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根据国家统计局的信息显示，中国电商市场规模在 2018 年是 325500 亿元，
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本文通过文献研究结合实证分析的方法分析电商直播情境下消费者价值感

知、消费信任和护肤品营销绩效之间的关系。通过实证分析可知，护肤品电商直

播间消费者感知价值与营销绩效的存在正向关系；护肤品电商直播间消费信任与

营销绩效存在正向关系；护肤品电商直播间消费信任能在感知价值和营销绩效之

间充当中介作用。
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1.1

随着互联网技术的迭代升级，互联网购物已经不再是单一文字图片就能吸引

消费者的眼球了，新的互联网购物平台内容全面，信息简短，在消费者浏览商品

信息时还能播放关于商品的讲解视频，有的商家甚至直接优先考虑使用视频在讲

解产品，在消费者观看视频后再进入文字图片环节，从多方面全维度向消费者推

销商品。

根据国家统计局的信息显示，中国电商市场规模在 2018 年是 325500 亿元，

到 2022 年时，中国电商市场规模就达到了 475700 亿元，每年的增速为 13.57%、

9.46%、7.1%、10.4%和 12.9%，可见电商市场的潜力还能继续开发。从电子商务

的细分领域来看，产业电商和数字生活仍然是最活跃的领域，但发展最为迅猛的

是以抖音和快手等为主力的电商直播，电商直播的快速增长，使传统电商的市场

地位遭到了挑战，越来越多的企业选择开通电商直播业务。

电商直播业务是在购物短视频兴起后，伴随着移动通讯技术的升级，信息传

播的效率更高，所产生的另一种更加新颖的营销渠道，消费者可以在移动智能设

备终端实时查看商家在网络上的直播，商家可以在线讲解产品的优点，有疑问的

消费者也可以通过弹幕或者连麦的方式向支持人提问，商家在解答一个人的问题

时，这个回答能同时解决多个有相同疑问的消费者，电商直播业务的兴起，使商

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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家拉近了与消费者的距离，由于没有中间环节的成本消耗，消费者可以享受

到更低更优惠的商品，商家也能提升自己的产品销量和快速提升品牌知名度。

由《2022 年度中国电子商务市场数据报告》可以知道，电商直播在 2017 年

度的市场规模仅有 196.4 亿元，随着通讯技术和渠道建设越来越完善，电商直播

的市场规模在 2022 年度达到了 35000 亿元，2017 年至 2022 年间市场增速最高达

589.6%，但電商直播的市场规模仅仅占电子商务总规模的 7.36%，意味着电商直

播的市场规模还有巨大的上升空间和潜力，電商直播作为新兴的业务还存在很多

待探讨的空白。2023 年度的 618 购物节，美妆行业的商品销售总额超过 610 亿元，

单抖音直播渠道的美妆销售额就达到了 160 亿元，增长率高达 69%，快手直播平

台的美妆销售总额为 48.16 亿元，增速达 14.8%，淘宝和京东的直播数据，两家

的美妆销售总额合计为 300 亿元，有数据就可以知道電商直播领域的护肤品市场

潜力巨大，商家的营销手段都旨在打动消费者在直播间下单购物。

在電商直播营销的过程中，消费者的感知价格和对商家的信任是影响消费者

购买行为的重要因素。电商直播吸引消费者的地方在于電商直播能够提供价格实

惠的商品，消费者的感知价格较高时，消费者会选择购买此商品，但消费者面对

商家营销护肤品时还会存在顾虑，那就是消费者能不能信任商家在直播中做出的

承诺，消费者会担心商家提供的商品货不对板使用后皮肤会出现问题，会担心商

家营销的护肤品不是正版，消费者担心花了正版的价格买到假冒伪劣产品，消费

者还会担心护肤品使用后出现售后问题商家不能积极解决等，都是消费者对商家

存在的不信任，只有当消费者足够信任商家的时候，消费者的购买行为才会发生，

这也是商家会邀请明星或顶流主播来参加节目的原因，旨在提升消费者信任。

目前针对消费信任和感知价值对电商直播的研究还存在不足，本文计划研究

电商直播情境下消费信任和感知价值对护肤品营销绩效的影响，通过构建模型分
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析三者之间的影响机制，为提升電商直播行业的发展提供一点贡献。

1.2

1.2.1

目前学术界针对电商直播营销绩效的研究还处于起步阶段，针对消费者感知

价值对电商直播营销绩效的研究也相对较少，以消费信任为中介的研究还停留在

电商购物图文信息阶段，对电商直播业务的研究还相对欠缺。本文从消费者感知

价值作为切入点，研究消费信任和感知价值对电商直播营销绩效的影响，丰富了

电商直播方面的理论研究，为后续研究者提供新的思路和视野。

1.2.2

电商直播作为当下热门的营销渠道之一，是“互联网+”战略实施的重要一环，

为企业打造多元化的营销渠道提供参考意见，但目前的电商直播业务还处于转型

阶段，商家对如何提升营销绩效还停留在价格战的观念上，对如何提升消费者感

知价值的方法还存在空白，直播间的营运不能提升消费信任，导致营销绩效较低。

通过本次研究，为电商直播企业提供一些营销建议，提升直播间消费者的感知价

值和消费信任，旨在帮助电商企业提升直播间的营销绩效。

1.3

通过整理现有文献和实证调查获取数据后，针对护肤品直播市场，提出以下

研究目的：
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1）护肤品电商直播间消费者感知价值与营销绩效的关系。

2）护肤品电商直播间消费信任与营销绩效的关系。

3）护肤品电商直播间消费信任是否能在感知价值和营销绩效之间充当中介

作用？

1.4

本文通过文献研究结合实证分析的方法分析电商直播情境下消费者价值感

知、消费信任和护肤品营销绩效之间的关系。此项研究有利于发现影响电商直播

情境下护肤品营销绩效的内在机制，以及消费信任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行业情况，为下一步

引出问题提供基础。明确研究目标是为了解决直播间护肤品营销绩效的问题和研

究消费者感知价值对直播间护肤品营销绩效的意义，为整个文章指明研究方向。

第二章，进行文献综述，探讨消费者感知价值、直播间护肤品营销绩效和消

费信任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，设计问卷并针对消费者感知价值、直播间护肤品营销绩效和消费信

任进行问卷分析，收集消费者的调查数据并整理归纳。
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第四章，对收集到的数据进行统计分析，构建理论模型，验证感知价值、护

肤品营销绩效和消费信任之间的潜在关系。判断其他统计学变量对护肤品营销绩

效的影响。通过回归分析，判断消费者感知价值对护肤品营销绩效的影响和消费

信任对护肤品营销绩效的影响，探讨消费信任的中介作用。

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。



1.5

6

图 1.1 技术路线

1.6

1）文献分析法，通过收集文献，对现有的感知价值、营销绩效和消费信任

的书籍和文献进行归纳整理，建立一套自己的感知价值、营销绩效和消费信任的
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理论研究流程，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，针对感知价值、营销绩效和消费信任挑选适用且成熟的量

表，根据使用情景设计最终的问卷，通过问卷数据分析感知价值、营销绩效和消

费信任之间的影响机制。

3）实证分析法，使用统计学软件对收集到的感知价值、营销绩效和消费信

任的数据进行分析，利用数据探讨本文的假设是否成立。



8

2

2.1

2.1.1

消費者购买决策理论是指消费者在选择某种商品时，会产生一系列的探讨，

探讨商品的属性、品牌价值或服务是否符合消費者心中的预期，消费者购买决策

的过程因人而异，不同的人会和不同的商品对决策过程都会产生不同的影响。

消費者购买决策的影响可以分为内部影响和外部影响，商品的属性在满足内

部影响和外部影响以后，在消費欲望的刺激下，消费者会在可供选择的商品中，

分析和选择最适合使用情景和自身情况的购买方案（程云行，2010）。

消费者购买决策的典型理论模型就是“S-O-R”模型，该模型提出，个体在接

收到刺激后，个体会根据外部刺激与自身情况的对比后，做出决定后输出行为，

消费者的行为受外部刺激和自身的主观心理活动所影响，最终的结果是判定是否

产生购买行为，HOWARD 模型目前广泛应用在网络营销情境下的消費者购买行

为的研究上，通过实证研究去探讨外部刺激的哪种因素对消費者的购买意愿和购

买行为产生影响（Mehrabian，1974）。

HOWARD 的模型在外部刺激上划分更为严谨，外部因素划分为个体的学历

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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水平、个体的特征、时间成本和财务情况，外部刺激划分为产品属性、社会环境、

