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During the 618 Shopping Festival in 2023, Douyin's e-commerce live streaming 

logged 42.02 million hours, marking a 177% surge in sales from the previous year. 

Taobao witnessed a 66% increase in live streaming rooms, with sales exceeding one 

billion RMB, and a 60% uptick in viewership compared to the prior festival. Pinduoduo 

recorded a remarkable 1.1 billion orders during the event. 

These stats underscore the market dominance of e-commerce live streaming, 

showing its potential as the primary shopping method on online platforms. 

Consumer repeat purchases bolster cash flow, deplete inventory, and signify trust 

in products, platforms, or brands, thereby enhancing brand value through loyal fan bases. 

Thus, understanding consumer repeat purchase behavior is vital for e-commerce success. 

Consumer-perceived value significantly influences shopping decisions and repeat 

purchases, particularly in e-commerce live streaming contexts, where its impact 

warrants further exploration. 

Empirical analysis demonstrates that consumer-perceived value positively 

influences repeat purchase behavior, with social value exerting the most significant 

impact among product, service, emotional, and social values. 
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摘要 

在2023年的618购物节，抖音的电商直播时长达到4202万小时，销量同比增

长177%，而淘宝的直播间销售额破亿的数量同比增长66%。观看直播的人数相

比去年增加了60%，而拼多多的订单数量高达11亿笔。这些数据表明，电商直

播已经成为电商购物平台的主流方式，作为传统电商业务的升级版，其市场前

景广阔。 

消费者的重复购买行为对企业有重要影响，可以帮助维持现金流和清空库

存，同时也显示了消费者对商品、直播间或品牌的信任。重复购买行为还能提

升品牌价值，如拥有忠诚粉丝并得到他们的实际支持。因此，消费者重复购买

行为的研究对电商企业至关重要。 

消费者的感知价值是影响其购物决策的重要因素，尤其在电商直播环境下，

其影响机制还需进一步探讨。实证分析显示，消费者感知价值对重复购买行为

有正向影响，其中社会价值影响最大。产品价值、服务价值、情感价值也会影

响消费者的重复购买行为。 

                                                   （共 56 页） 

 

关键词：电商直播、重复购买、感知价值、购物体验 

 

 

 

 

 

 

学生签字                          指导老师签字                                   



         

 

iv 

目录 

页 

致谢 i 

英文摘要 ii 

中文摘要 iii 

目录 iv 

表目录 vii 

图目录 viii 

  

第 1 章 绪论 1 

 1.1 研究背景 1 

 1.2 研究意义 2 

 1.3 研究目的 2 

 1.4 创新点 3 

 1.5 研究方法 3 

 1.6 研究内容 4 

 1.7 研究路线 5 

 1.8 理论可行性 5 

 1.9 数据可行性 6 

   

第 2 章  文献综述 7 

 2.1 基础理论 7 

 2.2 电商直播 8 

 2.3 感知价值 9 

 2.4 重复购买 13 

 2.5 购物体验 17 

   



         

 

v 

目录 (续) 

页 

第 3 章 研究方法 20 

 3.1 研究假设 20 

 3.2 研究模型 22 

 3.3 量表设计 23 

 3.4 调查问卷形成 25 

 3.5 问卷预调研 26 

   

第 4 章 实证分析 28 

 4.1 信效度分析 28 

 4.2 效度检验 30 

 4.3 描述性统计分析 33 

 4.4 相关性分析  34 

 4.5 回归分析  36 

 4.6 购物体验中介效应检验 40 

 4.7 研究结果 41 

   

第 5 章 管理启示 42 

 5.1 保障直播间销售商品的质量 42 

 5.2 提升直播间的服务水平 42 

 5.3 建立直播间粉丝群 43 

 5.4 构建良好的直播间氛围 44 

 5.5 提升直播间的互动性 44 

 5.6 聘请明星代言人进入直播间 45 

   

 

 



         

 

vi 

目录 (续) 

页 

第 6 章 研究结论与展望 46 

 6.1 研究结论 46 

 6.2 研究不足 46 

 6.3 研究展望 47 

   

参考文献 48 

  

附录 52 

    

个人简历 56 

 

  



         

 

vii 

表目录 

页 

表  

表 3.1  感知价值的量表 24 

表 3.2 购物体验的量表 25 

表 3.3 重复购买的量表 25 

表 3.4 感知价值量表的 AIPHA 系数 26 

表 3.5 购物体验量表的 AIPHA 系数 26 

表 3.6 重复购买量表的 AIPHA 系数 27 

表 3.7 KMO 和巴特利特检验表 27 

表 4.1 感知价值量表的戈隆巴赫 AIPHA 系数 28 

表 4.2 感知价值量表删除任一题项后的戈隆巴赫 AIPHA 系数 28 

表 4.3 购物体验的戈隆巴赫 AIPHA 系数 29 

表 4.4 购物体验量表删除任一题项后的戈隆巴赫 AIPHA 系数 29 

表 4.5 重复购买量表的戈隆巴赫 AIPHA 系数 29 

表 4.6 重复购买量表删除任一题项后的戈隆巴赫 AIPHA 系数 29 

表 4.7 感知价值效度检验表 31 

表 4.8 购物体验效度检验表 32 

表 4.9 重复购买效度检验表 32 

表 4.10 描述性统计表 33 

表 4.11 相关性分析 35 

表 4.12 产品价值、服务价值、情感价值和社会价值对重复购买的回

归分析 
37 

表 4.13 情感体验和互动体验对重复购买的回归分析 38 

表 4.14 产品价值、服务价值、情感价值和社会价值对购物体验的回

归分析 
39 

表 4.15 中介检验 40 



         

 

viii 

图目录 

页 

图  

图 1.1 研究路线图 5 

图 2.1 SOR 模型 7 

图 3.1 理论模型 22 

图 4.1 中介模型 40 

 



       

 

1 

 

第 1 章  

绪论 

1.1 研究背景 

互联网经济已经成为当下经济发展的热门路径，使用网络购物平台购买商品

已经是常见的购物方式了。从刚开始的1688线上批发市场到淘宝网和京东等在线

购物平台，再到后面各个平台都在热推的直播带货，销售方式在不断变化，满足

消费者需求的营销手段也需要随着时间的变化而做出改变。 

 

2023年618购物节，抖音的电商直播累计时长4202万小时，销量同比上升177%，

淘宝的直播间销售额破亿的直播间数量同比增涨66%，观看直播的人数比去年的

618购物节提升了60%，拼多多在618期间订单数量高达11亿笔。由数据可以知道，

电商直播作为传统电商业务的升级版，具有很大的市场前景，电商直播已经成为

电商购物平台的主流购物方式。 

 

由618的数据我们可以得知，越来越多的消费者在电商直播间购物，但是消费

的需求是越来越多样化的，要想消费者在直播间继续购买商品，需要掌握消费者

重复购买行为的影响机制，消费者在直播间重复购买商品，有利于企业将庞大的

初次购买用户转化为忠诚客户，一直支持直播间的营销。 

 

消费者的重复购买行为，可以帮助企业保持现金流，快速消耗库存，消费者

重复购买就意味着消费者对该商品、直播间或者品牌的信任，在直播间销售同品

牌的商品时，能够吸引消费者的兴趣。重复购买行为还能提升品牌的价值，品牌

价值的体现之一就是拥有庞大的忠诚粉丝，并用行动支持企业的品牌。由此可知

消费者的重复购买行为的实证研究对电商企业有着重要作用。 
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1.2 研究意义 

1.2.1 理论意义 

 

通过研究直播情境下消费者感知价值对重复购买的影响，丰富了重复购买研

究的应用情景。通过整理现有的文献，结合目前的网络购物环境特点，提出具有

当下直播特色的感知价值、重复购买和购物体验的定义和维度，丰富了感知价值、

重复购买和购物体验的研究思路。 

 

1.2.2 实际意义 

 

通过研究消费者感知价值对重复购买的影响，评估感知价值对重复购买的重

要程度，并提出针对性的建议，企业管理者可以根据本研究的数据和结论解决企

业目前遇到的困境，将有限的资源倾斜到效用最大的方面，避免了企业资源的浪

费。 

 

1.3 研究目的 

消费者的感知价值是影响消费者购物决策的重要前因变量，重复购买行为也

会受到消费者决策的影响，消费者的感知价值在电商直播情境下对消费者重复购

买行为的影响机制还有待探讨，消费者的购物体验在两者之间是什么关系也是笔

者感兴趣的问题，所以本研究研究以下问题： 

 

在电商直播背景下消费者的感知价值能不能对消费者的重复购买行为产生

影响？ 

 

在电商直播背景下消费者的购物体验是否能够在感知价值和重复购买之间

充当中介作用？ 
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1.4 创新点 

本文创新是通过电商直播作为切入点。传统的消费者感知价值理论和重复购

买行为理论在电商直播领域的研究还存在不足，本文通过电商直播作为切入点，

探讨感知价值、重复购买和购物体验三个变量在电商直播背景下的关系和有可能

存在的关系，丰富了感知价值、重复购买和购物体验在不同情境下的研究。 

 

