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摘要 

本文的研究目的，是探究电商营销方式对用户购买意愿的影响因素。本研究

以小红书 APP 用户中艾斐诗珠宝消费者为研究对象，使用在线发放调查问卷的

方式收集数据，研究艾斐诗珠宝品牌的广告和促销手段对消费者购买意愿的影响。

问卷总计发出问卷 400 份，实际有效回收 367 份，有效回收率为 91.75%。 

经研究发现，艾菲诗珠宝品牌商在小红书 APP 平台中使用的广告和促销手

段均对消费者购买意愿产生显著的影响。 

最后得出研究建议，电子商务企业在电商平台的营销活动中，应当注重提升

品牌知名度，加强与消费者之间的互动，强化意见领袖的作用，重视活动营销和

品牌信息的传递。 

关键词: 珠宝；营销；消费者态度；消费者购买意愿；影响因素 
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Thematic Paper Title: The Influence of E-commerce Marketing Mode on Consumers’ Purchase 

Intention-Taking the Emphasis Jewelry Brand as an Example 
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Principal Advisor:  Dr. Daoming WANG 
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Department:   Master of Business Administration 
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Abstract 

The purpose of this study is to explore the factors that affect the purchase intention 

of users by e-commerce marketing methods. This study takes EMPHASIS Jewelry 

consumers among RED APP users as the research object, and uses the online 

distribution questionnaire to collect data to study the impact of EMPHASIS Jewelry 

brand's advertising and promotion methods on consumers' purchase intention. A total 

of 400 questionnaires were sent out, and 367 were actually effectively recovered, with 

an effective recovery rate of 91.75%. 

Through research, it is found that the advertising and promotion methods used by 

EMPHASIS jewelry brand in the RED APP platform have a significant impact on 

consumers' purchase intention. 

Finally, the research suggests that e-commerce enterprises should focus on 

enhancing brand awareness, strengthening interaction with consumers, strengthening 

the role of opinion leaders, and paying attention to event marketing and brand 

information transmission in the marketing activities of e-commerce platforms. 

 Keywords: Jewelry Marketing; Consumer Attitude; Consumer Purchase Intention;     

Influencing Factors 
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第 1 章 绪论 

1.1 研究背景 

1.1.1 电商平台的研究背景 

随着 Web 3.0 时代的到来，互联网逐渐参透到人们生活的各个领域。根据中

国互联网网络信息中心（CNNIC）发布的《第 49 次中国互联网网络发展状况统

计报告》数据资料显示，“截止 2021 年 12 月，我国网民规模达到 10.32 亿，互联

网普及达 73.0%，用户通过使用移动端访问互联网的比例高达 99.7%（张璐，

2022）。”网络技术不断的推动力社会媒体的蓬勃发展，例如微博、微信、抖音、

小红书等多个社会化社交媒体平台的功能不断的迭代更新，大部分都具备了便捷

性、互动性、多元化等特征，不断的漫入大家的生活当中，逐渐成为人们日常获

取信息、社交互动、知识共享、故事分享的主要平台，对人们的社交习惯和网络

购物方式形成了显著的影响（王宝义，2017）。 

 
图 1.1 2017.12-2021.12 统计的网络购物普及率 

图片来源：中商情报网 
 

在移动互联网的高速发展的今天，互联网打破传统的营销方式。近年来，电

商行业迅猛发展，网络购物已经成为人们的普遍选择（周正，2018）。在我国随

着电商行业的蓬勃发展，电子商务在农村的应用越来越广泛，城市和农村的消费

差距也越来越小。中国网购人数在 2021 年达到 8.42 亿，网上零售额达 13.1 万亿

元，同比增长 14.1%（中国互联网络信息中心，2022）。网络购物逐渐普遍的同

时网络读取信息也在不断的扩大。例如，同一商品在各大网络电商平台的交易，
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双方存在信息不对等的现象，就会导致消费者习惯性的会在网络购物之前去通过

多种渠道来获取品牌介绍、产品结合、产品搭配以及产品评价等相关信息，以便

更好的作出购买产品的决策（赵俊雅，2020）。 

在这种趋势下，小红书 APP 为代表的社交平台拥有强大的背书，以其品牌

间产品充分对比分析优势，有助于用户的消费决策，深受用户喜爱。小红书不仅

具有内容生产于社交互动的功能，同时也涵盖了电子商务的交易和宣传推广的功

能（孙少军与张宇红，2017）。小红书也逐渐的走入商家和消费者的心中，帮助

消费者了解商品需求、分享商品购买经验，成为了大多数人的信任对象（杭丽芳，

2016）。其中，小红书以具有影响产品购买力的领袖、具有影响产品评论导向的

消费者、用户原创内容分享和明星效应等为主要线上营销方式，影响用户对产品

的态度、主观推测和感知价值，于是影响消费者购买意愿和行为。但是，不同营

销方式对用户购买意愿的影响还鲜有研究。 

1.1.2 珠宝品牌的研究背景 

本研究以艾斐诗为品牌案例探究不同营销方式对其购买意愿的影响。艾斐诗

（EMPHASIS）品牌于 2018 年起源于香港，是周生生旗下的衍生品牌，致力于

打造时尚恒久且具有力量的珠宝品牌。艾斐诗注重在优雅基调中融入创意和时尚

的要素，在珠宝材质、设计工艺、联乘合作上不断寻求突破与创新，打造出一系

列独具风格的珠宝配饰。该品牌陆续入驻大陆核心城市。艾斐诗联乘不同风格的

珠宝设计师，以多元化风格诠释每位女性的优雅与个性。品牌从温文尔雅的基调

重新出发，注入艺术般的灵魂创意思维及时尚笔触。艾斐诗品牌透过全新设计的

品牌，志皇冠，正式革新品牌，取名艾斐诗，为每一位女性美丽打造独一无二的

个性加冕。联乘不同风格的珠宝设计师，以三种风格态度诠释每位女性的个性主

张。始终追求原创珠宝设计，于材质和工艺上的推陈出新，打造出一系列简约时

尚、温柔尔雅、玩味多彩的珠宝饰品（艾斐诗官网，2019）。 

2021 年 2 月该品牌正式注册小红书账号进行网络电商营销恰逢小红书开启

商业化时代。但根据该品牌在小红书营销的内容，账号所带来的数据反馈，以及

竞品品牌的不断加入导致市场竞争加剧。因此，艾斐诗品牌需要提高在小红书电

商媒体的营销管理。根据品牌的定位需求变化进行适当调整、改进，准确的锁定

目标受众群体，为其提供精准的营销方式来提升艾斐诗品牌的消费者购买意愿。 
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1.2 研究目的 

随着生活水平提高及网络购物的兴起，越来越多的消费者喜欢选择网络购物

甚至是海外购物。但是现在的产品不计其数，产品质量、产品价格的参差不齐，

无论是网络购物还是海淘较大概率都是买不到心仪的产品，因此小红书建立网络

社区。 

本文基于营销方式对影响消费者购买意愿，研究的目的是： 

（1）以小红书为电商代表，探究电商营销方式对用户购买意愿的影响因素。 

（2）分析艾斐诗珠宝品牌商在小红书的主要营销方式，及其对消费者购买

意愿的影响； 

（3）基于上述理论研究，为珠宝品牌经营者提出电商平台营销方式的建议。 

1.3 研究问题 

通过对研究背景进行对小红书营销方式的挖掘总结发现，本文基于艾斐诗品

牌在小红书的营销方式对消费者购买意愿的营销因素围绕在以下几个问题进行

研究： 

（1）艾斐诗珠宝品牌商在电商平台的营销方式有哪些？ 

（2）艾斐诗珠宝品牌的营销方式对消费者购买意愿的影响因素有哪些？ 

（3）上述影响因素的影响特征和程度如何？ 

1.4 研究范围 

本研究主要通过数据收集与分析，运用实证研究的方法分析消费者的特性；

并结合小红书的营销方式对消费者购买决策有哪些影响因素。从这一逻辑出发，

本文以小红书为电子商务平台代表，以香港周生生原创精品珠宝品牌EMPHASIS

艾斐诗珠宝品牌为主要研究对象，探究艾斐诗在小红书的主要营销方式，并基于

主要的营销方式，探究其对消费者购买意愿的影响特征和规律，以此可为平台营

销管理提出建议。 

本文基于艾斐诗珠宝品牌在小红书电商平台的营销方式对消费者购买意愿

的影响因素为研究重点。采用文献综述研究归纳该平台的购买意愿因素，构建在

小红书平台情境下，基于用户的购买决策研究模型并进行实证研究，最后分析相

关研究假设。 
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1.5 研究意义 

1.5.1 理论意义 

从小红书的近几年发展来看，由于小红书也在随着市场的发展也在不断的融

合，营销方式变得更加复杂，包容的品牌也逐渐增加，从而运营管理上需要有更

高的要求。各个品牌商都在想尽各种办法为品牌夹加持流量和热点，使用此类方

法让消费者关注到自己的品牌，从而进行该品牌的购买。小红书的营销方法需要

通过高效的运营管理，在能取得良好的数据表现，通过争取的营销方式从而实现

消费者购买意愿效益的最大化。故而本文研究的理论意义主要集中于消费者的购

买意愿是基于小红书的哪一种营销方式，通过消费者反馈做出相关性研究、拓展

品牌的曝光度、美誉度和营销方式的模型等。同时本文研究将基于艾斐诗品牌，

将用户的购买意愿与小红书的营销方式进行紧密结合，国内还是国外的学者都针

对小红书的营销方对消费者购买意愿式做过相关调查，但基于小红书的营销方式

无论是国内还是国外至今都还没有发现该品牌性的研究。本文研究将消费者的购

买意愿、小红书的营销方式的情境下的理论模型。除此之外，本文研究也为艾斐

诗品牌在小红书的营销方式中提供了新的视角。 

1.5.2 实践意义 

本文研究的现实意义主要集中在以下几个方面： 

（1）近年来，随着互联网智慧的生态的发展和消费者购买产品的需求量也

在不断提高，消费者的痛点也在随之变化，小红书的贴合用户大多数为女性，据

调查显示截止 2022 年小红书女性的占比 76%（成淼，2020）。而往往关注珠宝

品牌的消费者也主要是女性，她们对产品的购买意愿成为品牌方在各个网络电商

的营销方式的精准受众群体。随着数字网络的多功能性维护不断加强，使用智能

手机的用户也越来越多，新的用户群体也在不断增多，小红书网络电商平台的营

销也处于成熟的发展阶段。在这样的市场背景下，小红书怎样的营销方式才会提

高消费者的购买意愿，成为了品牌方战略的发力点。本文研究以小红书的多样营

销方式，有助与调查对消费者购买意愿的影响因素有哪些，在小红书找到最珠宝

品牌的适合的营销方法，从而提高消费者购买率。 

（2）本文研究通过艾斐诗珠宝品牌的消费者的购买意愿的学术理论研究，

积累出消费者通过消费者购买决策的数据，分析消费者在小红书使用过程当中，
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什么营销方式会影响消费者购买意愿。这样有助于珠宝品牌在小红书的营销方法

上可以精准的打造属于自己品牌的营销内容，通过消费者购买意愿设计差异化的

营销方法来争取市场竞争优势，同时在电商数字化的背景下，有助于品牌的知名

度提升，方便后续继续拓展到其他的电商平台，以获取更多的市场，扩大用户规

模，同时也为小红书的精准营销方法提供了发展方针和路线。因此，本文研究具

有一定的现实意义。 
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第 2 章 文献综述 

2.1 市场营销理论 

2.1.1 市场营销理论发展 

不同专家对市场营销的定义有所不同，但整体上来总结，市场营销是企业为

争取整体利益点为出发点，来深入认识当前的经济形势和社会经济环境需要，评

估市场需求规模和需求特征，牟定适配的服务目标市场、寻觅市场潜在客户，制

定适配的营销方案，有针对性的创造、沟通、传播和传递客户价值，最终为客户、

企业团队及社会带来经济价值的过程活动和体系 (Rafiq & Ahmed, 2002)。市场营

销就是在随着市场中的环境不断的满足消费者的需要、实现企业目标的商务活动

过程，这其中包括市场调研、选择目标市场、产品开发、产品促销等一系列与市

场有关的企业业务经营活动（雷莉，2022）。纵观全球学者的相关研究，市场营

销的发展可分为萌芽、发展、成熟和再发展这四个阶段。 

萌芽阶段发生在第二次工业革命之后，产品交易方式和模式逐渐延伸，市场

上逐渐出现产品的供大于求、相似产品的横向竞争的现象，此阶段的聚焦点是以

产品的“供给”和消费者的“需求”为主要关注点，形成“两点一线式”的发展模式 

(Goldsmith & Hofacker, 2020)。发展阶段表现在 20 世纪中期，此阶段市场营销逐

渐成为一项独立的企业市场管理部门，来优化产品的市场与消费者适配 (Meng 

& Feng, 2021; Goldsmith, 1999)。成熟阶段是 20 世纪末期至 21 世纪初期，现代

信息技术发展促使市场营销理论逐步步入线上线下协同发展模式 (Aremu & 

Saka, 2014)，线下主要是指实体门店的产品营销，线上主要是指淘宝、亚马逊、

京东等线上购物平台的管理维护 (Sr et al., 2022)。再发展阶段是指 21 世纪初期

至今，科技进步和信息技术发展实现市场营销的规模化和数字化，短视频、微博

和直播等线上平台的加持为企业市场营销的精细化提供了新机遇与新动能。保有

大量自媒体的电商平台逐渐成为影响消费者购买选择的新风向（林逸棋，2020）。

因此，在新时代发展下，线上市场营销的精准分析是提高企业产品销售决策的重

要前提。 

2.1.2 市场营销理论概述 

在市场营销理论研究发展过程，颇多经典的营销理论被企业关注、认可和实
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践，主要有宏观环境分析理论（PEST）、竞争环境分析理论（CEAT）、市场目

