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摘要

随着全球经济发展，消费观念的升级使人们对于服装这种日常必需品除了价

格之外还会注重例如服装的设计和品牌的知名度，购物体验也将是决定客户购买

意愿的一大因素。所以服装企业需要建立迎合高质量消费者的综合购物体验来避

免企业陷入“价格战”陷阱，可以有效改善企业绩效及企业品牌价值，为企业的

可持续发展注入活力。

通过实证分析可知，电商平台购物体验对服饰企业网络营销绩效存在影响；

感知价值对服饰企业网络营销绩效存在影响；感知价值能在电商平台购物体验和

服饰企业网络营销绩效之间起到中介作用。

（共 61页）
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第 1 章

绪论

1.1 研究背景

随着互联网技术的快速迭代发展，电子商务行业也从当初的小打小闹演变为

联动全球的营销网络。电子商务企业在全球化的时代占有较大的地位，是全球一

体化进程中不可或缺的一环，是企业开拓新兴市场，降低自身劣势和充分发挥品

牌优势的一种强力工具。电子商务的优点是可以将新发布的产品第一时间推送给

消费者，消费者可以在千里之外确认订单，等候物流将货物送货上门即可完成交

易。

2020年是电商行业爆发的一个节点。虽然新冠病毒疫情的来袭对线下消费的

造成了毁灭性的打击，但是线上交易的需求量呈指数性增长，电商行业迎来了新

一轮的订单潮。中国于 2020年出台了《关于同意在雄安新区等 46个城市和地区

设立电子商务综合试验区的批复》和《区域全面经济伙伴关系协定》（RECP）

以及“一带一路”经济带等国家战略安排，庞大的新兴市场为电商企业带来巨大

的机遇。疫情后新常态对消费者心理及行为带来巨大的改变，这种改变使得全球

零售格局发生了一定程度的变化，这种变化既为中国电商行业带来了新机遇，同

时也带来更多挑战。

纺织服装业作为中国重要的支柱产业之一，在电商的队伍中占据了较大部分

的席位。《2021中国电商发展报告》指出，过去的一年内全球零售线上化趋势加

速，为很多电商子品类如女装、男装、鞋履等带来较大红利，服饰时尚类品牌大

展身手。由于中国市场饱和并且开展电商业务的准入门槛较低，企业为保持企业

稳定的收入流和可持续发展，从事电商业务的服装企业数量在过去的十年内呈爆

炸式的增长。但是实际情况会复杂很多，从事电商业务势必将同时面对中国外数
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目巨大的同行业竞争者，更多的竞争者意味着更高的运营成本，为了在有限的空

间内获取更多的市场份额，服装企业纷纷陷入了价格竞争旋涡中，绝大多数的企

业都采取低价策略来获取市场份额。用价格换取市场的策略，对于志在提高知名

度的服饰企业不友好，当消费者的思维固化后品牌的提价行为往往会导致客户忠

诚度下降。所以对于服装企业的现状来说，为了使企业可持续发展，在开展电商

业务的过程中需要更加精准地识别出企业营销绩效的影响因素，按照轻重缓急之

分在更多方面进行调整，而不是单一通过打价格战来赢取市场。

1.2 研究目的

通过查阅现有文献可知，中国有关电商的研究起步于 2001年，而转折于 2014

年。在 2014年前中国有关学者的研究领域较为单一，在 2014年之后的研究较为

多元，涉及经济、政治法律、文化等各个方面。然而在众多研究中，针对电商平

台购物体验对基础服饰企业网络营销绩效的研究相对较少。

学术界目前针对电商平台购物体验的研究主要以消费者为主，研究都强调消

费者在电商平台购物的全中后过程中的主观感受。研究的因素有感官体验、服务

体验、人机互交体验、电商平台使用体验和情绪体验等消费者根据自身情况所产

生的主观体验。电商平台购物体验也会影响消费者的消费倾向，当电商平台购物

体验能够使消费者感到满意，一方面能够影响消费者的心理体验，另一方面能够

影响消费者的购物行为，目前针对电商平台购物体验的研究还是以在线购物体验

为中心，提倡通过多种途径提升消费者的用户体验，在研究消费者行为分析方面

的购物体验还相对欠缺。

随着全球经济发展，人们在消费端的观念已然发生了改变，消费观念的升级

使得人们对于服装这种日常必需品除了价格之外还会注重例如服装的设计和品

牌知名度，购物体验也将是决定客户购买意愿的一大因素。所以服装企业需要建

立迎合高质量消费者的综合购物体验来避免企业陷入“价格战”陷阱，可以有效

改善企业绩效及企业品牌价值，为企业的可持续发展注入活力。
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本文在理论分析和实证研究的相结合的基础上，梳理相关文献，通过归纳分

析数据，探究以下几个概念之间的逻辑关系和内在联系。

1）电商平台购物体验是否对服饰企业网络营销绩效存在影响？

2）感知价值是否对服饰企业网络营销绩效存在影响？

3）感知价值是否能在电商平台购物体验和服饰企业网络营销绩效之间起到

中介作用？

1.3 研究意义

1.3.1 实践意义

通过了解电商平台购物体验对服饰企业网络营销的内在影响机制，为开展电

商业务的服装企业提供建议，使其在开展业务时能匹配目前企业定位的服务，选

择对其企业影响最大且符合自身企业情况的方向来进行优化调整，以规避消费者

体验下降带来的负面效益，从而最大限度的规避价格旋涡，为企业增长网络营销

绩效提供一些管理建议。

1.3.2 理论意义

学术界针对电商的实验探究一直是热门话题，但是现有的研究中针对电商平

台购物体验对企业服饰的研究相对较少，且研究对象缺少针对性。本文主要研究

服装企业在价格战背景下，探讨电商购物体验与基础服饰企业网络营销绩效的内

在影响逻辑，填补了研究领域以服饰企业为研究对象的不足，为其他学者的研究

提供参考。

1.4 研究内容

本文通过服饰企业网络营销的影响因素、感知价值的高低以及电商平台购物
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体验等多方面分析电商平台购物体验、服饰企业网络营销绩效和感知价值之间的

关系。此项研究有利于发现影响服饰企业网络营销绩效的内在机制，以及购物体

验和感知价值在其中所发挥的作用。

第一章，文章开头先介绍论文撰写时所处的时代背景和国际环境，为下一步

引出问题提供基础。明确研究目标是为了解决基础服饰企业网络营销绩效的问题

和研究电商平台购物体验对基础服饰企业网络营销绩效的意义，为整个文章指明

研究方向。

第二章，进行文献综述，探讨电商平台购物体验、服饰企业网络营销绩效和

感知价值在企业管理中的实际应用。通过分析归纳相关研究，分析三者之间的意

义，为问卷调查的设计提供理论支撑，并提出假设。

第三章，设计问卷并针对电商平台购物体验、服饰企业网络营销绩效和感知

价值进行问卷分析，收集一手原始数据并整理归纳。

第四章，对收集到的数据进行统计分析，构建理论模型，验证电商平台购物

体验、服饰企业网络营销绩效和感知价值之间的潜在关系。判断其他统计学变量

对工作绩效的影响。通过回归分析，判断电商平台购物体验对服饰企业网络营销

绩效的影响和感知价值对服饰企业网络营销绩效影响，确立感知价值的中介作用。

第五章，对实验结果所得到的模型提出展望，并针对研究存在的缺点和局限

性提出反思，并提出对企业实际管理有意义的分析。
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1.5 技术路线

图 1.1 技术路线



第 2 章

文献综述

2.1 基础理论

2.1.1 消费者购买决策理论

消费者在面临选择时，首先会考虑自身的需求和商品的属性匹配程度，决定

购买的过程即是消费者购买决策过程。消费者决策过程的研究重点在于消费者在

选择产品的过程中所考虑的因素，不同的因素具有不同的影响力，不同的因素也

会导致消费者做出不同的举动。

消费决策的研究方向因素有消费动机、消费需求、消费者认知、消费者决策

和消费经验与满意度等因素，消费决策的因素研究有利于帮助企业判断目前的产

品是否符合目标群体的需求以及选择合适的市场策略，降低企业经营风险，有利

于促进企业的营销绩效（刘哲，2010）。

消费决策假定消费者会保持绝对的理性，即选择最符合自身需求的产品。当

消费者判断商品 A和商品 B对自身的满足程度时，消费者会优先考虑两者之间

不同的因素能满足的程度，而相同的因素则不被考虑，由此可知消费者对商品的

满足程度的判断是主观性大于客观性，当满足程度较高的商品出现，可以使消费

者的决策发生改变。

消费者的购买决策过程受消费者的心理、文化程度和使用环境等因素的影响，

影响因素之间呈非线性关系互相影响，所以研究购买决策相关的问题需要系统性

研究决策因素与影响因素之间的潜在关系。企业管理者可以根据不同的影响因素

具有不同的影响大小以及潜在的影响关系，建立最符合企业目前所处环境的最优
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解（王东山，2022）。

