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后疫情时代运动直播平台对客户消费体验研究
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摘  要：本文运用文献资料法、问卷法、访谈法等研究方法，对后疫情时代运动直播平台客户

运动产品消费体验的现状进行研究。研究发现运动直播平台的发展存在很多弊端，如

同质化现象严重、缺乏平台特色、产品功能特性差异较大、缺少政策制度的制约、消

费者的权益缺乏保障等因素。后疫情时代人们健身意识逐渐增强，运动形式多样，逐

渐培养良好的健身习惯。针对相关问题给出明确产品定位、打造优质内容、创新盈利

模式、加强主播培训等建议。同时人们思想意识的转变对促进后疫情时代运动直播平

台客户的健康消费也起到推波助澜的作用。
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Research on Customer Consumption Experience of Sports Live Broadcasting 
Platform in Post-Epidemic Era

SHI Fan
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Abstract: This paper uses literature, questionnaire, interview and other research methods to study the current 

situation of sports product consumption experience of live sports platform customers in the post-epidemic era. 

Through the research, it is found that there are many drawbacks in the development of live sports platform, such as 

serious homogenization. Due to the lack of platform characteristics, the large differences in product functions and 

characteristics, the lack of restrictions of policies and systems, and the lack of protection of consumers’ rights and 

interests, people’s fitness awareness has gradually increased in the post-epidemic era, and various forms of exercise 

have gradually cultivated good fitness habits. In response to relevant issues, it gives clear product positioning, 

creating high-quality content, innovating profit models, strengthening anchor training and other suggestions, and at 

the same time, the change of people’s ideology also plays a role in promoting the healthy consumption of customers 

of live sports platforms in the post-epidemic era.
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受疫情影响，人们的消费观念和健身意识有了明显

的转变，拥有健康的身体就是拥有财富，当活动范围受

限时，都在想办法创造运动条件。于是，网络运动直播

平台应运而生，成为创造运动条件的不二选择，居家跳

操、居家无器械、居家小器械等多种模式的训练平台如

雨后春笋般层出不穷。作为新兴的数字营销模式，运动

直播平台具备创新营销、管理创新、商业模式创新的特

点。但是，其发展仍然面临着许多问题，如运动直播平

台大多基于电商平台和社交媒体进行运营推广，因此存

在诸多不确定因素，给消费者带来更多困扰。疫情期间，
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台在满足消费者需求方面所能提供的功能特性、情感需

