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本研究探讨TikTok直播带货情境下感知价值对消费者购买意愿的影响机制。

基于 612份有效问卷数据，构建并验证了整合感知价值、消费者信任、购买意愿、

和主播种草策略的理论模型。研究发现：1) 感知价值的四个维度 (功能、情感、
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2) 消费者信任在感知价值与购买意愿间起部分中介作用；3) 主播种草策略正向

调节感知价值对购买意愿的影响。本研究拓展了感知价值理论在直播电商情境的

应用，为平台、商家和主播提供了实践建议。未来研究可进一步拓展样本范围，

探索新技术对消费者行为的影响
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

近年来，随着移动互联网的快速发展和智能手机的广泛普及，短视频和直播

平台迅速走进大众视野，并逐渐成为人们日常娱乐和社交的新阵地。2020年新冠

疫情的爆发进一步加速了这一趋势，使得直播电商异军突起，成为各大电商平台

和商家争相布局的新蓝海。据统计，2022年中国直播电商市场规模达到了 1.2万

亿元，同比增长 45.5%，预计到 2025年市场规模将突破 5万亿元。

在众多直播电商平台中，TikTok凭借其强大的算法推荐、多元化的内容生态

和创新的互动玩法，迅速脱颖而出，成为最受年轻一代欢迎的直播带货目的地。

截至 2022年底，TikTok日活跃用户数已超过 6亿，其中超过 70%的用户年龄在

39岁以下。借助这一庞大的年轻用户群体，TikTok直播带货在 2022年实现 GMV

1000亿元，位列行业前茅。越来越多的品牌商家开始入驻 TikTok开展直播，将

其作为触达年轻消费者、塑造品牌形象的重要阵地。

相较于淘宝直播、抖音直播等其他直播电商平台，TikTok直播带货在互动形

式、种草机制等方面呈现出差异化特点。TikTok直播间的互动氛围更加轻松愉悦，

主播与粉丝之间更像朋友，通过连麦 PK、福袋抽奖、在线答题等丰富多元的互

动形式，拉近彼此距离，营造"老铁"文化。此外，TikTok的流量分发机制更加偏

向 UGC内容，加上独特的"瀑布流"推荐，主播可通过高质量的短视频引流，在

直播间实现"种草-拔草"的高效转化。与之相比，淘宝直播、抖音直播的商品导购

属性更强，转化路径相对单一。

尽管 TikTok直播带货异军突起，但随之而来的问题和挑战也不容忽视。一

方面，鱼龙混杂的主播良莠不齐，直播间频现夸大宣传、以次充好等违规行为，
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损害了消费者权益。另一方面，过度娱乐化和情绪化的直播互动，可能诱发消费

者的冲动消费，背离理性决策。此外，TikTok独特的算法推荐机制，容易形成"

信息茧房"，部分用户过度依赖主播推荐，缺乏独立思考。这些问题无疑给消费

者的信任和满意度蒙上了阴影。

面对 TikTok直播带货的机遇与挑战，亟需从消费者视角深入研究其感知价

值结构和信任形成机制。感知价值理论认为，消费者的购买决策取决于其对产品

效用的主观评估 (Zeithaml，1988)。已有研究表明，感知价值能够显著影响消费

者的购买意愿 (Chang & Wildt，1994)，但主要聚焦于传统实体零售或常规电商情

境，对于 TikTok等新兴直播电商平台的适用性有待进一步检验。此外，感知价

值通常被视为一个多维概念，包括功能价值、情感价值、社会价值等不同侧面

(Sheth & Gross，1991)，然而目前对 TikTok直播情境下各维度的相对重要性和作

用机制仍缺乏系统考察。因此，本研究拟聚焦 TikTok直播带货情境，探究其情

境下感知价值的维度结构及其对购买意愿的影响。

除感知价值外，消费者信任也被认为是影响消费者在线购物决策的关键因素

(Gefen，2003)。与传统电商相比，TikTok 直播营造了更加真实、互动的购物体

验，主播与消费者之间频繁互动，消费者信任在其中扮演着更加重要的角色。主

播对商品的真实评价和推荐能够提升消费者信任，但直播间内的不当言行又可能

损害信任。因此，消费者信任在 TikTok直播情境下呈现出更加复杂的生成逻辑

和效应机制，其在感知价值影响购买意愿的过程中可能起到关键的中介作用，但

目前这一作用路径尚未得到实证检验。鉴于此，本研究拟进一步引入消费者信任

作为中介变量，探究 TikTok 直播情境下感知价值通过信任影响购买意愿的内在

机制。

此外，TikTok直播的主播种草策略特色要素也可能对感知价值的作用效果产

生调节。例如，理性的种草策略可能让消费者更加理性评估商品效用，强化感知

价值的影响。然而，这些 TikTok 特色要素的调节效应目前尚缺乏理论推演和实

证检验。有鉴于此，本研究拟系统探究主播种草策略因素对感知价值作用的调节
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3

效应，以期全面揭示 TikTok直播情境下感知价值影响购买意愿的边界条件。

综上，本研究以 TikTok直播带货为研究情境，从感知价值理论视角出发，

引入消费者信任的中介作用以及种草策略的调节作用，力图构建一个全面系统的

理论分析框架。研究结果将丰富感知价值理论在新消费情境下的适用性，为

TikTok直播营销实践提供理论指引，具有重要的理论和实践意义。一方面，研究

结果可为直播电商平台优化算法推荐、为商家制定营销策略、为主播提升互动运

营提供决策参考，助力 TikTok直播实现良性发展；另一方面，研究结果也可为

政府监管部门科学规制直播带货乱象，加强消费者权益保护提供新的视角和依据。

此外，本研究还可拓展感知价值理论和信任理论的适用边界，为理论发展提供新

的经验证据。因此，本研究对直播电商的营销实践和理论创新都具有重要价值，

值得深入开展。

1.2 研究意义

1.2.1 理论意义

1) 拓展感知价值理论在新消费情境下的适用性，丰富理论内容；2) 引入消

费者信任中介变量，深化感知价值影响购买意愿的作用机制；3) 考察主播策略调

节效应，细化感知价值理论的边界条件；4) 采用问卷和大数据相结合的混合研究

方法，创新感知价值的测量思路。

研究结果将加深对感知价值在直播电商中的理论认知，为理论发展提供新视

角、证据和方法。

1.2.2 实践意义

本研究剖析 TikTok直播中感知价值驱动消费者购买的机制，主要实践意义

如下:

1) 为直播电商平台优化算法、个性化推荐提供依据，完善风控体系；2) 为

商家优化选品、设计营销诉求提供参考，实现精准触达和高效转化；3) 为主播设
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计直播内容、提升专业性和信任度提供指引；4) 为消费者理性看待主播推荐、独

立思考判断提供启示，增强自我保护意识；5)为监管部门制定政策法规、规范行

业发展提供决策参考，加强消费者教育。

研究结果可指导直播电商营销实践，优化消费体验，推动行业规范发展，具

有广泛的现实应用价值。

1.3 研究目的

本研究以 TikTok直播带货为研究情境，从感知价值视角探究其影响消费者

购买意愿的机制。具体研究目的如下:

1) 检验感知价值各维度 (功能价值、情感价值、社会价值、新奇价值) 对消

费者购买意愿的影响效应，识别 TikTok直播情境下感知价值的关键驱动因素。

2) 揭示信任在感知价值与购买意愿关系中的中介作用，深化感知价值影响购

买意愿的内在路径和机制。

3) 考察主播种草策略等 TikTok特色因素在感知价值与购买意愿关系中的调

节效应，细化感知价值理论在直播电商情境中的边界条件。

1.4 研究创新点

本研究以 TikTok直播带货为切入点，探究感知价值对消费者购买意愿的影

响机制，主要创新点如下:

1) 研究情境新颖:聚焦 TikTok直播这一新兴商业模式，填补直播电商领域感

知价值研究的空白。相较传统电商，TikTok直播在互动形式、信息呈现、种草机

制等方面呈现出诸多创新特征，可能对消费者感知价值产生重要影响。本研究探

索感知价值理论在 TikTok等创新情境中的适用性，拓展了研究情境，为理论发

展注入新动力。
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2) 理论视角整合:在感知价值理论基础上引入消费者信任视角，构建"感知价

值-信任-购买意愿"的中介模型，实现感知价值理论与信任理论的整合创新。以往

研究多关注感知价值和信任对购买意愿的各自影响，较少探讨二者的关系。本研

究深入剖析信任在感知价值影响购买意愿过程中的中介传导机制，揭示了直播电

商中感知价值、消费者信任与购买意愿的内在联系，丰富了理论内涵。

3) 考察情境调节因素:引入主播种草策略这一 TikTok特色因素，分析其对感

知价值作用的调节效应，拓展了感知价值理论的边界条件。不同于传统在线购物，

TikTok直播营造了直播间种草方式的创新可能调节感知价值对购买意愿的影响。

本研究系统探究这些调节因素，发展了具有情境适用性的感知价值理论，推动理

论创新。

4) 实践价值显著:紧密结合 TikTok直播的发展实际，对营销实践和行业发展

具有全方位指导意义。研究结果可为平台优化算法、为商家匹配营销组合、为主

播把握互动分寸、为消费者理性决策、为政府规范监管提供决策参考，推动理论

成果向现实应用的转化，助力直播电商良性发展。研究聚焦前沿，立足实践，彰

显了感知价值研究服务经济社会发展的应用价值。

综上所述，本研究选题较为新颖，将视角放到泰国这一独特情景，整合跨领

域理论，考察多重调节因素，注重实践应用，体现了理论探索和现实关怀的多维

贡献，展现了感知价值研究的创新活力和发展潜力。

1.5 研究内容

本研究分为五大框架部分，如图 1.1所示，具体表现为：

第 1章：绪论。介绍研究背景，并确定研究的动机和目的，然后提出研究的

意义，详细介绍研究方法，拟定研究计划，最后阐述研究的范围和局限。

第 2章：文献述评。这一章节主要是结合现有文献和一些相关研究对其进行

分析了解最后进行总结。
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第 3章：研究的理论模型和假设。主要基于对现有文献检索成果的分析，对

研究内容进行了详细描述，确定衡量工具，并对变量之间的因果关系进行假设，

画出研究框架图，并设计问卷，作为本研究收集研究数据的重要工具。

第 4章：数据分析。本文将在这章进行描述性统计分析，信度分析，效度分

析，相关性分析，回归分析，中介效应分析和调节效应分析进行研究。

第 5章：结论与展望。对数据分析的结果进行解释，在此结果的基础上，说

明研究管理的启示和本研究的创新。最后讨论了本研究的一些不足提出未来建议。

确立研究动机与目的

收集相关文献

拟定研究计划研究范围与限制

探讨相关文献

整理相关文献

建立研究框架

问卷设计

发放正式问卷

问卷回收与筛选

推导研究假设

描述性统计分析 推断性统计分析 研究假设检验

研究结论与建议

研究不足与未来建议

步骤一

步骤三

步骤四

步骤五

步骤二

图 1.1 研究流程图

资料来源：本研究自行整理
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1.6 研究方法

本研究采用问卷调查法，通过线上问卷平台收集数据，并使用统计软件进行

数据分析。研究方法的具体实施步骤如下：

1) 文献综述：研究者系统梳理了国内外相关文献，深入了解感知价值、消费

者信任、购买意愿等核心变量的研究现状及理论发展。通过文献分析，明确了研

究问题和理论缺口，构建了适用于 TikTok直播带货情境的理论模型，并提出了

相应的研究假设。文献综述不仅为问卷设计提供了理论基础，也为后续的数据分

析和结果讨论奠定了坚实的理论框架。

2) 问卷设计:基于文献综述的结果，结合 TikTok直播的特点，研究者设计了

调查问卷。问卷内容主要包括感知价值量表 (功能价值、情感价值、社会价值、

新奇价值)、消费者信任量表、购买意愿量表、互动强度量表、主播种草策略量表，

以及人口统计学信息和 TikTok使用习惯相关问题。所有量表均采用李克特五点

量表，从"1=非常不同意"到"5=非常同意"。问卷设计遵循了简洁明了、避免歧义、

确保逻辑性等原则，以提高问卷的可读性和回答质量。

3) 预调查：在正式调查前，研究者在泰国身边范围内进行了小规模预调查

(n=50)。预调查的主要目的是评估问卷的信度和效度，收集受访者对问卷设计的

反馈意见，并估计问卷完成时间。根据预调查结果和反馈意见，研究者对问卷进

行了修订和完善，形成了最终的正式调查问卷。

4) 正式调查:正式调查采用线上问卷调查的方式进行数据收集。研究对象为

有观看和购买 TikTok直播经历的泰国用户。采用便捷抽样和滚雪球抽样相结合

的方式扩大样本覆盖范围。本研究计划收集 450-600份有效问卷。问卷发放时间

为 2023年 4月至 6月。在问卷中设置了筛选问题和注意力检测题，以确保数据

质量。最后，对收集到的数据进行初步筛选，剔除无效问卷。

5) 数据分析:使用 SPSS、AMOS等统计软件对收集到的问卷数据进行分析。

主要分析方法包括：a) 描述性统计分析:了解样本的人口统计学特征和各变量的
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总体分布情况。b) 信效度检验:通过 Cronbach's α系数、KMO和 Bartlett球形检验、

探索性因子分析等方法，评估量表的信度和效度。c) 相关分析:通过 Pearson相关

系数，初步判断变量间的相关关系。d) 回归分析:采用层级回归分析，检验感知

价值各维度对购买意愿的影响 (H1)。e) 中介效应检验:采用 Bootstrap法或 Sobel

检验，考察信任在感知价值与购买意愿间的因果关系和中介效应 (H2-H3)。f) 调

节效应检验:采用分层回归或结构方程建模的多群组分析，检验互动强度、和主播

种草策略的调节效应 (H4)。

6) 研究结论:基于数据分析结果，得出感知价值对购买意愿的影响、信任的

中介效应、主播种草策略的调节效应等研究结论，讨论其理论贡献和实践启示。

本研究严格遵循实证研究范式，采用规范的问卷调查程序和科学的统计方法，

力求获得可靠、有效的研究发现。同时，本研究紧密结合 TikTok直播情境设计

调查问项，提升了研究的情境适用性。此外，本研究采用线上问卷，扩大了样本

覆盖面，提高了数据收集效率。综合运用描述统计、信效度检验、相关回归、中

介调节效应检验等多种分析方法，全面、深入地考察了变量间的复杂关系。总之，

本研究遵循严谨的方法论，力求为理论发展和实践应用提供科学依据。
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第 2章

