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摘  要 

本研究旨在探讨情感价值感知在微短剧付费转化中的中介作用，以及价格敏感度在此过程中的调节效应。

通过对2463名Z世代微短剧用户的问卷调查，发现情感价值感知显著影响用户的付费意愿，且价格敏感

度在其中起到调节作用。研究结果为微短剧平台优化内容策略、提升用户付费转化率提供了心理学依据。 
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Abstract 
This study aims to explore the mediating role of perceived emotional value in the paid conversion 
of micro-dramas and the moderating effect of price sensitivity in this process. Through a question-
naire survey of 2463 Generation Z micro-drama users, it was found that perceived emotional value 
significantly influences users’ willingness to pay, with price sensitivity playing a moderating role. 
The research results provide a psychological basis for micro-drama platforms to optimize content 
strategies and enhance user paid conversion rates. 
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1. 引言 

1.1. 研究背景 

在移动互联网深度普及与短视频平台生态日趋成熟的背景下，微短剧作为一种融合了互联网基因与

影视属性的新兴视频内容形态，正以前所未有的速度重塑大众的视听消费习惯。根据国家广电总局的定

义，微短剧是指“单集时长从几十秒到 15 分钟左右、有着相对明确的主题和主线、较为连续和完整的故

事情节”的网络视听节目(王世龙，2026)。凭借其短小精悍的体量、高度浓缩的剧情、密集的冲突反转以

及精准的情绪调动，微短剧迅速切入了现代人快节奏生活中的碎片化时间，被广大用户形象地称为“电

子榨菜”，成为一种刚需性的娱乐消遣方式(Feng, 2025)。近年来，我国微短剧行业迎来爆发式增长。数

据显示，2025 年我国微短剧相关企业达 10.02 万家，用户规模近 7 亿(徐嘉伟，2025)。从满足理论与冲动

消费理论看，微短剧用户付费意愿背后心理复杂。满足理论方面，快节奏生活下，用户渴望碎片化娱乐，

微短剧短小精悍、题材多样，能快速带来愉悦，满足娱乐需求；且观看后可参与社交讨论，满足社交需

求，这促使用户有付费意愿以获取更优质内容。冲动消费理论下，微短剧悬念反转多，易激发用户好奇

心，使其在情感驱动下忽略价格理性付费。但社交推荐、从众心理也会推高冲动付费意愿。研究此，能

洞察用户付费心理机制，为提升付费转化率、规范行业发展提供新视角。 
在这一庞大的用户群体中，Z 世代(1995~2009 年出生)是核心的消费力量。他们生长于互联网时代，

对短视频内容的接受度极高，并已形成成熟的付费心理。对于 Z 世代而言，微短剧不仅是消磨时间的工

具，更是提供高强度情绪价值的“多巴胺”来源。他们愿意为几分钟内的剧情反转、情感共鸣或身份认

同付费，这使得微短剧的商业模式具备了坚实的用户基础。 

1.2. 文献综述 

1.2.1. 使用与满足理论 
使用与满足理论是指消费者作为媒介消费者的受众，其媒介使用行为有目标导向，个人的需求和动

机驱动了媒介接触行为，并在接触和使用媒体过程中得到满足(Katz et al, 1973)。该理论将用户需求划分

为认知、情感、社交与娱乐四类，其中认知需求体现为通过媒介获取信息与知识，情感需求表现为寻求
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情绪释放或愉悦感，社交需求指向通过媒介建立人际联系，娱乐需求则聚焦于消遣与放松(张迪迪，2023)。
进入数字媒介时代，使用与满足理论被广泛应用于短视频与社交媒体研究中(司若，高祎伟，2026)。在前

期研究的基础上，学者桑达尔和利姆佩罗斯提出了使用与满足的 2.0 理论，认为互联网不仅提供了更为

细分的内容消费选项，还创造了人际互动的新机会；媒体技术的可供性，即界面特征所暗示的行为可能

性，能够产生新的满足感(Anita Whiting & David Williams, 2013)。 
情感满足作为使用与满足理论的重要组成部分，Prieto 等人聚焦于 Z 世代群体，指出他们高度依赖社