标定位理论（STP）等，下文分别展开理论概述。 

（一）线上线下营销理论（O2O） 

2010 年美国 Trial Pay 创始人亚历克斯·兰佩尔首次提出 O2O 概念（王晶晶

等人，2018）。对于实物产品、餐饮业、服务业等产品或服务的销售，借助大数

据云计算、物联网，形成了线上交易与线下服务一体化的商业模式，构建了传统

营销模式与现代化网络化的营销模式融合的桥梁，这既是对传统营销模式的冲击，

也是传统营销转型和线上线下衔接的基础，也是信息技术发展的时代趋势（高明

云，2020）。外卖服务和出行服务是典型的 O2O 模式代表，相较于传统营销，

O2O 模式将传统的“需-购”模式转变为“需-送”模式 (College, 2015)，改变了人们

的行为习惯和消费方式（陈致朋，2020）。利用 O2O 营销模式的大数据分析，

企业能快速有效的掌握目标消费群体的行为习惯、消费特征等，于是企业能提供

更优质服务。 

以珠宝产品为例，O2O 营销模式形成了“线下专柜+官方网站+淘宝等销售网

站+手机 APP”的多销售渠道，做到售前服务全面，交易即时追踪，售后评价反馈

(Wang et al., 2021)。研究表明，80%以上的珠宝购买客户对 O2O 营销模式较为满

意，实现线下线上的双向融合，同时，O2O 营销模式在定价标准、渠道分配、竞

争冲突等方面还需要进一步探讨与明确，额外的协调机制还应该加强 (Wang & 

Cai, 2021)。 

（二）数字营销理论 

数字营销主要是凭借助互联网以及电脑通信等技术，利用数字交互式媒体等

数字化信息集成传输渠道实现产品或服务能及时、高精准和便捷的呈现在消费者

面前的网络营销方式（彭欣，2021）。数字化多媒体渠道主要有电话、短信、邮

件、电子传直、直播、短视频、网络平台等，能够实现营销精准化、批量化、数

据化 (Simoni et al., 2010)。2000 年以来，数字营销涉及的产品或服务领域已基本

能涉及到所有传统营销领域。数据营销方式实现了前台与幕后的直接关联，能够

快速响应用户个性户需求，实现售前产品信息的多样化展示、产品选择的无障碍

化，销售收款的即时性和便捷性，售后服务的跨时空、交互式、拟人化、高效性

等，同时，相对于传统的营销方式，具有更低廉的成本和更灵活的市场 (Wilkerson 
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et al., 2010)。数字营销不仅是数字信息技术发展下的技术手段创新，更是市场供

求模式与营销观念的革命。它是目标营销、直接营销、分散营销、客户导向营销、

双向互动营销、远程或全球营销、虚拟营销、无纸化交易、客户参与式营销的综

合 (Yong, 2013)。因此，数字营销方式不仅赋予了营销组合以新的内涵，更是数

字经济时代企业的主要营销方式和发展趋势。 

综上所述，市场营销的精度和模式在科学技术发展下不断优化，经典的市场

营销理论与现代数字化的市场营销分别占据线下和线上消费市场，为企业发展或

品牌推广提供了无限可能性 (Qing et al., 2021)。尤其是在网络电商营销以成为主

要的产品销售渠道后，针对网络市场营销的影响因素分析及营销策略需要进一步

完善。 

2.2 营销方式界定 

结合 EMPHASIS 在小红书的营销方式，本篇文章将要主要研究的营销方式

定义为广告、促销。其中广告包括网络推荐、明星代言、KOL 推广；促销包括商

品折扣、折扣满减、赠品促销。并研究以上的自变量和消费者购买意愿两者之间

的关系。 

2.2.1 广告理论界定 

网络精准广告是大数据时代新兴的广告形式，其基本原则是通过网络服务商

追踪、整理、挖掘出了与用户的数据，并针对用户的个体特点和需要，向用户推

荐与用户具有高关联度的业务信息。目前，学术界大多数文献都是基于大数据技

术对网络精准广告进行概念的界定。有价值的信息和规律可以从海量的网络，通

过数据分析和数据挖掘技术从中找出相应答案，李凯等人（2015）认为网络精准

广告是通过分析结果预测消费者的需求和偏好，把符合他们各自需求的广告信息

提供给消费者，以便在最正确的时间给最合适的网络消费者提供需要的广告信息，

逄山舒（2018）把网络推送的精准广告定义为利用大数据挖掘等技术，实时抓取

对等信息并分析消费者的互联网消费数据，最后根据消费者的个性化需求，开展

商业信息的传播。基于 RFMA 的智能精准营销框架，Zhang et al. (2014) 把网络

精准营销定义为，利用现代智能技术分析消费者的行为数据，将网络消费者的行

为数据进行分类存储，再针对不同类别的客户群体制定不同的营销方案，整合存

储数据和消费者反馈的数据，进而提高精准营销的有效性和转化率。 
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随着大数据技术的发展，精准营销进入了一个新阶段，把消费者的消费信息

数据化，并进行海量数据分析，为网络在线推送广告的精准投放奠定基础。综上

所述，本文对网络精准广告的定义为，通过大数据技术对网络消费者的网络消费

数据进行研究分析,通过挖掘消费者的个性化需求针对性地进行商业信息传播的

网络广告形式。 

（一）网络推荐的界定 

网络推荐，是后台根据用户的历史偏好数据、个人兴趣爱好、网络社交信息

等因素，在众多商品或服务中筛选出用户感兴趣的内容进行推荐，从而满足用户

个性化需求的一种算法。推荐算法承担了平台上流量分配的重任。当前的推荐方

法主要有两种：主动推荐和搜寻推荐的两种。主动推荐就是在协作筛选的基础上，

对目标对象进行有效的推荐，从而达到对目标对象的个体化推荐。搜索推荐就是

由搜索引擎基于使用者所提出的关键字而产生，进而再一次提供消费者想要购买

的商品，进行二次服务系统。 

（二）明星代言的界定 

明星作为公众人物，能够增强其对品牌信息的真实性，增强消费者对其的认

知的记忆点（即联想-回忆效应）。明星可以是一种商品或者是多个品牌的代言

人，他们所代言的产品被粉丝的鲜花与掌声被拥簇而起，所以在他们成为商品的

代言人以前，他们就被大众所熟知（比如演员，运动员等）。Grant (1989) 指出,

所谓明星代言人,就是指那些在大众之中具有高知名度,并利用知名度在广告中以

消费者的身份对某种产品加以赞誉的个人。Gant (1989) 还指出,明星代言，通常

都是来自于体育、政治、商业、节日、军事等不同领域。与此同时，特定的代言

方式又可以分为两个方面：直接性推荐（例如：在宣传中，着重于"我认可、推荐

该产品"）；间接性推荐（例如：在宣传中，表达"我正在使用该产品"）和展示性

推荐（例如：代言人只与该产品一起在宣传中）等。对于在广告中利用明星做代

言人产生至关重要的影响，这在理论上有比较多的研究，比如：利用明星做代言

人是否可以提高观众对广告产生较高的记忆程度 (Friedman & Friedman, 1979)。

有助于增强品牌名称的再认度 (Prtty et al., 1983)、通过明星代言过程能带来独具

个性的人格和生活方式等方面的感受 (Freiden, 1984)、明星代言人会使广告变得

更具有可信度,明星在广告中的出现的形象、装扮等多方面可以吸引受众的注意
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力进而使广告得以在纷繁复杂的信息流中脱颖而出 (Kamins et al., 1989)。 

（三）KOL 概念界定 

意见领袖(KOL)是传播学中的经典概念之一。意见领袖概念最早由传播学者 

Lazarsfeld (1944) 提出，他认为 KOL 是人际传播网络中的活跃分子，能够对他

人施加个人影响力并提供相关信息和建议：他还提出“两级传播理论”，信息最初

是通过广播和印刷媒介传递给 KOL，然后再通过 KOL 传递给那些不太活跃的人

群。Rogers et al. (1962)开创的“创新扩散”理论将 KOL 的概念引入营销学领域，

认为 KOL 对他人的决策有重要影响，在某些情况下会对其他人的决策产生不同

的影响作用，其他人从 KOL 获取信息和建议。随后 Stern et al. (1988) 将 KOL 概

念引入消费学领域，并提出消费者意见领袖概念：KOL 是指通过口碑传播，以

非正式的方式来影响他人的态度和行为的人，并且消费者认为，KOL 的推荐的

产品往往比大众营销效果更好。由上述可知，KOL 是人际关系网络中的活跃分

子，掌握更多的信息来源，并且对其他人的购买意愿或购买行为产生很大影响。 

随着网络技术的深入发展，KOL 的传播平台更加便捷多样，越来越多的人借

助社交媒体表达自己的观点,部分活跃分子在自身擅长领域内传播和发表自己的

见解，从而成为网络舆论的引导者，影响他人的想法和行为。学者们将网络环境

下较为活跃的意见领袖称为网络意见领袖，并会对网络用户的观念、态度和行为

会造成一定影响。 

2.2.2 促销理论界定 

促销是一种行销者向顾客提供的外在的且有约束力的激励，在这种激励下，

对商品进行评价和选择，最终产生购买行为。促销可以减少消费者购物花费，使

消费者获得享乐型和实用型收益 (Chandon et al., 2000)，促进重复购买；促销也

可以使消费者偏离购买目标，吸引消费者产生冲动性购买 (Heilman et al., 2002)，

也有利于零售商促进成熟品牌的销售,推出新产品,提升产品知名度,完成销售目

标 (Shimp, 2000)，促销作为一种营销工具深受零售商和消费者喜爱。 

经过长时间的发展，我们可以用各种各样的方法来进行促销活动。消费者常

见的打折促销、捆绑销售、买送计划、满减、返代金券等形式。 

（一）折扣促销的界定 

折扣促销是一种市场营销活动的手段之一，也是企业利用各种短期的激励活
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动，商家用这样的营销方式来改变消费者对商品或者服务的价值观念，从而促进

消费者的消费。这是一种常用的诱使消费者提前购买，增加购买数量的方法。网

络折扣促销是一种商家利用网上的打折策略来吸引顾客，促进消费者消费的一种

促销手段。作为传统商业推广中的一种主要方式，折扣促销在最近几年得到了广

泛的应用，取得了很好的效果，但是也带来了一定的负面影响。因此，本文从理

论上探讨了网络折扣促销对顾客购物行为的影响。 

（二）满减促销的定义界定 

满减促销的目的是诱发消费者的获利心理，以求消费者产生增加及时购买的

主动行为。满减促销大多数应用于网络营销环境下的特殊促销形式，国外相关研

究中与满减促销最为接近的概念是附加赠送。附加赠送体现的是产品的变化而非

突出货币价值，附加赠品不会像价格折扣一样降低消费的内部参考价格 

(Diamond & Campbell, 1989)。正式提出附加赠送式促销理念念的是 Beng et al. 

(1997)，他们将其定义关为商家通常在普通价格的基础上为消费者提供额外数量

的产品来进行促销的方式。国内学者赵相忠和宋洋洋（2016）将满减促销和满送

促销给予了相同的解释：“在促销活动中，消费者消费满足一定金额后，返给顾

客一定的现金、礼品、代金券或商品赠送等方式，来刺激消费者购买行为，以实

现快速销售的目标”。 

基于 Sawyer et al. (1984)和金立印（2007）为促销划分的类型，黄静等人（2018）

认为，就促销诱因类型而言，满减促足销属于“降低成本型“促销，就诱因获得时

机而言，满减促销属于“即时获得型型”促销。而且受制于某些条件的限制，满减

促销与以往的打折和减价有着较大的的区别。作为一种在网络环境下尤为合适的

促销方式（郭向东和王立军，2016），人尽管满减促销试图弱化货币价值为消费

者带来的内部参考价格降低而减少的价值愿感知，但由于线上平台呈现给消费者

的信息有限性以及同类信息易获性（不同卖方提供的信息），消费者最后还是容

易陷入金额计算之中。 

（三）赠品促销的界定 

赠品促销是一种在特定时间里，为了扩大销售量，迫于市场的要力下，对顾

客进行赠送的一种销售活动。赠品促销是一种历史悠久、效果良好、流传最广的

宣传方式。其目标是在短时间里用利润激励来提高销量。赠品促销可以让客户得
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到最直观的好处：第一，可以获得更多相同品质的产品，消费者使用相同的价钱