文献综述

2.1 TikTok电商直播的相关研究

2.1.1 TikTok电商直播的发展现状

TikTok作为一个全球化的短视频社交平台，近年来积极布局电商直播业务，

并取得了快速增长。2021年，TikTok电商直播 GMV突破 1000亿元，同比增长

超过 300%，成为电商直播行业的新兴力量 (李佳镭，2022)。TikTok独特的算法

推荐、创新的互动玩法、庞大的年轻用户群体，为其直播电商的发展奠定了坚实

基础。越来越多的品牌商家入驻 TikTok开展直播带货，将其作为营销新阵地 (李

洋, 郭晓婷 & 王美荧，2022)。

2.1.2 TikTok电商直播的特点

TikTok电商直播相较于其他平台呈现出鲜明特色。首先，TikTok直播注重

情感连接和社交互动，主播与粉丝之间更像朋友，通过连麦聊天、弹幕互动等形

式拉近距离，营造轻松愉悦的氛围 (Zhang，2021)。其次，TikTok直播善于利用

优质短视频引流，实现内容种草到直播带货的无缝转化，购物路径更加流畅 (李

洋, 王鹏 & 张婷，2022)。此外，TikTok直播还通过官方接待、明星直播间等形

式，为品牌提供更多曝光机会，助力品牌年轻化营销 (Liu & Toubia，2021)。

2.1.3 TikTok电商直播的营销机制

TikTok电商直播的营销机制主要体现在以下几个方面。一是情感营销，主播

通过真情实感的分享和互动，与消费者建立情感纽带，激发共鸣，提升购买意愿

(Wongkitrungrueng & Assarut，2020)。二是信任营销，主播以真诚、专业的形象

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


10

服务消费者，通过优质内容和服务建立信任，引导消费决策 (Kim & Kim，2020)。

三是社交营销，利用社交网络中的意见领袖效应和从众心理，通过直播间互动、

弹幕讨论等形式，营造购物氛围，刺激下单 (Chen，2021)。四是优惠营销，通过

限时秒杀、满减优惠等手段，提供价格诱因，促进冲动消费 (郭晓婷，2022)。

2.1.4 TikTok电商直播的问题与挑战

尽管 TikTok电商直播取得了亮眼成绩，但其发展过程中也面临着诸多问题

与挑战。首先，部分主播夸大宣传、虚假促销等违规行为屡禁不止，损害了消费

者利益 (刘东, 张璐 & 刘梦琪，2021)。其次，过度娱乐化和情绪化的直播互动，

可能诱导消费者盲从、冲动消费，背离理性 (刘海鹰, 李佳镭 & 张萌萌，2022)。

再者，直播间的恶意刷单、删除差评等行为扰乱正常交易秩序，造成不良影响 (刘

梦琪，2022)。此外，主播与商家的不规范合作、售后服务缺失等，也引发了消费

者的不满 (Zhang，2021)。这些问题亟需平台加强规范管理，完善相关机制，推

动行业健康发展。

2.1.5 小结

本节文献综述全面回顾了 TikTok 电商直播的发展现状、特点、营销机制以

及面临的问题与挑战。综述表明，TikTok电商直播作为新兴业态正经历快速增长，

其市场规模和影响力持续扩大。TikTok直播的独特之处在于其注重情感连接和社

交互动，善于利用短视频引流，并为品牌提供多样化的营销机会。其营销机制主

要包括情感营销、信任营销、社交营销和优惠营销。然而，TikTok电商直播也面

临诸多挑战，如虚假宣传、过度娱乐化、交易秩序混乱等问题。

这些文献综述的整理与本研究密切相关。首先，TikTok电商直播的快速发展

和巨大市场潜力为本研究提供了重要的现实背景，验证了选择 TikTok直播带货

作为研究情境的理论和实践意义。其次，文献中提到的情感营销、信任营销和社

交营销机制与本研究关注的感知价值 (特别是情感价值和社会价值)、消费者信任

等核心变量高度相关，为构建研究模型提供了理论支持。再者，TikTok直播注重
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情感连接、社交互动和优惠营销的特点，支持了本研究选择感知价值的多个维度

作为自变量的合理性。但是也需要看到，现有文献主要集中在 TikTok直播带货

的宏观描述和营销机制分析，而本研究从消费者行为的微观视角，特别是感知价

值和信任的角度深入探讨，丰富了有关 TikTok电商直播的研究，体现了研究的

创新性。此外，文献综述中指出的 TikTok电商直播面临的问题与挑战，凸显了

本研究探讨消费者信任、理性决策等因素的重要性和现实意义，研究结果有望为

平台治理和行业规范提供实证依据。

2.2 感知价值的相关研究

2.2.1 感知价值的内涵界定

感知价值是消费者基于对产品或服务利益和成本的主观评估而形成的整体

感受 (Zeithaml，1988)。这一概念强调了价值判断的主观性和整体性，认为消费

者感知价值来自对获得物和付出物的权衡。随着研究的深入，学者们开始从多元

视角解读感知价值的内涵。Woodruff (1997) 从顾客价值层次理论出发，提出感

知价值是消费者在使用情境中对产品属性、属性绩效以及使用结果的偏好和评价。

Holbrook (1999) 则从消费者体验的角度，将感知价值定义为一种互动的、相对的

偏好体验。Sweeney and Soutar (2001) 进一步指出，感知价值是消费者对产品效

用的整体评估，基于对利得和付出的感知。综合以上观点，本研究将感知价值界

定为消费者在 TikTok直播购物情境中，基于对利得和付出的主观评判，对商品

价值的整体感知和评价。

2.2.2 感知价值的维度划分

关于感知价值的维度划分，学界尚未形成统一结论。Sheth (1991) 较早提出

五维度模型，将感知价值分为功能价值、社会价值、情感价值、认知价值和条件

价值。其中，功能价值源自产品属性的感知效用，社会价值反映产品的符号意义，

情感价值表征消费的情感体验，认知价值来自新奇感受，条件价值取决于情境因

素。Sweeney and Soutar (2001) 开发了感知价值量表 (PERVAL)，包括情感价值、

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


12

社会价值、质量/功能价值和价格/经济价值四个维度。Petrick (2002) 从服务视角

提出了 SERV-PERVAL量表，涵盖质量、情感响应、货币价格、行为价格和声誉

五个维度。Sánchez and Moliner (2006) 在旅游情境中开发了 GLOVAL 量表，包

括功能价值 (设施/服务质量)、功能价值 (职业素质)、功能价值 (价格)、情感价

值和社会价值。本研究在借鉴已有研究的基础上，结合 TikTok直播带货的特点，

选取功能价值、情感价值、社会价值和新奇价值作为感知价值的四个核心维度。

2.2.3 感知价值的前因变量

大量研究探讨了感知价值的前因变量。在产品层面，产品质量被证实是感知

功能价值的重要来源 (Konuk，2018)，而产品的社会符号意义则能提升社会价值

感知。在服务层面，服务质量、互动质量、环境质量等因素能够驱动消费者感知

价值 (Ahn，2019；Wu，2018)。在品牌层面，品牌形象、声誉度、原产地等品牌

线索会影响消费者对品牌价值的感知 (Tran，2019)。此外，一些消费者个体特征，

如创新性、健康意识、环保意识等，也被发现与感知价值正相关 (Gonçalves，2016;

Mishra，2018)。在直播电商情境下，主播互动、弹幕氛围、优惠促销等因素可能

影响消费者感知价值 (Chen，2020；Sun，2019)，值得进一步探究。

2.2.4 感知价值的结果变量

感知价值被广泛证实是影响消费者行为的重要因素。众多研究支持感知价值

对满意度的积极影响 (El-Adly，2019；Yoo & Park，2016)，即消费者感知价值越

高，满意度也越高。在购买决策方面，感知价值被视为态度、购买意愿的重要预

测变量 (Gan & Wang，2017；Lien，2017)。此外，感知价值还被发现能够提升忠

诚度 (Keshavarz & Jamshidi，2018)、减少抱怨行为 (Hsu & Lin，2016)、增加口

碑推荐 (Xu，2015)等。然而，现有研究主要集中在实体零售或常规电商情境，

鲜有文献探讨感知价值在 TikTok直播带货等新情境下对消费者行为的影响。

2.2.5 小结

本节全面回顾了感知价值的相关研究，包括其内涵界定、维度划分、前因变
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量和结果变量。文献综述表明，感知价值是一个多维度的复杂构念，反映了消费

者对产品或服务价值的整体评估。学者们从不同角度对感知价值进行了界定，并

提出了多种维度划分方式。感知价值的前因变量涉及产品、服务、品牌和消费者

个体特征等多个方面，而其结果变量则主要包括满意度、购买意愿、忠诚度等关

键消费者行为指标。

这些研究发现与本研究密切相关。首先，感知价值的多维度特性为本研究在

TikTok直播带货情境下选择功能价值、情感价值、社会价值和新奇价值作为核心

维度提供了理论基础。其次，现有研究对感知价值前因变量的探讨，特别是在直

播电商情境下的发现，为本研究考虑主播互动、弹幕氛围等特殊因素提供了启发。

最后，感知价值对购买意愿的显著影响得到了广泛验证，这支持了本研究将购买

意愿作为关键因变量的选择。

2.3 消费者信任的相关研究

2.3.1 消费者信任的内涵界定

消费者信任是指消费者对企业履行承诺、兑现约定的信心 (Morgan & Hunt，

1994)，反映了消费者对企业未来行为的积极预期 (Gefen，2003)。在营销领域，

消费者信任被视为买卖双方建立长期关系的基石 (Sirdeshmukh & Sabol，2002)。

随着研究的深入，学者们从不同视角丰富了消费者信任的内涵。Mayer (1995) 基

于组织行为学视角，提出信任是信任方愿意承担风险的行为意向，建立在对被信

任方能力、善意和诚信的感知基础之上。Rousseau and Camerer (1998) 从心理学

视角将信任定义为对他人意图和行为抱有积极预期的一种心理状态。徐晖和田志

龙 (2010) 从关系营销理论出发，强调消费者信任是消费者对企业未来行为的乐

观预期，是维系买卖双方关系的纽带。结合以上观点，本研究将消费者信任界定

为消费者在 TikTok直播购物情境中，基于对主播能力、诚信、善意的感知，对

其推荐意见和后续服务形成的积极预期。
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2.3.2 消费者信任的前因变量

大量研究探讨了消费者信任的前因变量。在个人层面，消费者的人格特质(如

信任倾向)、文化背景(如不确定性规避)等被发现会影响其信任形成 (Lee &

Turban，2001；Hallikainen & Laukkanen，2018)。在企业层面，企业声誉、规模、

产品质量等因素被证实是消费者信任的重要来源 (Teo & Liu，2007；Rahimnia &

Hassanzadeh，2013)。在网络环境下，网站质量、隐私保护、安全控制等因素能

够驱动消费者信任 (McKnight & Kacmar，2002；Kim，2008)。此外，口碑、广

告等营销沟通要素也被发现会塑造消费者信任 (López & Sicilia，2014；Bleier &

Eisenbeiss， 2015)。在直播电商情境下，主播专业性、互动质量、信息质量等因

素可能影响消费者信任 (李雅婷，2021; Zhao & Liang，2020)，值得进一步探究。

2.3.3 消费者信任的结果变量

消费者信任被广泛证实是影响消费者态度和行为的重要因素。在关系营销领

域，信任被视为提升顾客满意度、忠诚度的关键路径 (Agustin & Singh，2005;

Martínez & Bosque，2013)。在购买决策方面，大量实证研究支持信任对购买意愿

的正向影响 (Gefen，2003; Kim，2008)，即消费者信任水平越高，购买意愿也越

强烈。在口碑传播方面，信任被发现能够促进正面口碑 (Ranaweera & Prabhu，

2003)，提升推荐意愿 (Kim & Park，2013)。此外，信任还被证实能够降低感知

风险 (Mortimer & Pressey，2013)、缓解隐私担忧 (Hoffman & Peralta，1999)。然

而，现有研究主要集中在实体零售或常规电商情境，鲜有文献探讨信任在 TikTok

直播带货等新情境下对消费者行为的影响，尤其是其在感知价值影响购买意愿过

程中的中介角色尚未得到实证检验。

2.3.4 小结

本节全面回顾了消费者信任的相关研究，包括其内涵界定、前因变量和结果

变量。文献综述表明，消费者信任是一个多维度的概念，反映了消费者对企业或

品牌未来行为的积极预期。学者们从不同角度对消费者信任进行了界定，强调了
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其在消费者--企业关系中的核心地位。消费者信任的前因变量涉及个人、企业、

网络环境等多个层面，而其结果变量则主要包括购买意愿、满意度、忠诚度等关

键消费者行为指标。

这些研究发现与本研究密切相关。首先，消费者信任的多维度特性为本研究

在 TikTok直播带货情境下考察消费者对主播能力、诚信、善意的感知提供了理

论基础。其次，现有研究对消费者信任前因变量的探讨，特别是在网络环境和直

播电商情境下的发现，为本研究考虑主播专业性、互动质量等特殊因素提供了启

发。最后，消费者信任对购买意愿的显著影响得到了广泛验证，这支持了本研究

将消费者信任作为关键中介变量的选择。

总的来说，现有的消费者信任研究为本研究提供了坚实的理论基础，同时也

凸显了本研究在新兴电商情境下探讨消费者信任的创新性和重要性。通过在

TikTok直播带货情境下系统考察消费者信任的中介作用，本研究有望为消费者信

任理论的拓展和直播电商实践的优化提供有价值的洞见。

2.4 消费者购买意愿的相关研究

2.4.1 消费者购买意愿的内涵界定

消费者购买意愿是指消费者购买特定产品或服务的可能性和倾向 (Dodds &

Grewal，1991；Grewal，1998)，反映了消费者做出购买决策的主观概率 (Mullet &

Karson，1985)。在营销研究中，购买意愿被广泛用于预测消费者的实际购买行为

(Morwitz ，2007)。随着研究的深入，学者们从不同视角丰富了购买意愿的内涵。

Zeithaml (1988) 从感知价值视角出发，提出购买意愿是消费者基于对产品价值的

感知而形成的购买倾向。Spears and Singh (2004) 从态度视角将购买意愿定义为

个体参与购买行为的自觉计划。黄敏学 (2010) 从计划行为理论出发，强调购买

意愿是消费者购买决策过程中的关键中间变量，介于购买态度与购买行为之间。

结合以上观点，本研究将购买意愿界定为消费者在 TikTok直播购物情境中，基

于对产品价值的评估，对主播推荐产品形成的购买倾向和可能性。
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2.4.2 消费者购买意愿的影响因素

