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摘要

	 近年来，随着直播电商的迅猛发展，珠宝行业逐渐将其作为重要的销售渠道，但在珠宝 

直播领域，影响消费者购买意愿的研究仍较为缺乏。基于 S-O-R 模型（刺激-有机体-反应模型  

本研究旨在探讨珠宝行业在电商直播销售模式中，社会临场感对消费者购买意愿的影响，并探

讨感知价值和信任的中介作用。本研究通过问卷调查法收集了 670 名直播间消费者的有效数据  

并利用 SPSS 29.0 等统计软件进行信效度验证和假设检验。研究结果显示，社会临场感显著影响

购买意愿，且感知价值和信任起部分中介作用。本研究验证了社会临场感在珠宝电商直播中的重

要作用，并提出了增强直播互动性和真实性以提高消费者感知价值和信任的实践建议。研究结 

果为珠宝行业及其电商直播的发展提供了理论支持和实践指导。

关键词：S-O-R 社会临场感 购买意愿 感知价值 信任

Abstract

	 In recent years, the rapid development of live-streaming e-commerce has led the jewelry industry to 

gradually adopt it as an important sales channel. However, research on the factors influencing consumers’ 

purchase intentions in the context of jewelry live streaming remains relatively limited. Based on the 

Stimulus–Organism–Response (S-O-R) model, this study explores the impact of social presence on 

consumers’ purchase intentions in the jewelry industry’s live-streaming e-commerce model, and examines 

the mediating roles of perceived value and trust. Data were collected through a questionnaire survey 
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yielding 670 valid responses from live-streaming consumers. Statistical software such as SPSS 29.0 

was used to assess reliability and validity and to conduct hypothesis testing. The results show that social 

presence has a significant positive effect on purchase intention, with perceived value and trust serving 

as partial mediators. This study confirms the crucial role of social presence in jewelry e-commerce live 

streaming and offers practical recommendations to enhance live interaction and authenticity to strengthen 

consumers’ perceived value and trust. The findings provide both theoretical support and practical guidance 

for the development of the jewelry industry in the realm of e-commerce live streaming.