交媒体来获取情感满足。例如，通过获得他人的点赞、评论来收获认可与肯定，在虚拟社群中与志同道

合者交流互动，从而建立起强烈的归属感。然而，这种过度依赖也带来负面效应，其中 43%的用户表示

“无法离开媒介”，凸显出情感满足与媒介依赖之间紧密且复杂的关联(Moral Jiménez & Prieto, 2022)。 

1.2.2. 冲动消费理论 
冲动性消费行为是一种突发、难以遏制且蕴含享乐性质的复杂购买历程。在这一历程中，消费决策

往往在瞬间形成，缺乏对所有相关信息及其他备选方案的全面、细致评估(Rook, 1987)。在冲动性购买行

为发生时，消费者往往会遭遇一种突如其来的、出乎预料的刺激，这种刺激强烈而持久，有时甚至让人

难以抗拒。此外，消费者的情绪状态和心理过程在冲动性消费中展现出多变且复杂的面貌。随着社会环

境的不断演变，冲动性消费的范围日益扩大。 
同时，价格敏感性也深入影响着人们的冲动消费，价格敏感度高的消费者对价格变动更为敏感，他

们更倾向于寻找优惠和折扣，以降低购买成本。在价格优惠的刺激下，这类消费者更容易产生购买冲动

(秦娜，2026)。实证研究表明，价格敏感度与消费者的购买意愿之间存在显著的正相关关系。价格敏感度

高的消费者在面对价格优惠时，其购买意愿显著提升(Stefańska & Śmigielska, 2020)。 
微短剧的流行不仅改变了人们的娱乐方式，也引发了学界对于用户即时成瘾现象的广泛关注。本研

究旨在通过问卷调查的方法，探讨情感价值感知和价格敏感度在微短剧付费转化中的作用为微短剧平台

优化内容策略、提升用户付费转化率提供心理学依据。 

1.2.3. 已有研究总结 
已有研究对于“情感”因素的讨论，多停留在内容提供的“情绪价值”层面，缺乏对用户“感知价

值”的量化与机制研究。现有研究普遍承认“情绪价值”是微短剧吸引用户的核心。研究指出，微短剧通

过“情感代偿”机制，为用户提供低成本的心理补偿和愿望满足(王颖倩，邱章红，2025)，也有研究将微

短剧的流行归结为“情感社会”的崛起，认为其满足了特定群体(如中老年人、新就业群体)的情感需求(晏
青，韩晨雨，2024)。然而，这些论述多是从内容供给侧或社会文化视角出发，分析作品如何设计情感元

素，未能进一步探讨用户个体对内容所传递情感的主观评估与价值感知(即情感价值感知)如何形成，以及

这种感知如何与消费决策中的价格因素(价格敏感度)产生交互作用，最终影响付费意愿。 

1.3. 问题提出 

基于已有研究的不足，本文提出以下关键问题：情感价值感知如何驱动微短剧用户的付费意愿？价

格敏感度在其中扮演何种角色？回答这些问题对于微短剧行业发展具有重要意义。 

1.4. 研究意义 

1.4.1. 理论意义 
将“情感价值感知”与“价格敏感度”置于同一心理决策框架内，揭示了“情感–成本”权衡机制是

理解微短剧付费行为的核心。这为解释为何用户会一边“吐槽”一边“上头”并付费，以及付费行为提供

了更精细的心理学模型。 
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1.4.2. 实践意义 
本研究超越了以往对微短剧“情绪价值”的宏观描述，通过实证方法揭示了用户个体层面的“情感