由于本研究的目标企业以网络销售为主，客户群体繁多且具有明确的群体特

征，系统性决策过程有利于研究消费群体之间的共性因素，企业生产的产品能满

足越多的因素，对企业的网络营销绩效存在促进作用。

2.2 电商平台购物体验的文献综述

2.2.1 电商平台购物体验的定义

消费者的体验受到多种因素的影响，它取决于消费者在体验过程中所处的环

境和产品的特点，消费者的主观体验可以被特定的媒介所影响。SEMs模块将消

费者的主观体验划分为心理体验和互联体验，心理体验就是消费者使用产品时所

产生的个人体验，个人体验的组成较为复杂，每个不同的消费者和不同的产品会

拥有不同的消费体验，心理体验又可以划分为感官体验、情感体验和思维体验。

互联体验发生在消费者将产品推荐给其他消费者时，当产品的感知价值超过消费

者预期，消费者就会将产品推送给身边的其他消费者，互联体验又可以划分为行

动体验和关联体验（Schmitt, 1999）。

电商平台购物潮的兴起帮助企业开辟了线上销售渠道，但线上购物的缺点是

消费者接触不到产品实物，真实购物体验感相对较差，提升消费者购物体验的方

法也相对较少，不利于企业提升品牌价值和企业口碑。电商平台购物体验水平越

高，消费者购买意愿水平越高。当消费者在电商平台选购商品时，产品信息、企

业服务态度和企业响应时长等都会影响客户的购物体验，进而影响客户的消费决

策（王迎春，2023）。

消费者在产品、电商平台和企业服务的主观体验综合为消费者的购物体验，

消费者在使用电商平台时会产生不同的感知，基于不同的系统、服务和产品，消

费者在特定的信息交互过程中产生独特的主观情感体验。用户体验是个体在使用

产品或享受服务之前、使用过程中和使用后的主观感受，体验感受在不同的环境、



8

不同的情境或者不同的商家之间都存在不同的感受（王月辉，2021）。

电商平台购物体验是消费者在购物过程中对商品、服务、平台、产品信息和

物流的综合评价，体验感会因为消费者与企业的互动接触所变化，良好的电商平

台购物体验能够使消费者重复购买企业的产品，为企业带来源源不断的现金流。

当消费者的电商平台购物体验越高，消费者对企业的忠诚度就越高，企业推出的

产品就会被更多的消费者接纳（高伟，2019）。

消费者在电商平台初次购物体验会对其重复购买行为产生影响，产品的特征、

平台的优点、物流的快捷程度和服务质量是影响消费者初次购物体验的重要因素，

产品的特征与消费者的需求重合度越高，消费者的初次购物体验就会越好，消费

者重复购物的意向就越强烈（李文情，2021）。

在本研究中，将电商平台购物体验定义为消费者在电商平台购买商品时对产

品、服务和售后服务的主观意识，购物体验的质量是指消费者在电商平台消费过

程中因多个因素而产生的一种主观评价。

2.2.2 电商平台购物体验的维度

从用户体验角度出发，特定情况下的消费者对不同的环节会产生不同的主观

情感，购物体验的测量是指消费者在购买前、使用证和使用后的主观情绪与用户

情感的客观测量。测量的维度包括产品质量体验、服务体验质量和网购体验质量

三个维度（王月辉，2021）。

电子商务的快速发展，使消费者的购物渠道有了更多样的选择，目前已经形

成了线上线下双渠道并行的购物模式。在双渠道视角下，将电商平台购物体验划

分为价格体验和服务能力体验两个维度，基于此模型，分析制造企业可以选取的

最优生产决策，帮助制造企业找到价格与服务质量之间的平衡点，并为企业分析

政策倾向一方时的边际效用（司凤山，2023）。
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电商平台的特征之一是追求性价比，消费者往往选择售价相对较低的产品，

但随着电商平台的发展，越来越多的消费者开始重视产品购物体验。将电商平台

购物体验的维度划分为价格体验、信息体验、服务体验和网络安全体验四个维度，

多方面验证前导因素对电商平台购物体验的影响（崔静静，2019）。

电商平台购物体验主要以消费者为中心，强调消费者在平台购物过程中的主

观感受。从消费决策的视角出发，将电商平台购物体验划分为感知体验、互动体

验、服务体验和实用体验四个维度，从不同的购物行为分析消费者的购物体验，

帮助企业提升电商平台的网络绩效（翟阳，2022）。

综上所述，本研究的主要探讨消费者在售前、售中和售后过程的电商平台购

物体验，所以将电商平台购物体验划分为价格体验、服务质量体验、产品质量体

验和网络安全体验四个维度，较为全面地分析消费者在电商平台购物过程的完整

体验。

2.3 网络营销绩效的文献综述

2.3.1 网络营销绩效的定义

通讯技术的发展和智能移动设备的普及释放了消费者庞大的需求，为电商产

业的发展提供了良好的环境，企业更愿意投入资源打造网络营销渠道，所以企业

更在意网络营销绩效，网络营销绩效直接反映出企业在投入庞大资源后所达到的

实际效果，营销绩效主要看重企业的网络销售收益（柏海燕，2021）。

网络营销是企业以电商平台为营销渠道的营销活动，是企业市场营销的一部

分。网络营销绩效主要是以企业网络销售收入为主要指标，非主要指标主要是指

企业品牌价值、顾客忠诚度、服务认可度等方面。企业的营销活动的主要目的是

企业价值实现最大化，通过提升企业网络营销绩效，最终达到提升企业整体营销

绩效的目的（戴国良，2022）。
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企业销售情况是网络营销绩效最重要的参考数据，企业投入的资源和各种措

施，目的就是在于提升企业的营业额与利润率。营销效果在市场占有率和品牌价

值等方面也能得到提现（潘园园，2020）。

综上所述，本研究将网络营销绩效定义为企业在持续投入资源参与电商平台

的营销后，销售收入、品牌价值、客户满意度和客户忠诚度等方面的提升效果。

2.3.2 网络营销绩效的维度

营销绩效影响企业后续的资源配置和营销决策，基于公司价值的视角，讲营

销绩效划分为财务绩效、营销活动绩效和营销资产绩效三个维度，从三个方面分

析网络营销绩效的高低，为生产企业在后续决策时提供参考依据，讲企业有限的

资源投入到对企业价值最有利的方面（戴国良，2022）。

基于消费者的角度，价格因素是大多数消费者优先考虑的原因，当整体环境

处于低竞价吸引消费者时，其他影响消费者的购买决策的因素就显得尤为重要。

将网络营销绩效划分为销售绩效、服务绩效和顾客忠诚度绩效三个维度，当企业

卷入价格战时，有效提升服务绩效可以将企业的网络营销绩效提升（张华瑾，

2021）。

遵循科学性和系统性的原则全面评判企业的网络营销绩效，必须能够通过观

察财务指标，测试组织绩效和评议满意度等方式得出明确的结论，能够客观的反

映企业网络营销绩效的真实情况。将网络营销绩效划分为网站绩效、消费者绩效、

企业组织绩效和市场竞争绩效四个维度，从平台、消费者、企业和市场四个方面

对网络营销绩效进行全面测量（全盼，2013）。

网络营销主要是指企业通过互联网的各种平台发布广告，利用平台进行产品

推广的营销方式，网络营销与传统营销方式的区别在于网络营销的推广速度极快，

利用现有的互联网通讯技术，将商品推送到世界各地的用户手上只需要一秒钟。

网络营销绩效的测量需要考虑全面性，从商品信息、资金流情况、服务质量和客
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户等方面入手，将网络营销绩效划分为消费者效益绩效、企业财务绩效、电商市

