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摘要：本研究从 IT 能供性视角关注移动直播电商平台的设计特性，采用基于虚拟变量回归的 Kano

模型对设计特性进行质量分类，确立不同质量类型设计特性的“性能-满意”函数表达式，以此刻

画设计特性的性能与用户满意之间非线性、非对称关系。进而利用物元模型提出一种考虑非对称

质量感知的移动直播电商平台用户满意度评价方法，以淘宝直播平台为实例验证方法有效性。研

究表明：所抽取的 13 个设计特性分属四个不同的 Kano 质量类别，用户交易方式满意度最高，商

务线索最低；设计特性的质量类别和用户满意度在不同性别和直播购物年限的用户间存在差异。

本研究能够指导移动直播电商平台的质量评估和改进，通过优化设计支持用户购买决策、增强体

验感。 
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1 引言  
传统电商通过预先编辑的文字、图片、声音和

视频来传递产品和服务信息
[1]
，而直播购物中，用

户可以通过观看实时视频直观感受产品，通过主播

的个性化服务和引导产生沉浸式的购物体验，通过

在直播界面发送消息与主播和观众进行实时交流互

动，通过打赏礼物等附加功能感知愉悦
[2-5]

。这种真

实性、可视性、交互性和娱乐性的显著改善使得直

播电商受到大众和资本追捧
[6-8]

。随着智能手机的普

及、移动流媒体技术的发展以及提速降费政策的落

实推进，手机越来越多地取代 PC 成为用户参与直播

电商的首选通道，移动直播电商成为直播电商的主

流形态
[9]
。 

目前直播电商的相关文献多集中于探讨用户参

与直播电商的动机、直播购物模式对用户购买意愿

和行为的影响等。例如 Wang 和 Wu
[10]

将用户参与直

播电商的动机归纳为产品交互性，通信即时性和同

伴线索；Sun等
[4]
将直播电商特征分为可视化、元语

音和导购性，以沉浸感和临场感衡量用户直播购物

参与度，考察对用户购买意愿的影响。这些研究主

要从社会心理认知出发，分析直播电商特征以及用

户因此参与直播购物的动机，研究用户直播购物过

程中的情绪、感知、认知等心理水平，以此判断用

户购买决策意愿或行为。此外，还有部分研究从其

他视角关注直播电商问题，如 Wongkitrungrueng等
[11]

以卖家为中心探究直播电商中的关系机制，并以

此制定不同销售策略获取并留住用户；汪乐等
[12]

研

究了制造商直播引入的策略，而郭延禄等
[13]

则探讨
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了网红直播带货的产品质量问题及其治理。 

值得注意的是，移动直播电商平台作为实时连

接商家、主播和众多消费者的纽带，是企业传递产

品、服务和审美，营造购物体验，并最终实现价值

的重要接口
[14]

，但目前研究大多将直播电商平台视

为既有的应用情境，以直播电商平台本身为对象的

学术研究非常匮乏。从微观上看，移动直播电商平

台由诸多设计特性构成，设计特性是系统中提供特

定类型规则或功能的元素
[15]

，是用户与系统交互中

承载特殊情感和含义的中介
[16-17]

。但目前仅有为数

不多的研究考察直播电商平台的设计特性，从较单

一方面考虑设计特性的影响或用户感知价值。例如，

Lu等
[18]

分析平台实时评论设计特性对用户交互性感

知及满意度的影响；Li等
[19]

针对平台虚拟礼物设计

特性研究了用户消费的影响因素；Lu 等
[20]

则进一步

区分了忠实粉丝和普通观众对于虚拟礼物、弹幕、

粉丝徽章和排名等平台设计特性的差异化需求。由

于移动直播电商平台的设计特性（如点赞关注、打

赏礼物、福袋、红包雨、弹幕互动、增强现实等）

比传统直播电商平台更加丰富、灵活多样，在设计

特性层面捕捉用户对移动直播电商平台的质量感知

和满意具有重要价值，这一研究空缺亟待弥补。具

体地，现有研究不足之处主要在于：其一，侧重在

行为实证范式下探讨变量间的影响关系，缺乏对消

费者感知、满意度等关键因素的定量分析与评估探

讨；其二，由于用户与设计特性动态交互，不同用

户对其认知也存在变化，用户感知的潜在差异未得

到充分考虑；其三，设计特性的性能与用户满意之

间可能存在的非线性、非对称关系遭到忽视。 

在信息产品设计领域，IT 能供性理论用以动态

描述用户与信息技术之间的关系及约束
[21-24]

，灵活

运用 IT 能供性可以增强系统设计的可用性并影响

设计的感知方式
[25]

。在以往的研究中，一般意义上

的 IT 能供性指信息技术为特定用户群体提供的以

目标为导向的行为可能性，考虑了技术与特定环境
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下行为的动态关系
[26]

。本研究中，移动直播电商平

台的 IT 能供性指基于用户自身能力和目标情况下，

移动直播电商平台的设计特性为用户提供的以购买

为导向的行为可能性。由于不同用户所处情境不同，

尽管对于同样的平台设计特性，其感知的能供性及

其表现出的社会联系也会有所差异。因此，IT能供

性理论为探索各类用户对诸多移动直播电商平台设

计特性的质量感知和满意度提供了一个独特而可行

的视角。 

在衡量产品或服务质量方面，Kano模型根据产

品/服务满足用户需求的程度对其属性进行分类
[27]

，

可以识别设计特性与用户满意的非线性、非对称关

系，目前已经被广泛运用于信息产品设计、航空服

务、汽车驾驶服务等领域
[28-31]

。Kano 模型克服了传

统需求度量工具带来的偏差
[32]

，有助于通过创造真

正能激发用户兴趣的可获利产品/服务
[33]

，更好地满

足用户对信息产品设计的需求和期望
[34]