服务和家庭环境等因素，不同的外部因素结合不同的外部刺激，对消费者的内在

心理活动过程的影响也完全不同，消费者基于自身的感知和学历结构，分析目前

的方案中哪个最合适自己，并在做出决定后产生购买行为（Howard，1969）。

图 2.1 HOWARD模型

电商直播间在直播时，通过优惠的价格不断刺激消费者的心理活动，当商家

提供的产品在外部因素和外部刺激两个方面都对消費者心理活动产生影响时，消

費者将心理活动转变为实际行为，在直播间购买符合自己需求的商品。

2.2

2.2.1

最初对感知價值的研究，感知价值的理解与定义是：消费者在购买产品、服

务的过程中对感知到的获益和付出的成本进行衡量后对该产品、服务做出的综合

评估。理论提出消费者在产生购物意向之前，通常将考量产品或服务为自己带来

的利益或损失，在对两方面进行综合评估之后，会选择更有利的一方做出购买决

策（Zeithaml，1988）。顾客感知價值是消费者对目标商品或服务为自己能够获

取的以货币计價的技术、服务、社会利益（Monroe，1991）。消费者的期望收益
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和实际付出存在的差值叫做顾客感知價值（Anderson，1993）。感知價值为在一

定的境况下消费者对消费物品的属性和功能的表现是否可以实现的感知，即消费

者对于其购买动机达成程度的感知和评价（Woodruff，1997）。

在电商情境下，商家通过提供价格折扣吸引消费者，基于 S-O-R模型，重点

关注外部刺激对消费者心理活动的影响。消费者在购物前和购物中心对产品或者

服务的主观评价就是消费者的感知價值（张怡然，2023）。

感知價值就是消费者感知到商品或服务对自己的收益或功效，在外部刺激会

加强消费者的感知价值（吴月双，2022）。

综上所述，感知價值的研究大多数围绕消费者感知价值对购买意向的研究，

对感知價值的定义都各抒己见，但学者们都认同的是感知价值是消费者的主要情

感，本文对感知價值的定位为：消费者在购物的过程中，对产品或服务的总体收

益减去需要付出的总体成本后的主观评判称为感知价值。

2.2.2

在电商直播情境下，基于 S-O-R模型，重点关注外部刺激对消费者心理活动

的影响。从商品價格的角度分析消费者的消费决策，可以发现商品售價低于消费

者心理预期时，消费者的感知價值将会提升。外部刺激通过影响消费者的感知價

值，使消费者的心理产生在线购买冲动，研究将感知價值视为单一维度，探究消

费者的非理性购物行为（张怡然，2023）。为了更好的探究商品价格对消费者感

知价值的影响，基于线上线下双渠道的情境，将消费者感知价值划分为经济价值

和情感价值两个维度，分别探讨价格、品质、服务和社会等四个因素对经济价值

和情感價值的影响程度。通过实证对比发现，当线上线下双渠道采用同一种营销
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策略时，價格的变化对线上线下的消费者感知價值的影响程度相当（陈静怡，

2022）。针对电商直播情境的研究，学者对感知價值维度的划分虽然不仅相同，

但是都考虑到价格因素对感知价值的影响。

从传统电商到电商直播的转变过程中，消费者不仅在信息获取渠道上有了新

的体验，电商直播更多会带了感官和视觉上的刺激。美妆行业的电商直播间会邀

请有名气的主播或者明星来带货，直播间不仅提供优惠的价格，明星效应更多是

为了给消费者更多的外部刺激，通过娱乐性和互交性刺激消费者的心理，在價格

优势和品牌价值与名人效应的加持下，消费者的感知價值将会得到提升，消费者

会产生购买意愿。将消费者感知價值划分为感知收益和感知付出两个个维度，探

究两个维度在娱乐性、交互性和优惠性三个影响因素的刺激下的变化过程（吴月

双，2022）。电商直播依托的就是互联网购物平台的便利性和社交属性，情感和

感官体验对消费者的影响也应该纳入探讨的范围，从感知体验和感知情感两个层

面去研究感官体验和情感体验对消费者的刺激（熊鑫，2022）。消费者在观看直

播间的时候会产生感官上的愉悦感和感情的情绪波动，消费者在购买产品时的额

外收获也会对消费者的感知價值存在影响。

在电商企业卷入價格竞争的大环境下，同一个顾客面对相同的商品或者服务，

其感知價值随着使用价格因素产生不同的变化，價格变化会影响消费者的感知成

本（魏丁，2021；袁湘玲，2022）。但是价格因素不是唯一能影响消费者的原因，

外部刺激的形式越来越多样化，外部刺激影响消费者的重要途径就是通过影响消

费者感知价值，越多的外部刺激越能够通过刺激感知價值达到消费者的心理预期，

进而产生购买意向或者购物行为（秦俊丽，2022）。

电商直播具有高传博、高互动和低成本的特征，使商家的产品讯息能够迅速

送到消费者的移动终端，直播营销的出现帮助企业和消费者建立稳定快速的链接，
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实现更好的增益，但直播间同质化的现象越来越严重，单靠价格优势已经不能吸

引更多的消费者，只有增强消费者的感知价值才能刺激消费者产生下单的欲望。

将顾客感知價值划分为消费体验和感知价格两维度，探讨平台购物环境对两个维

度的刺激程度（宗毅，2022）。

通过对文献的整理，大部分的研究对感知價值的维度划分都是测量消费者对

产品收益的感知，在测量消费者付出成本方面的研究还存在不足，消费者对價值

的感知不仅仅只有商品价格，商家提供的其他服务或附加都能对消费者的消费决

策产生影响。综上，感知价值本文将消费者感知价值划分为价格感知和体验价值，

用于测量消费者在直播购物情境下对商品价格、直播间氛围和服务质量的敏感程

度。

2.3

2.3.1

营销绩效是以智能网购平台为基础，以大数据信息为依据，为企业管理者展

现营销手段带来的成果。营销績效可以评估销售状况、市场占有度和服务质量等

方面，是企业考核中的一项重要参考数据（罗慧，2015）。

企业为了实现预期目标所做的工作已经最后取得的成果就是营销績效。营销

绩效主要包含了财务绩效和市场绩效，市场績效又可以划分为品牌认同和消费者

忠诚度等方面（Rossano，2006；王林林，2018）。

企业在电商网络平台投入了经营成本和各种资源后，企业在电商网络平台实

际达成的营销结果就是营销績效，营销绩效包含了品牌价值。品牌认同、经营效
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益和消费者忠诚度等方面（柏海燕，2021）。

营销绩效最初应用的领域是评价企业的产出效益，但是单一维度对企业的产

出效益不具备全面性，对企业的评价在真实性和全面性存在偏差，经过不断的改

进，营销績效的主要是以全面评价的方式去测量企业的产出效益（郭斐，2014）。

综合上文提到的文献，发现学者对营销績效的定义存在分歧，但是对营销績

效的定义中大多数都包括了销售績效。所以本研究将营销績效定义为：企业在电

商直播平台投入了资源和成本以后产生的总收益。

2.3.2

从电商企业的角度出发，传统企业的营销績效的划分方式已经不适用于电商

企业了， 为了全面评估电商企业的营销績效，从财务财务数据、企业价值和消

费者三个方面出发去评判企业在一段时间内利用资源换取收益的成果是较为全

面的方式，即将营销績效划分为经营收益、品牌价值和消费者满意度三个维度（柏

海燕，2021）。电商企业与传统企业存在区别的地方在于增加了网络部分的业务，

因此电商企业的营销績效也不能使用传统企业的营销考核，应该根据电商企业的

特点划分维度。将营销績效划分为经济績效、效率績效、效果绩效、大数据績效

和消费者績效，综合评判电商企业投入资源后产生的收益（李杭，2016）。

随着电商业务的发展，线上渠道已经是企业不可或缺的一部分，企业管理者

在考虑将现有的资源投放到哪个营销方向时，需要根据之前的效果来判断下一步

资源倾斜的方向以达到收益最大化，电商企业的营销績效和传统营销存在一定的

差距，电商企业的营销績效评判需要在传统营销的基础上增加互联网的特质，从

会计的角度去划分维度，可以划分为消费者忠诚度、品牌价值、互联网效果、销
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售績效、周转績效和占有率绩效，为了反应客观事实需要从多个方面去测量（赵

