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摘要

在数字化时代背景下，电商主播作为一种新兴的营销方式，对消费者购买行

为产生了显著影响。本研究旨在探究电商主播专业性对消费者购买意愿的影响机

制，特别是感知价值的中介作用和虚拟触觉的调节作用。通过问卷调查法，本研

究收集了 559位消费者的数据，旨在验证电商主播专业性、感知价值、虚拟触觉

与消费者购买意愿之间的关系。

本文研究采用结构方程模型与多元线性回归进行数据分析，研究结果显示，

电商主播的专业性显著正向影响消费者的购买意愿和感知价值；感知价值对消费

者的购买意愿有显著正向影响；感知价值在电商主播专业性与消费者购买意愿之

间起到了中介作用；此外，虚拟触觉在电商主播专业性与感知价值之间发挥了正

向的调节作用。

本文证实了电商主播的专业性不仅直接增强了消费者的购买意愿，还通过提

升感知价值间接影响购买意愿。此外，虚拟触觉能够加强电商主播专业性对感知

价值的正向影响，从而促进消费者购买行为。这一研究不仅丰富了电商领域消费

者行为的理论基础，也为电商平台和主播提供了实际操作的参考。

(共 80页)
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第 1章

绪论

1.1 研究背景与动机

电商直播的兴起可追溯到近几年社交媒体和移动互联网的普及 (Avaryl &

Kusumawati, 2023)。通过直播平台，商家能够实时展示产品特点，同时主播的推

荐和演示使得产品信息更加生动和具体，极大地缩短了商品信息的传播距离，提

高了消费者的购物效率 (Wang, F., & Wang, Y., 2022)。此外，直播过程中的互动环

节加强了消费者与主播、商品之间的情感联系，使得购物体验更加个性化和人性

化 (Qing & Jin, 2022)。中国互联网络信息中心于 2023年 3 月发布第 51 次《中

国互联网络发展状况统计报告》，报告中数据表明，截至 2022年 12月，我国网

民使用手机上网的比例达 99.8%，其中网络视频 (含短视频) 用户规模达 10.31

亿，较 2021年 12月增长 5586万，占网民整体的 96.5%；其中，短视频用户规模

达 10.12亿较 2021年 12月增长 7770万，占网民整体的 94.8%。网络直播用户规

模达 7.51亿，较 2021年 12月增长 4728万，占网民整体的 70.3% (韩召, 杜刚, &

熊爱华, 2023)。从网络视频用户和网络直播用户占比的增加，表明我国网络直播

正在飞速发展 (陈仪 & 岳文雯, 2023)。

随着移动互联网的快速发展，电商直播在网络营销环境下也呈现出快速发展

的趋势 (Guo, Li, Xu, & Zeng, 2021)。它通过实时互动、多样化的内容形式和数据

驱动的营销，为商家提供了一个有效的销售渠道，为消费者提供了更直观、便捷

的购物体验 (Simanjuntak, Khairunnisa, Rosita, & Leonita, 2023)。电商直播市场规

模庞大，吸引了大量的消费者和商家参与 (Lakhan, Ullah, Channa, Abbas, & Khan,

2021)。根据相关数据显示，电商直播行业的市场规模在不断扩大，预计未来几年

将继续保持高速增长 (Shang, Ma, Wang, & Gao, 2023)。直播电商最早于 2016年

由淘宝直播推出，2019年因快速发展而被称为直播电商元年，2020年其狂飙猛
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进，头部主播、明星、主持人、明星企业家、官员等纷纷走上前台直播带货 (黄

敏学, 叶钰芊, & 王薇, 2023)。直播电商作为内容电商的高级形态和最新形式，

其“现场+同场+互动”的特点，实现了内容多维度的升级，能够通过更紧密的互

动与用户建立起难得的更为长久的“信任感”，更好地输出品牌价值，真正实现

“品效合一”(郭全中 & 刘文琦, 2022)。

同样的，电商直播平台之间的竞争非常激烈，据《2020年 11-12月中国直播

电商行业月度运行及年终盘点数据监测报告》显示，截至 2020 年 12月 21日，

全网直播带货额前 1000名主播累计带货 2557亿元，其中榜单前 20名主播累计

带货 1064.4亿元，占前 1000名主播累计带货总额的 41.7%。2020年双 11，薇娅、

李佳琦、辛巴、雪梨位列主播带货 TOP4，带货金额占总直播带货比重达 37% (周

俪, 许基南, & 沈鹏熠, 2023)。主播通过直播平台与观众进行实时互动，展示产

品、解答问题、进行推销等，起到了引导消费者购买的作用 (Ma, Liu, & Li, 2023)。

一些知名主播甚至成为了品牌代言人，通过个人影响力带动销售 (刘禹, 2022)。

电商直播的内容形式越来越多样化，除了传统的产品展示和推销，还有一些创新

的形式，如直播带货、直播拍卖、直播抽奖等。这些形式能够增加观众的参与感

和娱乐性，提高直播的吸引力和互动性 (郭全中 & 刘文琦, 2022)。

消费者的感知价值是其在权衡商品的利益和成本后形成的主观评价，是影响

消费者购买意愿的重要因素 (Kuo, Wu, & Deng, 2020)。在电商直播的环境下，感

知价值不仅来源于商品本身的价格和质量 (Peng, Zhang, Wang, & Liang, 2019)，

更包括由于直播互动所带来的额外价值 (Hamari, Hanner, & Koivisto, 2020)，如购

物的便捷性、购买过程中的乐趣、通过主播获得的独家优惠信息等。因此，电商

主播专业性对消费者感知价值的提升起着至关重要的作用 (Dam, 2020)。

近年来学者逐渐关注感官营销对消费者购买行为的影响，有关电商直播情境

下虚拟触觉的研究也开始受到学者的关注和探索，但是相关的实证研究仍比较少。

关于电商主播专业性如何影响消费者的购买意愿也还处在研究与摸索当中，先前

的研究已经证明虚拟触觉对于消费者购买意愿的重要影响 (de Vries, Jager,
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Tijssen, & Zandstra, 2018)。由于研究非常有限，本文基于电商直播在线产品展示

情境研究虚拟触觉，来探讨主播专业性对消费者虚拟触觉以及感知价值的形成，

同时分析主播专业性与消费者购买意愿可能存在的中介机制。通过研究电商直播

中主播专业性对消费者购买意愿的影响，深入了解消费者的购买决策过程、动机

和偏好。这种研究可以提供有关产品或服务市场的重要信息，有助于企业制定更

有效的市场战略和销售策略。同时可以评估电商直播中主播专业性在提高销售额、

增强品牌认知度、促进消费者忠诚度等方面的作用，使得企业可以更好地满足市

场需求，提高产品或服务的成功机会，提供更有吸引力的购物体验，以及有效地

竞争并实现盈利，为企业选择合适的营销方式提供参考。

1.2 研究目的

根据以上研究背景与动机，本文提出以下 5点研究目的：

电子商务的迅速发展催生了一种全新的购物模式——直播电商，在这种模式

下，主播的角色变得至关重要 (Lo & Cheng, 2023)。主播不仅是商品的推介人，

更是品牌的代言人，他们的专业性直接影响消费者的购物体验和购买决策。然而，

尽管直播电商的影响力日益增强，有关电商主播专业性如何具体影响消费者购买

意愿的研究却相对有限 (Hu, Mi, & Liu, 2023)。了解电商主播专业性与消费者购

买意愿之间的关系不仅可以帮助主播提升自身的专业水平，还能为电商平台提供

策略上的指导，以增强消费者的购物动力，促进销售增长。

消费者感知价值是消费者在权衡产品或服务得到的利益与所付出的代价后

形成的主观评价 (Dam, 2020)。电商主播的专业演绎和信息传递方式可能会对消

费者的感知价值产生显著影响 (Shaikh & Karjaluoto, 2022)。如果主播能够准确、

全面地展示产品特性并有效地传递商品信息，可能会增强消费者的感知价值，从

而促进购买决策。因此，研究电商主播的专业性如何影响消费者感知价值，对于

提高电商平台的竞争力和市场份额具有重要意义。

消费者感知价值作为评估商品或服务价值的关键指标，直接关联消费者的购

买意愿 (Peng et al., 2019)。深入理解感知价值如何转化为购买动力对电商平台和
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商家而言至关重要 (Hamari et al., 2020)，因为这有助于他们更好地调整市场策略，

满足消费者需求，从而促进销售。探讨消费者感知价值与购买意愿之间的联系，

有助于揭示消费者决策过程中的心理机制，为营销策略的制定提供科学依据。

探索电商主播专业性是否能够通过提高消费者的感知价值来间接提高其购

买意愿，对于完善电商营销策略具有重要意义 (Ma et al., 2023)。这一研究路径可

以理解在直播电商环境中，消费者决策过程的复杂性及其背后的心理动力。通过

深入研究这一关系，商家和电商平台可以更有效地利用主播资源 (Alalwan, Rana,

Dwivedi, & Algharabat, 2021)，通过提升主播的专业水平来增强消费者的感知价值，

进而激发购买意愿，提高转化率。

在直播电商的背景下，虚拟触觉不仅可能增强消费者对产品的理解和认知，

为消费者提供更加丰富和直观的商品信息 (Kim, Kim, Park, & Yoo, 2021)，还有可

能改变他们对电商主播专业性的感知，技术能够有助于提升消费者对主播传递信

息准确性的信任，进而可能增强消费者的购买意愿 (Luangrath, Peck, Hedgcock, &

Xu, 2022)。然而，虚拟触觉如何与电商主播的专业性交互作用，以及这种交互作

用如何影响消费者的购买决策，仍是一个值得深入研究的问题。这不仅有助于理

解虚拟触觉在电商领域的应用，也能为提升电商直播的互动性和购物体验提供新

的思路。

1.3 研究问题

本研究主要提出了以下几个研究问题：

研究问题 1：电商主播专业性是否可以提高消费者购买意愿？

研究问题 2：电商主播专业性是否可以提高消费者感知价值？

研究问题 3：消费者感知价值是否可以提高购买意愿？
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研究问题 4：电商主播专业性是否可以通过提高感知价值而间接提高消费者

购买意愿？

研究问题 5：虚拟触觉是否可以促进电商主播专业性和消费者购买意愿之间

的正向关系？

1.4 研究意义

1.4.1 理论意义

1.4.1.1 丰富电商领域的消费者行为理论

本研究通过探讨电商主播专业性、感知价值和消费者购买意愿之间的关系，

为电商领域的消费者行为理论提供了新的视角。传统的消费者行为理论多集中在

实体店购物体验和消费者心理上，而随着电商平台的兴起，消费者的购买行为模

式发生了显著变化。本研究针对这一变化，将电商主播的作用因素纳入考量，有

助于理解在数字化购物环境下消费者决策过程的新动态。

1.4.1.2拓展中介变量和调节变量在电商消费者行为研究中的应用

研究中，感知价值作为中介变量，揭示了电商主播专业性如何影响消费者购

买意愿的内在机制。同时，虚拟触觉作为调节变量的引入，为分析电商主播专业

性与感知价值之间复杂关系提供了新的视角。这不仅丰富了中介变量和调节变量

在电商消费者行为研究中的应用，也为未来研究提供了理论上的指导和方法上的

借鉴。
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1.4.2 现实意义

1.4.2.1 提升电商平台和主播的专业性

本研究探讨电商主播的专业性对消费者的购买意愿的正向影响，这意味着电

商平台和主播应更加注重提升自身的专业性，包括对产品知识的掌握、直播呈现

的质量和互动效果的提升等方面。通过提高专业性，不仅可以增强消费者的感知

价值，进而提升购买意愿，也能够提高电商平台的竞争力和市场份额。

1.4.2.2 指导电商主播提升个人品牌价值

本研究强调了电商主播专业性对于增强消费者感知价值和购买意愿的重要

性，提示电商主播需要从提升个人品牌价值着手，进一步增强自身的市场竞争力。

电商主播可以通过不断学习提高自己的产品知识、市场洞察力和直播技巧，同时

利用虚拟触觉等技术手段，使直播内容更加生动有趣，提高与消费者的互动质量，

从而在激烈的市场竞争中脱颖而出。

1.4.2.3 对消费者决策行为的启示

对于消费者而言，本研究的发现提供了有价值的参考信息，帮助他们在电商

平台上做出更加明智的购买决策。通过了解电商主播的专业性和感知价值的重要

性，消费者可以更有针对性地选择信誉好、专业性强的电商主播进行购物，利用

虚拟触觉等技术提高购物体验，从而在享受优质服务的同时，也能够提升自己的

消费满意度和忠诚度。
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1.5 研究创新

1.5.1 研究视角的创新

本研究从电商主播的专业性角度出发，探索其对消费者购买意愿的影响。选

择这一研究视角不仅体现了对直播电商领域独特商业模式和市场动态的深入理

解，而且突破了传统研究常聚焦于产品属性和消费者特性的局限。直播电商作为

一种新兴的电商模式，其成功在很大程度上依赖于主播与消费者之间的互动和信

任构建。因此，本研究聚焦于电商主播这一核心媒介，尤其关注主播的专业性如

何影响消费者的感知价值，并通过这一中介变量影响最终的购买决策。主播的专

业性主要包括其产品知识的广度与深度、表达和沟通技巧、以及能力在直播过程

中及时响应消费者需求的能力。这些因素共同作用于消费者的感知价值，即消费

者对产品质量和价格公正性的评估，以及购买过程中获得的服务体验。研究假设

主播的专业性能够正向影响消费者的感知价值，进而提高其购买意愿。此外，研

究还将探讨感知风险作为调节变量如何影响主播专业性与消费者购买意愿之间

的关系。在直播电商环境下，感知风险较高的消费者可能更依赖于主播的专业表

现来减少信息不对称和潜在的购买风险。因此，主播的专业性在高风险感知的消

费者群体中可能显得尤为重要。

1.5.2 构建理论框架的创新

通过将电商主播专业性、感知价值、消费者购买意愿与虚拟触觉有效结合，

本研究构建了一个综合性的理论框架，充分考虑了直播电商环境中消费者决策过

程的复杂性。以电商主播的专业性作为核心变量，探讨其如何通过影响感知价值

来提升消费者的购买意愿。电商主播的专业性主要体现在其对产品知识的掌握程

度以及传达信息的能力上。主播的专业演绎和详尽的产品介绍能有效减少消费者

的信息不对称问题，提高消费者对产品价值的感知，从而促进购买决策的形成。

此外，本研究引入了虚拟触觉作为调节变量。虚拟触觉是在消费者与产品无实际

接触的情况下，通过视觉和听觉以外的感官体验，自行模拟出触摸产品的感觉，
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该行为在电商主播的专业性的情况下所发生的，可能改变消费者对产品的感知价

