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摘 要

论文题目： 民宿价格促销对消费者购买意愿的影响--感知价值为

中介变量

作者： 陈海英

导师： 陈奡助理教授

学位名称： 工商管理硕士学位

专业名称： 工商管理专业（中文体系）

学年： 二〇二〇年

市场经济迅速发展的今天，我国各行各业的竞争也日益激烈。各大商家和企

业为了短期内促进销售增长。往往会采取一系列的销售措施。商家广泛使用促销

活动来开拓市场，在价格大战中，尤其对消费者最喜欢的打折促销频频使用。都

想通过打折促销来刺激消费者购买。随着民宿这种新型住宿业的快速发展。商家

也会采用促销的方式吸引消费者对民宿住宿的购买。民宿的促销方式比较单一，

只有价格促销，关注民宿价格促销对消费者的购买意愿势在必行。

本研究的目的是探索民宿价格促销对消费者购买意愿的影响。民宿业能以价

格折扣来加强顾客的体验，并因此提升其购买力。

本研究采用定量分析法，通过两种情景问卷方式，以民宿价格促销中金额折

扣和百分比折扣两种形式为自变量，感知价值为中介变量，购买意愿为因变量，

收集相关数据。以 SPSS软件对获得的相关资讯加以汇总、探究且对本文给出的

假设予以证实。

由本文的结论得出，民宿价格促销中，金额折扣和百分比折扣正向影响购买

意愿，并且金额折扣和百分比折扣分别通过感知价值的中介作用正向影响购买意

愿。金额折扣对感知价值和购买意愿的影响大于百分比折扣对这两者所带来的影

响。所以，在民宿促销活动中，商家可以采用金额折扣的形式来提高消费者的体

验，并提升其购买欲望，最终促成交易。

关键词： 金额折扣 百分比折扣 感知价值 购买意愿
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ABSTRACT

Title: The Influence of Home Stay Price Promotion on

Consumers’

Purchase Intention－Perceived Value is an Intermediary

Variable

Author: Haiying Chen

Advisor: Asst. Prof. Dr. Ao Chen

Degree: Master of Business Administration

Major: Business Administration (Chinese Program)

Academic Year: 2020

With the rapid development of market economy, the competition of all walks of

life in China is increasingly fierce. In order to promote sales growth in the short term,

major businesses and enterprises. A series of sales measures are often taken.

Businesses widely use promotional activities to open up the market. In the price war,

especially the most favorite discount promotions for consumers are frequently used.

All want to stimulate consumers to buy through discount promotion. With the rapid

development of this new type of accommodation industry. Businesses will also use

promotional methods to attract consumers to buy accommodation. The way of

promotion is single, only price promotion. It is imperative to pay attention to the

purchase intention of consumers.

The purpose of this study is to explore the effect of bed and breakfast price

promotions on consumer willingness to buy. The homestay industry can enhance the

consumer experience through price discount expressions, thereby increasing their

desire to buy.

In this study, quantitative analysis method is used to collect relevant data through

two situational questionnaires: amount discount and percentage discount, perceived

value as intermediary variable and purchase intention as dependent variable. SPSS

software was used to summarize, explore and verify the hypotheses given in this paper.

From the conclusion of this study, it is found that the amount discount and the

percentage discount have a positive impact on the purchase intention, and the amount
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discount and the percentage discount have a positive impact on the purchase intention

through the intermediary role of perceived value. The effect of amount discount on

perceived value and purchase intention is greater than the effect of percentage

discount on perceived value and purchase intention. Therefore, in the promotion of

homestays, merchants can use the form of discounts to enhance the consumer

experience and enhance their desire to buy, ultimately leading to transactions.