。但传统

Kano 模型采用双向问卷方式对每个产品/服务特征

分别设置功能性和非功能性问题，依据 Kano 评估表

捕捉用户质量感知。双向问卷法由于题量较大，且

当受访者面临相反的两种情况时容易感到困惑，这

种高认知负载极易造成数据收集效果不佳。为了弥

补这一缺陷，本研究采用基于虚拟变量回归的 Kano

模型进行设计特性的质量分析
[35-36]

，简化数据收集

过程的同时能够提供更好的大样本数据兼容性。在

综合定性与定量分析的评价模型中，物元模型基于

物元理论和可拓集合构建，通过建立关联函数对事

物量变和质变过程进行定量表达，是一种用形式化

模型研究事物拓展可能性和开拓创新规律的方法
[37]

，

目前已被应用至风险分级、安全评估、能力评价等

多个领域
[38-41]

。研究表明，物元模型适用于复杂体

系的分析与评价
[42]

，移动直播电商平台功能层次结

构复杂，所包含的设计特性众多，在定性层面，物

元思想能帮助拆解平台层级结构及其主要特征，在

定量层面，物元模型可求解各特征所处的满意水平

及其满意度，因此其适用于本文移动直播电商平台

设计的评价。然而现有研究在建立物元模型时，其

特征经典域大多对节域直接进行等分或依据主观经

验给出，与物元模型设计的初衷相违背。 

综合以上分析，本研究从 IT 能供性视角研究移

动直播电商平台设计特性的用户质量感知和满意问

题，融合 Kano 模型和物元模型研究移动直播电商平

台设计特性的质量分类以及移动直播电商平台设计

特性的满意度评价。根据 Kano 模型确定设计特性的

质量类别，以及性能与用户满意的函数式，基于性

能与用户满意函数曲线确定设计特性经典域，不仅

考虑了各设计特性质量类别带来的用户满意差异，

并且使基于物元模型的评价过程更加科学合理。在

理论上，能够厘清用户对设计特性的质量感知，提

供移动直播电商平台设计特性用户满意度量方法并

识别不用用户群组间的感知与满意差异；在实践上，

对移动直播电商平台的优化设计、评估与改进具有

指导意义。 

2 移动直播电商平台设计特性质量分

析 
2.1 Kano 质量分类 

从 IT 能供性理论出发，移动直播电商平台的设

计特性为用户提供了辅助直播购物的多种操作方式，

但设计特性的能供性与用户的实际感知往往存在差

异，为准确捕获用户对设计特性的质量感知，本文

在 Chen、Brandt 等人研究基础上[35,43]，结合 Kano

模型进行质量分类，建立虚拟变量回归模型如下： 

 
1 1 2 2

1  
i j j ij j ij

CS α β D β D  

其中
i

CS 代表第 i 个用户对移动直播电商平台的总体

满意度。令 ijx 表示第 i 个用户对第 j 个设计特性的

性能水平评价，式中虚拟变量 1ijD 表示第 i 个用户对

第 j 个设计特性低性能水平评价，虚拟变量 2ijD 表

示第 i 个用户对第 j 个设计特性高性能水平评价。设

 j
x 表示对第 j 个设计特性性能评价均值的四舍五

入取整，若第 i 个用户对第 j 个设计特性性能评价较

低（  
jij xx ），则

1 1ijD ，否则
1 0ijD ；若第 i 个

用户对第 j 个设计特性性能评价较高（  
jij xx ），

则
2 1ijD ，否则

2 0ijD 。因此，虚拟变量对

 
1 2ij ij

D ,D 编码为  1 0, 表示对第 i 个用户来说第 j 个

设计特性处于低性能水平，编码为  0 1, 表示对第 i

个用户来说第 j 个设计特性处于高性能水平。如果

 
jij xx ，则编码为  0 0, ，表示对第 i 个用户来说

第 j 个设计特性处于一般性能水平，并将此作为参

照组。式中常数项
jα 表示所有参照组关于总体满意

度的平均值，
1 jβ 表示与低满意相关的增量减少，

而
2 jβ 表示为与高满意相关的增量增加，这两个回

归系数评估了设计特性性能对用户不满意和满意程

度的影响。 

若
1 jβ 不显著，

2 jβ 为正值且显著，则该设计特

性为魅力质量；若
1 jβ 为负值且显著，同时

2 jβ 为正

值且显著，则该设计特性为期望质量；若
1 jβ 为负

值并显著，
2 jβ 不显著，则该设计特性为必备质量；

若
1 jβ 和

2 jβ 均不显著，则该设计特性为无差异质量。

基于虚拟变量回归的质量分类判定方法如表 1 所示。 
表 1 基于虚拟变量回归的质量分类判定 

回归系数 
质量分类 

β1j β2j 

不显著 (+)显著 魅力质量 

(-)显著 (+)显著 期望质量 

(-)显著 不显著 必备质量 



不显著 不显著 无差异质量 

注：(+)表示系数为正；(-)表示系数为负 

2.2 “性能-满意”函数式确定 

为进一步刻画各质量类型下设计特性与用户满

意之间的关系，对不同类型质量的用户满意曲线进

行拟合
[44]

，将设计特性性能与用户满意之间的函数

关系式记为： 

   21 2jy f ( p ), j , , ,n   

其中， y 表示用户对设计特性满意度， p 表示用户

对设计特性的性能评价， p的取值范围在  -11, 之间。 

考虑不同质量类型性能与用户满意之间的关系

特征，将魅力质量（A）的满意曲线拟合函数设定

为指数函数：
1 1 py a e b ；  

期望质量（O）和无差异质量（I）的满意曲线

拟合函数设定为线性函数： 2 2 y a p b ； 

必备质量（M）的满意曲线拟合函数设定为指

数函数：  3 3

  py a e b 。通过 2.1 节的计算结果

可确定 Kano 模型曲线中  21 j,β 和  1-1 j,β 坐标，并

将其代入式（2）中求解具体函数表达式，得到各

Kano 质量类型函数式： 

 

 

 

 

2
2 1 1 2

2 2

2 1 2 1

2
2 1 2 1

2 2

1 1

3
2 2

1 1

j j j jp

j j j j

j j j jp

e β β e β β
e , j A

e e

β β β β
p , j O

e β β e β β
e , j M

e e

y



  
  