值。探讨虚拟触觉在电商主播专业性与感知价值之间的调节作用，这一点是现有

研究中鲜有触及的。这不仅丰富了直播电商领域的理论研究，也为后续研究提供

了新的研究路径。

1.6 研究内容

在目前多元化的网络营销环境中，影响消费者购买意愿的因素多种多样，本

文参考先前研究者对于购买意愿的相关研究，结合当下电商直播的现状，从电商

主播专业性入手，深入探讨和分析电商主播专业性与消费者购买意愿之间的作用

机制。运用 SOR模型，对电商主播专业性、虚拟触觉。感知价值、消费者购买

意愿四个变量提出相关假设并进行拟合获得结论。本文主要由五章内容构成：

第一章，绪论。在主要针对研究背景、研究目的、研究意义以及研究方法进

行介绍并展现本文的研究框架和创新点。

第二章，文献综述。相关概念及文献的介绍，梳理与总结以往文献对网络营

销、电商主播专业性、虚拟触觉、感知价值、购买意愿等的观点与界定，并对本

文会使用到的其他相关理论进行了概括。

第三章，研究方法和步骤。提出研究假设，确定变量，建立模型，对相关变

量进行了测量。

第四章，研究结果分析。对问卷数据进行描述和分析，借助 SPSS软件进行

信度和效度检验，分析相关性和差异性，验证研究假设并得出结论。

第五章，结论与建议。在这一部分当中，笔者对本文研究结论进行总结，根

据模型结论提出提高顾客感知价值的方法策略，并阐述研究的不足之处与展望。

如图 1.1所示。
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图 1.1 研究流程图

资料来源：本研究整理
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第 2章

相关理论与文献综述

2.1 相关理论

SOR 理论，全称为刺激-有机体-反应 (Stimulus-Organism-Response) 理论，

源自于更初级的 S-R (刺激-反应) 模型，它提供了一套分析人类行为的心理学框

架。此理论阐述了人类行动是受到外在刺激 (Stimulus)、个人的心理与生理状态

(Organism) 以及对这些刺激的认知与评估 (Response) 三个要素互动作用的结果。

基于环境心理学原理，Mehrabian and Russell (1974) 发展了 SOR理论，考虑到各

类购物环境因素作为刺激的输入，通过消费者内在的心理驱动力，如情感和认知

过程，作为中间变量，最终导致接近或避免某种行为的结果，有效阐释了消费者

心理变动与购买行径的关系。随后，SOR模型广泛应用于探究在线购物背景下，

消费者购买行为的诸多刺激要素及其作用机制，专注于识别哪些特定的刺激能够

激发消费者的购买动机。

图 2.1 SOR模型图

资料来源：Mehrabian & Russell, 1974

在电商直播领域内，众多研究者运用 SOR模型来探讨哪些因素会影响消费

者的购买意向。史烽, 孟超, 李晓锋和蒋建洪 (2017) 的研究通过应用 SOR模型，

发现消费者对产品感知的风险或交易过程的感知风险与购买意向呈现负向关联。

李玉玺和叶莉 (2020) 通过问卷调查，并借助冰山模型将消费者分为两类，通过

SOR模型分析，揭示了电商直播的互动性、优惠性、真实性等特质对于提升消费

者的感知信任与需求满足具有积极作用。麦瓴 (2021) 的研究基于 SOR模型，分



11

析了四种电商直播特性对消费者行为的影响，发现其中的可视性与互动性对消费

者的购买行为有显著影响，而真实性与娱乐性对购买行为的影响不显著。进一步

地，陈仪与岳文雯 (2023) 以 SOR理论为框架，结合电商直播的独特属性，从营

销刺激与情境因素出发，利用心流体验作为中介变量，建立了一个消费者冲动购

买意愿的结构方程模型。通过分析问卷数据并测试假设与模型，他们发现营销刺

激和情境因素对冲动购买意愿均有显著影响。Guo et al. (2021) 则基于 SOR模型、

临场感理论及信任理论，分析了消费者在观看直播过程中，直播的可视化、互动

性、经济性以及临场感如何正向影响购买意愿。

2.2 电商直播相关文献综述

2.2.1 电商直播的概念

电商直播是指企业或个人利用直播平台开展的一种商业直播活动，区别于普

通的网络购物，它直播在线向观众展示商品、服务的具体情况，通过主播的演示、

介绍、讲解等方式进行商品推广和销售，在增加销售额和品牌曝光度的同时满足

消费者的好奇心和购买欲望。

2.2.2 电商直播的现状

随着数字化时代的到来，电商直播作为一种新兴的营销方式，在短短几年间

迅速崛起，并逐渐成为电商行业不可或缺的一环。早在 2016年，便见证了直播

电商模式的萌芽，当时优酷开始公测其直播功能，探索将电商与直播进行有机结

合的可能性 (郭全中 & 刘文琦, 2022)。此举不仅为视频平台与电商的融合开辟

了新径，也预示着电商直播模式的潜力与未来。随后，在 2017 年，新浪微博加

入了这一行列，推出了网红电商平台，它不仅是一个资源共享平台，汇集了网红

和电商企业，还计划向更多领域拓展，显示了直播电商模式的广泛适用性和发展

潜力。

直播电商的快速发展和行业格局的逐步形成，可谓是近年来中国电商行业的
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一个显著趋势。周俪等(2023) 的研究显示，电商直播已成为电商行业的常态化操

作，经过数年的发展，不仅形成了较为完善的行业产业链，还走向了产业化发展

的新阶段。特别是淘宝和快手凭借其巨大的优势成为行业的领导者，而抖音则以

迅猛的发展态势成为行业中不可忽视的重要竞争力量。自 2016 年 3月蘑菇街引

入直播功能，到淘宝直播的正式上线，再到快手、苏宁、京东以及抖音相继加入

直播带货的行列，直播电商经历了从兴起到快速发展，再到高速发展期，直至今

日的全面爆发期，这一过程不仅标志着直播电商的四个发展阶段，也映射出整个

行业的生态变迁和市场动态。

值得一提的是，直播电商的全面爆发并非偶然，而是基于多方面因素的共同

作用。一方面，消费者对于购物方式的需求日益多样化，直播电商以其独特的互

动性和即时性，满足了消费者寻求新奇体验和个性化服务的需求。另一方面，随

着技术的不断进步和普及，越来越多的平台和商家开始尝试利用直播这一形式，

进行商品展示和销售，这不仅拓宽了直播电商的应用场景，也提升了整个行业的

竞争力和活力。从 2019年李佳琦的爆火出圈，带动淘宝直播的流行，到拼多多、

腾讯、小红书等平台相继加入直播电商，乃至 2020年至今，“全民直播”的时

代全面到来，直播电商的发展轨迹和影响力可谓是日新月异，不仅重塑了电商行

业的营销模式，也为消费者带来了更加丰富多彩的购物体验 (韩召等, 2023)。

2.2.3 电商主播专业性的定义

电商主播的专业性不仅是其基本的职业素养，更是电商直播成功的关键因素

之一。首先，主播需要对销售的产品或服务有深刻的了解，这包括产品的特性、

优势、用途以及规格等各方面。这种深入的理解使得主播能够在直播中迅速而准

确地回答消费者提出的问题，提供专业的建议，以及有效地展示和推销产品。当

消费者在直播过程中遇到疑问时，主播的即时且专业的回答可以大大提升消费者

对产品的信任，从而促进购买决策的形成。此外，主播的专业性还体现在他们能

够通过专业视角发掘并传达产品的独特价值，使消费者能够更全面地理解产品，

进而激发购买欲望。
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其次，电商主播的表现力和演示能力同样重要。这不仅涉及到如何生动地展

示产品的使用方法，更包括如何有效地突出产品的优势，以吸引更多消费者的注

意力。在直播的过程中，主播通过丰富的表情、肢体语言和引人入胜的叙述，能

够让消费者感受到产品带来的实际体验和潜在价值，从而引发消费者的兴趣和好

奇心。例如，通过直观地演示一个厨房小工具的多功能性，主播不仅能够展现产

品的实用性，还能通过互动环节，如现场解答观众提问，进一步增强观众对产品

的认可度和吸引力。

再者，电商主播需掌握一系列销售技巧，这包括销售话术、沟通技巧、营销

策略以及促销手段等。这些技巧有助于主播在直播过程中更有效地与消费者沟通，

理解消费者的需求和偏好，从而提供更加精准的产品信息和推荐。通过运用这些

销售技巧，主播能够创造出更多促进消费者购买决策的机会，如通过限时折扣、

赠品促销等方式激发消费者的购买热情。此外，主播的销售技巧还包括能够有效

地管理直播间的氛围，使之成为一个既轻松又具有吸引力的购物环境，进一步促

使消费者作出购买决策。

最后，电商主播作为特定品牌的代表，其专业形象的维护对于品牌形象同样

至关重要。主播在直播中的表现不仅反映了个人的职业素养，也代表了品牌的形

象和价值观。因此，电商主播在直播以外的公共生活中，也应与品牌价值观和声

誉保持一致，以树立正面的个人和品牌形象。方超 (2018) 和高云慧 (2020) 的研

究表明，主播的专业性能够显著改变消费者的网购态度，并通过消费者的感知价

值预测其购买意愿，这再次强调了主播专业性在电商直播中的重要作用。

因此，在本研究中，电商直播主播的专业性被定义为：电商直播观众 (即信

息接收者) 认为直播主播本身具备相当的知识或经验，这些主播在直播推广产品

过程中对所推荐的产品有深入的理解并具备进行专业评价的能力。
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2.2.4 电商主播专业性的相关研究

众多研究表明，个人选择信息来源时一个关键因素是来源的专业知识水平

(Qian & Li, 2020)。Li, Chen, and Zhu (2024) 在他们的研究中发现，产品知识的客

观衡量与意见领袖的影响力密切相关。相比于非专业人士，专业人士对产品的替

代选择有着更深的认识和更丰富的知识，因此他们能向新消费者提供更丰富的产

品信息。Qian and Li (2020) 的研究强调了信息提供者的专业知识对于接收者购买

决策的积极作用，指出消费者可以从专业人士那里获得大量有价值的产品信息，

而信息提供者的专业性在很大程度上影响了消费者的购买意向。如 Shi and

Salmon (2018) 研究了网络意见领袖专业度对消费者购买意愿的影响，得出的结

论为网络意见领袖专业度会正向影响消费者购买意愿，且对女性消费者购买意愿

的影响更大。Lynn-Sze and Kamaruddin (2021) 在研究中指出，意见领袖专业性对

消费者冲动性购买行为有正向影响作用。通过实证研究，方超 (2018) 得出结论，

电商网络主播的专业性正向影响消费者的认知、情感和行为倾向。

Lo and Cheng (2023) 提出专业性是提供准确信息源的一个关键指标，信息的

接收者倾向于认为具有专业性的信息更具说服力，并且他们往往不会去验证收到

的信息的准确性，因此，口碑信息提供者的专业性成为信息接收者评估口碑信息

准确性和可靠性的一个重要标准。如果产品信息的提供者因其“职业背景、社会

培训或经验而获得一定地位”，那么该商品信息的提供者就具备了高度的专业知

识 (Abas & Waheed, 2024)。Doumit, Wright, Graham, Smith, and Grimshaw (2011)

在研究中发现，在网络口碑传播过程中，建立一个较为专业形象的信息提供者能

够增强所分享信息的说服力。单春玲和赵含宇 (2017) 指出，随着口碑信息提供

者专业性的增强，口碑信息的传播效果也会增强。传播者的专业知识很好地代表

了其能力，而电商直播主播的专业性同样能够体现直播间宣传的专业能力。曾文

晔 (2017) 在小红书社区用户分享的研究中发现，信息提供者的专业性能够促进

消费者的购买意愿，同时对信息接收者的信任度感知和有用性感知有正向影响。

简而言之，电商直播中，如果主播对某一产品类别拥有高水平的专业知识，消费

者在寻求购买该类产品或获取相关信息时，更倾向于向被视为具有高专业水平的
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主播寻求信息。相反，如果主播的专业性被认为较低，消费者则不太可能向他们

了解产品信息。

2.3 虚拟触觉相关文献综述

2.3.1 虚拟触觉的定义

触觉作为人类获取外部世界信息的基本途径之一，扮演着将外界环境感知并

转化为内在信号的关键角色。Hornik (1992) 率先提出将触觉概念应用于营销研究

领域，此后，触觉在消费者决策过程、商品包装设计等多个方面的作用逐渐受到

重视。触觉体验，作为消费者对商品直观体验的一部分，通常涉及商品的质地、

温度、重量和硬度等基本属性。消费者通过触摸商品来评估这些属性，并基于此

对商品的品质和价值进行判断，从而形成购买决策。此外，De Canio and

Fuentes-Blasco (2021) 进一步指出，触摸行为能够显著改变消费者对商品的态度

和购买行为。

随着数字化时代的发展，消费者获取商品体验的方式愈加多样化。Manzano,

Ferrán, Gavilan, Avello, and Abril (2016) 提出，消费者可以通过直接体验、间接体

验和虚拟体验三种方式来接触商品。直接体验涉及消费者与产品的实际接触，以

获得全面的感官信息；间接体验则通过广告等二手信息获得；而虚拟体验则是在

虚拟环境中，通过互动等多种形式产生的内在感知状态。de Vries et al. (2018) 认

为尤其是在线购物场景中，尽管消费者无法直接触摸到产品，但通过虚拟现实等

技术的应用，一定程度上可以补偿触觉体验的缺失，引发学界对虚拟触觉概念的

探讨。

尽管虚拟触觉领域的研究仍处于发展阶段，对其内涵和定义的共识尚未完全

形成，但学者们已经提出了一些初步见解。Huang, Guo, Wang, and Yan (2019) 将

虚拟触觉定义为消费者在在线购物环境中，通过技术手段获得的商品体验。Jiang,

Luo, and Zheng (2024) 认为，尽管消费者在线上购物时不能直接接触到商品，但

他们能通过视觉、听觉等感官方式捕获刺激，并激活大脑中的触觉记忆，关联以
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往的消费体验。Silva, Rocha, De Cicco, Galhanone, and Mattos (2021) 认为虚拟触