Keywords: Amount discount Percentage discount Perceived value

Purchase intention
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第一章 引言

1.1论文研究的背景

1.1.1促销的由来及发展

早在 19世纪 60年代，美国一家服装店的老板因为裤子库存积压太多，

为了吸引顾客，回笼资金，无意间推出了买裤子送袜子的活动，没想到活动推出

后受到了广大消费者的喜爱，生意有了突飞猛进的发展，也获得了绝佳的效果。

这也是最早的促销的雏形。此后商家们逐渐发现促销活动对于对消费者的拉近，

提升销售业绩有很明显的作用。因此很多商家开始逐步加大促销力度，促销费用

甚至超过了广告的费用，研究数据显示，促销在销售里有很大占比，荷兰，英国

等国家的销售额有 30%来自促销活动。美国的数据几乎接近 50%。根据网易财经

整理的近几年的数据表明，近 2000家上市公司仅广告促销费用超过 500亿美元。

其中上汽集团的一家公司的促销费用高达百亿元。由此可见促销活动对销售的影

响不可忽视。

市场经济迅速发展的今天，我国各行各业的竞争在不断变得剧烈。各大商家

和企业为了短期内促进销售增长。往往会采取一系列的销售措施。于是，促销活

动成了各大商家和企业惯用的营销手段。也成了学者们研究的热点。促销最显著

的特点是能够在短时间内向消费者传递促销信息,刺激消费者的心理感受,进而进

行消费行为。为了能更大程度吸引消费者,商家会在一定时间推出打折促销。让

消费者加重对相关产品的关注度,也会极大缩短消费者做决策的时间,从而提高消

费者的购买概率。

促销手段多种多样，有降价，打折，赠品促销。捆绑销售，会员制等。很多

研究及调查显示表明，打折促销是消费者最为喜欢和接受的一种，现在被国内大

多数企业和厂商广泛应用。打折促销在大众平时的生活中是一种很普遍的活动。

几乎每个消费者都参与和享受过商家的打折活动。

1.1.2民宿的由来及发展

民宿的兴起时间很早，同时存在各种说法，有分析指出民宿源于日本，也有

分析指出其出自法国。

民宿是指通过自用住宅的闲置房，根据本地人文、自然风光、生态、环境资

源等当地的有利条件，为出门旅游或出差的旅客提供富有特色的住宿地。民宿的
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出现具有其必然性，且并不是单独在日本或台湾地区出现的，全球许多地方均能

见到有相似特征的服务，“民宿”这一概念，在全球不同国家会由于环境和文化生

活的差异而呈现出一定的特色，英国人将其叫做是 Bed and Breakfast(BNB)，顾

名思义，意思是指提供住宿之处与早餐服务，费用基本在每人每晚 20-30英镑左

右，根据等级来确定，价格与普通旅馆进行比较会优惠不少。

由于民宿的不断兴起，民宿所带来的商机十分吸引人，本来被明确为家庭副

业的运营方式，慢慢地变成了家庭主业的运营形式，大家相继开始投入到民宿经

营市场中，也恰恰是由于这个原因，也逐渐让民宿开始往高级化、高端化等方向

而发展。据有关机构保守预估，仅整个台湾的民宿就已在五千家以上，乃至有估

算认为各种类型的民宿已达上万家。

近几年的相关调查数据显示，民宿在各地的发展非常迅速，因其个性化的住

宿特点备受广大消费群体的青睐。而且有相关人士统计的现象表明。在住宿的选

择方式中，价位相差不大的情况下，住宿者选择民宿的占比远远超过酒店或宾馆。

凭借民宿发展的自身特点，民宿经营者为了吸引顾客。提高入住率和收入，一般

会以打折的形式让利与消费者。从而提高自己的民宿入住率和经济利益。

总上所述，商家和企业的促销活动及打折促销会遍及我们生活的很多方面。

尤其随着民宿这种新型住宿业的快速发展。商家也会采用促销的方式吸引消费者

对民宿的购买。关注民宿打折促销对消费者的购买意愿势在必行。

1.2论文研究的目的：

商家广泛使用促销活动来开拓市场，在价格大战中，尤其对消费者最喜欢的

打折促销频频使用。民宿住宿的促销方式比较单一，商家主要采用的方式就是打

折促销。鉴于此，本论文以民宿住宿为例，从消费者的利益出发，通过对最常见

的打折促销方式进行分析研究，以金额折扣和百分比折扣为自变量。感知价值当

做中介变量。在民宿其他影响因素不变的情况下，看其是否对因变量消费者购买

意愿具有一定的影响。消费者对此是否会立刻做出购买决策，进一步探索在民宿

打折促销活动中,如何提高消费者的购买意愿,以期望能协助民宿行业进行更有效

的价格促销。

1.3论文研究的意义

理论意义：住宿业中民宿的迅速成长让顾客有了更多的选择空间。各大商家

为了提高销售经济利益也是各有高招。而目前，国外相关人士对消费者购买意愿
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开展了各种分析。但是学者们对于我国民宿产品的价格促销问题的研究还稍显不

足，不能为一系列问题的解决提供充足的理论基础。本文在前人分析的前提下，

探究了在我国民宿中打折促销对消费者购买意愿的影响，设立了本文的研究模型，

并且通过情景问卷调查获得相关数据。并进行实证验证。补充和丰富了民宿价格

促销活动对消费者购买意愿影响的理论参考。而且对商家推出价格折扣方面的活

动提供一定的理论依据。

实践意义：随着民宿的发展以及消费者越来越高的消费观念，对于民宿这种

住宿选择的机率也会越来越大。商家举办价格促销活动的核心目的是为了获得顾

客的意见与建议，民宿行业为了提高自己的经济效益推出价格活动来得到消费者

的关注。如果活动对消费者的购买意愿没有提升的话，那么促销活动毫无意义，

本文站在消费者的角度，通过对民宿产品价格折扣，消费者感知价值，消费者购

买意愿间关系的分析。能知道民宿中的价格促销对消费者购买意愿的影响，以及

如何提高消费者购买意愿。本文的结论对民宿商家开展的价格促销活动具有较大

的实际价值。

1.4论文研究的内容

本文首先对相关文献进行梳理，通过问卷调研的形式获取一手数据，通过民

宿来探究价格促销对消费者购买意愿的影响。在此基础上，有助于民宿行业商家

掌握消费者的购买意愿，从而为其开展价格促销活动提供有价值的建议。

本研究内容如下:

首先，本文对相关价格促销活动对消费者购买意愿影响的相关资料加以总结

与整理。

其次，通过对相关文献的归纳梳理，根据民宿产品打折促销单一的特点，探

讨出本文的研究模型一“民宿价格促销对消费者购买意愿的影响—感知价值为中

介变量”。

再次，利用问卷调查的方法获得一手数据，对本文设立的分析模型进行数据

检验。

最后，根据前文的研究结果，对民宿商家推出制定打折促销活动提供合理

建议。

1.5论文的研究方法

（1）文献分析法
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文献分析法是按照相关的研究目的，经由采集、判断、梳理文献与相关信息，

从而对所要研究问题形成全面认识的一种研究方法。

本文通过查阅促销方式，打折促销，消费者购买行为等关键信息词，对期刊，

书籍，报纸杂志等资料，较多地予以采集，梳理与浏览，接下来使用归纳、演绎

等各种途径，对采集到的不同文献加以分析和总结，进而更好地分析在民宿中的

价格促销对消费者购买意愿的影响。本文运用文献分析法的作用，首先有利于全

面了解促销对消费者购买意愿影响的历史分析。其次在探究前人分析的前提下，

能更全面更精确的分析出价格促销对于消费者在民宿选择购买意愿的影响研究。

使研究更真实，客观。

（2）问卷调查法：

问卷调查法较为广泛使用的一种调查方法。本文采取问卷调查法，参与者匿

名填写的形式，以大家喜欢的民宿住宿选择设计相关问题，经由下发问卷，采集

数据并进行资料梳理，分析出打折促销对消费者购买意愿影响的相关信息。

（3）统计分析法。

运用统计学分析法对采集到的一手资料加以梳理和探讨。本文借助 SPSS

21.0分析软件对数据变量开展描述性分析、相关分析等，接下来经由假设检验结

果来证实本文所给出的假设与模型，最后通过数据化的信息来阐述各种价格促销

方式将对消费者的购买意愿带来何种影响。

1.6论文的章节结构

论文结构

纵观全文，此次研究报告分为 6个部分。

第一章为引言，重点讲解了此文的背景、目的、作用、内容，方法及框架，

章节结构。

第二章为文献综述，第一步对此文分析中有关的一些定义展开了具体的讲解，

然后查阅相关资料，收集并整理出现阶段在价格促销对消费者购买意愿影响的有

关资料。

第三章为研究方法，结合全文的论述，梳理和构建论文的结构，并且具体阐

述论文的研究方法，以及这些方法的相关做法。

第四章为研究说明以及分析。

第五章为研究结论和展望，由全文的研究分析归纳得出文章的结论与在本文

中的一些缺陷与展望。
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最后为参考文献部分。本文主要参考了哪些相关文献。

图 1.1 论文结构图

调查问卷设计

相关文献综述

本文结论及展望

本文引言

相关数据分析

主要参考文献
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第二章 文献综述

2.1论文涉及的相关概念

2.1.1民宿的概念

当前，学术界对“民宿”的概念定义了很多，而且概念很多。何郁如（1989）

给予民宿的概念是：居民用自己民宅内的房屋出租给游客及他人，但没有办理相

关登记手续但是却从事实际的旅游业务。邹开敏（2006）定义为：“民宿”是指旅

游游客选择在旅游目的在当地居民家中的一种住宿方式，可能是入住家庭旅店或

家庭旅馆。史憬（2016）指出，民宿是村民利用自己闲置或多余的住宅房间提供

旅游游客在乡村旅游中的生活与住宿的形式的统称。

根据学者们的定义和本文所研究的内容，本文将民宿定义为旅游或出差人士

在外地选择住宿的一种住宿方式。

2.1.2打折促销的概念

促销的概念，不同的机构、学者根据不同研究目的对促销有不同的定义。美

国营销协会的定义是除了人员推销、广告与媒体推广等，使用于促进顾客购买与

提升经销商经济价值的市场营销活动。营销界人员菲利普·科特勒(1988)指出，促

销不仅能够让顾客产生购买产品或服务的欲望，同时还可以提供更多的购买因素;