 
  

  

  
  

 

、I  

3 移动直播电商平台设计特性满意度

评价 
3.1 满意物元模型定义 

在物元模型中，物元是描述事物的基本元素，

是由事物、特征及相应量值组成的有序三元组，给

定移动直播电商平台的满意度为 N ，设计特性为 s ，

设 计 特性的 量 值为 h ， 则 其 物元 可 表示为

 R N,s,h 。 

首先定义主特征物元矩阵。若移动直播电商平

台满意度 N 共涉及 r 个设计特性，其中主要设计特

性有 t 个，则主特征物元矩阵可以表示为： 

 

1 1

2 2 4

 
 
 
 
 
  t t

N s h

s h
R

s h

 

其次，定义经典域物元矩阵。设满意水平有 d 个

等级，则第  1 2k k , , ,d 个满意水平的经典物元

可表示为： 

   

0 1 0 1 0 10 1 0 1

2 0 2 2 0 2 0 2

0 0 0

0 0 0

5

k k kk k

k k k

k k j kj

n kn n kn kn

N c a ,bN c v

c v c a ,b
R N ,c ,v

c v c a ,b

  

  
  
  
  
  
    

其中， 0kN 代表第 k 级满意水平；
jc 代表第

 1 2j j , , ,n 个设计特性；
0kjv 代表第 k 级满意水

平上
jc 的取值范围，用

0 0kj kja ,b 表示；
0kja 表示第 k

级满意水平上
jc 的最小值，

0kjb 表示第 k 级满意水

平上
jc 的最大值。基于 Kano 模型的满意水平划分

及对应经典域确定过程示意图如图 1 所示。 

满意

魅力质量

期望质量

无差异质量

必备质量

性能
-1 1

sb

等级d

.
.
.

{

等级3{
等级2{
等级1{

{

sa

sa+ds

sa+2ds

sa+3ds

sb-ds

 
图 1 基于 Kano 模型的满意水平与经典域确定示意图 

 

本文依据全部设计特性在  11 , 的满意曲线确定

最小满意值  1
min

f ，表示为 as ，最大满意值

 1
max

f ，表示为 bs ，将满意值之差 b as s 分为 d 个

等级，则每个等分为： 

 6


 b as s
ds

d
 

计算满意曲线与每个满意等级的交点，以此确定各

设计特性在各满意等级的满意范围，该范围包含所

在满意等级及其上下各一个满意等级的总满意范围，

总满意范围对应的性能范围即为该设计特性在此满

意水平上的经典域范围。设计特性的经典域矩阵如

表 2 所示。 

接下来定义节域物元矩阵： 

   

1 1 11 1

2 2 2 2 2 7

  
  
  

     
  
      

p p pp p

p p p

p p j pj

n pn
n pn pn

N c a ,bN c v

c v c a ,b
R N ,c ,v

c v c a ,b

 

其中，
pN 表示总满意水平；

pjv 表示设计特性
jc 在



总满意水平上的取值范围，用
pj pja ,b 表示；

pja 表

示
jc 在总满意水平上的最小值，

pjb 表示
jc 在总满

意水平上的最大值。

表 2 设计特性的经典域矩阵 

 等级 1 等级 2 … 等级 d 

1c     1 1

1 1 2a af s , f s ds        1 1

1 1 3a af s , f s ds     …    1 1

1 12b bf s ds , f s     

2c     1 1

2 2 2a af s , f s ds        1 1

2 2 3a af s , f s ds     …    1 1

2 22b bf s ds , f s     

… … … … … 

nc     1 1 2n a n af s , f s ds        1 1 3n a n af s , f s ds     …    1 12n b n bf s ds , f s     

 

最后确立待评物元矩阵： 

   

1 1

2 2
8

 
 
  
 
 
 

j j

n n

N c v

c v
R N ,c ,v

c v

 

其中， N 表示待评价的移动直播电商平台满意度；

jv 表示设计特性
jc 的测量值。 

3.2 设计特性满意度评价 

3.2.1 关联度计算 

为计算各设计特性与满意等级的关联度，在此

引入“接近度”概念，即点与区间位置的定量关系，

各设计特性与经典域物元、节域物元的接近度计算

方法如下： 

   
0 0 0 0

0 9
2 2

 
  

kj kj kj kj

j kj j

a b b a
ρ v ,v v  

   10
2 2

 
  

pj pj pj pj

j pj j

a b b a
ρ v ,v v  

则第 j 个设计特性与第 k 级满意水平的关联度可表

示为： 

 

 

 
   

 

0

0

0

0

0

0
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
 


 





j kj

j kj

kj

k j

j kj

j kj

j pj j kj

ρ v ,v
, v v

v
K v

ρ v ,v
, v v

ρ v ,v ρ v ,v

 

3.2.2 设计特性满意度计算 

依据式（11）计算设计特性 c 与各满意等级的

关联度  kK c ，若    # kk
K c max K c ，则该设计特

性的满意水平为 #k 等级。 

可进一步根据下式计算该设计特性的满意度 *k ： 

 

 
   

   
 1 2 12


 



k k

k

k k

K c min K c
K c , k , , ,d

max K c min K c
 

  

 
 1

1

13










d

k
* k

d

k

k

k K c

k

K c

 