1.5 研究方法 

1.5.1 文献分析法 

 

通过知网学术网站收集本研究需要使用的文献，对现有的感知价值、重复购

买和购物体验和电商直播情境有关的文献和研究进行归纳整理，完善关于感知价

值、重复购买和购物体验和电商直播情境目前的研究现状，分析现有文献存在哪

些不足之处并在后续论文中小心处理类似问题，了解感知价值、重复购买和购物

体验和电商直播情境的相关模型、不同情境下的定义和维度设置的逻辑基础，为

论文前期准备工作打下基础。通过梳理现有的文献，提出符合本研究关于感知价

值、重复购买和购物体验的定义和维度，并构建理论模型，分析对比量表使用情

景，为后续问卷设计做好准备。 

 

1.5.2 问卷调查法 

 

针对电商直播情境下的感知价值、重复购买和购物体验三个变量设计问卷，

通过问卷数据分析感知价值、重复购买和购物体验之间的影响机制。 

 

1.5.3实证分析法 

 

通过感知价值、重复购买和购物体验三个变量的问卷得到消费者的原始数据

后，使用统计学软件对各个变量之间的管理进行分析，验证假设是否成立并根据

数据分析提出自己的建议。 
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1.6 研究内容 

在文章的第一步中，明确研究目标和研究意义，为整个文章指明研究方向，

向读者展示自己的创新想法和研究框架。 

 

第二步是进行文献综述，探讨电商直播情境下的感知价值、重复购买和购物

体验三者之间的理论逻辑关系。通过分析整理三个变量的理论逻辑，构建关于本

研究的电商直播情境下的感知价值、重复购买和购物体验三者的定义和测量维度，

并设计研究的理论模型，并挑选合适的测量表格为问卷调查的设计提供理论支撑，

并提出假设。 

 

第三步设计问卷并针对电商直播情境下的感知价值、重复购买和购物体验进

行问卷分析，收集一手数据并整理归纳。 

 

第四步是对收集到的数据进行统计分析，构建统计学分析理论模型，验证电

商直播背景下的感知价值、重复购买和购物体验之间的潜在关系。判断其他统计

学变量对重复购买的关系。通过回归分析，判断电商直播背景下的感知价值、重

复购买和购物体验三者之间有什么关系存在。 

 

第五步是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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1.7 研究路线 

 

 

 

图 1.1 研究路线图 
 

1.8 理论可行性 

现有的研究中针对感知价值、重复购买和购物体验的定义和维度划分已经有

很多学者进行的探讨，感知价值、重复购买和购物体验三者之间的关系也有学者

展开了讨论。本研究是根据现有成熟的研究，在一个新的情景下重新对感知价值、

重复购买和购物体验进行定义和维度划分，再根据三者之间的关系进行模型构建。 
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1.9 数据可行性 

电商直播的消费者在现实生活中随处可见，意味着研究对象的群体可以轻松

找到。问卷的设计是基于成熟量表和导师建议下完成的，可以确保量表不会出现

重大失误，问卷通过问卷星在线发放，发放范围可以不受地域的限制，保证了本

次研究数据的广度和调研对象的随机性。 
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第 2 章  

文献综述 

2.1 基础理论 

SOR模型的最初应用领域是心理学，SOR模型主要用于解释个体受外部刺激

时，心理和行为都会被影响的机制。 

 

消费者购买行为是一个复杂的过程，每个消费者的决策机制也存在不同，当

消费产生消费欲望和需求时，消费者就会对商品的相关信息进行收集，消费者会

在网络上和现实中收集尽量多的信息，信息中包含的成分也较为复杂，各种信息

对消费者的刺激程度取决于消费者的决策机制（organism），在进过决策机制的

综合处理后，消费者才会做出购买行为。 

 

 

 

图2.1 SOR模型 

 

Mehrabian和Russell（1974）最先提出SOR模型，他们认为外部的因素会产生

各种刺激作用在个体的心理并产生情绪波动，情绪波动会造成个体想法和行动的

改变。 
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Donovan（1982）将SOR模型引入到销售情景中，研究销售情景对消费者内心

情感的影响，后来随着互联网的发展电商业务的兴起，SOR的应用开始针对线上

营销展开。 

 

Turley（2000）在研究消费情绪的研究中，将SOR模型用于解释产品外观和质

量等因素对消费者情绪的影响，并最终影响消费的购买意向和购买行为。 

 

使用SOR模型还可以用来测量企业所展现服务质量是否能够刺激消费者满

意度水平，并且能够解释消费者心理的外在体现购买意愿（温世松，2012）。产

品价格也会对消费者的决策过程产生刺激，使用SOR模型还能够解释产品价格因

素刺激影响消费者的感知价值进而改变消费者的决策结果（史烽，2017）。 

 

张蓓佳（2017）在电商情境中，SOR模型用于解释消费者的体验感对消费者

个体反应的研究。 

 

经过上述文献的梳理，不同的学者从多个方向证明了SOR理论可以应用在直

播情境下研究感知价值和重复购物行为的研究中。 

 

2.2 电商直播 

2.2.1 电商直播的定义 

 

电商直播是一种基于互联网的销售方式，与传统的电商销售方式不同，传统

的电商只能通过图文的方式向消费者介绍产品，电商直播得益于通讯科技的快速

发展，可以做到商家在镜头前跟消费者实时互动。 

 

电商直播业务就是企业在能够实时直播的网络平台上开展电商销售业务，企

业通过面对摄像头与天南海北的消费者进行沟通交流，消费者可以实时看到企业

销售的产品和购买企业的产品，电商直播的最大特点就是能够与消费者产生趣味
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互动，让消费者有一种面对面谈话的感觉（谭羽利，2017）。 

 

电商直播是建立在通讯技术高速发达的基础之上，可以利用高速网络将主持

人的实时画面向各地消费者展示（吴冰，2017），电商直播除了本身的购物功能

之外，还存在社交属性，消费者可以在直播间内找到兴趣相同的消费者（贾晓峰，

2019）。 

 

与传统的电商销售一样，电商直播的主要目的也是为了帮助企业将产品推销

出去，消费者可以使用智能手机和电脑在互联网平台上实时收看电商直播间的直

播带货，消费者也可以通过电视实时观看直播，产品的展示流程可以根据消费者

的实时意愿进行调整，消费者在指挥主播的过程能够影响其他观看直播的消费者

产生购物欲望（吴娜，2020）。 

 

电商直播可以根据消费者或者商品定制直播内容，通过调整娱乐性、交互性

达到内容控制的目的，实时性的电商直播具有主播与消费者双向沟通的属性（蔡

沛婧，2020）。 

 

电商直播的定义在学术界中还存在多种分析，所以本研究将电商直播定义为：

电商企业借助网购平台的主播功能，通过镜头实时向消费者展示和推销产品，直

播间可以通过产品宣传、价格竞争、品牌塑造等营销手段获得消费者的青睐并产

生购买行为。 

 

2.3 感知价值 

2.3.1 感知价值的定义 

 

感知价值的研究对象是消费者，随着电商行业的发展，企业需要满足消费者

越来越多元化的需求。消费者感知价值最先展开研究的是Zeitham（1988）认为消

费者感应价值是消费者在购买商品或服务时对付出和收获的主观评价。 
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Morrison（1989）在研究中指出感知价值就是消费者在购物过程中收益减去

成本后的结余。Stevens（1922）认为消费者感知价值就是消费者对享受产品和服

务时获得的收益和成本花费的评判。 

 

李文兵（2010）认为消费者感知价值就是在感知利益和感知风险上对购买商

品的使用评价。 

 

消费者感知价值就是消费者在使用产品或服务后，根据花销（时间、金钱）

与收获（效用、情感）的比值做出评价（张明，2023）。 

 

消费者在购买商品后会产生感知价值，购买商品所获得的利益减去购买所使

用的成本，最会后得出消费者对产品或者服务的主观评价（阎梦，2023）。 

 

本文的研究的是基于直播背景下消费者感知价值，所以本研究将感知价值定

义为消费者在直播间中收获的利益（产品、情感和情绪等）与付出的成本（时间、

精力和金钱等）相比较后得出的主观评价。 

 

2.3.2 感知价值的研究综述 

 

刘妮（2021）对直播的研究是基于SOR模型，探讨带货主持人通过感知价值

影响购买意愿的程度，实验显示感知价值作为消费者的决策机体时，带货主播的

社会地位越高越能够影响消费者的感知情感价值，从而促进消费者在直播间下单

购买商品。 

 

消费者在消费过程中不仅仅会感知到产品的价值，还会感应到购物过程中存

在的风险，通过探究消费者的购物意愿被何种因素影响时，消费者感知价值水平

变化的高低会影响消费者的决策过程，当产品、商家或服务能够让消费者感受到

相当大的价值时，消费者往往会忽略过程中的风险，消费者对购买某一产品的欲

望会非常强烈，消费者的经济能力越强，越能够放大消费者的感知价值，进一步
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抵消感知风险造成的负面反馈（李璐璐，2022）。 