觉是消费者在网购过程中，通过综合多种感官感知，对屏幕中商品形成的仿佛真

实触摸到的感觉。Luangrath et al. (2022) 提出，高度的临场感有助于在线购物的

消费者虚拟出在实体店中感受产品特征的真实体验，结合个人对商品的先前印象，

形成虚拟触觉体验。郭海玲 (2018) 认为电商直播中商品的在线展示成为获取商

品信息的主要途径之一，相较于传统的商品图片展示，直播中的商品展示更加立

体和生动，更容易通过视觉、听觉等感官唤起消费者的虚拟触觉体验。

因此，本文在前人研究的基础上，界定虚拟触觉为：在虚拟购物场景中，消

费者通过各种感官接收外部信息并加以处理，结合自身的触觉记忆，从而间接获

得一种仿佛与真实商品进行直接接触的触觉体验。这种体验不仅丰富了消费者的

在线购物体验，也为电子商务提供了一个新的维度来增强商品的吸引力和提高消

费者的购买意愿。

2.3.2 虚拟触觉的相关研究

为了深化对消费者在线购物意向与决策过程的理解，学者们广泛研究了虚拟

触觉对这些行为的影响，发现其作用因素主要涉及环境、商品和个体三大领域。

环境层面，例如网站布局、平台功能等，对消费者的在线购物体验产生影响。武

瑞娟等人的研究揭示了页面设计对在线购物体验的重要作用。而 Sun, Law, and

Schuckert (2020) 提出，网站品质并非直接作用于用户态度，而是存在中介变量；

Kim et al. (2021) 的研究表明，网络平台的互动性和生动性对消费者的虚拟体验

有正面影响。在商品因素方面，包括物理属性、产品类别和展示方式等。Pantoja,

Borges, Rossi, and Yamim (2020) 强调，商品的触觉属性如材料、温度和重量能引

发消费者的不同感知。Ranaweera, Martin, and Jin (2021) 将商品触觉信息分为诊

断性与非诊断性两类，强调前者对消费者触觉体验的重要性。Donato and

Raimondo (2021) 基于此进行了探讨，发现产品类型影响消费者对诊断性触觉信

息的感知。此外，商品信息的在线展示方式也影响消费者的触觉感知，视觉呈现

的冲击力越强，越能激发消费者的虚拟触觉感知。个体层面，则多从认知能力和
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表象能力等方面着手。表象能力指个体在大脑中以图像形式展现概念的能力，影

响个体感官体验的觉醒程度。触觉感知，与个体其他感官紧密关联，显著受到表

象能力的影响。Bismo, Putra, Sarjono, and Nasrul (2020) 发现，消费者对产品信息

的处理受其表象能力的正向影响，通过商品的表象处理加深记忆，进而潜移默化

地影响其态度。

总体上看，尽管对网络购物环境下虚拟触觉的研究已有所展开，但相关的实

证研究相对有限，虚拟触觉的定义和内涵也未达成广泛共识。现有研究主要集中

于探讨引发虚拟触觉的特定因素，这些因素包括但不限于环境、商品和个体三大

维度，较少涉及其与消费者购买意愿之间的直接联系。特别是虚拟触觉在直播电

商领域的应用，仍处于初步探索阶段，这一现象需要商界与学术界给予更多关注。

2.4 感知价值相关文献综述

2.4.1 感知价值的定义

消费者感知价值 (PercePtions Value) 意指消费者在消费之行为过程当中，对

于购买决策之依据。消费者会购买自己知觉到具有价值的产品，可能是价较廉价

或质量上能相当满足个人水平价值，亦或是对消费者具有特殊意义的产品。

Monroe and Krishnan (1985) 表示消费者感知价值是影响消费者在购买商品时的

意愿的重要因素，而消费者感知价值是受到消费者对于产品的知觉质量与知觉牺

牲所产生的决定，商品的质量越高，对该商品该付出牺牲越低时，消费者的感知

价值明显呈现高状态，正是消费者对于产品整体效用的价值。消费者感知价值随

着知识累积而改变的可能性为高趋向。学者 Zeithaml (1988) 研究认为价值与质量

无法同等，而是价值相对于质量而言是更加有个人主义甚至主观，价值远比质量

为更有层次之自我价值的满意程度。消费者感知价值为消费者权衡在获取产品或

服务时所付出的成本与所感知到的收益后，对产品或服务效用的总体评价。这一

定义将价值与品质区分开来，将价值视为比品质更为抽象且更加个人化的概念，

价值来源于交易中得到的收益与支付的比较。这可以分解为四个方面：即价值等
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同于低成本，等同于消费者从产品中获取的内容，等同于消费者所支付价格的质

量，以及消费者所投入的全部能够获得的全部回报。因此，如何将产品资源有效

转化为消费者的感知价值，成为构建企业核心竞争力的关键。

Buzzell and Gale (1987) 通过研究产品和服务对消费者行为的影响，将“相对

感知价值”作为衡量竞争成败的关键指标，并提出，相对感知价值可以导致三种

不同的市场定位策略：1) 提供与竞争对手相当的质量但价格更优；2) 以较低的

价格提供更高的质量；3) 提供较低质量的产品但价格更低。这些策略展示了企业

如何通过调整感知价值来吸引顾客。Monroe and Krishnan (1985) 强调，消费者是

通过比较知觉品质与所做出的牺牲来进行整体效益的评估，这种评估结果即定义

为感知价值，并提出了一个评估感知价值的框架，该框架强调消费者是如何通过

比较目标价格和感知价格来评价感知品质和感知牺牲，并据此得出感知价值的。

这一模型揭示了消费者决策过程中的价值评估机制。如图 2.2 所示。

图 2.2 感知价值形成模型

资料来源：Monroe & Krishnan, 1985

感知价值是指消费者在消费过程中对于购买决策时的依据，即消费者购买自

己认为有价值的产品 (Alalwan et al., 2021)。消费者感知价值受到消费者对产品的

知觉质量与知觉牺牲的影响，当消费者知觉到商品的质量越高，对该商品付出的

牺牲越低时，消费者的感知价值就越高 (Kuo et al., 2020)。感知价值具有个人主

义和主观性，是消费者对于产品整体效用的价值，随着知识累积，感知价值会发

生改变 (Shaikh & Karjaluoto, 2022)。

本文借鉴 Alalwan et al. (2021) 的定义，感知价值是指消费者在消费过程中对
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购买决策的依据，即消费者购买自己认为有价值的产品。消费者感知价值受到消

费者对产品的知觉质量与知觉牺牲的影响，当消费者知觉到商品的质量越高，对

该商品付出的牺牲越低时，消费者的感知价值就越高。感知价值具有个人主义和

主观性，是消费者对于产品整体效用的价值。随着知识累积，感知价值会发生改

变。

2.4.2 感知价值的构面类型

感知价值量表是由 Zeithaml (1988) 开发的一种用于评估消费者感知价值的

量表。该量表旨在测量消费者对产品或服务提供的价值感知程度。包括三个维度，

分别为性能价值、情感价值、价格价值。Sweeney, Soutar, and Johnson (1999) 开

发价值主张量表，量表包括三个维度，每个维度包含三个项目。具体如下：性能

价值、社会价值、个人价值。是由 Geng, Xu, and Zhang (2013) 开发客户感知价值

量表，用于评估消费者感知价值的量表。该量表由四个维度组成，分别为功能价

值、感性价值、社会价值、权益价值。

电子服务质量和感知价值量表是一种综合考虑电子服务质量和消费者感知

价值的评估量表，由 Hsu and Chang (2013) 开发，包括两个维度：电子服务质量

和消费者感知价值，共计 19个测量项。电子服务质量维度包括以下测量项：网

站功能、可靠性、响应速度、安全性、个性化服务、多通道服务。消费者感知价

值维度包括：性价比、社交价值、感官价值、情感价值、社会责任价值、个人责

任价值。Shin and Kim (2013) 开发电子商务客户感知价值量表，用于评估电子商

务中消费者感知价值的量表，该量表基于消费者价值理论和电子商务的特点，主

要关注消费者对网站提供的产品、服务、价格和交易过程的感知价值。

本文选择采用本文采用是由 Peng et al. (2019) 测量电商消费者的感知价值量

表，旨在测量消费者对产品或服务的感知价值。该量表包括三个维度，共 15个

项目。具体如下：价格价值：价格价值是指消费者在购买产品或服务时，对于所

支付的价格所感受到的实际或预期的回报和利益。功能价值：功能价值是指消费
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者在购买产品或服务时，对于产品或服务所提供的功能、性能和品质的认知和评

价。情感价值：情感价值是指消费者在购买产品或服务时，对于其所产生的情感

体验和感受的认知和评价。该量表已经在多项研究中得到了广泛的应用和验证，

具有较高的测量有效性。每个维度包含五个项目，这些项目简单易懂，能够有效

地引导受试者回答问题。该量表适用于多种产品和服务的感知价值的测量，能够

满足不同行业的研究需要。

2.4.3 感知价值的相关研究

刘俊清 (2021) 认为感知价值对消费者重购行为的影响因素包括价值感受、

品牌美誉度、经济状况、竞争对手价格；详细解释为，1) 价值感受：消费者通常

会比较产品或服务的价格与其所提供的价值，如果消费者认为产品或服务的价值

相对较低且价值较高，更有可能持续购买，相反，如果消费者觉得价值过高，可

能会对产品或服务的价值产生质疑，从而降低重购意愿。2) 品牌美誉度：价值与

品牌的美誉度密切相关，当消费者对某个品牌持有积极态度时，更倾向于愿意为

该品牌的产品或服务支付较高的价格，且愿意重复购买，品牌美誉度可以增加消

费者对产品或服务的信任感，进而提高重购率。3) 经济状况：消费者个体的经济

状况也会影响其重购行为，在经济相对稳定的情况下，消费者更可能愿意为较高

价位的产品或服务进行重购，而在经济不景气或个体经济状况较为拮据时，消费

者可能更倾向于购买价值更为合理的产品或服务。4) 竞争对手价格：竞争对手的

价格也会对消费者重购行为产生影响，如果市场上有类似的产品或服务，并且竞

争对手的价格较低，消费者可能会转向竞争对手，从而降低对原品牌的重购意愿。

刘禹 (2022) 从心理效应上解释价值对消费者重购行为的影响，分别为锚定

效应、锚定效应、心理账户；详细解释为，1) 锚定效应：价值可以成为消费者进

行购买决策时的一个锚定点，当消费者看到产品或服务的价值时，会将其作为参

考点，并在此基础上评估其他因素的价值，如果价值较低，消费者可能会对产品

或服务的价值产生正面评价，增加重复购买的可能性。2) 锚定效应：亏损厌恶是

指消费者对损失的敏感程度高于对收益的敏感程度，当消费者已经购买了某个品
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牌的产品或服务时，如果在下次购买时价格上涨，消费者可能会因为感觉自己被

“亏待”而降低重购意愿。3) 心理账户：消费者通常会在心理上对不同类型的支

出进行分类，形成心理账户，如果消费者将某个产品或服务的价格归类为“合理”

的支出，更可能愿意进行重购。反之，如果价格被归类为“不合理”的支出，可

能会导致重购意愿降低。

张晶晶和贺桂芬 (2020) 从感知价值的定价策略上来研究对重购行为的影响，

分别包括折扣策略、套餐定价、差异化定价；解释为，1) 折扣策略：折扣策略是

常见的定价手段之一，通过打折促销，可以降低产品或服务的价格，吸引消费者

进行购买，在消费者眼中，享受到折扣可能会增加购买的满足感，从而提高重购

率。2) 套餐定价：套餐定价是将多个产品或服务捆绑在一起，以更低的总价格进

行销售，对于一些经常需要购买相关产品或服务的消费者来说，套餐定价可能更

具吸引力，增加了进行重复购买的动力。3) 差异化定价：差异化定价是根据不同

消费者群体的需求和支付意愿制定不同的价格，通过灵活地应用差异化定价策略，

可以更好地满足不同消费者的需求，从而提高重购意愿。

2.5 消费者购买意愿相关文献综述

2.5.1 购买意愿的定义

Dodds, Monroe, and Grewal (1991) 将消费者的购买意愿视为一种行为意向，

定义为消费者购买某种产品或服务的主观可能性或概率；这是消费者在接收到产

品信息后形成的一种行为倾向。黄敏学等 (2023) 进一步定义购买意愿，认为这

是消费者在评估和判断后，增加购买某一产品可能性的概率变高。

Engel, Kollat, and Blackwell (1978) 通过修正消费者行为理论，发展出了 EKB

模式，强调消费者的购买行为是一个连续过程。在这个过程中，消费者通过内外

部信息的影响因素，包括信息输入、信息处理、一般动机及环境等因素，来决定

最终的购买行为选择。因此，消费者的信息来源会使消费者形成不同的偏好，并

进而影响购买意愿 (Hussain, Guangju, Jafar, Ilyas, Mustafa, & Jianzhou, 2018)。通
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常，消费者的购买意愿依赖于其感知到的利益与价值，之后会进一步形成购买意

愿 (Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991)。

冯建英, 穆维松, 张领先与傅泽田 (2008) 将意愿定义为个体进行某种行为

的主观可能性，并通过此概念的扩展，解释购买意愿为消费者进行特定购买活动

的可能性。购买意愿表达了消费者在考虑是否购买某项产品或服务时的意向强度。

李耀波, 王宇楠与焦朝霞 (2023) 在探讨网络购物中消费者感知价值对购买意向

影响的研究中提出，无论是在传统还是在线购物环境中，购买意愿都体现为消费

者执行购买某种产品或服务的行为可能性。综上所述，购买意愿是指消费者购买

一个产品或服务的可能性，如果购买意愿较大，则表示该消费者购买此产品或服

务的可能性较高 (Schiffman & Kanuk, 2000)。研究表明，购买行为是可以被预测

的，Dam (2020) 认为，消费者对一个品牌的产品或服务的看法会受到外部因素

的影响，并整合成消费者的购买意愿，可以作为消费者选择特定产品的意向的重

要指标。

鉴于此，本研究采用黄敏学等 (2023) 的购买意愿定义，将购买意愿定义为

“消费者对于某特定产品的消费倾向”、“衡量消费者购买某产品的可能性；购

买意愿越高，购买的概率越大”。这两个定义在消费者行为研究中被广泛应用，

本研究将依照这些定义进行变量衡量。

2.5.2 消费者购买决策过程理论

历史上，关于消费者行为的研究者们已经开发了众多复杂的理论来解释和预

测消费者的行为模式 (Bettman, 1979; Engel et al., 1978)。这些建议表明消费者在

进行选择时会积极寻找和利用信息。这表明消费者是有策略的、理性的、思考的，

并且寻求解决问题的个体，他们会储存并评估接收到的信息以做出合理的决策

(Manuere, Chikazhe, & Manyeruke, 2022)。以下是对消费者行为学者们定义的阐述。

Engel et al. (1978) 将消费者行为定义为“个体在获取经济性商品和服务时直
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接参与的行为，包括驱动和决策相关行为的决策过程”。随后，他们重新定义消