莹，2021）。如果将财务績效视为单一维度的话，可以将将营销績效划分为销售

績效、品牌价值和顾客资产三个维度，可以兼顾到多个方面（张华，2021）。

电商企业的营销方式就是基于互联网的营销活动，电商企业营销的基本功能

包括用户喜好调研、品牌口碑、线上销售、客户管理和品牌公关等。将营销活动

的客户资产视为单一维度，可以将营销績效划分为财务绩效和营销资产，更有利

于宏观统计績效（戴国良，2022）。

经过对现有文献的梳理，学术界对营销绩效的维度划分随着时间的推移在不

断变化，根据不同的调研对象，营销績效的维度划分也有不同，从传统企业到互

联网企业转变的过程中，营销績效增加了网络绩效方面的内容，但是面对新兴的

电商直播领域，学术界没有达成一个共识，对电商直播领域营销績效的维度划分

尚处于探讨阶段，所以结合本次研究是基于电商直播间情境下，需要重点关注销

售量和客户资产，所以本文将营销績效划分为销售绩效、客户资产和品牌价值。

2.4

2.4.1

Deutsch 基于囚徒困境提出了信任这一心理概念，信任不仅仅使人信任他人

和获得他人信任，在特定的场景下，信任在个体中体现为行为选择（Deutsch，1960）。

人际间的信任是有具体表象的，个人对另一个个体存在期盼和希望，认为对方会

遵守所说的口头诺言和书面契约，产生一种信赖感（Rotter，1971）。



15

信任是个体产生的一种主观想法，个体在无法控制和无法监督对方的情况下，

个体还会存在一种希望，期待对方的行为不会对自己产生威胁。同时还会对信任

产生的前置因素综合分析，从能力、善意和正义三个方面去判断对方是不是一个

值得信赖的人，基于受信人最大善意且不会伤害自己的原则和受信者的行为符合

当下社会道德要求，个体会对受信人产生信赖，信任对方的行为不对自己有利但

也不会伤害自身的利益（Mayer，1995；Davis，1995）。

在消費领域的研究中，信任就是期盼对方会遵守契约和契约责任，相信契约

精神。信任的产生基于个体的人生经验、心理变化机制和感知风险等因素，当对

方提供的信息足够且能够令个体产生认同，就会产生信任（朱虹，2015）。

消費信任是个体或团体之间存在共同的认知，个体或群体之间基于共同认知

所产生的依赖关系，当依赖关系的产生，授信者会对受信者产生安全感，无论受

信者做出任何行为，授信者都会坚定不移的相信受信者的行为不会对自己产生伤

害（李颖，2020）。

从消費信任这一概念被提出至今，就是组织管理领域的热门话题，相关学者

将消费信任定义为消費者的一种主观心态，综上所述，本文将消費信任定义为消

費者愿意相信直播间的商家不会破坏契约，保证自己的权利和利益得到保障的一

种主观心理意向。

2.4.2

从电商平台的角度出发，从不同层面的信任出发研究消費者的行为，可以发

现不同的消費信任对消費者存在不同的刺激，交易双方的交流是基于互相信任，

信任是达成契约的基础，企业和消費者之间基于信任才能建立长期稳定的合作关
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系，有利于企业新产品的研发上市，提升市场地位，增加营业利润。将消費信任

划分为制度信任和认同，测量两维度对营销绩效的影响，可知消費信任与两个维

度的增加均会对营销绩效产生正向影响（王林林，2018）。消費者也会根据自身

的检验判断产品或者商家是否值得信任，将消費信任划分为人际信任、关系信任

和制度信任，可以测量消費者的人际信任对营销绩效的影响（李颖，2020）。

电商平台消費者的消费信任产生前提是线上购物存在不确定性，消费者在网

购平台消费时，即使面对多重的不稳定因素，都会相信对方能够完成契约。将消

費信任划分为制度信任、人际信任和平台信任，从三个方向去分析网购平台消費

者的消費信任，并从消費者个人特征和感知价值入手探讨对消費信任的刺激（林

宝灯，2023；姚金丽，2023）。一个潜在的客户对商家的信任越高，潜在的消費

者就有越大的概率转变成为企业的有效客户，所以消費者的消費信任是决定购买

行为的重要因素，电商购物平台的口碑和保障制度给商家背书和给予消費者保障

也会提升消費者的信任（兰雪&宋利，2023）。也有学者认为，平台信任的层级

还是太低了，没有办法打动消費者，应该考虑政府信任，政府是消費者在网络环

境和使用体验的基础上，相信政府机构能够维护消費者权益的一种信任，即将消

費信任划分为信任倾向、网络信任和政府信任（李文超，2023）。

在电商平台直播业务中，因为缺乏对其管制方面的规则与惯例，且在线商品

的功能和品质都不能当场验证，消費信任的作用就更加突出了，消費信任的出现

会改变消費者的心理，会对商家产生信任感，摒弃负面因素产生消費行为。消費

信任又分为初始信任和持续信任两个维度，初始信任是指消費者根据自身的经验

去判断受信人是否值得信赖，并且不会破坏契约保证双方的权益。持续信任是指

在首次交易完成后，消費者根据产品的质量判断商家是否存在伤害自身权益的行

为，这种信任是一种静态信任，不会根据时间的变化而产生变化，持续信任的变

化伴随着下一次交易的完成而发生改变（赵舒婷，2022）。
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经过对现有的文献整理研究，可以发现现有的研究中，消費信任研究的主要

方向是人际信任，重点研究人际信任对购买决策和购买行为的影响，但是随着电

商业务的兴起，作为购物平台是有责任保障消费者的，平台给予消費者的信任感

也会影响消費者的决策，但现有的研究中，对平台信任的研究还相对欠缺，只有

从多个方面考虑消費信任，才能体现消費信任对消费者的真实作用。

综上所述，本文将消费信任的维度划分为人际信任和制度信任，人际信任是

指消费者根据自身的经验和直播间企业以及明星主播做出的判断。制度信任是指

消费者信任平台的规章制度和国家的法律法规能够保障自身的权益不受损。

2.5

2.5.1

电商直播业务作为新兴的渠道是国家发展经济的重要产业，电商直播的对象

涉及企业、消费者、经销商、物流和政府单位等多个主体，当消费者在直播间对

产品产生兴趣时，消費者感知價值作为影响消费行为的重要因素，提升直播间消

费者的感知價值就显得尤为重要。消费者的感知價值存在感知利益和感知风险两

个部分，当消费者认为直播间提供的商品物美价廉经济实惠时，消費者的感知利

益得到提升，直播间再提出良好的售后服务作为保证，降低了消費者感知风险，

潜在客户的感知价值达到心理阈值后，会触发潜在客户的消费行为，将潜在客户

抓变为有效客户，提升了销售绩效和顾客资本绩效（李璐璐，2022）。营销手段

需要从消費者的情感、社会、功能和认知价值四个方面着手，在不卷入价格竞争

的情况下也能提升消费者的感知价值，感知價值的提升又能使消费者的忠诚度上

升，对企业的产品产生重复购买行为，营销手段转变成为营销成果（卞纪兰，2023）。
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在电商企业价格竞争日益加剧的当下，消費者使用低价买到好商品会产生喜