场营销绩效和企业品牌绩效四个维度，从四个维度出发去考量企业的网络营销绩

效，能合理运用企业有限的资源达到更好的效益（李瑶，2017）。

网络营销绩效需要从多个方面对生产企业进行客观合理的考量，网络营销绩

效拥有和传统营销一样的特征，并在此基础上增加了互联网活动的特征。从互联

网特征的角度出发，将网络营销绩效划分为经济性绩效、效率性绩效、效果性绩

效、网络效益绩效和消费者效益绩效，侧重对互联网活动的考量，确保合理全面

测量网络营销绩效，为企业进一步投入资源、提升企业市场占有率提供依据和数

据参考（李杭，2016）。

网络营销绩效是一种新兴的市场营销手段，以互联网为基础，为达到企业的

销售目的而采取有针对性的手段，网络营销是企业营销不可或缺的重要组成部分，

基于 KPI的考核体系，可以将网络营销绩效划分为创新绩效、组织绩效、财务绩

效和顾客绩效四个维度，量化的关键指标能够有效反馈企业在营销活动中存在的

问题（杨晨，2018）。

综上所述，本研究将网络营销绩效划分为销售绩效、服务绩效和顾客忠诚度

绩效，建立客观的量化测量标准，将企业网络营销中存在的问题通过数据提现出

来。

2.4 感知价值

2.4.1 感知价值的定义

从产品的角度出发，感知价值可以解释为消费者购买商品时所包含的价值。

消费者付出代价获得商品后，商品产生的效益和付出成本的总体评价，这个评价

是主观评价，当评价越高，代表消费者对产品的感知价值最高（李璐璐，2022）。

感知价值可以指消费者总收获减去总付出后剩余的感知净值，这种净值是消



12

费者个体的主观感受，个体反馈感知价值越高，消费者对商品的购买意向越坚定。

感知价值的影响因素研究主要侧重在感知层面，例如价格感知、性能感知和服务

感知等方面（刘畅，2022）。

价值感知是消费者对比总收入和总付出后的对产品的主观评价，强调的是个

体的功能感受、情感感受、社会感受等方面，个体在购买前、使用中和使用后的

过程中，消费者时刻处于感知状态中，当消费者感知处于良好状态时，消费者的

购买意愿越强烈（宗毅，2022）。

在本研究中，将感知价值定义为顾客在选购和使用产品的过程中感受到的价

格感知、功能感知和服务感知与付出成本的比较。

2.4.2 感知价值的维度

学术界对客户感知价值的定义存在差别，但是研究中都认同顾客感知价值与

产品的购买过程和使用过程存在一定的关系。由此可知顾客感知价值可以被企业

所影响，企业通过多方面的手段可以有效影响顾客作为独立个体的主观感受，即

顾客感知价值部分受企业服务的影响。将顾客感知价值划分为平台影响属性、产

品影响属性和顾客属性，通过模糊层次分析法有效消除主观因素的影响，得出符

合实际的真实情况，为企业管理者了解企业网络营销的真实情况（宗毅，2022）。

消费者在选择、购买和使用产品的过程中，会根据自身所处的环境和产品属

性产生特有的利益感知和风险感知，基于消费者的心理，建立感知收益和感知风

险二维度模型研究感知价值，测量消费者在使用产品期间形成的不同感知价值

（李璐璐，2022）。

客户忠诚度较高的消费者会重复购买同一种商品，即使企业采取价格差异的

手段使线上渠道的存在价格优势，消费者的感知价值和消费欲望受影响的程度微

乎其微，所以企业可以绕过价格战的策略，利用企业能提供优质服务的优势，线

上渠道和线下渠道协同定价。将感知价值划分为经济价值和情感价值，衡量合理
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的价格对顾客的价值感知的影响程度（陈静怡，2022）。

客户价值感知不仅能影响企业的口碑，也一定程度上一影响企业的品牌价值，

企业在品牌管理的时候必须要将客户感知价值摆在第一位，基于客户感知价位，

不断优化企业的服务质量，增强客户黏度，循序渐进提升企业的品牌价值。将感

知价值划分为服务质量感知、价格感知和品牌感知，侧重感知价值对企业品牌价

值的影响关系（阎梦，2023）。

企业生产的产品能够为消费者创造越高的价值，消费者的购买意愿就更加强

烈，线上渠道的商品价美物廉，获得了广大消费者的喜爱，但是线上渠道的市场

竞争逐渐进入红海市场，提升感知价值帮助企业增加市场份额迫在眉睫。引流新

客户的同时，需要维护老客户的忠诚度，就必须照顾老客户的需求，提升老客户

的忠诚性，增加老客户的购买次数，从提升消费者忠诚度的角度出发，将感知价

值划分为感知情感价值和感知体验价值，感知体验价值是指消费者对企业提供的

产品和服务的主观评价，感知体验价值是指消费者在产品价值之外体验到的体验

主观感受（熊鑫，2022）。

综述所述，本文将感知价值划分为感知总收益和感知总成本，感知总收益是

指消费者在购前、购中、购后所有过程中感知到的总收益，如产品本身的价格、

服务质量的好坏和平台使用体验等，感知总成本是指消费者在购前、购中、购后

所有过程中感知到的总付出成本，包括货币成本和时间成本。

2.5 电商平台购物体验和感知价值对网络营销绩效相关研究

2.5.1 电商平台购物体验对网络营销绩效相关研究

消费者在使用在线平台进行购物时的体验，与平台相关的因素会影响消费者

的主观情感和购买行为，消费者基于感官和情感来做出购买行为（Harahap, 2017）。

消费者感官体验和情感体验是影响消费者做出购买行为的主要影响因素，产
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品信息页面设计、背景音乐的选择很大程度上影响消费者的感官体验，企业提供

的在线客服服务质量则会影响消费者的情感体验，客服服务只有时刻关心消费者

的体验，让消费者处于舒适的购物环境，才能提升品牌在消费者心中的地位。当

消费者的电商平台购物体验得到提升，企业在网络营销的付出才有高回报（崔静

静，2019）。

智能购物是电商平台提高消费者购物体验的新途径，智能购物通过 AI算法

将产品信息、优惠减免力度和新品上架情况整合再推送到目标消费者的平台页面，

使消费者在观察一个商品时，不单单只看到本商品的相关信息，还可以看到同企

业不同的产品，以及不同产品之间不同的特点和价格等，方便消费者在繁多的商

品中挑选合适自己的产品，从而提升了消费者的平台购物体验，促使消费者对平

台和企业的依赖度，对网络营销绩效中的财务绩效和顾客绩效存在影响（汪旭辉，

2022）。

电商平台作为企业与消费者沟通的中介，电商平台不单只提供产品销售的功

能，还能通过电商平台对消费者的购物体验造成影响。良好的电商平台购物体验

会提高消费者的满意度，深入了解电商平台购物体验可以得知购物体验就是消费

者产生的各种主观心理体验，一是影响消费者的心理体验，二是影响消费者的购

物行为。当消费者的平台购物体验得到提升，在心理体验和购物行为的双重支持

下，消费者重复购买和品牌地位将得到提升（翟阳，2022）。

综上所述，现在的研究中电商平台购物体验对网络营销绩效的影响主要集中

在感官价值，通过提升平台的客服服务提升消费者的感官体验，围绕客服人员建

立可靠有效的服务流程，确保消费者在任何一个阶段都能感受到企业在电商平台

的服务质量是处于高水平状态。

2.5.2 感知价值对网络营销绩效相关研究

消费者感知价值是影响消费者购买意愿和重复购买最直接的因素，当消费者

的感知价值提升，消费者在电商平台重复购买的欲望就更强烈，从多维度对消费



15

者的感知价值进行分析，探讨感知价值对网络营销绩效的影响机制。消费者的感

知价值主要受企业品牌价值和服务质量和产品性价比等因素的影响，感知价值的

提升进一步使消费者愿意在同一家企业重复购买相同的产品或同功能不同价位

的产品，极大提升了企业的财务数据和品牌价值（陈欢，2023）。

消费者在实际购物的过程中，首先会考虑产品的价格，当价格合适自身的情

况后才会进入购买行动环节。感知价值就是消费感知收益减去感知成本后的主观

情感，当企业利用线上渠道服务消费者时，企业要营造良好的企业品牌，好的品

牌营销，有利于企业在线上平台增加潜在的客户群体，还能增加老顾客的用户粘

性。高价值的企业品牌会使消费者在购买后产生较高的感知价值，渴望获得相同

价值的追随者群体就会产生购买行为，进一步提升企业的财务绩效和品牌绩效

（袁湘玲，2022）。

企业与消费者建立长期稳定的供销关系的核心就是客户忠诚度，客户忠诚度

较高的消费者，是企业持续盈利的关键。线上销售模式的消费者在趋向低价格的

商品时，会更在意企业提供的服务质量，单单依靠价格优势已经不能使消费者做

出购买行为，还应增加消费者的服务体验。产品品质是企业的核心价值，是消费

者持续购买的基础，产品价值基于产品品质还可以增加更优质的服务和更快捷的

物流，超预期的产品和服务使消费者的感知价值上升，进而增加消费者的客户忠

诚度，持续为企业产生现金流（任景行，2022）。

综上所述，大部分研究感知价值对网络营销绩效的方向都聚焦在增加消费者

客户忠诚度和增加品牌价值方面，企图通过营销手段使消费者成为企业品牌的忠

诚追随者，增加品牌价值。

2.5.3 电商平台购物体验对感知价值相关研究

随着互联网智能技术的更新迭代，电商平台的智能化可以将最符合消费者需

求的商品通过智能算法推荐给消费者，而不需要消费者在品类繁多的商品中逐一

挑选。企业为消费者打造的个性化服务，可以根据每个消费者不同的喜好推荐更
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符合用户需求的产品，节省的时间可以降低消费者的感知总成本（崔静静，2019）。

