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Abstract 
Currently the e-commerce live streaming develops quickly, however there is little research on the 
user behavior in such context. Firstly, based on the TAM (task technology acceptance model, TAM), 
we add the potential variable perceived cost to propose the concept model with research hypo-
theses, in which interface features of live streaming, characteristics of live anchors, live interac-
tion and characteristics of the live streaming platform are used as external variables. Secondly, 
through questionnaire survey of Taobao live streaming, 121 valid questionnaires are collected 
and analyzed by SPSS and AMOS to test the proposed research hypotheses. The results show that 
(1) users’ perceived usefulness significantly affected users’ attitude towards use; (2) users’ per-
ceived ease of use significantly affected users’ perceived usefulness; (3) users’ attitude significantly 
affected users’ continuance intention; (4) characteristics of Taobao live streaming platform have 
significantly positive impacts on users’ perceived ease of use and perceived usefulness; (5) the 
features of the live interface and anchor’s factors notably affect users’ perceived usefulness; (6) 
unexpectedly, the perceived usefulness had no significant effect on continuance intention, both 
the perceived ease of use and the perceived cost had no significant effect on the attitude toward 
use, and live interaction had no significant effect on the perceived usefulness. 
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摘  要 

目前各种电商直播层出不穷，但有关电商直播用户使用行为研究非常少。本文首先基于技术接受模型

(Task Technology Model, TAM)，增加了感知成本这一潜在变量，将直播平台特征、直播界面特点、直

播主播特质和直播主播互动作为外部变量，提出研究假设，建立直播用户持续使用意愿影响因素的概念

模型。接着，通过对淘宝直播用户问卷调查，收集了121份有效问卷，采用SPSS和AMOS进行数据分析，

验证研究假设。实证研究结果表明：(1) 用户的感知有用性会显著正向影响其使用态度；(2) 用户的感

知易用性会显著正向影响其感知有用性；(3) 用户的使用态度对其持续使用意愿有显著正向影响；(4) 直
播平台特征对用户感知易用性和感知有用性均有显著正向影响；(5) 直播界面特点和直播主播特质对用

户感知有用性有显著正向影响；(6) 但用户的感知有用性对持续使用意愿的影响不显著，感知易用性和

感知成本对使用态度的影响均不显著，直播主播互动对用户感知有用性的影响不显著。 
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1. 引言 

近年来直播市场发展火热，各种电商直播平台层出不穷，比如：淘宝直播、聚美直播和京东直播等。

由此，直播营销也成为近来非常火热的营销方式[1]，许多电商平台都力图在这一领域拥有一席之地。直

播平台的运营中，用户的接受与使用情况究竟如何，对直播平台的可持续发展有着极大的影响，但目前

有关电商直播平台及其用户使用行为研究非常少。因此，本文选取了国内最大的电商直播平台——淘宝

直播平台，基于技术接受模型(Technology Acceptance Model, TAM)深入探索影响用户持续使用意愿的影

响因素，通过实证研究，旨在为电商直播平台的可持续发展提供理论支持与策略指导。 

2. 文献综述 

2.1. 技术接受模型 

TAM 主要来源于理性行为理论(简称 TRA)，最初为了解释计算机的广泛接受，Davis 以 TRA 为理论

基础，吸收了期望理论模型、自我效能理论等相关理论中的合理内核，提出了 TAM [2]。在 TAM 中，

Davis 提出了感知易用性和感知有用性两个变量，并把这两个变量作为模型中的潜在变量，认为外部因素

影响了感知易用性和感知有用性，而感知有用性和感知易用性会对用户使用态度产生影响，使用态度和

系统的感知有用性决定了使用者的使用意向，使用意向决定使用行为[3]。 
TAM 自提出以来，因其简洁性、易操作性和准确性，在解释计算机技术的广泛接受方面得到了广泛

地认同和采纳。在电子商务领域，许多学者基于 TAM 模型对用户在线购物行为进行了研究。 

2.2. 基于 TAM 的在线购物行为研究 

运用 TAM 模型，在针对中国消费者网络购物行为的研究中，提出网络购物要方便消费者与商家以
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及消费者之间的交流[4]；在针对发展中国家消费者的在线购物行为研究中[5]，TAM 模型解释了消费者