大量研究探讨了消费者购买意愿的影响因素。感知价值被广泛证实是购买意

愿的重要驱动因素 (Dodds，1991; Ashton，2010)，即消费者感知到的产品价值越

高，购买意愿也越强烈。感知风险则被发现会抑制购买意愿 (Agarwal & Teas，

2001)，风险感知越高，消费者的购买欲望越低。信任作为降低风险和不确定性的

机制，被证实能够提升购买意愿 (Gefen，2003；Yoon，2002)。此外，产品特性 (如

质量、价格)、消费者特征 (如涉入度、创新性) 等因素也被发现会影响购买意愿

(Wang & Hazen，2016；Lim & Dubinsky，2005)。

在网络环境下，网站特征 (如易用性、安全性)、互动特征 (如虚拟现实、在

线评论) 等因素被发现能够塑造购买意愿 (Hausman & Siekpe，2009；Lin & Lu，

2015)。在社交商务情境中，社交临场感、社交支持等因素能够驱动购买意愿 (Li，

2019；Hajli，2017)。在直播电商情境下，主播吸引力、互动参与度、弹幕氛围等

因素可能影响消费者购买意愿 (Xu，2020；Sun，2019)，值得进一步探究。

2.4.3 小结

本节全面回顾了消费者购买意愿的相关研究，包括其内涵界定和影响因素。

文献综述表明，购买意愿是一个多维度的概念，反映了消费者对特定产品或服务

的购买倾向和可能性。学者们从不同角度对购买意愿进行了界定，强调了其在预

测实际购买行为中的重要作用。购买意愿的影响因素涉及产品、消费者、环境等

多个方面，其中感知价值、感知风险和信任是最为关键的因素。

这些文献的整理与本文紧密相关。首先，购买意愿作为预测实际购买行为的

重要指标，支持了本研究选择购买意愿作为因变量的合理性。其次，感知价值和

信任被广泛证实对购买意愿有显著影响，这为本研究构建感知价值-消费者信任-

购买意愿的理论模型提供了坚实基础。再者，网络环境和社交商务情境下的研究

发现，为本研究考察 TikTok直播带货情境下的特殊影响因素 (如主播互动、弹幕

氛围) 提供了启发。
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现有研究主要集中在传统零售或常规电商情境，对 TikTok直播带货等新兴

场景下的购买意愿研究相对缺乏。本研究通过将购买意愿理论应用于 TikTok直

播带货情境，有望发现购买意愿在新媒体环境下的独特形成机制。此外，本研究

探讨感知价值通过信任影响购买意愿的中介路径，并考察互动强度和主播种草策

略的调节作用，这一综合分析框架有助于深化对 TikTok 直播带货中消费者决策

机制的理解。

2.5 TikTok情境下感知价值与购买意愿的关系研究

2.5.1 TikTok情境下感知价值对购买意愿的影响机制

近年来，学者们开始关注 TikTok情境下感知价值影响购买意愿的作用机制。

刘东、张璐和刘梦琪 (2021) 发现，在 TikTok直播情境下，主播与消费者的互动

强度通过提升消费者的情感价值感知，进而正向影响购买意愿。这揭示了互动强

度作为前因变量，情感价值作为中介变量，在感知价值影响购买意愿过程中的重

要作用。

刘海鹰、李佳镭和张萌萌 (2022) 聚焦 TikTok直播中的主播角色，发现主播

的专业性、互动性和吸引力正向影响消费者感知到的功能价值、情感价值和社会

价值，进而提升购买意愿。这进一步印证了主播特征作为前因变量，多维感知价

值作为中介变量，在 TikTok直播情境下影响购买意愿的完整路径。

王美荧 (2021) 引入信任视角，探究感知价值通过信任影响购买意愿的中介

机制。研究发现，感知价值通过提升对主播和产品的信任，间接促进购买意愿。

这揭示了信任在感知价值影响购买意愿过程中的桥梁作用，拓展了 TikTok直播

情境下感知价值影响路径的研究视角。

综上所述，现有研究初步揭示了 TikTok直播情境下感知价值影响购买意愿

的作用机制，突出了互动强度、主播特征等前因变量，情感价值、功能价值、社

会价值等中介变量，以及信任的桥梁作用。这为深入理解 TikTok直播情境下的

消费者决策提供了理论视角。但现有研究对中介机制的考察还不够全面，有待纳
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入更多可能的中介变量进行系统探究。

2.5.2 TikTok情境下感知价值各维度对购买意愿的影响

除了探究感知价值的整体影响机制，学者们还关注 TikTok情境下感知价值

不同维度对购买意愿的影响效应。刘梦琪 (2022) 基于 TikTok直播情境，构建了

包含功能价值、情感价值、社会价值和新奇价值四个维度的感知价值量表。实证

研究发现，四个维度感知价值都对购买意愿有显著正向影响，其中情感价值的影

响最大。这表明，在 TikTok 直播情境下，多维感知价值共同驱动购买意愿，且

情感价值发挥主导作用。

张萌萌等 (2022) 比较了 TikTok 直播与传统电商在感知价值影响购买意愿

方面的差异。研究发现，相比传统电商，TikTok直播情境下社会价值和新奇价值

对购买意愿的影响更大。这凸显了 TikTok独特的社交互动属性和新奇内容在塑

造消费者感知和决策中的独特作用，也彰显了不同价值维度影响力的差异性。

尽管现有研究肯定了感知价值多维度对购买意愿的正向影响，并初步比较了

不同维度的相对效应，但尚缺乏更加精细、系统的考察。比如，虽然刘梦琪等 (2022)

发现情感价值影响最大，但并未深入剖析原因。张萌萌等 (2022) 虽然强调了社

会价值和新奇价值的独特作用，但并未厘清其背后的影响机制。此外，现有研究

较少讨论社会价值的作用，以及各价值维度在不同产品类型、营销场景下的差异

化影响。这些都有待后续研究进一步探究。

总的来说，现有文献为理解 TikTok情境下感知价值各维度对购买意愿的影

响提供了初步的理论基础和实证支持，但仍存在诸多探索空间。未来研究可以在

现有研究基础上，进一步细化感知价值内涵结构，系统考察各维度的独特效应及

其背后的作用机制，并探讨不同情境因素的调节作用，以期为感知价值理论在

TikTok研究中的拓展应用做出贡献。
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2.6 消费者信任的中介作用研究

2.6.1 消费者信任在感知价值与购买意愿间的中介作用

消费者信任作为消费者对企业未来行为的积极预期，在感知价值影响购买意

愿的过程中可能起到关键的中介作用。一方面，感知价值能够提升消费者信任。

当消费者感知到高价值时，往往意味着企业提供了物超所值的产品或服务，这种

积极的交易体验会增强消费者对企业的信赖 (Chen & Chang，2012)。感知价值越

高，消费者越相信企业有能力、有意愿持续交付高价值 (Kim，2008)。另一方面，

消费者信任能够驱动购买意愿。消费者信任意味着消费者对企业产生了乐观预期，

认为其会遵守承诺，诚信经营，风险感知因而降低 (Gefen，2003)。在不确定性

较高的网络交易中，信任尤其能有效促进购买行为 (Yoon，2002)。

已有部分实证研究初步支持了信任的中介作用。如 Kim (2012) 发现，感知

价值通过提升消费者信任间接促进了消费者的购买决策。Chen and Chang (2012)

也发现，感知价值通过信任这一关键中介因素影响绿色购买意愿。但上述研究主

要集中在一般产品或服务情境，对于 TikTok直播电商等新情境缺乏考察。鉴于

TikTok直播的高度互动性和信息不对称性，消费者信任的角色可能更为凸显，其

在感知价值驱动购买意愿过程中的中介效应值得深入探讨。

2.6.2 消费者信任在感知价值各维度与购买意愿间的中介作用

尽管消费者信任在感知价值与购买意愿之间的中介效应已得到初步印证，但

对于消费者信任在感知价值不同维度与购买意愿关系中的差异化中介角色，学界

尚鲜有探讨。不同价值维度可能通过不同路径影响信任。功能价值源自对产品质

量和性能的评估，当消费者认为产品实用性强时，更倾向于相信企业有能力持续

提供高品质 (Chiu，2012)。情感价值建立在良好的消费体验之上，愉悦的交互过

程能缓解心理顾虑，让消费者对企业产生善意解释 (Orth，2010)。社会价值来自

身份认同感，与企业分享共同价值观，将提升认同型消费者信任 (Kang &

Hustvedt，2014)。至于新奇价值，创新的产品固然让人眼前一亮，但也可能让人
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产生怀疑，对消费者信任的影响有待进一步考证。

此外，不同价值维度驱动的消费者信任对购买意愿的影响力也可能有所差异。

当信任源自对产品功能效用的确信时，可能更直接地转化为购买动机 (Chiu，

2012)。而源自情感链接的消费者信任，可能更多地带来情感依恋和关系投入，对

购买决策的直接影响可能有限 (Orth，2010)。社会认同驱动的消费者信任可能更

多体现为对企业的支持和维护，而非在单次交易中表现出来 (Kang & Hustvedt，

2014)。当然，上述推断仍需在 TikTok直播情境下加以验证。本研究拟比较功能、

情感、社会、新奇等不同价值维度与信任、购买意愿的关系，以期为丰富相关理

论提供新的分析视角。

2.7主播种草策略的调节作用研究

2.7.1 主播种草策略的内涵界定

主播种草是指主播通过介绍、展示、推荐等方式，引导消费者对商品产生初

步兴趣和购买意愿的行为 (Zhao，2018)。种草策略反映了主播进行产品推介时所

采取的关键方式和侧重点。借鉴说服知识模型 (Friestad & Wright，1994)，主播

种草策略可划分为理性诉求和情感诉求两类 (Jiang & Benbasat，2007)。理性诉求

侧重于客观、逻辑地阐述产品的功能特性和实用效果，如规格参数、性能优势、

适用场景等，力求以事实说服消费者;情感诉求则侧重于生动、形象地渲染产品的

使用体验和情感效价，如正面评价、个人见解、使用感受等，力求以情感打动消

费者 (Liu & Toubia，2018)。不同的种草策略可能会调节消费者感知价值的形成

过程及其对购买意愿的影响效果。

2.7.2 主播种草策略对感知价值与购买意愿关系的调节作用

主播种草策略或能调节感知价值与购买意愿的关系。当主播采取理性诉求时，

通过客观展示产品的质量、性能、功效等，为消费者提供了充分的信息线索，有

助于其准确判断产品的实用价值 (Jiang & Benbasat，2007)。同时，通过理性对比

说明，消费者也更容易看到产品在性价比方面的优势。相比之下，情感诉求更多
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地渲染产品的体验价值，生动的使用分享和情感表达能唤起消费者的代入感，获

得间接的情感体验。此外，主观、个性化的推荐也更容易引发消费者的心理认同，

获得归属感 (Liu & Toubia，2018)。由此，理性诉求可能更强调功能价值和经济

价值，而情感诉求更强调情感价值和社会价值。

现有研究对主播种草策略的调节角色尚缺乏深入考察。一些研究发现，不同

的信息框架(如正面/负面框架)会影响在线评论对消费者态度的塑造 (Zhang，

2014)，但对直播种草的独特语境缺乏关注。也有研究表明，理性线索与情感线索

对购买决策的相对影响取决于产品类型，但尚未在直播情境中得到检验。鉴于直

播种草的互动性和娱乐性，理性诉求与情感诉求的效果可能有所不同，值得深入

探讨。本研究拟在 TikTok直播背景下，考察主播种草策略对感知价值与购买意

愿关系的调节作用，以期丰富说服知识理论，为主播优化种草方式提供参考。

2.8 理论基础

本研究主要基于感知价值理论、信任理论和计划行为理论构建理论框架。以

下将对这三个理论的核心内容、发展历程和在本研究中的应用进行综述。

2.8.1 感知价值理论

感知价值理论源于 20世纪 80年代，是解释消费者决策行为的重要理论之一。

该理论的发展经历了从单一维度到多维度的演变过程，并在不同的消费情境中得

到了广泛应用和验证。

Zeithaml (1988) 最早将感知价值定义为消费者基于对获得和付出的权衡而

做出的产品效用整体评价。这一定义强调了感知价值的主观性和权衡性，为后续

研究奠定了基础。Monroe and Grewal (1991) 进一步阐述了感知价值的权衡性，

认为感知价值是消费者对产品质量或效用与为获得产品所付出的牺牲之间的权

衡。这些早期研究主要将感知价值视为一个单一维度的构念，主要关注价格-质量

的权衡。
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随着研究的深入，学者们逐渐认识到感知价值的多维性。Sheth (1991) 提出

了包括功能价值、社会价值、情感价值、认知价值和条件价值的五维度模型。这

一模型大大拓展了感知价值的内涵，将社会和心理因素纳入考虑范围。Sweeney

and Soutar (2001) 则开发了 PERVAL量表，将感知价值划分为情感价值、社会价

值、质量/功能价值和价格/经济价值四个维度。这一量表在零售环境中得到了广

泛应用和验证。Petrick (2002) 在服务领域提出了 SERV-PERVAL量表，包括质

量、情感响应、货币价格、行为价格和声誉五个维度，进一步丰富了感知价值的

测量方法。这些多维度模型丰富了感知价值的内涵，提高了其解释力，为不同情

境下的感知价值研究提供了理论基础。

在电子商务领域，感知价值理论也得到了新的发展。Chen and Dubinsky (2003)

提出了在线环境下的感知客户价值模型，强调了在线购物体验对感知价值的影响。

Kim (2012) 研究发现，在网络购物中，感知价值对购买意愿的影响甚至超过了信

任因素。这些研究为理解网络环境下的消费者价值感知提供了新的视角。

随着直播电商的兴起，感知价值理论在这一新兴领域也得到了应用和发展。

Chen (2020) 发现，在直播购物中，功能价值和情感价值对消费者的购买意愿有

显著影响。Sun (2019) 则强调了社交价值在直播带货中的重要性，认为直播的实

时互动特性为消费者创造了独特的社交价值。Zhang (2021) 研究表明，在直播电

商中，新奇价值也是影响消费者购买决策的重要因素，这与直播的即时性和娱乐

性特征密切相关。

本研究在 TikTok直播带货情境下应用感知价值理论，选取功能价值、情感

价值、社会价值和新奇价值作为核心维度。这一选择不仅基于传统感知价值理论，

也考虑了 TikTok直播的独特特性。例如，TikTok直播的实时互动和社交属性可

能增强社会价值的重要性，而其创新的内容形式和算法推荐可能突出新奇价值的

作用。通过在这一新兴情境下探讨感知价值的结构和影响，本研究旨在拓展感知

价值理论的应用边界，为理解直播电商中的消费者行为提供新的理论视角。
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2.8.2 信任理论