 

陈欢（2022）认为，消费者在做出购买意愿前都会对商品的信息和自身情况

进行一个判定，其中有一个主要的因素是风险因素，消费者会考虑购买商品或者

服务后将要面临的风险，特别是在网购情境下，消费者的风险意识会相较线下有

所增加，降低消费者的感知风险就需要提升消费者感知价值，只有较高的感知价

值，才能在消费者决策机制中将感知风险的影响降到最低，从而提升消费者的购

买意愿。 

 

荆诗雨（2022）的研究从电商直播入手，探讨电商直播消费者的购买行为的

影响机制。大多数消费者在电商直播间内都是从主持人的讲述中了解产品信息和

享受到服务，主持人的个人魅力就是影响消费者的关键，情景因素能够提升消费

者的感知价值，当消费者的感知价值能够满足决策机制的条件，消费者就会根据

决策结果做出实质反应。 

 

熊鑫（2023）的研究分析了社区团购中消费者感知价值的影响作用，社区团

购是线上线下结合的形式，所以社区团购也更看重消费者的感知价值，当产品和

服务都能够满足消费者的情感需求时，消费者会选择继续在社区团购消费。 

 

张明（2023）的研究指出，随着经济结构不断发生变化，消费者的消费观念

也是动态变化的，当消费者的决策程序发生改变，消费者感知价值产生的影响会

怎么样刺激购物决策过程是值得探讨的，最主要是因为随着理念变化消费者的情

感价值的评判有所改观，进而导致消费者的购买意愿会较为强烈。随着消费者的

经济状况的改善，消费者购买能力还会放大感知价值的作用，进一步促进消费者

的消费意愿。 

 

通过梳理现有的研究文献，由于电商直播的购物方式还是属于网络购物，但

是通过互动的形式拉进了商家与消费者的距离感，使消费者的感官体验有所提升，



       

 

12 

消费者在线下消费时，感知价值主要取决于实质产品的质量和价格，消费者在直

播间的感知价值主要取决于商品的价格和主播的个人素质以及直播间的氛围。 

 

2.3.3 感知价值的维度 

 

Petrick（2004）将感知价值划分为质量、情感、成本、行为成本和声誉五个

维度，用于测量消费者处于放松情境时的感知价值。 

 

针对绿色产品的消费者购买意愿的研究中，将消费者感知价值划分为情境价

值、信任价值和情感价值（张明，2023）。 

 

如果消费者的感知价值因为产品和服务处于较高水平时，能够将消费者转变

为忠诚顾客，想要探究如何转变为忠诚顾客，可以将消费者感知价值划分为感知

外部体验价值和感知内在情绪价值，从外部和内部对消费者感受到的价值进行分

析。感知体验价值是指消费者在电商购物时获得的感官体验，感知情绪价值是指

消费者在网上购物时主观情绪的变化（熊鑫，2023）。 

 

从线上新零售的角度研究感知价值，需要从多个方面出发进行探讨，探讨感

知价值可以从产品感知、服务感知、体验感知和风险感知四个方面进行，产品感

知是指产品对消费者感知价值的刺激；服務感知是指企业提供的售前售后服务对

消费者感知价值的刺激；体验感知是指购物环境的体验对消费者的影响；风险感

知是指在这个渠道购物的风险或者成本对消费者的影响（任景行，2022）。线上

新零售决定了消费者不能够在决策阶段接触到实物，网上购物的消费者在购买决

策时是没有实体商品供消费者参考的，所以将网购消费者感知价值划分为服务质

量、信息质量和系统质量三个维度，服务质量是测量企业提供的服务对消费者的

影响；信息质量是指商品信息对消费者的影响；系统质量是指购物系统、购物界

面等对消费者的影响（宗毅，2022）。 

 

通过对消费者在购买产品后的感知价值进行深入分析，基于刺激决策模型探
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究消费者购买行为的影响机制。建立调查问卷之前，可以将感知价值划分为四个

维度：实用价值、社会价值、情感价值和认知价值。其中，情感价值着重衡量消

费者在购买商品后个人主观情绪的高低起伏对消费者整个感知价值的刺激。而社

会价值则反映了消费者在购买商品后所获得的社会需求满足程度。（韦草原，

2018）。 

 

本文研究的对象是直播间已经消费过的客户，所以本文将感知价值划分为产

品价值、服务价值、情感价值和社会价值。产品价值是指消费者购买产品后对产

品的评价；服务价值是指消费者针对企业提供的各种服务的评价；情感价值是指

消费者在购买产品或服务后情感变化的评价；社会价值是指消费者在购物后对自

己社会属性发生变化的评价。 

 

2.4 重复购买 

2.4.1 重复购买的定义 

 

Peyrot（1994）认为重复购买就是消费者在同一个商店购买相同或者类似的

商品。 

 

Zeithaml（1996）认为消费者在上一次购买后产生了经验和情感，会在下一次

产生需求时根据经验再次做出决策并购买同一个商品。 

 

Ajzen（1985）认为，消费者的重复购买行为和上一次购物的体验存在关联。 

 

叶作亮（2011）认为重复购买发生在消费者初次购物以后，根据上一次购物

时的经验做出购物决策并在同一个地方购入相同的产品。 

 

郭斌（2019）认为重复购买就是消费者在遇到相同的情景相同的问题时，会

根据上一次购物的经历和体验感选择是否在同一个商家购买同一款商品。 
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基于电商情景的研究中，重复购买行为是根据消费者对在上一次交易中是否

感到满意来决定的，并愿意在下一次购买此类商品时继续选择在这个商家进行消

费（朱园飞，2010）。重复购买就是消费者不断在同一家商品或者只购买某一品

牌的某款产品，消费者在购买相同产品时只会向一个特定的企业购买（陈明亮，

2002）。 

 

综上所述，本研究将直播背景下的重复购买行为定义为：消费者在直播间购

买过一次商品后，下一次再需要购买此商品或者类似商品时，会继续在直播间内

消费。 

 

2.4.2 重复购买的研究综述 

 

陈丽芳（2017）认为提升消费者的感知价值是网络销售商提升重复购买率的

重点关注对象。网购平台商家提升消费者重复购买最简单的方法就是提升消费者

的感知价值，线上消费的感知价值有别于线下，线上商品的价格偏低，天然就存

在感知价格上的优势，但是需要提升产品的质量，提升消费者在效能感知方面的

水平，以此通过感知价值的影响机制促进消费者继续在店铺购买。 

 

以线上购物消费者为研究对象时，线上购物消费者的重复购买行为可以被线

上购物消费者的购物体验高低所影响，由于线上购物的特性，消费者尤其注重服

务体验，其次是情感体验，当消费者的购物体验良好时，消费者的就会对该商品

和该品牌产生一定的忠诚度，并在下次产生相同需求时会再选择同一个商品下单

（郭斌，2019）。 

 

在研究消费者重复购买的前置影响变量时，通过实证分析可知消费者重复购

买行为会受到消费者第一次或者上一次在店铺或者商品的第一印象所影响。消费

者的感知价值最开始建立在消费者与产品接触的时候，消费者会从外观和功能获

取不同的感知价值，进一步接触后会对企业所提供的所有服务都会影响消费者的
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感知，当消费者的感知价值产生的刺激足够强大时，消费者在下一次生产相同需

求时会做出重复购买动作（孙文鑫，2022）。 

 

郭海燕（2022）认为，消费者在线上消费时，感官体验一直是欠缺的，但是

如果线上消费能够加强消费者的感官体验，就能够给消费者带来不一样的购物体

验。当消费者的感知价值得到提升并且满意度较好时，消费者往往会重复在同一

平台继续消费。 

 

田洋云（2023）的研究是基于SOR模型展开，主要探讨感知价值对购物行为

的影响。线上购物行为的主要动机是依赖足够的外界刺激，当消费者感受到商品

低廉的价格和较好的产品口碑时，消费者的决策机制中感知价值就会被影响，然

后做出消费行为。 

 

电商直播间作为线上购物的一种形式，在重复购买的研究中，主要的研究方

向是聚焦在如何提升消费者在电商直播间时的感知价值和购物体验，直播间购物

不同于传统的线下购物，消费者希望在线上购物能够享受到低廉的价格、优质的

服务以及合格的产品质量，对于服务体验、感官体验和情感体验较为看重，当消

费者的感知价值和购物体验产生的刺激足够大，消费者的决策机制会使消费者重

复购买商品。 

 

2.4.3 重复购买的维度 

 

Chaff（2011）将重复购买划分为感知有用性、感知风险、感知价值和感知可

信度，感知有用性是指商品帮助消费者解决问题的程度；感知风险是指购买商品

存在的风险；感知可信度就是消费者在初次消费后对商品和宣传符合的程度的判

断。 

 

赵礼强（2015）通过实证研究发现，消费者的消费习惯也会对重复购买行为

产生影响，将重复消费划分为消费习惯和产品价值和服务价值。消费习惯是指消
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费在消费时更换商家的概率；产品价值是指上次购买产品时产品的感知价值剩余；