求以及质量特性。“感知质量”是指消费者在消费过程

中对运动直播平台所能提供的感受、印象以及评价等感

知特征；“基本满意”是指消费者在消费过程中对运动

直播平台所能提供的功能性所能给予的基本满意度；最

后一问则是直接询问用户对调查对象产品或服务是否满

意以及总体满意度［4］。

通过调研分析，我们发现消费者对于运动直播平台的功

能特性、情感特性以及感知质量等3个方面的需求非常高［5］，

特别是对于功能性需求而言，“视频直播”“美颜”以及“分

享”等均获得了较高的评价。对于运动直播平台功能特性需

求而言，消费者关注程度较高的主要有以下几点：

①消费者关注程度较高的为“实时运动记录”和“运

动教学直播”，分别占比 51% 和 49%，实时运动可以让

用户放下手机根据直播固定时间参与运动，简单方便且随

时随地就能开展的运动方式更受客户欢迎。运动教学直播

使初次尝试项目的用户也能轻松掌握，在运动过程中学习，

在运动过程中进步，但是由于学习过程相对于实时运动来

说稍显枯燥，因此实时运动占比稍大，如图1所示。

实时运动记录 运动教学直播

图 1  实时运动记录与运动教学直播

②在情感方面，“团队氛围和粉丝互动”“个人风

格与品牌形象塑造”以及“个人隐私保护”是 3 个具有

高关注度的条目，分别占比 31%、29%、40%。团队运动

直播平台比起个人直播更有系统性和专业性［6］，客户体

验感远远高于个人直播平台，团队氛围好再加上感同身

受的大众朋友一起打卡一起互动更加有动力和运动激情；

每个用户对于运动直播平台的教学风格和体验感不同，

所以不同风格的平台会吸引相同性格和磁场的用户进入

直播间，此外，对于品牌文化的认同和感受也会诱使用

户产生信任参与到平台当中［7］；很多运动平台会对用户

名进行隐私设置，在同一平台中，评论交流时用户无法

查看个人信息，大家可以畅所欲言，这无疑增进了用户

的安全感，所以“个人隐私保护”在三个情感方面的需

网络直播的市场规模与用户规模都出现了爆炸式增长。

对于消费者来说，在疫情期间有大量时间可以供其使用

直播平台进行运动健身，享受网络购物、消费娱乐、学

习教育等服务。在此背景下，客户体验不仅影响消费行

为和消费习惯，还对生活方式产生一定影响。因此，消

费者对运动直播平台的满意度与客户体验度成为运动直

播最重要的衡量指标。

1  研究对象与方法
1.1  研究对象

本文以天猫服饰行业为研究对象，通过将运动直播平

台作为新兴的数字营销模式研究路线，从体育产业在国民

经济中的地位与作用、体育产业的现状及其发展趋势、我

国体育产业目前面临的问题及原因分析、新媒体背景下运

动直播平台作为新兴的数字营销模式研究思路、国内运动

直播平台发展现状与发展趋势等方面入手，以天猫平台为

例分析运动直播平台中运动商品的消费行为及特点，通过

分析天猫平台运动商品销量数据，运用PEST模型从外部

环境和内部环境对运动直播平台进行系统分析［1］。

1.2  研究方法

本文运用文献资料法、问卷法、访谈法等研究方法，

对后疫情时代运动直播平台客户消费体验的现状进行研

究，以促进后疫情时代运动直播平台客户的健康消费体验。

2  研究结果与分析
2.1  运动直播平台的影响因素

运动直播平台作为新兴的数字营销模式，具备创新

营销、管理创新、商业模式创新的特点。但是，其发展

仍然面临着许多问题，如运动直播平台大多基于电商平

台和社交媒体进行运营推广，因此存在许多不确定因素，

给消费者带来更多困扰。

本文以运动直播平台为研究对象，结合 Kano 模型以

及相关文献理论对运动直播平台进行研究分析。在 Kano

模型中，客户满意度的影响因素分为 3 类：满意的影响

因素、基本满意的影响因素和不满意的影响因素［2］。其中，

基本满意因素为需要水平，主要包括功能性需求和情感

性需求；基本满意因素分为 3 个维度：功能、情感以及

感知质量。针对研究问题选择了“功能、情感和感知质量”

作为运动直播平台客户满意度研究维度。

本文按照上述逻辑关系进行了概念定义并划定了调

查对象。调查对象为参与运动直播平台的消费者群体，

采用网络在线发放问卷的方式进行调查。问卷分为两部

分：第一部分为通用问题，第二部分为问卷结构。其中，

“功能”“情感”以及“感知质量”分别指运动直播平
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要中占比最高，达到了 40%，如图 2 所示。