其中，  kmin K c 为该设计特性最小的满意水平

关联度，  kmax K c 为该设计特性最大的满意水平关

联度。 

4 实例分析——“淘宝直播”平台 

4.1 淘宝直播平台设计特性集 

直播电商市场中，淘宝直播市场份额占比

48.3%，快手直播占比 24.2%，抖音占比 9.7%，淘

宝直播具有明显领先优势[45]，因此本研究选择淘宝

直播平台作为分析对象。基于公理设计理论，淘宝

直播平台的设计过程可分解为用户域、功能域、物

理域、过程域的逐步映射[46]，结合物元模型理念，

可详细描述淘宝直播平台的层次结构及其主要特征。

其中，用户域描述用户需求，包括个人层、社区层

和商务层[47]。功能域描述功能需求，包括主播主页、

直播频道、促销等。物理域为实现功能的组件或称

设计特性，包括主播资料、直播作品、直播间列表

等。过程域表示实现系统功能设计的子程序、机器

码或编译器等，在本研究中不考虑。通过逐层筛选

用户域、功能域及物理域的主要特征，建立淘宝直

播平台的设计特性集，如表 3 所示。 

4.2 数据收集 

问卷设计为四部分。（1）人口统计特征：包括

受访者的性别、年龄、所在城市和教育程度。（2）

直播购物情况：包括直播购物年限、平均每月直播

购物的频次、平均每月直播购物的消费金额、平均

每月观看购物直播的时长、经常购买的产品类别。

（3）对淘宝直播平台的总体满意：量表来自于 Wu



等[48]的研究。（4）对淘宝直播平台各设计特性的性

能评估：采用李克特五级量表对淘宝直播平台总体

满意及其设计特性性能水平进行测量，设计特性附

截图示意。采用问卷星的付费样本服务收集数据，

要求所有受访者必须为淘宝直播用户，在剔除未通

过校验问题、回答时间小于平均时间一半、全部评

表 3 淘宝直播平台的设计特性集 

用户域 功能域 设计特性 

个人层 主播主页 主播资料：包括头像、昵称、粉丝数量、最爱数量、擅长领域、

主播等级、内容数量、点赞数量 

直播作品：当前与历史直播视频，包括直播状态、观看人数、

直播点赞数、直播标题、热卖产品数量、推荐产品、直播预告 

直播频道 直播间列表：包括观看数、直播标题、主播昵称、推荐产品、

宝贝数量等信息 

直播间记录：直播简介、直播印记 

促销 活动信息：如吃货节、明星情报、品牌好店、产地直供、新奇

发现等活动页面 

提醒与推荐 信息提醒：包括关注提醒、开播提醒 

信息推荐：包括猜你喜欢的直播、相似直播推荐 

社区层 社交互动 交互工具：包括与主播聊天、点赞、打赏、连麦 

信息分享 分享工具：例如分享按钮 

用户参与 参与功能：包括亲密度、粉丝榜 

商务层 互惠 优惠机制：包括赚元宝、分享赚红包、分享抢券、新人红包、

满减券、拼团 

认同 商务线索：如“xxx 来了”、“xxx 注了主播”、“xxx 正在去买” 

交易 交易方式：包括购物篮里的产品链接、马上抢按钮，宝贝上架

的产品链接、购物车 

表 4 总体样本质量分类结果 

设计特性 F 值 β1 β2 分类 设计特性 F 值 β1 β2 分类 

主播资料 26.0257** -0.5200** 0.1317 M 交互工具 14.7563** -0.3439** 0.1919 M 

直播作品 28.0769** -0.4812** 0.3018** O 分享工具 18.1961** -0.3205** 0.2928** O 

直播间列表 27.1272** -0.5541** 0.1702 M 参与功能 17.7081** -0.4309** 0.1091 M 

直播间记录 18.8952** -0.4362** 0.1541 M 优惠机制 27.0769** -0.4543** 0.2714** O 

活动信息 17.3892** -0.4399** 0.1050 M 商务线索 7.1106** -0.1829 0.2296* A 

信息提醒 10.7220** -0.3649** 0.0874 M 交易方式 34.9030** -0.4445** 0.4105** O 

信息推荐 13.8611** -0.3550** 0.1663 M      

注：*表示 p<0.05；**表示 p<0.01 

 

分值相同的无效问卷后，共计 237 份问卷用于正式

分析，其中，男性样本 109 份，女性样本 128 份。

详细的受访者人口统计特征见附录中附表 1。 

4.3 Kano 质量分析 

4.3.1 设计特性质量分类 

依据 2.1 节基于虚拟变量回归的 Kano 质量分类

方法对淘宝直播平台 13 个设计特性进行质量分类，

结果如表 4 所示，F 统计量均显著，说明虚拟变量

回归模型拟合效果良好。分析可知，商务线索是魅

力质量，直播作品、分享工具、优惠机制、交易方

式属于期望质量，主播资料、直播间列表、直播间

记录、活动信息、信息提醒、信息推荐、交互工具

和参与功能属于必备质量。 

4.3.2 设计特性的“性能-满意”函数式 

在已求得各设计特性所对应的低性能满意系数

1β 和高性能满意系数 2β 基础上，根据不同设计特性



对应的 Kano 质量类型，确定各设计特性的“性能- 满意”函数式，结果如表 5 所示。 

 

 

表 5 设计特性的“性能-满意”函数式 

设计特性 符号 分类 ( )y f p  设计特性 符号 分类 ( )y f p  

主播资料 c1 M 0 2773 0 2337py e. .    交互工具 c8 M 0 2280 0 2757py e. .  
 

直播作品 c2 O 0 3915 0 0897y p. .  分享工具 c9 O 0 3067 0 0138y p. .  

直播间列表 c3 M 0 3081 0 2835py e. .    参与功能 c10 M 0 2298 0 1937py e. .  
 

直播间记录 c4 M 0 2511 0 2465py e. .    优惠机制 c11 O 0 3628 0 0915y p. .  

活动信息 c5 M 0 2319 0 1903py e. .    商务线索 c12 A 0 1755 0 2475py e. . 
 

信息提醒 c6 M 0 1924 0 1582py e. .    交易方式 c13 O 0 4275 0 0170y p. .  

信息推荐 c7 M 0 2218 0 2479py e. .        