Keywords: S-O-R, Social Presence, Purchase Intention, Perceived Value, Trust

引言

	 互联网的普及和 5G 通信技术的发展显著提升了网络基础设施的便利性和普及性，推动了

直播电子商务（简称直播电商）的迅猛发展。直播电商结合了消费和娱乐，通过实时互动增强

了消费者与主播之间的信任，提高了购买决策效率 (Chen et al., 2022)。珠宝行业在直播电商渠

道上的发展尤为显著，在线销售比例正在快速增加，预计到 2025 年，全球线上精细珠宝销售将

占市场的 18% 至 21% (McKinsey, 2021)。在竞争激烈的市场环境中，积极寻求创新的销售模式  

直播已成为珠宝电商的重要销售渠道 (Yu et al., 2022)。然而，珠宝行业在直播电商渠道上仍面

临一些问题，如主播表现力不足、内容单一、缺乏互动等。这些问题导致直播的吸引力和观

众参与度不高，影响了购买意愿 (Sun et al., 2019)。此外，直播中还存在商品质量问题和信任 

危机，进一步影响了消费者的购买决策 (Wang et al., 2024)。珠宝行业因其高价值、高参与度的

特性，对消费者的信任和互动需求尤为突出。在直播电商中，社会临场感是消费者信任的重要

前因 (Jiang et al., 2019)。社会临场感 (Social Presence) 是指个体在媒介环境中感知到他人存在和

社会互动的程度 (Short et al., 1976)。研究表明，社会临场感能够促进互动和信任 (Shareef et al.,  

2020)。当消费者感受到这种即时互动与存在感时，更容易产生信任感，进而影响购买意愿  

(Lu et al., 2016)。因此，提升社会临场感对于优化直播用户体验尤为关键。尽管前人研究已指

出珠宝企业可利用直播平台拓宽销售渠道，但在珠宝领域的效果仍亟待深入探讨，特别是社会

临场感对消费者购买意愿的影响尚不明确。因此，本文将从社会临场感的角度深入探讨其对消

费者购买意愿的具体影响机制。通过研究社会临场感、感知价值和信任的中介效应，本文旨在

揭示珠宝产品在直播电商中的销售模式，提供理论支持和实践建议，以提高企业的经营绩效  

满足消费者的需求。
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研究目的

	 本研究旨在解决珠宝直播销售中存在的社会临场感不强、商品质量缺乏感知以及信任度

信任不高等问题，探讨社会临场感对消费者购买意愿的影响。具体来说：首先，基于社会临场

感理论和 S-O-R（刺激-有机体-反应）模型，深入分析消费者在直播带货模式下购买珠宝产品过

程中，社会临场感如何影响购买意愿。其次，探讨社会临场感影响购买意愿的内在机制，特别

是社会临场感如何通过感知价值与信任来影响购买意愿。

文献综述

	 S-O-R 模型（刺激-有机体-反应模型）源自 SR 理论（刺激-反应理论 ，由 Mehrabian 和 

Russell (1974) 提出。SR 理论只考虑了外部刺激直接引发行为反应，忽略了个体内部状态的影响  

而 S-O-R 模型进一步丰富了这一理论。根据 S-O-R 模型，环境刺激 (Stimulus, S) 会通过影响个

体的内部状态 (Organism, O)，如情绪和认知，从而引发行为反应 (Response, R) (Gao et al., 2022)  

本研究认为 S-O-R 模型有助于解释消费者在珠宝直播中的购买意愿，社会临场感作为一种环境

刺激 (S)，可能会通过非语言交流和实时互动等方式，影响消费者的内部心理状态，如感知价值  

信任感等 (O)，最终影响消费者的购买意愿 (R)。

	 社会临场感与购买意愿的影响关系。在电商直播环境中，社会临场感的研究日益受到关注  

在珠宝直播销售中，探究社会临场感对消费者购买意愿的影响机制具有重要研究意义。首先  

直播平台的社会临场感通过互动性和实时性，增强了主播与消费者之间的直接沟通和亲密感 

(Wang et al., 2021)。例如，通过面部表情、语音语调和手势等非语言交流手段，拉近了主播与

消费者之间的心理距离，增加了消费者的信任感和亲切感，从而提升其购买意愿 (Liu & Zhao, 

2024)。其次，在直播购物中，主播的实时互动通过点对点技术实现，与在线消费者进行直接和

即时的交流 (Lessel et al., 2017)。这种互动不仅包括产品推荐和优惠活动的推广，还涉及产品测

试等实用信息的传递，这些都能增强消费者对产品的实用态度 (Guan et al., 2022)。这种互动能

够激发消费者的冲动购买行为，进一步提升其购买意愿 (Seitchik et al., 2017)。根据 S-O-R 模型  

珠宝销售电商直播情境下，消费者通过与主播和其他观众的实时互动，会感知到社会临场感 (S) 

从而影响购买意愿 (R)。因此，本研究提出以下假设：

	 H1：珠宝直播销售中社会临场感正向影响消费者购买意愿。

	 社会临场感与感知价值的关系。根据 S-O-R 模型，感知价值作为一种重要的内在状态 (O)  

可能会受到社会临场感 (S) 这一外部刺激的影响。当消费者感受到较高的社会临场感时，他们

会更积极地参与到直播互动中，这种参与感和互动感能够提升他们对产品的关注和兴趣，从而

增强其感知价值。研究表明，Chen 和 Lin (2015) 的研究发现，消费者可持续的社会关系在很大

程度上取决于客户体验和感知价值，表明社会临场感可以通过提升感知价值来增强消费者的持
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续意愿。Jiang et al. (2016) 指出，发现特定社会临场感（如社交媒体和广告宣传）显著影响消