费者行为为“在获取、消费和处理产品或服务时涉及的所有活动，包括这些行动

之前和之后发生的决策”。

消费者行为模型是研究和分析消费者行为的概念系统和基础框架。本文以广

泛使用的 Engel-Kollat-Blackwell Model (EKB Model) 为例 (如图 2.3所示)，说明

消费者的决策过程。EKB Model是目前发展出来的消费者行为模型中较为详尽、

完整且系统的模型。在此模型中，消费者的购买行为被认为是一个连续的活动而

非断续的过程。该模型包含五个部分：信息输入、信息处理、决策程序、决策过

程的变量与外界影响。这五个部分相互影响，形成非单向的流程，以决策过程为

核心，结合相关内外因素的互动构成，将消费者行为视为一个连续的过程而非孤

立的行为。以下分述 EKB Model的五大部分：

图 2.3 消费者决策过程模型

资料来源：Engel et al., 1978



24

1) 信息输入：消费者接收的主要信息来源于外部刺激和营销策略，通过大众

传媒或人际网络传递给消费者。接收到信息后，消费者进入下一个阶段。

2) 信息处理：消费者对获得的信息进行处理，包括展露、注意、理解和接受

等过程。最终，消费者会选择性地筛选信息并储存于记忆中。

3) 决策程序：此阶段是 EKB Model的核心，描述了消费者在面临购买决策

时的心理流程，涵盖问题识别、信息搜索、方案评估、选择及结果五个阶段。

4) 决策过程的变量：包括动机、评估标准、生活方式、规范顺从和信息影响

等因素，这些变量影响着决策过程。

5) 外界影响：文化规范、参考群体和家庭等因素影响着动机、生活方式和规

范顺从等。

2.5.3 电商直播购买意愿的相关研究

Shang et al. (2023) 从认知情感角度探讨电商直播中背景适配对消费者购买

意愿及其内在心理机制的影响。构建了一个包含六个变量的 SOR理论框架模型，

并使用SPSS和 SmartPLS对从 424名中国在线消费者那里收集的综合问卷调查数

据进行模型测试和数据分析。结果表明，电商直播中的背景适配对消费者购买意

愿的影响可以分为三个阶段。在第一阶段，背景适配 (包括产品-背景适配和主播

-背景适配) 正向影响消费者的认知过程 (感知信任和感知价值)。感知信任主要受

到主播-背景适配的影响，而感知价值主要受到产品-背景适配的影响。在第二阶

段，消费者的认知过程随后影响他们的情感过程 (感知愉悦)。感知价值对消费者

的感知愉悦有更大的正向影响，尽管感知信任是提高感知价值的前提条件。在第

三阶段，情感过程进一步促进消费者的购买意愿。

Dong, Zhao, and Li (2022) 探讨了电商直播是否获得了消费者的信任，并加强

了购买绿色农产品的意向，建立了一个包括信息质量、系统质量、服务质量、远

程感和社交感等在内的电商直播评价体系，并假设高质量的电商直播将增加消费

者的绿色信任，从而加强绿色购买意向，共收集了 726份有效问卷，使用结构方

程模型和逐步回归分析数据，结果表明，作为评判标准的电商直播五个维度的质
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量对绿色信任有积极影响。

Qing and Jin (2022) 探讨了直播电商质量 (SEQ)、信息质量 (IQ) 和系统质量

(SQ) 对中国消费者购买意愿的影响，通过应用技术接受模型的扩展模型，基于

感知有用性 (PU)、感知易用性 (PEU)、感知信任 (PT) 和感知价值 (PV) 的路径，

分析了直播电商质量影响消费者购买意愿的途径，收集自 231名曾使用过中国直

播电商应用 (抖音、淘宝、京东) 的客户，结果发现 SQ与 PU和 PT呈正相关。

同样，IQ 与 PEU和 PT呈正相关。此外，SEQ也与 PU和 PEU呈正相关。而且，

SQ通过 PU和 PT显著影响 PV，最终影响消费者的购买意愿 (PI)。还发现了 SEQ

影响 PU，进而影响 PV，最终影响 PI的路径。

2.6 研究模型

本研究基于 SOR理论模型，在电商直播环境中，主播的专业性 (包括对产品

的深度了解、信息传递的准确性、互动交流的有效性和演绎技巧) 构成了向消费

者传递的刺激，这种专业表现能够增强消费者对主播和产品的信任，提升信息的

可信度和吸引力，从而作为一个重要的外部刺激 (S)，影响消费者的内部处理过

程。感知价值是消费者内部处理外部刺激的方式之一 (O)，包括对产品的价值的

评估，电商主播的专业表现能够直接提高消费者对产品的感知价值，如更准确地

理解产品特性、性价比、情感共鸣和社群的认同。感知价值的提升会直接影响消

费者的购买意愿，作为最终的行为反应 (R)，高感知价值可以减少购买过程中的

不确定性和风险感知，增加购买动机和决策的确定性。虚拟触觉是消费者根据以

往积累的触觉记忆信息形成一种接近于真实情景的触觉体验，提供了更加丰富和

直观的产品信息，使消费者能够更深入地了解和体验产品，从而增强了感知价值，

实际上是增强了刺激 (S) 对有机体 (O) 的影响力，使得感知价值这一内部处理

机制能够更有效地转化外部刺激为积极的购买行为反应 (R)。

研究模型如图 2.4所示。
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图 2.4 研究模型图

资料来源：本研究整理

2.7 变量之间的关系与研究假设

2.7.1 电商主播专业性对消费者购买意愿的影响

电商主播专业性的高低直接影响消费者对主播以及所推介商品的信任度，专

业的主播通过准确的信息传递和有效的互动交流，能够在消费者心中建立起信任

感，降低消费者的感知风险，增加购买的可能性 (Li, Wang, & Shi, 2023)。专业主

播通过深入浅出的讲解和生动的演示，能够提升消费者对商品的感知价值，使消

费者认识到产品的独特价值和优势，进而激发购买欲望 (Ma et al., 2023)。电商主

播的演绎技巧和互动方式也可能引发消费者的情感共鸣，特别是当主播能够有效

地传递商品背后的故事和价值时，更容易触动消费者的情感，促进购买意愿的形

成。在社交媒体和网络社区中，专业的电商主播往往拥有较高的关注度和好评率，

他们的推荐可以作为一种社会证明，影响消费者的购买决策，当消费者看到其他

人对主播的正面反馈和对商品的满意度时，更容易产生跟随购买的行为 (Zilong,

Wenkai, & Zecheng, 2023)。

Qian and Li (2020) 研究指出电商直播的主播在直播过程中满足消费者的应

消费者的要求提供产品或服务、及时处理消费者在直播过程中的异议或者探讨与

主播的爱好、兴趣、发红包、抽取幸运观众等互动性行为能够提高消费者满意度；

电 商直播中邀请产品代言人、客串嘉宾、解说人文趣事、讲解风土人情等配合

和 打趣的行为能够直接增强直播间的娱乐性，让消费者更愿意在直播间驻足，
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进而増强消费者的愉悦和专注，进而増强消费者购买行为。Xu and Ding (2023) 认

为消费者的购买意愿更偏向对于情感态度的重视，其购买意愿更容易受到情感态

度的影响；在对于情感态度的影响程度排序中，主播因素排在首位；即用户的购

买意愿呈现被主播鼓动下的冲动购买情况。左晶晶和李盈盈 (2023) 表示若主播

的专业程度越强，则主播对产品的描述就越详尽，自然消费者就越能从直播中获

取更多有价值的信息，促使消费者产生冲动购买行为。

基于以上分析，本研究做出以下假设：

H1：电商主播专业性对消费者购买意愿产生正向影响。

2.7.2 电商主播专业性对消费者感知价值的影响

电商主播通过深入解析产品特性、展示使用方法和分享使用体验，能够帮助

消费者更全面地了解产品功能，从而提升其对产品功能性价值的认知，主播的专

业解读可以减少消费者对产品性能的误解和疑虑，增加对产品效能的信心

(Hameedi, 2023)。专业的电商主播能够有效地突出产品的性价比，通过比较分析、

优惠信息分享等方式，让消费者认识到购买该产品的经济效益，此外，主播的专

业推荐也可以减少消费者在寻找和比较产品过程中的时间和精力成本，从而提升

消费者对产品经济价值的感知 (Ray & Zou, 2022)。电商主播通过情感化的表达和

互动，可以与消费者建立情感联系，传递产品背后的故事和情感价值，这种情感

共鸣不仅增加了产品的吸引力，也使得消费者在购买过程中获得情感满足，提升

了消费者对产品情感价值的感知 (Simanjuntak et al., 2023)。专业且具有一定影响

力的电商主播，他们的推荐往往被视为一种社会认同的标志，消费者通过购买主

播推荐的产品，可能会感觉自己的社会地位或形象得到了提升，从而增加了对产

品社会价值的感知 (Avaryl & Kusumawati, 2023)。

Lo and Cheng (2023) 通过对者认知态度、情感态度与购买意愿的回归分析得

出结论网红直播带货过程中，产品品质、信任、高度互动性和网红专业性均对消
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费者的认知态度和情感态度有积极且直接的显著性影响。Lakhan et al. (2021) 研

究表明由于对需求反应过快会导致消费者在购买时理性思考的时间变短，加上主

播鼓吹、红包优惠等各种宣传促销手段，消费者很容易进行不理性消费。

基于以上分析，本研究做出下假设：

H2：电商主播专业性对感知价值产生正向影响。

2.7.3 感知价值对消费者购买意愿的影响

Dam (2020) 指出在消费者购买意愿的影响因素中，信任感和愉悦感会对直

播过程中的购买意愿产生直接正向的影响。Watanabe, Alfinito, Curvelo, and Hamza

(2020) 对消费者购买意愿研究证明信任正向影响购买意愿；由于线上购物无法和

商家进行面对面的交流，消费者不确定因素增加，而通过电商直播消费者可以获

得更多的商品信息，增强对产品的信任感，从而提高消费者的购买意愿。Konuk

(2018) 通过对者认知态度、情感态度与购买意愿的回归分析得出结论网红直播带

货过程中，产品品质、信任、高度互动性和网红专业性均对消费者的认知态度和

情感态度有积极且直接的显著性影响；消费者的认知态度、情感态度均对消费者

的购买意愿有积极且直接的显著性影响。

Watanabe et al. (2020) 当消费者在进行购买行为决策时，通常是以消费者所

认知到的品牌属性利益，再依心中对品牌态度的偏好，做为品牌购买的参考依据。

消费者对于产品的顾客知觉价值愈高，购买该产品的意愿也将愈高 (Dam, 2020)。

综合上述学者观点，购买意愿即是消费者对某一产品或服务有消费的可能性或对

该产品抱持正向态度并有意识计划去购买该产品或服务，所以购买意愿也可视为

消费者在选择商品时表现的主观意识倾向。例如，一款具有高端摄影功能的智能

手机，对于摄影爱好者来说，其功能性价值的感知较高，从而可能促进购买意愿。

购买某奢侈品牌的产品可能给消费者带来独特的满足感和自豪感，进而促使消费

者做出购买决策。使用某种环保产品可能会让消费者感到自己是负责任的公民，
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这种社会认同感加强了购买动力 (Hamari et al., 2020)。

基于以上分析，本研究做出以下假设：

H3：感知价值对消费者购买意愿产生正向影响。

2.7.4 感知价值在电商主播专业性与消费者购买意愿关系中的作用

专业的电商主播通过精准、全面的产品介绍，能够有效地降低消费者对产品

信息的搜索成本和不确定性，提高信息的透明度和可信度 (Ma et al., 2023)，这种

专业传递的信息有助于消费者更快、更准确地加工和理解产品信息，形成初步的

价值认知 (Hu et al., 2023)。消费者在主播的引导下，对产品的功能性价值 (如质

量、性能)、经济价值 (如性价比、成本节约)、情感价值 (如购买愉悦、品牌认同)

和社会价值 (如社会认同、归属感) 进行综合评估，形成感知价值，这个过程中，

主播的专业性是信息质量和加工效率的保证，直接影响到消费者的价值感知水平

(Wang, F. & Wang, Y., 2022)。高感知价值激发的正面情感反应，转化为购买动机

(Watanabe et al., 2020)，即消费者因为认为产品具有高价值而产生强烈的购买欲望

(Dam, 2020)，在这一过程中，感知价值起到了将电商主播专业性与消费者购买意

愿连接起来的桥梁作用。

基于以上分析，本研究做出以下假设：

H4：感知价值在电商主播专业性与消费者购买意愿关系中起中介作用。

2.7.5 虚拟触觉的调节效应

虚拟触觉的产生，本质上是一个心理和感知的过程 (Racat & Plotkina, 2023)。

当消费者观看电商平台的视频介绍或听主播详细描述一个产品时，他们会根据以

往的触觉经验，如手感的软硬、材质的温度、表面的光滑与否等，心理上模拟一

种触觉感受，这种感受虽然不是直接通过触摸得到的，但在心理层面上，它能极
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为贴近实际触摸的体验 (Luna-Nevarez & McGovern, 2021)。电商主播作为信息的

传递者，他们的专业知识、表达方式和互动技巧对消费者的购买决策有着直接的

影响，一个专业的电商主播能够准确、生动地描述产品的特点，如质地、重量、

手感等，这些描述能够激发消费者的虚拟触觉，主播的描述不仅传递了产品信息，

更通过言语和表情等非语言信息加强了消费者的感官体验 (Liu, Jiang, & Chan,

2019)。

电商主播的专业性能够确保信息的准确传递和高效互动，而虚拟触觉则是消

费者根据电商主播传播的信息进行大脑补充与主动理解信息的过程，两者结合可

以形成互补效应 (Ornati & Cantoni, 2020)。主播的专业描述与虚拟触觉的结合，

能够在消费者心中构建起更为丰富和生动的产品形象，提升感知价值，这种互补

不仅提升了消费者的购物体验，还增强了电商平台的销售效率 (Alzayat & Lee,

2021)。

基于以上分析，本研究做出以下假设：

H5：虚拟触觉在电商主播专业性与感知价值间具有正向调节作用。



31

第 3章

研究方法与设计

3.1 研究方法

3.1.1 文献分析法

通过万方、维普资讯和中国知网等搜索引擎，收集并查阅与本研究相关的文

献，对本研究相关理论基础进行梳理，界定虚拟触觉、感知价值、购买意愿等变

量的概念和内涵、测量维度、影响因素及其相互关系，为本研究提供相关理论支

撑。

3.1.2 问卷调查法

本篇文章将在根据研究问题、深度访谈资料，及借鉴成熟量表的基础上，确

定研究变量，对研究调查问卷进行初步设计，在征求相关专家意见和完成预调研

后，对问卷进行多次调整和修改。正式问卷形成后，通过书面提问，以客观收集

的一手数据作为后续数据分析的主要来源和依据。

3.1.3 定量分析法

本研究基于 SOR理论和消费者购买决策过程理论模型，运用社会科学研究

中常用的 SPSS统计软件对正式问卷数据进行描述性统计、信效度检验，研究多

各变量之间的关系，验证研究假设并得出研究结论。
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3.2 研究工具