服务价值是指消费者在售前售后的过程中感受到的服务。 

 

消费者在购物后会对本次消费的全过程进行评分，包括商品和服务等方面都

会影响评分，这个评分就是影响下一次购买时的个体经验，消费者在下一次购物

时就会考虑上一次购物时的经验并做出购物行为。将重复购买划分为商品价值、

消费者信任和成本三个维度；商品价值就是购买产品后对消费者产生的影响；消

费者信任就是消费者对企业的信任感，信任感源自上次购物时的商品品质和服务

质量；成本维度就是指消费者在换一家企业购买商品需要承担的风险（温亚蕊

2016）。 

 

从网购平台易用性的视角出发，探讨网购平台因素对消费者重复购买的影响

中，将消费者重复购买划分为服务质量、产品质量和平台三个维度，服务质量是

指企业提供的服务对消费者的影响；产品质量是指购买后商品对消费者的影响；

平台维度是指购物平台对消费者的影响（王兴标，2020）。 

 

针对网购食品的研究中，食品是复购率较高的商品，将消费者重复购买划分

为感官体验、体验价值和信任三个维度。感官体验就是商品给予消费者观感和体

感的冲击；体验价值是指消费者参与到购物过程中的主观心情；信任是消费者在

经历上一次购物后对产品和企业的信任度（郭海燕，2022）。 

 

消费者在购物后，会对购物的过程、服务质量和产品的情况做一个综合的评

价，即消费者重复购买视为一个单一维度，消费者重复购买只根据上一次购物的

综合评价来做这一次的决策（孙文鑫，2021）。 

 

重复购买是消费者对一个商品或一个企业的肯定，做出改变是需要成本的，

在针对网购咖啡的消费者研究中将消费者重复购买划分为感知价值、满意度和改

变成本三个维度。感知价值是指消费者根据自身需求判断商品或者服务是否值得
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购买；满意度是指消费者对上一次购物的评价；改变成本是指消费者更换产品或

者商家需要发生的潜在成本（李琳，2020）。 

 

本文是在电商直播背景下探讨感知价值和购物体验对消费者重复购买行为

的研究，根据电商直播的特征本文将重复购买的维度划分为感知有用性、满意度

和转变价值，感知有用性是指消费者在直播间下单的商品能够解决问题的程度；

满意度是指消费者上一次在直播间购买商品的综合评价；转变价值是指消费者更

换一个商品或者选择其他直播间需要承担的隐藏成本。 

 

2.5 购物体验 

2.5.1 购物体验的定义 

 

Toffier（1970）将购物体验定义为消费者在购物过程中产生的主观情感。 

 

基于网络购物的情景，购物体验是消费者购物后根据经验和知识做出的主观

评价（陈培荣，2020）。 

 

钱黎春（2020）在研究网上购物的消费者时认为，购物体验就是消费者在购

物过程中因为外部因素的刺激产生的情感和认知。 

 

翟阳（2017）在探讨在线购物情景时，将购物体验定义为消费者在网上购物

过程因为产品、服务、环境等因素刺激产生的一种愉悦开心的主观心理感受。 

 

崔静静（2019）在研究网购平台购物体验时，将消费者的购物体验定义为购

物网站的商品、设计、功能和音乐等因素引起消费者产生心理反应和行为反应。 

 

高伟（2018）基于网购消费渠道的视角，将购物体验定义为顾客在购物后对

商品、购买过程、服务质量等的一种评价，这种评价是消费者主观形成的，每个
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消费者因为不同的个体特征会产生不同的购物体验。 

 

综上所述，本文将直播背景下的购物体验定义为消费者在直播间购物后对商

品、服务和直播间氛围等的主观评价。 

 

2.5.2 购物体验的维度 

 

从网购平台的视角出发研究消费者的购物体验，将购物体验划分为平台UI、

平台算法智能程度、服务、信誉、物流效率和支付安全六个维度。平台UI是指购

物页面对消费者情感的影响；平台算法智能程度是指平台在首页推荐或者相关推

荐的产品能够打动消费者购物兴趣；服务是指售前售后的服务对消费者的影响；

信誉是企业口碑对消费者情感的影响；物流效率是指送货到消费者时间长短的影

响；支付安全是在消费时保障资金安全的程度（崔静静，2019）。 

 

以农产品为研究对象探讨电商平台购物体验时，可以通过产品特色、销售平

台和发货速度三个维度进行探讨，产品特色是指产品本身属性对消费者的刺激；

销售平台是测量不同平台对消费者的影响；发货速度是指货物送达时长的影响

（李文情，2021）。 

 

每个人的购物体验评价标准都不一样，但是消费者对外的说法都是只有好与

坏，从体验质量的角度出发，将购物体验划分为内容质量、平台质量、交易质量

和结果质量。内容质量是指消费者对商品信息提供量的评价；平台质量是消费者

对交易平台的安全和稳定性的评价；交易质量是消费者对交易和交易过程的评价；

结果质量是指消费者对商品和服务的综合评价（王月辉，2021）。 

 

从评价整个购物过程的主观感受出发，将购物体验划分为感官体验、互动体

验和实用性体验。感官体验是指消费者对购物过程中视觉和听觉的享受。互动体

验是指消费者的互动体验；实用性是指购买到的商品是否符合自己的实际需求

（翟阳，2017）。 
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每一个购物平台都会根据自身设计不同给消费者推荐不同的产品，从真实体

验、情感体验和关联体验三个方面探讨网络购物体验。功利体验是指消费者在消

费过程中对商品和服务的实际感受；情感体验是指消费者对产品或者服务最终的

感受总价值的评价；关联体验是产品或者服务满足消费者精神需求的评价（钱黎

春，2020）。 

 

本研究是从电商直播的情景出发研究消费者的购物体验，根据本文的情况将

直播背景下的消费者购物体验划分为情感体验、互动体验和实用性体验。情感体

验是消费者在直播间购物过程中内心情感的变化；互动体验是消费者在直播间内

于其他消费者或主播互动后的主观感受。 

 

  



       

 

20 

 

第 3 章  

研究方法 

3.1 研究假设 

3.1.1 感知价值和重复购买的研究假设 

 

在针对食品商品重复购买的研究中，当企业通过营销手段提升消费者的体验

价值时，能够刺激消费者下一次产生相同问题时优先考虑原来的产品或者服务

（郭海燕，2022）。 

 

只有当消费者在购买后从产品或服务中获得实际利益，他们才会形成积极的

感知价值。这种积极的感知价值在消费者下次进行购物决策时，将成为影响其最

终选择的重要因素，当商品的价格和数量符合消费的预期，消费者会选择在同一

个店铺购买相同的产品（孙文鑫，2021）。 

 

消费者在购买商品或服务时有可能并不在意商品或服务本身的价格，而是关

注商品给消费者带来的感知价值，消费者感知价值可以促使消费者养成消费习惯，

习惯在同一家店铺购买产品（李琳，2020）。 

 

综上所述，本研究假设： 

 

H1：电商直播背景下感知价值正向促进重复购买行为 

 

3.1.2 购物体验和重复购买 

 

客户购买到的商品的实际作用于购买前的心理预期会产生消费的满意度，满
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意度是消费者的主观感受，购物体验是消费者在购物过程中对商品的主观评价和

体验（李琳，2020）。 

 

电商平台智能能够使消费者的购物体验得到提升，当消费者感受到良好的体

验，消费者就会考虑更换商家带来的试错成本，在消费者不愿意承担试错成本的

情况下，购物体验会影响消费者的重复购买行为（汪旭晖，2022）。 

 

综上，本研究提出假设： 

 

H2：电商直播背景下购物体验正向促进重复购买行为 

 

3.1.3 感知价值和购物体验 

 

优秀的产品和优质的服务是提升消费者感知价值的关键，感知价值的增加意

味着产品或服务能够满足消费者在购物前的心理预期，当产品的实际效用能够满

足消费者心理预期，消费者的购物体验也会上升（阎梦，2023）。 

 

在直播带货情境中，助农产品的价值较低但是质量却能得到保证，消费者在

付出低成本的同时能够得到较高的收益，消费者的感知价值会得到提升，而消费

者在消费助农产品时，消费者的社会需求可以得到满足，购物体验也会得到提升

（刘妮，2021）。 

 

综上，本研究提出假设： 

 

H3：直播背景下感知价值正向促进消费者的购物体验 

 

3.1.4 购物体验的中介关系 

 

在研究购物平台智能化程度的研究中，消费者的心流体验可以直接影响购买
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行为，也可以影响购物体验再促进购买行为，购物体验在其中充当了中介作用并

放大了心流体验的功能（汪旭晖，2022）。 

 

推荐系统可以根据消费者的喜好推送商品，消费者购买商品的时间成本就会

降低，并且买到符合自己需求的商品的几率也会上升，感知成本的下降和感知收

益的上升即是感知价值大幅增加，在感知价值的影响下会刺激消费者的购买决策，

购物体验充当中介变量可以加强刺激，使消费意愿转换成购物行为（钱黎春，

2019）。 

 