费者的感知价值。Yang (2022) 进一步探讨了社会临场感的影响机制，发现社会临场感通过影

响消费者的情感反应和认知过程来影响其感知价值。Wang et al. (2021) 的研究验证了社会临场感

的强度和社会身份等因素对消费者感知价值的调节作用。基于上述理论以及文献，本研究推断  

在珠宝类产品直播销售中，消费者所能意识到的社会临场感水平越高，其感知价值水平越高  

因此，提出以下假设：

	 H2a：珠宝直播销售中社会临场感正向影响感知价值。

	 感知价值与购买意愿的关系。感知价值在消费者购买决策过程中起着关键作用。根据 S-O-R 

模型，感知价值作为消费者的内在状态，包含了消费者对产品或服务的整体评估。这种评估不仅

仅基于产品的实际功能和价格，还包括消费者对其质量、情感满足和社会认同等方面的综合感受  

现有文献提供了充分的证据，证明感知价值通过多种途径对购买意愿产生显著影响。首先  

Bhakar et al. (2015) 研究了网络消费者购买意愿，发现感知利益、购买成本和感知风险是前因变量 

感知价值作为中介变量，对购买意愿有显著影响。Hong et al. (2017) 指出，消费者感知价值的

各个维度对智能新产品购买意愿存在积极作用。Gan 和 Wang (2017) 的研究发现，感知价值四

个维度均与购买意愿显著正相关。Wang 和 Xiao (2018) 从成本的角度提出了网络消费者商品效

用模型，探讨了顾客感知的商品效用价值对购买意愿的影响。Dam (2020) 的研究进一步表明  

感知价值对客户购买决策有直接影响，包括品牌偏好和购买意图。最后，Xiao 和 Wang (2023) 

的研究发现，感知价值通过信任作为中介变量，显著影响女性消费者的购买意愿。上述研究充

分阐明了感知价值与消费者购买意愿中的积极关系。结合本研究问题，探讨在珠宝类产品直播

销售中，消费者的感知价值水平越高，其购买意愿越强。因此，提出以下假设：

	 H2b：珠宝直播销售中感知价值正向影响消费者购买意愿。

	 综上所述，这些研究表明感知价值在消费者购买意愿中的中介作用显著。进一步地，结合

假设 H2a 与 H2b，提出以下假设：

	 H2c：珠宝直播销售中感知价值在社会临场感对消费者购买意愿的影响中起到中介作用。

	 社会临场感与信任的关系。根据 S-O-R 模型，社会临场感 (S) 通过增强互动的真实感和

沉浸感，使消费者感受到更接近现实的购物体验，从而增加对信息和平台的信任感 (O)。例如  

Weisberg et al. (2011) 证实了社会背景在网上购物中的重要作用，特别是信任和社会存在对购买

行为的中介作用。Zhou et al. (2021) 发现，情感社会临场感的真实感和亲切感正向影响消费者

的感知信任。其次，高水平的社会临场感伴随较强的亲切感和互动性。例如，在直播购物中  

主播与观众的实时互动和及时反馈增强了消费者的参与感和信任感。Feng 和 Lu (2020) 发现  

共存临场、交流临场和情感临场均显著正向影响消费者信任。Xie et al. (2019) 发现，增强的社会

临场感提高了消费者对用户生成信息的信任度，促进了线上从众消费行为的产生。此外，社会临
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场感使消费者感受到他人的存在和共鸣，这种共鸣缓解了消费者的孤立感和陌生感，促进了信任

的形成。Chen et al. (2021) 指出，顾客对网购过程中信任度的建立与临场感形成正相关。Kang 

et al. (2018) 构建的模型表明，空间临场感越高，虚拟体验的真实程度和信任度亦越高。Tong 和 

Chi (2016) 实证了情感社会临场感、感知社会临场感和理解社会临场感均正向影响信任。基于上

述文献，本研究提出以下假设：

	 H3a：珠宝直播销售中社会临场感正向影响信任。

	 信任与购买意愿的关系。根据 S-O-R 模型，信任 (O) 作为消费者的内在状态，对其购买意愿 

(R) 起着重要作用。信任能够显著降低消费者对购物过程中各种风险的感知，包括产品质量风险  

支付安全风险和隐私泄露风险等。较低的感知风险使消费者在决策过程中感到更加安全和放心  

从而增加购买意愿。Hong 和 Cha (2013) 发现，表现风险、心理风险、社交风险和在线支付风险

对购买意愿均有负面影响，信任完全中介了绩效风险对购买意愿的影响，部分中介了心理风险的

影响。Neumann et al. (2020) 发现，信任是购买意愿的直接预测因素。此外，高水平的信任通常

伴随着较高的消费者满意度和忠诚度。信任使消费者对平台和商家的承诺有更高的期望匹配度  

增加了购物体验的满意度，进一步增强了消费者的购买意愿和重复购买行为。Li et al. (2007) 指出 

信任是影响中国消费者购买意愿的关键因素。信任作为一种内在态度的认可，减少了消费者在

购买决策中的顾虑和犹豫，促使其更快、更积极地做出购买决策。Zhu 和 Chang (2023) 结合

技术接受模型 (TAM)，提出了网络社区环境下交互对购买意愿影响的模型，发现感知有用性  

认知信任和感知期望匹配对购买意愿具有显著影响。基于上述文献，本研究提出以下假设：

	 H3b：珠宝直播销售中信任正向影响消费者购买意愿。

	 结合假设 H3a 与 H3b，提出以下假设：

	 H3c：珠宝直播销售中信任在社会临场感对消费者购买意愿的影响中起到中介作用。

	 本研究的假设模型图如图 1 所示：

 