 

表 6 经典域物元矩阵 

 R01 R02 R03 R04 R05 

c1 [-1.0441,-0.3713] [-1.0441,0.2826] [-0.7633,2.8450] [-0.3713,10] [0.2826,10] 

c2 [-1.1862,-0.2007] [-1.1862,0.2921] [-0.6934,0.7849] [-0.2007,1.2777] [0.2921,1.2777] 

c3 [-1.0001,-0.3827] [-1.0001,0.1742] [-0.7383,1.542] [-0.3827,10] [0.1742,10] 

c4 [-1.1595,-0.5018] [-1.1595,0.1239] [-0.8838,2.1613] [-0.5018,10] [0.1239,10] 

c5 [-1.1663,-0.4358] [-1.1663,0.3365] [-0.8663,10] [-0.4358,100] [0.3365,100] 

c6 [-1.3089,-0.5287] [-1.3089,0.3652] [-0.9931,10] [-0.5287,100] [0.3652,100] 

c7 [-1.2853,-0.6293] [-1.2853,-0.0065] [-1.0102,1.9900] [-0.6293,10] [-0.0065,10] 

c8 [-1.2918,-0.6664] [-1.2918,-0.0963] [-1.0272,1.3668] [-0.6664,10] [-0.0963,10] 

c9 [-1.7617,-0.5036] [-1.7617,0.1254] [-1.1326,0.7544] [-0.5036,1.3834] [0.1254,1.3834] 

c10 [-1.1799,-0.4543] [-1.1799,0.3071] [-0.8815,10] [-0.4543,100] [0.3071,100] 

c11 [-1.2751,-0.2116] [-1.2751,0.3202] [-0.7433,0.8519] [-0.2116,1.3837] [0.3202,1.3837] 

c12 [-100,-0.7952] [-100,0.4388] [-10,0.9746] [-0.7952,1.3216] [0.4388,1.3216] 

c13 [-1.2564,-0.3538] [-1.2564,0.0975] [-0.8051,0.5487] [-0.3538,1.0] [0.0975,1] 

 

4.4 设计特性满意度分析 

4.4.1 物元矩阵的确定 

本文将满意水平分为 5 个等级，分别为低、中

低、中、中高和高水平。总体样本最小满意值

0 5541 a .s ， 最 大 满 意 值 0 4105b .s ，

0 19292ds . ，以此计算 13 条满意曲线与 5 个满意

等级的交点，若无交点则根据趋势赋予特定的大数

值（如 -100, -10, 10, 100）。最后，各设计特性

 1 2 13ic i , , , 处于不同满意等级的经典域物元矩

阵如表 6 所示。 

通过计算各设计特性在总体满意水平的最小值

和最大值，形成节域物元矩阵 pR ，将用户对设计特

性的性能评估映射到  -11, ，取其平均值作为测量值

jv ，得到总体样本的待评物元矩阵 R，分别如下： 
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4.4.2 关联度及满意度的计算 

依据公式(9)-(11)计算各设计特性与满意等级的

关联度，得关联度矩阵 K 为： 
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基于关联度矩阵确定设计特性的满意等级，并

运用公式(12)-(13)计算各设计特性的满意度。交易方

式（ 13c ）的最大关联度为 0.4694，其对应的满意等

级为高水平。同理，直播作品、分享工具、优惠机

制、商务线索的满意等级属于中高水平，主播资料、

直播间列表、直播间记录、活动信息、信息提醒、

信息推荐、交互工具、参与功能的满意等级属于中

水平。各设计特性所对应的满意等级及其满意度如

表 7 所示，13 个设计特性的
*k （平均满意度）为

3.6205，表明总体受访者对淘宝直播平台的设计特

性较为满意。其中，商务线索的满意度（
*k =3.4548）

最小，交易方式的满意度（
*k =4.0322）最大。 

表 7 总体样本设计特性的满意等级和满意度 

设计特性 满意等级 满意度 

主播资料 中水平 3.5128 

直播作品 中高水平 3.757 

直播间列表 中水平 3.5365 

直播间记录 中水平 3.5431 

活动信息 中水平 3.5177 

信息提醒 中水平 3.4915 

信息推荐 中水平 3.5674 

交互工具 中水平 3.5954 

分享工具 中高水平 3.8106 

参与功能 中水平 3.4553 

优惠机制 中高水平 3.7926 

商务线索 中高水平 3.4548 

交易方式 高水平 4.0322 

 

4.5 分组样本对比分析 

除分析总体样本设计特性的质量分类、满意等

级和满意度之外，本文还进行了分组研究，按性别

分为男性样本（46.0%）和女性样本（54.0%），按受

访者参与直播购物的年限分为直播购物年限小于 1

年为年限 I 样本(51.1%)和直播购物年限大于等于 1

年为年限 II 样本(48.9%)。总体样本和分组样本质量

分类结果汇总如表 8 所示。 

表 8 总体样本和分组样本设计特性质量分类结果 

设计特性 总体 男 女 年限 I 年限 II 

主播资料 M I M M M 

直播作品 O M O O O 

直播间列表 M O M M M 

直播间记录 M M O M M 

活动信息 M M M M I 

信息提醒 M M M M M 

信息推荐 M M M M M 

交互工具 M M M M M 

分享工具 O O M M A 

参与功能 M M M M M 

优惠机制 O O O O M 

商务线索 A I A I A 

交易方式 O O O O O 

 