在线购物行为的影响因素[6]。 
但感知成本是影响在线用户使用态度的重要变量，因此，需要将感知成本引入到 TAM 中以提高其

解释能力。 
在针对移动互联网服务的研究中，证实了感知成本的重要性[7]。在研究消费者对移动商务的使用行

为方面，提出扩展原始的 TAM 模型，添加感知成本、信任和服务质量变量[8] [9]，研究发现，由于感知

成本的低廉，移动互联广告成为了一种重要的营销方式[10]。 
虽然 TAM 用于研究在线购物平台用户使用行为的文献非常多，但与电商直播用户使用行为的相关

研究很少，因此，本文以淘宝直播为例，研究直播用户使用行为的影响因素。 

3. 研究模型与研究假设 

3.1. 研究模型 

基于 TAM 构建研究模型，加入感知成本作为潜在变量，将直播界面特点、直播主播特质、直播主

播互动和直播平台特征作为外部变量，探讨淘宝直播用户持续意愿的影响因素及内在机制，如图 1 所示。 

3.1.1. 感知有用性的影响 
感知有用性反映了用户认为使用淘宝直播对其提高购物便捷性和高效性的程度。对在线用户使用行

为的研究中发现，感知有用性对使用态度有显著影响[11]，当用户感到使用新科技越有用，对新科技的使

用态度就会越积极。因此，本文提出以下假设。 
H1：用户感知有用性对使用态度有显著正向影响 
实证研究表明，感知有用性与使用行为意向显著相关[12]，当用户认识到淘宝直播平台可以使购物更

加便捷和高效后，会更加愿意持续使用这个平台。因此，本文提出以下假设。 
H2：用户感知有用性对持续使用意愿有显著正向影响 

3.1.2. 感知易用性的影响 
感知易用性反映了用户认为自己容易使用淘宝直播的程度。Davis 提出的 TAM，研究电子邮件对人

们工作的影响，得出感知易用性会显著影响感知有用性[2]，紧随其后许多学者也得出一致的结论[13]，
因此，本文提出以下假设。 

H3：用户感知易用性对感知有用性有显著正向影响 
实证研究表明在线购物中感知易用性与使用态度之间存在显著正向关系[14]，当用户感知到学习使用 

 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 
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新科技越容易，对新科技的使用态度就会越积极。因此，本文提出以下假设。 
H4：用户感知易用性对使用态度有显著正向影响 