H3bH3a

H2b

H1

H2a
行为反应（Response, R）

内部状态（Organism, O）

感知价值

购买意愿

信任

社会临场感

环境刺激（Stimulus, S）

图 1 假设模型图
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研究方法

	 本研究采用了社会科学研究的方法论体系的量化研究方法。通过问卷调查法收集样本数据 

问卷设计基于现有文献并进行了适当修改。数据分析采用 SPSS 29.0、Mplus 8.3 软件进行信效

度验证、描述性统计及回归分析，以验证研究假设。

	 1.	 测量工具

	 	 本研究采用了基于现有文献并结合研究需求调整后的量表，对购买意愿、社会临场感  

感知价值、信任四个核心变量进行测量。量表均采用 7 点李克特量表，评分从 1 非常不同意   

到 7 非常同意 。具体包括：购买意愿量表借鉴 Jia (2019) 的研究，共四个题项，如 “我很乐意

使用直播平台购买珠宝商品 ；社会临场感量表参考 Lv (2012) 的研究，共十个题项，如“直播 

购物为我提供了如逛实体店般的购物体验 ；感知价值量表依据 Cronin Jr 和 Taylor (1992)  

Ruvio et al. (2008) 的研究，分为感知质量和感知独特性两个维度，共八个题项，如“相对于直播

平台购买的珠宝产品带来的价值，我的付出是值得的 ；信任量表参照 Jia (2019)、Gefen (2000)  

的研究，共五个题项，如“直播平台的主播会考虑我的利益 。由于部分量表的原始版本为英文 

本研究遵循 Brislin (1980) 的标准翻译——回译程序将其翻译为中文，以确保问卷的准确性和有效性。

研究结果 

	 2.	 样本的人口学描述性统计分析

	 	 本研究于 2022 年 4 月至 6 月期间，通过问卷星采用方便抽样法在广州及周边区域的珠

宝类直播平台收集数据。为确保数据分析的可靠性，本研究按照 MacCallum et al. (1999) 的建议

采用每个题项 10 倍的样本量进行估计，共包含 27 个题项，因此至少需要 270 个样本。实际共收

集到 730 份样本数据。根据研究设计，只有有直播网购珠宝经历的样本才被视为有效。通过关键

问题筛选，并剔除回答不完整或存在逻辑错误的问卷，共剔除 60 份无效样本。最终，670 份样

本被纳入后续实证研究的统计分析，样本回收率为 91.25%，符合最低样本量的要求 (MacCallum 

et al., 1999)。

	 	 在人口学特征分析中，性别方面，男性占 40%，女性占 60%。年龄分布中，19-25 岁组 

占比 45.8%，其次是 36-45 岁组 2.6%。收入情况显示，3000 元及以下组占 45.7%，3000-6000 

元组占 27%。受教育程度中，大学专 本  科组占 63.3%。观看直播时长中，1 小时及以下组占 

35.7%。在购买珠宝种类中，选择玉石组占 26.1%。消费价格区间中，100 元及以下组占 37.6%  

直播平台使用中，抖音和淘宝分别占 37.8% 和 27.8%。总体来看，样本主要由女性、中青年  

中低收入、受过高等教育、每天观看直播时长小于 4 小时、消费 1000 元以下人群构成，且以抖

音和淘宝为主要直播平台。
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	 3.	 问卷的测量学有效性检验