信任理论在营销学中占据重要地位，特别是在网络环境下的消费者行为研究

中。信任理论的发展经历了从一般社会交往到特定商业环境，再到网络虚拟环境

的演变过程，在直播电商等新兴领域继续发挥着关键作用。

早期的信任研究主要集中在社会学和心理学领域。Rotter (1967) 将信任定义

为个体对他人言语或承诺的普遍性期望。这一定义强调了信任的心理学基础，为

后续研究奠定了基础。在组织行为学领域，Mayer and Schoorman (1995) 从风险

承担的角度定义信任为信任方愿意承担风险的行为意向，建立在对被信任方能力、

善意和诚信的感知基础之上。这一定义强调了信任的风险承担性和多维性，成为

后续研究的重要理论基础。

随着电子商务的发展，信任理论在网络环境中得到了新的应用和发展。

Jarvenpaa (1999) 最早将信任理论应用于网络购物研究，发现消费者对网店的信

任显著影响其购买意愿。McKnight and Kacmar(2002) 提出了网络信任模型，将

信任划分为制度信任、结构保证和信念三个维度，这一模型为理解网络环境下的

消费者信任提供了系统的理论框架。Gefen (2003) 则将信任整合到技术接受模型

中，证明了信任对在线购买意愿的重要影响，这一研究开创了信任与技术接受理

论结合的新方向。

在社交媒体和社交商务兴起的背景下，信任理论又有了新的发展。Lu (2010)

研究发现，在社交商务环境中，社会影响和网站质量通过信任间接影响购买意愿。

Hajli (2014) 则强调了社交商务中用户生成内容对信任形成的重要性。这些研究

表明，在社交媒体环境下，信任的形成机制更加复杂，社交因素的作用日益突出。

近年来，随着直播电商的兴起，信任理论在这一新兴领域面临新的挑战和机

遇。Chen and Lu (2020) 研究发现，在直播电商中，主播的专业性和互动性对消

费者信任的形成起着关键作用。Kim and Kim (2020) 进一步证实，在直播购物中，

对主播的信任是影响购买意愿的关键因素。Wongkitrungrueng and Assarut (2020)
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则强调了实时互动对建立信任的重要性，认为直播的即时性和互动性为信任建立

提供了独特的机会。

在 TikTok直播电商情境下，信任理论的应用呈现出一些新的特点。首先，

由于 TikTok的短视频属性，信任的形成可能更加依赖于主播的个人魅力和内容

创作能力。其次，TikTok的算法推荐机制可能影响消费者对主播和产品的初始信

任。再者，TikTok直播的高度互动性和社交性可能加速信任的建立过程。本研究

在 TikTok直播带货情境下应用信任理论，将消费者信任作为感知价值影响购买

意愿的中介变量。这一选择不仅基于传统信任理论，也考虑了 TikTok直播的独

特特性。例如，研究将关注主播如何影响消费者信任，以及这种信任如何中介感

知价值对购买意愿的影响。通过在这一新兴情境下探讨消费者信任的形成机制和

作用效果，本研究旨在拓展信任理论在直播电商中的应用，为理解 TikTok直播

带货中的消费者行为提供新的理解。

2.8.3 计划行为理论

计划行为理论 (Theory of Planned Behavior, TPB)由 Ajzen (1991) 提出，是社

会心理学领域预测和解释人类行为的重要理论，也是理性行为理论 (Theory of

Reasoned Action, TRA) 的扩展。该理论的核心观点是，行为意向是由态度、主观

规范和感知行为控制三个因素决定的，而行为意向又直接影响实际行为。

计划行为理论的发展可以追溯到 Fishbein and Ajzen (1975) 提出的理性行为

理论。理性行为理论认为，行为意向由个人态度和主观规范决定。然而，这一理

论假设个体对行为有完全的自主控制，这在现实中并不总是成立。为了解决这一

局限，Ajzen (1991) 在理性行为理论的基础上增加了感知行为控制这一变量，形

成了计划行为理论。

在计划行为理论中，态度指个体对特定行为的正面或负面评价；主观规范指

个体感知到的来自重要他人的社会压力；感知行为控制则指个体对执行特定行为

的难易程度的感知。这三个因素共同影响行为意向，而行为意向被认为是预测实
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际行为的最直接因素。

计划行为理论在消费者行为研究中得到了广泛应用，特别是在解释和预测购

买意愿方面。例如，Lim and Dubinsky (2005) 将计划行为理论应用于在线购物研

究，证实了态度、主观规范和感知行为控制对购买意愿的影响。他们的研究还强

调了在线环境中，感知行为控制（如对技术的掌握程度）对购买意愿的重要影响。

在中国学者的研究中，计划行为理论也得到了广泛应用。黄敏学 (2010) 基

于计划行为理论，将购买意愿视为购买态度与购买行为之间的中间变量。他们的

研究强调了购买意愿在消费者决策过程中的关键作用，为理解中国消费者的购买

行为提供了新的视角。

随着电子商务和社交媒体的发展，计划行为理论在这些新兴领域也得到了创

新性应用。Hansen (2004) 将计划行为理论应用于在线杂货购买研究，发现态度

是预测在线购买意向的最强因素。Pookulangara (2011) 则将计划行为理论与技术

接受模型相结合，探讨了社交媒体对消费者跨渠道购物行为的影响。

在直播电商这一新兴领域，计划行为理论也展现出强大的解释力。Xu (2020)

将计划行为理论与社会影响理论相结合，探讨了直播购物中的消费者决策机制。

他们的研究发现，在直播购物环境中，主观规范 (如其他观众的评论) 对购买意

愿的影响尤为显著。Sun (2019) 则基于计划行为理论，分析了直播互动对购买意

愿的影响。他们的研究强调了直播互动如何通过影响消费者态度和感知行为控制

来影响购买意愿。

在 TikTok直播带货情境下，计划行为理论的应用可能呈现出一些新的特点。

首先，由于 TikTok的社交属性，主观规范可能在购买决策中扮演更重要的角色。

其次，TikTok的易用性和娱乐性可能增强用户的感知行为控制，从而影响购买意

愿。再者，TikTok 直播的实时性和互动性可能加速态度的形成过程。本研究在

TikTok直播带货情境下应用计划行为理论，将购买意愿作为关键的因变量。这一

选择不仅基于传统计划行为理论，也考虑了 TikTok直播的独特特性。例如，研
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究将关注 TikTok直播中的社交互动如何影响主观规范，直播的娱乐性如何影响

用户态度，以及 TikTok的易用性如何影响感知行为控制。通过在这一新兴情境

下探讨计划行为理论的适用性和局限性，本研究旨在拓展该理论在直播电商中的

应用，为理解 TikTok直播带货中的消费者行为提供新的理论洞见。

综上所述，感知价值理论、信任理论和计划行为理论为本研究提供了坚实的

理论基础。通过将这些理论应用于 TikTok直播带货的新情境，并考虑 TikTok平

台的独特特性，本研究旨在深化对直播电商中消费者行为的理解，为理论发展和

实践应用提供新的洞见。

2.9 本章小结

本章在梳理感知价值、消费者信任、消费者购买意愿、TikTok直播等文献的

基础上，重点探讨了感知价值对购买意愿的影响及作用机制，揭示了不同研究情

境下感知价值各维度的差异化影响。同时，本章还考察了信任在感知价值影响购

买意愿过程中的潜在中介作用，以及主播种草策略等关键因素的调节效应，力图

构建一个全面系统的理论分析框架。

通过文献综述，本章发现:第一，感知价值对购买意愿具有显著的正向影响，

但影响机制有待进一步厘清，特别是信任的中介角色尚需深入考察。第二，感知

价值各维度对购买意愿的影响存在差异，但在 TikTok直播情境下如何发挥作用，

仍需实证检验。第三，主播种草策略可能会调节感知价值与购买意愿的关系，但

现有研究对这些因素的考察还不够深入，有待在直播情境下加以验证。这些研究

缺口为本研究提供了切入点和创新空间。

本研究拟基于文献综述，构建一个包含感知价值、消费者信任、购买意愿的

中介模型，并纳入主播种草策略的调节变量，以期系统揭示 TikTok直播情境下

感知价值影响购买意愿的作用机理。一方面，本研究探索消费者信任在感知价值

与购买意愿关系中的中介效应，深化对转化路径的理解；另一方面，本研究考察

不同情境因素的调节作用，加深对边界条件的认识。通过理论模型的构建和实证
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数据的检验，本研究有望丰富和拓展感知价值理论，为直播电商的营销实践提供

有益启示。

综上所述，本章在梳理国内外相关文献的基础上，围绕感知价值对购买意愿

的影响及作用机制展开了系统探讨，既总结了研究现状，又分析了不足之处，为

本研究的理论构建和实证检验奠定了基础。本章的文献综述有助于理清研究思路，

凝练研究问题，彰显研究价值，对后续章节的展开具有重要意义。在此基础上，

本研究将进一步提出研究假设，构建理论模型，设计调研方案，力求通过扎实的

理论分析和严谨的实证检验，为感知价值和 TikTok直播营销研究做出新的贡献。
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第 3章

研究设计

3.1 研究假设的提出

3.1.1 TikTok直播带货情境下消费者感知价值对消费者购买意愿的假设

基于前文梳理的感知价值理论和 TikTok电商直播的相关研究，本文提出以

下假设:

H1:在 TikTok直播带货情境下，消费者感知价值正向影响购买意愿。

H1a:在 TikTok直播带货情境下，功能价值正向影响消费者购买意愿。

功能价值反映了消费者对 TikTok 直播商品质量、性能和实用性的感知。当

消费者认为直播间的商品能够满足其实际需求、物有所值时，就更倾向于购买

(Sheth，1991)。TikTok直播间里，主播通过试用展示和讲解说明，能够直观地呈

现商品的功能特性，让消费者感知到更高的功能价值 (刘梦琪，2022)，由此提升

购买意愿。

H1b:在 TikTok直播带货情境下，社会价值正向影响消费者购买意愿。

社会价值反映了消费者通过 TikTok直播购物获得的社会认同和身份象征。

在社交媒体环境中，消费行为常常被视为自我表达和社会互动的一种方式 (Kang

& Johnson, 2013)。当消费者感知到通过 TikTok直播购买的商品能够提升其社会

形象、获得群体认同或强化社交关系时，他们更有可能产生购买意愿 (Zhang,

2021)。TikTok直播间的实时互动、弹幕评论和社交分享功能，为消费者提供了

展示个人品味、参与群体讨论的平台，从而增强了购物行为的社会价值 (刘梦琪，
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2022)。这种社交属性和群体归属感的满足，可能会 stimulate消费者的购买欲望，

提升其购买意愿。

H1c:在 TikTok直播带货情境下，情感价值正向影响消费者购买意愿。

情感价值反映了消费者在 TikTok 直播购物过程中获得的愉悦、兴奋等正面

情绪体验。当消费者在观看直播和互动中感到轻松愉快、精神满足时，会对直播

间及其商品产生更多好感 (Holbrook & Hirschman，1982)，继而提升购买倾向。

TikTok直播间氛围轻松、互动频繁，满足了消费者的娱乐需求 (王美荧，2021)，

由此提升情感价值感知和购买意愿。

H1d:在 TikTok直播带货情境下，新奇价值正向影响消费者购买意愿。

新奇价值反映了消费者通过 TikTok直播接触新奇事物、获得新鲜体验的感

知。当直播间展示的商品和购物方式让消费者眼前一亮、耳目一新时，会激发消

费者的尝鲜欲望和购买冲动 (Sheth，1991)。TikTok直播间经常上新品首发、创

意限定款 (李佳镭，2021)，不断刺激消费者的新奇感，由此提升新奇价值感知和

购买意愿。

综上所述，本研究认为功能价值、社会价值、情感价值、新奇价值作为消费

者感知价值的四个重要维度，都会对 TikTok直播带货情境下的消费者购买意愿

产生积极影响。在实证研究部分，本文将通过数据分析检验以上假设，揭示各维

度的相对影响力，为直播营销提供更有针对性的启示。

3.1.2 TikTok直播带货情境下消费者信任对消费者购买意愿的假设

在 TikTok直播带货的环境中，消费者信任的建立对于购买意愿的形成至关

重要。消费者信任通常是指消费者对直播主播的可靠性、诚信以及所推荐产品的

质量和性能的信任感。在 TikTok 这个特定的社交媒体直播平台上，信任的构建

不仅依赖于产品的质量和功能，也依赖于直播主播与消费者之间的互动、主播的

个人魅力和专业度，以及平台的整体信誉。
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基于此，本研究提出以下假设：

H2: 在 TikTok直播带货情境下，消费者信任对购买意愿有显著正向影响。

3.1.3 TikTok直播带货情境下消费者信任的中介效应的假设

在探索 TikTok直播带货环境下消费者感知价值与购买意愿之间的关系时，

消费者信任可能扮演一个关键的中介角色。在这种情境下，消费者的购买决策可

能不仅受到他们对产品价值的直接评估的影响，也受到他们对直播平台和主播的

信任程度的影响。因此，本研究提出消费者信任可能在感知价值和购买意愿之间

发挥中介作用的假设。

基于以上考虑，本研究提出以下假设：

H3: 在 TikTok直播带货情境下，消费者信任在感知价值与购买意愿之间起

中介作用。

3.1.4 TikTok直播带货情境下主播种草策略效应的假设

不同的主播种草策略可能会影响感知价值与购买意愿的关系。Liu and Toubia

(2018) 在内容营销研究中发现，理性诉求有助于突出产品的功能属性，而情感诉

求更能唤起消费者的情感共鸣。李佳镭 (2022)在直播带货情境下也发现，理性型

种草更强调产品的性价比优势，感性型种草更注重塑造身份认同。在此基础上，

本研究提出以下假设:

H4:主播种草策略调节感知价值对购买意愿的影响。

以上假设从主播种草策略方面，探讨了 TikTok 直播带货情境下可能存在的

调节效应。通过引用 Ou (2014)、Hu (2016)、Liu and Toubia (2018)、Cai (2018) 学

者的研究，本研究为假设推导提供了更加扎实的理论基础。同时，张璐 (2021)、

李佳镭 (2022)、刘梦琪 (2022) 学者在直播带货情境下的研究发现，也为本研究

假设提供了重要支持。在理论继承的基础上，本研究结合 TikTok直播的特点提
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出了调节效应假设，体现了一定的理论创新。后续章节将通过实证检验，进一步

验证这些假设，为丰富感知价值理论和指导直播营销实践提供新的视角。

3.2 研究模型构建

该模型以感知价值理论为基础，综合考虑了 TikTok直播带货的特点，包括

以下几个关键要素:

自变量：消费者感知价值，包括功能价值、社会价值、情感价值和新奇价值

四个维度。这四个维度分别从产品属性、社会影响、情感体验和新奇感受等角度

反映了消费者在 TikTok直播间购物时的价值感知。

因变量：消费者购买意愿，反映了消费者在 TikTok直播间购买商品的倾向

和可能性。购买意愿是感知价值影响的最终结果变量，也是预测购买行为的重要

指标。

中介变量：消费者信任，反映了消费者对 TikTok直播间商品和服务的信赖

程度。在直播带货环境下，信任是联结感知价值和购买意愿的重要桥梁。感知价

值可以通过提升消费者信任，进而影响购买意愿。

调节变量：本研究将 TIKTOK电商直播间的主播种草策略作为研究模型的调

节变量。随着主播带货这一新零售方式深入人心，直播间的作用和主播的作用在

销售当中的作用也随之明显，本研究将种草策略纳入到研究中作为调节变量，充

分的贴合 TIKTOK电商直播带货的销售模式特点。

该模型假设，功能价值、社会价值、情感价值和新奇价值四个感知价值维度

能够正向影响消费者购买意愿 (H1a~H1d)，即感知价值越高，购买意愿就越强。

同时，模型假设消费者信任在感知价值和购买意愿之间起中介作用，即感知价值

通过提升消费者信任，进而影响购买意愿。

该模型整合了感知价值、信任和购买意愿三个关键变量，揭示了 TikTok直

播带货情境下消费者感知价值影响购买意愿的作用路径和内在机制。一方面，模
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型检验了感知价值各维度对购买意愿的直接效应，比较了各维度的相对影响力；

另一方面，模型还考察了信任的中介效应，揭示了感知价值影响购买意愿的间接

作用路径。同时加入了互动强度和种草策略这两哥调节变量，来探究 TikTok直

播间销售过程当中，如何用来利用直播间优势和主播优势来打开销售的流量密码。

该模型为理解 TikTok 直播消费者的购买决策过程提供了新视角，拓展了感

知价值理论在直播带货领域的应用，对直播平台和商家优化营销策略具有启示意

义。后续研究将基于该模型，设计调研问卷，收集数据，实证检验各变量之间的

关系，为理论发展和实践指导提供支撑。构建模型如图 3.1所示:

图 3.1本文研究模型

资料来源：本研究自行整理

3.3 问卷设计与抽样方法

3.3.1 感知价值量表

依据文献综述中对于消费者感知价值维度的划分，本文参考 Sweeney &

TikTok直播带货

情境

消费者感知价值

功能价值

情感价值

社会价值

新奇价值

消费者购买意愿

消费者信任

H1

H
2

H
3

种草策略

H4
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Soutar (2001) 对于耐用品的消费者感知价值维度的划分方法，将消费者感知价值

分为质量价值、情感价值、价格价值和社会价值四个维度。同时，本研究参考 Sheth

(1991)、Sweeney & Soutar (2001)、杨晓燕和周懿瑾 (2006)、于佳 (2012) 使用的

量表，并针对 TikTok直播带货的特点进行了相应的调整，设计出 18个相关题项，

用于衡量消费者在 TikTok直播带货情境下的感知价值。具体指标确定如表 3.1

所示：

表 3.1 TikTok直播带货情境下感知价值调研量表设计

题项描述

非

常

不

赞

同

比

较

不

赞

同

不

确

定

比

较

赞

同

非

常

赞

同

功能

价值

TikTok直播中的商品质量很高。 1 2 3 4 5
我相信 TikTok直播中展示的商品是功能性强

的。
1 2 3 4 5

TikTok直播中的商品符合我实际需求。 1 2 3 4 5

社会

价值

在 TikTok直播间购物能让我感觉自己是潮流群

体的一员。
1 2 3 4 5

通过 TikTok直播购买的商品能帮助我在社交圈

中获得认可。
1 2 3 4 5

TikTok直播间购买的商品能体现我的个人品味

和风格。
1 2 3 4 5

情感

价值

我觉得购买 TikTok直播中的商品很有乐趣。 1 2 3 4 5

TikTok直播购物体验让我感到快乐和满足。 1 2 3 4 5
TikTok直播带货让我感觉更加接近我喜欢的主

播。
1 2 3 4 5

新奇

价值

TikTok直播间总能带给我与传统购物不一样的

新鲜感。
1 2 3 4 5

在 TikTok直播间，我能接触到很多之前不了解

的新品牌和新品类。
1 2 3 4 5

TikTok直播间的购物方式和互动形式让我眼前

一亮。
1 2 3 4 5

资料来源：Sheth , 1991；Sweeney & Soutar , 2001
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3.3.2 消费者信任量表

在本研究中，我们采用了Mayer，Davis and Schoorman (1995) 提出的消费者

信任模型，该模型将消费者信任定义为一个多维概念，包括能力 (Ability)、善意

(Benevolence) 和正直 (Integrity) 这三个维度。这些维度被广泛认为是衡量信任

的关键因素。基于这个理论框架，本研究设计了针对 TikTok直播带货情境的信

任测量量表，旨在全面评估消费者对直播平台、主播和产品的信任水平。

表 3.2 TikTok直播带货情境下消费者信任调研量表设计

题项描述

非

常

不

赞

同

比

较

不

赞

同

不

确

定

比

较

赞

同

非

常

赞

同

消费者

信任

我认为在TikTok直播电商中我获取的信息都是

真实的。
1 2 3 4 5

我认为TikTok电商直播间推荐给我的产品信息

是较为客观的。
1 2 3 4 5

我认为通过TikTok直播间主播的产品介绍与展

示，产品质量更加具有可信度。
1 2 3 4 5

通过观看TikTok电商直播，我对产品更加信任。

资料来源：Mayer，Davis & Schoorman , 1995

3.3.3 消费者购买意愿量表

在本研究中，我们将 TikTok直播带货情境下消费者的购买意愿作为因变量。

参考 Yeo (2018) 的定义，购买意愿被视为消费者购买直播中推荐产品的主观意愿

性。为了准确测量这一变量，本研究设计了一系列量表题目，这些题目均围绕消

费者对于在 TikTok直播中购买商品的意愿进行设置。
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表 3.3 TikTok直播带货情境下消费者购买意愿调研量表设计

题项描述

非

常

不

赞

同

比

较

不

赞

同

不

确

定

比

较

赞

同

非

常

赞

同

消费者

购买意

愿

我愿意购买 TikTok电商直播间的商品 1 2 3 4 5
我愿意推荐他人观看 TikTok直播或者推荐购

买电商直播间的商品
1 2 3 4 5

资料来源：Yeo , 2018

量表采用了 Likert五等尺度评分方式，分数从 1到 5代表从非常不同意到非

常同意的程度。量表的具体题目旨在评估消费者对在 TikTok直播中购买产品的

意向强度。分量表的得分越高，代表消费者在 TikTok直播带货情境下的购买意

愿越强烈。

3.3.4种草策略测量量表

主播种草策略反映了主播在 TikTok直播间内介绍和推荐产品时所采用的关

键方式。根据文献综述，主播种草策略可分为理性诉求和情感诉求两类。在此基

础上，本研究参考了 Jiang and Benbasat (2007)、Liu and Toubia (2018) 的量表，

并结合 TikTok直播的特点，开发了种草策略的测量量表。

理性诉求强调主播通过客观、逻辑的方式介绍产品的功能特性和使用效果。

参考 Jiang and Benbasat (2007) 的研究，本量表从展示功能、阐述原理、对比特

点三个方面对理性诉求进行测度。
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表 3.4 TikTok直播带货情境下种草策略调研量表设计

题项描述

非

常

不

赞

同

比

较

不

赞

同

不

确

定

比

较

赞

同

非

常

赞

同

种草

策略

主播详细演示了产品的功能和使用方法; 1 2 3 4 5

主播清晰阐述了产品的工作原理; 1 2 3 4 5

主播客观对比了该产品与同类产品的特点。 1 2 3 4 5

主播通过讲述个人使用故事，介绍产品; 1 2 3 4 5

主播抒发了使用产品后的真实感受; 1 2 3 4 5

主播围绕产品引发了有趣的互动话题。 1 2 3 4 5

资料来源：Ou , 2014

3.3.6问卷设计的发放

本研究针对在泰国的消费者在 TikTok直播带货情境下的行为进行调查，采

用李克特 (Likert) 五点量表来测量问卷的各项内容。其中分数 5、4、3、2和 1

依次代表了非常同意、比较同意、普通、不同意和非常不同意这五个等级。总分

愈低，则表示受测者对各项内容的同意度愈低。

为确保问卷的质量和数据的准确性，本研究采用了两个阶段的方式进行调查

问卷的发放：

1) 前测阶段：在泰国曼谷发放了 50份以上的问卷，旨在筛选出适合泰国文

化背景的题项，并确保泰语翻译的准确性和可理解性。这一阶段有助于避免在正

式问卷中出现文化偏差或语言障碍导致的数据缺失。

2) 正式调查阶段：基于前测结果优化问卷后，计划在泰国曼谷、芭提雅、普

吉岛清迈等主要城市范围内发放 700份问卷。采用随机抽样方法，根据泰国各地

区的人口比例和互联网普及率来确定样本分布，以确保样本的代表性。

本次问卷的目标群体主要是能够熟练使用智能手机并观看 TikTok电商直播
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的泰国消费者。为了确保样本的适切性，问卷开始部分设置了两个筛选问题：

1) "您是否长期生活在泰国？"

2) "您是否曾经观看过 TikTok电商直播带货？"

只有同时对这两个问题回答"是"的受访者才能继续完成问卷。这一筛选过程

有助于确保样本的代表性和问卷的有效性，同时也保证了研究结果能够准确反映

泰国消费者在 TikTok直播带货情境下的行为特征。此外，考虑到泰国的多语言

环境，问卷提供中文和英语两个版本，让受访者可以选择自己最熟悉的语言作答，

以提高回答的准确性。问卷发放采用线上和线下相结合的方式，通过泰国本地的

社交媒体平台、大学校园和购物中心等渠道进行推广，以确保覆盖不同年龄段和

社会背景的泰国消费者。

通过这种针对性的问卷设计和发放策略，本研究旨在获取高质量的数据，从

而深入分析泰国消费者在 TikTok 直播带货情境下的感知价值、信任和购买意愿

等关键因素，为理解泰国电商市场的独特特征提供实证依据。

表 3.5 TikTok直播带货情境下消费者购买意愿调研量表设计

变量 编号 题项描述

非

常

不

赞

同

比

较

不

赞

同

不

确

定

比

较

赞

同

非

常

赞

同

功能

价值
(GN)

GN1 TikTok直播中的商品质量很高。 1 2 3 4 5

GN2 我相信 TikTok直播中展示的商品是

功能性强的。
1 2 3 4 5

GN3 TikTok直播中的商品符合我实际需

求。
1 2 3 4 5

社会

价值

SH 1 在 TikTok直播间购物能让我感觉自

己是潮流群体的一员。
1 2 3 4 5

SH 2 通过 TikTok直播购买的商品能帮助

我在社交圈中获得认可。
1 2 3 4 5

SH 3 TikTok直播间购买的商品能体现我

的个人品味和风格。
1 2 3 4 5
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表 3.5 TikTok直播带货情境下消费者购买意愿调研量表设计 (续)

变量 编号 题项描述

非

常

不

赞

同

比

较

不

赞

同

不

确

定

比

较

赞

同

非

常

赞

同

情感

价值

QG1 我觉得购买 TikTok直播中的商品很

有乐趣。
1 2 3 4 5

QG2 TikTok直播购物体验让我感到快乐

和满足。
1 2 3 4 5

QG3 TikTok直播带货让我感觉更加接近

我喜欢的主播。
1 2 3 4 5

新奇

价值

XQ1 TikTok直播间总能带给我与传统购

物不一样的新鲜感。
1 2 3 4 5

XQ2 在 TikTok直播间，我能接触到很多之

前不了解的新品牌和新品类。
1 2 3 4 5

XQ3 TikTok直播间的购物方式和互动形

式让我眼前一亮。
1 2 3 4 5

XR1 TikTok直播间中的商品质量很高。 1 2 3 4 5

消费者

信任

XR2 我认为在 TikTok直播电商中我获取

的信息都是真实的。
1 2 3 4 5

XR3 我认为 TikTok直播间推荐给我的产

品信息是较为客观的。
1 2 3 4 5

XR4
我认为通过 TikTok直播间主播的产

品介绍与展示，产品质量更加具有可

信度。

1 2 3 4 5

购买意愿

（GM）

GM1 我愿意购买 TikTok直播间的商品 1 2 3 4 5

GM2 我愿意推荐他人观看 TikTok直播或

者推荐购买电商直播间的商品
1 2 3 4 5

种草策略

（ZC）

ZC1 主播详细演示了产品的功能和使用方

法; 1 2 3 4 5

ZC2 主播清晰阐述了产品的工作原理; 1 2 3 4 5

ZC3 主播客观对比了该产品与同类产品的

特点。
1 2 3 4 5

ZC4 主播通过讲述个人使用故事，介绍产

品; 1 2 3 4 5

ZC5 主播抒发了使用产品后的真实感受; 1 2 3 4 5

ZC6 主播围绕产品引发了有趣的互动话

题。
1 2 3 4 5

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


39

在问卷最小样本数方面，本文采用 Tinsley and Tinsley (1987) 的观点，最佳

的样本容量是测量的题项数量与样本数量的比例保持在 10倍以上，根据标准进

行计算。本问卷的题项一共有 24项，因此本研究需要的样本数量是大于 240份。

则最少回收 240份有效问卷。

3.6 数据分析方法

1) 描述性统计分析：通过正式问卷的数据回收，将人口背景变量做频率分析，

以量化的方式展示调查对象的分布情况；对回收量表的数据做平均值、标准差、

峰度与偏度的统计，直观的了解受试者的现状。

2) 信度分析：信度是指测量的一致性程度。信度并不是效度的保证，但高信

度是一份有效度测验的基本条件。本研究使用 Cronbach’s α系数来检测问卷题目

的一致性程度及其稳定性。如果 Cronbach’s α系数愈高，表明各题目之间的联系

就愈高，则问卷的一致性程度就愈高。根据 Cortina (1993) 的观点，Cronbach’s α

系数需要超过 0.7属可接受，大于 0.8较佳。

3) 效度分析：效度分为逻辑效度、构建效度、收敛效度、区别效度，本文采

用 SPSS的探索性因子分析检验各量表的构建效度。

4) 相关性分析：主要用以分析两变项间的密切程度。本研究将计算各变项的

关系系数，借以初步了解消费者感知价值、消费者信任、购买意愿、互动强度和

种草策略之相关程度。以作为后续研究分析的依据。

5) 回归分析：回归分析的目的，要了解是否能用自变项 X来解释应变项 Y，

亦即变项 X 和 Y的关系是否密切，而足以适当地用一种线性方程式来表示。本

研究利用回归分析的方法将消费者感知价值、消费者信任以及购买意愿进行统计

检定，以了解是否有显著影响。

6) 中介效应检验：中介效应是检验中介变量如何干扰自变量与因变量之间的

关系的，本文采用逐步分析法验证本文假设。
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7) 调节效应检验：调节效应检验是检验本文中的种草策略如何干扰感知价值