价值感知”如何直接驱动付费行为，并明确了“价格敏感度”这一关键市场变量的调节作用。这为微短

剧产业链的各方参与者——从内容创作者、平台运营方到行业监管者——提供了精细化运营和可持续发

展的具体路径与心理学依据。 

1.5. 研究框架 

基于上述理论，构建如下整合研究模型，并提出相应假设： 
自变量：观看动机。一个多维构念，包含娱乐、情感、社交、求新等子维度。中介变量：情感满足。

指用户观看微短剧后，其内在情感需求被满足的程度。因变量：付费意愿。用户为继续观看微短剧而愿

意付费的可能性或强度。调节变量：价格敏感度。指用户对微短剧付费价格变化的敏感性和重视程度。

控制变量：包括用户的人口统计学特征(如年龄、收入，特别是聚焦 Z 世代)、微短剧使用习惯(频率、时

长)等。 
研究假设： 
H1：观看意愿对微短剧用户的付费意愿有显著正向影响。即用户的观看动机越强，其付费意愿越高。 
H2：观看意愿对微短剧用户的情感满足有显著正向影响。即用户的观看动机越强，其在观看过程中

获得的情感满足感越强。 
H3：情感满足在观看动机与付费意愿之间起中介作用。即观看动机部分或完全通过提升情感满足，

进而影响付费意愿。 
H4：价格敏感度在观看意愿与付费意愿之间起调节作用。即价格敏感度可负向调节观看意愿，进而

影响付费意愿。 

2. 研究方法 

2.1. 被试 

本研究通过问卷星平台向 Z 世代微短剧用户发布问卷，共收集到 2463 份有效问卷。其中男性 1182
人(47.99%)，女性 1281 人(52.01%)。年龄段分布涵盖 18~30 岁，具体比例为：18~20 岁 8.28%，21~23 岁

21.03%，24~26 岁 28.91%，27~29 岁 29.6%，30 岁 12.18%。 

2.2. 测量工具 

观看动机与感知价值量表：包括娱乐消遣动机、情感体验动机、社交互动动机、内容吸引动机、习

惯陪伴动机和感知价值六个维度，共 30 个条目。每个条目采用 5 点李克特量表评分(1 = 非常不同意，5 
= 非常同意)。 

付费意愿与行为量表：包括付费经历、付费形式、平均每月花费、付费影响因素和付费意愿五个部

分。付费意愿部分同样采用 5 点李克特量表评分(1 = 非常不同意，5 = 非常同意)。 
价格敏感度量表：包括两个条目，分别测量用户对微短剧付费价格的敏感程度和因价格稍高而放弃

付费的可能性。采用 5 点李克特量表评分(1 = 非常不同意，5 = 非常同意)。 

3. 数据分析 

3.1. 描述统计 

描述性统计分析结果显示，参与者观看微短剧的频率较高，每天多次观看的比例达到 28.95%。单次
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观看时长主要集中在 15~60 分钟，占比 62.08%。观看场景多样，通勤途中、课间/工间休息、睡前和用餐

时间是主要观看时段。且 75%以上的参与者将微短剧作为消磨时间的主要方式(M = 4.09, SD = 0.788)。 

3.2. 相关性分析结果 

本文先对数据进行了 KMO 与巴特利球形检验 Y 检验结果如表 1 所示根据下表可知 Y 近似卡方为

1105.922，KMO = 0.967，p < 0.001，可以进行因子分析。 
 

Table 1. Bartlett’s sphericity test results 
表 1. 巴特利特球形检验结果 

KMO 
巴特利特球形检验 

近似卡方 自由度 显著性 

0.967 17504.025734 190 <0.001 

 
相关性分析结果显示，情感价值感知与付费意愿显著正相关(r = 0.62, p < 0.01)，价格敏感度与付费意

愿显著负相关(r = −0.35, p < 0.01)，观看意愿显著正向影响付费意愿(r = 0.348, p < 0.001)。 

3.3. 情感满足的中介作用 

为研究情感满足的中介作用，使用 SPSS 的 PROCESS 程序进行变差校正的 Bootstrap 检验，选择模

型 4，反复抽样 5000 次。在 95%的置信区间下，将观看意愿作为自变量，将付费意愿作为因变量，将情

感满足作为中介变量，做中介效应分析。结果如图 1 所示，观看意愿对付费意愿的直接效应显著(c = 0.328, 
p < 0.01)，验证了 H1、H2。观看意愿可以显著影响情感满足(a = 0.295, 95% CI = [0.263, 0.327], p < 0.01)。
当将情感满足程度引入观看意愿与付费意愿的关系时，情感满足程度可以显著影响付费意愿(c’ = 0.242, 
95% CI = [0.206, 0.277], p < 0.01)，H3 成立。 