		  1. 	信度检验

	 	 	 信度检验采用了 Cronbach’s Alpha 系数来评估量表的内部一致性。结果显示，购买意

愿的 4 个测量项的 Cronbach’s Alpha 系数为 .89，社会临场感的 10 个测量项的 Cronbach’s Alpha  

系数为 .95，感知价值下感知质量和感知独特性两个维度共 8 个测量项的 Cronbach’s Alpha  

系数为 .94，信任的 5 个测量项的 Cronbach’s Alpha 系数为 .89。题目与各层级概念的紧密程度

较高。这表明研究使用的量表具有良好的可靠性，满足信度要求。

		  2.	效度检验

	 	 	 为了验证量表的结构效度，本研究采用了验证性因子分析 (CFA)。使用 Mplus 8.3 进行

的验证性因子分析表明，模型拟合指标达到了优良水平。具体而言 见表 1 ，CFI 和 TLI 均为 .99 

SRMR 为 .02，RMSEA 为 .03，χ²/df 比率为 1.65。这些指标均满足或优于良好拟合的公认标准 

(CFI、TLI ≥ .90；RMSEA、SRMR ≤ .08；χ²/df ≤ 3)，表明模型具有较高的拟合度和结构效度  

此外，这些结果进一步验证了所选模型的简洁性和对数据的精确拟合。 

表 1 验证性因子分析模型拟合度

拟合指数 χ² df χ²/df CFI TLI RMSEA SRMR

假设模型-四因子 526.17 318 1.65  .99  .99  .03  .02

注：四因子模型包括：购买意愿、社会临场感、感知价值和信任。

		  3.	 共同方法偏差检验

	 	 	 为了检验共同方法偏差 (Common Method Variance, CMV)，本研究采用了在验证性因

子分析中引入共同方法因子的方法。根据 Podsakoff et al. (2003) 的建议，通过比较加入和未加入

共同方法因子的模型拟合指标来评估 CMV 的影响。结果显示，未加入共同潜在因子模型的卡方

值为 526.17 (df = 318)，加入共同潜在因子后的模型卡方值为 533.24 (df = 321)。两模型差异未达

到显著水平 (Δχ² = 7.07，Δdf = 3，p = .07 > .05)。因此，可以认为共同方法偏差对本研究的影响

较小。

	 相关性和路径分析

	 1. 	变量的相关性分析

	 	 本研究对社会临场感、信任、感知价值与购买意愿之间的关系进行了相关性分析，同时

考虑了性别、年龄、收入情况、受教育程度、每天观看直播时长、购买珠宝种类、消费价格区

间和使用的直播平台等控制变量。结果显示 表 2 ，社会临场感与购买意愿显著正相关 (r = .90,  

p < .001)，感知价值与购买意愿显著正相关 (r = .89, p < .001)，信任与购买意愿显著正相关  
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(r = .86, p < .001)。此外，社会临场感与感知价值 (r = .93, p < .001) 以及信任 (r = .90, p < .001) 均显

著正相关，感知价值与信任之间也存在显著正相关关系 (r = .90, p < .001)。这些结果表明，在珠宝

直播销售环境中，社会临场感通过增强信任和感知价值，进一步促进了消费者的购买意愿。然而 

由于这些控制变量与主要研究变量之间的关系均不显著，因此依据 Cohen et al. (2002) 的建议  

为确保模型简洁和解释力，后续分析将不包含这些不显著的控制变量。

表 2 各变量间的相关检验表

变量 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1. 性别

2. 年龄 -.05

3. 收入情况 -.06 -.60**

4. 受教育程度 .03 -.22** -.19**

5. 购买珠宝种类 .01 -.04 -.02 -.04

6. 消费价格区间 .02 -.10* -.28** -.01 -.07

7. 使用的直播平台 .00 -.03 -.01 -.06 .01 .02

8. 购买意愿 -.04 -.05 -.02 -.05 -.03 .06 -.01 .82 (.89) 

9. 社会临场感 -.03 -.04 -.03 -.07 -.04 .05 -.01 .90*** .82 (.95) 

10. 感知价值 -.02 -.03 -.02 -.07 -.02 .06 -.02 .89*** .93*** .81 (.94) 

11. 信任 -.02 -.03 -.02 -.08* -.02 .03 -.01 .86*** .90*** .90*** .82 (.92) 