3.2.1 电商主播专业性衡量工具

本研究采用 Lo and Cheng (2023) 的电商主播专业性，该量表适用于中国环境

的成熟量表。专业性量表为单维度量表，共五个项目，采用李克特 5点量表计分

法，分值越高表示受试者对于电商主播专业性的认可程度越高，如表 3.1所示。

表 3.1 电商主播专业性衡量量表

变量 测量项目

电商主播专业性 1. 直播间主播具备此产品领域的相关知识 (如产品类型、

品牌；相关术语、专有名词；产品熟悉、特色；价格等)。

2. 直播间主播在此领域拥有专业能力。

3. 直播间主播在此产品领域是有一定的领导地位。

4. 直播间主播在此产品领域经过专门训练。

5. 直播间主播在此产品领域具有丰富的实践经验。

资料来源：Lo & Cheng, 2023

3.2.2 感知价值衡量工具

本文采用是由 Peng et al. (2019) 测量电商消费者的感知价值量表，该量表包

括三个维度，共 15个项目。具体如下：价格价值：价格价值是指消费者在购买

产品或服务时，对于所支付的价格所感受到的实际或预期的回报和利益。功能价

值：功能价值是指消费者在购买产品或服务时，对于产品或服务所提供的功能、

性能和品质的认知和评价。情感价值：情感价值是指消费者在购买产品或服务时，

对于其所产生的情感体验和感受的认知和评价。采用李克特 5点量表计分法，分

值越高，表示受试者的感知程度越高，如表 3.2所示。
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表 3.2 感知价值衡量量表

变量 测量项目

价格价值 1. 在这个平台里购物，我可以省钱。

2. 我在这个平台里购买的东西价格便宜。

3. 我在这个平台购买的东西比在其他地方购买要便宜。

4. 这个平台的产品价格比其他电商平台价格更实惠。

5. 这个平台的产品价格经常有促销优惠活动。

功能价值 1. 该电商平台的产品/服务很好。

2. 该电商平台的产品/服务具有可接受的标准质量。

3. 该电商平台的产品/服务是有用的。

4. 该电商平台的产品/服务的质量是可靠的。

5. 该电商平台的产品/服务的售后是值得信赖的。

情感价值 1. 这种购买方式完全吸引了我。

2. 这种购买方式让我感到愉悦。

3. 这是一种愉快的购物体验。

4. 我喜欢这个购物经历本身。

5. 这个电商平台的营销方式吸引我。

资料来源：Peng et al., 2019

3.2.3 虚拟触觉衡量工具

虚拟触觉指的是在网购时，消费者利用身体各感官接收信息并进行加工，关

联过往触觉记忆形成一种接近现实的触觉体验。本研究参考了 Racat and Plotkina

(2023) 开发的测量量表，并在此基础上，结合了本文的实际目的及情境，对量表

进行了微调。专业性量表为单维度量表，共三个项目，采用李克特 5点量表计分

法，分值越高表示受试者的虚拟触觉的程度越高，如表 3.3所示。
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表 3.3 虚拟触觉衡量量表

变量 测量项目

虚拟触觉 1. 当我观看直播电商时，我似乎感觉自己能触摸到直播所展示的

产品。

2. 当我观看直播电商时，我能逼真地感受到商品的质地。

3. 当我观看直播电商时，我能想象出触摸该商品的感觉。

资料来源：Racat & Plotkina, 2023

3.2.4 购买意愿衡量工具

本研究采用 Shang et al. (2023) 发展的购买意愿量表，该量表适用于中国环

境的成熟量表。该量表为单维度量表，共三个项目，采用李克特 5点量表计分法，

分值越高表示受试者的购买意愿的程度越高，如表 3.4所示。

表 3.4 购买意愿衡量量表

变量 测量项目

购买意愿 1. 我打算 (再次) 从此直播购物平台上购买。

2. 我会 (再次) 从此直播购物平台上购物。

3. 我计划 (再次) 从此直播购物平台上购物

资料来源：Shang et al. 2023

3.3 研究对象与抽样方法

3.3.1 研究对象

本研究的目标群体为中国境内通过观看电商直播进行购物的消费者。这一群

体的特点是他们居住在中国境内，习惯使用中国的直播平台软件进行消费活动，

年龄在 18岁以上，涵盖了从年轻消费者到中老年消费者的广泛年龄层。这些消

费者通常拥有一定的网络购物经验，对电商直播的形式感到熟悉和接受，他们利

用电商直播平台不仅寻求购买商品的便利，也享受直播过程中的互动和娱乐体验。

从市场份额来看，抖音市场份额将近快手、点淘两者之和，优势持续扩大，
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抖音平台 2022年 GMV占比 47%；快手平台 2022年 GMV占比 27%；点淘平台

2022年 GMV占比 23%。从性别上判断，传统电商男女消费者比例 49.1%：50.9%，

直播电商男女消费者 42.5%：57.5%。从年龄层来看，80后、90后、00后消费者

比例 14.5%：11.3%：47.2%；从市场层级分布来看，拼多多和抖音作为后来者市

场层级分布几乎一致，以新一线、二三线为主，并实现了四五线城市的充分下沉，

但在一线城市渗透率较低。京东则仍以二三线及以上城市为主，仍有一定下沉空

间。天猫和淘宝在各个层级分布都较为均匀。从消费力分布判断，天猫和京东用

户消费力整体偏强，淘宝、拼多多、抖音的用户消费力相对接近，拼多多和抖音

存在近 10%的低消费力群体。

3.3.2 抽样方法

便利抽样法 (Convenience Sampling) 是一种抽样方法，常用于调查研究中。

为了有效地将问卷分发给这个特定的消费群体，本研究采用了网络问卷星平台来

进行问卷的设计和发放。问卷星是一个广泛使用的在线调查工具，它提供了强大

的问卷设计、发布和数据分析功能。在问卷星平台上，设定了调查的目标群体条

件，确保问卷仅对年龄在 18岁以上、居住在中国境内的用户开放。此外，本文

问卷第一题为“您是否在电商直播中网络购物的经历：□是 □否（答否，请

停止作答）”，以确保参与者有使用中国直播平台软件的经历。通过问卷星平台，

将问卷链接通过社交媒体、电子邮件和在线论坛等多个渠道发布出去。为了更精

准地触达目标消费者，本文特别选择了那些与电商购物、直播平台相关的社交媒

体群组和论坛进行问卷链接的分享。为了提高问卷的回应率，在问卷开始时告知

参与者，完成问卷有机会获得小额电子红包或优惠券作为奖励。
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3.3.3 最小样本数

因本文调查的对象的总体位置，因此使用以下公式计算未知母体总数的情况

下，应最少调查多少样本量：

2 2

2

zn
e




在问卷调查中，为了保证精准度，必须考虑样本的误差。通常有以下 5中方

法来获取：1) 通过以前的调查所获得的数据作为本次调查的总体标准差。2) 试

点发，在一定范围和时间内，对调查对象进行小规模的预测调查获得总体的标准

差。3) 通过文案调查的方法对二手资料进行收集，并对收集来的数据进行分析，

对总体标准差进行估计。4) 通过经验来对总体的标准差进行估计，但要求做出判

断的人对总体状况有一个较为正确的认识，是这方面的专家。5) 建议的测算方法。

通过公式σ=d/6来估计总体方差，其中 d是极差。

n=样本大小；e=容量估算误差；Z=标准常态值；σ2=信赖系数；故求得样本

数 n=538份。在 n=538 时，抽样误差进度在±5%，可信度为 95%，考虑到问卷

回收率和误差率等问题，因此需要回收数量高于 538份，预计回收 600份左右。

3.4 数据分析方法

本研究针对回收的有效问卷进行数值编码、分析，以 SPSS 和 AMOS 统计

软件包进行数据处理，并用叙述性统计分析、信效度分析、相关分析、结构方程

式及回归分析等工具做分析与检定，分析方法说明如下。

3.4.1 描述性统计分析 (Descriptive Statistical Analysis)

在描述性统计分析中，对样本基础数据进行汇总和分析，运用频次分布和百

分比等统计指标描述数据的分布情况，并计算研究维度的平均值和标准差，以展
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现样本的特征和概况。平均值用以代表对某维度的看法，通过比较不同维度的平

均值，可了解哪些维度受到较高重视。标准差则作为样本对某维度看法一致性的

指标，标准差越小，说明受访者对该维度有较一致的看法。

3.4.2 信度分析 (Reliability Analysis)

信度 (Reliability) 定义为在相似或相同环境下重复对参与者进行评估时，获

得的评估结果的一致性水平；一致性越高，信度也越高。常用的信度验证方式是

通过 Cronbach's α系数，以评估在不同时间点、不同评估者进行的测量的结果的

一致性和稳定性。理想情况下，量表或测试应具备 0.70或更高的α系数，α系数高

于 0.7意味着量表有较好的内部一致性。

本文运用 Cronbach's α系数来评价电商直播主播专业性、虚拟触觉、感知价

值以及购买意向等多个维度题目的一致性与稳定性。α系数高于 0.7表明调查问卷

的相关问题具有相对较高的可靠性。

3.4.3 效度分析 (Validity Analysis)

效度 (Validity) 描述了测量工具能够准确捕捉所欲研究的概念、目标或属性

的能力。具有较高效度的测量结果能更真实地反映研究对象的实际属性，分为内

容效度、构念效度和标准效度三种。

内容效度，也被称作逻辑效度，考量的是测量工具内容是否能全面代表研究

意图衡量的目标或属性。构念效度关注的是测量工具是否能准确衡量理论预设的

概念，例如人的行为、能力或心理特征等，它包括聚合效度和区分效度，分别用

于评估相同概念的多个指标的相关性和不同概念间指标的区分度。标准效度则指

测量结果与当前或未来的某些行为、能力或心理特质 (通过合适的工具测得) 的

相关程度，高度相关性表明具有较好的标准效度。
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鉴于本研究所采用的量表已经通过多位学者的验证，属于成熟的量表，因此

本研究通过验证性因子分析来检验量表的构念效度。

3.4.4 相关分析

皮尔森积差相关系数 (Pearson product-moment correlation) 被广泛应用于评

估两个变量间线性相关性的强度，该统计工具主要用于量化两个或多个变量之间

关系的方向和程度。通过分析变量之间的相互联系，可以揭示在控制其他因素不

变的前提下，这些变量之间相互作用的性质。

3.4.5 结构方程式

本研究采用 AMOS 26统计分析软件进行结构方程模式的数据分析工具，以

进行本研究的假设模式的适配度衡量，另外使用路径分析 (Path analysis) 检定假

设是否成立。本文使用结构方程式，验证本文提出的假设 H1, H2, H3, H4。

3.4.6 回归分析

回归分析 (Regression Analyis) 是一个分析变量和变量之间关系的分析工具，

主要在探讨自变量与依变量之间的线性关系，透过回归模型的建立，可以推论预

测变项与效果变项间的影响程度和预测所研究的调节变量的干扰作用。本文使用

回归分析验证假设 H5。
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第 4章

实证分析

4.1 基本资料分析

4.1.1 问卷发放与回收情况

本文在 2024年 3月 4日到 3月 8日，通过网络问卷星发放问卷，共回收 607

份，扣除选项全部一致的、选项有规律性的无效问卷后，有效问卷 559份，有效

问卷率 92.09%。

无效问卷的判断：检查问卷中的逻辑关系和答案是否合理，如果问卷中存在

明显的逻辑矛盾或者回答不合理的问题，例如同意和不同意相互矛盾的答案，可

能需要将该问卷视为无效。如果一份问卷中的回答模式过于一致，即同一选择或

同一评分在大部分问题上重复出现，可能表明受访者没有认真回答问题，仅仅进

行了机械性的选择或填写，这样的问卷可能是无效的，例如全部选择非常同意，

或者非常不同意。一份有效的问卷应该体现出合理的反应时间。如果一份问卷中

存在极短或极长的答题时间，可能表明受访者没有认真回答问题，或者存在回答

问题的困惑或不理解，这种情况下，问卷可能被视为无效。

4.1.2 样本结构特征分析

回收问卷后，本研究为了解回收问卷的样本结构，进行基本资料分析。详细

样本结构特征分析如表 4.1所示。

从性别分布来看，女性消费者占 59.39%，男性消费者占 40.61%。女性消费

者在电商直播平台上的活跃度较男性为高，这可能与女性更倾向于通过视频直播

这种形式进行购物有关，特别是在购买服饰、化妆品等商品时，直播平台的互动
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性和即时性能更好地满足她们的需求。

年龄分布显示，31-40岁的消费者群体最大，占 29.70%；其次是 26-30岁群

体，占 22.72%；18-25岁和 41-50岁的群体也有一定的比例；61岁以上的群体最

少，仅占 3.58%。这一分布反映出中青年群体是电商直播购物的主力军，这个年

龄段的消费者通常具有较强的购买力和对新鲜事物的接受度，他们更乐于尝试直

播购物这种新兴的购物方式。

在学历方面，本科学历的消费者占比最高，达 38.82%；其次是大专学历的消

费者，占 25.22%；高中及以下学历的消费者占 21.29%；硕士及以上学历的消费

者占 14.67%。具有较高教育背景的消费者在电商直播平台上占据了较大的比例，

这可能是因为他们更容易接触和适应新技术，也更倾向于利用网络平台进行购物。

在收入分布中，5001-7000 元的群体占比最高，为 31.31%；3001-5000元的

群体紧随其后，占 28.80%；这说明中等收入群体是直播平台购物的主要消费者。

这部分群体通常有一定的经济基础支撑他们的消费需求，同时寻求性价比高的商

品，直播平台的促销和互动体验能很好地满足这一需求。

至于消费者经常在哪个直播平台上购物的问题，数据显示抖音/快手的用户最

多，占 66.73%；小红书占 13.06%；淘宝/天猫占 10.38%；京东占 7.87%；其他平

台占 1.97%。这一分布反映出短视频平台和社交媒体在电商直播领域的强大吸引

力。抖音和快手作为领先的短视频平台，其直播功能吸引了大量的消费者，这可

能与这些平台的用户基础庞大、内容丰富多样以及营销策略有效有关。
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表 4.1 样本结构特征分析

