈现出许多新的特点。本文基于电商直播平台的

Web 数据挖掘，从商品特征、信息质量、服务质量、用户感知价值、用户满意度和持续使用六个方面，

对电商直播的信息系统成功模型进行了实证研究，丰富了信息系统成功模型在电商直播领域中的应用。 
如何充分考虑网络水军行为对电商直播所造成的影响，如何综合分析更多影响因素，比如，直播内

容的丰富度和主播对于用户的吸引力，以及如何为研究变量确定适合Web挖掘的客观而全面的测量指标，

是有待进一步探讨的问题。此外，在电商直播迅猛发展的同时，其主播的个人修养也是参差不齐，直播
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质量难以得到保证，如何通过对主播进行专业培训，提高电商直播质量以赢得用户的信任是也是值得进

一步研究的问题。 
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