3.1.3. 感知成本对使用态度的影响 
感知成本反映了用户认为使用淘宝直播的投入成本。在对移动互联网服务、在线娱乐和移动商务广

告研究中发现，感知成本会负向影响用户的使用态度[7] [8] [9] [10]。因此，本文提出以下假设。 
H5：用户感知成本对使用态度有显著负向影响 

3.1.4. 使用态度对持续使用意愿的影响 
理性行为模型认为行为意向受行为态度影响，相关研究也证实了使用态度是使用意愿的重要决定因

素，对持续使用意愿会产生正向影响[15]。因此，本文提出以下假设。 
H6：用户使用态度对持续使用意愿有显著正向影响 

3.1.5. 直播平台特征的影响 
电商平台的有效性和规范性，包括：信息质量、信息安全、媒介质量、交易安全和隐私保护等，对

用户感知易用性会产生直接的影响。例如，在智能手机上使用网上银行的安全性研究表明，平台的安全

因素显著影响了用户的使用感知[14]。 
淘宝直播平台的自身安全性、分类的准确性以及平台质量，这些特征会直接影响用户的感知易用性

和感知有用性。因此，本文提出以下假设。 
H7：直播平台特征对用户感知易用性有显著正向影响 
H8：直播平台特征对用户感知有用性有显著正向影响 

3.1.6. 直播界面特点与感知有用性 
直播界面是直播平台给用户留下的第一印象，随着计算机科学及网络技术的发展和成熟，人机互动

的频率越来越高，直播界面最终价值的实现是基于用户心理需求的满足、人机互动中与预期期望的一致

性以及对行为习惯的认可[16]。界面设计应遵循以人为本，将用户使用过程中的趣味性及愉悦感与设计巧

妙结合，提高用户感知有用性。因此，本文提出以下假设。 
H9：直播界面特点对用户感知有用性有显著正向影响 

3.1.7. 直播主播特质与感知有用性 
直播主播特质包括：主播对其直播的商品熟悉程度、主播的语言表达能力和其在直播平台上的口碑。

在线购物时商家如何推荐商品是影响用户购买意愿的一项重要因素，在网络意见领袖对消费者购买意愿

的影响研究中发现，意见领袖的专业性、知名度和口碑会直接影响消费者感知有用性[6] [17]。因此，本

文提出以下假设。 
H10：直播主播特质对用户感知有用性有显著正向影响 

3.1.8. 直播主播互动与感知有用性 
直播主播互动是主播在直播过程中与用户的在线互动。在线互动能够显著提升用户对在线供应商的

信任态度，进而对用户的感知有用性产生积极的影响[18]。因此，本文提出以下假设。 
H11：直播主播互动对用户感知有用性有显著正向影响 

4. 研究方法 

4.1. 问卷设计 

本研究根据在线网络购物行为研究和 TAM 研究等相关领域的研究成果，结合淘宝直播平台的特点，
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进行了问卷设计。问卷采用李克特五级量表，每个测量项的答案根据积极或消极倾向分为五个等级，并

且表示为不同的分数：非常同意(5 分)、同意(4 分)、不能确定(3 分)、不同意(2 分)、非常不同意(1 分)。
问卷共包括两部分，第一部分是个人基本信息的调查，如表 1 所示；第二部分为问卷题项，如表 2 所示。 