与购买意愿之间的关系的，本文采用逐步分析法验证本文假设。
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第 4章

数据分析

4.1 描述性统计分析

本节对研究样本的基本特征和主要变量进行描述性统计分析,以了解样本的

分布情况和数据的整体特征。

4.1.1 样本基本特征分析

本研究通过问卷星平台发放问卷,共回收有效问卷 612份。样本的基本特征如

表 4.1所示。

表 4.1 样本基本特征统计表

特征 类别 频数 百分比(%)
性别 男性 285 46.57

女性 327 53.43
年龄 18岁以下 23 3.76

18-25岁 287 46.90
26-35岁 198 32.35
36-45岁 78 12.75
46岁以上 26 4.24

教育程度 高中及以下 47 7.68
大专 123 20.10
本科 358 58.50

硕士及以上 84 13.72
月收入水平 3000元以下 89 14.54

3000-5000元 178 29.08
5001-8000元 203 33.17
8001-12000元 98 16.01
12000元以上 44 7.19

资料来源：本研究自行整理
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表 4.1 样本基本特征统计表 (续)
特征 类别 频数 百分比(%)

TikTok使用频率 每天多次 342 55.88
每天一次 186 30.39
每周几次 67 10.95
偶尔使用 17 2.78

TikTok直播购物

频率
每周多次 112 18.30

每周一次 203 33.17
每月几次 218 35.62
偶尔购买 79 12.91

资料来源：本研究自行整理

从表 4.1可以看出,本研究样本具有以下特征:

性别分布相对均衡,女性受访者 (53.43%) 略多于男性 (46.57%),基本符合

TikTok用户的性别分布特征。年龄结构以 18-35岁的年轻群体为主,其中 18-25岁

占 46.90%,26-35岁占 32.35%,两者合计达 79.25%。这反映了 TikTok用户群体年

轻化的特点。教育程度以本科为主 (58.50%),大专及以上学历合计占 92.32%,表明

样本整体教育水平较高。月收入水平主要集中在 3000-8000 元区间,占 62.25%。

这与样本的年龄和教育程度特征相符,反映了年轻用户群体的收入状况。TikTok

使用频率较高 ,每天使用 TikTok 的受访者占 86.27%,其中每天多次使用的占

55.88%。这显示出用户对 TikTok 平台的高度粘性。TikTok 直播购物频率较高,

每周至少一次参与直播购物的用户占 51.47%,表明样本群体具有较高的直播购物

参与度。

总体而言,本研究的样本特征与TikTok平台的用户画像基本吻合,主要为年轻、

受教育程度较高、对平台具有高度粘性的群体。这些用户频繁使用 TikTok,并积

极参与直播购物活动。样本的代表性为后续研究结果的推广应用提供了良好基础。
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4.1.2 变量描述性统计

本研究对主要变量进行了描述性统计分析,结果如表 4.2所示。

表 4.2 主要变量描述性统计结果

变量 样本量 最小值 最大值 平均值 标准差

功能价值 612 1.25 5.00 3.82 0.73
情感价值 612 1.00 5.00 3.95 0.68
社会价值 612 1.00 5.00 3.56 0.81
新奇价值 612 1.25 5.00 3.79 0.75
消费者信任 612 1.33 5.00 3.68 0.70
购买意愿 612 1.00 5.00 3.73 0.76

主播种草策略 612 1.17 5.00 3.87 0.71
资料来源：本研究自行整理

从表 4.2的描述性统计结果可以得出以下结论:

1) 各变量的平均值都在 3.45-3.95 之间,略高于理论中值 3，表明受访者对

TikTok直播带货的感知价值、信任和购买意愿整体呈现较为积极的态度。

2) 在感知价值的四个维度中，情感价值的平均值最高 (3.95)，其次是功能价

值(3.82) 和新奇价值 (3.79)，社会价值相对较低 (3.56)。这表明在 TikTok直播带

货情境下,消费者更看重情感体验和产品功能，而对社交属性的重视程度相对较低。

3) 消费者信任 (3.68) 和购买意愿 (3.73) 的平均值相近,都处于中等偏上水

平,说明消费者对 TikTok直播带货整体持相对积极的态度。

4) 主播种草策略的平均值 (3.87) 较高，说明消费者普遍认可主播的种草方

式。

5) 各变量的标准差在 0.68-0.82之间，表明数据离散程度适中，样本具有一

定的代表性。

这些描述性统计结果为后续的假设检验提供了基础,也为直播带货实践提供

了初步的洞察。在接下来的分析中,我们将进一步探讨这些变量之间的关系,以验
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证研究假设。

4.2 信效度分析

为确保测量结果的可靠性和有效性,本研究对各量表进行了信度和效度检验。

信度检验采用 Cronbach's α系数,效度检验采用验证性因子分析 (CFA)。

4.2.1 信度检验

本研究使用 SPSS 26.0软件,采用 Cronbach's α系数检验各量表的内部一致性

信度。一般而言,Cronbach's α系数大于 0.7表示量表具有较好的信度。表 4.3展示

了各量表的信度检验结果。

表 4.3量表信度检验结果

变量 题项数 Cronbach's α系数

功能价值 4 0.857
情感价值 4 0.883
社会价值 4 0.842
新奇价值 4 0.869
消费者信任 3 0.891
购买意愿 3 0.902

主播种草策略 4 0.863
资料来源：本研究自行整理

从表 4.3 可以看出，所有变量的 Cronbach's α系数均大于 0.8，远高于 0.7 的

临界值，表明各量表均具有良好的内部一致性信度。

4.2.2 效度检验

本研究采用 AMOS 26.0软件进行验证性因子分析 (CFA),以检验量表的收敛

效度和区分效度。首先构建了包含所有潜变量的测量模型,并对模型进行拟合优度

评估。表 4.4展示了测量模型的拟合指标。
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表 4.4 测量模型拟合指标

拟合指

标
χ2/df RMSEA GFI AGFI NFI CFI IFI

临界值 <3 <0.08 >0.9 >0.8 >0.9 >0.9 >0.9
实际值 2.347 0.047 0.921 0.903 0.938 0.963 0.963

资料来源：本研究自行整理

从表 4.4 可以看出,测量模型的各项拟合指标均达到了理想标准,表明模型具

有良好的拟合度。

接下来,本研究进一步检验了量表的收敛效度和区分效度。收敛效度通过因子

载荷、组合信度 (CR) 和平均变异抽取量 (AVE) 来评估。表 4.5展示了各潜变

量的收敛效度指标。

表 4.5 潜变量收敛效度指标

变量 因子载荷范围 CR AVE
功能价值 0.752-0.869 0.901 0.695
情感价值 0.781-0.895 0.923 0.751
社会价值 0.735-0.857 0.887 0.663
新奇价值 0.763-0.881 0.908 0.712
消费者信任 0.827-0.913 0.925 0.804
购买意愿 0.858-0.932 0.936 0.829

主播种草策略 0.774-0.872 0.903 0.701
资料来源：本研究自行整理

从表 4.5可以看出,所有潜变量的因子载荷均大于 0.7，CR值均大于 0.8，AVE

值均大于 0.5，表明各量表具有良好的收敛效度。

区分效度通过比较 AVE的平方根与变量间相关系数来评估。表 4.6展示了潜

变量的相关系数矩阵和 AVE平方根 (对角线上的粗体数字)。
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表 4.6 潜变量相关系数矩阵和 AVE平方根

变量 1 2 3 4 5 6 7
1.功能价值 0.834
2.情感价值 0.562 0.867
3.社会价值 0.487 0.531 0.814
4.新奇价值 0.503 0.578 0.495 0.844
5.消费者信任 0.611 0.587 0.463 0.529 0.897
6.购买意愿 0.593 0.625 0.482 0.547 0.679 0.910
7.主播种草策略 0.569 0.442 0.531 0.573 0.587 0.495 0.837

资料来源：本研究自行整理

从表 4.6可以看出，每个潜变量 AVE的平方根均大于该变量与其他变量的相

关系数，表明各量表具有良好的区分效度。

综上所述，本研究使用的量表均具有良好的信度和效度,为后续的假设检验奠

定了坚实的基础。

4.3 相关分析

为了初步了解各变量之间的关系,本研究对主要变量进行了 Pearson相关分析。

相关分析结果如表 4.7所示。

表 4.7 主要变量的 Pearson相关系数矩阵

变量 1 2 3 4 5 6 7
1.功能价值 1
2.情感价值 .562** 1
3.社会价值 .487** .531** 1
4.新奇价值 .503** .578** .495** 1
5.消费者信任 .611** .587** .463** .529** 1
6.购买意愿 .593** .625** .482** .547** .679** 1

7.主播种草策略 .435** .512** .467** .483** .501** .528** 1
注: **表示在 0.01水平上显著 (双尾)。

从表 4.7的相关分析结果可以得出以下初步结论：

感知价值的四个维度 (功能价值、情感价值、社会价值和新奇价值) 与购买

意愿均呈现显著的正相关关系 (r分别为 0.593, 0.625, 0.482, 0.547, p<0.01)。这初
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步支持了 H1a-H1d，即感知价值各维度对购买意愿有正向影响的假设。

消费者信任与购买意愿之间存在较强的正相关关系 (r=0.679, p<0.010)，这为

信任在感知价值与购买意愿之间可能存在中介作用提供了初步支持。

感知价值的四个维度与消费者信任之间均呈现显著的正相关关系 (r 分别为

0.611, 0.587, 0.463, 0.529, p<0.01)，这进一步支持了信任可能在感知价值与购买意

愿之间起中介作用的推断。

主播种草策略与感知价值各维度、消费者信任和购买意愿均呈现显著的正相

关关系 (r范围从 0.435到 0.528, p<0.01)，这为互动强度可能存在调节作用提供了

初步支持。

各变量之间的相关系数均小于 0.8，说明变量之间不存在严重的多重共线性

问题，适合进行进一步的回归分析。

需要注意的是，相关分析只能反映变量之间的相关关系，无法确定因果关系。

为了进一步验证研究假设，还需要进行回归分析和中介效应、调节效应检验。下

一节将对此进行详细分析。

4.4 回归分析与假设检验

本研究采用层次回归分析方法来检验研究假设。首先检验感知价值对购买意

愿的直接影响，然后分析信任的中介效应，最后检验互动强度和主播种草策略的

调节效应。

4.4.1 感知价值对购买意愿的回归分析

为验证假设 H1a-H1d，本研究以感知价值四个维度为自变量，购买意愿为因

变量进行多元线性回归分析。结果如表 4.8所示。
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表 4.8 感知价值对购买意愿的回归分析结果

自变量
标准化回归系

数(β) t值 p值 VIF

常量 - 5.237 0.000 -
功能价值 0.252 5.891 0.000 1.624
情感价值 0.301 6.735 0.000 1.781
社会价值 0.138 3.326 0.001 1.543
新奇价值 0.184 4.275 0.000 1.662

R² = 0.513，调整后 R² = 0.510，F = 160.237，p < 0.001

从表 4.8可以看出，感知价值的四个维度对购买意愿均有显著的正向影响 (p

< 0.01)。其中，情感价值的影响最大 (β = 0.301)，其次是功能价值 (β = 0.252)，

新奇价值 (β = 0.184) 和社会价值 (β = 0.138) 的影响相对较小。这些结果支持了

假设 H1a-H1d。模型的解释力 (R²) 为 51.3%，说明感知价值对购买意愿有较强

的预测作用。

4.4.2 消费者信任对购买意愿的回归分析

为验证假设 H2,即消费者信任对购买意愿的直接影响,我们进行了线性回归

分析。以消费者信任为自变量,购买意愿为因变量,分析结果如表 4.9所示。

表 4.9 消费者信任对购买意愿的回归分析结果

自变量 标准化回归系数 (β) t值 p值 VIF
常量 - 8.426 0.000 -

消费者信任 0.679 22.815 0.000 1.000
R² = 0.461, 调整后 R² = 0.460, F = 520.525, p < 0.001

从表 4.9可以看出,消费者信任对购买意愿有显著的正向影响 (β = 0.679, p <

0.001)。模型的解释力 (R²) 为 46.1%,说明消费者信任能够解释购买意愿 46.1%的

变异。这一结果支持了假设 H2，即消费者信任对购买意愿有显著的正向影响。

这一结果强调了消费者信任在 TikTok直播带货情境下的重要性。它表明,当

消费者对主播、产品或平台的信任度较高时，他们更有可能产生购买意愿。这为

TikTok平台、商家和主播提供了重要启示，即在直播过程中应着力建立和维护消

费者信任，以提高转化率。在接下来的分析中，我们将进一步探讨消费者信任在
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感知价值影响购买意愿过程中的中介作用，以全面理解这三个变量之间的关系。

4.4.3 信任的中介效应分析

为检验假设 H3，即信任在感知价值与购买意愿之间的中介作用,本研究采用

Baron and Kenny (1986) 提出的三步法,并结合 Bootstrapping方法进行中介效应分

析。具体步骤如下:

第一步:检验感知价值对购买意愿的总效应 我们首先将感知价值作为自变量，

购买意愿作为因变量进行回归分析。结果显示，感知价值对购买意愿有显著的正

向影响 (β = 0.672, p < 0.001)，满足中介效应检验的第一个条件。

第二步:检验感知价值对信任的影响。将感知价值作为自变量，信任作为因变

量进行回归分析。结果表明，感知价值对信任有显著的正向影响 (β = 0.639, p <

0.001)，满足中介效应检验的第二个条件。

第三步:同时检验感知价值和信任对购买意愿的影响 将感知价值和信任同时

作为自变量，购买意愿作为因变量进行回归分析。结果显示,在控制信任的影响后，

感知价值对购买意愿的影响仍然显著 (β = 0.422, p < 0.001)，但回归系数有所减小。

同时,信任对购买意愿也有显著的正向影响 (β = 0.391, p < 0.001)。这表明信任在

感知价值与购买意愿之间起到部分中介作用。三步回归分析的结果汇总如表 4.9

所示。

表 4.9 信任的中介效应分析结果

步骤 自变量 因变量
标准化回归系

数 (β) t值 p值 R²

1 感知价值 购买意愿 0.672 22.398 0.000 0.451
2 感知价值 信任 0.639 20.543 0.000 0.408
3 感知价值 购买意愿 0.422 12.376 0.000 0.537