变量 分类 数量 百分比

性别 男 227 40.61%

女 332 59.39%

年龄 18-25岁 99 17.71%

26-30岁 127 22.72%

31-40岁 166 29.70%

41-50岁 92 16.46%

51-60岁 55 9.84%

61岁以上 20 3.58%

学历 高中及以下 119 21.29%

大专 141 25.22%

本科 217 38.82%

硕士及以上 82 14.67%

收入 3000元及以下 65 11.63%

3001-5000元 161 28.80%

5001-7000元 175 31.31%

7001-10000元 87 15.56%

10001元以上 71 12.70%

经常在哪个直播平台

上购物？

抖音/快手 373 66.73%

小红书 73 13.06%

京东 44 7.87%

淘宝/天猫 58 10.38%

其他 11 1.97%

资料来源：本研究自行整理
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4.2 资料分析

4.2.1 信度分析

对问卷可靠性的评估涉及确保所收集数据的一致性和稳定性。这种评估通常

分为两类：内部一致性和测试-重测试可靠性。内部一致性关注问卷各部分之间的

协调，目的是评估问卷项之间的统一性。而测试-重测试可靠性则关注随时间变化

数据的一致性，即重复测试所得结果的稳定性。在实践中，通常重点关注内部一

致性的评估。常用的评估内部一致性的方法包括 Cronbach’s α系数法，此方法通

过测量系数值来评估可靠性，系数值越高，表明可靠性越强。在基础研究中，接

受的可靠性系数阈值是 0.80，而在初步研究中，0.70的系数被认为是可接受的。

量表的系数在 0.60以上虽然需要进一步修订，但仍具有其价值；若系数低于 0.60，

则需要考虑对问卷进行重构。

如表 4.2所示，电子商务主播的专业性、消费者感知的价值、虚拟触觉以及

消费者的购买意向等因素的 Cronbach’s α系数都超过了 0.8，显示出数据的高度可

靠性。

表 4.2 信度分析

变量 维度 题数 Cronbach’s α

电商主播的专业性 5 0.893

感知价值 价格价值 5 0.847 0.881

功能价值 5 0.871

情感价值 5 0.819

虚拟触觉 3 0.849

消费者购买意愿 3 0.933

资料来源：本研究自行整理
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4.2.2 区别效度分析

有效性评价涵盖了内容有效性和构造有效性两个关键方面。内容有效性确保

所选择的题目能够充分且有效地衡量所研究的概念，具有代表性 (Cote & Buckley,

1987)。本研究采用了经过反复应用并验证的量表，这些量表展现了高度的可靠性

和有效性。构造有效性，作为评价问卷有效性的核心方法，揭示了理论构念的实

际测量程度和题项之间的逻辑联系。

区分有效性是构造有效性评估中的一个核心元素，关注于不同变量能否在概

念层面上被清晰地区分。评估区分有效性的一种流行方法是通过比较变量间的平

均方差提取量 (AVE) 的平方根与它们之间的相关系数。当任一变量的 AVE的平

方根超过该变量与其他变量间的相关系数时，表明变量间具备充分的区别，因而

认为具有区分有效性。Hair, Anderson, Tatham, & Black (1998) 为这种评估方法提

供了详尽的指南，突出了区分有效性在确保研究成果可信度方面的重要作用。如

表 4.3所示，该数据是对区分有效性进行评估的一个示例，表明每个变量与其自

身的相关性 (对角线上的值) 均高于与其他变量的相关性，这证明了良好的区分

有效性。

表 4.3 区别效度

变量 1 2 3 4

电商主播的专业性 0.959

感知价值 0.526** 0.981

虚拟触觉 0.330** 0.448** 0.983

消费者购买意愿 0.408** 0.579** 0.483** 0.919

资料来源：本研究自行整理
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4.2.3 变量描述性统计

表 4.4是对本研究的电商主播的专业性、感知价值、虚拟触觉、消费者购买

意愿量表进行数据情况分布分析。如果其峰度绝对值在 10以下，偏度绝对值在 5

以下，那么就与正态分布规定相符 (Geiser, 2012)，数据质量较好，允许进一步分

析与检验。所测变量偏度绝对值在 0.484-0.565之间，峰度绝对值在 0.795-0.922

之间，满足正态分布要求。

电商主播的专业性平均值为 3.872，标准差为 0.924，偏度和峰度的绝对值分

别为 0.505和 0.795，表明这一维度的数据分布接近正态分布，呈现轻微的负偏斜，

但在可接受范围内。感知价值的分布也表现出类似的趋势，平均值为 3.351，标

准差为 0.861，偏度和峰度的绝对值分别为 0.484和 0.777，说明感知价值的数据

质量良好，适合进一步分析。虚拟触觉的数据分布情况与上述两者相似，平均值

为 3.735，标准差为 0.876，偏度和峰度的绝对值分别为 0.499和 0.922，同样显示

出数据接近正态分布，适合进行深入分析。消费者购买意愿的平均值为 3.553，

标准差为 0.759，偏度和峰度的绝对值分别为 0.565和 0.819，尽管偏度略高，但

仍在接受的范围内，说明消费者购买意愿的数据分布状态良好。

表 4.4 样本数据描述性统计资料

变量 平均值 标准差 偏度 峰度

电商主播的专业性 3.872 0.924 -0.505 -0.795

感知价值 3.351 0.861 -0.484 -0.777

虚拟触觉 3.735 0.876 -0.499 -0.922

消费者购买意愿 3.553 0.759 -0.565 -0.819

资料来源：本研究自行整理

4.2.4 相关性分析

通过相关性分析，目的是发现变量间的相关特性以及它们的关联程度，为揭

示变量之间的隐藏联系提供了一条途径。本文运用了 Pearson相关性分析方法，
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以便研究电商主播的专业能力、消费者感知的价值、虚拟触觉以及购买意向等因

素的相互作用。

根据表 4.5的数据，相关性分析中涉及的所有变量之间的相关性在统计上达

到了显著性水平 p<0.05，这说明选定的变量间存在统计学意义上的显著相关性。

这一结果为深入分析这些变量之间的相互作用提供了统计上的支持。

表 4.5 相关分析

变量 1 2 3 4

电商主播的专业性 -

感知价值 0.526** -

虚拟触觉 0.330** 0.448** -

消费者购买意愿 0.408** 0.579** 0.483** -

注：**. 在 0.01 级别（双尾），相关性显著。

资料来源：本研究自行整理

4.3 结构方程模型分析

为进一步验证各变量关系，本研究以 AMOS 26进行结构方程式模型 (SEM)

分析并了解整体模式的关系。SEM实质上包含了因素分析与路径或回归分析，即

SEM统计模式包含测量模式与结构模式。

4.3.1 测量模型

结构方程模型 (SEM) 是一种在社会科学、营销研究和教育学等领域常用的

统计技术，它允许同时分析多个变量间的因果联系。SEM由两大组成部分构成：

测量模型和结构模型。测量模型关注于如何通过观察到的变量来衡量潜在的变量，

而结构模型着眼于潜在变量间的相互因果作用。

在 SEM框架下，测量模型的角色是指出如何通过观察变量精确衡量潜在变
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量。这一点至关重要，因为只有确立了准确的测量模型，才能进一步有效地探究

潜在变量间的因果关系。因此，测量模型的可靠性和有效性验证是实施 SEM分

析的初步而关键步骤。

验证性因子分析 (CFA) 是一种用于评价测量模型的标准方法，与探索性因

子分析 (EFA) 相比，CFA在分析前要求研究者对模型持有明确的预设，即预先

定义观测变量与哪些潜在变量有关联。Anderson and Gerbing (1988) 提出的步骤

为 CFA的实施提供了一个有序的框架，旨在评估数据的适配度和构建的效度。

CFA使研究者能够检验测量模型的一致性 (CR) 和准确性 (AVE)，通过计算观测

变量的标准化因子加载量，CFA揭示了观测变量与其相应潜在变量的紧密程度，

这对于验证收敛效度至关重要。高收敛效度意味着同一变量的不同测量指标间具

有很高的一致性。

CFA模型的适配度指标是评估模型适配性的关键，包括χ2/df、GFI、AGFI、

CFI、RMSEA和 PCFI等。依据Hu and Bentler (1995) 以及Hair, Ortinau, & Harrison

(2010) 的建议，这些指标的特定值可以作为判断模型适配良好与否的标准。CFA

结果，包括模型拟合指数和标准化因子加载值，被用来验证收敛效度。Fornell and

Larcker (1981) 提出，若所有的标准化因子加载均超过 0.5，则认为模型具有良好

的收敛效度，说明观测变量能够有效地反映潜在变量。

1) 电商主播专业性的验证性因子分析

根据图 4.1和表 4.6可知，模型拟合指标显示出较好的拟合程度。χ2/df = 2.903

< 5; GFI = 0.922 > 0.9; AGFI = 0.865 > 0.8; CFI = 0.911 > 0.9; RMSEA = 0.079 < 0.8;

PCFI = 0.655 > 0.5。这些拟合指标符合 Hu and Bentler (1995) 以及 Hair et al. (2010)

提出的评估标准，表明假设模型的拟合程度较好，从而为进一步分析提供了可靠

的基础。电商主播专业性的 5个题项的标准化因素负荷量均大于 0.5，表明每个

题项都能够很好地反映其对应的维度，即每个题项与其所代表的潜在变量之间存

在强烈的关联。因此，根据效度的评估结果，这些题项都符合研究标准，无需从
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问卷中删除。同时量表的 CR值高于 0.6，AVE值高于 0.5，说明电商主播专业性

具有收敛效度。

图 4.1 电商主播专业性的验证性因子分析模型拟合图

资料来源：本研究自行整理

表 4.6 电商主播专业性的验证性因子分析

潜变量 显变量 Estimate λ S.E. t p CR AVE

电商主

播专业

性

x1 1 0.863 0.894 0.632

x2 0.858 0.819 0.044 19.439 ***

x3 0.976 0.893 0.046 21.380 ***

x1 0.726 0.644 0.061 18.284 ***

x2 0.831 0.729 0.058 19.976 ***

注：***p<0.001

资料来源：本研究自行整理

2) 感知价值的验证性因子分析

根据图 4.2和表 4.7可知，模型拟合指标显示出较好的拟合程度。χ2/df = 3.460

< 5; GFI = 0.913 > 0.9; AGFI = 0.880 > 0.8; CFI = 0.956 > 0.9; RMSEA = 0.079 < 0.8;

PCFI = 0.792 > 0.5。这些拟合指标符合 Hu and Bentler (1995) 以及 Hair et al. (2010)

提出的评估标准，表明假设模型的拟合程度较好，从而为进一步分析提供了可靠

的基础。感知价值三个维度共 15个题项的标准化因素负荷量均大于 0.5，表明每
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个题项都能够很好地反映其对应的维度，即每个题项与其所代表的潜在变量之间

存在强烈的关联。因此，根据效度的评估结果，这些题项都符合研究标准，无需

从问卷中删除。同时量表的 CR值高于 0.6，AVE值高于 0.5，说明感知价值具有

收敛效度。

图 4.2 感知价值的验证性因子分析模型拟合图

资料来源：本研究自行整理

表 4.7 感知价值的验证性因子分析

潜变量 显变量 Estimate λ S.E. t p CR AVE

感知

价值

价格价值 1 0.777 0.796 0.565

功能价值 0.916 0.747 0.159 22.624 ***

情感价值 0.879 0.731 0.145 22.615 ***

价格

价值

w1 1 0.895 0.939 0.754

w2 0.966 0.870 0.038 25.167 ***

w3 0.980 0.895 0.037 26.263 ***

w4 1.047 0.912 0.038 27.896 ***

w5 0.847 0.761 0.048 25.170 ***

功能

价值

w6 1 0.877 0.944 0.773

w7 1.016 0.822 0.047 21.573 ***

w8 1.123 0.928 0.040 28.196 ***

w9 1.125 0.841 0.049 22.837 ***
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表 4.7 感知价值的验证性因子分析 (续)
潜变量 显变量 Estimate λ S.E. t p CR AVE

w10 1.154 0.922 0.042 27.519 ***

情感

价值

w11 1 0.875 0.913 0.677

w12 0.871 0.803 0.044 19.947 ***

w13 0.996 0.876 0.045 22.165 ***

w14 0.945 0.796 0.048 19.840 ***

w15 0.657 0.758 0.036 18.166 ***

注：***p<0.001

资料来源：本研究自行整理

3) 虚拟触觉的验证性因子分析

根据图 4.3和表 4.8可知，模型拟合指标显示出较好的拟合程度。χ2/df = 2.976

< 5; GFI = 0.988 > 0.9; AGFI = 0.931 > 0.8; CFI = 0.991 > 0.9; RMSEA = 0.052 < 0.8;

PCFI = 0.738 > 0.5。这些拟合指标符合 Hu and Bentler (1995) 以及 Hair et al. (2010)

提出的评估标准，表明假设模型的拟合程度较好，从而为进一步分析提供了可靠

的基础。虚拟触觉的 3个题项的标准化因素负荷量均大于 0.5，表明每个题项都

能够很好地反映其对应的维度，即每个题项与其所代表的潜在变量之间存在强烈

的关联。因此，根据效度的评估结果，这些题项都符合研究标准，无需从问卷中

删除。同时量表的 CR值高于 0.6，AVE值高于 0.5，说明虚拟触觉具有收敛效度。

图 4.3 虚拟触觉的验证性因子分析模型拟合图

资料来源：本研究自行整理
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表 4.8 虚拟触觉的验证性因子分析

潜变量 显变量 Estimate λ S.E. t p CR AVE

虚拟

触觉

m1 1 0.853 0.888 0.725

m2 0.883 0.851 0.042 22.557 ***

m3 0.882 0.851 0.039 22.429 ***

注：***p<0.001

资料来源：本研究自行整理

4) 购买意愿的验证性因子分析

根据图 4.4和表 4.9可知，模型拟合指标显示出较好的拟合程度。χ2/df = 2.497

< 5; GFI = 0.981 > 0.9; AGFI = 0.888 > 0.8; CFI = 0.985 > 0.9; RMSEA = 0.063 < 0.8;

PCFI = 0.628 > 0.5。这些拟合指标符合 Hu and Bentler (1995) 以及 Hair et al. (2010)

提出的评估标准，表明假设模型的拟合程度较好，从而为进一步分析提供了可靠

的基础。购买意愿的 3个题项的标准化因素负荷量均大于 0.5，表明每个题项都

能够很好地反映其对应的维度，即每个题项与其所代表的潜在变量之间存在强烈

的关联。因此，根据效度的评估结果，这些题项都符合研究标准，无需从问卷中

删除。同时量表的 CR值高于 0.6，AVE值高于 0.5，说明购买意愿具有收敛效度。

图 4.4 购买意愿的验证性因子分析拟合图

资料来源：本研究自行整理
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表 4.9 购买意愿的验证性因子分析