促销可以提升产品本身可以提供的价值，同时可以变更顾客所形成的品牌形象，

进而促使其在短时间形成交易。李先国(1998)认为促销是企业运用能刺激消费者

的各种短期诱因，鼓励消费者购买本公司商品或服务的活动，其优势在于可以在

短时间内促进销量的大幅上升。

促销的方式是层出不穷的，有价格促销、优惠促销、包装促销等多种方式。

其中价格促销是其中最主要的方式，而在价格促销中经常采用价格折扣这一方式。

Channelize（2000）认为价格促销能为消费者提供一定的享乐性利益（价值表现、

探索和娱乐）和功能性利益（省钱、更高的产品质量和便利性）。Bimetallic（2001）

将价格促销定义为:为了增加销售量，而使用的一种强有力的手段，其优势是经

由提供在某一固定期间中的打折、特价等优惠活动，而促使特定的产品或服务被

快速大量地购买和预定。孙依婷（2017）将价格折扣定义为是企业按照产品原来

的价格比例进行打折，以此用来扩大销售的一种手段。

研究表明，企业为促进销售量而提出的价格折扣，折扣型态是价格折扣的表
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现形式，依据学者的研究可以分为两种:金额折扣和百分比折扣。金额折扣是消

费者只要通过简易的加减计算，便可得知产品的最终价格。例如,“门图”民宿推出

精品大床房住宿房源，原价 200元一晚，下单减免 20元。现价就是 180元一晚。

百分比折扣是消费者自行进行计算，了解折扣幅度之后，才能得知最后的购买价

格。例如，“亭台阁楼”民宿原价 200元一晚。现在有 9折优惠活动。住宿者自行

计算后才能知道这项住宿产品的最终价格是 180元。价格促销形式多样，民宿的

价格促销比较单一，本研究只从金额折扣和百分比折扣两种型态展开。

综合学者们的经验和本文的研究内容，本文将价格促销定义为:民宿行业通

过打折直接降低住宿价格的正常售价，提供给住宿者经济利益，从而促进住宿消

费者购买的一种促销方式。包括百分比折扣和金额折扣两种形式。

2.1.3感知价值概念

感知价值是指顾客对企业商品与服务所拥有的价值的一种内在感知，是顾客

对此类商品与服务的一种价值评估。Zeithaml （1988 )提出，顾客感知价值即顾

客可以认知到的利益与其在得到商品或服务时所需支付的费用加以评估后，对商

品或服务价值的一种综合判断。Monroe等人（1985)指出对某商品的感知价值是

出于该商品所提供的利益以及为获得该商品所应当支付的费用。Wood和 Scheer

(1996 )则认为感知价值是消费者从交易中所获得的利得和为获得该利得所付出

的成本二者的权衡。

对顾客感知价值维度的分类能够更好地协助设立感知价值评估表。在早前，

许多分析指出顾客感知价值只包括价格和质量两部分组成，但至今国内外学者已

从多方面寻求测量感知价值的方法与途径。Zaithaml(1988)从感知利得和感知失

利二维度对感知价值进行划分，Babin(1994)从功能价值、情感价值两个层面对感

知价值进行划分。

综合学者们的经验和本文的民宿价格促销的研究内容，本文将感知价值界定

为:住宿者根据所获得的在住宿产品信息和价格折扣型式，所感知到的利益之和

为得到该商品所支付的费用加以评估后，对该折扣住宿商品的综合判断。

2.1.4消费者购买意愿概念

意愿的概念最开始来自心理学，Fishbein(1975)将意愿明确成个体开展某种固

定做法的主观几率。Eagly等学者指出意愿是指一种与态度存在差异的心理学定

义，反映了个人在为做出某种行为而渴望付出的、有意识进行规划的一种动机。

态度是对某一事务或观点等所拥有的支持或反对的情感，心理学指出个体对事物
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所持有的态度对其行为意愿将产生影响。Kim等人使用知名的 Fishbein模型检测

了旅客的态度，其分析表明了旅客对旅游景点文化的态度对其是否买入纪念品将

带来极大的影响。态度在顾客产生购买欲望开始便发挥出了一种先入为主的效果，

态度方面的认可能够促进顾客形成购买欲望。

Dodds等人(1991)指出购买意愿是指顾客希望买入某一产品或品牌的几率，

认为顾客对某种产品或品牌的态度与外部要素的影响，共同形成了顾客的购买意

愿。韩睿等人的观点是，购买意愿是指顾客买入某种产品的概率。朱智贤对于该

定义的看法是顾客买入与其需求一致的商品的心理预期。冯建英等人(2006)指出

购买意愿呈现出了顾客的消费心理，是交易出现的前提条件。Fishbein （1975)