4.2. 问卷收集 

调查问卷通过问卷星平台制作，在 2016 年 9 月至 2016 年 12 月期间，通过微信、微博等社交平台发

放。本次调研共收集到问卷 153 份，其中有效问卷 121 份。 

5. 实证分析 

5.1. 描述性统计 

样本描述性统计分析，如表 1 所示。本次调查对象的男女比例分别为 51.6%和 48.4%，94%的调查对

象年龄在 20~26 岁之间，76%的调查对象为学生，72%的调查对象每周使用淘宝在 1~4 小时，92%的调查

对象每周参与淘宝直播的时间小于 2 小时，28%的调查对象会在闲暇时间参与淘宝直播，95%的调查对象

每年直播购物的预计花费小于 500 元。 
 
Table 1. Descriptive statistical analysis of samples 
表 1. 样本的描述性统计分析 

项目 类别 人数(121) 百分比 

性别 
男 62 51.6% 

女 59 48.4% 

年龄 

15~20 岁 3 2.3% 

21~25 岁 111 92.3% 

26~30 岁 3 2.3% 

31 岁及以上 4 3.2% 

工作/上学 

工作 25 20.8% 

上学 93 76.5% 

其他 3 2.7% 

每周使用淘宝直播的时间 

1~4 小时 88 72.4% 

4~8 小时 18 14.5% 

8~12 小时 8 7.2% 

12 小时以上 7 5.9% 

每周参与淘宝直播的时间 

1~2 小时 112 92.8% 

2~4 小时 7 5.4% 

4~6 小时 1 0.9% 

6 小时以上 1 0.9% 

是否会在闲暇时间使用淘宝直播 
会 34 28.1% 

不会 87 71.9% 

每年预计直播购物的花费是多少 

1~500 元 115 95% 

500~1000 元 5 4% 

1000~1500 元 1 1% 

1500 元以上 0 0% 
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5.2. 信度与效度分析 

本研究的信度测量方法采用 Cronbach 系数，通过 SPSS19.0 分析表明 9 个变量的系数均大于临界值

0.70，如表 2 所示。 
 
Table 2. Questionnaire items and the variable factor loading 
表 2. 问卷题项及各变量因子负荷表 

问卷题项 因子负荷 Cronbach’s a 

淘宝直播平台特征[14]  0.779 

1. 淘宝直播平台分类直观、准确，能容易地找到您想要的东西 0.867 

 2. 手机淘宝平台支付安全便捷，让您的支付更有效率 0.783 

3 淘宝直播平台对商家的质量严格把关，提高了您的购物质量 0.848 

淘宝直播主播特质[17]  0.925 

1. 主播熟悉其直播的商品或服务的价格和相关参数，提高了您购物效率 0.943 

 2. 主播的语言表达能力较强，是让您青睐其店铺商品的一项因素 0.936 

3. 主播在淘宝直播平台上有一定的人气，会让您更加相信其推荐商品 0.918 

淘宝直播界面特点[16]  0.856 

1. 淘宝直播较于网页展示更加生动有趣，会让您乐于购买更多商品 0.936 
 

2. 如果直播过程采用分屏，左边屏幕进行直播，右边屏幕显示店铺信息会使购物更方便有效 0.936 

淘宝直播主播互动[19]  0.893 

1. 直播过程中积极地参与讨论，与主播互动，会对商品有进一步了解 0.903 

 2. 直播过程中主播展示详细的商品使用方法 
(如化妆品的使用，衣服的穿搭，食品如何加工等)，您的购物会变得更加有效 

0.903 

淘宝直播的感知成本[9] [10]  0.802 

1. 对您而言，使用淘宝直播的观看设备(如更换智能手机)成本非常高 0.914 
 

2. 对您而言，使用淘宝直播的接入成本(如流量费)非常高 0.914 

淘宝直播的感知有用性[2]  0.904 

1. 使用淘宝直播购物提高了您的购物质量 0.912 
 

2. 使用淘宝直播购物使您的购物更有效率 0.912 

淘宝直播的感知易用性[2]  0.922 

1. 学习在淘宝直播上购物很容易 0.928 
 

2. 熟练使用淘宝直播购买商品很容易 0.928 

淘宝直播的使用态度[18]  0.928 

1. 我认为使用淘宝直播平台是一个好选择 0.903 

 2. 我喜欢使用淘宝直播平台 0.947 

3. 我十分愿意使用淘宝直播平台 0.954 

淘宝直播的持续使用意愿[8]  0.946 

1. 假如有机会，您愿意使用淘宝直播平台 0.943 

 2. 未来打算继续使用淘宝直播平台 0.952 

3. 未来会更加频繁地使用淘宝直播平台 0.956 
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本研究的效度测量方法采用探索性因子分析，在进行因子分析前，首先进行变量间的相关性检验，

主要方法为 KMO 和 Bartlett 球体检验，检验结果显示：KMO 系数为 0.939，Bartlett’s Test of Sphericity
统计值小于 0.05，符合要求，因此本研究得到的样本数据适合作因子分析。接着，进行因子分析，得到

因子负荷表，如表 2 所示，各测试项的因子载荷值均大于 0.5，因而以上各变量均达到效度检测的要求，

可以进行路径分析。 

5.3. 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，本研究使

用 AMOS22 软件对本研究模型进行结构方程模型分析[20]，采用最大似然估计法计算模型的适配情况和

路径系数。模型拟合度检验结果如表 3 所示，数据显示各项指标均符合模型适配的标准。 

5.4. 研究结果 

本研究的研究假设和路径系数，如表 4 所示，11 个假设中有 7 个假设成立，4 个假设不成立。 
 
Table 3. Model fitting index 
表 3. 模型拟合度指标 

拟合指标 结果值 推荐值 

卡方/自由度 1.176 ≤3 

拟合优度指数(GFI) 0.901 ≥0.9 

标准拟合度指标(NFI) 0.906 ≥0.9 

比较拟合度指标(CFI) 0.984 ≥0.9 

近似均方根残差(RMSEA) 0.040 ≤0.08 

 
Table 4. Hypothesis test 
表 4. 假设检验 

研究假设 路径系数 P值 是否支持 

H1：用户感知有用性对使用态度有显著正向影响 0.770 P < 0.001*** 支持 

H2：用户感知有用性对持续使用意愿有显著正向影响 0.181 P > 0.05 不支持 

H3：用户感知易用性对感知有用性有显著正向影响 0.359 P < 0.001*** 支持 

H4：用户感知易用性对使用态度有显著正向影响 0.134 P > 0.05 不支持 

H5：用户感知成本对使用态度有显著负向影响 −0.003 P > 0.05 不支持 

H6：用户使用态度对持续使用意愿有显著正向影响 0.894 P < 0.001*** 支持 

H7：直播平台特征对用户感知易用性有显著正向影响 0.593 P < 0.001*** 支持 

H8：直播平台特征对用户感知有用性有显著正向影响 0.367 P < 0.001*** 支持 

H9：直播界面特点对用户感知有用性有显著正向影响 0.448 P < 0.001*** 支持 

H10：直播主播特质对用户感知有用性有显著正向影响 0.184 P < 0.05** 支持 

H11：直播主播互动对用户感知有用性有显著正向影响 −0.196 P < 0.05** 不支持 
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6. 研究结论与展望 