注：* 表示在 0.05 水平上显著，** 表示在 0.01 水平上显著，*** 表示在 0.001 显著性水平上显著。

	 2.	 假设检验（一样不要数字标题） 

	 	 本研究利用 SPSS PROCESS V4.2，通过路径分析探讨了社会临场感、感知价值、信任

和购买意愿之间的关系。表 3 展示了各变量的回归系数、标准误、R² 值和 F 值。

	 	 假设 H1 探讨了社会临场感与购买意愿的关系。模型 1 的回归分析结果表明，社会临场

感对购买意愿有显著的正向影响 (β = .92，SE = .02，p < .001)。常数项为 .28 (SE = .06，p < .001)  

表明当社会临场感为零时，购买意愿的预测值为 .28。该模型的决定系数 R² 为 .81，表示社会临

场感解释了购买意愿 81% 的变异。F 值为 F (1,668) = 2847.20，p < .001，说明该模型整体显著  

以上结果支持了假设 H1，即珠宝直播销售中社会临场感显著正向影响消费者购买意愿。

	 	 假设 H2a 探讨了社会临场感与感知价值的关系。模型 2 的回归分析结果表明，社会临场

感对感知价值有显著的正向影响 (β = .91，SE = .01，p < .001)。常数项为 .35 (SE = .05)，表明当 

社会临场感为零时，感知价值的预测值为 .35。该模型的决定系数 R² 为 .86，表示社会临场感解

释了感知价值 86% 的变异。F 值为 F (1,668) = 3977.46，p < .001，说明该模型整体显著。以上

结果支持了假设 H2a，即珠宝直播销售中社会临场感显著正向影响感知价值。
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	 	 假设 H2b 探讨了感知价值与购买意愿的关系。模型 4 的回归分析结果显示，感知价值

对购买意愿有显著的正向影响 (β = .34，SE = .05，p < .001)。常数项为 .13 (SE = .06)，表明当

感知价值为零时，购买意愿的预测值为 .13。该模型的决定系数 R² 为 .83，表示感知价值解释了

购买意愿 83% 的变异。F 值为 F (3,666) = 1114.55，p < .001，说明该模型整体显著。以上结果

支持了假设 H2b，即珠宝直播销售中感知价值显著正向影响消费者购买意愿。

	 	 假设 H3a 探讨了社会临场感与信任的关系。模型 3 的回归分析结果显示，社会临场感对

信任有显著的正向影响 (β = .93，SE = .02，p < .001)。常数项为 .26 (SE = .06)，表明当社会临场

感为零时，信任的预测值为 .26。该模型的决定系数 R² 为 .81，表示社会临场感解释了信任 81%  

的变异。F 值为 F (1,668) = 2855.16，p < .001，说明该模型整体显著。以上结果支持了假设 H3a  

即珠宝直播销售中社会临场感显著正向影响信任。

	 	 假设 H3b 探讨了信任与购买意愿的关系。模型 4 的回归分析结果显示，信任对购买意愿

有显著的正向影响 (β = .13，SE = .04，p < .001)。常数项为 .13 (SE = .06，p < .05)，表明当信任

为零时，购买意愿的预测值为 .13。该模型的决定系数 R² 为 .83，表示信任解释了购买意愿 83% 

的变异。F 值为 F (3,666) = 1114.55，p < .001，说明该模型整体显著。以上结果支持了假设 H3b  

即珠宝直播销售中信任显著正向影响消费者购买意愿。

表 3 假设检验结果

变量
社会临场感 感知价值 信任 购买意愿

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4

常数项 .28 (.06) *** .35 (.05) .26 (.06) .13 (.06) *

社会临场感 .92 (.02) *** .91 (.01) *** .93 (.02) *** .50 (.05) ***

感知价值 .34 (.05) ***

信任 .13 (.04) ***

R2 .81 .86 .81 .83

F 值 F (1,668) = 2847.20*** F (1,668) = 3977.46*** F (1,668) = 2855.16*** F (3,666) = 1114.55***

注：N = 395；*：p < .05，**：p < .01，***：p < .001

	 	 此外，Bootstrap 重复抽样 5000 次的结果显示，社会临场感通过中介变量对购买意愿的

总间接效应为 .43 (BootSE = .05, 95% CI [.33, .52])。具体来说，感知价值在社会临场感与购买意

愿之间关系的间接效应显著，感知价值的间接效应为 .30 (BootSE = .05, 95% CI [.21, .40]) ；信任 

在社会临场感与购买意愿之间关系的间接效应显著，信任的间接效应为 .12 (BootSE = .04,  

95% CI [.04, .21])。此时，由于社会临场感对购买意愿的直接效应显著，因此，感知价值、信任

在社会临场感与购买意愿之间关系中存在部分的中介作用。研究结果支持了假设 H2c、H3c。
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表 4 中介作用检验