指出，意愿为个体开展某种行为的主观可能性。经由同种定义的拓展，购买意愿

也就是消费者希望实施某种固定购买行为的可能性。Dodds,Grewal等人(1991)指

出，购买意愿为消费者希望买入某种商品或服务的几率大小。本研究力在探索消

费者在民宿价格折扣下购买该住宿的可能性。

根据学者们的经验和本文的所研究的内容，本文将购买意愿明确成:住宿人

员愿意买入民宿住宿服务的几率。

2.2理论基础

2.2.1框架效应理论

框架效应理论是指对同种问题在逻辑层面上存在两种表达一致的观点形成

了各种决策。Tversky 等人采用了“亚洲疾病问题”的实验来向人们展示框架效应

的概念。假设美国正试图应对一种不常见的亚洲疾病，预估该病的产生将造成六

百人死亡。当前存在两种和疾病对抗的方法能够进行选择。

第一情景:对第一组测试人员(N=152)讲解以下状况:

若使用 A方法，两百人将能得救。（72%)

若使用 B方法，有 33%的几率六百人将得救，而有 67%的几率无人获救。

(28%)

第二情景:对第二组测试人员(N=155 )讲解相同的状况，并将处理方法变为 C

与 D:

若使用 C方法，有四百人将死去。(22% )

若使用 D 方法，有 33%的可能无人死亡，而有 67%的可能会失去六百人的

性命。(78%)

从上述表达我们了解到，情景一和情景二的方案是相同的，只是叙述的方式
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不一样而己。然而我们的感觉会因为表达方式的变化而出现变更。在情景一，人

们选择风险回避;在情景二，人们选择风险寻求。以前的经济决策理论指出，人

从本质上而言是比较理性的。但是人类在各个领域均具有其非理性的一面，而其

中相对比较显著的即“框架效应”。研究者发现，框架效应产生的潜在原因是来自

决策系统中对于感知偏好的整合。由于表述方式的差异会使人们产生不同的偏好，

在就同种决策结果上会给出各种决定，这便是框架效应。框架效应理论己经被应

用到多个领域，如医疗方案的选择、人际交往、困境选择和消费者选择等。而框

架效应在市场营销的领域的研究，开始于广告、优惠券、部分退款和价格折扣等

促销形式的研究。同等价值不同的折扣形式的描述，会使消费者产生不同的价值

感知，从而会做出不同的购买决策。

2.2.2顾客感知价值理论

对价值的认知与分析最开始是立足于企业层面的，直到上世纪 90年代后，

相关学者才开始从顾客层面来了解和研究价值。从消费者角度来看，价值究竟意

味什么呢。德鲁克就从营销的视角提出:“营销的真正作用是为了让消费者能够明

白何为有意义的。”从此，尤其是上世纪 80年代末、90年代初开始，由于市场竞

争的持续加剧，许多企业逐渐开始关注顾客感知价值，试图从该层面来研究，进

而提升企业可以提供给消费者的价值，增加企业产品的销量。

Zeithaml基于顾客想法与意愿，给出了其在该领域总结出的理论。在他看来，

所有公司在为顾客开发、创设、提供价值时必须立足于顾客，将顾客对价值的感

知当做最核心的要素。Zeithaml将顾客价值梳理成一个比较完善的概念:顾客感知

价值即顾客可以感知到的利益以及其在得到商品或服务时所需支付的费用加以

比较后，对商品或服务价值的综合判断。

2.3论文研究的现状

2.3.1价格折扣相关研究

关于价格折扣的研究开始的比较早，主要集中在对价格折扣型态的研究。折

扣型态会对顾客对于产品的价格和质量感知方面产生影响。折扣的表述形式不同，

其对顾客的作用也不同。折扣呈现型态的不同，将会影响消费者后续的购买决策。

Monroe等(1980)提出在促销活动中，企业提供价格折扣幅度至少为 15%的才

能足够吸引消费者参与到活动中来。而 Gupta等(1992)则认为价格折扣幅度至少

是 20，才会吸引消费者购买。
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2.3.2购买意愿相关研究

对消费者而言，在顾客获得企业所提供的各种资料时，包括产品讯息、广告

讯息、价格讯息等，都会对该产品的讯息产生购买的意图或行为的倾向，此意向，

即被称之为购买意愿(Duster，1966; Morrison, 1979; Whitlark,Geuns and Swenson,

1993)。学者亦将购买意愿定义为顾客希望去买入该商品的几率(Dodds.Monroe

and Grewal, 1991)。该购买意愿，能够反映出顾客购买商品的心理认知，在顾客

购买意愿最强的情况下，其购买商品的几率也会越高。而消费者购买意愿的产生，

主要乃是先透过消费者本身的内部讯息，以及厂商所提供的外部讯息作初步的分

析与判断后，再配合更进一步的对信信息的搜寻、投入、处理及分析动作，所产

生的对产品的不同偏好程度，形成顾客对商品的购买意愿，接下来影响其最终选

择和购买行为(Engeleta1,1995)。

2.3.3 价格折扣对购买意愿的相关研究

Heath T.B，等(1995)认为在较高的降价幅度下，消费者对金额折扣比百分比

折扣产生更高的感知节省。Dodds等(1991)人经由顾客对单价的感知将通过感知

价值的影响力来分析顾客的购买意愿。Kim H.M等人（2006 )分析了“支付 80%”