研究发现，男性与女性样本之间、年限 I 与年

限 II 样本之间设计特性的质量分类存在组间差异。

例如主播资料、直播作品、直播间列表、直播间记

录、分享工具、商务线索设计特性在不同性别分组

样本中的分类结果不同；活动信息、分享工具、优

惠机制、商务线索设计特性在不同年限分组样本中

得到不同结果。 

总体样本和分组样本的满意等级和满意度汇总

如表 9 所示。男女两组样本中，男性组直播间记录

和信息提醒的满意等级属于中低水平，而女性组中

其属于中高水平，满意评级差异较大；主播资料、

直播作品、直播间列表、活动信息、交互工具和参

与功能的满意水平均相差一个等级，满意评级差异

较小；信息推荐、分享工具、优惠机制、商务线索

和交易方式的满意评级相同。对于不同年限的两组

样本，年限 I中活动信息的满意水平属于中低水平，

而在年限 II 中其属于高水平，满意评级差异非常大；

直播间列表、直播间记录、信息推荐、分享工具、

商务线索的满意水平均相差两个等级，满意评级差

异较大；直播作品的满意水平相差一个等级，满意

评级差异较小；主播资料、信息提醒、交互工具、

参与功能、优惠机制和交易方式的满意评级相同。 

总体样本的
*k 为 3.6205，男性样本的

*k 为

3.4061，女性样本的
*k 为 3.7762，年限 I 样本的

*k

为 3.3491，年限 II 样本的
*k 为 3.8826，女性对设计

特性的综合满意度略高于男性，年限 II 组综合满意

度高于年限 I 组，说明性别以及参与直播购物年限

的差异会影响设计特性的满意度评估。研究发现，

男女两组样本中，直播间记录的满意度相差最大，

女性较男性高 1.4179；分享工具的满意度相差最小，

女性较男性高 0.0466。年限两组样本中，活动信息

的满意度相差最大，年限 II 较年限 I 高 1.5201；优



惠机制的满意度相差最小，年限 II较年限 I高 0.0017。

图 2 直观地呈现分组样本间及其与总体样本的满意

度差异。 

5 结果讨论 
本研究提取淘宝直播平台 13 个设计特性进行

Kano 质量分类及用户满意度评价，并进行样本分组

对比分析，下面对这三方面结果展开讨论。 

5.1 Kano 质量分类结果讨论 

魅力质量是用户意料之外或能为用户带来惊喜

的质量类型，据表 4 可知，商务线索属于魅力质量，

表明若不提供商务线索功能，用户满意不会降低，

若提高该设计特性性能，用户满意会大幅提升。当

淘宝直播平台提供商务线索，用户可以及时了解其

他用户的行为活动并受其影响，从而在认知和决策

上趋于大众的行为方式，以此来消除对于购买决策

的不确定性[49]。即使不提供商务线索，用户也可以

依靠自身思维方式和习惯做出购买决策，故不会对

其满意产生较大的变化。因此，淘宝直播平台可重

点优化商务线索设计特性以获得较大程度的用户满

意度提升。 

期望质量是用户希望平台主动提供的质量类型，

其性能与用户满意成正比。直播作品、分享工具、

优惠机制、交易方式属于期望质量，这类设计特性

的性能越好，用户满意度会越高，若其性能达不到

一定水平，用户满意度会降低。其中，直播作品可

供用户更快捷地查看某主播的当前与历史直播视频，

便于在众多选择中挑选合适的产品；分享工具可供

用户将感兴趣的直播分享给其他用户，促进用户间 

表 9 总体样本和分组样本设计特性的满意等级和满意度 

设计特性 

总体 男 女 年限 I 年限 II 

满意

等级 
满意度 

满意

等级 
满意度 

满意

等级 
满意度 

满意

等级 
满意度 

满意

等级 
满意度 

主播资料 中 3.5128 中高 3.7533 中 3.4780 中 3.5959 中 3.5305 

直播作品 中高 3.7570 中 3.7567 中高 3.9516 中高 3.5473 高 4.0432 

直播间列表 中 3.5365 中高 3.7725 中 3.4937 中低 2.9279 中高 4.1455 

直播间记录 中 3.5431 中低 2.5024 中高 3.9203 中低 3.0582 中高 3.8816 

活动信息 中 3.5177 中低 3.0050 中 3.6465 中低 2.5407 高 4.0608 

信息提醒 中 3.4915 中低 2.4680 中高 3.8583 中 3.3525 中 3.6953 

信息推荐 中 3.5674 中 3.5348 中 3.7061 中低 2.6189 中高 4.1257 

交互工具 中 3.5954 中 3.5421 中高 3.9077 中 3.5870 中 3.7643 

分享工具 中高 3.8106 中高 3.8811 中高 3.9277 中 3.6178 高 3.9189 

参与功能 中 3.4553 中低 2.5593 中 3.7058 中 3.5099 中 3.5430 

优惠机制 中高 3.7926 中高 3.8157 中高 3.8773 中高 3.8378 中高 3.8395 

商务线索 中高 3.4548 中高 3.7031 中高 3.5128 中 3.3069 高 3.8678 

交易方式 高 4.0322 高 3.9857 高 4.1043 高 4.0379 高 4.0580 

 