潜变量 显变量 Estimate λ S.E. t p CR AVE

消费者

购买意

愿

y1 1 0.845 0.891 0.731

y2 0.993 0.860 0.050 23.558 ***

y3 0.985 0.859 0.043 22.968 ***

注：***p<0.001

资料来源：本研究自行整理

4.3.2 结构模型

本研究使用 CB-SEM 的方法进行假设检验，所使用的工具为 AMOS 26。依

据 Hu and Bentler(1995) 和 Hair et al. (2010) 建议门槛作为指标评估准则，

χ2/df<5; GFI>0.90; AGFI>0.80; CFI>0.90; RMSEA<0.08; PCFI>0.50，资料与测量模

型的适配度良好。

本研究旨在探究电商主播专业性对消费者购买意愿的影响，并分析感知价值

的中介变量在此关系中的作用。为此，构建了一个包含自变量 (电商主播专业性)、

因变量 (消费者购买意愿) 、中介变量 (感知价值) 、调节变量 (虚拟触觉) 以及

交互项 (电商主播专业性×虚拟触觉) 的结构方程模型 (SEM)，以系统地分析这

些变量之间的相互作用和因果关系。避免自变量和交互变量之间的高度相关导致

的共线性，本研究对自变量与调节变量相乘前进行数据中心化处理。

根据图 4.5所示的模型分析结果，模型拟合指标显示出较好的拟合程度。χ2/df

= 2.173 < 5; GFI = 0.970 > 0.9; AGFI = 0.924 > 0.9; CFI = 0.935 > 0.9; RMSEA =

0.074 > 0.8; PCFI = 0.745 > 0.5。这些拟合指标符合 Hu and Bentler (1995) 以及

Hair et al. (2010) 提出的评估标准，表明假设模型的拟合程度较好，从而为进一

步分析提供了可靠的基础。
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图 4.5 总路径模型

资料来源：本研究自行整理

表 4.10为直接效应分析过程汇总表格。电商主播专业性能够显著正向影响消

费者的购买意愿 (β=0.193, t=2.093, p<0.05)，假设 H1获得支持。电商主播的专业

展示不仅能增加产品信息的透明度，减少消费者对产品质量的不确定性，还能提

升消费者对品牌的信任感。通过专业的产品解读，消费者能够更准确地评估产品

的性价比，从而激发购买意愿。此外，主播的互动性和即时反馈机制也为消费者

提供了个性化的购物体验，进一步增强了购买意愿。

电商主播专业性能够显著正向影响消费者的感知价值 (β=0.154, t=2.004,

p<0.001)，假设 H2获得支持。主播的专业展示不仅能够提升产品的知识价值，

还能增加消费者对购买过程的情感价值，如乐趣和满足感。当消费者认为从直播

购物中得到的价值超过了他们的付出 (包括金钱、时间和精力等)，他们的感知价

值就会增加。高感知价值进一步促进消费者的忠诚度和口碑传播，对品牌形象和

长期销售都有积极影响。

消费者的感知价值能够显著正向影响顾客的购买意愿 (β=0.378, t=5.318,

p<0.001)，假设 H3获得支持。当消费者认为通过直播购物得到的价值高于其成
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本时，他们更倾向于作出购买行为。感知价值的提高可以源自于对产品本身的满

意、购物过程的享受以及从主播那里获得的额外信息或优惠。这种价值的提升使

消费者更容易做出购买决定，并可能促使他们为了获取更多价值而重复购买。

交互项 (电商主播专业性×虚拟触觉) 对感知价值具有显著的正向影响

(β=0.208, p<0.01)，研究假设 H5成立。电商主播的专业性体现在其对产品的熟悉

程度、表达能力以及互动技巧上，而虚拟触觉感知使消费者在不接触实体商品的

情况下，能够通过视觉和听觉，想象出获得类似于触摸产品的体验。

表 4.10 总路径分析表

路径 Estimate S.E. C.R. p 结果

电商主播专业性→购买意愿 0.193 0.082 2.093 0.032 H1成立

电商主播专业性→感知价值 0.154 0.057 2.004 0.039 H2成立

感知价值→购买意愿 0.378 0.065 5.318 *** H3成立

虚拟触觉→感知价值 0.239 0.058 4.922 *** -

交互项→感知价值 0.211 0.060 4.717 *** H5成立

注：***p<0.001

资料来源：本研究自行整理

在社会科学研究中，Bootstrap法因其强大的统计效力和灵活性而成为检验中

介效应的一种常用且具有合理性的方法。这种方法通过重复抽样技术生成大量样

本分布，并计算统计量的置信区间，从而提供对假设检验的直接支持。特别是在

处理小样本数据或分布不正常的数据时，Bootstrap法展现出其独到的优势。温忠

麟 & 叶宝娟 (2014) 的研究进一步证实了 Bootstrap方法在社会科学研究中的重

要性和应用价值。

在本研究中，本文采用了 Bootstrap法对中介效应进行检验，重复抽样 5000

次，计算了 95%的置信区间。这个过程首先需要明确的是，中介效应的存在意味

着变量 X (自变量) 对变量 Y (因变量) 的影响部分或全部是通过中介变量 M (中
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介变量) 实现的。因此，检验中介效应的核心在于评估 X到M和M到 Y这两条

路径的效应值，并将这两个效应值相乘以获得间接效应值。如果该间接效应值的

95%置信区间不包括 0，则可以认为中介效应显著；如果包括 0，则认为中介效应

不显著。

如表 4.11所示。本研究中，感知价值被假设为电商主播专业性和购买意愿之

间的中介变量。具体地，感知价值的中介效应值为 0.058，p值小于 0.05，95%置

信区间为 [0.008, 0.044]，不包含 0；假设 H4获得支持。即感知价值在电商主播

专业性与消费者购买意愿之间起到中介作用。这意味着电商主播的专业性首先影

响消费者的感知价值，随后这种感知价值会影响他们的购买意愿。

表 4.11 间接效应分析
CI 95%

路径 Estimate S.E. p Lower upper

专业性→感知价值→购买意愿 0.058 0.054 0.011 0.008 0.044

资料来源：本研究自行整理

通过分析回归结果，本文通过绘制斜率和截距的图形来深入探讨电商主播的

专业能力与消费者购买意愿之间的相互作用，以及虚拟触觉如何在这一过程中起

到调节作用。如图 4.6所示，当虚拟触觉水平较高时，电商主播的专业能力对消

费者感知价值的积极影响得到加强。这一发现意味着，随着消费者虚拟触觉能力

的提高，电商主播的专业表现在促进感知价值方面的效果更加显著。然而，在虚

拟触觉较弱的环境中，电商主播的专业性对消费者感知价值的影响转向负面，这

表明在缺乏足够虚拟触觉支持的情况下，主播的专业表现并不足以激发消费者的

感知价值。
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图 4.6 虚拟触觉调节交互图

资料来源：本研究自行整理

4.4 研究结果

本文对 559位有过电商直播平台购物的消费者进行分析，通过信效度的检验，

构建结构方程式与多元线性回归，在置信区间 95%，误差±5的情况下，研究结

果假设如表 4.12所示。

表 4.12 研究结果汇总表

假设 结果

H1：电商主播专业性对消费者购买意愿产生正向影响。 获得支持

H2：电商主播专业性对消费者感知价值产生正向影响。 获得支持

H3：感知价值对消费者购买意愿产生正向影响。 获得支持
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表 4.12 研究结果汇总表 (续)

假设 结果

H4：感知价值在电商主播专业性与消费者购买意愿关系中起中介

作用。

获得支持

H5：虚拟触觉在电商主播专业性与感知价值间具有正向调节作

用。

获得支持

资料来源：本研究自行整理
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第 5章

结论与建议

5.1 硏究结论

5.1.1 电商专业性对消费者购买意愿的影响

本文实证分析发现，电商主播专业性对消费者购买意愿产生正向影响。与学

者左晶晶和李盈盈 (2023)、Li et al. (2023)、Ma et al. (2023)、Zilong et al. (2023)、

Qian and Li (2020)、Xu and Ding (2023) 的结论类似。

电商主播的专业性在当代电商直播领域中起着决定性的作用。他们不仅深入

理解所推广的产品细节、使用场景和市场定位，还能够将这些信息以极其精准和

细致的方式传达给潜在的消费者。这种对产品的深度解读和介绍增加了消费者的

信任，因为消费者能够感受到主播对商品有着深刻的理解和认识，这种感觉是基

于主播对产品的真知灼见之上的。心理学原理表明，当信息源被视为可靠时，人

们更加倾向于接受其提供的信息，并以此为基础作出购买决定。因此，电商主播

的专业表现直接关系到消费者是否将进行购买，他们的专业知识和能力在很大程

度上影响着消费者的最终选择。

随着消费者对产品和服务个性化与定制化需求的不断增长，电商主播的专业

能力尤显重要。他们能够准确捕捉到不同消费者群体的需求和偏好，提供最匹配

的产品推荐。主播对市场趋势的敏感性以及对消费者反馈的快速响应，使得他们

能够灵活调整直播内容，紧跟市场脉搏。这种对消费者需求的深刻理解和迅速适

应，不仅能满足消费者对商品的具体要求，更能引发消费者的购买欲望。因此，

专业电商主播通过其对产品的全面展示和个性化服务，有效激发了消费者的购物

兴趣和购买动力。
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电商直播的互动性是其独有的特色之一，这使得消费者能够在直播过程中与

主播实时交流，直接提出问题并获得回答。这种即时的互动不仅提升了消费者的

购物体验，也将购物转变为一种社交活动。主播的专业性在这一过程中发挥着至

关重要的作用，他们不仅需要提供准确的产品信息，更要有效地管理直播间的互

动，营造一个积极向上的购物环境。这样的环境能够让消费者在享受购物的同时，

也享受与他人交流的乐趣，进而增加其购买意愿。此外，主播通过真实且具体的

使用场景展示，能够有效降低消费者对产品质量和性价比的担忧，构建起消费者

的信任感，进一步促进购买决策的形成。在社交媒体盛行的今天，主播的社会影

响力和个人品牌形象成为了增强消费者购买信心的重要因素，他们的推荐不仅是

对产品的认证，更是一种社会认同的体现，极大地影响了消费者的购买行为和决

策过程。

5.1.2 电商主播专业性对消费者感知价值的影响

本文实证分析发现，电商主播专业性对感知价值产生正向影响。与学者

Hameedi (2023)、Ray and Zou (2022)、 Simanjuntak et al. (2023)、Avaryl and

Kusumawati (2023)、Lo and Cheng (2023)、Lakhan et al. (2021) 的结论类似。

电商直播领域中，主播的专业性扮演着至关重要的角色，它不仅体现在对推

荐产品的全面了解上，包括产品的功能、特性、适用环境以及在市场中的定位等，

还体现在如何将这些信息有效地传达给潜在的消费者。专业的主播能够提供精确、

细致的产品信息，帮助消费者克服信息不对称的问题，减少可能产生的误解和疑

虑。这种高效且高质量的信息传输不仅为消费者提供了坚实的决策基础，还大大

提升了消费者对产品的感知价值，促使他们在更加充分的信息基础上做出购买决

策。因此，电商主播的专业性不仅直接关系到直播销售的成效，更是提升消费者

购物体验，增强消费者信任感的关键因素。

在当今电商购物体验中，消费者极度重视信息来源的可靠性，专业的电商主

播通过其丰富的专业知识、实践经验以及对产品性能的准确评估，为消费者构建
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了一个可信赖的信息渠道。当消费者相信主播的推荐是基于专业的评判而非单纯

的商业利益时，他们对产品的感知价值会显著提高。这种基于专业性建立起来的

信任，是消费者感知到的价值增加的直接原因，它使消费者感到自己的选择更加

有保障，更加愿意接受主播的建议并作出购买。此外，专业主播所提供的高互动

性直播体验，不仅仅让购物变得更加生动和个性化，还为消费者带来了全新的社

交体验，这种体验的价值远远超出了产品本身，进一步促进了消费者购买意愿的

形成。

在电商主播的专业性背景下，个性化推荐成为提高消费者感知价值的又一重

要手段。通过精准分析消费者的购买历史、偏好及需求，专业的主播能够提供更

加符合消费者期望的产品推荐，不仅提高了消费者的满意度，还让每一位消费者

感受到了被重视和满足的感觉。这种个性化的信息服务不仅强化了主播对消费者

需求的理解和关注，更有效地增强了消费者的购买动机。同时，随着社会认同感

在消费决策中的作用日益凸显，专业主播通过代表特定生活方式的推荐，能够让

消费者在购买产品的同时获得归属感和社会认同感，这种感觉使得产品不仅是一

次简单的物质交易，更是消费者个人身份和生活方式的一种体现。因此，电商主

播的专业性不仅能够直接提高消费者对信息的信任度和满意度，还间接通过提升

感知价值来激发消费者的购买意愿，展现了电商主播在现代电商生态中不可替代

的价值。

5.1.3 感知价值对消费者购买意愿的影响

本文实证分析发现，感知价值对消费者购买意愿产生正向影响。与学者 Dam

(2020)、Watanabe et al. (2020)、Konuk (2018)、Dam (2020)、Hamari et al. (2020) 的

结论类似。

在消费者决策的经济学框架中，追求最大化个人利益被视为基本动机。这一

动机在消费者评估商品时尤为明显：当他们认为某产品所提供的价值超过其价格

标签时，便会视之为一笔值得的投资。这种基于性价比的认知直接影响着消费者
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的购买选择，因为人们本能地寻求获得更大的收益。值得注意的是，这里所说的

“收益”并不仅限于物质层面的得失，还涵盖了精神满足、社会归属感等更为广

泛的非物质价值。因此，当产品能够触及消费者的内在需求，提供超出物质价值

的额外收益时，其感知价值便会显著提高，从而更有可能促成购买行为。

进一步而言，感知价值的高低不仅是决定消费者是否立即购买的关键，还对

消费者的长期忠诚度和满意度产生深远影响。当消费者认为所购买的商品或服务

能够有效地满足他们的需求，甚至超出预期时，感知价值便得到提升，这种正面

的购买体验会促使消费者进行重复购买，并逐渐形成对品牌的忠诚。长期而言，

这种基于高感知价值的顾客忠诚度对企业的持续发展至关重要，它有助于企业构

建稳定的客户基础，并通过口碑效应吸引新客户，巩固及扩大市场份额。

此外，感知价值还在塑造品牌形象和市场定位方面扮演着关键角色。产品或

服务的高感知价值能够吸引广泛的消费者关注，不仅提高销售量，同时也有助于

提升品牌形象。在消费者心目中，高感知价值往往与高品质、高可信度画上等号，

这种正面的品牌形象能够为企业在激烈的市场竞争中赢得有利地位。而且，消费

者的购买行为越来越多地受到个人价值观和社会认同感的影响，他们通过选购特

定产品来表达自我、追求与理想自我形象的一致，或是为了获得社会的认可。因

此，当产品能够满足这些层面的需求时，其感知价值得以提升，进一步促进了消

费者的购买决策，从而为品牌的成长和市场扩张提供动力。

5.1.4 感知价值在电商主播专业性与消费者购买意愿关系中的作用

本文实证分析发现，感知价值在电商主播专业性与消费者购买意愿关系中起

中介作用。与学者 Ma et al. (2023)、Hu et al. (2023)、Wang and Wang (2022)、

Watanabe et al. (2020)、Dam (2020) 的结论类似。

在电子商务的快速发展中，电商主播作为一种新兴的销售和宣传方式，其专

业性对消费者购买行为产生了显著影响。电商主播的专业性不仅在于其对商品的
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深入了解和精准表述，还体现在其能力上，通过直播互动和个性化服务，为消费