与“折价 20% ”两种折价方式对顾客感知价值节约、购买欲望所产生的影响。

Sinha等人分析了买一赠一、半价销售等促销形式对顾客感知交易价值所带来的

影响，结果表明半价销售对顾客所带来的交易价值的影响最大。Lietal.在 Sinha

等研究的基础上，在引入产品消耗性水平作为调节变量之后，重新分析了半价销

售与买一赠一对顾客的感知价值所产生的影响，结果表明在高消耗商品情况下买

一赠一与半价销售相比对顾客感知价值的影响更大，而在低消耗商品情况下则正

好相反。

2.3.4感知价值对购买意愿的相关研究

Dodds (1991)将顾客的感知利益、价值与商品价格归入其设立的感知价值模

型中，他指出感知价值与顾客的购买意愿是成正相关的。Zeithaml经由各种实证

后也认为，若顾客对商品所形成的感知价值较高，那么他将有更大的几率会买入

该商品。感知获利以及失利是构成感知价值的两个要素，顾客的感知价值将影响

其自身的购买欲望，而感知利益将提升感知价值，而感知利失会降低感知价值，

所以感知利得的增加能够增加消费者对价值的估计。消费者在购物时，只有当感

知利益与产品价格的差等于或者大于消费者的感知价值时，才会让顾客认为买入

该商品是有其必要性的。在折扣促销情境下，消费者从该商品得到的获利感就会
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增加，然后会直接增加消费者对价格促销的整体价值感，最终让消费者更加愿意

选择此商品。所以说，消费者在进行购物选择的时候，会结合购买此产品可能会

带来的失和得进行判断，最终的权衡结果会影响消费者的选择可能性，由此我们

了解到感知价值对顾客购买意愿将产生极大的影响。

2.3.5价格折扣对感知价值的相关研究

价格折扣的不同形式被广泛认知，它对感知价值的影响也引起了学者们的研

究兴趣。Heath T.B，等(1995)认为在较高的降价幅度下，消费者对金额折扣比百

分比折扣产生更高的感知节省。Kim H.M等学者( 2006 )分析了“支付 80%”以及

“折扣 20%”的两种折价方式对顾客感知价值节约与购买欲望的影响。张黎(2007)

探究了与原价的降价比例与绝对减让幅度两种降价模式对比后，对顾客感知的降

价比例与购买欲望产生的影响。郝辽钢(2008)通过实验分析了以金额为前提与以

比例为前提的两种折价方式对顾客感知价值与购买欲望所带来的影响。

2.4文献评述

由上述研究可以得知，学者们对于消费者购买意愿和促销活动研究比较多。

分析内容大致分为折扣型态、折扣幅度和其他促销形式对顾客购买意愿的影响分

析。由于近几年网络团购和限时抢购的火热，与折价对顾客购买意愿影响的分析

在最近才开始兴起，不少学者研究了网络环境下价格折扣对团购、限时抢购和冲

动性购买行为的影响。从研究对象来看，折价对顾客购买意愿影响的研究对象基

本上是以服装、鞋子、超市商品、手机和电脑等为例的实体产品。随着旅游住宿

行业的快速发展，学者们也开始了对住宿产品的价格折扣这方面研究，但研究成

果并不丰富。只有少数人员对在线酒店的前提预定开展了分析，而关于住宿商品

折价对顾客购买意愿影响研究的文章几乎没有，这也说明了对住宿产品的价格折

扣急需理论补充和实证研究。

2.5 研究问题及假设

住宿是关系民生的重大问题，但是目前，有关住宿产品价格折扣的相关研究

极为缺乏，不能为现实存在的问题提供足够的理论支持。因此，住宿产品中价格

促销对顾客购买意愿的影响还有待研究，以此为民宿行业提供相关建议参考，为

民宿行业的经济发展提供合理的参考依据支持。
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结合第二章的有关资料，本文了解到，价格折扣的型态不同，即金额折扣和