6.1. 研究结论 

6.1.1. 感知有用性的影响 
感知有用性对使用态度有显著的正向影响，使用态度对持续使用愿意有显著的正向影响，与研究假

设一致；但感知有用性对持续使用愿意并没有显著的正向影响，与研究假设不一致。原因在于，如果直

播平台提高了用户的感知有用性，用户就会对淘宝直播平台产生积极的使用态度，由此会更愿意频繁地

使用这个平台。因此，在淘宝直播平台中，用户感知有用性对用户持续使用愿意产生间接的正向影响是

通过用户使用态度实现。 

6.1.2. 感知易用性的影响 
感知易用性对感知有用性有正向影响，与研究假设一致；但感知易用性对用户使用态度并没有显著

的正向影响，与研究假设不一致。原因在于，信息技术的发展，为淘宝直播平台的商品陈列分类明确、

操作简单和支付便捷等提供了强有力的支持，但用户的使用态度取决于感知有用性。因此，淘宝直播平

台中，用户感知易用性对用户使用态度产生间接的正向影响是通过用户感知有用性实现。 

6.1.3. 感知成本的影响 
与研究假设不一致，用户感知成本没有显著负向影响用户的使用态度。原因在于，智能手机已经非

常普及，同时无线网络覆盖程度也非常广，大家不用担心移动设备的购置成本问题和较高的流量费用问

题，所以用户感知成本并不能影响用户对淘宝直播的使用态度。 

6.1.4. 直播平台特征的影响 
与研究假设一致，直播平台特征对感知有用性和感知易用性有显著的正向影响。原因在于，一个分

类直观准确、支付方式便捷且质量有保障的平台能够显著地提高消费者的感知易用性，用户不会因为商

品分类混乱、支付不便或是处理质量纠纷而耽误时间。同时，淘宝直播平台的特点会明显提高购物效率

以及对商品质量的满意度，由此提高用户感知有用性。 
因此，淘宝平台应提高商家的准入门槛，在保证商品的质量的同时，进一步改进其商品分类模式和

支付方式，以保证支付的便捷性和安全性。 

6.1.5. 直播主播特质的影响 
与研究假设一致，直播主播特质对用户感知有用性有显著正向影响。原因在于，直播过程中主播的

言语表达能力、主播的专业水平及其人气都会影响用户对淘宝直播的感知有用性，如果一位主播能够清

晰完整地向观众传递某件商品的有价值的信息，或者人气极高，大家都会倾向于购买他所推荐的商品，

由此提高用户感知有用性。 
因此，淘宝主播的个人素质是用户关注的焦点，淘宝直播平台应对主播进行一定的培训活动，提高

主播专业素质。 

6.1.6. 直播界面特点的影响 
与研究假设一致，直播界面特点对感知有用性有显著正向影响，原因在于，如果直播界面能够生动

有趣，同时在直播界面中加入清晰的店铺信息会使用户提高购物乐趣和效率，从而会提高用户的感知有

用性。因此，淘宝直播应该在界面设计上与用户沟通，寻求用户意见，追求界面的人性化。 

6.1.7. 直播主播互动的影响 
与研究假设不一致，直播主播互动对用户感知有用性没有显著的正向影响，原因可能是由于电商直
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播的特殊性，如果观众与直播主播过多的互动或者直播主播过多介绍一些大家普遍已经了解的内容，反

而会造成观众的反感，在这个追求效率的时代，用户希望能通过较短的时间做出购买决策。因此，淘宝

直播平台应加强对直播时间的控制，提高用户的感知有用性，有效利用直播平台资源。 

6.2. 研究展望 

截至 2017 年 3 月，网络直播用户规模达到 3.44 亿，占网民总体的 47.1%。直播营销是一种能够更直

接地为接消费者提供未经修饰的、最原始的品牌展示，因此，电商企业应建立一套完善的网络直播运作

机制，充分利用网络直播带来的规模效应。 
由于淘宝直播平台作为一种新生事物，用户数量尚有限，因此，本研究的样本范围和样本数量有待

改进。并且随着直播平台的发展与成熟，在后续研究中可以结合其他相关理论不断地探讨与完善研究模

型，为网络直播的可持续发展提供理论支持与策略指导。 
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