3.4. 价格敏感度的调节效应分析结果 

 
注：*为 p < 0.05。 

Figure 1. Moderation model test diagram 
图 1. 调节模型检验图 

 
调节效应分析结果显示，价格敏感度在情感价值感知与付费意愿之间起到显著的调节作用(ΔR2 = 0.04, 
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p < 0.01)。具体而言，对于价格敏感度较高的用户，情感价值感知对付费意愿的影响较弱；而对于价格敏

感度较低的用户，情感价值感知对付费意愿的影响较强(c = −0.17, p < 0.01)。 
一方面，如图 1 所示，价格敏感度显著负向调节观看意向向情感满足的转化过(a1 = −0.1803, p < 0.01)。

这表明当用户价格敏感度较高时，其观看行为往往伴随着成本负担感知，这种心理定势会干扰沉浸体验，

导致即使存在强烈观看意向也难以获得同等程度的情感满足。 
另一方面，价格敏感度显著负向调节情感满足对支付意愿的驱动作用(b1 = −0.1214, p < 0.01)。数据显

示，虽然情感满足整体显著促进付费行为(b = 0.294, p < 0.01)，但对高价格敏感用户而言，这种促进作用

被明显削弱。本质上，高价格敏感度在用户支付决策中充当了“冷却剂”角色，促使其即便从内容中获

得显著情感价值，仍会因价格顾虑而保持克制，从而阻碍“情感满足”向实际“付费行为”的高效转化，

验证了 H4 成立。 

4. 讨论 

本研究的核心发现揭示了微短剧用户付费转化过程中“情感驱动”与“价格调节”的双重机制。具

体而言，情感价值感知在用户付费意愿中扮演了显著的中介角色，而价格敏感度则作为调节变量，改变

了情感价值感知对付费意愿的影响强度。这一发现不仅深化了对数字娱乐消费行为的理解，也为此前学

界关于“情绪价值”与“感知价值”的讨论提供了支持。 
研究发现，用户对微短剧的情感价值感知(如情绪共鸣、角色认同、情感代偿)是驱动其付费行为的关

键心理变量。在微短剧消费情境中，情感价值感知的中介作用体现为一个清晰的因果链条：内容特征→
情感体验→付费行为。正如相关研究所揭示的，微短剧通过“时空压缩”的叙事变革与“竖屏美学”的具

身传播，成功地将碎片化的用户时间转化为高浓度的情感体验(范志忠，2024)。这种情感体验，即所谓的

“情绪价值”，在市场营销学和文艺消费语境中被定义为作品为受众带来的即时情感满足程度。它不仅

是作品的附加值，如今更成为驱动经济生产和社会运行的一类核心动力(齐伟，石应鑫，2026)。 
我们的研究进一步佐证了感知价值理论(Perceived Value Theory)在微短剧场域的适用性。相关研究表