百分比折扣，会使顾客形成不一致的体验，并最终影响其购买决定。所以，本文

选择金额折扣和百分比折扣为模型的自变量。在购买住宿产品之前，消费者对会

折扣住宿产品进行选择，感知该价格折扣带给自己的利益，权衡所得与所失后，

形成自己的购买意愿。在这个过程中，价格折扣对住宿者购买意愿的影响主要作

用在选择阶段，综合以往学者的经验，本文选择感知价值作为住宿者选择的依据，

也就是模型的中介变量。在框架效应理论和感知价值理论的基础上，最终，设立

了本文的研究模型。在民宿住宿中，感知价值为中介变量，进而研究价格促销对

消费者购买意愿的影响。

图 2.1 购买意愿研究模型

基于对文献的梳理以及国内外学者的研究和目前的民宿情况。以金额折扣和

百分比折扣为自变量，感知价值为中介变量，消费者购买意愿为因变量。对本论

文的研究做出以下研究假设：

价格折扣型态包括金额折扣和百分比折扣。Dodds等人(1991)指出购买意愿

是顾客希望买入某一产品或服务的几率，指出顾客因为受其自身对某产品或服务

的态度以及其他要素的影响，而产生的购买欲望。韩睿等学者指出，购买意愿，

简单而言即顾客有多大的可能会买入某商品。现金折扣直接减少了消费者的货币

成本，使消费者感受到自己的购买行为使其精神上得到愉悦，直接使消费者产生

金额折扣

百分比折扣

感知价值

购

买

意

愿

H1

H7H6

H5

H3

H4

H2
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购买意愿。基于框架效应理论及前人分析的前提下，本文给出了假设：

H1:金额折扣对购买意愿有显著正向影响。

H2:百分比折扣对购买意愿有显著正向影响。

分析发现，在缺乏可以获得的线索或者信息时，消费者经常依靠价格作为衡

量商品价值和做出购买决策的重要依据。商品价格越高，消费者所体会到的产品

价值也越高，其购买意愿便越强。

Zeithaml通过大量的研究也表明，若顾客对商品的感知价值较高，那么消费

者对此产品的购买可能性也会增大。根据框架效应理论可知，对相同的信息用不

同的方式进行描述，可能会让消费者对资料形成各种认识，进而使其在态度和行

为方面存在一定的不同。因此价格折扣的型态不同，会让顾客形成相应的感知价

值。有分析发现，金额折扣下所感知到的价格减少效果比百分比折扣来得更明显，

因此，相对于百分比折扣，消费者对于金额折扣的感知价值更强烈。基于前人的

研究，本研究提出假设:

H3:金额折扣对感知价值有显著正向影响。

H4:百分比折扣对感知价值有显著正向影响

顾客购买意愿的产生主要依赖于其对产品的综合判断即感知价值，这是顾客

购买意愿产生的最关键要素。Dodds等人(1991)指出顾客对商品价格的感知将经

由感知价值来影响其购买欲望。 Zeithaml通过大量的研究也表明，若顾客对商

品的感知价值较高，那么消费者对此产品的购买可能性也会增大。钟凯(2013等

认为网络环境下消费者的感知价值对购买意愿存在较大的正面影响。王祥翠，王

崇 (2011)认为网络环境下顾客的感知价值是其购买欲望形成的影响要素。

Monroe和 Krishnan(1985 )以及 Dodds等(1991)认为，感知价值会协助顾客产生购

买欲望。陈怡(2016)也认为消费者产生较强的购买欲望是由于其认为商品存在较

高的价值。换句话说，顾客感知价值让顾客产生了购买的欲望。基于感知价值及

前人分析，本文将感知价值做为研究民宿住宿者购买意愿的中介变量。本研究提

出假设:

H5:感知价值正向影响购买意愿。

H6:金额折扣经由感知价值而正向影响购买意愿。

H7:百分比折扣经由感知价值而正向影响购买意愿。

表 1.1 假设汇总表

编号 相关假设
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1 H1:金额折扣对购买意愿有显著正向影响。

2 H2:百分比折扣对购买意愿有显著正向影响。

3 H3:金额折扣对感知价值有显著正向影响。

续表 1.1 假设汇总表

4 H4:百分比折扣对感知价值有显著正向影响。

5 H5:感知价值正向影响购买意愿。

6 H6:金额折扣经由感知价值而正向影响购买意愿。

7 H7:百分比折扣经由感知价值而正向影响购买意愿。
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第三章 研究方法

3.1研究设计

本文主要采用了定量研究法，经由对研究对象的属性根据某种要求进行量的

对比来测量相关数值，或得到某些要素间的量的变化原理。其目的是对事物及运

动的量的特性给出回复。

结合第二章的相关资料与前人的分析而建立了本文的研究模型。在民宿住宿

中，感知价值为中介变量，分析价格促销对顾客购买意愿的影响。目的是为了分

析自变量、中介变量以及因变量三者间的关联，定量研究法可以对有关变量用数

据进行更好地检测，如此可以精准掌握变量间的关联。对本论文问题的研究更直

观，准确。以此对民宿行业推出价格促销提出建议具有现实意义，更使消费者能

得到经济效益。

3.2数据收集方法

本文采用的自填式电子问卷进行调查，通过网络（扫微信二维码）问卷的收

发方式进行调查，同时对获得的数据加以梳理与研究。为保证问卷的回收率和有

效性，发放 310份调查问卷。

3.3研究对象

本文研究的是民宿价格促销对消费者购买意愿的影响，所以调查对象主要针

对社会各界人群，采用不记名形式。采用网络扫微信二维码方式发放和回收问卷。

3.4问卷设计

本文以情景式问卷调查法采集相关数据与信息。

问卷设计一共为四部分。

第一部分，本调查的环境介绍。重点向调查对象讲解本次调查的目的与作用，

请其安心填写。

第二部分，个人的基本情况填写。详细内容包括性别、年纪，受教育程度等

事项。

第三部分问卷是本文的变量题部分。采用情景式问卷，根据民宿住宿的实际
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情况价格，按金额折扣对被调查者进行问卷填写。问卷选项均采用李克特五级评