 
图 2 总体样本和分组样本设计特性的满意度对比 



的交流互动；优惠机制直接使用户获取货币或非货

币报酬；交易方式支持用户将产品加入购物车或立

即下订单，简化了直播交易流程。若想提升用户对

平台的满意程度，在提高这类涉及特性性能的同时

注意防止低水平的实现造成用户不良体验。 

必备质量是用户对直播平台的基本质量需求。

主播资料、直播间列表、直播间记录、活动信息、

信息提醒、信息推荐、交互工具和参与功能属于必

备质量，当优化此类设计特性，用户满意不会有所

提升，但其性能不足时，用户满意会急剧下降。主

播资料即主播的基本信息，可供用户查看其粉丝数

量、擅长领域和主播等级等信息以决定是否关注其

直播内容。在直播电商平台，主播是一类特殊的用

户群体，其身份标识信息成为必然，而当缺少该设

计特性，用户在选择特定产品领域高人气主播时缺

乏引导，正如 Xiao 的研究指出，投入额外的时间和

精力成本去搜索相关信息，繁琐的操作将加重用户

认知负载，易引致用户不满[1]。直播间列表将直播

购物内容进行窗口化陈列展示，犹如商场排列的各

类专柜，间接赋予用户对比选择的权利，这种线下

惯有的陈列形式转换到线上，用户习以为常，但当

该设计特性实现程度不够、未达到用户的心理预期

时，则容易造成用户极大期望未确认感。直播间记

录供用户查看直播简介和直播印记，能使其快速掌

握该直播间的主题及重要节点信息；活动信息被设

计为单独的页面板块，重点突出显示促销活动以供

用户查看；信息提醒可提醒用户感兴趣的或已经关

注的主播动态；信息推荐则从用户偏好出发，选择

相类似的直播推荐给用户。这些设计特性为用户筛

选有用或感兴趣的直播信息，能有效缩短其等待时

间和搜索成本，而当其性能水平低下，面对过载信

息的用户将产生明显的焦虑情绪，从而对直播平台

产生较大不满。直播电商相较于传统电商的主要特

征之一就是实时交互，因而用户理解的直播电商平

台中交互工具是必不可少的，若该设计特性性能不

足，则与传统电商的差异不大，未能充分发挥其特

点以满足用户的期望水平。参与功能可供用户增加

主播的人气并拉近与主播的距离，包括亲密度和粉

丝榜，而不同等级的亲密度可以享受差别待遇，例

如参与抽奖、领有门槛限制的优惠券等，投入不同

时间与精力的用户理所应当认为应该反馈不同的福

利待遇，而当这种福利派送机制消失，成本投入高

的用户将认为自己的付出毫无意义，因而产生不公

平的负面情绪。因此，上述设计特性必须具备，且

保证略高于用户所期望的平均水平，花费大量精力

对其进行优化收效甚微。 

无差异质量是指用户不太在意的质量需求。该

类设计特性的性能提高或是降低对用户满意不会有

太大改变，而总体样本分析结果中并没有无差异质

量，说明每个设计特性都在不同程度上满足了用户

的质量需求，淘宝直播平台对设计特性的选取较为

合理。 

5.2 用户满意度评价结果讨论 

依据表 9 可知，商务线索的满意等级属于中高

水平，但其满意度只有 3.4548，由于其属于魅力质

量，淘宝直播平台可以着重提升其性能以提高用户

满意度。主播资料、直播间列表、直播间记录、活

动信息、信息提醒、信息推荐、交互工具和参与功

能的满意等级均为中水平，其满意度也均为 3.5 左

右，作为必备质量，这些设计特性的性能已经达到

用户期望的水平，因而只需要维持或略高于现有性

能水平，无需对其进行过度优化。直播作品、分享

工具和优惠机制的满意等级均为中高水平，其满意

度均在 3.75 以上，由于其属于期望质量，若将其性

能逐步提升，满意度也随之提高，则用户的满意进

一步增加。交易方式的满意等级属于高水平，其满

意度高至 4.0322，这得益于淘宝平台长期运营所建

立的成熟而强大的交易功能支持。 

5.3 分组样本对比分析结果讨论 

通过 4.5 节分组样本对比分析可知，男性和女

性在主播资料、直播作品、直播间列表、直播间记

录、分享工具和商务线索六个设计特性的质量分类

结果不同。其中，主播资料和商务线索在男性组中

结果为无差异质量，而在女性组分别为必备质量和

魅力质量，这反映女性用户比男性对主播资料更为

关注，并以此作为继续收看或购买的重要依据，同

时更加注意其他用户行为，表现出更强的从众心理
[49]。此外，直播作品、直播间记录在男性组为必备

质量，直播间列表、分享工具在女性组为必备质量，

表明主播当前与历史直播视频状态、直播简介和直

播印记等信息对男性用户直播购物决策不可或缺，

而女性用户关注犹如传统电商平台不同店铺入口的

主播间列表，同时对平台所提供的分享工具具有更

强烈的需求。上述结果与以往电子商务与营销文献

中所揭示的男性用户决策理智性、女性用户从众性

和分享性结果一致[50]。 

参与直播购物不同年限用户对活动信息、分享

工具、优惠机制和商务线索设计特性具有不同的质

量感知。其中，活动信息在年限 I 组（<1 年）为必

备质量而在年限 II 组（≥1 年）为无差异质量，反

映平台营销促销活动对新用户具备吸引力而在老用

户群体遇冷，这可能在于老用户的行为更具目的性，

不易受营销活动影响，同时因为使用时长增加逐步

丧失新鲜感。分享工具在年限 I 组为必备质量而在

年限 II 组为魅力质量，这在一定程度上反映了用户

平台使用过程中的态度转变，直播购物新用户在传

统电商平台已熟知其分享功能并视其为直播电商平

台理所应当的功能，而随着使用经历的增加逐步感

受到通过社交媒体分享直播间和商品的乐趣。对于

优惠机制设计特性，年限 I 组结果为期望质量而年

限 II 组为必备质量，可能在于新用户较易受经济利

益驱动而期望平台提供多的优惠项及大的优惠力度，



而老用户对平台中的积分、红包、优惠券和拼团等

设计已习以为常[7]。相比于年限 I 组的无差异质量分

类结果，商务线索在年限 II 组为魅力质量，商务线

索的缺失对两组用户负面影响均不大，但其能够为

老用户带来明显的满意度提升，可能是由于这些经

验丰富者更擅长于借鉴其他用户的行为信息来辅助

购买决策。 

分组样本的设计特性满意度方面，在男性样本

中，直播间记录、信息提醒和参与功能的满意等级

为中低水平，且满意度只有 2.5 左右，作为必备质

量，这些设计特性还未达到男性用户期望的平均水

平，因此其性能亟待改善。女性样本中，设计特性

的满意等级和满意度普遍较高，若需进一步提升用

户满意，可考虑继续优化直播作品、直播间记录、

优惠机制和商务线索。在年限 I 样本中，直播间列

表、活动信息和信息推荐的满意等级均为中低水平，

且满意度均低于 3，作为必备质量，提升这些设计

特性的性能以满足参与直播购物新用户的需求、提

升其粘性是大有必要的。年限 II 样本反映设计特性

满意度均在 3.5 以上，表明参与直播购物年限高于 1

年的用户对淘宝直播平台的整体设计是满意的，但

其中活动信息作为无差异质量满意度高至 4.0608，

可能存在一定程度上的过度表现；而分享工具和商

务线索作为魅力质量，其满意度尚未达到 4，因此

可以考虑为移动直播购物老用户进行重点优化和适

配。 

6 结语 
直播电商已成为现象级商业模式，但其成功背

后的理论研究相对匮乏，现有研究主要集中于商业

模式分析、用户参与动机、用户行为影响机制等方

面。直播电商模式的商业价值实现主要依托移动直

播电商平台，传统的信息系统、电子商务和营销领

域文献表明平台设计影响用户感知和满意，进而影

响其行为意愿和表现，并进一步影响平台企业绩效，

但现有文献缺少对移动直播电商平台设计的足够关

注。在此背景下，本研究从 IT 能供性视角出发，将

移动直播电商平台的主要设计特性作为研究对象，

对用户质量感知和满意进行分析，研究的理论贡献

主要表现在三个方面：第一，运用基于虚拟变量回

归的 Kano 模型对移动直播电商平台的设计特性进

行质量分类，建立设计特性性能与用户满意的函数

关系式，探索非线性和非对称的用户满意影响；第

二，结合可拓理论分析移动直播电商平台的主要设

计特性及其层次结构，基于“性能-满意”函数曲线

建立移动直播电商平台的用户满意物元模型，以评

估各设计特性的满意等级和满意度，为平台设计者

和运营者关于设计特性的评估、优化设计及改进提