企业的产品价值需要满足消费者的期望，使消费者在使用产品或服务时感知

价值要比竞争者高，当消费者在电商平台购物应有良好的体验感时，消费者对企

业的满意度更高，用户粘性更强，也更愿意重复购买企业的产品，间接推高了品

牌价值。当企业的品牌价值越高，购物体验越好，消费者感知收益越高（高伟，

2020）。

由此可以，目前电商平台购物体验对感知价值的研究存在两个方向，一个方

向是研究怎么减少消费者的感知总成本，一个方面是研究怎么提升消费者的感知

总收益，两个方向的研究的最终目的都是提升消费的感知价值，使消费者对企业

产生更高的用户粘性以及增加重复购买的次数。

2.5.4 感知价值作为中介变量相关研究

基于 SOR理论，消费者感知价值很大程度上受外部刺激的作用，消费者判

断感知价值的高低是通过感受到的外部刺激，消费者感知价值的高低会影响消费

者的购买意愿。在电商平台发布产品的信息和广告，提高了消费者对产品信息的

了解程度，消费者感受到的外部刺激强度随着产品推送度的提升而增强，令消费

者产生购买产品的欲望，即感知价值在电商平台和产品之间充当中介作用（秦俊

丽，2022）。

感知有用性、感知风险和感知成本等可以影响消费的购买意愿。买家口碑的

好坏也能影响消费者的购买行为，企业提供的产品和服务会给消费者带来主观上

的价值感受，当消费者认为企业提供的产品和服务符合或者超出自己的预期时，

产品在消费者中的口碑会得到提升，品牌口碑的提升有利于消费者重复购买企业

的产品，即感知价值在外部环境和消费者购买行为之间充当中介作用（陈文冬，

黄斐，陈晓蕾 & 李萌萌 2023）。

由此可知，感知价值可以帮助消费者衡量企业提供的产品和服务，当消费者
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感受到产品或服务远超自己的预期时，可以通过感知价值影响消费者的购物意向

和购物行为。

2.6 本章小结

通过前面的文献分析可以知道网络营销绩效的相关研究一直是热门话题，网

络营销绩效的考核重点还是在于财务绩效，即营销为企业产生营业额的比值，通

过多个前置因素探究营销手段对财务绩效的影响程度。但目前的营商环境是大部

分企业陷入价格战之中，企业通过削减服务支出和包装支出，主打售价低廉的产

品，虽然产品销量得到提升，但是企业的财务绩效却没有得到显著的增长，甚至

面临亏损的局面。企业可以尝试在价格之外探索新的途径增加消费者对企业的用

户忠诚度，增加顾客对企业产品的重复购物行为。

现有的研究中，对基础服饰生产企业的研究相对较少，主要是集中在日化用

品和食品行业，服饰企业的影响因素与其他类型的企业存在一定的差别，所以针

对以基础服饰企业为研究对象的网络营销绩效研究势在必行。



第 3 章

研究方法

3.1 研究假设

3.1.1 电商平台购物体验与服饰企业网络营销绩效的关系假设

网络营销中的消费者购物体验是由界面的方式代替了现实生活中的服务体

验，企业能够提供一个舒适的电商平台服务体系，消费者的用户粘性会随着服务

体系的质量提升而增加。而消费者的用户粘性则是增加企业网络营销绩效的关键

因素。企业能够提供一个良好的购物服务是促进消费者重复购买的关键因素，当

消费者在选购商品时，商家提供给消费者的服务感受仅次于商品给予消费者的感

受，或者可以说商品的属性和企业提供的一系列服务在一定程度上重要性可以划

等号（Beck, 2002）。

针对跨境电商平台在线购物体验对消费者重复购买的影响进行了研究，指出

在线购物体验分为思维体验、关联体验、情感体验、行动体验及感官体验，这五

类购物体验都被证实可以提高顾客信任，而顾客信任对影响消费者购买意愿有积

极地正向作用。当顾客的购买意愿增加并且若能保持良好的顾客忠诚度，这对于

企业线上销售无疑是一种正向的促进作用，对于企业优良的营销绩效给予保证

（王艳，2017）。

基于不同的消费场景，智能化的电商购物平台可以对消费者的购买意愿起到

一定的影响作用。智能化的电商购物平台可以使消费者很直观的了解产品的所有

信息，并根据消费者的喜好生成不同的优惠组合，使消费者感受到自己正处于有

利的地位，进而增加消费者对产品的购买意愿（汪旭晖，2022）。
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消费者在使用在线平台进行购物时的体验，与平台相关的因素会影响消费者

的主观情感和购买行为，消费者基于感官和情感来做出购买行为。消费者感官体

验和情感体验是影响消费者做出购买行为的主要影响因素，电商平台的 UI设计、

商品信息的完整性、模特或者产品的示意图的选择很大程度上影响消费者的感官

体验，企业提供的售前、售中和售后服务质量则会影响消费者的情感体验，让消

费者处于舒适的购物环境，才能提升品牌在消费者心中的地位，企业的品牌价值

提升越大，企业网络营销绩效越高（崔静静，2019）。

在电子商务平台购买商品时，个人信息和购物数据等需要多次在网络中传递。

若无法确保个人信息的安全，可能会削弱消费者在网络购物方面的积极性。为满

足消费者的购物需求，服装零售商可以着重宣传其在网络交易安全方面的可靠性，

以建立消费者对其的信任，从而保护消费者的合法权益（苏杨，2023）。

消费者在电商购物平台的购物体验是影响消费者购物意愿、重复购物行为、

品牌口碑和品牌价值的重要因素，提升消费者在电商购物平台的购物体验对企业

网络营销存在正向影响，综上所述，本文假设：

H1：电商平台购物体验对网络营销绩效产生正向影响。

H1a：价格体验体验对网络营销绩效产生正向影响。

H1b：服务体验体验对网络营销绩效产生正向影响。

H1c：产品品质体验对网络营销绩效产生正向影响。

H1d：网络安全体验对网络营销绩效产生正向影响。

3.1.2 感知价值对网络营销绩效的关系假设

影响消费者购买意愿和重复购买的因素有很多，但消费者感知价值的影响程

度相较于其他因素，对消费者的重复购买影响更深，当消费者的感知价值提升，
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消费者在电商平台重复购买的欲望就更强烈，消费者的感知价值主要受企业品牌

价值、服务质量和付出总成本等因素的影响，消费者的感知价值越高越愿意在同

一家企业重复购买相同的产品或更加新颖的产品，给予企业稳定的现金流和良好

的品牌口碑（陈欢，2023）。

企业与消费者建立长期稳定的供销关系的核心就是客户忠诚度，维持核心群

体保持较高的客户忠诚度，是企业网络营销的核心之一。线上销售模式的消费者

在趋向低价格的商品时，会更在意企业提供的服务质量，单单依靠价格优势已经

不能使消费者做出购买行为，还应增加消费者的服务体验。优质的产品是消费者

持续购买的基础，优质的服务和更快捷的物流是消费者重复购买的关键，超预期

的产品和服务使消费者的感知价值上升，进而增加消费者的客户忠诚度，有利于

企业提升品牌价值和建立长期稳定的供销关系（任景行，2022）。

感知价值作为影响消费者购买的动机，并将感知价值分为实用型功能和享乐

性感知价值两个构面来分析，研究发现功能性价值和享乐性价值在购买意愿之间

存在中介效应。顾客感知价值是顾客在考虑到购买产品或服务时，将从中获得的

好处与所需投入的成本进行比较后所作的综合判断。在这个判断中，关键在于平

衡了感知到的益处和所需的付出（刘佳，邹韵婕 & 刘泽溪，2021）。

感知价值在直播主播和直播形式之间起到部分中介作用，连接了购买意愿与

观众体验。主播作为直播的引领者，其个人魅力直接影响观众对价值的感知，从

而将关注转化为购买动力。同时，直播过程中的互动和娱乐元素则赋予观众多样

化的体验，提升其对于购买的感知价值（许贺，曲洪建 & 蔡建忠，2020）。

消费者会根据感知价值的高低判断企业的产品是否值得购买，当企业的产品

性价比高，口碑良好，可以迅速获得大量的拥趸，帮助企业达成网络营销的目标，

所以本文假设：

H2：感知价值体验对网络营销绩效产生正向影响。
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H2a：感知总收益对网络营销绩效产生正向影响。