悦感，增加了消费者再次购买的次数，并且在消费群体中建立了良好的品牌口碑

（熊鑫，2022）。如果企业不想卷入价格竞争，使用体验良好通过其他方式促进

消费者购物行为的营销手段就显得尤为重要，消費者感知价值作为影响消费者购

物行为和品牌口碑的重要因素。在线上价格没有优势的情境下，企业通过提供更

多营销手段影响消費者的情感价值，在经济价值没有变化的情况下提升消费者的

感知价值，正向影响消費者的购买行为（陈静怡，2022）。

在现有的研究中，大多数学者都在讨论感知价值对销售绩效的影响，但是营

销绩效不仅仅只看重销售绩效这一个财务指标，对消費者的客户忠诚度和企业品

牌價值等都是重要的参考指标。基于电商直播情景的研究还存在不足，大多数的

学者还处于研究传统电商业务，但是电商直播作为近期迅速崛起的新兴渠道，很

有必要展开针对电商直播情境下感知价值和营销绩效影响机制的实证研究。

2.5.2

基于电商直播情境下，消費者购买意愿受消費者的消费信任影响，消費者之

间的信任是会发生传递的，电商直播情境下的信任传递表现为消費者在购买商品

之前，除了考虑产品目前的价格和质量，还会考虑已经购买的消費的使用体验，

当其他消费的信用传递给潜在顾客时，潜在顾客的消費意愿就转变为购买行为

（林晓晶，2023）。可以提升消費者信任的手段是明星带货，明星直播带货的根

本目的是通过明星影响直播间潜在顾客的消费信任，通过明星效应提升潜在顾客

的人际信任，使消費者做出有利与消费行为的判断。明星的交互性和专业性能够

提升消费者对直播间的消费信任和感知风险，主观上判断这个企业是一个有实力

的企业，不会损坏消费者的利益。消費信任的增加会提升企业的销售绩效，同时

明星效应转变的有效顾客也会对品牌价值产生正向影响（黄岳薇，2022）。
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得益于互联网技术的发展，普通人能够通过移动智能终端浏览世界各地的信

息，处于信息大爆炸的时代的普通消费者能甄别到的有效信息相对较少，消费者

在思考购买决策时，对电商企业的品牌信任是购买决策主要考虑的对象。传统企

业的知名品牌在消費者心中已经树立了良好的企业形象和品牌价值，当消費者考

虑购买商品时，一定会优先挑选大品牌的商品，因为大品牌已经获得了消費者的

信任，（李颖，2020）。同理可知消費不信任也可以在消费者之间传播，缺乏相

对应的监管措施，屡见不鲜的消費纠纷使得整体的消費信任开始下降，消費者不

信任直播间的产品能达到宣传的功效或质量能保持一致，消费者在保护自己利益

为前提下，消費者很难再对电商直播间产生信任，也就阻止了潜在顾客的转变以

及企业价值的积累，甚至会出现企业口碑的负增长。通过营销手段和规章制定保

证消费者的权益，重新建立消费信任，是电商直播业务提升营销绩效的关键（赵

舒婷，2022）。

通过整理现有的文献可知，大多数学者在研究消費者信任对营销绩效的影响

时，侧重测量销售绩效，忽略了对营销绩效其他维度的影响，品牌口碑作为营销

绩效的重点关注数据，很有必要探讨消费信任对品牌口碑的影响机制，但现有的

研究中对这方面的探讨还是不够。

2.5.3

社区团购是线上销售的渠道之一，便宜量大和送货上门是其最大的优点。消

費者的感知价值在产品或服务满足其需求和达到心理预期后得到提升，顾客的感

知价值会影响消費信任的建立，当消費者的感知价值上升，消費者就会对企业产

生持续信任，持续信任是影响消費者下一次继续购买企业商品的重要影响因素

（熊鑫，2022）。
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电商直播情境中，直播间提供的服务和产品能够增加消费者的感知价值，当

感知价值得到提升后，消費者会对商家产生一种意愿，即消費者信任商家提供的

商品符合消费者的心理预期，这种意愿会转变为消費者对直播间的消费信任，促

使潜在客户产生购物行为（Wu，2023）。

2.5.4

社区团购线上业务的核心是让消費者的购物体验得到保障，量大价优的政策

保证了消費的感知体验价值得到满足，当消費者的感知体验价值得到提升后，消

費者的忠诚度就会上升并产生重复购买行为，消費信任是基于感知价值和用户忠

诚度之间的中介变量，消費信任能够放大感知价值的作用，使消費者摒弃不良因

素继续在平台上消费（熊鑫，2022）。

在电商直播情境下，很多商家通过价格竞争的策略提升了消費者感知价值，

增加了消費者的购买意愿，部分商家会通过邀请头部主播的方式增加消費者的消

费信用，企图利用头部主播的名誉价值提升消费者对直播间的信任，放大感知价

值对购买意愿的作用，同时利用消費信任将购买意愿转变为购买行为，完成潜在

顾客的发掘和提升企业口碑的双重营销成果（黄岳薇，2022）。

2.6

通过梳理大量的文献我们可以得知，消费者的感知价值会影响营销绩效，如

对购买意愿和购买行为的刺激会影响销售绩效；感知价值较高的消费者会给予企

业较好的口碑，达成了企业品牌价值的营销目的；消费者的感知价值还会影响消

费者的忠诚度，消費者忠诚是重复购买行为的关键，也是客户资产绩效的重要指

数之一。
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消费信任对消費者将购买意愿转变为购买行为起来关键作用，当直播间帮助

消费者建立消费信任以后，消费者会无视直播间或产品的不利因素，相信商家会

提供和直播间承诺功效一致的产品。护肤品的核心就是功效，消費者关心护肤品

的功效是否能达到宣传的效果，消費者花钱购买的护肤品发生问题后是否能够得

到有效的售后都是消費者在面对此类商品时会考虑的问题。消費信任的建立可以

帮助企业消除消費者的部分顾虑，进而将购买意愿转变为购买行为，且在持续信

任建立的同时，提升品牌价值。

现有的研究中，针对电商直播间护肤品企业研究还相对较少，以消費信任充

当感知价值和营销绩效的研究还存在不足，现有的大部分研究中都在讨论如何提

升感知价值，却忽略了将购物意愿转变为购物行为的因素研究，消費信任是购物

行为产生的关键因素之一，现有的研究中却很少将其作为中介变量。
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3.1

3.1.1

在网红直播的情境下，网红主播通过自身的特质和价格竞争提升潜在客户的

感知价值，使消費意愿转变成为购物行为，推进潜在客户转变成为有效客户，增

加销售绩效的同时还能增加客户资产（黄岳薇，2022）。电商直播企业的主播知

名度、个性化服务和互动行为均能提升消費者的感知价值，高感知价值的顾客会

产生购买行为，且对企业品牌产生忠诚度（卢彩秀，2022）。

在数字化的时代，电商直播作为当下最热门的销售渠道，合理利用营销方法

可以提升消費者的感知价值，促使消費者在平台上去维护企业的品牌形象，自发

宣传企业品牌的优点，推荐周边的其他消费者一起购买该企业的产品，并参与到

品牌社区的建设当中，达到提升企业品牌的营销目的（章依凌，2023）。

消費者感知价值的增加，可以影响消費者的购物行为和消费者对品牌的忠诚

度，据此，本文提出假设：

H1a：价格感知正向促进护肤品企业营销绩效

H1b：体验感知正向促进护肤品企业营销绩效

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


23

3.1.2

信任是消費者在考量人际关系和大量信息后产生的主观判断，消费信任在网

购平台中起到关键作用，消費者基于对主播的口碑、信誉和服务团队而对直播间

产生信任，并且产生消費意愿（熊鑫，2022）。电商企业可以通过聘请明星或者

头部主播的方式影响消費者的消费信任。当头部主播在直播间与观众互动时，消

費者依靠自身的经验判断头部主播的出现即是代表着企业拥有一定的实力才能

和头部主播合作，于是消費者对直播间产生了信任，消费者消費信任的建立刺激

了消費者将消費意愿转变成消費行为（黄岳薇，2022）。

消费者在产生消費信任以后，会影响消費者的消费意愿，并且将消費者的消

费意愿转变为消費行为（李颖，2020）。

消费者的消費信任可以将消费者的消费意愿转变成为消費行为，促进了企业

的销售绩效，并且高消費信任的消费者会给予企业较高的企业口碑，综上，本文

提出假设：

H2a：人际信任正向促进护肤品企业营销绩效

H2b：制度信任正向促进护肤品企业营销绩效

3.1.3

在电商销售情境下，消費者的感知体验价值和感知情感价值是组成感知价值

的重要因素，顾客在购买商品时，不仅仅关心商品本身，还会关注商品带来的服

务期望，当消費者的情感需求被产品和服务满足后，消費者对企业的依赖和信任
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就会进一步加强（熊鑫，2022）。