明，感知价值拥有三个维度：功能价值、情感价值与社会价值。通过“直接通路”和“情感纽带中介通

路”驱动订阅行为，其中情感价值的作用最为突出。在我们的模型中，情感价值感知的中介作用恰好体

现了这一“情感纽带”如何将内容体验转化为实际支付。这与针对抖音微短剧用户的研究结论相契合，

该研究发现感知价值在感知娱乐性、感知成本与付费意愿之间起到中介作用(邢力之，2025)。同时，基于

邢力之(2025)针对 Z 世代微短剧用户的研究，情感价值(如娱乐消遣、情感体验)也是驱动观看动机的核心

因素，并最终影响付费行为。 
态度模型认为认知、情感与行为之间存在递进关系(Pratkanis & Greenwald, 1989)。本研究明确了情感

价值感知作为“正向情感”的核心，在消费动机(如娱乐、社交)与行为意图(付费)之间承担了关键性的中

介桥梁作用，为情感代偿提供了可能的间接途径：微短剧爆火的内核在于以“奇观叙事”重构现实焦虑，

为受众打造“愿望满足”的精神抚慰。本研究实证了这种情感代偿机制是可以被量化和商业化的——用

户之所以愿意付费，部分原因在于他们通过微短剧获得了低成本的心理补偿，这种情感满足感直接转化

为付费动机。 
研究同时发现，价格敏感度对“情感价值感知→付费意愿”这一路径具有显著的负向调节作用，意

味着当用户价格敏感度较高时，即便体验到强烈的情感价值，其付费意愿也会因感知成本过高而被抑制。

基于使用与满足理论，高价格敏感度用户往往将“经济效用”置于“情感满足”之上，高昂的价格成本会

直接抵消情感体验带来的心理效用，导致整体满足感下降，从而削弱了消费动力；基于期望确认理论，

高价格敏感度显著提高了用户的心理确认门槛，使得“高价格”极易引发认知失调，导致用户产生“感
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知价值未达预期”的期望不确认状态，进而阻断了情感向付费意愿的转化(程煜，梁惠娥，2021)。此外，

在升级再造产品的研究中，价格敏感度同样被发现负向调节购买意愿与实际购买行为之间的关系，表明

其作为一种稳定的个人心理特质，在不同产品类别中均发挥着类似的抑制作用。鉴于价格敏感度对付费

意愿的负向调节作用，平台应构建混合付费模式体系。对高敏感用户，引入广告模式(AVOD)以时间换空

间，并采用微单点(TVOD)模式降低决策门槛，促使其期望确认；对低敏感用户，提供无广告、高画质等

差异化权益及社群服务，满足其身份认同与自我实现需求，支撑高溢价。同时，建立动态流转机制，在

订阅与单点、付费与广告模式间灵活引导，确保用户处于最优“价格–价值”平衡点，最大化全生命周

期价值。 
本研究将价格敏感度引入微短剧付费研究，补充了“情感价值越高，付费意愿越高”的简单线性假

设。它揭示了即使在“情绪经济”的浪潮中，价格依然是横亘在情感冲动与消费行为之间的一道现实门

槛。这不仅延伸了感知价值理论的边界，也为行为经济学中的“心理账户”理论提供了新的佐证：用户

会下意识地将“情绪支出”与“金钱支出”进行权衡(高旭，辛自强，2026)。 
本研究尚存在局限性。首先，样本代表性问题：样本仅聚焦于 Z 世代用户。虽然 Z 世代是数字原住

民，但现有数据显示，微短剧付费群体正显著向 45 岁以上中老年人拓展，他们多为体力劳动者或新就业

群体，其情感代偿需求与付费模式可能更具特殊性(吕昱衡，2026)。未来研究应扩大样本年龄范围，检验

本模型在“银发一族”中的普适性。 
其次，研究设计问题：本研究采用横截面设计，无法在严格意义上确立变量间的因果关系。虽然大

量理论与过往研究(如针对竖屏微短剧感知价值的研究)支持了模型中的因果路径，但未来研究可采用纵

向追踪设计或情景实验法(如操纵情感唤醒水平和价格高低)，以更精确地验证情感价值感知的中介效应

及价格敏感度的调节机制。 
最后，变量的扩充：未来研究可引入更多调节或中介变量。例如，用户的个人付费意识(有研究发现

其对感知价值与付费意愿的调节作用不显著，但其作为边界条件仍需进一步检验)、平台特性(如算法推荐

的精准度)、或内容类型，以构建更完整、更具解释力的微短剧用户付费行为模型。 

5. 结论 

研究结果表明，观看意愿对微短剧用户的付费意愿有显著正向影响，用户的观看动机越强，其付费

意愿越高。观看意愿对微短剧用户的情感满足有显著正向影响，用户的观看动机越强，其在观看过程中

获得的情感满足感越强。情感满足在观看动机与付费意愿之间起中介作用，观看动机部分或完全通过提

升情感满足，进而影响付费意愿。价格敏感度在观看意愿与付费意愿之间起调节作用，价格敏感度可负

向调节观看意愿，进而影响付费意愿。 
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