H2b：感知总成本对网络营销绩效产生正向影响。

3.1.3 电商平台购物体验对感知价值的关系假设

不同的消费者在不同的消费环境中将产品的功能、价格以及真实的应用效果

与产品所使用的预期场景相对比之后会产生一种主观感受，这种主观感受就是感

知价值，优质的服务体验和良好的产品质量往往能使消费者产生重复购买的行为

（Woodruff, 1997）。

企业的产品价值超过消费者的期望，可以使消费者在使用产品或服务时感知

价值处于较高水平，当电商平台购物体验良好使消费的感知价值处于高水平状态

时，消费者对企业的口碑会更高，进一步增强了消费者的用户忠诚度，也更愿意

重复购买企业的产品，间接推高了品牌价值。当企业的品牌价值越高，购物体验

越好，消费者感知收益越高（高伟，2020）。

电商平台能够给消费者提供良好的购物体验，可以使消费者的主观感受得到

提升，进一步提升企业品牌在消费者中的口碑，企业品牌价值是消费者感知价值

中总收益中的一个关键因素，因此本文假设：

H3：电商平台购物体验对感知价值产生正向影响。

3.1.4 感知价值的中介假设

消费者主观体验容易被外部因素影响，消费者判断主观体验的良好与否是通

过感受外部环境给消费者主体带来的刺激，消费者主观体验会影响消费者使用产

品或服务的感知价值，感知价值是消费者产生购买动作的关键因素。在电商平台

发布产品的信息和广告，提高了消费者对产品信息的了解程度，消费者感受到的

感知价值随着电商平台智能化服务的提升而增强，令消费者更倾向于购买目前的
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商品，即感知价值在电商平台和产品之间充当中介作用（秦俊丽，2022）。

将影响消费者购买行为的隐私划分为内部刺激和外部刺激，外部刺激中消费

者口碑和社区规范性特征不仅直接影响消费者购买行为，还能通过感知价值来影

响消费者购买行为，内部刺激中社区领袖影响力和智能算法特征可以直接影响消

费者的购买行为也可以通过提升消费者感知价值影响消费者购买行为，即消费者

的感知价值充当了中介作用（陈文冬，2023）。

环境刺激能通过影响消费者的主观体验，达到增加消费者重复购买的目的，

环境刺激也能改变消费者的感知价值，消费者的感知价值也是消费者品牌口碑和

重复购买行为的关键因素，综上所述，本文提出假设：

H4：感知价值在电商平台购物体验与网络营销绩效之间充当中介作用

3.2 研究模型

图 3.1 研究模型
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3.3 问卷设计

3.3.1 研究方法

1）文献分析法

通过收集文献，对现有的电商平台购物体验、服饰企业网络营销绩效和感知

价值的知识和研究进行归纳整理，完善关于电商平台购物体验、服饰企业网络营

销绩效和感知价值的理论体系，为论文文献综述和问卷制作准备工作打下基础。

2）问卷调查法

针对电商平台购物体验、服饰企业网络营销绩效和感知价值设计问卷，通过

问卷数据分析电商平台购物体验、服饰企业网络营销绩效和感知价值之间的影响

机制。

3）实证分析法

使用统计学软件对收集到的电商平台购物体验、服饰企业网络营销绩效和感

知价值的数据进行分析，利用数据探讨本文的假设是否成立。

3.3.2 量表题目的设计

本文作为实证研究论文，各量表的选用均采用现有的成熟量表，并根据调查

的情景修改润色。本文的调查问卷采用量化分析的方法进行设计，问卷采用李克

特五分化积分法计分，答案数字 1、2、3、4、5分别代表“非常不同意”、“不

同意”、“一般”、“同意”和“非常同意”，得分越高代表消费者感知到的变

量水平越高。

电商平台购物体验的量表采用王月辉（2021）和崔静静（2019）的成熟量表，

根据使用的情景进行了润色调整。
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表 3.1 购物体验

变量 编号 题项

非

常

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

非

常

同

意

价格体验

（JG）

JG1
电商平台上的商品价格实

惠
1 2 3 4 5

JG2
电商平台上的商品价格决

定我的购买意愿
1 2 3 4 5

JG3
产品价格决定我的重复购

买行为
1 2 3 4 5

服务质量体

验（FW）

FW1
客服在处理交易问题时的

态度很好
1 2 3 4 5

FW2
服务质量决定我的重复购

买行为
1 2 3 4 5

FW3
投诉问题能够快速得到运

营商的反馈
1 2 3 4 5

产品质量体

验（PZ）

PZ1
电商平台的商品符合我的

预期
1 2 3 4 5

PZ2
买到的商品与商家描述的

一致
1 2 3 4 5

PZ3
产品质量决定我的重复购

买行为
1 2 3 4 5

网络安全体

验（WL）

WL1
电商平台可以保护我的隐

私
1 2 3 4 5

WL2
电商平台可以保障支付安

全
1 2 3 4 5
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表 3.1 购物体验（续）

网络安全体

验（WL）
WL3

网络安全决定我的重复购

买行为
1 2 3 4 5

感知价值的量表采用李璐璐（2022）和陈静怡（2022）的调研量表，给根据

实际使用的情景进行了润色处理。

表 3.2 感知价值

变量 编号 题项

非

常

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

非

常

同

意

感知总收益

（SY）

SY1
购买的产品能满足自身需

求
1 2 3 4 5

SY2
购买的产品品牌价值符合

预期
1 2 3 4 5

SY3
购买的产品可以使我产生

愉悦感
1 2 3 4 5

感知总成本

（CB）

CB1 购买产品的价格实惠 1 2 3 4 5

CB2
商家提供的服务能节省我

的时间
1 2 3 4 5

CB3
平台提供一站式购物，优

惠又省时
1 2 3 4 5

网络营销绩效的量表采用戴国良（2022）的调查量表，再根据实际使用的情

景对题项进行润色处理。
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表 3.3 网络营销

变量 编号 题项

非

常

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

非

常

同

意

销售绩效

（XS）

XS1
企业推出的产品我都会购

买
1 2 3 4 5

XS2
我会在企业重复购买同款

产品
1 2 3 4 5

服务绩效

（FX）

FX1 客服服务我很满意 1 2 3 4 5

FX2 售后服务我很满意 1 2 3 4 5

FX3 我会选择服务好的商家 1 2 3 4 5

客户忠诚度

绩效（ZC）

ZC1
喜欢的商家推出新品我会

购买
1 2 3 4 5

ZC2
我会推荐朋友购买这个品

牌
1 2 3 4 5

ZC3 品牌价值我很满意 1 2 3 4 5

问卷首先填写人的性别、年龄这 2个控制变量。正文为电商平台购物体验、

感知价值和网络营销绩效的测量题项，合计 26个题项。

3.3.3 数据分析方法

1) 描述性统计分析：在描述性统计分析部分，本研究主要是将问卷受众按照

消费者个人因素做一个频次计算，不存在没有代表性和不合理的情况出现。

2) 信度分析：信度分析主要适用于测量问卷是否具有一致性。主要采用

Cronbach’s α系数来检测，如果经过检测 Cronbach’s α系数值大于 0.7则问卷一致
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性可以用于下一步研究，反之则不能进行下一步研究。

3) 效度分析：效度分析主要用于测量问卷的有效性，本文采用验证性因子分

析检验来进行效度分析的测量，其中 KMO值代表问卷的效度高低。

4) 相关性分析。本研究通过 SPSS25.0检验研究电商平台购物体验、感知价

值和网络营销绩效三个变量之间是否具有相关性，如果具有相关性则进一步判断

两两之间是正相关还是负相关，相关性分析可以为之后的回归分析奠定基础。

5) 回归分析。通过回归分析对电商平台购物体验、感知价值和网络营销绩效

三个变量之间是否具有因果关系进行验证，并进行显著性检验，使用 AMOS25.0

可以对感知价值是否能充当电商平台购物体验与网络营销绩效的中介变量进行

检验。



第 4 章

数据分析

4.1 信度分析

在正式进入数据分时阶段前，需要对本文设计的调查问卷进行信效度的检验，

信度检验主要是购物体验、感知价值和网络营销绩效问卷是否具有严谨性。检验

量表是否具有严谨性，是根据量表的 Cronbach信度来判断，只要量表的 Cronbach

信度分析能够达到要求即代表量表的数据具有严谨性。

表 4.1 购物体验量表的信度

题项 CITC 删除题目后的 Cronbach系数
标准 Cronbach

系数

购物体验 1 0.828 0.961

0.964

购物体验 2 0.811 0.961

购物体验 3 0.823 0.961

购物体验 4 0.830 0.961

购物体验 5 0.829 0.961

购物体验 6 0.811 0.961

购物体验 7 0.817 0.961

购物体验 8 0.823 0.961

购物体验 9 0.815 0.961

购物体验 10 0.804 0.962

购物体验 11 0.798 0.962

购物体验 12 0.809 0.962

注：CITC指修正后的项与总计相关性。
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由表 4.1可知，购物体验的量表共有 12个题项，在删除任一题项后再计算