者提供独特的购物体验。这种专业性直接影响消费者对商品的感知价值，进一步

影响他们的购买决策。感知价值在这一过程中充当了桥梁和纽带的角色，将电商

主播的专业传递转化为消费者的购买动机。通过高质量的产品介绍，电商主播不

仅传达了商品信息，更通过其专业性增加了信息的可信度，帮助消费者构建起对

产品的正面评价和高感知价值，这是促使消费者作出购买决策的重要因素。

电商主播通过互动和个性化服务优化了消费者的购物体验，这种体验的优化

直接提升了消费者的感知价值。在直播过程中，消费者可以即时提问并获得反馈，

这种互动性不仅解决了消费者的疑惑，更增加了购物的乐趣，使得购物体验变得

更加个性化和满意。此外，电商主播通过分享使用心得、展示商品细节等方式，

让消费者即便在虚拟的网络空间中也能感受到商品的真实价值。这种经过优化的

购物体验增强了消费者对商品的认知和情感连接，从而显著提升了他们对商品的

感知价值，促进了购买意愿的形成。在这个过程中，电商主播的专业性不仅体现

在商品知识的传递上，更在于其如何通过直播平台提供超出消费者期待的购物体

验。

电商主播在建立消费者信任和扩散社会影响力方面发挥着至关重要的作用。

通过其专业知识和真实的产品评价，电商主播能够建立起消费者的信任，这种信

任是消费者形成正面感知价值的基础，也是促进购买意愿的关键因素。同时，电

商主播利用其社交网络的影响力，能够影响更广泛的消费者群体，通过分享、推

荐等方式扩散产品信息，提高产品的社会认同感和情感价值。在这个过程中，电

商主播不仅作为信息的传递者，更是信任的桥梁和社会影响力的扩散者。这种基

于专业性的信任建立和社会影响力扩散，能够有效提升消费者的感知价值，间接

增加消费者的购买意愿，从而为电商平台和品牌商带来更多的销售机会和市场影

响力。
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5.1.5 虚拟触觉的调节效应

本文实证分析发现，虚拟触觉在电商主播专业性与感知价值间具有正向调节

作用。与学者 Racat and Plotkina (2023)、Luna-Nevarez and McGovern (2021)、Liu

et al. (2019)、Ornati and Cantoni (2020)、Alzayat and Lee (2021) 的结论类似。

在电子商务的虚拟世界中，电商主播的专业性为消费者提供了一扇认识和评

价商品的新窗口。当主播详尽地描述商品的触感、质地以及其他物理特征时，消

费者虽然无法亲手触摸，但通过视觉和听觉的刺激，大脑中的触觉记忆被激活，

形成了一种虚拟的触觉体验。这一过程不仅在心理层面上使消费者“感觉”到商

品的质感，而且有效增强了信息的传递，提高了消费者对商品的感知价值。这种

由专业主播引导的虚拟体验，不仅减少了在线购物的信息不对称性，还提高了消

费者对产品的整体理解和评价，从而在心理上提升了商品的吸引力和价值。

此外，虚拟触觉体验不仅加深了消费者对商品信息的理解，还极大地丰富了

在线购物的乐趣和体验感。在电商主播的引领下，消费者能够运用想象力，体验

到贴近真实的商品触感，这种独特且个性化的购物体验满足了消费者的好奇心和

探索欲，从而提高了商品的整体评价及其感知价值。电商主播通过专业且生动的

介绍，不仅仅是在销售商品，更是在提供一场视觉和听觉的盛宴，使得消费者在

享受这场盛宴的同时，对商品产生了更深层次的认同和偏好。

电商主播的专业介绍与虚拟触觉体验的结合，进一步增强了消费者对商品描

述的信任度。当消费者的触觉记忆与主播的商品描述产生共鸣时，这种一致性显

著提升了消费者对主播描述的信任，进而增加了对商品本身的信任和感知价值。

这种基于虚拟触觉体验的信任建立，不仅仅是基于商品的功能性认可，更涉及到

消费者与商品之间的情感连接。特别是当商品与消费者的个人经历、记忆或情感

有所关联时，虚拟触觉体验能够唤起消费者内心的共鸣，使商品不仅仅是一个冷

冰冰的交易对象，而是成为了一个充满故事和情感的伙伴，显著提升了商品的附

加价值，促进了消费者的购买意愿。这种情感上的共鸣和价值的提升，不仅加深
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了消费者对品牌的忠诚度，还在激烈的市场竞争中为品牌和商品赢得了独特的竞

争优势。

5.2 研究启示

5.2.1提升电商主播的专业培训

提升电商主播的专业培训不仅是提高直播销售效率的关键，也是构建电商平

台长期竞争力的基石。电商主播的专业性不只体现在对商品的了解上，还包括了

对市场趋势的把握、沟通技巧的运用以及对消费者心理的洞察。因此，电商平台

和品牌应该构建一个系统化的培训体系，覆盖产品详细介绍、竞品分析、直播技

巧、消费者心理分析等多个方面。此外，培训形式也应多样化，包括线上课程、

实地体验、角色扮演等，以提高主播的学习兴趣和实战能力。通过模拟直播销售

场景，主播可以在实践中学习如何处理突发情况，提升解决问题的能力。专业培

训不仅能够提高主播的商品介绍质量，还能帮助他们更好地与消费者互动，创造

积极的购物氛围，从而直接促进销售增长和品牌忠诚度的提升。

5.2.2优化消费者感知价值的策略

在电商直播的环境下，优化消费者感知价值的策略显得尤为重要。消费者的

感知价值不仅来源于产品本身的质量和功能，更来自于购买过程中的体验。因此，

电商平台和品牌应通过电商直播强调产品的独特性，明确区分自己的商品与竞品

的差异。个性化推荐系统可以根据消费者的历史购买记录和浏览习惯，提供针对

性的商品推荐，使消费者感受到专属的购物体验。此外，互动体验的创造也至关

重要，如通过直播间的问答、投票、抽奖活动等增加消费者的参与度，使其在享

受互动乐趣的同时，加深对产品的了解和兴趣。这种策略不仅能提升消费者的购

买意愿，也有助于增强品牌形象，构建长期的顾客关系。
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5.2.3 利用虚拟触觉提升购物体验

尽管虚拟触觉是基于消费者的心理预期和记忆构建的，但它在提升消费者购

物体验中的作用不容忽视。电商平台和主播可以通过创新的内容呈现方式，如使

用描述性语言、利用高清图像和视频等手段，激活消费者的触觉记忆，提升购物

体验的真实感和满意度。虽然虚拟触觉主要依靠消费者的心理作用和记忆激活，

但电商平台和企业也可以探索新技术的应用，如增强现实 (AR)、虚拟现实 (VR)

等，来模拟更加真实的触觉体验。这些技术的应用不仅可以增加消费者的沉浸感，

还可以使得虚拟触觉体验更加直观和具体，从而进一步提升消费者的感知价值和

购买意愿。

5.3 理论贡献

5.3.1 电商主播专业性的作用机制

电商主播的专业性在当今电商领域扮演着越来越重要的角色。本研究深入探

讨了电商主播专业性对消费者购买意愿的影响机制，揭示了主播的专业性不仅可

以直接激发消费者的购买动机，更能通过提升消费者对商品的感知价值间接促进

购买意愿。这一发现不仅为理解电商直播的信息传递机制和消费者决策过程提供

了新的视角，还强调了电商主播专业性在构建消费者信任、增强购买动机中的核

心地位。电商平台和品牌商通过对主播进行系统性的产品知识、市场动态分析以

及沟通技巧等方面的培训，可以显著提高直播内容的质量和互动性，从而更有效

地传递商品信息，提升消费者体验。这种以主播专业性为核心的策略不仅能够增

强消费者的购买意愿，也为电商直播的长期发展和品牌建设奠定了坚实的基础。

5.3.2 感知价值的中介角色

感知价值作为连接电商主播专业性和消费者购买意愿的桥梁，其中介作用的

确认，为感知价值理论在电商领域的应用提供了有力证据。感知价值高低直接影
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响消费者的购买决策，而电商主播通过专业性传达的商品信息能够显著提升消费

者对商品的感知价值。这一过程不仅包括了对商品功能、品质的评估，还涵盖了

对商品所带来的情感满足和社会认同等非物质价值的判断。因此，在电子商务环

境下，提升感知价值成为了电商主播提高销售转化率的有效途径。企业和电商平

台应重视感知价值的培育，通过精准营销、个性化推荐以及创造独特的购物体验

等策略，深化消费者对品牌和商品的正面评价，进一步激发消费者的购买动机。

5.3.3虚拟触觉的调节作用

本研究对虚拟触觉在电商直播中的作用进行了探索，首次揭示了虚拟触觉能

够在电商主播专业性与消费者感知价值之间发挥正向调节作用。这一发现为虚拟

触觉的研究领域开辟了新的视角，说明了即使在无法直接触摸商品的在线购物环

境中，通过电商主播的生动描述和高质量的视觉呈现，也能有效激活消费者的触

觉记忆，从而增强对商品的感知价值。这不仅证明了虚拟触觉在增强在线购物体

验、提升消费者满意度方面的潜力，也为电商平台如何利用技术创新提升购物体

验提供了实践指导。电商平台和品牌商可以通过投资新技术，如增强现实 (AR)、

虚拟现实 (VR) 等，进一步模拟真实的触觉体验，为消费者提供更加丰富和真实

的商品信息，从而有效提升消费者的购买意愿。

5.4 研究不足与未来研究建议

本研究探讨了电商主播专业性、感知价值、消费者购买意愿之间的关系，并

考虑了虚拟触觉作为调节变量在电商主播专业性与感知价值之间的作用。通过对

559位中国直播电商购物消费者的问卷调查，研究提供了有意义的见解和结果。

然而，存在几方面的不足，需要在未来研究中加以改进。
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5.4.1 研究样本数量

本文共调查了 559位消费者，虽然为本研究提供了基础数据，但在一定程度

上限制了结果的泛化能力，更大的样本数量能够提供更稳定和具有代表性的数据，

从而增强研究发现的可靠性和外推性。未来研究可以通过拓展调研范围、增加样

本数量来提高研究的普适性，尤其是考虑到中国庞大的直播电商市场，不同地域、

年龄和消费习惯的消费者可能会对电商主播的专业性和感知价值有不同的反应。

5.4.2 研究框架的扩展

尽管本研究通过整合电商主播专业性、感知价值和虚拟触觉等变量构建了研

究框架，但仍有其他潜在变量可能影响消费者购买意愿。例如，社会影响、品牌

形象、产品种类等因素也可能对消费者的购买决策产生重要影响。未来研究可以

通过扩展研究框架，加入更多可能的影响因素，以更全面地理解消费者在直播电

商背景下的购买行为。

5.4.3 研究方法的多样化

本研究主要采用问卷调查法收集数据，这种方法虽然高效，但可能存在自我

报告偏差，且难以深入探究消费者内心的真实想法和复杂的心理机制。未来研究

可以考虑采用多种研究方法，如深度访谈法、焦点小组讨论和实验法等，以获得

更丰富的数据和更深入的见解。例如，深度访谈可以帮助研究者了解消费者对于

电商主播专业性的具体期待和感知价值的构成要素，而实验法可以在控制条件下

准确评估不同因素对消费者购买意愿的影响。这样不仅可以验证量化研究的发现，

还能揭示消费者决策背后的深层原因和动机。
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调查问卷
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亲爱的受访者:

您好！我正在进行一项关于电商主播专业性、感知价值、虚拟触觉、购买意愿

的研究，如您有过直播情景中网购经历，感谢您抽出几分钟时间来帮助我填写

问卷。

本调研是匿名的，您对问题的做答没有对错之分，请根据您访问该网站的真实

想法和切身感受填写。请在□处填√，谢谢您的支持与配合。

*以下为个人基本数据，此数据仅供整体统计分析，绝不公开，请您放心填写

第一部分 消费者网购的基本情况

1. 您是否在电商直播中网络购物的经历：

□是 □否（答否，请停止作答）

2. 您的性别：

□男 □女

3. 您的年龄：

□18-25岁 □26-30岁 □31-40岁 □41-50岁 □51-60岁 □61岁以上

4. 您的学历：

□高中及以下 □大专 □本科 □硕士及以上

5. 您的月收入：

□3000元以下 □3001-5000元 □5001-7000元 □7001-10000元 □10001

以上

6. 您最近一次的网购发生在以下哪个网站? (单选)

□抖音/快手 □小红书 □京东 □淘宝/天猫 □其他
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电商主播专业性量表

非

常

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

非

常

同

意

1. 直播间主播具备此产品领域的相关知识 (如产品类型、

品牌；相关术语、专有名词；产品熟悉、特色；价格等)。
□ □ □ □ □

2. 直播间主播在此领域拥有专业能力。 □ □ □ □ □

3. 直播间主播在此产品领域是有一定的领导地位。 □ □ □ □ □

4. 直播间主播在此产品领域经过专门训练。 □ □ □ □ □

5. 直播间主播在此产品领域具有丰富的实践经验。 □ □ □ □ □

感知价值量表

非

常

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

非

常

同

意

1. 在这个平台里购物，我可以省钱。 □ □ □ □ □

2. 我在这个平台里购买的东西价格便宜。 □ □ □ □ □

3. 我在这个平台购买的东西比在其他地方购买要便宜。 □ □ □ □ □

4. 这个平台的产品价格比其他电商平台价格更实惠。 □ □ □ □ □

5. 这个平台的产品价格经常有促销优惠活动。 □ □ □ □ □

6. 该电商平台的产品/服务很好。 □ □ □ □ □

7. 该电商平台的产品/服务具有可接受的标准质量。 □ □ □ □ □

8. 该电商平台的产品/服务是有用的。 □ □ □ □ □

9. 该电商平台的产品/服务的质量是可靠的。 □ □ □ □ □

10. 该电商平台的产品/服务的售后是值得信赖的。 □ □ □ □ □

11. 这种购买方式完全吸引了我。 □ □ □ □ □
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12. 这种购买方式让我感到愉悦。 □ □ □ □ □

13. 这是一种愉快的购物体验。 □ □ □ □ □

14. 我喜欢这个购物经历本身。 □ □ □ □ □

15. 这个电商平台的营销方式吸引我。 □ □ □ □ □

虚拟触觉量表

非

常

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

非

常

同

意

1. 当我观看直播电商时，我似乎感觉自己能触摸到直播所

展示的产品
□ □ □ □ □

2. 当我观看直播电商时，我能逼真地感受到商品的质地 □ □ □ □ □

3. 当我观看直播电商时，我能想象出触摸该商品的感觉 □ □ □ □ □

购买意愿量表

非

常

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

非

常

同

意

1. 我打算 (再次) 从此直播购物平台上购买。 □ □ □ □ □

2. 我会 (再次) 从此直播购物平台上购物。 □ □ □ □ □

3. 我计划 (再次) 从此直播购物平台上购物 □ □ □ □ □

---调查问卷结束---
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