获取更多价值的商品；二是使消费者心灵上的愉悦，即购买之后对消费者的心理

反应，使消费者在购买之后，会有愉悦的审美感受。这样的优惠可以深化消费者

对产品的品牌印象，有利于加强与其他品牌的竞争力，在推广过程中可以得到很

好的应用。事实上，在一定程度上可以把商品收益看作是一种对消费者期望的一

种表现形式。 

2.3 消费者购买意愿综述 

2.3.1 消费者购买意愿内涵  

消费者购买意愿是消费者行为的研究领域热点，在学术界也已经处于成熟阶

段。起初研究者认为消费者态度、评价以及其他感知因素共同构成购买意愿，并

且对消费者行为的预测十分重要（汪旭晖与郭一凡，2020）。Fishbein 和 Ajzen

从心理的角度出发，它被界定为顾客对某种商品进行消费或在此过程中，享用一

项服务的几率的高低。以此为基础，如果企业要想要制订能够让消费者产生兴趣

的战略，就需要采用一些必要的商业手段，提前对消费者的购物心态进行理解和

掌握。(Michael et al., 1980)。韩睿同样认为它是购买某种商品或服务的几率大小

（韩睿，2005）。随着网络购物的蓬勃发展，购买意愿不再仅仅局限于线下的购

物方式，更广泛的包含了消费者的网络购买意愿，网络购买意愿的含义与传统的

购买意愿含义基本上一致。只限区别于营销方式的不同，对消费者的购买决策造

成了一定的影响。 

综上所述，消费者购买意愿可总结为消费者选择特定产品以及服务的可能性，

同时它可以被当作准确的研究消费者购买决策的有效方法。网络购买决策是指消

费者通过线上电商平台途径来购买或分享某产品的可能性。目前，线上电商平台

已成为消费者购买产品的重要途径，而网络购买影响因素的相关研究还需要全面

完善以提高网上市场营销策略提升。 
2.3.2 消费者购买意愿模型相关研究 
（一）理性行为理论 

Fishbein 和 Ajzen 于 1975 年首次提出了 TRA 理论 (Glanz et al., 2008)。这一

理论指出，个人的行动在一定程度上可以从行动意图中理性地推导出来，而行动

意图则取决于人们对于行动的态度以及主观判断。消费者个体的行为意愿指的是
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人们是否想要从事一项具体的行动，而态度指的是人们对于从事一项目标行动所

持的积极或消极的情绪，其取决于对行动的结果的主要信仰和对其重要性的估计

（于丹等，2008）。主观准则是指人们认为对其有重要影响的人希望自己使用新

系统的感知程度，是由个体对他人认为应该如何做的信任程度和自己对与他人意

见保持一致的动机水平所决定的。上述因素综合在一起，就会形成个体的行为取

向，并最终引起个体的行为变化（图 2.1）（廖丽，2013）。TRA 理论是一种普

遍适用的理论，该理论认为环境中的各种因素都会对用户的使用行为起到一定的

作用。这一理论暗含着一个重大的假定，即人们对自己的行动具有绝对的控制力。

然而，在组织情境中，个人的行动既要受管理者的介入，也要受外界环境的影响

（钱志芬与王静，2021）。因此，这就要求我们引入一些外在变量，例如情景变

量和自控等外部变量，以适应研究的需要。 

 
图 2.1 理性行为理论模型 

资料来源：（廖丽，2013）  
 

（二）计划行为理论 

Ajzen 于 1975 年提出了计划行为理论，简称 TPB，它是将多属性态度理论

与理性行为理论相结合发展出来的，因为理性行为理论假定行为的发生，一切都

可以由个人的意志所控制；但在现实生活中，很多其他的因素会影响到个体对自

身行为的控制，从而极大地削弱了理性行为理论对个体行为的解释能力（尹世久

等，2008）。所以，Ajzen 便将理性行为理论进行了扩展，并提出了计划行为理

论，希望它可以对个人行为的预测及解释更具合适性（图 2.2）(Kalafatis, 1999)。

时至今日，TPB 理论在学界已有相当多的运用与实证性章节。在此基础上，谢凯

宁、李世平和王瑛等人对网络环境和商家的信任度对顾客的购买意愿产生了显著
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正向影响（谢凯宁等人，2020）。 

 
图 2.2 计划行为理论模型 

图片来源：根据相关文献整理汇编 
 

2.3.3 消费者态度理论综述 

消费者的态度，就是消费者对客体、属性和利益的情绪的反映，也就是，他

们对某件商品、品牌或者公司，通过对其进行的学习，产生了一种统一的偏爱或

厌恶的反应趋向。（周应恒等人，2004）。“态度”是最初的社会心理学中的一个

重要概念，随后学者们将态度应用于市场营销领域，并于消费者行为学相结合，

将其作为消费者某种行为意向的情感性表达。消费者态度是消费者是否喜欢某种

对象的综合性评价，是一种可以通过学习或经验获得的个人倾向（黄卉与沈红波，

2010），也是了解和反映消费者需求的关键途径。目前通过不同的引擎搜索，被

认可程度较高的 ABC 态度模型。ABC 态度模型从标准学习阶层到低介入层级再

到经验层级都是包括了三个维度： 

情绪、行为意向与认识关系（舒小林等人，2022）。信仰就是那些被人为认

定为确实存在的东西。在现实生活当中，顾客往往基于洞察力和信赖来进行购物，

而非基于对商品的了解。“情感”是顾客对产品或服务的感情反映，比如对产品或

广告的喜爱或反感。消费者的情绪常常受到其自身的心理预设和社会准则的制约；

意愿是顾客对一定的行为行为的一种趋向，即对购物行为有偏好或不偏好。ABC

型的态度模式是一种有效的消费行为模式，它对于进行消费市场划分有着很大的

借鉴意义。ABC 态度模式综合了个体和产品两方面的要素，从多个方面对消费

者态度的结构进行了综合的说明，而且这三个维度不仅能够对消费者的行为进行
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共同的解释，还能够将它们划分成对消费者的行为进行解释（陈志军与徐飞雄，

2021）。 

由于受到年龄、性别、职业、收入、文化程度、民族、宗教等因素的影响，

消费者在购买时，他们的需求会存在很大的差异性，同时他们对商品的要求也各

存在着不同的差别。此外，伴随着社会经济的发展，消费者的消费习惯、消费观

念和消费心理也持续的发生变化，这就造成了消费者在购买时存在的差异性较大

（宁连举与张欣欣，2011）。购买意愿随着个人需求的变化而变化。2010 年黄敏

等研究者归纳了消费者模型的横向与纵向之间的不同，横向态度主要包括了五个

维度：理念、视听、行为、服务、产品；纵向态度主要了包括了三个维度：物质、

社会、精神（刘佳等人，2021）。国内外的学者对于消费者态度与购买意愿的研

究主要包括直接影响和间接影响两个方面。Fishbein 等研究者发现在理性行为理

论中提出，消费者态度会影响消费者行为意向，消费者通常根据产品或服务的态

度做出购买决策，即消费者的态度会对消费者购买意愿产生直接影响，进而影响

其购买行为。Priester 等研究者认为消费者态度的强度与行为之间具有直接关联，

也是态度和行为之间的重要中介，态度越强烈，消费者的行为发生的概率越大

(Priester & Fleming, 2020)。 

综上所述，本文研究根据 ABC 态度模型将消费者态度定义为：消费者对于

小红书平台营销方式过程中产生的认知和情绪感受，进而产生分享和购买意愿

的行为倾向。 

2.3.4 消费者感知价值概念界定 

近些年来，国内外诸多研究者对消费者感知价值的内容进行了大量文件的整

合，理论的成果相当的丰富，许多研究者的看法也十分相似，有关的概念的界定

也并未形成一致的说法。本文在整理资料时进行总结不同研究者的概念阐述。 

（一）国外研究者-购买前的感知价值研究视角 

消费者感知价值率先由德鲁克在书中提及，Porter (1985) 也在研究企业的竞

争优势中提到，差异化竞争是企业竞争的优势之一，技术创新能够提升差异水平，

进而提高顾客利益和降低顾客成本，满足客户的多样化需求，因此提升消费者的

感知，让顾客愿意为企业创造价值的行为支付溢价。 

随后，Zeithanml (1988) 学者从心理学的角度，对消费者感知价值的概念进
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行了完整的阐释。他认为，顾客的感知价值是在购买前所能感知到的利得与自己

付出的成本进行对比后，对产品的总体评价。通过对该概念的分析，我们可以看

出，在消费者的认知中，客户的主观感觉是一个非常重要的因素。Monroe (1991)

也有相似的观点。在他看来，消费者要不要购买一件商品或者享受一项服务，取

决于他从中获得的利益与付出的代价之间的一种对比。是效益增加的收获与效益

带来的成本之间的较量，也可以说是效益与成本的比值。 

（二）国外研究者-购买后的感知价值研究视角 

Butz 是从策略中提出的，他认为，在购买了商品或服务后，顾客对厂商的信

赖和所找到的增值价值，是顾客对厂商的信赖。Woodruff (1997) 学者指出，认知

价值指的是在一定条件下，顾客对产品的特性和绩效的主观认知，是对某种商品

的专属偏好和评价。 

（三）国内的研究者的感知价值研究视角 

我国学者白长宏认为，感知价值是消费者基于其所得与所失之间基础上，对

商品的效用做出了一个整体的评价。范秀成（2003）和其他学者都认可了 Woodruff

关于“感知价值”的界定，并得出了“感知价值”是具有层次性、多样性和比较性的

结论，同时指出了“感知价值”是一种客户在进行对比后指出感知价值是顾客针对

收益和付出进行对比后，做出的一个整体的评估。在成海清（2016）的实证检验

分析中发现，消费者在购买商品时，认为消费者需要在消费时适应产品供应商所

带来的影响，对产品感知的整体评估就是感知价值。王伟（2018）在感知价值中

认为，顾客的感知价值可以归结为对某一种商品的服务和质量的心理评价，它是

一种对认知利益和认知损失的衡量。刘合友等学者认为，顾客的感知是对商品或

劳务得失的一种客观感觉，是一种某种产品和服务的收益和失去的具体感受。 

表 2.1 消费者感知价值内涵汇总 

学者 内涵研究 
Zeithanml (1988) 主观感受对消费者感知价值起了关键作用 
Monroe (1991) 从中获得的利益与付出的代价之间的一种对比 

Woodruff (1997) 产品属性和产品性能在特定情况下的主观感知 
范秀成（2003） 感知价值的具有层次性、多样性和比较性 
成海清（2016） 消费者需要在消费时适应产品供应商所带来的影响 
王伟（2018） 消费者对某一种产品服务和品质的心里评估 

资料来源：根据相关文献整理汇编 
 

综上所述，依据研究学者们的理论成果，本文将感知价值理解为对产品效用
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的心里评价，消费者在购买或者使用特定产品时，对收益和付出成本的衡量，探

索对其购买意愿的影响因素，也是对产品属性和服务质量的主观感知。 

2.4 主要营销方式对消费者购买意愿的影响 

2.4.1 广告对消费者购买意愿的影响 

（一）网络推荐对消费者购买意愿的影响 

网络推荐是通过消费者在搜寻、浏览或购买纪录，来预测使用者的偏好。在

此基础上，网络后台数据将从大量的产品信息中筛选出相应的产品，从而降低消

费者决策时的商品信息超负荷问题 (Journal of the Academy of Marketing Science，

2002)。为了便于消费者对购买备选项进行评价，在此基础上，提出了一种基于网

络产品的推荐模型。通过以往的研究表明，通过在线网络推荐，可以降低顾客在

购物过程中的感知成本，并提升其购物效率和满意程度（戴和忠，2014；MIS 

Quarter, 2007）。此外，网络推荐商品对应的口碑数量和口碑传播方向,能通过感

知效应 (awareness effect) 和劝说效应 (persuasive effect) 影响消费者的购买意愿

(Decision Support Systems, 2008)。 

H1a：网络推荐显著正向影响消费者态度。 

H1b：网络推荐显著正向影响消费者购买意愿。 

（二）明星代言对消费者购买意愿的影响 

明星代言在市场传播中扮演着举足轻重的角色，明星代言的效果分析一直是

学术界的一个热门话题。对于明星代言所带来的积极效应，学者们为此进行了大

量的研究，主要集中在明星代言其对品牌信誉、品牌权益等品牌方面的影响。比

如，Spry et al. (2011) 在分析了明星代言对消费者品牌认知的影响后，发现明星

代言不仅会对 (brand credibility) 和品牌权益 (brand equity) 产生直接的影响，同

时品牌信誉在明星代言与品牌权益之间的关系中起到显著的中介作用。Dwivedi 

et al. (2015) 研究发现明星代言还通过自我品牌关联 (self-brand connection) 影响

基于消费者的品牌权益 (consumer-based brand equitv)。学者们还探讨了明星代言

对广告领域的影响，比如 Fleck et al. (2012) 对明星在广告中的应用以及它们所

起到的作用进行了研究。他们的研究发现，品牌与明星的一致性可以提高人们对

品牌的态度 (Mishra et al., 2015)，从而提高消费者的购买意愿。沈雪瑞等人（2015）

以一个旅游地为例进行了实证分析，结果表明名人代言人能够显著影响游客对其
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目的地的态度。沈雪瑞等人（2016）在对旅游地的实证分析中发现，明星代言的