路径 Effect BootSE BootLLCI BootULCI

总效应 .92 .02 .89 .96

直接效应 .50 .05 .41 .59

总间接效应 .43 .05 .33 .52

社会临场感→感知价值→购买意愿 .30 .05 .21 .40

社会临场感→信任→购买意愿 .12 .04 .04 .21

讨论

	 本研究揭示了社会临场感在珠宝直播销售中的重要作用，强调了其通过信任和感知价值

间接影响购买意愿的机制。结果表明，社会临场感对购买意愿、感知价值和信任均有显著的正

向影响，同时感知价值和信任对购买意愿也有显著的正向影响。此外，感知价值和信任在社会

临场感与购买意愿之间起到了部分中介作用。这些发现与现有文献一致。例如，社会临场感的

提升可以增强消费者的购买意愿 (Wang et al., 2021)，这可能是由于消费者在高社会临场感的环

境中感受到更多的互动和参与，从而增加了对产品的兴趣和购买动机。同样，社会临场感对感

知价值和信任的影响也在之前的研究中得到了验证 (Guan et al., 2022; Liu & Zhao, 2024)。与以

往研究相比，本研究进一步验证了社会临场感在珠宝直播销售中的关键作用。虽然一些研究表

明不同产品类别的社会临场感效应可能存在差异 (Gao et al., 2022)，但本研究的结果表明，社会 

临场感在珠宝产品的直播销售中同样具有显著影响。这与以往在其他产品类别中的发现形成了 

对比，强调了社会临场感在不同情境下的一致性。这表明，在珠宝直播销售中，增强社会临场感  

特别是通过感知价值和信任间接影响，能够有效促进消费者的购买决策。本研究的创新之处在于

系统性地验证了社会临场感通过感知价值和信任影响购买意愿的机制。在实际应用方面，提升 

直播中的社会临场感可以作为一种有效的营销策略。珠宝销售商可以通过增加互动环节、增强

实时反馈等方式，使消费者感受到更强的临场感。此外，增强消费者对产品的信任和感知价值

也应成为平台的重要策略，可以通过展示详细的产品信息、真实的用户评价和专业的推荐等方

式来实现，从而提升销售业绩。

总结与建议

	 总结

	 本研究揭示了社会临场感、信任、感知价值与购买意愿之间的关系以及路径机制。结果

表明，社会临场感对购买意愿有显著的正向影响。具体来说，社会临场感不仅直接提升了消费

者的购买意愿，还通过增强信任和感知价值，间接促进了购买意愿。这一发现验证了社会存

在理论和感知价值理论在珠宝直播销售环境中的适用性，强调了中介变量在其中的重要作用  



Chinese Journal of Social Science and Management Vol. 9 No. 1, 2025	 233

Indexed in the Thai-Journal Citation Index (TCI 1)

总体而言，本研究揭示了社会临场感在珠宝直播销售中对消费者购买决策的关键影响，为理解

消费者行为提供了新的视角。

	 建议

	 尽管本研究取得了重要发现，但仍存在一些局限性，未来研究应在以下几个方面进行拓展  

首先，本研究采用的是横断面数据，无法确定因果关系。未来研究可以通过纵向设计或实验方

法来验证变量之间的因果关系。其次，本研究的数据来源于珠宝直播销售，结果可能不适用于

其他产品类别或销售模式。未来研究可以扩展到其他领域，如服装、美妆等，以检验研究结果

的普遍性。此外，本研究的取样局限于广州及其周边地区，样本仅选择了这一特定地理区域  

这可能会限制研究结果的普适性，未来研究可以考虑在不同地域和更广泛的背景下进行，以验

证本研究的发现。在实际应用方面，珠宝直播销售平台应注重提升直播过程中的社会临场感  

例如通过增加主播与观众的互动、提供实时反馈和展示真实场景来增强消费者的临场感。同时

平台还应努力提高消费者的信任和感知价值，通过提供详细的产品信息、展示真实的用户评价

和专业推荐，进一步促进消费者的购买意愿。希望未来的研究能够继续深入探讨这些因素之间

的关系，推动理论和实践的发展。
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