Cronbach系数最高值为 0.962，最低值为 0.961，完整的量表测试结果为 0.964，

证明本文设计的购物体验完整量表具有严谨性。

表 4.2 感知价值的信度

题项 CITC 删除题目后的 Cronbach系数
标准 Cronbach

系数

感知价值 1 0.811 0.924

0.936

感知价值 2 0.818 0.923

感知价值 3 0.795 0.926

感知价值 4 0.807 0.924

感知价值 5 0.824 0.922

感知价值 6 0.799 0.925

注：CITC指修正后的项与总计相关性。

由表 4.2可知，感知价值的量表共有六个题项，经过删减任一题目后计算

Cronbach系数最高值是 0.926，最低值是 0.922，六道题目的完整感知价值量表的

标准 Cronbach系数是 0.936，均比删除题目后的 Cronbach系数要高，0.936的标

准 Cronbach系数已经处于优秀的数值区间，证明本文设计的感知价值量表具有

严谨性。

表 4.3 网络营销绩效的信度

题项 CITC 删除题目后的 Cronbach系数

标准

Cronbach系

数

网络营销绩效

1
0.813 0.946

0.952
网络营销绩效

2
0.832 0.945
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表 4.3 网络营销绩效的信度（续）

网络营销绩效

3
0.838 0.944

网络营销绩效

4
0.804 0.947

网络营销绩效

5
0.825 0.945

网络营销绩效

6
0.833 0.945

网络营销绩效

7
0.817 0.946

网络营销绩效

8
0.805 0.946

注：CITC指修正后的项与总计相关性。

由表 4.3可知，本文设计的网络营销绩效量表一共有八个题目，在删除任一

题目后计算 Cronbach系数的最高值是 0.947，最低值是 0.944，完整的网络营销

绩效量表的标准 Cronbach系数是 0.952，完全大于前面所得的任一数值，且 0.952

在标准 Cronbach系数区间中处于优秀区间，即本文设计的网络营销绩效量表均

有严谨性。

购物体验、感知价值和网络营销绩效是组成本文调查问卷的主要成分，其余

题项均为人口统计学变量，当购物体验、感知价值和网络营销绩效三个量表的信

度都不存在问题时，就可以证明本文设计的调查问卷具有严谨性，可以进入下一

步的效度分析。
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4.2 效度分析

针对调查问卷进行效度分析的检测主要是要确保本文设计的调查问卷的有

效性，只有调查问卷的信度和效度都达到使用标准以后，调查问卷所收集到的数

据才具有进入相关性分析和回归分析的资格。由于本文所选用的量表模板都是成

熟的量表，所以本研究需要使用验证性因子分析的方法进行效度验证。

图 4.1 购物体验

表 4.4 购物体验效度检验

非标准 ES 标准 ES CR AVE

购物体验 1-F1 1.000 0.844

0.8747 0.6995购物体验 2-F1 1.045 0.826

购物体验 3-F1 1.038 0.839

购物体验 4-F2 1.000 0.841
0.8715 0.6934

购物体验 5-F2 0.971 0.839
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表 4.4 购物体验效度检验（续）

购物体验 6-F2 0.948 0.818

购物体验 7-F3 1.000 0.838
0.8753 0.7006

购物体验 8-F3 1.014 0.842

购物体验 9-F3 0.993 0.831

购物体验 10-F4 1.000 0.826

0.8576 0.6675购物体验 11-F4 1.014 0.812

购物体验 12-F4 1.027 0.813

CMIN/DF 0.576

RMSEA 0.000

GFI 0.991

CFI 1.000

ES=estimate，指均数上下限的估值；CR=组合信度；AVE=平均变异数抽取

量；CMIN/DF=卡方除以自由度；RMSEA=近似误差均方根；GFI= 拟合优度指

数；CFI=比较拟合指数。

由表 4.4可知，购物体验四个维度的组合信度都在 0.8以上，处于优秀水平，

平均变异数抽取量均大于 0.6，证明四个维度组合的购物体验量表的效度可用。
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图 4.2 感知价值

表 4.5 感知价值效度检验

非标准 ES 标准 ES CR AVE

感知价值 13-F1 1.000 0.841

0.8765 0.7029感知价值 14-F1 1.028 0.850

感知价值 15-F1 0.999 0.824

感知价值 16-F2 1.000 0.838

0.8788 0.7074感知价值 17-F2 1.056 0.855

感知价值 18-F2 0.973 0.830

CMIN/DF 1.403

RMSEA 0.031

GFI 0.991

CFI 0.998

ES=estimate，指均数上下限的估值；CR=组合信度；AVE=平均变异数抽取

量；CMIN/DF=卡方除以自由度；RMSEA=近似误差均方根；GFI= 拟合优度指
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数；CFI=比较拟合指数。

由表 4.5可知，感知价值量表的两个维度的组合信度均大于 0.8，平均变异数

抽取量也大于 0.7，证明本文设计的感知价值量表数据具有较高的解释度，拟合

度和聚合效度具符合标准，即本文设计的感知价值量表效度较好。

图 4.3 网络营销绩效

表 4.6 网络营销效度检验

非标准

ES
标准 ES CR AVE

网络营销绩效

19-F1
1.000 0.840

0.8401 0.7243
网络营销绩效

20-F1
0.989 0.862
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表 4.6 网络营销效度检验（续）

网络营销绩效

21-F2
1.000 0.867

0.8863 0.7222
网络营销绩效

22-F2
0.941 0.830

网络营销绩效

23-F2
1.006 0.852

网络营销绩效

24-F3
1.000 0.861

0.8820 0.7136
网络营销绩效

25-F3
0.995 0.841

网络营销绩效

26-F3
0.943 0.832

CMIN/DF 1.272

RMSEA 0.026

GFI 0.987

CFI 0.998

ES=estimate，指均数上下限的估值；CR=组合信度；AVE=平均变异数抽取

量；CMIN/DF=卡方除以自由度；RMSEA=近似误差均方根；GFI= 拟合优度指

数；CFI=比较拟合指数。

由表 4.6可知，本文设计的网络营销绩效量表的三个维度的组合信度均大于

0.8，平均变异数抽取量均大于 0.7，卡方数值也在正常范围内，证明本设计的网

络购物体验量表的拟合度和聚合效度均能达到使用标准，本文设计的网络营销绩

效量表效度较好。

综上所述，本文是三个变量的量表信度和效度的检验均没有发现问题，证明

本文设计的调查问卷信效度通过检验，达到使用要求，调查问卷所得数据具有效
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并能进入一下不的相关性检验。

4.3 相关性分析

回归分析主要是判断购物体验和感知价值以及其维度对网络营销绩效的影

响研究。

表 4.7 相关性分析数值表

WLYX=网络营销绩效、GWTY=购物体验、GZJZ=感知价值、JGTY=价格体

验、FWTY=服务体验、CPTY=产品体验、WLTY=网络体验、GZSY=感知总收益、

GZCB=感知总成本、XSJX=销售绩效、FWJX=服务绩效、KHJX=客户忠诚度绩

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
WLY
X 1

GWT
Y

.71
5** 1

GZJZ .70
1**

.69
3** 1

JGTY .67
5**

.95
2**

.66
6** 1

FWT
Y

.69
0**

.95
7**

.66
3**

.88
4** 1

CPT
Y

.67
3**

.95
0**

.64
7**

.86
9**

.88
4** 1

WLT
Y

.68
4**

.66
4**

.97
0**

.63
6**

.63
3**

.62
2** 1

GZS
Y

.67
7**

.68
1**

.97
2**

.65
7**

.65
3**

.63
4**

.88
5** 1

GZC
B

.68
4**

.66
4**

.97
0**

.63
6**

.63
3**

.62
2**

1.0
0**

.88
5** 1

XSJX .93
2**

.67
5**

.63
5**

.63
0**

.64
9**

.63
7**

.61
8**

.61
6**

.61
8** 1

FWJ
X

.96
1**

.67
8**

.68
5**

.64
0**

.66
2**

.63
7**

.66
9**

.66
1**

.66
9**

.85
1** 1

KHJ
X

.96
0**

.68
9**

.67
3**

.65
5**

.65
9**

.65
0**

.65
7**

.64
9**

.65
7**

.85
2**

.87
3** 1
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效；**指 P=0.00，在 0.01级别显著。