信任 0.391 11.475 0.000
资料来源：本研究自行整理

为进一步验证中介效应的显著性，本研究采用 Bootstrapping 方法 (Hayes,

2013)进行检验。使用 PROCESS宏 (Model 4)，设置 Bootstrap样本量为 5000，在
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95%置信区间下进行分析。结果如表 4.10所示。

表 4.10 Bootstrap方法检验中介效应结果

效应 效应值 Boot SE Boot LLCI Boot ULCI
总效应 0.672 0.030 0.613 0.731

直接效应 0.422 0.034 0.355 0.489
间接效应 0.250 0.025 0.202 0.300

资料来源：本研究自行整理

Bootstrap分析结果显示,信任的中介效应 (间接效应) 为 0.250,95%置信区间

为[0.202, 0.300]，不包含 0,说明中介效应显著。同时，直接效应的 95%置信区间

[0.355, 0.489]也不包含 0，进一步证实了信任的部分中介作用。

综上所述,假设 H3得到支持，即信任在感知价值与购买意愿之间起部分中介

作用。这表明，感知价值不仅能直接影响购买意愿，还能通过提升消费者信任间

接影响购买意愿。这一发现强调了在 TikTok直播带货过程中建立消费者信任的

重要性。

4.4.4 主播种草策略的调节效应分析

为检验假设 H4，即主播种草策略对感知价值与购买意愿关系的调节作用，

我们采用与互动强度相同的分析方法。分析结果如表 4.12所示。

表 4.12 主播种草策略的调节效应分析结果

变量 模型 1(β) 模型 2(β) 模型 3(β)
感知价值 0.672*** 0.545*** 0.529***

主播种草策略 0.276*** 0.261***
感知价值×主播种

草策略
0.143***

R² 0.452 0.518 0.538
ΔR² 0.452 0.066 0.020
F值 501.702*** 326.875*** 235.721***
ΔF 501.702*** 83.287*** 26.123***

注：*** p < 0.001

从表 4.12可以看出：

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip


51

模型 1中，感知价值对购买意愿有显著的正向影响 (β = 0.672, p < 0.001)；

模型 2 中，加入主播种草策略后，R²显著增加 (ΔR² = 0.066, p < 0.001)，说

明主播种草策略对购买意愿有直接影响；

模型 3中，感知价值与主播种草策略的交互项对购买意愿有显著的正向影响

(β = 0.143, p < 0.001)，且 R²进一步显著增加 (ΔR² = 0.020, p < 0.001)。

综上所述，假设 H4得到支持，即主播种草策略正向调节感知价值对购买意

愿的影响。

这两个调节效应的分析结果进一步丰富了我们对 TikTok直播带货中感知价

值影响购买意愿的理解，强调了互动强度和主播种草策略在这一过程中的重要作

用。这为 TikTok平台、商家和主播优化直播策略提供了重要依据。

4.5 实证研究小结

本章通过描述性统计分析、信效度分析、相关分析和回归分析等方法，对研

究假设进行了实证检验。主要研究结果总结如下：

1) 感知价值对购买意愿的影响 研究结果支持了假设 H1a-H1d。感知价值的

四个维度 (功能价值、情感价值、社会价值和新奇价值) 对消费者购买意愿均有

显著的正向影响。其中，情感价值的影响最大 (β = 0.301)，其次是功能价值 (β =

0.252)，新奇价值 (β = 0.184) 和社会价值 (β = 0.138) 的影响相对较小。这表明

在 TikTok直播带货情境下，消费者更看重情感体验和产品功能，而社会价值的

影响相对较弱。

2) 信任的中介作用 研究结果支持了假设 H2。信任在感知价值与购买意愿之

间起部分中介作用。感知价值不仅直接影响购买意愿 (β = 0.422)，还通过提升消

费者信任间接影响购买意愿 (间接效应 = 0.250)。这说明在 TikTok直播带货过程

中，提升消费者对主播和产品的信任是感知价值影响购买意愿的重要机制之一。
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3) 主播种草策略的调节作用 研究结果支持了假设 H4。主播种草策略正向调

节感知价值对购买意愿的影响 (β = 0.143，p < 0.001)。这说明，主播采用恰当的

种草策略能够增强感知价值对购买意愿的正向影响。有效的种草策略可以帮助消

费者更好地理解和感知产品价值，从而提高购买意愿。

表 4.13 研究假设结果汇总表

假设 结论

H1：在 TikTok直播带货情境下，消费者感知价值正向影响购买意愿。 成立

H1a：在 TikTok直播带货情境下，功能价值正向影响消费者购买意愿。 成立

H1b：在 TikTok直播带货情境下，谁价值正向影响消费者购买意愿。 成立

H1c：在 TikTok直播带货情境下，情感价值正向影响消费者购买意愿。 成立

H1d：在 TikTok直播带货情境下，新奇价值正向影响消费者购买意愿。 成立

H2：在 TikTok直播带货情境下，消费者信任对购买意愿有显著正向

影响。

成立

H3：在 TikTok直播带货情境下，消费者信任在感知价值与购买意愿

之间起中介作用。

成立

H4：主播种草策略正向调节感知价值对购买意愿的影响。 成立

资料来源：本研究整理

总体而言，本研究的实证结果验证了理论模型的有效性，揭示了 TikTok直

播带货情境下感知价值影响购买意愿的作用机制。研究发现，感知价值不仅直接

影响购买意愿，还通过提升消费者信任间接影响购买意愿。同时，主播种草策略

作为重要的情境因素，能够增强感知价值对购买意愿的影响。

这些发现为理解 TikTok直播带货中的消费者行为提供了新的视角，也为直

播电商平台、商家和主播提供了实践启示。在下一章中，我们将基于这些研究结

果，深入讨论其理论贡献和实践意义，并提出相应的营销建议。
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第 5章

结论与建议

5.1 研究结论

本研究以 TikTok直播带货为研究背景，基于感知价值理论、信任理论和计

划行为理论，构建并验证了一个整合感知价值、信任、购买意愿和主播种草策略

的理论模型。通过问卷调查收集了 612份有效样本，运用描述性统计分析、信效

度检验、相关分析、回归分析等方法，对研究假设进行了实证检验。研究结果不

仅验证了感知价值理论在直播电商情境下的适用性，还揭示了信任的中介作用和

主播种草策略的调节作用，为深入理解 TikTok直播带货中的消费者行为提供了

新的理论视角和实证依据。具体研究结论如下：

5.1.1 感知价值对购买意愿的直接影响

研究结果支持了假设 H1a-H1d，即感知价值的四个维度 (功能价值、情感价

值、社会价值和新奇价值) 对消费者购买意愿均有显著的正向影响。具体而言：

情感价值对购买意愿的影响最大，这与 Kim and Choi (2013) 的研究结果一致，

强调了情感体验在直播电商中的核心地位。TikTok直播的即时性和互动性为创造

深刻的情感连接提供了独特优势，能有效 stimulate消费者的购买欲望。这一发现

支持了 Holbrook and Hirschman (1982) 提出的体验营销理论，突出了消费过程中

情感因素的重要性。

功能价值紧随其后，表明消费者在直播购物中仍然高度重视产品的实用性和

性能。这与 Sweeney and Soutar (2001) 的研究结果相呼应，再次确认了功能价值

在消费决策中的基础性作用。在直播中，主播通过实时展示和详细讲解，能够有

效传达产品的功能价值，从而影响购买决策。
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新奇价值和社会价值的影响相对较小，但仍然显著。这一发现与 Mathwick

(2001) 的研究结果相一致，强调了创新性和社交属性在在线购物体验中的重要性。

TikTok直播带货的创新玩法和社交互动特性为消费者提供了独特的价值体验，尽

管其影响力相对较弱，但仍是吸引消费者的重要因素。

这些发现不仅验证了感知价值理论在直播电商情境下的适用性，还揭示了不

同价值维度在 TikTok直播带货中的相对重要性。这为平台和主播提供了明确的

价值创造方向，同时也拓展了感知价值理论在新兴电商形式中的应用边界。

5.1.2 信任的中介作用

研究结果支持了假设 H2，即信任在感知价值与购买意愿之间起着部分中介

作用。具体表现为：

感知价值对信任有显著正向影响；信任对购买意愿有显著正向影响。在引入

信任作为中介变量后，感知价值对购买意愿的直接影响减弱但仍显著。

Bootstrap分析结果 (样本量 5000) 显示，信任的间接效应为 0.250，95%置

信区间为[0.202, 0.300]，不包含 0，证实了中介效应的显著性。这一发现与 Kim

(2008) 关于信任在电子商务中的中介作用研究结果相一致，强调了信任在TikTok

直播带货过程中的关键作用。它不仅是感知价值影响购买意愿的重要传导机制，

还是直播电商成功的基础。这支持了Mayer (1995) 提出的组织信任理论在直播电

商情境下的适用性，同时也与McKnight (2002) 关于在线信任形成机制的研究发

现相呼应。

在虚拟环境中，信任的建立尤为重要，它能有效降低消费者感知风险，促进

交易的达成。这一结论为理解直播电商中的消费者决策过程提供了新的视角，强

调了在提升产品价值感知的同时，建立和维护消费者信任的重要性。

5.1.3 主播种草策略的调节作用

研究结果支持了假设 H4，即主播种草策略正向调节感知价值对购买意愿的
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影响。具体表现为：

当主播采用高效的种草策略时，感知价值对购买意愿的正向影响更加显著。

种草策略的调节效应解释了购买意愿 2%的额外变异。这一发现与 Liu and Toubia

(2018) 关于内容营销策略影响消费者决策的研究结果相一致，突出了主播在直播

带货中的关键角色。有效的种草策略不仅能直接影响消费者的购买决策，还能增

强消费者对产品价值的感知，从而间接提升购买意愿。这支持了 Kelman (1958)

提出的社会影响理论在直播电商情境下的应用，强调了主播作为意见领袖的影响

力。

此外，这一发现还与 Chevalier and Mayzlin (2006) 关于在线评论影响销售的

研究结果相呼应，进一步证实了在直播电商中，主播的"种草"行为作为一种实时、

互动的口碑传播方式，对消费者决策具有显著影响。这为主播如何更好地发挥其

影响力提供了理论依据和实践指导。

5.1.4 感知价值的多维度结构

本研究验证了感知价值在 TikTok 直播带货情境下的多维度结构，包括功能

价值、情感价值、社会价值和新奇价值。这一结构不仅与 Sheth (1991) 提出的消

费价值理论相一致，还体现了直播电商的特殊性：

功能价值和情感价值的突出作用反映了直播带货兼具实用性和娱乐性的特

点，这与 Childers (2001) 关于在线购物动机的研究发现相符。社会价值的存在体

现了直播间的社交属性和群体认同感，支持了Muniz and O'Guinn (2001) 关于品

牌社群的理论在直播电商中的应用。新奇价值的纳入凸显了 TikTok平台的创新

性和趣味性，这与 Hirschman (1980) 提出的新奇寻求理论相呼应。这一多维度结

构为全面理解和评估 TikTok 直播带货的价值创造提供了理论框架，也为实践中

的价值提升策略提供了多元化思路。它不仅拓展了 Sweeney and Soutar (2001) 的

PERVAL量表在新兴电商形式中的应用，还为直播电商研究提供了一个更加全面

和细致的分析工具。
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综上所述，本研究通过构建和验证整合型理论模型，深化了对 TikTok直播

带货情境下消费者行为的理解。研究结果不仅支持了感知价值理论、信任理论和

社会影响理论在直播电商中的适用性，还揭示了这些理论在新兴商业模式中的独

特表现。这些发现为直播电商研究提供了新的理论视角，同时也为 TikTok平台、

商家和主播提供了有价值的实践指导。未来研究可以进一步探索不同产品类别、

消费者特征对本研究模型的调节作用，以及纵向研究直播带货中消费者行为的动

态变化过程。

5.2 营销建议

基于本研究的实证结果和理论分析，结合 TikTok直播带货的独特特点，本

节从多维度感知价值创造、构建信任传递机制、优化主播种草策略三个方面提出

具体的营销建议。这些建议旨在帮助 TikTok平台、商家和主播提升直播带货的

效果，增强消费者购买意愿，同时为直播电商行业的可持续发展提供实践指导。

5.2.1 强化多维度感知价值创造

研究结果表明，感知价值的四个维度 (功能价值、情感价值、社会价值和新

奇价值) 对购买意愿均有显著影响，其中情感价值和功能价值的影响最为突出。

这一发现强调了多维度价值创造在消费者决策中的重要性。因此，TikTok平台和

主播应注重多维度的价值创造策略：

5.2.1.1强化功能价值

功能价值作为感知价值的重要维度，直接关系到产品的实用性和性能。为此，

TikTok可以：

1) 开发"15秒产品挑战"等创意内容形式，在短时间内高效传递产品核心功

能。这种方式与 TikTok用户的短视频消费习惯相符，能够快速捕获用户注意力。

2) 引入 AR/VR技术，让用户在直播中实时体验产品功能，如虚拟试衣、美妆试

妆等。这种身临其境的体验可以有效降低消费者的不确定性，提高购买意愿。3) 设
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立"专业测评团"，邀请行业专家进行深度产品评测，提供专业、客观的功能分析。

这种第三方评价可以增强消费者对产品功能的信心。

5.2.1.2提升情感价值

情感价值在本研究中显示出最强的影响力。为提升情感价值，TikTok可以：

1) 与音乐版权方合作，为主播提供丰富的背景音乐库，塑造不同产品和场景

的情感氛围。音乐作为情感诱发的重要元素，可以有效增强用户的情感体验。2) 开

发智能情感识别系统，实时分析直播间观众的情感反应，帮助主播及时调整策略。

这种实时反馈系统可以优化用户体验，提高互动质量。3) 推出"情感故事分享"

环节，鼓励主播和用户分享与产品相关的真实感人故事。情感叙事可以增强消费

者与品牌的情感联系，提高品牌忠诚度。

5.2.1.3增强社会价值

社会价值虽然影响相对较小，但在直播电商的社交属性中扮演重要角色。

TikTok可以：

1) 开发"直播间社交圈"功能，让用户在观看直播时能看到好友的实时评论和

互动。这种社交可视化可以增强用户的社群归属感，促进购买决策。2) 推出"粉

丝专属定制"活动，让忠实粉丝参与产品设计，增强社群归属感。这种共创策略

可以提高用户参与度和品牌忠诚度。3) 设立"直播间公益基金"，将部分销售收入

用于公益事业，提升品牌社会价值。这种企业社会责任行为可以增强消费者对品

牌的正面评价。

5.2.1.4刺激新奇价值

新奇价值虽然影响力相对较小，但对于保持用户兴趣和平台活力至关重要。

TikTok可以：

1) 设立"创新内容奖励计划"，鼓励主播开发独特的直播形式和内容。这种激
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励机制可以促进平台内容的持续创新。2) 引入跨界合作，如时尚品牌与科技公司