知名度、吸引力等都会对旅游地的品牌权益产生明显的影响，其中包括品牌知名

度、品牌形象、品牌认知等。何苗与丁晓伟（2016）采用 EEG 方法进行了受试

者的脑电图试验，结果表明：相比于动画图像，明星图像更容易引起观众的关注，

且广告效果更佳。黄静等人（2015）从信息加工的角度，通过对企业明星代言形

象的认知，发现消费者对企业家明星代言的态度对品牌态度具有显著的影响。 

H2a：明星代言显著正向影响消费者态度。 

H2b：明星代言显著正向影响消费者购买意愿。 

（三）KOL 推广对消费者购买意愿的影响 

消费者与 KOL 之间关系强度主要体现为点赞、评论、收藏、分享、互动的数

量或频率。Granovetter (1973) 将关联强度分为强关联和弱关联，认为双方互动交

流频繁为强关联，双方互动交流较少为弱关联,并且双方之间的关系越强,信息影

响力越强。Wallace (1999) 指出在网络背景下，虽然信息的传播者和接受者之间

的关系很弱，但基于双方相似的经历或背景，双方之间会有一种亲近感，这可以

使双方产生情感共鸣，拉近彼此的距离。肖锋（2017）提出 KOL 与消费者是交

互互动影响的关系，消费者通过与 KOL 的互动不断改变观念和态度，进而产生

消费行为。Bansal et al. (2000) 认为，消费者往往更容易相信名声和社会地位较

高的信息传播者所推荐的信息，KOL 的知名度对消费者购买意愿有积极作用，

有助于提高产品的销量。Cho et al. (2012) 指出具有一定知名度的 KOL 可以快速

传播商家的相关产品信息，并且在专业领域拥有较高社会地位的 KOL 对消费者

的影响力更大。芮雪等人（2021）通过对 35 名青年展开深度访谈来分析 KOL 的

类型与特征，指出在网络上 KOL 的声誉和知名度高于普通消费者，其影响范围

较广，更容易引起消费者的信任并影响消费行为。根据网络调研和深度访谈内容

显示，KOL 在小红书上拥有一定的粉丝基础和影响力，对于自身观点的传播。

更有优势。张晓飞（2020）利用 ELM 模型探究 KOL 与消费者购买决策之间的研

究机制，得出 KOL 的信息内容质量显著正向影响在线购买意愿。 

H3a：KOL 推广显著正向影响消费者态度。 

H3b：KOL 推广显著正向影响消费者购买意愿。 
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2.4.2 促销对消费者购买意愿的影响 

（一）折扣促销对消费者购买意愿的影响 

网络线上打折方式多样化带来的冲动购物机会增加。在线上折扣促销的方式

有很多种。再加上当前，大家对网上购物仍然保持着一种新鲜的感觉，所以在购

买的时候，并不一定要立刻就去支付现金。因此，消费者的整个购买决定的活动

的时间会缩短，所以他们对折扣、赠送等促销组合的抵抗力会降低，因此消费者

比起正常情况，更有可能会进行一些冲动的购买行为。消费者从疑惑到主动搜寻

在线折扣。伴随着电子商务的持续推广和消费者的消费理念的变化，网络的交易

市场逐步趋于完善，经营者的规模优势也开始显现出来。因为在网络店铺具有经

营费用等的优势，所以往往能够给消费者大幅度的价格折扣，这些支持了消费者

从以前的对网上实施价格折扣、促销产品的品质、服务质量的怀疑和不信任，到

后来逐步的接受，从而可以主动上线搜寻并购买自己满意的产品。 

消费者购物的时间特征发生变化。由于在线购物可以足不出户，消费者能够

在任何有互联网接入的时间和地点实施购物活动，因此导致消费者的购买行为在

时间上有了改变。艾瑞顾问公司的《中国网络团购市场研究报告》表明，早上 8:00-

10:00 期间，客户对团购信息的关注度最高，占 22.4%；晚上 21:00-24:00 期间，

客户对团购信息的关注度最高，占 21.9%。这个时段对传统公司来说，并非是交

易量的高峰期。因此，企业要对自身的资源进行合理的分配，以满足顾客的需求，

并在进行诸如秒杀、团购等网上推广活动的设计时，要把握好时间。 

H4a：商品折扣显著正向影响消费者态度。 

H4b：商品折扣显著正向影响消费者购买意愿。 

（二）满减促销对消费者购买意愿的影响 

满减促销是促销的一种形式，这种形式在线上应用非常广泛。其目的同样是

为了促进消费者产生更加频繁的购买行为，但与节假日打折、买即赠、返券等常

见促销形式的不同之处在于它常常要求消费者购买产品或服务时满足一定的金

额，进而降低价格或者将降低的成本以其他产品或服务呈现给消费者。其特征为

诱导性、隐晦性，消费者经常在不知不觉中被诱导产生进一步的消费行为，满减

促销信息相较于常见的促销形式更难处理。不同的形式框架相同的信息能够影响 

消费者的决策制定和选择行为 (Biswas & Grau, 2008)。 
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H5a：折扣满减显著正向影响消费者态度。 

H5b：折扣满减显著正向影响消费者购买意愿。 

（三）赠品促销对消费者购买意愿的影响 

因为消费者所追求的利益会有差异，因此会造成消费看者对不同赠品和产品

的利益是否一致做出收出差异化的判断，从而对消费者的购买意愿产生影响。胡

蓉与李海涛（2007）认为，当生产产品收益与赠送产品收益相同时，附加推广效

果会更好；赠送式礼品更适合于大型礼品，而赠送式礼品更适合于实用礼品。吕

文晶等人（2014）在没有将促销情景因素纳入分析的基础上，提出在礼品促销自

身带有较高的娱乐性质的情况下，认为赠品促销活动本身就具有高享乐的娱乐性

之后，赠连送享乐型的赠品会比实利型的赠品有更好的促销效果，进而影响消费

者的购物意向。 

H6a：赠品促销显著正向影响消费者态度。 

H6b：赠品促销显著正向影响消费者购买意愿。 

2.5 研究假设 

上述综述研究表明，不同营销方式影响消费者购买意愿，具体地，不同营销

方式可能会影响消费者对购买产品的态度、对购买产品的但感知价值，最终影响

消费者的购买意愿。基于理论综述，本研究提出以下假设： 

（1）H1a：网络推荐显著正向影响消费者态度。 

（2）H1b：网络推荐显著正向影响消费者购买意愿。 

（3）H2a：明星代言显著正向影响消费者态度。 

（4）H2b：明星代言显著正向影响消费者购买意愿。 

（5）H3a：KOL 推广显著正向影响消费者态度。 

（6）H3b：KOL 推广显著正向影响消费者购买意愿。 

（7）H4a：商品折扣显著正向影响消费者态度。 

（8）H4b：商品折扣显著正向影响消费者购买意愿。 

（9）H5a：折扣满减显著正向影响消费者态度。 

（10）H5b：折扣满减显著正向影响消费者购买意愿。 

（11）H6a：赠品促销显著正向影响消费者态度。 

（12）H6b：赠品促销显著正向影响消费者购买意愿。 
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图 2.3 研究框架图 

资料来源：本研究整理 

 

2.6 主要研究内容 

在网上电商平台营销成为主流的趋势下，线上营销方式的主要组成、营销

特点及其对消费者购物意愿的具体影响值得关注，这直接影响消费者的购买决

策及企业的社会经济效益，并能依此提出营销优化策略来提高企业整体的营销

水平和质量。根据营销的理论分析及其对消费者购买意愿影像分析梳理，本研

究以小红书作为电商平台的典型代表，以艾菲诗作为消费者购买意愿评估的品

牌对象，具体研究以下内容： 

（1）梳理小红书的整体的营销方式和特征，并以艾斐诗品牌对主要研究对

象，根系艾斐诗在小红书的主要营销方式，并描述不同营销方式下用户的多方

面响应规律和特征。 

（2）以不同营销方式为根据，开展消费者购买意愿的满意度调研，总结不

同营销方式下对消费者购买态度、主观推测、认知程度的行为影响，于是构建

营销方式与购买意愿的结构方程模型，评估其内在关系机制。 

（3）基于上述研究，提出提升艾斐诗在小红书的市场潜力的营销策略，为

其他品牌或产品的网上营销优化提供借鉴和理论支撑。 
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第 3 章 研究对象与方法设计 

本研究以艾菲诗珠宝品牌为研究对象，以小红书为电商平台代表，分析艾菲

诗在小红书的主要营销方式及其消费者响应，构建不同营销方式与消费者购买意

愿的关系模型，研究其影响机制。本章将梳理研究对象的具体情况，理论研究的

主要方法和研究过程，为后续的模型研究奠定基础。 

3.1 研究总体与样本 

3.1.1 研究对象总体  

根据 2022 年“人人都是产品经理”的小红书商务生态峰会上发布的数据，如

今的小红书月活跃人数已经接近两亿，90 后用户占 72%，一二线城市占 50%，

分享人数更是突破了四千三百万。随着内容的多元化发展，男性用户比例升至 30%

（CNNIC 国家统计局，2022）。在小红书中关注珠宝类型的多数占比为 18-28 岁

的女性为主，主要集中在新一线城市和二线城市中。本研究的对象为小红书 APP

用户并对珠宝产品感兴趣的客户群体。 

3.1.2 样本容量 

Yamane (1973) 提到，在确定的抽样框包括员工 10865 人时，标准误差设置

为 95%为例，使用 Taro Yamane 样本容量表，研究者应该抽取的样本容量是 386

人。本文在标准误差为 95%的情况下，发放 400 份问卷调查。 

3.2 抽样方法 

本研究使用均匀抽样法。即在拟线上调研的平台为范围展开均匀的抽样方法，

于是实现均匀的调研问卷分配。本问卷将通过微信微信朋友圈、工作群、身边对

珠宝感兴趣行的朋友发放问卷二维码、链接抽取，进行调查研究。 

3.3 问卷调研设计 

调研问卷主要由两部分组成。第一部分是受访者的基本特征信息。前人研究

表明受访者的基本属性特征能不同程度影响其购买意愿和行为，本研究的问卷调

研表计划采集受访者的所处的年龄、性别、薪资水平、受教育程度等特征，于是

根据购买意向相关数据分析基本因素对消费者在小红书电销平台购买意向。第二
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部分是问卷主体，以用户态度和用户感知为控制变量，分别设计 2 个以上的观察

变量相关问题，来表征用户在选择的营销方式下对产品的了解程度和购买态度等。

根据这部分的数据结果，可以建立两个自变量与营销方式的关系，也同时能把握

其与购买意愿的关系。 

3.3.1 基本特征信息  

第一部分调查问卷的设置是包括受访者的基本特征信息。年龄、性别、薪资

水平、受教育程度、所在省份。 
1.您的性别？ 

A.男 B.女 

2.您的年龄？ 

A.17 岁及以下 B.18-25 岁 C.26-35 岁 D.36-50 岁 E.50 岁以上 

3.您的学历？ 

A.初中及以下 B. 高中 C. 本科 D. 硕士及以上 

4. 您的收入？ 

A.无收入 B.3000 以下 C.3000-5000 元 D.5000-8000 元  E.8000 元以上 

5. 您工作的城市？ 

A.一线城市 B.二线城市 C.3-4 线城市 D.普通县城  E.其他 

3.3.2 调查问卷的信度和效度 

（一）信度分析  

信度分析是用来检验问卷数据本身是否稳定和可靠的方法，是描述同样方法

之下同一对象重复测量时结果一致性程度。一般是用 Cronbach 信度系数值来描

述信度水平情况。Cronbach 系数大于 0.6 说明信度可以接受，大于 0.8 说明信度

较高。一般而言，信度系数值越高，则表示数据的可信度越高。 

（二）效度分析 

效度是指问卷结果是否能够真实反映本研究研究目的和意义，观察变量是否

能作为评估控制变量的依据。效度分析是问卷调查中最重要的特征，效度越高表

示该问卷测验结果越能检验行为的真实度，越能够达到问卷目的，于是说明问卷

有效。一般而言，以 Kaiser-Meyer-Olkin 度量值（KMO）作为评估效度高低的指

数，KMO 值应高于 0.6，高于 0.8 则说明效度很高。 
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3.4 变量测量量表 

3.4.1 消费者态度 

用户态度是指用户在浏览小红书平台时对其所涉及的企业产品或者服务的

态度。诸多研究表明，网上市场营销方面用户态度可对产品购买意愿产生积极影

响。宋明元以智能手机销售数据为依据，证明了消费者态度能正向影响购买意愿

（宋明元，2018）。张德鹏等研究表明个性化广告的感知能显著影响消费者对营

销产品的态度，促进产品消费（张德鹏等人，2021）；王影等提出消费者的感知

和态度能直接影响购物意愿（王影与黄利瑶，2019）。大量研究也表明，线上营

销相对线下营销而言，形式和方式更加多样化，更容易吸引用户的视觉注意力，

于是潜移默化影响用户对产品的态度和感知，促进购买行为的发生（宋明元，

2018）。因此，用户态度是决定消费意愿的重要因素和条件，明确观察变量和问

卷问题，形成用户态度的量表（表 3.1）。 
表 3.1 消费者态度的量表 

变量 编号 问题 参考 

消费者态度 

X1 您对珠宝产品的感兴趣程度？ 宋伯雄（2021） 
X2 广告视频中珠宝产品的喜爱程度？ 王影等人（2019） 
X3 珠宝产品广告视频观看是否给您带来享受？ 

张涛（2020） X4 您是否追关注珠宝的流行趋势？ 
资料来源：本研究整理 
 

3.4.2 消费者感知价值 

用户感知是意识对产品的觉察、感觉、注意、知觉等一系列过程。例如，我

们在路上走时对陌生人的感知度较低，而对朋友、亲人等熟悉的面孔感知度较强。

大量研究表明，消费者基于多种因素对产品或服务的感知程度不尽相同，但消费

者的感知价值对产品购买意愿有着直接影响 (Shimp, 1997)。因为任何的消费者

行为都会或多或少的受到自我内心深处的影响，在消费中必须保持自我的一致性。

消费者的任何购买行为都是为了满足自己的一定需求。祝君红在研究线上生鲜农

产品购买的意愿影响机制时，指出消费者感知价值中感知成本负向影响网购意愿

和实际行为，其余感知收益型维度可以促进网购行为发生（祝君红，2017）。耿

黎辉在研究网络促销的营销的情境下，对价格抵扣和产品稀缺属性的消费者价值

感知显著影响网络电商产品的购买意愿（耿黎辉，2007）。关辉等在电商网络直

播营销卖货的背景下，指出消费者对品牌店铺的感知价值感知能够真实促进购买



 25 

意愿形成，为未来品牌发展提供指导性研究成果（关辉与吴洪炜，2022）。因此，

本研究以用户感知价值为控制变量，提出问题，制定量表（表 3.2）。 
表 3.2 消费者感知价值变量量表 

变量 编号 问题 参考 

网络推荐 X5 网络推送广告会提高您的网络购买效率吗？ Davi (1989) 
Shin (2009) 