由表 4.7可知，购物体验和网络营销绩效的相关性是.715**，证明购物体验

对网络营销绩效产生了影响，购物体验的四个维度与网络营销绩效的相关性系数

分别为.675**、.690**、.673**和.684**，证明购物体验的四个维度均能对网络营

销绩效产生影响。

感知价值与网络营销绩效的相关性是.701**，感知价值两个维度与网络营销

绩效的相关性分别是.677**和.684**，证明感知价值和所属的两个维度对网络营

销绩效能产生影响。

4.4 回归分析

4.4.1 购物体验和感知价值对网络营销绩效的回归分析

表 4.8 购物体验和感知价值对网络营销绩效的回归分析

非标准贝

塔值
标准错误

标准贝塔

值
T

显著性

（P）

共线性

（VIF）

（常量） 0.269 0.222 1.211 0.227

性别 0.073 0.078 0.030 0.934 0.351 1.007

年龄 0.061 0.034 0.056 1.779 0.076 1.011

学历 -0.007 0.045 -0.005 -0.160 0.873 1.008

购物体

验
0.457 0.045 0.443 10.081 0.000 1.941

感知价

值
0.381 0.043 0.389 8.861 0.000 1.936

模型摘要

R² 0.597
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表 4.8 购物体验和感知价值对网络营销绩效的回归分析（续）

调整后

R²
0.592

F 119.810

P 0.000b

因变量：网络营销绩效

由表 4.8可知，该模型能够解释因变量网络营销的 59.7%的变化，即证明购

物体验和感知价值能够正向影响网络营销绩效。在回归分析检验中，购物体验的

标准贝塔值比感知价值要高，证明在消费者在两者之间更加看重购物体验。购物

体验和感知价值都在 0.00上呈现显著且总的回归模型也在 0.00上显著，所以购

物体验和感知价值都能对网络营销绩效产生影响。

4.4.2 购物体验的回归分析

表 4.9 购物体验的回归分析

非标准贝

塔值
标准错误

标准贝塔

值
T

显著性

（P）

共线性

（VIF）

（常量） 0.303 0.224 1.351 0.178

性别 0.061 0.079 0.025 0.774 0.439 1.010

年龄 0.067 0.035 0.062 1.934 0.054 1.009

学历 -0005 0.046 -0.003 -0.100 0.920 1.013

价格体

验
0.120 0.075 0.121 1.602 0.110 5.645

服务体

验
0.214 0.076 0.222 2.804 0.005 6.206

产品体

验
0.127 0.072 0.132 1.760 0.079 5.524
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表 4.9 购物体验的回归分析（续）

网络体

验
0.365 0.041 0.380 8.975 0.000 1.770

模型摘要

R² 0.591

调整后

R²
0.584

F 83.241

P 0.000b

因变量：网络营销绩效

注：T=显著性检验值。

表 4.9可知，该模型能够解释网络营销绩效 59.1%的变化，在购物体验的四

个维度中，网络体验维度对网络营销绩效的影响最显著，高达 38%且在 0.00水平

上显著。综上所述，购物体验各维度的回归分析证明购物体验各维度均能对网络

营销绩效产生正向影响，证明本文假设 H1、H1a、H1b、H1c和 H1d成立。

4.4.3 感知价值回归分析

表 4.10 感知价值回归分析

非标准贝

塔值

标准错

误

标准贝塔

值
T

显著性

（P）

共线性

（VIF）

（常量） 0.844 0.240 3.512 0.000

性别 0.108 0.087 0.044 1.239 0.216 1.012

年龄 0.043 0.038 0.040 1.114 0.266 1.018

学历 -0.038 0.050 -0.027 -0.752 0.452 1.004

感知总收

益
0.307 0.072 0.327 4.265 0.000 4.709
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表 4.10感知价值回归分析（续）

感知总成

本
0.375 0.073 0.390 5.103 0.000 4.695

模型摘要

R² 0.496

调整后 R² 0.489

F 79.618

P 0.000b

因变量：网络营销绩效

注：T=显著性检验值。

由表 4.10可知，感知价值的回归分析模型能够解释网络销售绩效的 49.6%的

变化，其中感知总收益和感知总成本都在 0.00上显著，但是感知总成本的标准贝

塔值要比感知总收益要高，证明消费者对感知总成本较为敏感。感知总收益个感

知总成本都能够对网络营销绩效产生正向影响，即证明了本文的假设 H2、H2a

和 H2b成立。

4.4.4 购物体验与感知价值的回归分析

表 4.11 购物体验与感知价值的回归分析

非标准贝

塔值
标准错误

标准贝塔

值
T

显著性

（P）

共线性

（VIF）

（常量） 0.046 0.083 0.557 0.578

性别 -0.047 0.029 -0.19 -1.612 0.108 1.010

年龄 0.031 0.013 0.028 2.441 0.015 1.009

学历 0.002 0.017 0.001 0.112 0.911 1.013

价格体

验
0.050 0.028 0.049 1.804 0.072 .5645
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表 4.11 购物体验与感知价值的回归分析（续）

服务体

验
0.040 0.028 0.041 1.433 0.153 6.206

产品体

验
0.001 0.027 0.001 0.028 0.978 5.524

网络体

验
0.896 0.015 0.913 59.731 0.000 1.770

模型摘要

R² 0.947

调整后R

²
0.946

F 1025.583

P 0.000b

因变量：感知价值

注：T=显著性检验值。

由表 4.11可知，购物体验四个维度作为自变量的回归模型能够解释因变量感

知价值 94.7%的变化，在四个维度中，网络安全体验对感知价值的影响最显著。

综上所述，本文假设 H3成立。

4.5 中介效应验证

通过 AMOS构建模型，使用 BOOTSTRAP法对模型进行了中介检验。
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表 4.12 中介检验

路径 Lower Upper 中介效果

购物体验-网络营

销绩效
0.330 0.590 -

购物体验-感知价

值-网络营销绩效
0.203 0.378 支持

注：Lower=最低值；Upper=最高值。

由表 4.12可知，直接路径的检验中，最低值和最高值都没有包括 0在内，中

介路径中最低值和最高值也没有包括 0，即证明感知价值在网络购物体验和网络

营销绩效之间充当完全中介作用，本文假设 H4成立。

4.6 本章小结

表 4.13 假设验证情况

假设 结果

H1： 电商平台购物体验对网络营销绩效产生正向影响。 成立

H1a： 价格体验体验对网络营销绩效产生正向影响。 成立

H1b： 服务体验体验对网络营销绩效产生正向影响。 成立

H1c： 产品品质体验对网络营销绩效产生正向影响。 成立

H1d： 网络安全体验对网络营销绩效产生正向影响。 成立

H2： 感知价值体验对网络营销绩效产生正向影响。 成立

H2a： 感知总收益对网络营销绩效产生正向影响。 成立

H2b： 感知总成本对网络营销绩效产生正向影响。 成立

H3： 电商平台购物体验对感知价值产生正向影响。 成立

H4：
感知价值在电商平台购物体验与网络营销绩效之间充当中

介作用。
成立

通过相关性分析、回归检验和中介检验，针对本文的全部假设进行了数据论
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证，在论证的过程中，实验数据证明了本文的假设均都成立，下面将围绕实验数

据和研究假设展开讨论。



第 5 章

实验结论

5.1 结果讨论

5.1.1 电商平台购物体验对网络营销绩效产生正向影响

消费者使用电商购物平台购物，就会产生购物体验，购物体验的来源有多个

方面，平台软件的设计和使用流畅度都会对消费者的使用体验产生影响，商家提

供的服务可以使消费者在购物的过程中产生愉悦的感觉。消费者在购物平台购物

能够获得良好的购物体验，可以建立良好的企业口碑，增加消费者对企业的粘性，

即证明电商平台购物体验对网络营销绩效存在正向影响。

5.1.2 电商平台购物体验各维度对网络营销均可以产生正向影响

消费者在网购平台消费时，价格是引发消费者购物欲望的基础，真正能够打

动消费者将购买意愿转换为购买行为的关键是资金保障和售后服务，消费者愿意

相信商家能够履约不伤害自身的权益，其背后是企业品牌和平台信誉在做背书，

商家的售后和平台的网络安全保障的最终目的就是保护消费者的购物资金，从相

关性数据和回归分析数据都能够明显看出，消费者对自己的购物自资金重视的程

度。

5.1.3 感知价值体验对网络营销绩效产生正向影响

消费者在购买一个产品之前会进行分析，购买这个商品后是否会得到应有的

收益或者效用，消费者需要为购买商品付出的总代价是否超出自身的承受能力都

是消费者在消费之前一直在思考的问题。因为商品没有实际呈现在消费者面前，
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消费者只能通过信息和视频去感受商品的收益或者效用，当消费者感知到的