综上，本研究提出假设： 

 

H4：直播背景下购物体验可以在感知价值和重复购买之间充当中介变量 

 

3.2 研究模型 

 

 

图3.1 理论模型 
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3.3 量表设计 

3.3.1 测量方法 

 

本文使用问卷调查法收集电商消费者的重复购买的数据，针对电商消费者设

计重复购买调查问卷，在问卷星平台上设计在线问卷，通过微信群和QQ群内推送

的方式将调查问卷发放到电商消费者的手上，利用问卷星线上问卷可以有效扩大

群体的范围以及数量。 

 

3.3.2数据分析方法 

 

1）描述性分析：通过统计受访者的基础信息，得到受访者群体的分布情况，

有利于管理层分析受访者的年龄分布和收入情况等。 

 

2）信度分析：信度分析主要适用于测量电商直播背景下消费者重复购买的问

卷是否具有一致性。问卷数据的信度要使用戈隆巴赫系数来衡量，调查问卷数据

的一致性检测数值大于0.7，则本研究设计的电商直播背景下消费者重复购买问卷

一致性可以用于下一步研究，反之则需要重新设计电商直播背景下消费者重复购

买问卷。 

 

3）效度分析：效度分析主要用于测量问卷的有效性，简易的分析方法是分析

旋转后得到的KMO值，KMO值代表问卷的效度高低，KMO值越高的问卷代表越

优秀。 

 

4）相关性分析。本研究通过SPSS25.0检验研究感知价值、重复购买和购物体

验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、重复购买和购物体验三个变量之间
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是否具有因果关系进行验证，并进行显著性检验，使用AMOS 25.0可以对购物体

验是否能充当感知价值与重复购买的中介变量进行检验。 

 

3.3.3量表的设计 

 

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，问卷采用李氏五步计分，答案“非常

不同意”、“不同意”、“既不同意也不反对”、“同意”和“非常同意”分别

对应1分、2分、3分、4分和5分，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 

产品

价值 

我对电商直播间购买的商品质量感到满意 1 

（宗毅，2022） 

（任景行，2022） 

（韦草原，2018） 

 

我对电商直播间购买的商品性能感到满意 2 

我对电商直播间购买的商品价格感到满意 3 

服务

价值 

电商直播间的客服服务我很满意 4 

电商直播间的售后服务我很满意 5 

电商直播间的主播能够及时解答我的问题 6 

情感

价值 

在电商直播间购买商品能够是我心情愉悦 7 

在电商直播间节目效果能够使我心情愉悦 8 

在电商直播间购买到性价比高的商品能够使

我心情愉悦 
9 

社会

价值 

在电商直播间购买商品能够使我融入某个群

体 
10 

在电商直播间购买助农产品我会感到自豪 11 

在电商直播间购买助农产品能够提升我的外

在形象 
12 
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表3.2购物体验的量表 

维度 题项 代号 参考文献 

情感

体验 

电商直播间的氛围使我感到舒服 13 

（李文情，2021） 

（王月辉，2021） 

电商直播间的商品价格使我感到舒服 14 

电商直播间主持人的娱乐效果使我感到快乐 15 

互动

体验 

与电商直播间主持人的互动能够令我开心 16 

与电商直播间的其他消费互动能够令我开心 17 

互动体验好的情况下我会选择在直播间消费 18 

 

表3.3重复购买的量表 

维度 题项 代号 参考文献 

感知有

用性 

我会在直播间重复购买能够解决目前问题的

商品 
19 

（郭海燕，2022） 

我会在直播间重复购买质量好的商品 20 

我会在直播间重复购买适用范围较广的商品 21 

满意度 

我会在直播间重复购买我喜欢的商品 22 

我会在直播间重复购买我满意的商品 23 

我会在直播间重复购买服务好的商品 24 

转变价

值 

我选购买更便宜的替代品 25 

我不会购买便宜但质量不好的替代品 26 

习惯一个品牌的商品后我不会轻易更换 27 

 

3.4 调查问卷形成 

 

正式的调查问卷分为上下两个部分，上部分主要是记录受访者的基本情况，

如性别、年龄、学历或收入等情况，下半部分是调查问卷的主题，是将论文设计

的量表转变成为调查问卷，用于收集受访者在电商情境下重复购买行为的情况。 
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下半部分为单选题，采用李氏计分法，此法将单选题的选项分为五项，每项

题目都有对应的分数，1分对应“非常不同意”，2分对应“不同意”，3分对应“不

确定”，4分对应“同意”，5分对应“非常同意”，调查问卷最终版本如附录所

示。 

 

3.5 问卷预调研 

 

本文设计的电商直播背景下消费者重复购买调查问卷共计有32个题项，其中

消费者感知价值12道题项，购物体验6道题项，重复购买12道题项，受访者信息5

道题项。问卷在正式发放前，会进行预调研环节，预调研环节通过在线问卷平台

进行发放，一共发放问卷110份，回收有效问卷107份，回收效率为97.27%，可以

进入正式调研环节。 

 

预调研问卷通过SPSS和AMOS进行信效度分析，信度分析结果如下所示。 

 

戈隆巴赫AIPHA系数是学术界中适用范围较广的一个标准，戈隆巴赫AIPHA

系数越接近1，证明量表的信度越高。 

 

表3.4感知价值量表的AIPHA系数 

戈隆巴赫 AIPHA 题目数量 

0.897 12 

 

表3.5购物体验量表的AIPHA系数 

戈隆巴赫AIPHA 题目数量 

0.797 6 
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表3.6重复购买量表的AIPHA系数 

戈隆巴赫AIPHA 题目数量 

0.846 9 

 

从上述三个表可知，本文设置的预调研问卷通过信度检验。 

 

表3.7 KMO和巴特利特检验表 

KMO取样适切性数量 0.905 

巴特利球形度检验 

近似卡方 1379.808 

自由度 351 

显著性 0.000 

 

从表3.7可知，KMO数值为0.905且在0.001上呈现显著性，由此可以基本判断

本文设计的电商直播情境下消费者重复购买调查问卷效度检验合格，可以进入正

式调研环节。 
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第 4 章  

实证分析 

4.1 信效度分析 

表4.1感知价值量表的戈隆巴赫AIPHA系数 

戈隆巴赫AIPHA 题目数量 

0.878 12 

 

表4.2感知价值量表删除任一题项后的戈隆巴赫AIPHA系数 

题目编号 删除题目以后的戈隆巴赫 AIPHA 

1 0.853 

2 0.869 

3 0.869 

4 0.868 

5 0.866 

6 0.867 

7 0.869 

8 0.866 

9 0.868 

10 0.876 

11 0.871 

12 0.873 

 

从表4.2我们可以得知，电商直播背景下消费者感知价值量表在删除任一题项

后再检测戈隆巴赫AIPHA系数最高数值是0.876，完整的感知价值量表的戈隆巴赫

AIPHA系数为0.878，所以完整的感知价值量表能够通过检验。 
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表4.3购物体验的戈隆巴赫AIPHA系数 

戈隆巴赫 AIPHA 题目数量 

0.789 6 

 

表4.4购物体验量表删除任一题项后的戈隆巴赫AIPHA系数 

题目编号 删除题目以后的戈隆巴赫AIPHA 

13 0.752 

14 0.747 

15 0.749 

16 0.762 

17 0.769 

18 0.763 

 

从表4.4可知，购物体验量表删除任一题项后，检测到的戈隆巴赫AIPHA系数

最高值为0.769，比完整的购物体验量表的戈隆巴赫AIPHA系数要低，所以本文设

计的完整工作幸福感量表能够通过信度检测。 

 

表4.5重复购买量表的戈隆巴赫AIPHA系数 

戈隆巴赫 AIPHA 题目数量 

0.841 9 

 

表4.6重复购买量表删除任一题项后的戈隆巴赫AIPHA系数 

题目编号 删除题目以后的戈隆巴赫 AIPHA 

19 0.831 

20 0.817 

21 0.827 

22 0.821 

23 0.829 

24 0.821 
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表4.6重复购买量表删除任一题项后的戈隆巴赫AIPHA系数（续） 

题目编号 删除题目以后的戈隆巴赫 AIPHA 

25 0.829 

26 0.824 

27 0.826 

 

从表4.6可知，重复购买量表在删除任一题项后的戈隆巴赫AIPHA系数最高值

为0.831，相较于完整的重复购买量表戈隆巴赫AIPHA系数0.841是较低的，由此

判定完整的重复购买量表具有良好的信度。 

 

4.2 效度检验 

 

本文使用AMOS 26.0对量表的效度进行检验，通过组合信度和平均变异数判

断量表的聚合效度，通过检验X²/DF、RMSEA、GFI、AGFI、CFI、IFI和TLI系数

来检验拟合效度。 

 