电商平台的消費者在获取到高性价比的商品促销信息后，消費者的感知收益

会增加，基于最大善意原则，消費者相信让利的企业不会损害自身的利益，即使

没有带来超预期的体验，也不会做出伤害自身利益的行为（Wu，2023）。

营销方式提升感知情绪价值的同时，也会使消費者对直播间产生信任，消費

者相信企业不会做出威胁自身利益的行为并希望对方遵守契约，因此，本文提出

假设：

H3：感知价值正向促进消费信任

3.1.4

电商平台的视角下，消費者的消費信任在感知价值和购物行为之间充当中介

变量，消費信任在影响机制中放大了感知价值的刺激，使感知价值的作用得到增

幅，同时消費信任还在影响机制中影响消費者的决策机制，促使消費者将消費意

愿转化为消费行为（熊鑫，2022）。

电商直播情景下，针对消費者购买意愿的研究中，消費信任可以在变量间充

当中介变量，并能显著影响消费的购买意愿（黄岳薇，2022）。消費者的仇富购

买行为受消費者感知价值的影响，消費信任在两者中间充当中介作用，消費者感

知价值在通过影响消费信任，对消費者持续购买行为达成了双链路刺激，增强了

感知价值的作用（Wu，2023）。

消費信任不仅能够直接影响消费意愿、消费行为和持续消费等维度，还可以
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充当感知价值的与消费意愿、消费行为和持续消費等因素的中介变量，综上，本

文提出假设：

H4：消费信任在感知价值和营销绩效之间充当中介变量

3.2

图 3.1 研究模型

3.3

1)描述性统计分析：通过描述性统计功能，得出受访者的基础信息。

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，调查问卷的一致性检测数值大于 0.7，则本研究设计的

问卷一致性可以用于下一步研究，反之则需要重新设计问卷。

3)效度分析：效度分析主要用于测量问卷的有效性，其中 KMO 值代表问卷的

效度高低，KMO 值越高的问卷代表越优秀。
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4)相关性分析。本研究通过 SPSS25.0 检验研究感知价值、消费信任和营销

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。通过回归分析对感知价值、消费信任和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。

3.4

本文各量表均采用前人设计的成熟量表，并根据使用的情景修改题项。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。

表 3.1 感知价值的量表

维度 题项 代号 参考文献

价格感知

（JG）

体验感知

（TY）

因为价格便宜所以我选择直播间的护肤品

直播间的护肤品经常有促销活动

直播间的风格让我感到很舒适

直播间的服务让我感到舒适

直播间的产品种类齐全

直播间的物流服务很好

直播间的消费者口碑较好

JG1

JG2

TY1

TY2

TY3

TY4

TY5

林宝灯，2023

秦俊丽，2022
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维度 题项 代号 参考文献

我很喜欢这个企业的直播间

我会向其他人推荐这个企业的直播间

我认可这个企业的品牌

这个企业品牌给我很好的印象

我会向其他朋友推荐这个护肤品企业

表 3.3 消费信用的量表

维度 题项 代号 参考文献

人际信任

（RJ）

我相信这个直播间不会欺骗我

这个直播间一直都能保产品和服务的质量，

我一直相信它

我相信直播间主播的口头承诺

RJ1

RJ2

RJ3 林宝灯，2023

制度信任

（ZD）

我相信电商平台会保障我的权益

我相信电商平台能够解决我的问题

我相信国家的规章制度能保障我的权益

我相信国家的规章制度能解决我的问题

ZD1

ZD2

ZD3

ZD4

童万菊，2022

销售绩效

（XS）

客户资产

（KH）

品牌价值

（PP）

XS1

XS2

KH1

KH2

KH3

PP1

PP2

PP3

戴国良，2022

童万菊，2022

表 3.2 营销绩效的量表

我会购买电商直播间的护肤品

我会重复购买电商直播间的护肤品

我会购买企业直播间的其他护肤品

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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4.1

按照学术界对数据真实性的要求，需要验证论文调查问卷的信度，感知价值、

营销绩效和消費信任三个量表的信度只有达到标准值以上，感知价值、营销绩效

和消费信任集合而成的调查问卷获取的数据才具有严谨性，实证分析的最终结果

产生的误差也会降低。

戈隆巴赫 AIPHA 系数是目前公认的、适用范围较广的判定标准，戈隆巴赫

AIPHA 系数的取值范围是一到零之间，数值越接近一，证明量表的信度越高。

表 4.1 感知价值系数

戈隆巴赫 AIPHA 题目数量

0.907 7

表 4.2 感知价值删除题目后的统计

题目序号 删除题目以后的戈隆巴赫 AIPHA

1 0.868

2 0.864

3 0.897

4 0.901

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


表 4.2 感知价值删除题目后的统计（续）

29

5 0.891

由表 4.1 可知，感知价值的戈隆巴赫 AIPHA 是 0.907，由表 4.2 可以，感知

价值的测量表中一共七个题目，在删除某一个题目以后再计算剩余题目的戈隆巴

赫 AIPHA 系數最高值是 0.901，最低值是 0.864，删除题目后的最高值 0.901 低于

原本设计的七个题目量表戈隆巴赫 AIPHA 系數 0.907，所以感知价值的测量表信

度较高，所得数据较为严谨。

表 4.3 营销绩效系数

戈隆巴赫 AIPHA 题目数量

0.908 8

表 4.4 营销绩效删除题目后的统计

题目序号 删除题目以后的戈隆巴赫 AIPHA

8 0.894

9 0.898

10 0.895

11 0.896

12 0.895

13 0.898

14 0.898

15 0.895

6

7

0.898

0.898

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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由表 4.3 可知，营销绩效的戈隆巴赫 AIPHA 系數是 0.908，由表 4.4 可以，

营销绩效的测量表中一共八个题目，在删除某一个题目以后再计算剩余题目的戈

隆巴赫 AIPHA 系數最高值是 0.898，最低值是 0.894，删除题目后的最高值 0.898

低于原本设计的八个题目量表戈隆巴赫 AIPHA 系数 0.908，所以营销绩效的测量

表信度较高。

表 4.5 消费信任系数

戈隆巴赫 AIPHA 题目数量

0.865 5

表 4.6 消费信任删除题目后的统计

题目序号 删除题目以后的戈隆巴赫 AIPHA

16 0.839

17 0.833

18 0.840

19 0.837

20 0.834

由表 4.5 可知，营销绩效的戈隆巴赫 AIPHA 系數是 0.865，由表 4.6 可以，

营销绩效的测量表中一共八个题目，在删除某一个题目以后再计算剩余题目的戈

隆巴赫 AIPHA 系數最高值是 0.840，最低值是 0.833，删除题目后的最高值 0.840

低于原本设计的五个题目量表戈隆巴赫 AIPHA 系數 0.865，所以消费信任的测量

表信度较高。

有上述六个表格可以得知，感知价值、营销绩效和消费信任三个变量设计的
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问卷测量表戈隆巴赫 AIPHA 系數均在零点九左右，即本研究针对电商直播情境

下设计的关于营销绩效的调查问卷整体信度较高，數据具有真实性，可以展开下

一步的实证探讨。

4.2

调查问卷的效度检验常用的数据是内容效度和结构效度，由于本文选用的量

表均是适用范围较广且大多数学者公认的成熟量表，所以感知价值、营销绩效和

消费信任三个变量的内容效度已经经过多次检验，故本研究不再检验感知价值、

营销绩效和消费信任三个变量的内容效度，专注于分析感知价值、营销绩效和消

费信任三个变量的结构效度。



4.2.1

32

图 4.1 感知价值

表 4.7 感知价值拟合度

X²/DF RMSEA GFI AGFI CFI IFI TLI

1.208 0.029 0.983 0.963 0.998 0.998 0.996

由图 4.1 可知，本研究中的感知价值测量表共分为两个维度，一共七个题项，

由表 4.7 可知，感知价值测量表的卡方值是 1.208，少于要求的 3；RMSEA值为

0.029，GFI、AGFI、CFI、IFI 和 TLI 的值都大于 0.9，证明图 4.1 中的模型拟合

度比较优秀。
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表 4.8 感知价值聚合效度

平均变异

數

Q4--价格感知 1.000 0.987 ***

Q5--价格感知 0.580 0.741 ***
. .

