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摘  要 

在农产品电商直播中，顾客导向行为如何转化为消费者购买意愿是一个重要议题。文章将顾客导向区分

为关系型与任务型两个维度，以感知价值为中介变量，基于SOR理论构建理论模型。通过逻辑推演提出：

关系型顾客导向主要通过提升享乐价值与社会价值驱动购买意愿；任务型顾客导向主要通过提升功能价

值驱动购买意愿；两种导向对感知价值各维度的影响存在非对称性，且二者存在正向交互效应。研究深

化了顾客导向理论在直播情境中的适用性，揭示了两种顾客导向差异化的作用路径，为农产品直播运营

提供了理论依据。 
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Abstract 
In agricultural e-commerce live streaming, how customer-oriented behaviors translate into consumers’ 
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purchase intention is an important issue. This paper distinguishes customer orientation into two 
dimensions: relational and task orientation. Taking perceived value as the mediating variable, a 
theoretical model is constructed based on the SOR (Stimulus-Organism-Response) framework. 
Through logical deduction, it is proposed that relational customer orientation primarily drives 
purchase intention by enhancing hedonic value and social value, whereas task customer orienta-
tion mainly drives purchase intention by enhancing functional value. The two orientations exert 
asymmetric effects on different dimensions of perceived value, and they also exhibit a positive 
interaction effect. This study deepens the applicability of customer orientation theory in the 
livestreaming context, reveals the differentiated paths through which the two types of customer 
orientation operate, and provides a theoretical basis for the operation of agricultural product live 
streaming. 
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1. 引言 

农产品电商直播的迅速发展重塑了传统农产品流通链路。然而，农产品具有典型的经验品与信任品

属性，消费者在屏幕前无法直接感知品质，信息不对称问题依然突出。这使得购买决策高度依赖消费者

对直播间行为的判断，尤其是对直播间是否真正“以顾客为中心”的感知。 
顾客导向概念源于市场导向理论。Saxe 和 Weitz 在开发销售员顾客导向量表时，其研究设计已隐含

了关注关系与关注任务的不同取向[1]。后续研究逐步明确，服务提供者的顾客导向可区分为关系型顾客

导向与任务型顾客导向。前者强调建立人际情感联结，后者强调高效解决实际问题。这一区分在传统服

务领域已被广泛认可，但在直播电商这一同时包含人际互动与信息传递的复合场景中，两种顾客导向分

别如何通过感知价值影响购买意愿，尚未得到充分阐释。 
感知价值是消费者决策的核心中介变量，通常被分解为功能价值、享乐价值与社会价值三个维度。

两种顾客导向很可能通过激活不同的价值维度来影响购买意愿，但现有研究尚未将这两条路径加以系统

分离与整合。本文旨在填补这一缺口，基于“刺激–有机体–反应”(SOR)理论，构建关系型与任务型顾

客导向经由多维感知价值影响购买意愿的理论框架，提出可供实证检验的命题体系，以期为后续研究提

供起点，为农产品直播实践提供策略参考。 

2. 核心构念的情境化界定 

2.1. 关系型顾客导向与任务型顾客导向 

Williams 和 Spiro 将销售人员的沟通风格分为任务导向、关系导向和自我导向三类，其中任务导向以

高效完成交易为目标，关系导向以建立人际联系为目标[2]，后续服务接触研究承袭了这一区分逻辑。本

文将农产品直播中的关系型顾客导向界定为：主播以建立亲密的、长期的人际关系为优先目标，通过表

达真诚关怀、营造温暖互动氛围来满足消费者的社会情感需求。 
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任务型顾客导向则是指主播将高效帮助消费者解决购买决策中的具体问题作为首要目标，通过提供

专业信息、准确诊断需求、给出清晰建议来帮助消费者达成功利性目的[3]。针对消费者的特定需求提供

适配推荐，主动对比不同产品优劣，在消费者犹豫时给出明确购买建议。其核心是“解决实际问题”。 
两种导向并非互斥，同一主播可在同一场直播中同时展现，但二者在目标取向和心理作用机制上存

在本质差异，构成了本文分析的基础。 

2.2. 感知价值的三维结构 

感知价值是消费者在权衡“所得”与“所失”后形成的综合评价。本文采用 Sweeney 和 Soutar [4]的
经典框架，将其区分为三个维度：1) 功能价值涉及对产品核心效用的认知，包括品质感知、价格合理性