Chandon et al. 
(2000) 

X6 网络推送广告可以缩短您的购物时间吗？ 
X7 网络推送广告可以给您提供有用的信息吗？ 

明星代言 X8 明星代言您会认为是一个重要特质吗？ McCracken 
(1989) X9 您会考虑明星的气质与品牌的契合度吗？ 

X10 您会考虑明星的口碑吗？ Jemieson and 
Bass (1989) X11 您会购买您喜欢的明星代言的产品吗？ 

KOL 推广 X12 您认为 KOL 推荐的产品信息会具有真是可靠性吗？ 
Bagozzi (2001) 

深度访谈 
X13 您只关注喜欢 KOL 推荐的产品吗？ 
X14 您只关注推荐时尚珠宝类型 KOL 吗？ 

商品折扣 X15 商品折扣让您觉得很划算吗？ 
X16 商品折扣会让您觉得省更多的钱买其他的产品吗？ 

Chandon et al. 
(2000) 

X17 您平常会关注商品折扣吗？ 
折扣满减 X18 当您看见折扣满减时，会迅速记得这个商品吗？ 

X19 折扣满减会让您觉得买到了比平时更好的产品吗？ 
X20 折扣满减让您觉得很划算吗？ 

赠品促销 X21 您会在意赠品促销时赠送的产品吗？ 
X22 您会在意赠品促销时赠送的产品数量吗？ 
X23 赠品促销会让您觉得优惠力度划算吗？ 

资料来源：本研究整理 

 

3.4.3 消费者购买意愿量表 

专家指出用户购买意愿是指用户基于综合考量对产品购买的几率或机会，是

评估用户购买行为发生与否或发生概率高低的重要依据。诸多研究表明用户意愿

和实际消费行为密切相关，购买意愿也是判定要购买的商品是否符合个人需求的

一种心理表现。计划行为理论、感知价值理论和感知风险理论等也均表明了用户

购买意愿与用户主观感知和客观认知等的紧密关系。 

因此，本研究以用户购买意愿为因变量，来探究用户态度、主观推测和感知

价值对产品购买意愿的影响。本研究参考 (Bhattacherjee, 2001)、(Valvi & Fragkos, 

2012)、Jemieson and Bass (1989)、Gilly (1998)、Chandon et al. (2000) 的研究，形

成用户购买意愿的量表（表 3.3）。 
表 3.3 消费者购买意愿的量表 

名称 序号 问题 参照量表 

消费者 
购买意愿 

X24 根据价格变化幅度，您对此款珠宝的购买意向如何？ (Bhattacherjee, 
2001;  

Valvi & Fragkos, 
2012) 

X25 网络推荐与您理想的情况相比您对此款珠宝是否满意

呢？ 

X26 您会持续购买您喜欢的明星代言的产品吗？ Jemieson and 
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Bass (1989) 
X27 KOL 推荐会提高您购买产品的可能性吗？ Gilly (1998) X28 您对此珠宝商品折扣的购买强度如何？ 

X29 该促销会让您觉得以同样的价格获得了质量高的产品

吗？ Chandon et al. 
(2000) 

X30 赠品促销会让您觉得很开心，可以带来乐趣吗？ 
资料来源：本研究整理 
 

3.5 数据分析方法 

针对调研问卷的第一部分和第二部分结果，本研究计划采用描述性统计分析、

均值分析、单因素分析、线性分析进行等进行统计分析。针对问卷第三部分结果，

计划采用信度分析、效度分析、因子分析和皮尔森相关性分析来检验数据的可靠

性；此外，采用模型分析的方法来构建用户态度和感知价值这两个控制变量与用

户购物意愿的结构方程模型，于是通过不同营销方式的结构模型差异来量化表征

不同营销方式对用户购买意愿的影响机制。下面介绍主要的数据统计方法。 

（一）描述性统计分析 

描述性统计是运用制表和分类的思路，以图或表的形式来描述数据特征，是

对调查总体数据进行的统计性描述。在本研究中，主要是对受访者的性别、年龄、

学历、薪资水平等特征进行统计描述。 

（二）相关性分析 

从相关分析中，说明本文主要探讨的营销方式（广告、促销）与消费者购买

意愿之间的相关联性。相关系数的正负号说明不同变量之间的变动方向。如果符

号为正，说明变量同向变动；如果符号为负，则说明变量反向变动。本研究利用

相关分析，了解在艾斐诗珠宝品牌在小红书的营销方式是否会对消费者购买意愿

产生影响。 
（三）假设检验 
结构方程模型是一种建立、估计和检验因果关系模型的方法。它是基于因子

分析、协方差分析等方法基础，进一步清晰分析单项控制变量对总体目标的作用

效力及控制变量间相关关系。它满足多个变量的影响效力同时测评，并能同时提

供总体模型检验和独立参数估计检验，以评价多维的和相关关联的关系。 

3.6 问卷预测评： 

本研究首先开展预调研以确保用户态度和感知价值对用户网购意象有显著

影响。预调研共回收问卷 80 份，有效问卷 71 份，回收率 88.75%。根据上述研
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究方法，预调研对数据展开信度分析、效度分析和相关性分析。预调研有以下目

的 

（1）确保用户态度和感知价值对用户网购意象有显著影响，即信度分析系

数不能低于 0.6； 

（2）确保问卷问题能反映研究目的，可对用户态度和感知价值有正确的反

应，即效度分析不能低于 0.6。 

（3）用户态度和感知价值均与用户网购意象有较强烈的关系，确保结构方

程模型合理且有意义，于是能验证研究假设，即相关性为极显著。 

3.6.1 信度分析 

研究表明，X1-X30 所有观察变量的矫正的项总计相关性均高于 0.3，

Cronbach's Alpha 值均高于 0.8，说明数据信度质量高，问卷问题可用于后续的验

证分析，整体较为可靠。 
表 3.4 基于消费者购买意愿的信度分析表 

变量 编

号 问题 
校正的

项总计

相关性 

项已删除

的 
Cronbach's 
Alpha 值 

消费者 
态度 

X1 您对珠宝产品的感兴趣程度？ .420 .853 
X2 广告视频中珠宝产品的喜爱程度？ .442 .821 
X3 珠宝产品广告视频观看是否给您带来享受？ .706 .815 
X4 您是否追关注珠宝的流行趋势？ .667 .901 

网络 
推荐 

X5 网络推送广告会提高您的网络购买效率吗？ .606 .889 
X6 网络推送广告可以缩短您的购物时间吗？ .630 .875 
X7 网络推送广告可以给您提供有用的信息吗？ .522 .812 

明星 
代言 

X8 明星代言您会认为是一个重要特质吗？ .634 .863 
X9 您会考虑明星的气质与品牌的契合度吗？ .547 .859 

X10 您会考虑明星的口碑吗？ .651 .815 
X11 您会购买您喜欢的明星代言的产品吗？ .597 .913 

KOL 
推广 

X12 您认为 KOL 推荐的产品信息会具有真是可靠性吗？ .611 .875 
X13 您只关注喜欢 KOL 推荐的产品吗？ .509 .879 
X14 您只关注推荐时尚珠宝类型 KOL 吗？ .695 .843 

商品 
折扣 

X15 商品折扣让您觉得很划算吗？ .495 .832 
X16 商品折扣会让您觉得省更多的钱买其他的产品吗？ .687 .845 
X17 您平常会关注商品折扣吗？ .715 .876 

折扣 
满减 

X18 当您看见折扣满减时，会迅速记得这个商品吗？ .689 .922 
X19 折扣满减会让您觉得买到了比平时更好的产品吗？ .587 .867 
X20 折扣满减让您觉得很划算吗？ .567 .854 

赠品 
促销 

X21 您会在意赠品促销时赠送的产品吗？ .656 .812 
X22 您会在意赠品促销时赠送的产品数量吗？ .588 .809 
X23 赠品促销会让您觉得优惠力度划算吗？ .465 .822 

消费者

购买意

愿 

X24 根据价格变化幅度，您对此款珠宝的购买意向如何？ .745 .816 

X25 网络推荐与您理想的情况相比您对此款珠宝是否满意

呢？ .654 .887 
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X26 您会持续购买您喜欢的明星代言的产品吗？ .611 .834 
X27 KOL 推荐会提高您购买产品的可能性吗？ .651 .826 
X28 您对此珠宝商品折扣的购买强度如何？ .509 .891 

X29 该促销会让您觉得以同样的价格获得了质量高的产品

吗？ .667 .887 

X30 赠品促销会让您觉得很开心，可以带来乐趣吗？ .446 .843 
资料来源：本研究整理 
 

3.6.2 效度分析 

研究表明信度检验的 KMO 和 Bartlett 的检验值为 0.861，显著性为 0.000，

说明数据的信度较好，X1-X30 的问题均能代表具有较强的合理性。 
表 3.5 用户购物意愿调研的效度检验 

取样足够度的 Kaiser-Meyer-Olkin 度量。 .861 

Bartlett 的球形度检验 
近似卡方 1543.599 

df 36 
Sig. .000 

资料来源：本研究整理 
 

3.7 正式问卷收集与处理 

本调研问卷共计设置 35 道题目，由于本调研内容涉及到线上珠宝产品相关

视频观赏评估和小红书用户群体，为保证受访者的针对性且受访者均是小红书的

活跃人员，本研究采用网络调研的途径。首先将问卷内容导入问卷星，为保障问

卷填写的真实性，本问卷设置 IP 限制要求，即每个用户仅能参与一次。通过网

上问卷工作开展共发放 400 份问卷，采用在线筛选项的方法筛掉乱填、不填、少

填等问卷，最后共收集到问卷 367 份，上述所有问卷受访者均是小红书活跃用户，

于是最终确定回收 367 份有效问卷。 

将问卷数据以 Excel 的形式导出，利用 Excel 和 SPSS 26.0 软件分别进行

问卷数据的初步分析，并利用 SPSS 进行数据可靠性检验。 
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第 4 章 数据分析 

本章节对收到的有效问卷进行分析汇总，进行描述性统计、信度效度分析、

效度检验、方差分析以及回归分析，对前面所提出的假设进行验证。吴明隆（2011）

主张正式对象人数的原则，将问卷中最多题项的“分量表”扩大至 3-5 倍人数，题

项做多的分量表 20 题，扩大至 3-5 倍则需要收集正式样本数量至少在 100 份以

上。因此，本篇研究共发放问卷 400 份，无缺失、遗漏、填写不正确的相关样本，

最终保留有效样本 367 份。 

4.1 人口学描述性统计 

本研究通过“问卷之星”问卷网站进行在线中文问卷调查。问卷由家人和朋友

共享，问卷数据主要来自全国各地。共发放问卷 400 份，最终保留有效样本 367

份，有效样本有效率为 91.75 %，得到用于最终数据分析的数据。有效样本基本

信息特征如表 4.1 所示： 
表 4.1 频数分析汇总 

变量 项 频率 有效百分比 累积百分比 

性别 男 190 51.8% 51.8% 
女 177 48.2% 100% 

年龄 

17 岁及以下 4 1.1% 1.1% 
18-25 岁 97 26.4% 27.5% 
26-35 岁 182 49.6% 77.1% 
36-50 岁 63 17.2% 94.3% 

50 岁以上 21 5.7% 100% 

学历 

初中及以下 9 2.5% 2.5% 
高中 44 12% 14.4% 
本科 232 63.2% 77.7% 

硕士及以上 82 22.3% 100% 

收入 

无收入 32 8.7% 8.7% 
3000 以下 39 10.6% 19.3% 

3000-5000 元 176 48% 67.3% 
5000-8000 元 92 25.1% 92.4% 
8000 元以上 28 7.6% 100% 

工作城市 

一线城市 73 19.9% 19.9% 
二线城市 122 33.2% 53.1% 

3-4 线城市 103 28.1% 81.2% 
普通县城 42 11.4% 92.6% 

其他 27 7.4% 100% 
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性别分布方面，使用小红书 APP 用户并对珠宝产品感兴趣的客户群体女性