Q6--体验感知 1.000 0.708 ***

Q7--体验感知 0.917 0.682 ***

Q8--体验感知 1.192 0.778 *** 0.8413 0.5153

Q9--体验感知 0.998 0.690 ***

Q10--体验感知 1.079 0.727 ***

由表 4.8 可知，价格感知和体验感知的标准因子载荷除 Q7 和 Q9 外，均大于

0.7，说明价格感知和体验感知的潜变量具有较高的解释度；价格感知和体验感知

的组合信度和平均变异數都处于理想水平。综上所述，本文设计的感知价值量表

的拟合度和聚合效度指标均不存在问题，即感知价值量表的信度较好。

非标准

ES 值
标准 ES值 P 組合信度过程

76168623 00

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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4.2.2

图 4.2 营销绩效

表 4.9 营销绩效拟合度

X²/DF RMSEA GFI AGFI CFI IFI TLI

1.322 0.036 0.979 0.955 0.995 0.995 0.991

由图 4.2 可知，本研究中的感知价值测量表共分为三个维度，一共八个题项，

由表 4-9 可知，感知价值测量表的卡方值是 1.322，少于要求的 3；RMSEA 值为

0.036，GFI、AGFI、CFI、IFI 和 TLI 的值都大于 0.9，证明图 4.2 中的模型拟合

度比较优秀。
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表 4.10 营销绩效聚合效度

平均变异

數

Q11--销售绩效 1.000 0.766

Q12--销售绩效 0.903 0.723 ***
. .

Q13--客户资产 1.000 0.768

Q14--客户资产 0.993 0.750 *** 0.803 0.5761

Q15--客户资产 0.988 0.759 ***

Q16--品牌价值 1.000 0.720

Q17--品牌价值 1.005 0.729 *** 0.7801 0.5420

Q18--品牌价值 1.052 0.759 ***

由表 4.10 可知，销售绩效、客户资产和品牌价值的标准因子载荷均大于 0.7，

说明销售绩效、客户资产和品牌价值的潜变量具有较高的解释度；销售绩效、客

户资产和品牌价值的组合信度數值较高，但销售绩效、客户资产和品牌价值的平

均变异数相对于其他维度的數据较低，但是都在 0.5 以上，不影响变量的聚合效

度的讨论。综上所述，本文设计的营销绩效量表的拟合度和聚合效度指标均符合

标准，即营销绩效量表的信度较好。

非标准

ES 值
标准 ES值 P 組合信度过程

7134 554700

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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图 4.3 消费信任

表 4.11 消费信任拟合度

X²/DF RMSEA GFI AGFI CFI IFI TLI

1.389 0.04 0.985 0.960 0.995 0.995 0.991

由图 4.3 可知，本研究中的感知价值测量表共分为三个维度，一共八个题项，

由表 4-11 可知，感知价值测量表的卡方值是 1.389，远远低于业界标准要求的數

值 3；RMSEA值为 0.04 也低于 0.05，GFI、AGFI、CFI、IFI 和 TLI 的值都大于

0.9，证明图 4.3 中的模型拟合度比较优秀。
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表 4.12 消费信任聚合效度

平均变异

數

Q19--人际信任 1.000 0.735

Q20--人际信任 1.022 0.766 *** 0.7938 0.5622

Q21--人际信任 1.036 0.748 ***

Q22--制度信任 1.000 0.766

Q23--制度信任 1.012 0.767 *** 0.7956 0.565

Q24--制度信任 0.908 0.721 ***

由表 4.12 可知，人际信任和制度信任的标准因子载荷均大于 0.7，说明人际

信任和制度信任的潜变量具有较高的解释度；人际信任和制度信任的组合信度數

值较高，但人际信任和制度信任的平均变异數相相比于其他维度的数据较低，但

是都在 0.5 以上，不影响变量的聚合效度的讨论。综上所述，本文设计的消费信

任量表的拟合度和聚合效度指标均符合标准，即消费信任量表的信度较好。

4.3

本研究使用线上平台发放问卷，共计回收 250 份有效问卷。现在对人口样本

的数据进行描述性分析，结果如下图所示。

非标准

ES 值
标准 ES值 P 組合信度过程

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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图 4.4 性别统计

在受访者的性别统计图可以看出，在电商直播间购买过护肤品的性别比例差

距不是很明显，数据表明无论男性还是女性，都对护肤品存在需求，并且在电商

直播间内购买过护肤品。

图 4.5 年龄统计
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从受访者的年龄段分布图可知，在电商直播间下单消费的人群涵盖少年、青

年和老壮年群体，并不存在青年群体就是主要消费群体的说法。电商直播间的营

销手段可以根据商品目标年龄段的不同采用不同的手段。有图 4.5 可知，28-32

岁年龄段的消费者相对较高，意味着这个年龄段的消费者经济实力较强且消费欲

望较为强烈，新兴的直播间可以选择此年龄段的群体作为直播间的主要用户画像

的特征之一。少年消费者的群体数量也较多，是一个有待开发的新兴市场。

图 4.6 学历统计

从学历统计的分布情况可知，无论学历的高低，受访者都会观看直播购买护

肤品。学历越高的人群，对自身经验做出的判断就越坚定，当高学历人群对企业

的产品产生消费信任以后，为了避免试错成本，高学历人群都会选择同一个直播

间继续下单相同的商品。

4.4
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本文使用 SPSS26.0 分析感知价值、消费信用和营销绩效三个变量和其所述

的七个维度之间的相关性分析

表 4.13 相关性系数

变量 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
感知
价值

1

消费
信任

.892*
* 1

营销
绩效

.921*
*

.873*
* 1

价格
感知

.948*
*

.884*
* .909** 1

体验
感知

.984*
*

.857*
* .887** .877** 1

销售
绩效

.804*
*

.788*
* .883** .809** .765** 1

客户
资产

.840*
*

.788*
* .925** .829** .809** .750** 1

品牌
价值

.846*
*

.810*
* .921** .848** .807** .749** .775** 1

人际
信任

.847*
*

.953*
* .822** .836** .815** .732** .737** .775** 1

制度

信任
.820*

*
.913*

* .810** .817** .786** .746** .739** .736** .747** 1

注：**表示在 0.01 级别相关性显著。

由表 4.13 可知，感知价值与营销绩效的相关性系數是.921**，分析数据可知

两个变量在 0.01 水平上显著，所以感知价值和营销绩效的相关性较强，即直播情

境下感知价值可以对营销绩效产生影响。营销绩效与价格感知的相关性系數

是.909**，营销绩效与体验感知的相关性系數是.887**，营销绩效与两个维度在 0.01

水平上都呈现出显著性，证明价值感知和体验感知两个维度都和营销绩效存在直
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接关系，从數据上可以看出，在直播情境下，消费者对价格的敏感程度还是比体