在拟合效度检验中，X²/DF为卡方系数，X²/DF系数小于3视为检测合格。

RMSEA是近似误差均方根，RMSEA数值越接近零代表误差越小，RMSEA数值越

小证明模型拟合度越好。GFI为拟合优度指数，GFI数值大于0.9为优秀。AGFI为

修正拟合优秀指数，AGFI数值大于0.9为优秀。CFI为比较拟合指数，CFI数值大

于0.9为优秀。IFI为增值拟合指数，IFI数值大于0.9为优秀。TLI比较拟合指数的参

考值之一，TLI数值大于0.9表示模型优秀。 

 

从表4.7可知，聚合效度检验中，感知价值四个维度的组合信度数值均大于0.7，

平均变异数数值均大于0.5。卡方比（X²/DF）小于3且RMSEA接近零，GFI、AGFI、

CFI、IFI和TLI数值均大于0.9,。综上所述，本文基于电商直播背景下设计的感知

价值量表效度检验通过。 
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表4.7感知价值效度检验表 

路径 标准 ES 值 显著性 组合信度 平均变异数 

1-F1 0.996 *** 

0.8197 0.6131 2-F1 0.629 *** 

3-F1 0.672 *** 

4-F2 0.759 *** 

0.7827 0.5459 5-F2 0.700 *** 

6-F2 0.756 *** 

7-F3 0.726 ***   

8-F3 0.760 *** 0.7808 0.543 

9-F3 0.724 ***   

10-F4 0.774 ***   

11-F4 0.740 *** 0.8103 0.5876 

12-F4 0.785 ***   

X²/DF 1.066 

RMSEA 0.014 

GFI 0.975 

AGFI 0.960 

CFI 0.998 

IFI 0.998 

TLI 0.997 

 

从表4.8可知，聚合效度检验中，购物体验两个维度的组合信度数值均大于0.7，

平均变异数数值均大于0.5。卡方比（X²/DF）小于3且RMSEA为零，GFI、AGFI、

CFI、IFI和TLI数值均大于0.9,。综上所述，本文基于电商直播背景下设计的购物

体验量表效度检验通过。 
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表4.8购物体验效度检验表 

路径 标准 ES 值 显著性 组合信度 平均变异数 

13-F1 0.758 *** 

0.8128 0.5915 14-F1 0.785 *** 

15-F1 0.764 *** 

16-F2 0.708 *** 

0.769 0.5264 17-F2 0.765 *** 

18-F2 0.702 *** 

X²/DF 0.644 

RMSEA 0.000 

GFI 0.995 

AGFI 0.986 

CFI 1.000 

IFI 1.006 

TLI 1.012 

 

从表4.9可知，聚合效度检验中，重复购买三个维度的组合信度数值均大于0.7，

平均变异数数值均大于0.5。卡方比（X²/DF）小于3且RMSEA趋向于零，GFI、AGFI、

CFI、IFI和TLI数值均大于0.9。综上所述，本文基于电商直播背景下设计的重复购

买量表效度检验通过。 

 

表4.9重复购买效度检验表 

路径 标准 ES 值 显著性 组合信度 平均变异数 

19-F1 0.706 *** 

0.7911 0.5584 20-F1 0.755 *** 

21-F1 0.779 *** 

22-F2 0.767 *** 

0.8131 0.5919 23-F2 0.776 *** 

24-F2 0.765 *** 
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表4.9重复购买效度检验表（续） 

路径 标准 ES 值 显著性 组合信度 平均变异数 

25-F3 0.758 ***   

26-F3 0.783 *** 0.8151 0.5951 

27-F3 0.773 ***   

X²/DF 1.534 

RMSEA 0.041 

GFI 0.974 

AGFI 0.951 

CFI 0.984 

IFI 0.985 

TLI 0.977 

 

本文设计的三个量表均能够通过信度检验和效度检验，接下来将对调查问卷

获得的数据进行实证分析。 

 

4.3 描述性统计分析 

 

表4.10描述性统计表 

题项 类别 频数 比例（%） 

性别 
男 162 50.2 

女 161 49.8 

年龄 

18 岁以下 19 5.9 

18 岁至 25 岁 55 17 

26 岁至 35 岁 88 27.2 

36 岁至 45 岁 85 26.3 

45 岁以上 76 23.5 

 

 



       

 

34 

表4.10描述性统计表（续） 

题项 类别 频数 比例（%） 

职业 

学生 53 16.4 

工人 60 18.6 

白领 56 17.3 

教师 44 13.6 

公务员 53 16.4 

个体户 57 17.6 

月收入 

2500 元以下 53 16.4 

2500 元至 3500 元 72 22.3 

3500 元至 4500 元 59 18.3 

4500 元至 5500 元 70 21.7 

5500 元以上 69 21.4 

 

从表4.10可知，本次受访者男女比例为50.2%比49.8%，受访者的性别没有出

现太大的差距，受访者的职业也没有出现较大的差距，各个职业都会在电商直播

间内消费，证明电商直播的受众是均衡的，并不局限于性别和职业。 

 

受访者的年龄集中在26岁至45岁这一区间，26岁的消费者大多数已经工作并

且拥有一定的收入，这一部分消费者是电商直播间的消费主力军。电商直播间消

费者的特点是年龄较低，年轻消费者比较热衷于在电商直播间消费。 

 

电商直播间消费者的月收入能够涵盖各个区间段，证明电商直播已经渗透到

各个层级的消费者中。但是从数据来看，中低收入层次的消费者是占大多数比例。 

 

4.4 相关性分析 

 

本文使用SPSS 28.0对变量以及各个维度之间进行相关性分析，分析各个变量
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之间是否存在影响关系，也可以进一步判断存在影响关系的两个变量是否呈现出

显著相关。 

 

表4.11相关性分析 

变

量 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 1            

2 
0.506 

** 
1           

3 
0.718 

** 

0.712 

** 
1          

4 
0.355 

** 

0.848 

** 

0.522 

** 
1         

5 
0.396 

** 

0.844 

** 

0.531 

** 

0.66 

** 
1        

6 
0.421 

** 

0.843 

** 

0.629 

** 

0.613 

** 

0.606 

** 
1       

7 
0.511 

** 

0.754 

** 

0.686 

** 

0.456 

** 

0.504 

** 

0.578 

** 
1      

8 
0.598 

** 

0.695 

** 

0.912 

** 

0.512 

** 

0.512 

** 

0.625 

** 

0.662 

** 
1     

9 
0.702 

** 

0.583 

** 

0.89 

** 

0.424 

** 

0.441 

** 

0.502 

** 

0.57 

** 

0.624 

** 
1    

注1：变量1为重复购买；变量2为感知价值；变量3为购物体验；变量4为产品价值；

变量5为服务价值；变量6为情感价值；变量7为社会价值；变量8为情感体验；变

量9为互动体验；变量10为感知有用性；变量11为满意度；变量12为转变价值。 

 

注2：**表示在0.01水平上呈现显著。 
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表4.11相关性分析（续） 

变

量 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

10 

0.8

27 

** 

0.50

5 

** 

0.67

3 

** 

0.34

6 

** 

0.40

8 

** 

0.45 

** 

0.47

7 

** 

0.53

7 

** 

0.68

5 

** 

1   

11 

0.8

68 

** 

432*

* 

0.60

4 

** 

0.33

1 

** 

0.33 

** 

0.34

8 

** 

0.42

4 

** 

0.50

2 

** 

0.59

2 

** 

0.60

4 

** 

1  

12 

0.8

23 

** 

0.33

6 

** 

0.52

9 

** 

0.21

8 

** 

0.25

9 

** 

0.26

3 

** 

0.38

5 

** 

0.46

6 

** 

0.49 

** 

0.47

8 

** 

0.58

8 

** 

1 

注1：变量1为重复购买；变量2为感知价值；变量3为购物体验；变量4为产品价值；

变量5为服务价值；变量6为情感价值；变量7为社会价值；变量8为情感体验；变

量9为互动体验；变量10为感知有用性；变量11为满意度；变量12为转变价值。 

 

注2：**表示在0.01水平上呈现显著。 

 

从表4.11可知，电商直播背景下，消费者重复购买行为与购物体验的相关性

最强，购物体验两个维度中，互动体验与消费者重复购买行为的相关性最强。消

费者重复购买行为与感知價值四个維度中的社会价值维度相关性较强。电商直播

背景下消费者重复购买与各个变量之间均存在相关性，并且在0.01水平上是显著

的，由此可以判断，电商直播背景下消费者重复购买与各个变量之间存在影响关

系。 

 

4.5 回归分析 

 

本文使用SPSS 28.0进行回归分析，回归分析是基于相关性分析的基础上，将

进一步探讨变量之间存在的影响关系与强弱，通过构建回归方程得到回归结果。 
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4.5.1 感知价值对消费者重复购买行为的回归分析 

 

构建以电商直播背景下消费者重复购买为因变量，产品价值、服务价值、情

感价值和社会价值为自变量的回归方程，分析感知价值的四个維度产品價值、服

务價值、情感價值和社会價值对电商直播背景下消费者重复购买是否存在影响。 

 