占比 48.2%，男性 51.8%。年龄分布方面，使用小红书 APP 用户并对珠宝产品感

兴趣的客户群体中 26-35 岁占比最多，达到了 49.6%。学历分布方面，使用小红

书 APP 用户并对珠宝产品感兴趣的客户群体本科占比最多，高达 63.2%。收入

分布方面，使用小红书 APP 用户并对珠宝产品感兴趣的客户群体收入在 3000-

5000、5000-8000 的两个群体占据了样本的 73.1%。地区分布方面来看，使用小

红书 APP 用户并对珠宝产品感兴趣的客户群体大部分集中在了二线城市，达到

了 33.2%。 

4.2 变量的描述性分析 

本研究将采用结构方程模型中的最大似然估计方法来评估各测量变量之间

的关系。最大似然估计法要求被测变量服从多元正态分布，多元正态分布主要指

被测变量的峰值和偏差值与零的距离。当峰度和偏度都在 O 以内时，被测变量

服从理想正态分布。但在实际问题分析中，由于误差等原因，采集到的数据无法

达到理想状态。一般情况下，当峰度和偏度绝对值小于 3 时，说明观测变量基本

处于正态分布。
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表 4.2 描述统计分析 

项 
N 最小值 最大值 均值 标准 偏差 方差 偏度 峰度 

统计 统计 统计 统计 统计 统计 统计 统计 

消费者态度 1 367 1 7 5.4687 1.43663 2.064 -1.26 1.417 
消费者态度 2 367 1 7 5.3433 1.5102 2.281 -1.181 1.018 
消费者态度 3 367 1 7 5.5722 1.43515 2.06 -1.333 1.538 
消费者态度 4 367 1 7 5.1935 1.49614 2.238 -1.062 .777 
网络推荐 1 367 1 7 4.8665 1.64504 2.706 -.848 -.084 
网络推荐 2 367 1 7 5.0627 1.61072 2.594 -.950 .058 
网络推荐 3 367 1 7 4.654 1.66534 2.773 -.778 -.238 
明星代言 1 367 1 7 4.9591 1.59266 2.537 -.839 .031 
明星代言 2 367 1 7 4.8447 1.6163 2.612 -.796 -.102 
明星代言 3 367 1 7 5.079 1.6066 2.581 -.964 .298 
明星代言 4 367 1 7 4.6948 1.5853 2.513 -.851 .088 
KOL 推广 1 367 1 7 5.188 1.484 2.202 -.911 .411 
KOL 推广 2 367 1 7 5.3842 1.45312 2.112 -1.104 .923 
KOL 推广 3 367 1 7 4.9973 1.49772 2.243 -.952 .554 
商品折扣 1 367 1 7 5.109 1.45764 2.125 -.925 .581 
商品折扣 2 367 1 7 5.2834 1.45472 2.116 -1 .745 
商品折扣 3 367 1 7 4.891 1.49831 2.245 -.862 .319 
折扣满减 1 367 1 7 5.3243 1.46397 2.143 -1.137 1.085 
折扣满减 2 367 1 7 5.5068 1.41974 2.016 -1.244 1.466 
折扣满减 3 367 1 7 5.1444 1.48521 2.206 -.999 .632 
赠品促销 1 367 1 7 4.9646 1.56161 2.439 -.893 .177 
赠品促销 2 367 1 7 5.1444 1.57625 2.485 -.897 .131 
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表 4.2（续）描述统计分析 
赠品促销 3 367 1 7 4.7629 1.61987 2.624 -.748 -.148 

消费者购买意愿 1 367 1 7 4.9646 1.44719 2.094 -.775 .253 

消费者购买意愿 2 367 1 7 5.0354 1.43962 2.073 -.808 .375 

消费者购买意愿 3 367 1 7 5.1508 1.43286 2.053 -.872 .449 

消费者购买意愿 4 367 1 7 4.8184 1.49242 2.227 -.764 .118 

消费者购买意愿 5 367 1 7 4.9086 1.50907 2.277 -.811 .316 
消费者购买意愿 6 367 1 7 5.0843 1.49126 2.224 -.847 .284 

消费者购买意愿 7 367 1 7 4.75 1.51123 2.284 -.717 .100 
资料来源：本研究整理
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由表 4.2 可以看出，从最大值、最小值、平均值和标准差值分析，各变量的

平均值在 4.654~ 5.5722 之间，其中平均值最小的变量为“网络推荐 3”，平均值最

大的变量为“消费者态度 3”。Kline (2007) 认为数据的偏度和峰度绝对值分别小

于 3 和 10，说明数据在一定程度上符合模式。上表的结果表明，偏度绝对值小

于 3，峰度绝对值小于 10，说明每个问题都满足条件。问卷调查的数据可以直接

用于后续的统计分析。 

4.3 信度和效度分析 

4.3.1 可靠性测试 

克朗巴赫系数（Cronbach alpha）是检验问卷信度的指标，广泛应用于实证数

据的分析。一般来说，当问卷设计的量表的 Cronbach alpha 值低于 0.7 时，意味

着该量表各变量的内部一致性较差，需要重新编制该量表；当量表的 Cronbach 

alpha 值高于 0.7 时，意味着量表构建的几个变量的内部一致性是好的；如果量

表的 Cronbach alpha 值高于 0.9，这意味着量表设计的变量的内部一致性是优秀

的。 

此外，本研究采用校正项目-总相关（CITC）来衡量单个问题项目的可靠性。

在研究中，当满足以下两个条件时，应删除一个问题项：（1）一个问题项的总

体相关系数 CITC 小于 0.4；（2）册除问题项后量表的 Cronbach alpha 系数大于

相应维度的 Cronbach alpha 系数的值。 

可靠性分析的结果如表 4.3.1 所示。 

表 4.3.1 Cronbach 信度分析 

变量 名称 校正项总计相关性(CITC) 项已删除的 
α系数 

Cronbach 
α系数 

消费者态

度 
消费者态度 1 .761 .868 

.895 消费者态度 2 .800 .853 
消费者态度 3 .734 .877 
消费者态度 4 .778 .861 

网络推荐 网络推荐 1 .782 .830 
.884 网络推荐 2 .770 .841 

网络推荐 3 .774 .838 
明星代言 明星代言 1 .742 .834 

.874 明星代言 2 .732 .838 
明星代言 3 .722 .842 
明星代言 4 .723 .841 

KOL 推广 KOL 推广 1 .751 .809 .867 KOL 推广 2 .760 .801 
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KOL 推广 3 .729 .830 
商品折扣 商品折扣 1 .715 .819 

.859 商品折扣 2 .742 .794 
商品折扣 3 .743 .793 

折扣满减 折扣满减 1 .754 .801 
.865 折扣满减 2 .726 .827 

折扣满减 3 .751 .804 
赠品促销 赠品促销 1 .757 .833 

.878 赠品促销 2 .768 .824 
赠品促销 3 .767 .824 

消费者 
购买意愿 

消费者购买意愿 1 .749 .918 

.927 

消费者购买意愿 2 .776 .916 
消费者购买意愿 3 .781 .915 
消费者购买意愿 4 .759 .917 
消费者购买意愿 5 .765 .917 
消费者购买意愿 6 .794 .914 
消费者购买意愿 7 .762 .917 

资料来源：本研究整理 
 

结果表明，消费者态度变量对应的 Cronbach alpha 系数值为 0.895，网络推

荐变量对应的 Cronbach alpha 系数值为 0.884，明星代言变量对应的 Cronbach 

alpha 系数值为 0.874，KOL 推广变量对应的 Cronbach alpha 系数值为 0.867，商

品折扣变量对应的Cronbach alpha系数值为 0.859，折扣满减变量对应的Cronbach 

alpha 系数值为 0.865，赠品促销变量对应的 Cronbach alpha 系数值为 0.878，消

费者购买意愿变量对应的 Cronbach alpha 系数值为 0.927。 

各变量的 Cronbach alpha 系数值均大于 0.7，同时各项目的 CITC 值和已删

除项目的 Cronbach alpha 值均满足研究要求，说明分析项之间具有良好的相关关

系，同时也说明信度水平良好。综上所述，研究数据信度系数值均高于 0.8，综

合说明数据信度质量高，可用于进一步分析。 

4.3.2 效度和探索性因子分析 

本研究首先采用探索性因子分析来检验问卷数据的结构效度。在进行因子分

析之前，首先需要进行 KMO 检验和 Bartlett's 球形检验，以确定我们设计的感兴

趣变量的指标是否满足进行因子分析的条件，Kaiser’s 的度量表明，一般情况下，

当 KMO 大于 0.7 时，则可以认为满足进行因子分析的条件。其次，采用主成分

分析提取原始指标的公因子。一般认为所有特征值大于 1 的公共因子解释的累积

方差大于 60%，则认为问卷数据具有较好的结构效度。最后，采用最大方差旋转

法进行正交旋转，得到包含各题项因子 looding 值的旋转分量矩阵，用于识别和

命名公共因子。如果旋转后的分量矩阵中某一题项在相应公因数上的因子载荷大
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于 0.5，且没有一个题项在两个或两个以上公因数上的因子载荷大于 0.4，则是最

理想的情况，反之，则需要考虑删除相应的题项。 

结果如表所示。 
表 4.3.2 KMO 和巴特利特检验 

KMO .962 

巴特利特球形度检验 

近似卡方 6882.254 

自由度 435 

显著性 .000  

资料来源：本研究整理 
 

根据总体的效度分析结果可以看出，KMO 检验的系数结果为 0.962，大于

0.7 ， 研 究数 据 非常 适 合 提取 信 息。 Bartlett 检 验 卡 方值为 6882.254

（Sig.=0.000<0.01），说明问卷总体的效度非常好。 

表 4.3.3 KMO 值与 Bartlett 检验结果汇总 
变量 KMO 值 Bartlett 球体检验近似卡方 自由度 显著性 

消费者态度 0.843 854.344 6 0.000  
网络推荐 0.747 599.534 3 0.000  
明星代言 0.836 711.888 6 0.000  
KOL 推广 0.738 530.326 3 0.000  
商品折扣 0.734 499.207 3 0.000  
折扣满减 0.737 523.232 3 0.000  
赠品促销 0.744 570.325 3 0.000  

消费者购买意愿 0.939 1661.694 21 0.000  
资料来源：本研究整理 
 

在进行探索性因子分析之前，需要对量表进行 KMO 和 Barlett 球体检验。当

KMO>0.6、Barlett 球体检验的显著性小于 0.05 时，说明适合做因子分析，且 KMO

越接近 1 效度越高，折扣满减，赠品促销，有效性越高。从表可知，消费者态度,

网络推荐，明星代言，KOL 推广,商品折扣，折扣满减，赠品促销，消费者购买

意愿的 KMO 值均大于 0.7，显著性概率都为 0.000，表示量表有效性佳。 

由表 4.3.3 各变量的效度分析结果可以看出，消费者态度，网络推荐，明星

代言，KOL 推广，商品折扣，折扣满减，赠品促销，消费者购买意愿 KMO 检验

的系数结果分别为 0.843，00747，0.836，0.738，0.734，0.737，0.744，0.939 说

明具有较高的信度研究数据非常适合提取信息，说明问卷总体的效度很好。适合

做下一步分析，满足进行因子分析的条件。 
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表 4.3.4 旋转后因子载荷系数表格 

名称 

因子载荷系数 

共同度(公因子方差) 
因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6 因子 7 因子 8 

消费者态度 1  .803       .766 
消费者态度 2  .818       .804 
消费者态度 3  .780       .735 
消费者态度 4  .817       .803 
网络推荐 1    .821     .821 
网络推荐 2    .850     .816 
网络推荐 3    .833     .816 
明星代言 1   .798      .734 
明星代言 2   .814      .740 
明星代言 3   .777      .717 
明星代言 4   .760      .711 
KOL 推广 1      .792   .787 
KOL 推广 2      .838   .808 
KOL 推广 3      .828   .774 
商品折扣 1        .795 .763 
商品折扣 2        .804 .795 
商品折扣 3        .831 .807 
折扣满减 1       .828  .805 
折扣满减 2       .794  .779 
折扣满减 3       .824  .801 



 37 

资料来源：本研究整理

表 4.3.5（续）旋转后因子载荷系数表格 

赠品促销 1     .832    .802 
赠品促销 2     .835    .815 
赠品促销 3     .845    .805 

消费者购买意愿 1 .713        .673 
消费者购买意愿 2 .753        .715 
消费者购买意愿 3 .732        .713 
消费者购买意愿 4 .717        .687 
消费者购买意愿 5 .743        .693 
消费者购买意愿 6 .769        .755 
消费者购买意愿 7 .754        .706 
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本研究数据使用最大方差旋转方法 (varimax) 进行旋转，以便找出因子和研

究项的对应关系。上表显示了因子对于研究项的信息提取情况，以及因子和研究

项的对应关系。由上表可以看出，所有的研究项对应的共同度值均高于 0.4，这

说明研究项和因子之间具有较强的相关性，因子能够有效地提取出信息。在保证

因子能够提取出研究项大部分的信息量后，接着分析因子和研究项的对应关系情

况（因子载荷系数绝对值大于 0.4 时即说明各项和因子有对应关系）。结果表明，

该量表具有良好的结构效度。 

4.4 相关性分析 

本文利用 Pearson 相关分析的方法，对变量成对之间的线性相关程度的显著

性和方向进行了研究。在应用 Pearson 相关分析的时候，我们通常会用相关系数

r 来对变量之间的线性相关程度进行刻画，若相关系数 r 的数值低于 0，那么就

表示两个变量之间的相关性是负的，而当相关系数 r 的值大于 0 时，就表示两个

变量之间的相关性是呈现正相关的。在表格 4.4（如下图）中对各个因素进行了

变量分析； 

利用相关分析去研究消费者态度、网络推荐、明星代言、KOL 推广、商品折

扣、折扣满减、赠品促销、消费者购买意愿之间的相关关系，使用 Pearson 相关

系数去表示相关关系的强弱情况。具体分析可知： 

消费者态度与网络推荐之间的相关系数值为 0.386，消费者态度与明星代言

之间的相关系数值为0.379，消费者态度与KOL推广之间的相关系数值为0.379，

消费者态度与商品折扣之间的相关系数值为 0.383，消费者态度与折扣满减之间

的相关系数值为 0.387，消费者态度与赠品促销之间的相关系数值为 0.377，消费

者态度与消费者购买意愿之间的相关系数值为 0.495。消费者态度与网络推荐、

明星代言、KOL 推广、商品折扣、折扣满减、赠品促销、消费者购买意愿呈现出

0.01 水平的显著性，因而说明消费者态度与各个变量之间有着显著的正相关关

系。 
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表 4.4 Pearson 相关性（n=367） 