及信息获取效率。在农产品直播中，它不仅源于对产品本身(新鲜度、安全性)的判断，也源于直播提供的

知识服务与决策辅助。2) 享乐价值是消费者在互动和消费过程中获得的情感效用，如愉悦、放松、被关

怀的感受。3) 社会价值是消费者通过购买获得的社会性效用，如自我认同强化和社会赞许。当直播间将

购买与助农、环保等意义系统关联时，购买行为便成为自我表达的载体。 

2.3. 购买意愿 

购买意愿是指消费者在观看直播后打算购买推荐产品的可能性。在直播情境中，购买意愿常表现为

情感冲动与理性权衡的交织，这一特征为两种顾客导向分别通过不同价值路径施加影响提供了现实基础。 

3. 理论框架与命题推演 

3.1. SOR 理论框架 

Mehrabian 和 Russell 的 SOR 理论主张[5]，外部刺激(S)唤醒个体内部状态(O)，进而引发趋近或规避

行为(R)。在 SOR 模型中，感知价值(O)作为连接外部刺激与行为反应的中间环节，在接受顾客导向(S)后，

会引发认知加工、情感体验、联想延伸及深度思考等一系列内在心理活动，最终驱动其购买意愿(R)。本

文以直播间的关系型顾客导向和任务型顾客导向为刺激，以消费者被唤醒的多维感知价值为内部状态，

以购买意愿为趋近反应，构建分析框架。 

3.2. 两种顾客导向对购买意愿的直接效应 

关系型顾客导向通过两条路径直接促进购买意愿。一是信任路径：主播真诚的情感投入使消费者将

其重新归类为“朋友”而非“推销员”，人际信任部分替代了对产品信息的不确定性，购买的心理阻力

减小。二是互惠路径：消费者感受到主播在情感层面的超额付出后，产生回报冲动，“支持一下”的意

愿转化为购买行为。据此提出： 
命题 1：关系型顾客导向对消费者购买意愿具有正向影响。 
任务型顾客导向同样通过两条路径直接促进购买意愿。一是认知赋能路径：系统的产品解说和需求

适配降低了消费者的信息搜寻成本和决策困难，购买意愿在理性判断中形成[6]。二是风险降低路径：主

播主动说明产品局限和售后保障，消解了消费者的感知风险。据此提出： 
命题 2：任务型顾客导向对消费者购买意愿具有正向影响。 

3.3. 两种顾客导向对感知价值的影响 

本文的核心判断为：两种顾客导向对感知价值三个维度的影响是非对称的。 
对享乐价值的影响：关系型顾客导向是享乐价值最主要的驱动源。主播的关怀、互动中的温情、被

重视的感觉直接催生情感愉悦。任务型导向虽能通过高效服务带来满意感，但这种满意更偏认知层面，
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难以产生深层情感触动。因此： 
命题 3a：关系型顾客导向对享乐价值具有显著正向影响。 
对功能价值的影响：任务型顾客导向是功能价值的核心建构者。专业的产品信息、精准的需求匹配、

可靠的购买建议直接塑造消费者对“产品是否值得买”的认知[7]。关系型导向可能通过“喜欢主播所以

觉得产品也好”的晕轮效应间接产生作用，但路径不稳定且难以量化。因此： 
命题 3b：任务型顾客导向对功能价值具有显著正向影响。 
对社会价值的影响：两种导向均可提升社会价值，但路径不同。关系型导向通过情感联结使购买行

为承载“支持朋友”的人际意义，并通过社群归属感强化群体身份认同[8]。任务型导向通过传递专业、

理性、健康的消费理念，使消费者将采纳建议解读为自身价值观的表达，如“我是一个负责任的消费者”。

据此： 
命题 3c：关系型顾客导向与任务型顾客导向均对社会价值具有正向影响。 

3.4. 感知价值对购买意愿的影响 

功能价值为购买意愿提供理性基础，确认“值得买”；享乐价值将“值得买”转化为“想要买”，

是购买冲动的重要催化剂；社会价值将购买意愿锚定在身份表达层面，赋予其超越价格波动的稳定性。

三者协同驱动购买行为[9]。因此： 
命题 4：功能价值、享乐价值与社会价值均对消费者购买意愿具有正向影响。 

3.5. 感知价值的中介作用 

综合上述路径，可提炼出两条差异化的中介链条。关系型顾客导向主要通过提升享乐价值间接促进

购买意愿，形成“关系型导向→享乐价值→购买意愿”的核心间接路径；任务型顾客导向主要通过提升

功能价值间接促进购买意愿，形成“任务型导向→功能价值→购买意愿”的核心间接路径。社会价值则

构成两路径的共有中介环节。由于命题 1 和命题 2 已确认直接效应存在，感知价值在此起部分中介作用。 
命题 5a：感知价值在关系型顾客导向与购买意愿之间起中介作用。 
命题 5b：感知价值在任务型顾客导向与购买意愿之间起中介作用。 
命题 6：关系型顾客导向与任务型顾客导向对购买意愿存在正向交互效应。 
两种导向的交互效应可从认知资源与情感归因两个角度加以阐释。从认知资源角度而言，任务型导