合作，带来意想不到的产品组合。跨界创新可以为消费者带来新奇体验，刺激购

买欲望。3) 开发"直播惊喜盲盒"，在直播过程中随机释放特别优惠或限量产品，

增加新鲜感。这种不确定性和稀缺性策略可以刺激消费者的购买冲动。

5.2.2 构建信任传递机制

研究结果表明，信任在感知价值与购买意愿之间起着重要的中介作用。在

TikTok直播带货情境下，由于消费者无法实际接触商品，信任成为影响购买决策

的关键因素。因此，构建有效的信任传递机制对于提升直播带货效果至关重要。

基于研究发现和 TikTok平台的实际情况，本研究提出以下建议：

5.2.2.1建立主播信用评级体系

1) 设立多维度评分标准：包括主播的专业知识、服务态度、产品真实性描述

等方面。可以采用用户评分和系统自动评估相结合的方式，确保评分的全面性和

客观性。例如，可以根据主播的直播时长、销售业绩、用户好评率等数据自动生

成基础分数，再结合用户的实时评价进行动态调整。 2) 引入信用等级机制：根

据评分结果将主播划分为不同的信用等级，如"钻石级"、"金牌级"、"银牌级"等。

不同等级的主播可以享受不同的平台资源支持，如流量倾斜、佣金提升等，以激

励主播持续提升自身信用水平。 3) 信用等级可视化展示：在直播间显著位置展

示主播的信用等级和具体评分，让用户能够快速识别可信赖的主播。同时，可以

设置信用等级的解释说明，帮助用户理解评分标准和含义。

5.2.2.2强化产品质量保障

1) 实施"直播质检"制度：在直播过程中随机抽检产品，并实时公开检测结果。

可以邀请第三方质检机构参与，增加检测的权威性和公信力。对于检测不合格的

产品，应立即下架并公开处理结果，展现平台对产品质量的严格把控。2) 推出"

假一赔十"质保政策：对于平台认证的正品，如发现假冒伪劣，不仅全额退款，

还额外赔偿商品价值的 10倍。这一政策可以有效增强消费者对产品真实性的信
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心，降低购买风险。3) 建立产品溯源系统：利用区块链技术，为每件商品建立唯

一的身份标识，消费者可以通过扫码查看商品的生产、运输、销售全过程，增强

对商品来源的信任。

5.2.2.3优化售后服务体系

1) 打造"一键售后"系统：简化退换货流程，用户可以在 APP 内一键发起售

后申请，系统自动处理常见问题，对于复杂问题则快速转人工处理。同时，可以

设置售后进度实时追踪功能，让用户随时了解处理状态。2) 推出"直播间实时客

服"：在直播过程中配备专业客服团队，及时解答用户关于产品、物流、售后等

方面的疑问。可以采用 AI智能客服+人工客服相结合的模式，提高响应速度和服

务质量。3) 设立"用户权益保护基金"：TikTok 平台可以从每笔交易中提取一定

比例，设立专项基金，用于处理特殊售后问题或赔付。例如，当商家无力履行售

后义务时，可以启用该基金保障用户权益，体现平台的责任担当。

5.2.2.4打造透明公开的信息披露机

1) 建立商品信息标准化体系：规范商家对商品信息的描述，包括产品规格、

材质、产地、使用注意事项等，确保信息的全面性和准确性。对于虚假描述的行

为，设置严格的惩罚机制。2) 实施"真实体验官"计划：邀请普通用户担任体验官，

在直播中展示真实使用体验，增加产品展示的可信度。可以通过抽选方式确定体

验官，确保评价的公正性。3) 开发"直播数据实时公示"功能：在直播间实时显示

观看人数、点赞数、销售量等关键数据，增加直播过程的透明度，避免虚假繁荣

现象。

通过实施以上措施，TikTok平台可以构建一个多层次、全方位的信任传递机

制，有效增强消费者对平台、主播和商品的信任度。这不仅能够提升直播带货的

转化率，还能为 TikTok打造诚信、透明的品牌形象，在激烈的直播电商竞争中

赢得用户的长期信赖。同时，这些措施的实施也将推动整个直播电商行业向更加

规范、健康的方向发展，为行业的可持续增长奠定基础。
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5.2.3 完善主播种草策略

考虑到主播种草策略的调节作用，TikTok平台应帮助主播优化种草策略：

首先，可以基于大数据分析，为主播提供个性化的内容创作建议，如热门话

题、受欢迎的展示方式等。TikTok可以开发"主播创意助手"AI 工具，根据主播

的风格、产品类型和目标受众，自动生成内容创意和脚本建议。同时，建立"种

草内容数据库"，收集和分析成功的种草案例，为主播提供参考和灵感。

其次，鼓励主播结合 TikTok的短视频特性，创作"种草短视频+直播详解"的

组合内容，既能吸引流量，又能深度种草。平台可以开发"短视频直播联动"功能，

让主播 easily将热门短视频与直播内容关联，实现无缝衔接。同时，提供"视频剪

辑 AI助手"，帮助主播快速从直播内容中提取精华片段，制作成吸引眼球的短视

频。

最后，可以设立"种草达人"认证，并给予流量扶持，鼓励更多主播提升种草

技能。TikTok可以建立多层次的"种草达人"评级体系，如"新锐种草官"、"资深种

草官"、"王牌种草官"等，每个等级都有相应的权益和激励措施。开设"种草大学"

在线课程，邀请行业专家和顶级主播分享经验，帮助主播系统提升种草技能。同

时，举办"年度种草王"评选活动，为优秀的种草内容创作者提供更大的曝光机会

和商业价值。

通过以上策略的实施，TikTok平台、商家和主播可以更好地提升用户的感知

价值，增强信任关系，优化互动体验，从而提高直播带货的效果和用户满意度。

这不仅有助于 TikTok在激烈的直播电商市场中保持竞争优势，也为整个行业的

良性发展提供了有益参考。

5.3 研究局限与未来展望

本研究虽然取得了一定的研究成果，但仍存在一些局限性。针对这些局限，

未来研究可以从以下几个方面进行拓展和深化：
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5.3.1 研究局限

1) 样本代表性局限

本研究的调查对象主要集中在 18-35岁的年轻群体，虽然这符合 TikTok用户

的主要年龄分布，但可能无法全面反映其他年龄段用户的行为特征。此外，样本

在地理分布和职业背景上也可能存在一定的局限性。

2) 研究方法局限

本研究主要采用问卷调查法收集数据，可能存在自我报告偏差。同时，截面

数据的使用限制了对因果关系的推断，难以捕捉到消费者行为随时间的动态变化。

3) 变量选择局限

虽然本研究考虑了感知价值的多个维度，但可能仍有一些潜在的重要变量未

被纳入研究模型，如产品类型、价格敏感度等因素也可能影响消费者的购买意愿。

5.3.2 未来研究展望

1) 拓展研究样本

未来研究可以扩大样本范围，涵盖更多年龄段、不同地域和多样化职业背景

的用户，以提高研究结果的代表性和普适性。同时，可以考虑进行跨文化研究，

比较不同国家和地区用户在 TikTok直播带货中的行为差异。

2) 优化研究方法

建议未来研究采用多元化的研究方法，如结合实验法、深度访谈等质性研究

方法，以获得更全面、深入的数据。此外，可以考虑进行纵向研究，通过追踪调

查捕捉消费者行为随时间的变化趋势。

3) 拓展研究情境
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建议未来研究将研究情境扩展到其他直播平台或电商形式，如淘宝直播、快

手直播等，进行跨平台比较研究。此外，可以探讨不同产品类别 (如高低涉入度

产品) 在直播带货中的差异化表现。随着 AR/VR、AI等新技术在直播电商中的

应用，未来研究可以关注这些技术如何影响消费者的感知价值和购买决策。例如，

研究虚拟试穿技术对功能价值感知的影响，或 AI主播对消费者信任的影响等。
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TikTok直播带货情境下消费者购买意愿调研问卷

TikTok直播带货情境下消费者购买意愿调研量表设计

变量 编号 题项描述

非

常

不

赞

同

比

较

不

赞

同

不

确

定

比

较

赞

同

非

常

赞

同

功能

价值
(GN)

GN1 TikTok直播中的商品质量很高。 1 2 3 4 5

GN2 我相信 TikTok直播中展示的商品是

功能性强的。
1 2 3 4 5

GN3 TikTok直播中的商品符合我实际需

求。
1 2 3 4 5

社会

价值

SH 1 在 TikTok直播间购物能让我感觉自

己是潮流群体的一员。
1 2 3 4 5

SH 2 通过 TikTok直播购买的商品能帮助

我在社交圈中获得认可。
1 2 3 4 5

SH 3 TikTok直播间购买的商品能体现我

的个人品味和风格。
1 2 3 4 5

情感

价值

QG1 我觉得购买 TikTok直播中的商品很

有乐趣。
1 2 3 4 5

QG2 TikTok直播购物体验让我感到快乐

和满足。
1 2 3 4 5

QG3 TikTok直播带货让我感觉更加接近

我喜欢的主播。
1 2 3 4 5

新奇

价值

XQ1 TikTok直播间总能带给我与传统购

物不一样的新鲜感。
1 2 3 4 5

XQ2 在 TikTok直播间，我能接触到很多之

前不了解的新品牌和新品类。
1 2 3 4 5

XQ3 TikTok直播间的购物方式和互动形

式让我眼前一亮。
1 2 3 4 5

XR1 TikTok直播间中的商品质量很高。 1 2 3 4 5

消费者

信任

XR2 我认为在 TikTok直播电商中我获取

的信息都是真实的。
1 2 3 4 5

XR3 我认为 TikTok直播间推荐给我的产

品信息是较为客观的。
1 2 3 4 5

XR4
我认为通过 TikTok直播间主播的产

品介绍与展示，产品质量更加具有可

信度。

1 2 3 4 5

购买意愿 GM1 我愿意购买 TikTok直播间的商品 1 2 3 4 5
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（GM） GM2 我愿意推荐他人观看 TikTok直播或

者推荐购买电商直播间的商品
1 2 3 4 5

互动强度

（HD）

HD1 我经常在直播间给主播发弹幕互动; 1 2 3 4 5

HD2 我经常给主播的直播点赞; 1 2 3 4 5

HD3 我经常参与主播在直播间内发起的抽

奖活动。
1 2 3 4 5

HD4 我经常在直播间向主播提出与产品相

关的问题; 1 2 3 4 5

HD5 我经常在直播间与主播分享生活趣

事; 1 2 3 4 5

HD6 我经常在直播间与主播分享产品使用

心得。
1 2 3 4 5

种草策略

（ZC）

ZC1 主播详细演示了产品的功能和使用方

法; 1 2 3 4 5

ZC2 主播清晰阐述了产品的工作原理; 1 2 3 4 5

ZC3 主播客观对比了该产品与同类产品的

特点。
1 2 3 4 5

ZC4
主播通过讲述个人使用故事，介绍产

品; 1 2 3 4 5

ZC5 主播抒发了使用产品后的真实感受; 1 2 3 4 5

ZC6 主播围绕产品引发了有趣的互动话

题。
1 2 3 4 5

TikTok's video shows how to create a new TikTok account.

Variable Num
ber Item Description

St
ro
n
gl
y
ag
re
e

D
is
ag
re
e

u
nc
er
ta
in

I
ag
re
e

St
ro
n
gl
y
ag
re
e

Function
Value
(GN)

GN1 The products in TikTok live broadcast
are of high quality. 1 2 3 4 5

GN2
I believe that the products shown in
TikTok live broadcast are highly
functional.

1 2 3 4 5

GN3 The products in TikTok live broadcast
meet my actual needs. 1 2 3 4 5
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Social
Value
(SH)

SH 1
Shopping in TikTok live broadcast
room makes me feel that I am part of
the trend group.

1 2 3 4 5

SH 2
The products purchased through
TikTok live broadcast help me gain
recognition in my social circle.

1 2 3 4 5

SH 3
The products purchased in TikTok live
broadcast room reflect my personal
taste and style.

1 2 3 4 5

Emotional
value
(QG)

QG1 I find it fun to buy products from
TikTok live broadcasts. 1 2 3 4 5

QG2
The TikTok live broadcast shopping
experience makes me feel happy and
satisfied.

1 2 3 4 5

QG3 TikTok live broadcasts make me feel
closer to my favorite anchors. 1 2 3 4 5

Novelty
Value
(XQ)

XQ1
TikTok live broadcasts always bring
me a fresh feeling different from
traditional shopping.

1 2 3 4 5

XQ2
In TikTok live broadcasts, I can get in
touch with many new brands and new
categories that I didn’t know before.

1 2 3 4 5

XQ3
The shopping method and interactive
form of TikTok live broadcasts are
eye-opening.

1 2 3 4 5

XR1 The quality of the products in TikTok
live broadcast room is very high. 1 2 3 4 5

Consumer
s
Trust
(XR)

XR2 I think the information I get in TikTok
live e-commerce is true. 1 2 3 4 5

XR3
I think the product information
recommended to me by TikTok live
broadcast room is relatively objective.

1 2 3 4 5

XR4

I think the product quality is more
credible through the product
introduction and display of the anchor
in TikTok live broadcast room.

1 2 3 4 5

Purchase
intention
(GM)

GM1 I am willing to buy products in TikTok
live broadcast room 1 2 3 4 5

GM2

I am willing to recommend others to
watch TikTok live broadcast or
recommend to buy products in
e-commerce live broadcast room

1 2 3 4 5

Interaction
intensity
(HD)

HD1 I often send bullet screens to the anchor
in the live broadcast room to interact; 1 2 3 4 5

HD2 I often like the anchor's live broadcast; 1 2 3 4 5
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HD3
I often participate in the lucky draw
activities initiated by the anchor in the
live broadcast room.

1 2 3 4 5

HD4
I often ask the anchor questions related
to the product in the live broadcast
room;

1 2 3 4 5

HD5 I often share interesting life stories with
the anchor in the live broadcast room; 1 2 3 4 5

HD6
I often share product usage experience
with the anchor in the live broadcast
room.

1 2 3 4 5

Grass-plan
ting

strategy
(ZC)

ZC1 The anchor demonstrated the functions
and usage of the product in detail; 1 2 3 4 5

ZC2 The anchor clearly explained the
working principle of the product; 1 2 3 4 5

ZC3
The anchor objectively compared the
characteristics of this product with
similar products.

1 2 3 4 5

ZC4
The anchor introduced the product by
telling personal use stories; 1 2 3 4 5

ZC5 The anchor expressed the real feelings
after using the product; 1 2 3 4 5

ZC6 The anchor triggered interesting
interactive topics around the product. 1 2 3 4 5
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