项 平均值 标准差 消费者态度 网络推荐 明星代言 KOL 推广 商品折扣 折扣满减 赠品促销 消费者购买意愿 

消费者态度 5.394 1.282 
1        
        

网络推荐 4.861 1.479 
.386** 1       

        

明星代言 4.894 1.363 
.379** .376** 1      

        

KOL 推广 5.190 1.314 
.379** .360** .282** 1     

        

商品折扣 5.095 1.298 
.383** .342** .335** .341** 1    

        

折扣满减 5.325 1.293 
.387** .261** .395** .362** .321** 1   

        

赠品促销 4.957 1.422 
.377** .277** .297** .350** .284** .352** 1  

        

消费者购买意愿 4.962 1.224 
.495** .494** .517** .464** .525** .471** .459** 1 

        

** 在 0.01 级别（双尾）相关性显著 
资料来源：本研究整理



 40 

网络推荐与明星代言之间的相关系数值为 0.376，网络推荐与 KOL 推广之

间的相关系数值为 0.360，网络推荐与商品折扣之间的相关系数值为 0.342，网络

推荐与折扣满减之间的相关系数值为 0.261，网络推荐与赠品促销之间的相关系

数值为 0.277，网络推荐与消费者购买意愿之间的相关系数值为 0.494，网络推荐

与明星代言、KOL 推广、商品折扣、折扣满减、赠品促销、消费者购买意愿呈现

出 0.01 水平的显著性，因而说明网络推荐与消费者购买意愿之间有着显著的正

相关关系。 

明星代言与 KOL 推广之间的相关系数值为 0.282，明星代言与商品折扣之

间的相关系数值为 0.335，明星代言与折扣满减之间的相关系数值为 0.395，明星

代言与赠品促销之间的相关系数值为 0.297，明星代言与消费者购买意愿之间的

相关系数值为 0.517。明星代言与 KOL 推广,商品折扣,折扣满减,赠品促销,消费

者购买意愿呈现出 0.01 水平的显著性，因而说明明星代言与消费者购买意愿之

间有着显著的正相关关系。 

KOL 推广与商品折扣之间的相关系数值为 0.341，KOL 推广与折扣满减之

间的相关系数值为 0.362，KOL 推广与赠品促销之间的相关系数值为 0.350，KOL

推广与消费者购买意愿之间的相关系数值为 0.464。KOL 推广与商品折扣、折扣

满减、赠品促销、消费者购买意愿呈现出 0.01 水平的显著性，因而说明 KOL 推

广与消费者购买意愿之间有着显著的正相关关系。 

商品折扣与折扣满减之间的相关系数值为 0.321，商品折扣与赠品促销之间

的相关系数值为 0.284，商品折扣与消费者购买意愿之间的相关系数值为 0.525。

商品折扣与折扣满减、赠品促销、消费者购买意愿呈现出 0.01 水平的显著性，因

而说明商品折扣与消费者购买意愿之间有着显著的正相关关系。 

折扣满减与赠品促销之间的相关系数值为 0.352，折扣满减与消费者购买意

愿之间的相关系数值为 0.471，赠品促销与消费者购买意愿之间的相关系数值为

0.459。折扣满减与赠品促销,消费者购买意愿呈现出 0.01 水平的显著性，因而说

明赠品促销与消费者购买意愿之间有着显著的正相关关系。 
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4.5 回归检验 
回归分析是确定各个变量之间是否有依存关系，它是通过在相关分析的基础

上，通过确定描述自变量对因变量的影响，从而对变量值能够进行有效的预测。

本文使用多元线性回归分析方法。 

将网络推荐、明星代言、KOL 推广、商品折扣、折扣满减、赠品促销作为自

变量，而将消费者态度作为因变量进行线性回归分析，网络推荐、明星代言、KOL

推广、商品折扣、折扣满减、赠品促销可以解释消费者态度的 32%变化原因。从

上表可以看出，模型公式为：消费者态度=1.262+网络推荐*0.137 明星代言

*0.122+kol 推广*0.124+商品折扣*0.15+折扣满减*0.144+赠品促销*0.14，模型调

整后的 R 方值为 0.32。 

对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检验(F=29.744，p=0.000<0.05)，也即

说明用网络推荐、明星代言、KOL 推广、商品折扣、折扣满减、赠品促销中至少

一项会对消费者态度产生影响关系，另外，针对模型的多重共线性进行检验发现，

模型中 VIF 值全部均小于 5，意味着不存在着共线性问题；并且 D-W 值在数字

2 附近，因而说明模型不存在自相关性，样本数据之间并没有关联关系，模型较

好。 

最终具体分析可知，网络推荐的回归系数值为 0.137(t=3.195，p=0.002<0.05)，

意味着网络推荐会对消费者态度产生显著的正向影响关系。明星代言的回归系数

值为 0.122(t=2.571，p=0.011<0.05)，意味着明星代言会对消费者态度产生显著的

正向影响关系。KOL 推广的回归系数值为 0.124(t=2.535，p=0.012<0.05)，意味着

KOL 推广会对消费者态度产生显著的正向影响关系。商品折扣的回归系数值为

0.15(t=3.092，p=0.002<0.05)，意味着商品折扣会对消费者态度产生显著的正向影

响关系。折扣满减的回归系数值为 0.144(t=2.879，p=0.004<0.05)，意味着折扣满

减会对消费者态度产生显著的正向影响关系。赠品促销的回归系数值为

0.14(t=3.202，p=0.001<0.05)，意味着赠品促销会对消费者态度产生显著的正向影

响关系。 
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表 4.5.1 线性回归分析结果 

 
非标准化系数 标准化

系数 t p VIF R 2 调整 R 2 F 
B 标准误 Beta 

(常量) 1.262 .318  3.972 0  

.331 .320 29.744（p=0.000） 

网络推荐 .137 .043 .158 3.195 .002 1.324 
明星代言 .122 .047 .129 2.571 .011 1.363 
KOL 推广 .124 .049 .127 2.535 .012 1.354 
商品折扣 .150 .048 .152 3.092 .002 1.298 
折扣满减 .144 .050 .145 2.879 .004 1.367 
赠品促销 .140 .044 .156 3.202 .001 1.274 

a 因变量：消费者态度 
D-W 值：1.83 
*p<0.05 ** p<0.01 
资料来源：本研究整理 
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a 因变量：消费者购买意愿 
D-W 值：2.037 
*p<0.05 ** p<0.01 
资料来源：本研究整理 
 

将网络推荐、明星代言、KOL 推广、商品折扣、折扣满减、赠品促销作为自

变量，而将消费者购买意愿作为因变量进行线性回归分析，从上表可以看出，模

型公式为：消费者购买意愿=-0.07+网络推荐*0.161 明星代言*0.192+KOL 推广

*0.127+商品折扣*0.23+折扣满减*0.14+赠品促销*0.148，模型调整后的 R 方值为

0.539，意味着网络推荐、明星代言、KOL 推广、商品折扣、折扣满减、赠品促

销可以解释消费者购买意愿的 53.9%变化原因。 

进而对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检验(F=72.318，p=0.000<0.05)，

也即说明用网络推荐、明星代言、KOL 推广、商品折扣、折扣满减、赠品促销中

至少一项会对消费者购买意愿产生影响关系，另外，针对模型的多重共线性进行

检验发现，模型中 VIF 值全部均小于 5，意味着不存在着共线性问题；并且 D-W

值在数字 2 附近，因而说明模型不存在自相关性，样本数据之间并没有关联关

系，模型较好。 

最终具体分析可知，网络推荐的回归系数值为 0.161(t=4.777，p=0.000<0.05)，

意味着网络推荐会对消费者态度产生显著的正向影响关系。明星代言的回归系数

值为 0.192(t=5.158，p=0.000<0.05)，意味着明星代言会对消费者态度产生显著的

正向影响关系。KOL 推广的回归系数值为 0.127(t=3.3，p=0.001<0.05)，意味着

KOL 推广会对消费者态度产生显著的正向影响关系。商品折扣的回归系数值为

0.23(t=6.03，p=0.000<0.05)，意味着商品折扣会对消费者态度产生显著的正向影

响关系。折扣满减的回归系数值为 0.14(t=3.561，p=0.000<0.05)，意味着折扣满

表 4.5.2 线性回归分析结果 

 
非标准化系数 标准化 

系数 
t p VIF R 2 调整

R 2 F 
B 标准

误差 Beta 

(常量) -.070 .250  -.281 .779  

.547 .539 72.318 
(p=.000) 

网络推荐 .161 .034 .195 4.777 0 1.324 
明星代言 .192 .037 .214 5.158 0 1.363 
KOL 推广 .127 .038 .136 3.3 .001 1.354 
商品折扣 .230 .038 .244 6.03 0 1.298 
折扣满减 .140 .039 .148 3.561 0 1.367 
赠品促销 .148 .034 .172 4.294 0 1.274 
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减会对消费者态度产生显著的正向影响关系。赠品促销的回归系数值为

0.148(t=4.294，p=0.000<0.05)，意味着赠品促销会对消费者态度产生显著的正向

影响关系。 

根据上述检验，本研究对所提出的 6 个假设验证结果如下表：  

表 4.5.3 研究假设成立情况 
路径 检验结果 

H1a：网络推荐显著正向影响消费者态度 成立 
H1b：网络推荐显著正向影响消费者购买意愿 成立 
H2a：明星代言显著正向影响消费者态度 成立 
H2b：明星代言显著正向影响消费者购买意愿 成立 
H3a：KOL 推广显著正向影响消费者态度 成立 
H3b：KOL 推广显著正向影响消费者购买意愿 成立 
H4a：商品折扣显著正向影响消费者态度 成立 
H4b：商品折扣显著正向影响消费者购买意愿 成立 
H5a：折扣满减显著正向影响消费者态度 成立 
H5b：折扣满减显著正向影响消费者购买意愿 成立 
H6a：赠品促销显著正向影响消费者态度 成立 
H6b：赠品促销显著正向影响消费者购买意愿 成立 

资料来源：本研究整理 
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第 5 章 结论与展望 

本研究主要以小红书电商平台，并基于艾斐诗珠宝在小红书电商平台的营销

方式，探究小红书电商平台的营销方式对消费者购买意愿的影响因素并为此提出

更好的建议。采用问卷调查的方式向小红书 APP 用户并对珠宝产品感兴趣的客

户群体进行问卷收集。 

本章节主要针对前述第一章中提出的小红书电商平台的营销方式对消费者

购买意愿的影响这一问题，以及检验不同营销渠道对于消费者购买意愿有效性的

影响。得出本研究的结论以及回应研究问题和研究目的，并提出对应的建议；其

次总结出本研究的研究贡献，并对研究局限性与今后的改进方向进行阐述。 

5.1 研究结论 

本文总结了小红书电商平台有关营销渠道、消费者购买意愿的相关文献，归

纳了影响消费者购买意愿的主要因素，研究结论如下： 

5.1.1 艾斐诗珠宝品牌商在电商平台的营销方式 

本研究发现艾斐诗珠宝在小红书电商平台中主要分为了广告和促销两个方

面。广告可具体细化为网络推荐、明星代言、KOL 推广；促销可细化分为商品折

扣、折扣满减、赠品促销。以上六个维度作为研究的自变量，从第四章数据分析

中可以解释消费者购买意愿 53.9%的变化原因。并且通过对模型的 F 检验，网络

推荐、明星代言、KOL 推广、商品折扣、折扣满减、赠品促销这六个自变量中其

中至少一项会对消费者购买意愿产生影响。 

根据数据显示，广告（网络推荐、明星代言、KOL 推广）对于消费者购买意

愿的影响较大。其中，消费者更倾向于明星代言这一维度，他们格外的关注自己

喜欢的明星，消费者的追求新兴事物的好奇心也逐渐增长，明星代言成为了影响

消费者购买行为的重要因素之一。近些年来明星代言作为企业在市场竞争中的一

种重要手段，但明星和消费者要理性对待任何事情，只有这样，才能促进我国市
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场经济的完善和消费者的权益得到保障，让明星代言走上符合我国社会发展的道

路。促销（商品折扣、折扣满减、赠品促销）对于消费者购买意愿的影响相对较

小。其中，消费者更倾向于赠品促销这一维度，消费者对赠品也会从产品的相关

性、精美性、实用性等方面来考量。赠品对买家的吸引力越强，买家的好感度也

越高。这样消费者对赠品的实用频率高，也会想起相关的品牌，才会再次进行二

次购买。 

5.1.2 艾斐诗珠宝品牌的营销方式对消费者购买意愿的影响因素 

（1）网络推荐对消费者购买意愿的影响 

本研究发现现实网络推荐对消费者购买意愿具有正向影响，在线网络推送广

告是通过分析结果预测消费者的需求和偏好，把符合他们各自需求的广告信息提

供给消费者，以最正确的时间推送给消费者，从而真正的提高了消费者的购买意

愿。这与戴和忠（2014）提出的结论一致，戴和忠提出，在线网络推荐系统所提

供的排序资讯，不但能让顾客在购物过程中产生知觉投入，而且能提升顾客的消

费者购买决策和满意程度。 

（2）明星代言对消费者购买意愿的影响 

本研究发现现实明星代言对消费者购买意愿具有正向影响，明星代言会使消

费者爱屋及乌，增加哦品牌的友好度。很多消费者会因为对明星的喜爱而去选择

明星代言的产品，明星代言的广告魅力也可以来强化品牌形象，加深消费者对品

牌的印象，进而有效的增加品牌的知名度、信誉度和名誉度从而影响消费者的观

念和行为。这与 Erdogan (1999) 提出的结论一致，Erdogan 认为明星代言的吸引

力正向影响消费者的购买意愿，明星代言的吸引力越高，会正向影响明星代言的

效果以及沟通效果，从而拉近消费者与品牌之间的距离，提升消费者对品牌的评

价，进而增加消费者对产品的购买意愿。 

（3）KOL 推广对消费者购买意愿的影响 

本研究发现现实 KOL 推广对消费者购买意愿具有正向影响，KOL 都可以帮

助消费者快速识别并接触到你的理想产品，他们通过视频 VOLG、软文推送等不

同方式写出产品测评，可以让消费者可以快速识别与自己适配度较高的产品。这

与高凯东（2014）提出的结论一样，高凯东认为小红书电商平台的交流分享平台

已经到了成熟阶段，KOL 推广不仅能够对消费者购买态度产生影响，同时能够

对商品的回购率、分享率也才产生了较大的影响。在分析 KOL 推广的特点以及
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影响力的基础之上，实证得出 KOL 推广的专业性和信息质量对消费者购买意愿