验敏感程度要高，即价格因素对营销绩效的影响较大。

感知价值与消费信任的相关性系数是.873**，且在 0.01 水平上存在显著关系，

对比感知价值和营销绩效的相关性系数，可知感知价值因素对营销绩效的刺激要

比消费信任的强烈，电商直播情境下提升感知价值比提升消费信任有较高的益处。

综上所述，根据表 4-13 的数据可以初步印证本研究的假设 H1a、H1b、H1c、

H2a、H2b、H2c 和 H3 的假设初步成立。

4.5

本文使用 SPSS26.0 进行回归分析的检验，对感知价值、消费信任和营销绩

效及三个变量的维度进行回归分析。

4.5.1

表 4.14 中的回归分析是将性别、年龄和学历作为控制变量，自变量是感知价

值和消费信任，因变量是营销绩效。设计的回归模型中，R²的数值为 0.861，即

说明在电商直播情境下，消费者感知价值和消费信任能够解释营销绩效将近九成

的变化。在共线性方面数值也相对较低，不存在共线性的问题。由表可知，电商

直播情境下的消费者感知价值对营销绩效的影响比消费信任要大，结合相关性分

析的数据，可以得出的结论是营销资源重点应该倾斜到感知价值方面。
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表 4.14 感知价值和消费信任对营销绩效的回归

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） .341 .105 3.238

性别 .029 .040 .017 .718 .473 1.014

年龄 -0.24 .014 -.04 -1.695 0.91 1.011

学历 -0.12 .018 -.016 -.662 .509 1.022

感知价值 .672 .050 .708 13.389 .000 4.998

消费信任 .235 .051 .243 4.597 .000 4.974

R² 0.863

调整后 R² 0.861

F 308.465

P 0.000b

因变量：营销绩效

综上所述，在电商直播情境下，消费者感知价值和消费信任都能够正影响营

销绩效，部分验证了假设 H1a、H1b、H1c、H2a、H2b 和 H2c 成立。
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4.5.2

表 4.15 感知价值各维度的回归

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） .518 .108 5.361 .000

性别 .026 .040 .016 .654 .514 1.015

年龄 -0.25 0.14 -.042 - 1.778 .077 1.012

学历 -.023 .018 -.03 -1.26 .209 1.013

价格感知 .422 .036 .572 11.630 .000 4.348

体验感知 .400 .050 .390 7.957 .000 4.325

R² 0.864

调整后R² 0.862

F 310.905

P 0.000b

因变量：营销绩效

表 4.15 中的回归分析是将性别、年龄和学历作为控制变量，自变量是价格感

知和体验感知，因变量是营销绩效。设计的价格-体验-营销模型中，R²是值为 0.862，

证明在该模型能够解释营销绩效 86.2%的变化情况。

根据表 4.15 提供的信息可以得知，价格感知在模型中的影响较大，即直播情
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境下的消费者对价格因素较为敏感。共线性數值不存在问题，且在 0.000 水平上

显著，即价格感知和体验感知能够正向影响营销绩效。通过表可知，价格感知的

标准贝塔值要比体验感知要高，意味着电商直播情境中，商品的价格因素对感知

价值的影响较大，但两个维度之间的标准贝塔值相差不大。价格感知影响较大意

味着在电商直播间消费者的购物者中价格敏感型占据的比例较大。

综上所述，本文提出的研究假设 H1a 和 H1b 被证实成立。

4.5.3

表 4.16 消费信任各维度的回归

非标准贝

塔值

标准贝塔 显著性

（P）

共线性

（VIF）
标准错误

值
T

（常量） .461 .138 3.338 .001

性别 .014 .053 .008 .269 .788 1.013

年龄 -0.21 .019 -.035 -1.131 .259 1.015

学历 .020 .024 .026 .842 .401 1.008

制度信任 .383 .040 .449 9.550 .000 2.284

人际信任 .461 .044 .487 10.382 .000 2.276

R² 0.764

调整后R² 0.760

F 158.273

P 0.000b

因变量：营销绩效

表 4-16 中的回归分析是将性别、年龄和学历作为控制变量，自变量是制度信
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任和人际信任，因变量是营销绩效。设计的回归模型中，R²为 0.760，且在 0.000

上显著，证明模型能够解释营销绩效 76.4%的变化，VIF 值也处于正常范围，即

在直播情境下，制度信任和人际信任能够正向促进营销绩效。人际信任和制度信

任两者之间的标准贝塔值差距大不，人际信任略胜一筹，意味着消费者在产生信

任之前，会更多相信自己的经验，用自己的经验去审查所获得的资料并决定是否

对对方授信。

综上所述，本文的假设 H2a、H2b 成立。

4.5.4

表 4.17 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） .528 .131 4.023 .000

性别 .026 .049 .015 .533 .594 1.015

年龄 .000 .017 .000 -.009 .993 1.012

学历 -.038 .022 -.048 -1.736 .084 1.013

价格感

知
.438 .044 .576 9.982 .000 4.348

体验感
.376 .061 .356 6.188 .000 4.325

知

R² 0.813

调整后

R²

F

0.810

212.701
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0.000b

因变量：消费信任

表 4-17 中的回归分析是将性别、年龄和学历作为控制变量，自变量是价格感

知和体验感知，因变量是消费信任。设计的回归模型中，R²为 0.813，且在 0.000

上显著，证明模型能够解释消费信任的 81.3%的变化，共线性方面也不存在问题。

价格感知和体验感知作为感知价值的两个维度，在直播情境下价格感知和体验感

知能够正向促进消费信任，即代表在直播情境下感知价值能够正向促进消费信任，

证明本文的假设 H3 成立。

4.6

图 4.7 中介检验模型

表 4.18 中介检验

参数 估值 最低值 最高值 显著性

IND

TOTAL

0.210

0.875

0.116

0.828

0.310

0.922

0.000

0.000

P



0.240 0 . 1 3 2

本研究通过AMOS软件构建中间关系检验模型，IND路径是路径 a乘路径b，

即是检验中介关系的主要变量。TOTAL 是 IND 加路径 c。IND 最低值和最高值

均大于零，证明在直播情境下，消费信用可以在感知价值和营销绩效之间充当中

介变量即本文假设 H4 成立。

4.7

由数据可知，本文设计的调查问卷信效度数值很优秀，证明问卷收集到的数

据真实有效。

在相关性分析部分，通过分析各个变量与各个维度之间的相关性系数，初步

验证了部分假设，接下来通过线性回归分析验证了假设 H1a、H1b、H2a、H2b

和 H3 的假设成立。通过构建结构模型，验证了消费信用的中介作用，即假设 H4

成立。

0.0000.352
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5.1

表 5.1 假设验证情况

假设 验证结果

H1a： 价格感知正向促进护肤品企业营销绩效 支持

H1b： 体验感知正向促进护肤品企业营销绩效 支持

H2a： 人际信任正向促进护肤品企业营销绩效 支持

H2b： 制度信任正向促进护肤品企业营销绩效 支持

H3： 感知价值正向促进消费信任 支持

H4： 消费信任在感知价值和营销绩效之间充当中介变量 支持

5.2

随着互联网技术的升级和通讯技术的更新，互联网购物已经不再是单一文字

图片就能吸引消费者的眼球了，新的互联网购物平台内容全面，信息简短，但消

费者只浏览商品信息已经满足不了消费者的需求了，视频直播的出现给广大消费

带来了新的购物渠道，也是企业开拓电商市场的重要环节。

http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
http://www2.rsu.ac.th/files/2010LogoF4_JPG.zip
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5.2.1