团队氛围和粉丝互动 个人风格与品牌形象塑造 个人隐私保护

图 2  情感方面

③在产品质量特性方面，消费者较为关注的有“高

颜值和清晰画质（功能）”“即时直播服务（功能）”“商

品多样丰富（功能）”和“操作便捷（功能）”，占比

分别是 29%、13%、25%、33%，如图 3 所示。

高产值和清晰画质（功能）
商品多样丰富（功能）

即时直播服务（功能）
操作便捷（功能）

图 3  产品质量特性

④在感知质量方面，消费者对于产品质量感知的重

要性较高，在安全性方面尤为关注，占比达到了百分之百。

⑤对于情感特征层面，消费者对于直播间的氛围与

用户互动具有较高需求，占比为53%与47%，如图4所示。

直播间氛围 用户互动

图 4  直播间的氛围与用户互动

⑥在基本满意方面，消费者对产品体验最为满意，

占比为百分之百。

2.2  运动直播平台满意度调查结果

后疫情时代背景下，我国运动直播平台面临着品牌

认知度低、同质化严重等问题［8］。为进一步了解客户对

直播平台的满意度和感知体验，本文通过问卷调查对后

疫情时代运动直播平台的客户进行了抽样调查［9］。问卷

由题项描述性统计、信效度分析及频数分布分析三部分

组成。

1）客户满意度分析的信效度检验

通过对问卷所收集到的数据进行描述性统计和信效

度检验进行客户满意度分析，结果显示，所设计的问题

都是有效的（KMO=0.844，Bartlett 球形检验 p=0.000，
KMO值 =0.946）。问卷通过信效度检验后进行因素分析，

发现问卷存在 5 个显著性维度［10］。

2）运动直播平台客户整体满意度分析

感知体验分析通过对所收集到的数据进行频数分布

分析后获得，从表 1 可以看出，总体而言，运动直播平

台客户对平台的整体满意度较高（总体满意度均值为

7.25），其中最为满意的是平台自身形象、促销优惠和

服务；其次是购买过程和产品本身；不太满意和非常不

满意的比例分别为 44.19%、15.54%。此外，部分客户存

在对直播中主播推荐内容的信效度及真实性存疑、对于

平台上其他优惠促销活动不了解或认知模糊等问题［11］。

表 1  运动直播平台客户对平台整体满意度调查

             其他
满意度

平台 
形象

产品 
本身

购买 
过程

促销 
优惠

售后 
服务

满意 82.45% 20.15% 24.56% 50% 54.22%

一般 9.35% 27.15% 38.75% 38.36% 20.18%

不太满意 5.17% 44.19% 21.15% 2.90% 11.37%

非常不满意 3.03% 8.56% 15.54% 8.74% 14.23%

3）客户感知体验分析

客户感知体验分析可以看出（表 2），客户对于运

动直播平台满意度总体上表现较高（总体满意度均值为

7.58）；其中功能设计和界面操作满意度最高；其次是

商品本身、价格及促销优惠等方面的体验；售后服务满

意度相对较低。从客户感知体验角度分析体育直播平台

现存问题可以发现：第一，直播平台整体形象仍需完善；

第二，销售过程中不能充分保证商品质量和提供售后服

务。因此如何设计品牌营销策略提升运动直播平台品牌

形象、保障售后服务质量以及促进客户消费是当前亟待

解决的问题。
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表 2  客户对平台满意度调查

             功能
满意度

商品本
身、价格

功能 
设计

界面 
操作

促销优
惠活动

售后 
服务

满意 41.23% 56.13% 48.19% 44.56% 38.44%

一般 38.58% 30.48% 35.23% 20.33% 22.12%

不太满意 16.94% 7.43% 12.48% 18.45% 26.17%

非常不满意 3.25% 5.96% 4.10% 16.66% 13.27%

总结得出，运动直播平台用户的满意因素包括产品 /

服务质量、功能体验、社交体验及其他。综上所述可以

看出市场上运动直播平台存在着许多不足之处，从我国

体育产业发展和长远发展角度来考虑，线上运动直播平

台经济的发展还需要政府政策制度的制约和扶持，这样

才能取得更大的突破和进步［12］。

2.3  运动直播平台存在的问题

1）同质化现象严重

运动直播平台这一新兴营销模式已经成为一种趋势，

但由于该行业市场不成熟、竞争激烈等原因导致许多运

动直播平台还处于粗放型发展阶段［13］。这使得部分消

费者对于运动直播平台所提供的功能特性不太满意，而

消费者对于产品本身属性的需求是不会变化的，因此产

品需求越高则质量属性会越差。在产品特性方面，直播

平台的“即时直播服务”和“高颜值与清晰画质”的功

能特性成为消费者关注程度较高的项目，这也反映出运

动直播平台在功能特性方面还需进一步加强。

用户需求是一个不断变化的过程，不同时期用户对

产品需求也具有不同特点。同时，在互联网时代下消费

者可以通过各种方式获取自己所需要的产品信息，运动

直播平台在这一点上提供了很好的解决方案，能够很好

地满足消费者需求［14］。

但是，由于运动直播平台一般具有即时性强、操作

便捷等特点，因此需要将其作为一种特殊消费品进行重

点开发与推广。运动直播平台提供的功能特性是一种特

殊消费品，与一般商品相比具有时效性、特殊性等特征。

2）缺乏平台特色

直播平台的兴起引起一波消费热潮，行业竞争达到