以及购买决策都呈现了显著正向影响。 

（4）商品折扣对消费者购买意愿的影响 

通过调查，本研究发现，在实际情况下，商品的折扣会对顾客的购买行为产

生积极的作用。同时，在顾客选择产品时，商品的折扣价格也会成为他们的一个

重要因素。特别对于品牌知名度较高且价格昂贵的产品。例如本文研究的艾斐诗

珠宝品牌，品牌自身的价格相对于偏高，折价是对消费者冲击大，所以商品折扣

与消费者购买意愿呈现正相关影响。这与 Biswas and Grau (2008) 得出的结论是

相同的，Biswas and Grau 认为商品折扣是一种促销的方式，这种形式在线上电商

平台应用非常广泛。其主要目的是为了促进消费者产生更多频次的追加购买，进

而降低价格或者降低成本以其他的产品或者服务呈现给消费者。并且商品折扣的

方式是多样的，鱼目混珠的使消费者在不知不觉中就会被诱导消费，因此在商品

折扣中的不同形式且框架相同的信息能够对消费者的购买意愿产生影响。 

（5）折扣满减对消费者购买意愿的影响 

本研究发现现实折扣满减对消费者购买意愿具有正向影响，本研究建立了一

些关于折扣满减的相关一致性的设想问题。通过问卷调查的分析，得出折扣满减

销售可以影响消费者对价格敏感度和心理预算，也影响着消费者的非计划性购买,

品牌可以使用满减销售这一满减模式来提高消费者的价格敏感度、心理预算继从

而促进了消费者的购买意愿。这与 Blattberg and Neslin (1993) 得出来的结论是相

同的，Blattberg and Neslin 认为直观的金钱节省无法解释消费者选择折扣满减方

式的原因，满减促销可以促使消费者更省钱、更便利购买到心仪产品的方式之一。 

（6）赠品促销对消费者购买意愿的影响 

本研究发现现实赠品促销对消费者购买意愿具有正向影响，赠品促销是一种

效果最好、应用范围最广的推广方式，但是赠送必须符合商品的特点和市场定位，

才能凸显商品的特点和卖点，起到推广和宣传的作用。这种方式能够增强顾客的

认同感，让顾客觉得在对比购买其他同类产品时，会更有心情愉快，进而提升消

费者购买意愿的正向影响。胡蓉，李海涛也得出了同样的结论，胡蓉与李海涛

（2007）认为，产品利益与赠品利益在应在同一范围内，产品利益与赠品利益一

致相比其不一致时，赠送享乐型的赠品会比实利型的赠品有更好的促销效果，能

够更有效的增强消费者购买的可能性。从而提高了消费者的购买意愿。因此，增
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加了顾客的购买欲望。 

5.2 研究建议 
针对以上的研究结果，本文提出相关建议，以便珠宝行业可以更有效的在小

红书电商平台中进行更有效的商业营销。 

（1）提升品牌知名度 

对企业来说，一个高知名度的品牌可以加快其产品在市场中被消费者所接受

的速度，在某种程度上，它还意味着高质量的产品属性和顾客服务，这将极大地

减少顾客所感受到的风险，进而提升顾客的购买意愿。并且，更高的品牌知名度，

更能吸引消费者的关注，为公司的后续市场推广打下坚实的基础。同时，对顾客

而言，品牌的知名度也会提升顾客的情绪，提升顾客购买商品时的愉悦程度。因

此，企业应该创建一个独特的品牌形象，并持续提升自己的品牌自身的软实力，

以此来稳定市场的营销潮流。 

（2）加强与消费者之间的互动 

根据上述的检验总结，可以得出，网络推荐是一种能够与用户直接进行交互

的方式，它不但会对消费者对品牌的认知有明显的影响，而且还会通过消费者的

感知价值，从而对其购买意愿有明显的影响。换言之，小红书电商平台与用户的

互动越好，就能更好地提高他们的感知价值，提高他们对该企业的信任度，有助

于他们对产品或品牌的信息进行更深层次的了解，进而提高他们的购买意愿。品

牌要迅速地对这种新型媒体的特性进行运用，通过主动向用户推送信息、搜索引

擎自主弹框、共享信息、及时回复评论等方式，来增强用户对公司产品和服务的

认识，提升其受到的关注，为小红书营销的深入开展打下基础。 

（3）加强意见领袖的作用 

根据 TPB 理论的观点中，主观规范会对消费者的购买意愿产生作用，在购

买过程时，消费者会借鉴他人的看法，然后结合自己的需求做出最终决策。根据

上述检验总结，小红书电商平台上，KOL 的意见领袖者可以通过他们的看法来

为他们的消费者的购买倾向提供参考。通常情况下，明星代言和 KOL 的意见领

袖都是有很大影响的公众人物，他们的观点会得到用户的认同和效仿。KOL 意

见领袖通过内容发表能够深化对企业产品的理解，提高感知价值，从而提高消费

者的购买意愿。 
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（4）重视活动营销的关键 

品牌在整个小红书电商品牌营销中，品牌要重视活动营销的力量。这也是很

多品牌都会用到的手段。从以上的测试结果可以看出，在进行活动营销的时候，

企业的产品商品折扣、折扣满减、赠品促销等方式。首先要在小红书的电商平台

上做一些相关宣传，以此来吸引更多的人，比如价格折扣、抽奖、抢红包等等。

如果有新奇的活动方式，能够引起用户的注意，在用户参与比较便利的条件下，

这将会明显地提高他们的购买意愿，推动他们的购买行为的产生，进而实现企业

营销的目标。基于这种方式会在用户群体中迅速开展，并能对使用者提出的问题

做出及时的答复，为开展活动营销做好基本工作。 

（5）重视品牌信息的传递 

根据上述检验的相关结论，本研究发现，在不同的产品类型下，品牌所传达

的资讯品质会对顾客的认知价值与购买意向产生明显的影响。因为小红书是女性

用户最关注的一个平台，因此，独特的内容对于小红书的营销起着举足轻重的作

用。而在小红书电商平台营销中，品牌应当怎样策划推广，才能让推送的信息适

时、适度、符合消费者的需要，并且能在第一时间抓住消费者的眼球，是小红书

电商平台营销的关键之处。 

从以上的调查中可以看出，消费者普遍认同的是，一般比较关注当下的热点

话题有关的图片，视频等资讯，并喜爱丰富的内容。所以，企业在进行品牌推广

的时候，应该与社会热点相结合，并注意新闻的格式。这不要仅仅依靠文字的力

量，还需冬文并茂，甚至附上相关视频，通过这种办法来增强信息的有趣性和可

读性。其次，注重对消息公布的频率进行有效的控制。形成一定的规则。高质量

信息的发布能引起用户的兴趣，有助于协助品牌找到目标顾客，从而达到点对点

的精准营销。 

5.3 未来研究展望 
本文通过实证分析探索小红书电商平台的营销方式：网络推荐、明星代言、

KOL 推广、商品折扣、折扣满减、赠品促销的营销方式对消费者购买意愿，最后

取得了一些成果。但由于个人能力、时间等有限，本文研究仍会存有不足之处，

内容具体如下： 

（1）本文中有关小红书电商平台营销影响因素的提取既参考了相关的公域
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流量平台的营销方式而影响因素的成果，又结合前研究者的结论和本研究的小红

书电商平台数据分析后的反馈内容，这些因素的累积的解释率并不是很高，因此，

未来研究中，可以寻找具有更高的累积解释力的变量。 

（2）本研究的主要调查对象包括使用小红书并对珠宝感兴趣的年轻人、初

入职场工作的人员和在校大学生，这些样本可能会不具备自主消费能力，且样本

的数量相对有限，因此这有可能会影响到本研究的数据分析以及会造成研究结果

的偏差。在未来的研究中，应适当地扩展样本的选取，并在适当的数目上加以补

充，使得样本的选取更具代表性，从而使得研究结果更具说服力。 

（3）文献搜集方面，学术界对于公域流量小红书电商平台的营销方式还处

于持续探索阶段。所以，本文的理论基础相对浅薄，这就导致了论文的研究不够

深入。在今后的研究中，还应从考虑更多的视角，进行更多的理论性和更多的营

销方法。 
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附件 

调查问卷 
您好！现在正在进行不同营销方式影响电商平台消费者购买意愿研究的问卷

调查。我担保您会以匿名的方式填写此份问卷，数据会严格保密，请您放心填写，

非常感谢！ 
 

第一部分  基本情况 
1.您的性别？ 

A.男 B.女 

2.您的年龄？ 

A.17 岁及以下 B.18-25 岁 C.26-35 岁 D.36-50 岁 E.50 岁以上 

3.您的学历？ 

A.初中及以下 B. 高中 C. 本科 D. 硕士及以上 

4. 您的收入？ 

A.无收入 B.3000 以下 C.3000-5000 元 D.5000-8000 元  E.8000 元以上 

5. 您工作的城市？ 

A.一线城市 B.二线城市 C.3-4 线城市 D.普通县城  E.其他 

 

第二部分 消费者购买意愿的满意度调查 

1. 您对珠宝产品的感兴趣程度？ 

□非常感兴趣 □很感兴趣  □感兴趣 □一般 □有点不感兴趣 □比较不感兴趣  □

非常不感兴趣 

2. 广告视频中珠宝产品的喜爱程度？ 

□非常感兴趣 □很感兴趣  □感兴趣 □一般 □有点不感兴趣 □比较不感兴趣  □

非常不感兴趣 

3. 珠宝产品广告视频观看是否给您带来享受？ 

□非常享受 □很享受  □享受 □一般 □有点不享受 □比较不享受  □非常不享受 

4. 您是否追关注珠宝的流行趋势？ 

□非常关注 □很关注  □关注 □一般 □有点不关注 □比较不关注  □非常不关注 
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5. 网络推送广告会提高您的网络购买效率吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

6. 网络推送广告可以缩短您的购物时间吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

7. 网络推送广告可以给您提供有用的信息吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

8. 明星代言您会认为是一个重要特质吗？ 

□非常重要 □很重要  □必要 □一般 □有点不重要 □比较不重要 □非常不重要 

9. 您会考虑明星的气质与品牌的契合度吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要

10. 您会考虑明星的口碑吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

11. 您会购买您喜欢的明星代言的产品吗？ 

□非常喜欢 □很喜欢  □喜欢 □一般 □有点不喜欢 □比较不喜欢 □非常不喜欢 

12. 您认为 KOL 推荐的产品信息会具有真是可靠性吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

13. 您只关注喜欢 KOL 推荐的产品吗？ 

□非常关注 □很关注  □关注 □一般 □有点不关注 □比较不关注  □非常不关注 

14. 您只关注推荐时尚珠宝类型 KOL 吗？ 

□非常关注 □很关注  □关注 □一般 □有点不关注 □比较不关注  □非常不关注 

15. 商品折扣让您觉得很划算吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

16. 商品折扣会让您觉得省更多的钱买其他的产品吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

17. 您平常会关注商品折扣吗？ 

□非常关注 □很关注  □关注 □一般 □有点不关注 □比较不关注  □非常不关注 

18. 当您看见折扣满减时，会迅速记得这个商品吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

19. 折扣满减会让您觉得买到了比平时更好的产品吗？ 
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□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

20. 折扣满减让您觉得很划算吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

21. 您会在意赠品促销时赠送的产品吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

22. 您会在意赠品促销时赠送的产品数量吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

23. 赠品促销会让您觉得优惠力度划算吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

24. 根据价格变化幅度，您对此款珠宝的购买意向如何？ 

□非常感兴趣 □很感兴趣  □感兴趣 □一般 □有点不感兴趣 □比较不感兴趣  □

非常不感兴趣 

25. 网络推荐与您理想的情况相比您对此款珠宝是否满意呢？ 

□非常满意 □很满意  □满意 □一般 □有点不满意 □比较不满意  □非常不满意 

26. 您会持续购买您喜欢的明星代言的产品吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

27. KOL 推荐会提高您购买产品的可能性吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

28. 您对此珠宝商品折扣的购买强度如何？ 

□非常满意 □很满意  □满意 □一般 □有点不满意 □比较不满意  □非常不满意 

29. 该促销会让您觉得以同样的价格获得了质量高的产品吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 

30. 赠品促销会让您觉得很开心，可以带来乐趣吗？ 

□非常必要 □很必要  □必要 □一般 □有点不必要 □比较不必要 □非常不必要 
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