供有效指导；第三，基于上述方法框架构建移动直

播平台设计特性集，确定各设计特性的质量分类、

满意等级和满意度，并通过分组样本对比分析明确

不同类别用户对于设计特性的质量感知和满意度差

异，Kano 模型和物元模型的有机融合为多准则、非

对称属性、多群组的决策和评价问题提供方法参考。 

在实践方面，本研究对移动直播电商平台的设

计和运营具有指导意义。首先，基于公理设计理论

和可拓思想对移动直播平台设计“用户域-功能域-

设计域”层次结构及其所含特征属性的解析，为移

动直播电商平台设计者提供了平台设计特性集的系

统性梳理，有助于进一步分析平台功能耦合与模块

化。其次，为移动直播电商平台运营商在较细粒度

把握用户质量感知及满意度提供了可操作的框架，

有助于了解用户对设计特性的感知能供性差异及满

意度特征，帮助平台设计者识别应重点优化的设计

特性，为改进策略或优化方案的制定提供指导。此

外，通过分组样本对比分析可洞悉不同用户群体对

平台使用的偏好差异，有助于移动直播电商平台有

针对性的提供个性化服务，更大程度满足用户差异

化需求。 

移动直播电商研究方兴未艾，作为探索性尝试

本研究还存在一些局限性，为未来研究提供了方向。

首先，由于付费样本收集导致经济成本受限，若能

增加样本数量可能进一步强化结果的稳健性。其次，

问卷调查依赖于用户自报告数据，易受被调查者的

主观影响，未来可考虑使用网络爬虫、企业合作等

方式获取大规模客观数据，并利用文本分析、数据

挖掘、机器学习等大数据相关技术进行分析研究。 
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User’s quality perception and satisfaction towards mobile live streaming commerce platform from 

the perspective of IT affordance 
XIAO Quan1, WAN Shanshan1, ZHANG Xing2, CAI Shuqin3 

(1. School of Information Management, Jiangxi University of Finance and Economics, Nanchang 330032, China; 

2. School of Management, Wuhan Textile University, Wuhan 430200, China; 

3. School of Management, Huazhong University of Science and Technology, Wuhan 430074, China) 

Abstract: This study focuses on design features of mobile live streaming commerce platform from the perspective 

of IT affordance, based on the Kano model of dummy variable regression to conduct quality classification of design 

features. With the quality types of design features, the “performance-satisfaction” function expressions are 

established, to depict the nonlinear and asymmetric relationships between performance of design feature and 

customer satisfaction. Further, the matter-element model is used to propose a satisfaction evaluation method for 

mobile live streaming commerce platform considering different quality classification of design features, and the 

feasibility and effectiveness of the proposed method are verified by the instance of Taobao Live platform. The 

results showed that the 13 design features extracted belonged to four different Kano quality categories, with the 

highest user satisfaction with transaction methods and the lowest with commerce cues; the quality categories of 

design features and user satisfaction differed among users of different genders and years of live shopping. This 

study can guide the quality assessment and improvement of mobile live streaming commerce platforms, as well as 

support users' purchase decisions and enhance their experience through optimized design. 

Keywords: mobile live streaming commerce platform; IT affordance; quality perception; user satisfaction; design 

feature; Kano model ; matter-element model 

  



附录 

附表 1 受访者人口统计特征描述性统计 

变量 分类 人数 百分比 变量 分类 人数 百分比 

性别 
男 109 46.0 % 

平均每个月直

播购物的消费

金额 

200 元及以下 65 27.4% 

女 128 54.0% 201-500 元 73 30.8% 

年龄 

18 岁及以下 8 3.4% 501-1000 元 60 25.3% 

19-24 岁 66 27.8% 1001-2000 元 30 12.7% 

25-30 岁 63 26.6% 2001 元及以上 9 3.8% 

31-35 岁 51 21.5% 

平均每次观看    

购物直播的时

长 

少于 10 分钟 27 11.4% 

36-40 岁 24 10.1% 10- 30 分钟（不含） 93 39.2% 

41-50 岁 19 8.0% 30 -60 分钟（不含） 96 40.5% 

51 岁及以上 6 2.5% 60 -120 分钟（不含） 18 7.6% 

 直播购物的

年限 

3 个月以内 31 13.1% 2 小时及以上 3 1.3% 

3 个月-6 个月（不含） 30 12.7% 

经常购买的产

品类别 

服装 177 74.7% 

6 个月-1 年（不含） 60 25.3% 鞋帽箱包 94 39.7% 

1-2 年（不含） 57 24.1% 珠宝配饰 31 13.1% 

2-3 年（不含） 24 10.1% 美食饮品 157 66.2% 

3 年及以上 35 14.8% 美妆护肤 112 47.3% 

平均每月直播

购买的频次 

少于 1 次 43 18.1% 日用百货 145 61.2% 

1-3 次（不含） 103 43.5% 家电 36 15.2% 

3-6 次（不含） 67 28.3% 电子产品 71 30.0% 

6-10 次（不含） 20 8.4% 其他 6 2.5% 

10 次及以上 4 1.7%     

 