表4.12产品价值、服务价值、情感价值和社会价值对重复购买的回归分析 

 BETA 标准错误 标准 BETA T 显著性（P） 

（常量） 1.23 0.137  9.002 0.000 

产品价值 0.031 0.048 0.042 0.633 0.527 

服务价值 0.093 0.056 0.113 1.673 0.095 

情感价值 0.098 0.058 0.114 1.683 0.093 

社会价值 0.328 0.053 0.368 6.193 0.000 

R² 0.296 

调整后 R² 0.287 

F 33.435 

P 0.000** 

因变量：消费者重复购买 

 

表4.12可知，在本文构建的回归方程中，电商直播背景下消费者重复购买可

以被感知价值的四个维度产品價值、服务價值、情感價值和社会价值所影响，产

品价值、服务价值、情感价值和社会价值可以解释消费者重复购买变动的28.7%，

且在0.001水平显著相关。 

 

感知价值的四个维度当中，对消费者重复购买影响从大到小分别是社会价值、

情感价值、服务价值以及产品价值，社会价值对电商直播情境下消费者重复购买

行为的影响力最大，当消费者的社会价值变动一个单位，就能够影响消费者重复

购买变动0.368个单位。 
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综上所述，本文假设H1成立。 

 

4.5.2 购物体验对消费者重复购买行为的回归分析 

 

构建以电商直播背景下消费者重复购买为因变量，情感体验和互动体验为自

变量的回归方程，分析购物体验的两个维度情感体验和互动体验对电商直播背景

下消费者重复购买是否存在影响。 

 

表4.13情感体验和互动体验对重复购买的回归分析 

 BETA 标准错误 标准 BETA T 显著性（P） 

（常量） 0.828 0.104  7.992 0.000 

情感体验 0.212 0.04 0.262 5.360 0.000 

互动体验 0.483 0.044 0.538 11.019 0.000 

R² 0.534 

调整后 R² 0.531 

F 183.423 

P 0.000** 

因变量：消费者重复购买 

 

表4.13可知，在本文构建的回归方程中，电商直播背景下消费者重复购买可

以被购物体验的两个维度情感体验和互动体验所影响，情感体验和互动体验可以

解释消费者重复购买变动的53.1%，且在0.001水平显著相关。 

 

在电商直播情境下，消费者的情感体验与互动体验均能够对消费者重复购买

行为产生正向影响，其中消费者互动体验对消费者重复购买行为的影响最大，其

次是情感体验，值得关注的是情感体验与互动体验的显著性都为0.000，证明情感

体验与互动体验对消费者重复购买行为的影响是显著的。 

 

综上所述，本文假设H2成立。 
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4.5.3 感知价值对消费者购买体验的回归分析 

 

构建以电商直播背景下消费者购物体验为因变量，产品价值、服务价值、情

感价值和社会价值为自变量的回归方程，分析产品价值、服务价值、情感价值和

社会价值对电商直播背景下消费者购物体验是否存在影响。 

 

表4.14产品价值、服务价值、情感价值和社会价值对购物体验的回归分析 

 BETA 标准错误 标准 BETA T 显著性（P） 

（常量） 0.523 0.114  4.603 0.000 

产品价值 0.083 0.04 0.110 2.082 0.038 

服务价值 0.067 0.046 0.077 1.458 0.146 

情感价值 0.233 0.049 0.255 4.789 0.000 

社会价值 0.425 0.044 0.45 9.644 0.000 

R² 0.567 

调整后 R² 0.561 

F 104.045 

P 0.000** 

因变量：消费者购物体验 

 

表4.13可知，在本文构建的回归方程中，电商直播背景下消费者购物体验可

以被产品價值、服务價值、情感價值和社会價值所影响，产品價值、服务價值、

情感價值和社会價值可以解释消费者重复购买变动的56.1%，且在0.001水平显著

相关。 

 

消费者感知價值四个维度中，对消费者购物体验的影响存在区别，社会價值

对消费者购物体验的影响最大，且影响关系显著，服务價值对消费者购物体验的

影响最小，且影响关系没有呈现出很强烈的显著性。社会价值和情感价值对消费

者购物体验的影响较大，且两个变量对因变量的影响是显著的。 
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综上所述，本文假设H3成立。 

 

4.6 购物体验中介效应检验 

 

中介效应是指在电商直播背景下消费者感知价值能够通过影响消费者购物

体验进而影响消费者重复购买，检验的方法是使用AMOS 26.0进行模型构建，并

通过拔靴法进行检验，判断的标准是中介路径的置信区间数值是否包含数值0，

不包含0是完全中介，包含0是不完全中介。 

 

 

 

图4.1中介模型 

 

表4.15中介检验 

路径 
95%置信区间最低

值 

95%置信区间最大

值 
中介效应系数 

感知价值—购物体

验—重复购买 
0.427 0.6 0.517 

 

从表4.15可知，在电商直播背景下购物体验的中介效应系数为0.517，即购物

体验在感知价值与重复购买之间存在中介作用，并且95%置信区间的最大值与最

低值没有包含0，证明购物体验在感知价值与重复购买之间充当完全中介作用。 
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综上所述，本文假设H4成立。 

 

4.7 研究结果 

 

通过实证分析可知，电商直播背景下消费者感知价值能够正向影响消费者的

重复购买行为。产品价值、服务价值、情感价值和社会价值四个维度均能够影响

消费者的重复购买行为，其中社会价值对消费者重复购买行为的正向影响最大。 

 

电商直播情境中，消费者购物体验能够正向影响消费者的重复购买行为，消

费者购买体验的两个维度情感体验和互动体验均能够对消费者重复购买行为产

生正向影响，其中互动体验的影响强大最大。电商直播的最大特点就是主播能够

实时与消费者互动，消费者在直播间购物与在电商平台购物的最大区别就在于直

播间购物能够极大提升消费者的互动体验感，消费者的互动体验感提高，消费者

做出重复购买行为的概率就会增加。 

 

电商直播情境中，消费者感知价值能够正向影响消费者购物体验，其中产品

价值、服务价值、情感价值和社会价值四个维度均能够影响消费者购物体验，社

会价值对消费者购物体验的影响最大。当消费者在直播间消费并满足社会属性需

求时，消费者的情感体验就会得到提升。 

 

电商直播情境中，消费者购物体验能够在消费者感知价值与消费者重复购买

行为之间充当中介作用，消费者购物体验在满足消费者的社会价值后，能够影响

消费者购物体验的增强，重叠电商直播情境特有的互动性体验，消费者的购物体

验得到进一步加强，会刺激消费者做出重复购买行为。 

 



 

 

42 

 

第 5 章  

管理启示 

5.1 保障直播间销售商品的质量 

消费者购买商品的最终目的是使用商品解决目前遇到的困难，消费者第一次

在直播间购买商品时，如果不能够令消费者满意，消费者在下一次需要重复购买

此类商品时就不会考虑该品牌或者该直播间的产品。 

 

直播间销售产品的质量应该严格制定检验标准和检验流程，在商品选品阶段，

需要选择品牌信誉较高、品质较好和可靠性强的产品进行采购，如果选择品质较

低的产品来销售，固然短时间内能够获取较大的利润，但是这样会消耗企业的口

碑和消费者信任，长远来开是因小失大。 

 

在产品储存阶段，入库的产品需要按照标准进行检验，查看商品是否存在质

量问题，入库的产品必须做到没有破损没有变质。在储存阶段，需要按时盘点产

品，并检查产品是否在存放过程中出现质量问题，如果发现质量问题产品存在，

需要第一时间将问题产品按流程处理。 

 

在产品销售阶段，在消费者确认订单信息后，在将商品递交物流公司前，需

要对产品进行最后的产品品质检验，确保商品在发货之前是处于一个可用的状态。 

 

5.2 提升直播间的服务水平 

 

电商直播销售的本质还是电子商务，所以电商直播间的服务水平也应该向电

子商务看齐。电商直播间的消费者高峰期是主播带货期间，电商直播带货的特点
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就是客流高峰集中，所以客服服务的压力也会相对应增加。 

 

首先企业需要增加电商直播间客流高峰时的客服数量，能够减少消费者提问

的等到时间，能够提升消费者的服务体验质量，企业还需要对客服进行业务培训，

确保客服能够及时理解消费者的问题并提供解决方法。 

 

其次是做好配套服务，配套服务是指企业提供的服务要覆盖消费者咨询阶段、

下单阶段和售后阶段。在售前阶段，由于直播间人流高峰期会有大量的消费者质

询商品信息，企业应该引用AI客服，AI客服能够处理简单重复的问题，这样可以

降低人工客服的工作量，也保证了回答的时效性。AI客服不能够处理的问题，人

工客服需要立即跟进，并提前准备好各类问题的解决预案，当消费者提出问题时，

立即按照预案回复消费者，并向消费者提出不同的解决方式让消费者做出选择。 

 

在售后阶段，消费者是在使用产品后遇到问题才会咨询客服，企业需要汇总

以往发生过的问题，并组织客服进行学习，在遇到相同类型问题的消费者时能够

快速提出解决方案，降低消费者的使用成本，提升消费者的消费体验。 

 