白炽化，各运动直播平台在产品的销售方式上人云亦云，

缺乏平台独有的特色，这也是导致运动直播平台同质化

严重的主要原因。这使得运动直播平台竞争优势并不明

显，因此需要坚持特色化建设道路来提高其竞争力［15］。

运动直播平台在设计产品时一般都会基于其平台用

户需求，因此产品功能一般较为丰富。但这也使得很多

运动直播平台缺乏特色性等问题，而产品多样性的缺失

则导致消费者难以选择自己所需要的运动直播平台。

3）产品功能特性差异大

在线下消费市场中，消费者对于线下购物体验要求

比较高，对产品的质量、样式、价格、服务等因素要求

较高，更能直观地感触商品，激发购物欲望。平台直播

方式只能通过产品功能介绍与用户反馈来体现该产品的

功能属性，同时人们对产品的评价也是因人而异的，评

价本身就存在差异，从而导致对产品期望过高，与实物

存在较大差异。

虽然运动直播平台在产品功能特性上存在一些不足

之处，但是在产品质量与安全性方面仍需加强。首先应

该从设计上入手来优化产品质量，从而提高消费者体验

感；其次需要提升客服服务水平来完善产品质量问题的

反馈机制［16］。

4）缺乏政策制度的制约

从平台监管和商家自律角度出发，本研究认为政府

部门应加强监管和行业自律，制定统一标准规范，引导

行业健康有序发展；商家应提升自身管理水平和自律意

识，严格落实“七不承诺”，加强内容生产和直播平台

管理，提供真实可靠的商品信息。这样可以保障用户的

基本权益，从而取得长远的发展前景。

5）无法保障消费者合法权益

从客户体验角度出发，本研究发现运动直播平台的

整体体验较好，但存在一定问题。主要表现为：第一，

部分运动直播平台过度夸大产品功效和作用；第二，部

分直播平台对客户消费需求把握不到位；第三，部分直

播平台对用户的售后服务较差，缺乏道德操守，导致用

户体验感较差。

3  结论与建议
3.1  结论

在后疫情时代，直播电商凭借“内容 + 社群”的模

式实现了规模、效率和体验的提升，但与此同时，也出

现了直播内容同质化、网红主播营销乱象等问题。本文

以客户体验理论为基础，从参与、分享和互动三个维度

构建运动直播平台客户体验模型，以改善后疫情时代消

费者的消费体验。

研究发现：客户体验的各个维度之间相互作用、相

互影响，其中服务质量和客户满意度是主要影响因素；

由于直播平台商品种类繁多，主播行为对用户体验的影

响程度存在差异；相比于其他类型的直播电商平台，运

动直播平台在产品质量、服务质量和参与质量方面具有

优势。随着5G、AI等新技术的快速发展及“后疫情时代”

市场需求的转变，运动直播电商凭借其独特优势将迎来

新一轮发展。但由于我国运动直播平台起步较晚，行业
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整体水平较低。因此未来需要通过加强技术创新和内容

创新、加强运营管理水平和打造良好用户口碑等方式促

进运动直播电商行业健康发展。

3.2  建议

疫情期间，网络直播的市场规模与用户规模都出现

了爆炸式的增长。对于消费者来说，在疫情期间有大量

时间可以供其使用直播平台来进行运动健身，享受网络

购物、消费娱乐、学习教育等服务。在这一背景下，客

户体验不仅影响了他们的消费行为和消费习惯，也会对

他们的生活方式产生一定影响。

根据对直播平台客户体验分析可以发现，客户在运

动健身时的场景主要集中在抖音、快手等短视频平台上。

通过对比分析得出不同直播平台在客户体验上存在差异

性：抖音直播平台相较于其他直播平台而言更具娱乐化，

能够将虚拟与现实有效结合，消费者通过观看主播进行

运动健身不仅可以学习相关知识，同时还能够获得感官

上的愉悦感；快手则是以其独特的娱乐方式、清晰直观

的画面呈现、真实可信的情感连接深受消费者喜爱［17］。

为满足不同用户群体需求，提高客户体验质量，网

络运动平台还应加强以下几方面：

第一，主播应提升自我素养与专业知识。主播是运

动直播平台的核心竞争力，应当对运动直播平台有科学、

准确的认知，要充分明晰该运动平台对主播的重要意义。

同时，主播也应不断提升自身的技能，充分利用好直播

平台输出运动知识与内容。主播在进行直播时要合理把

握每个内容的播出时长，要把直播的主体交给观众或粉

丝，充分重视观众或粉丝在直播时的重要作用，积极转

变百年传统的教授观念，不再凭借一问一答的直播模式，

在直播时充分融入新时代的网络热点，找准观众和粉丝

的喜爱点，吸引更多的人观看且参与运动直播。

第二，充分利用网络运动资源。现今，网络平台空

前兴盛，作为运动从业者，应当借助这些平台优势，加

强与观众或粉丝的交流。例如，可以在直播中设置活动

互动环节，最大限度地引导观众或粉丝参与进来，增加

其观看运动直播的体验感。也可对粉丝或观众进行点名

互动增强其粘性。另外，可广泛收集粉丝对运动直播的

兴趣和建议，根据其感兴趣的点进行直播内容的调整，

充分吸取粉丝的好建议，提升直播质量。

第三，创新盈利模式。提供多维度服务来实现盈利

模式多样化，并采用直播 + 短视频 + 电商等方式开展线

上线下的销售活动，从而达到营收多元化的目的。例如，

在抖音平台，前期可以利用拍摄短视频的方式吸引粉丝

关注，获得一定数量的粉丝基础后，开启直播模式，利

用直播的直观性输出运动知识与产品，并详细讲解。同时，

可以组织线下活动，增强粉丝粘性和体验感。
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