收益或意愿比付出的成本要高时，消费者才会被盈余部分的收益驱使做出购买行

为。如果消费者花费较小的代价得到的商品发挥了巨大的效用，消费者就会对生

成正向的品牌口碑，并且在下一次遇到相同类型的问题时会重复购买该商品。

5.1.4 电商平台购物体验对感知价值产生正向影响

消费者在觉得购买某一商品后能够解决目前遇到的问题并且付出的成本在

可接受范围内时，消费者才会产生购物行为。商家使用价格竞争策略的目的就是

在于降低消费者的感知总成本，当商品的售价低于消费者可以接受的阈值，在商

品效用不变的情况下能提升消费者的感知价值。当消费者在初次消费使用某一商

品后，商品的实际效用或者收益大于消费者的心理预期时，会给消费者留下一个

良好的产品印象和品牌口碑，在下一次消费者选购相同类型的商品时，消费者的

感知收益的参考对象就会变为上一次使用该商品时的良好印象，令感知价值的感

知收益得到提升。综上，电商平台购物体验可以正向影响感知价值。

5.1.5 感知价值在电商平台购物体验与网络营销绩效之间充当中介作用

消费者在浏览一款商品时，往往会考虑多方面的因素，例如价格和产品效用

等问题，消费者的感知价值是建立在感知收益和感知成本上的，当价格降低和服

务质量提升时，消费者的感知价值就会得到提升，消费者会认为这个商品非常实

惠并且服务好很省心，消费者的消费决策就会转变为购物行为。实际使用商品后

的高感知价值可以帮助企业建立口碑，增加忠实用户的数量。

5.2 管理建议

5.2.1 严格把关，保证产品质量

消费者购买商品的主要目的是用来解决生活中遇到的难题，所以产品的质量

最为关心，如果消费者在使用商品后发现质量太差导致问题不能解决，在下一次
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考虑购买该类型的商品时就不会再考虑这款商品。电商购物平台的评论系统实际

上是品牌口碑的重要组成部分，如果销售的产品质量太差，企业的品牌口碑就会

受影响，再修补企业口碑需要的营销费用也会增加企业的运营成本。

5.2.2 提升服务质量

消费者在购买一件商品时，遇到不清楚的地方往往都会询问企业的客服人员，

客服人员的服务质量关乎消费者对企业的第一印象，提升企业客服人员的专业素

质和完善售后政策，是帮助消费者建立良好印象的基础，只有让消费者感受到被

企业认真对待时，消费者才会产生一种物超所值的感觉，认为在购买商品的同时

不仅仅只有商品本身，更加包含了企业对自己的服务价值，良好的服务质量还能

使消费者产生正向的口碑，增加了用户粘性。

5.2.3 升级营销手段，提升消费者感知价值

电商营销手段需要根据时代的变化而产生创新和升级，消费者在体验过旧的

营销方式后，营销手段的边际效用就会下降，需要更换新的营销手段才能重新刺

激消费者。例如新兴的视频直播带货业务，就是一种拉进企业与消费者距离的好

方式，通过新的营销手段提升消费者的购物体验，进一步刺激消费者购买企业的

商品并增加忠诚客户群体。

5.2.4 打造品牌口碑

消费者决策过程中，会尽最大可能收集关于商品的信息，正面的信息和负面

的信息都能对消费者产生不一样的影响，企业应该通过购物平台评论、微博、小

红书和抖音等社交媒体建立良好的品牌口碑，当消费者从上述渠道收集商品相关

信息时，得到的正面评价越多，越有利于消费者达成购买意愿。

5.2.5 利用价格优势打造招牌产品

一个企业的拳头产品必然是全部商品中销售量最多的商品，可以适当降低拳
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头产品的售价，或者低价捆绑其他产品销售，在牺牲拳头产品部分利润的情况下，

尽可能多的让消费者接触到企业的其他商品或下单购买其他商品。也可以转换思

路，用效用最好的商品进行价格竞争，达到引流消费者的目的，也可以通过捆绑

销售商品的替换件，增加企业的销售绩效。

5.2.6 建立完善的售后流程

消费者在购买商品前，消费者会对商品的品质或效用产生不信任，企业只有

消除消费者的这种不信任才能够使消费者达成购买意愿，消费者不信任的根源在

于自己的钱财有可能被无良企业骗走，付出了高额的成本买到的商品但品质不佳，

这个时候企业就需要完善企业的售后政策，在出现质量问题时，应该退款补偿消

费者；在消费者使用不满意时，可以退货退款；消费者使用前想更换其他产品时，

提供换货服务等，提供一系列的售后服务，让消费者在消费前就打消了大部分的

不信任，积极提升了消费者的感知价值。

5.2.7 积极打造品牌粉丝群体

消费者在使用商品后认为产品对自己来说很适用时，消费者就会在下一次重

复购买该商品，并在人际交往中推荐这款商品。品牌的粉丝会在社交媒体上发布

自己的心得体会，主动向互联网中的其他人分享使用经验和推荐购买该商品，帮

助企业建立了正面的品牌口碑，也能在社交媒体中形成一种自发性的广告推广行

为，消费者在收集信息时，就会被品牌粉丝群体的灌输大量的正面信息，有利于

将潜在的客户转变为忠诚用户。

5.3 研究中存在的不足

5.3.1 实证分析的样本数量不足

网络购物消费者是一个庞大的群体，针对网络购物消费者群体的研究应该最

大越好，并且样本的丰富程度也存在不足，问卷调查的受访者大多是是 30岁以
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下的年轻人，但在现实生活中，中老年人的购买能力也不容小视，本次实验的受

访者人数还相对较少。

5.3.2 文献收集整理存在不足

本文所使用的参考文献均来自知网、万方和谷歌学术的论文题库，通过关键

词搜索的方式进行收集，在收集的时候可能会遗漏某些论文题目不包含关键词的

重要文献，这就会导致在后续的文献综述部分产生偏差，一些已经探讨过的情景

或因素因为没有阅读相关文献而误以为相关实验没有展开。

5.4 对未来实验的展望

5.4.1 丰富样本多样性

网络购物消费者的消费者画像是多种多样的，只有样本数量足够庞大并且样

本多样性较为丰富，研究的结果才更具有说服力。后续展开的研究中，应该包含

中老年消费群体的样本，尽量覆盖较多的消费群体，保证数据的代表性。

5.4.2 希望针对更多的企业展开研究

本文研究的目标企业是基础服饰企业，得出的研究结论只适用于基础服饰企

业，针对数据和结论提出的管理建议对其他行业的适用性较低，后续的学者可以

围绕其他行业展开研究，并根据企业的特点和实验数据提出真实有效且适用性较

高的管理建议，生搬硬套其他行业的经验远不如经过实证研究得出的经验有效。
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电商平台购物体验相关的调查问卷

第一部分：基本信息

1.您会在电商购物平台购买衣服吗？ [单选题] *

○会

○不会

2.您的性别 [单选题] *

○男

○女

3.您的年龄 [单选题] *

○18-20岁

○21-24岁

○25-28岁

○28岁以上

4.您的学历 [单选题] *

○大专以下

○大专

○本科

○硕士及以上

第二部分：购物体验

1.电商平台上的商品价格实惠 [单选题] *



54

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

2.电商平台上的商品价格决定我的购买意愿 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

3.产品价格决定我的重复购买行为 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

4.客服在处理交易问题时的态度很好 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意
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5.服务质量决定我的重复购买行为 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

6.投诉问题能够快速得到运营商的反馈 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

7.电商平台的商品符合我的预期 [单选题]

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

8.买到的商品与商家描述的一致 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意
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○非常同意

9.产品质量决定我的重复购买行为 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

10电商平台可以保护我的隐私 [单选题]

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

11.电商平台可以保障支付安全 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

12.网络安全决定我的重复购买行为 [单选题] *

○非常不同意

○不同意
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○一般

○同意

○非常同意

第三部分：感知价值

13.购买的产品能满足自身需求 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

14.购买的产品品牌价值符合预期 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

15.购买的产品可以使我产生愉悦感 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意
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16.购买产品的价格实惠 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

17.商家提供的服务能节省我的时间 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

18.平台提供一站式购物，优惠又省时 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

第四部分：营销绩效

19.企业推出的产品我都会购买 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般
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○同意

○非常同意

20.我会在企业重复购买同款产品 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

21.客服服务我很满意 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

22.售后服务我很满意 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

23.我会选择服务好的商家 [单选题] *

○非常不同意
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○不同意

○一般

○同意

○非常同意

24.喜欢的商家推出新品我会购买 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

25.我会推荐朋友购买这个品牌 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

26.品牌价值我很满意 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意
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