5.3 建立直播间粉丝群 

 

企业可以通过建立直播间粉丝群的方法，增加消费者的忠诚度，对直播间喜

爱度高的消费者，会非常乐意继续在直播间下单购买产品。 

 

建立粉丝群还需要去维护粉丝群，在粉丝群内定期发放优惠福利，培养粉丝

的积极性，当消费者习惯某一产品在特定直播间消费后，在没有出现重大质量问

题的前提下，消费者会一直支持自己喜欢的直播间。 

 

直播间形成粉丝群体后，非粉丝群体成员如果要加入这个粉丝群体，那么非

粉丝群体就需要在直播间消费并获得满足感，当下一次相同需求的出现，转变为
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粉丝的消费者也将会同一直播间进行消费。 

 

5.4 构建良好的直播间氛围 

 

消费者的情感体验来自于直播间的氛围，氛围的组成包括音乐、现场效果和

消费者弹幕。 

 

企业在运营直播间的时候，需要认真考虑直播间的风格，直播间的风格需要

配合主播风格和产品属性。主播娱乐能力较强的，可以考虑将直播间的风格设定

为搞笑类，利用主播的个人能力和提前安排好的剧情来打动消费者，让消费者愿

意留在直播间内观看直播，当消费者在观看直播时认为产品符合需求，消费者会

在直播间内重复购买产品。 

 

在直播中，可以安排工作人员参与，与主播一起表演提前安排好的节目，给

直播间消费者营造一种特发状况的感觉，使消费者通过观看节目，产生情绪变化，

以此来刺激消费者在直播间内消费。 

 

直播间弹幕是消费者们活跃度的体现，企业可以安排工作人员参与到直播间

弹幕中，在主播展示商品、直播间放出优惠以及正在营造节目效果时，工作人员

主动在直播间发言活动，带动其他消费者参与到互动之中，在消费者热情高涨踊

跃发言的时候，主播应该及时回答最多消费者提出的问题，客服也需要做好准备

迎接大量的消费者提问。 

 

5.5 提升直播间的互动性 

 

电商直播业务最大的特点就是互动性强，企业在运营直播业务时，最重要的

是提升直播间的互动性。提升互动性主要可以从两个方面着手，一是主播，二是

直播间特效。 
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企业需要对主播进行业务培训，在日常的直播工作中，需要进行录音录像，

在非直播时间内，对直播中存在的问题进行总结并提出改进建议，定期提升主播

的业务素质，防止犯过的错误再次出现。企业需要培养主播的互动意识，主播在

直播工作中，需要及时关注消费者的提问，并根据提前学习的预案对消费者进行

回复，这样做能够增强消费者的互动体验，刺激消费者在直播间重复购买产品。 

 

企业需要设计自己的直播间特效，当消费者提出疑问或者打赏主播时，需要

展示醒目的特效，提醒主播或者其他工作人员及时回复消费者是疑问。豪华的特

效和及时感谢消费者能够满足打赏直播间客户的虚荣心，提升消费者对直播间的

满意度。 

 

5.6 聘请明星代言人进入直播间 

 

直播间管理企业可以通过聘请明星作为直播间代言人，明星本身带有固定的

粉丝群体，当企业邀请明星作为代言人，企业的直播间就会被明星粉丝所认知，

并能够在明星直播期间涌入直播间，大大提升直播间的知名度与观看人数，随着

知名度与观看人数的上升，能够提升交易成功数。 

 

邀请明星作为直播间代言人还有一个优点，那就是增加直播间的认可度与信

任度，直播业务也是电子商业购物的一部分，作为线上销售企业，消费者与直播

间运营企业在现实中没有任何接触，消费者在直播间中消费主要基于以往的购物

经验做出判断，如果以往的购物体验良好，那么消费者会更加倾向于在直播间重

复购买产品，如果直播间聘请明星代言后，能够加强消费者对电商直播间的信任

感，信任感的增强能够进一步刺激消费者在电扇直播间购买重复商品。 
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第 6 章 

研究结论与展望 

6.1 研究结论 

 

通过实证分析发现，消费者上一次在直播间消费在体验能够影响消费者本次

购买行为的决策结果，当消费者感知到直播间能够满足其价值所需时，消费者会

选择继续在直播间购买产品。 

 

如属于助农或者公益性质的直播间，消费者在直播间消费能够令消费者感到

自豪和开心，消费者认为帮助他人度过困难是有益于社会，消费者在后续的消费

者，如果对社会价值的需求还存在，那么消费者还会继续在电商直播间消费。 

 

电商直播的最大特点就是实时互动，消费者在电商直播间与主播互动时，能

够满足消费者表达欲望表达疑惑的需求，直播间内的所有交流和互动，对整个直

播间的个体都存在影响，互动越多消费者越能够收获满足感，互动体验的提升使

消费者对直播间或者主播的忠诚度上升，在下次生活中出现相同问题需要解决时，

消费者还会继续在直播间内购买商品。 

 

6.2 研究不足 

 

本文还存在研究不足之处，首先是本文收集的电商直播间消费者受访者数量

较少，样本数量过低，代表性就不能够被认可。电商直播业务的消费者是一个很

庞大的群体，并且这个群体来自中国不同的地方，年龄也不尽相同，本次问卷调

查收集到的受访者数据没有能覆盖中国各个省市区，数量也存在不足，这就会导

致实证分析结果的真实性有所降低，实证分析的结果说服性不足。 
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其次是本文还可以使用多方法对实验结果进行论证，但是受限于学术水平，

故而采用单一方法进行验证。 

 

6.3 研究展望 

 

针对电商直播情景消费者重复购买的研究还可以继续深入探讨，在此本文提

出一点对未来深入研究的展望。 

 

在后续的研究中，应该加大样本数量，以此来匹配庞大的电商消费者群体，

只有受访者数量足够大，得到的数据才能够具有代表性。通过在线平台发放问卷，

在各种电商消费者群聊中发放，能够最大限度收集到不同地域的消费者重复购买

行为的数据，在经济条件允许的情况下，还可以委托专业的调查机构，让调查机

构协助完成调查任务。 
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附录 

调查问卷 
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电商直播背景下消费者感知价值对消费者重复购的调查问卷 

 

尊敬的受访者您好，很感谢您能够参加本次的消费者重复购买行为问卷调查，

本次问卷数据仅用作实验，不会对外公开，并且本次问卷调查是匿名形式，最大

限度保障您的信息安全。 

 

首先，请您按照实际情况对以下选项做出如实选择，如性别、年龄、学历或

收入等情况。 

序号 题项  

01 是否在直播间购买过商品 是 否 

02 您的性别 男 女 

03 您的年龄 

18 岁以下 

18 岁至 25 岁 

26 岁至 35 岁 

36 岁至 45 岁 

45 岁以上 

04 您的职业 

学  生 

工  人 

白  领 

教  师 

公务员 

个体户 

其  他 

05 您的月收入 

2500 元以下 

2500 元至 3500 元 

3500 元至 4500 元 

4500 元至 5500 元 

5500 元以上 
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第二部分为调查问卷的主要内容，题目均为单选题，采用李氏计分法，此法

将单选题的选项分为五项，每项题目都有对应的分数，1分对应“非常不同意”，

2分对应“不同意”，3分对应“不确定”，4分对应“同意”，5分对应“非常同

意”，请根据实际情况进行选择。 

 

第二部分为调查问卷的主要内容 

序号 题项 
选项 

1 2 3 4 5 

1 我对电商直播间购买的商品质量感到满意      

2 我对电商直播间购买的商品性能感到满意      

3 我对电商直播间购买的商品价格感到满意      

4 电商直播间的客服服务我很满意      

5 电商直播间的售后服务我很满意      

6 电商直播间的主播能够及时解答我的问题      

7 在电商直播间购买商品能够是我心情愉悦      

8 在电商直播间节目效果能够使我心情愉悦      

9 
在电商直播间购买到性价比高的商品能够使我心

情愉悦 
     

10 在电商直播间购买商品能够使我融入某个群体      

11 在电商直播间购买助农产品我会感到自豪      

12 
在电商直播间购买助农产品能够提升我的外在形

象 
     

13 电商直播间的氛围使我感到舒服      

14 电商直播间的商品价格使我感到舒服      

15 电商直播间主持人的娱乐效果使我感到快乐      

16 与电商直播间主持人的互动能够令我开心      

17 与电商直播间的其他消费互动能够令我开心      
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第二部分为调查问卷的主要内容（续） 

序号 题项 
选项 

1 2 3 4 5 

18 互动体验好的情况下我会选择在直播间消费      

19 我会在直播间重复购买能够解决目前问题的商品      

20 我会在直播间重复购买质量好的商品      

21 我会在直播间重复购买适用范围较广的商品      

22 我会在直播间重复购买我喜欢的商品      

23 我会在直播间重复购买我满意的商品      

24 我会在直播间重复购买服务好的商品      

25 我选购买更便宜的替代品      

26 我不会购买便宜但质量不好的替代品      

27 习惯一个品牌的商品后我不会轻易更换      
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