根据本文数据分析可知，消費者的价格感知敏感度比体验感知要高，消費者

在点进直播间前，首先注意到的就是直播间的封面信息，封面信息的商品和售价

是吸引消費者进入直播间的主要驱动力。护肤品类商品在消費者群体中的形象一

直是价高量少的存在，当直播间在推销护肤品类商品时，直播间推出的价格越低，

消費者就越有进入直播间的欲望。护肤品类商品的功效和价格是影响消费者下单

的因素之一，当护肤品类商品的价格足够打动消费者，观看直播的消費者会选择

下单购买商品。

5.2.2

在本次调研获取的数据中，消費者的体验感知影响力虽然不如价格感知，但

是电商直播作为一种新兴的电商销售渠道，在实时性和互动性方面的提升会比传

统电商具有更高的体验感。消费者也是人，人会追求社交感，当消費者在直播间

内观看直播并发表提问时，主播和消費者之间的互动不仅仅能解答消費者的疑问，

还能满足消费者的社交感。即时通讯的普及拉近了消費者与商家的距离，良好的

直播间氛围和购物体验，可以维持消费者忠诚度，消費者忠诚度也是企业营销目

的之一。

5.2.3

通过相关性分析可以知道在电商直播情境下，消費信任的相关性比感知价值

要低，但是不代表消費信任能够被企业管理者忽视。护肤品商品的特殊属性就在

于商品的功效因人而异，消費者在没有实物体验之前会对产品存在不信任，人际

信任作为消费者消费决策的重要环节，当消费者在直播间中获取到的信息能够满
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足自身的经验判断和认知判断时，消費者的消費信任会影响消費者的购买决策和

促进购买行为，因此在直播情境下消費者的人际信任可以正向促进护肤品企业的

营销绩效。

5.2.4

在电商直播情境下，主播会在直播间内宣传产品的功效和优惠力度，企图通

过物美价廉的商品打动消费者，但是消費者在直播间情境下，对直播间和主播都

会持有一种怀疑和不信任的态度，加之护肤品类商品需要实际使用多次后才能看

到产品功效的情况会加剧消費者对直播间的不信任，导致消費者因为存在的顾虑

而选择持币观望，但是消费者会对电商购物平台的规章制度产生信任，当电商平

台能够即时保障消費者在交易中的权益时，消費者对直播间的不信任会降低，消

費者决策过程中会忽略对直播间不信任的影响，所以在电商直播情境下，制度信

任可以正向促进护肤品企业营销绩效。

5.2.5

在电商直播情境下，很多直播间选择利用低廉的价格吸引消费者进入直播间

并消费。电商直播间在直播推销护肤品类商品时，会介绍产品的功效和使用方法，

在目标群体长时间观看并提出疑问后，主播立即抛出低于市场价的优惠价格刺激

消費者的决策，此时消費者已经通过长时间观看直播和主播再三保证下对企业产

生了一定程度的信赖，在情感和价格双重刺激下，消費者的人际信任会发生变化，

从实验数据也不难看出，价格感知对消費信任的刺激是最强烈的，所以在电商直

播情境下，感知价值能够正向促进消費信任。
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5.2.6

消費者购买决策是一个极其复杂的心理过程，将购买决策的影响变成购物行

为是重点。消費者在直播间中接收到了低价的信息并进行了处理，就会产生购买

意愿，但是消費者的不信任此时还没有得到消除，消費者的理智心理会阻止消費

者购买行为的发生，当网购平台的售后政策能够令消費者放心，确保消費者的权

益不会因无良商家的虚假宣传所受损，消費者会摒弃对商品、直播间的不信任，

将消費意愿转化为购买行为，因此在直播情境下，消費信任能够在感知价值和营

销绩效之间充当中介变量。

5.3

5.3.1

通过前文的数据分析可以看出，消費者对电商直播间的商品定价较为敏感，

电商直播间在吸引消费者观看和购物的营销手段选择上，可以适当引入价格竞争

的手段，利用某一件商品进行价格竞争，使消費者因为低廉的价格进入直播间购

买商品，低价格高效益的商品会使消費者的感知价值获得极大的提升，同时能够

利用这款低价商品引流的更多的消費者进入直播间观看，电商直播间可以利用引

流的效果推销其他的商品。

5.3.2

感知价值中体验感知的重要性不言而喻，只有提供良好的直播体验才能留住

消費者观看直播间的内容。营造良好的直播氛围首先需要保证主播的专业性和临
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场应变能力，只有专业的讲解才能给消費者呈现一种良好的购物氛围，消費者愿

意在直播间中接受主播给消費者普及使用技巧和产品背后的相关原理，护肤品类

产品的高新科技需要转换为普通民众听得懂的解释，才能让消費者知道直播间的

产品成本高，目前的促销力度较大，现在购买比以往能够获得更大的优惠力度。

临场应变能力是为了解决消費者在直播间中提出的各种各样的问题，没有遇到过

的问题需要主播通过临场应变的能力去即时解决，只有让消費者没有了顾虑消費

者才愿意购买护肤品类产品。

5.3.3

消費者在面对陌生的企业时，都会对陌生企业持有一种怀疑的态度，当直播

间是建立在一个口碑良好的电商购物平台上时，电商购物平台的口碑会对直播间

产生影响，电商购物平台的售后政策会令消费者产生一种信任感，这种信任感会

驱使消費者忽略消费决策中的不利因素，产生购买行为，提升了直播间的销售绩

效。

5.3.4

直播间的口碑会影响消费者的消費决策，良好的直播间品牌口碑可以提升消

費者对直播间的信任，消費者在购物之前会根据收集到的所有信息产生一个主观

判断，当直播间的品牌口碑良好，消費者可以接收到更多的正面消息，正面消息

越多，消費者对直播间的主观评价就会越偏向好的一面，可以刺激消費者做出购

买行为。
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5.4

5.4.1

本研究的样本数量还存在不足，每个地区仅有二十多份调查问卷，极少的问

卷数量不能代表广大消费者的真实情况，实证研究是建立在数据之上的，如果数

据样本较少，论文研究结论的代表性就会存在一些不足。

5.4.2

本文的调查问卷设计是综合现有的量表进行开发的，但是现有的研究中，针

对电商直播情境下的感知价值、营销绩效和消费信任的量表还相对较少，覆盖的

维度也存在不足，本文选用的量表部分还是针对传统电商购物开发的量表，在针

对电商直播这一新兴的领域肯定会存在一些不足之处。

5.5

5.5.1

实证研究的基础之一就是要保证样本的多样化和随机性，未来的研究中只有

收集到更多的样本，才能够有效代表中国电商直播庞大的消费群体，只有足够大

的样本数量，得出的实验结论才能够说服企业管理和其他研究者。
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5.5.2

电商直播行业作为新兴的销售渠道，还是一个全新有待开发的领域，在变量

维度划分的标准上还没有形成统一的意见，所以应用原有的量表已经不能满足时

代发展的需求，后续的研究中可以围绕维度划分标准来进行，电商直播作为传统

电商的再创新，迫切需要一份属于电商直播情境下的维度划分标准。
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1. 您的性别 [单选题] *

○男

○女

2. 您的年龄 [单选题] *

○18 岁以下

○18-22 岁

○23-27 岁

○28-32 岁

○33 岁及以上

3. 您的学历 [单选题] *

○大专以下

○大专

○本科

○研究生及以上

4. 因为价格便宜所以我选择这个直播间的护肤品 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

5. 直播间的护肤品经常有促销活动 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般
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○同意

○非常同意

6. 直播间的风格让我感到很舒适 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

7. 直播间的服务让我感到舒适 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

8. 直播间的产品种类齐全 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

9. 直播间的物流服务很好 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意
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10. 直播间的消费者口碑较好 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

11. 我会购买电商直播间的护肤品 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

12. 我会重复购买电商直播间的护肤品 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

13. 我会购买企业直播间的其他护肤品 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

14. 我很喜欢这个企业的直播间 [单选题] *

○非常不同意
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○不同意

○一般

○同意

○非常同意

15. 我会向其他人推荐这个企业的直播间 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

16. 我认可这个企业的品牌 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

17. 这个企业品牌给我很好的印象 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

18. 我会向其他朋友推荐这个护肤品企业 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般
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○同意

○非常同意

19. 我相信这个直播间不会欺骗我 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

20. 这个直播间一直都能保产品和服务的质量，我一直相信它 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

21. 我相信直播间主播的口头承诺 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意

22. 我相信电商平台会保障我的权益 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意
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23. 我相信电商平台能够解决我的问题 [单选题] *

○非常不同意

○不同意

○一般

○同意

○非常同意
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