向所提供的系统化产品信息为消费者的购买决策提供了理性依据；而关系型导向所营造的情感联结则降

低了消费者对信息过载的认知防御，使其更愿意接纳和加工任务型信息[10]。从情感归因角度而言，消费

者在接收到任务型导向的专业帮助后，若同时感受到主播的关系型关怀，则会将专业帮助归因于主播的

真诚善意而非单纯的销售动机[11]。这种积极的情感归因强化了消费者的信任感和回报意愿，使两种导向

的联合效应超越了各自单独作用之和，产生“1 + 1 > 2”的协同效果。 

4. 进一步讨论：潜在调节因素 

上述效应的发挥并非无条件。产品的信任品属性强度是一个重要调节变量。对于有机认证、功能性

农产品等信任品属性突出的品类，消费者难以凭感官判断品质，此时关系型导向建立的信任会变得更为

关键，其对享乐价值与购买意愿的效应将被放大。此外，本文构建的模型主要适用于信任品和经验品属

性较强的农产品直播情境。对于搜索属性较强的标准化加工农产品，消费者在观看直播前已对产品品质

有较为清晰的预期，此时两种顾客导向通过感知价值影响购买意愿的路径强度可能减弱，关系型导向的

作用更可能集中于品牌忠诚度的培育而非即时购买转化[12]。在文化背景层面，中国消费者深受“关系导

向”和“互依自我”的国民性影响，对主播的关系型互动具有更高的接受度和情感回应敏感性；而在个
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人主义文化占主导的市场中，消费者可能更看重任务型导向所传递的效率和专业性，关系型导向的情感

路径效应或有所削弱[13]。因此，本文模型的适用性需在跨文化情境中谨慎推演。 

5. 理论贡献与实践启示 

5.1. 理论贡献 

第一，本文将关系型与任务型顾客导向的区分应用于农产品电商直播情境，为理解直播互动中的顾

客导向行为提供了更精细的概念工具，弥补了现有研究多将顾客导向视为单维构念的不足。第二，基于

SOR 理论构建了差异化的中介模型，清晰分离出“情感路径”与“认知路径”，揭示了两种顾客导向通

过不同价值维度影响购买意愿的内在机理[14]。第三，本文明确提出了两种顾客导向的交互效应命题，从

认知资源整合与情感归因两个角度阐释了其协同机理，将分析从独立效应推进到系统效应，为解释直播

间“专业性与人情味如何平衡”这一现实张力提供了理论视角。第四，本文系统讨论了产品类型(信任品

/经验品/搜索品)与文化背景等边界条件，明确了模型的适用范围，增强了理论建构的严谨性。 

5.2. 实践启示 

对农产品直播经营者而言，本文提供三条策略指引。其一，直播间应兼顾关系型与任务型导向。专

业扎实但互动冷淡的主播需有意识增加个人化交流，让消费者感受到产品背后“人”的温度。其二，可

根据产品属性动态调整导向权重。售卖高信任品属性产品时，宜以关系型导向前置建立情感信任，再以

任务型导向输出信息；对于常规农产品，可先用清晰的任务型导向降低认知负担，再穿插关系型互动增

加黏性。其三，经营者可将感知价值的三个维度作为诊断指标：若享乐价值评分偏低，应增强关系型互

动；若功能价值不足，应优化任务型专业输出。 

6. 结语与展望 

本文以关系型和任务型顾客导向为起点，以感知价值为中介，建构了农产品电商直播影响消费者购

买意愿的双路径理论模型。核心判断是：关系型导向走“以心换心”的情感路线，任务型导向走“以理

服人”的认知路线，二者协同方能实现购买意愿最大化。作为理论建构，本文的命题有待后续实证检验。

未来研究可开发适用于直播情境的顾客导向二维量表，通过问卷或实验法验证中介及交互效应。此外，

本文提出的调节效应假设(产品信任品属性强度、消费者经验水平)可作为后续实证研究的重要方向。随着

虚拟主播和 AI 互动的普及，关系型与任务型导向是否能由非人类主体有效传递，也构成了值得持续探索

的新方向。 
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