分方式，共有 5个选项，依次为“1”“2”“3”“4”“5”，分别表示极其不同意、相对不

同意、普通、较为同意、极为同意。在数据分析时再将其转换为可分析值“1.2.3.4.5”。

第四部分问卷是本文的变量题部分。采用情景式问卷，根据民宿住宿的实际

情况价格，按百分比折扣对被调查者进行问卷填写。同样，采用李克特五级评分

方式，共有 5个选项，依次为“1”“2”“3”“4”“5”分别表示极其不同意、相对不同意、

普通、较为同意、极为同意。在数据分析时再将其转换为可分析值“1.2.3.4.5”。

在以上变量为基础设计出来的调查问卷初稿会先请少数样本对象做预测试，

研究其合理性，在对其中内容做适当调整和优化后得到终稿。

3.5相关变量测量

本文的研究模型包括因变量价格促销，感知价值与购买意愿等必须加以检测

的变量。本文基于文献综述，参考相关变量成熟的测量量表，结合本文内容设计

不同量表的检测指标。分析模型变量均采用5点李克特量表，其中“1”“2”“3”“4”“5”

依次表示极其不同意、相对不同意、普通、较为同意、极为同意。

3.5.1价格促销

价格促销有价格折扣型态和折扣幅度等。价格促销的方式有很多种，本研究

关注的是民宿价格促销，根据民宿价格促销单一的特点，本文着重探讨民宿价格

的两种价格促销形式，即金额折扣和百分比折扣两种形式，只需要知道消费者更

易于接受哪种价格折扣型态。综合学者们的测量基础上将两种形式分别应用在两

种问卷情景中。

表 3.1 价格促销测量题项及参考文献表

变量 测量题项 参考文献

价格促销
Q4 金额折扣下，我认为本次促销对我非常关键

Q11 百分比折扣下，我认为本次促销对我非常关键
王月星等(2008)

3.5.2感知价值

感知价值是顾客结合所获得的民宿产品价格折扣方式，即金额折扣和百分比

折扣，所感知到的利益总和为得到该商品所需支付的费用加以评估后，对该折扣
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民宿产品的总体评价。对感知价值的检测，本研究只是为了了解消费者对于折扣

产品的整体价值的认知，因此把感知价值作为一个单一维度的变量，请被调查者

直接评价。Dodds等(1991)从物有所值，价格实惠;值得购买;看起来很实惠这几个

方面对感知价值进行了测量。Grewal等(1998)从实惠、以该价格购买很划算、在

该价格下购买将节约很多钱这几个方面对感知价值进行了测量。本文借鉴了

Dodds, Grewal等人的研究，稍作调整后设计了三个测量题项，详细题项见下表。

表 3.2 感知价值测量题项及参考文献

变量 测量题项 参考文献

感知价值

Q5 金额折扣下，我觉得该民宿产品物有所值

Q6 金额折扣下，我觉得该民宿产品值得购买

Q7 金额折扣下，我觉得该民宿产品非常划算

Q12百分比折扣下，我觉得该民宿产品物有所值

Q13百分比折扣下，我觉得该民宿产品值得购买

Q14百分比折扣下，我觉得该民宿产品非常划算

Dodds等(1991)

Grewal等(1998)

3.5.3购买意愿

购买意愿是指顾客渴望买入民宿商品的概率。Ajzen (1991)是最早进行意愿

测量的学者。Grewal等(1998)测量购买意愿的题项有:我将购买该商品,我将考虑

在该价格下买入该产品;我考虑买入该产品的概率。朱东红提出测量购买意愿的

题项有:我希望买入该商品,我愿意买入该商品,我将会购买这个产品。本文借鉴了

朱东红、Grewal等学者的成熟的测量量表，稍作调整后设计了三个测量题项，测

量题项如表 3.5.2所示。

表 3.3 购买意愿测量题项及参考文献

变量 测量题项 参考文献

购买意愿

Q8 金额折扣下，我将会购买该民宿产品

Q9 金额折扣下，我考虑购买该民宿产品的可能性

Q10金额折扣下，我愿意购买该民宿产品

Q15百分比折扣下，我觉得该民宿产品物有所值

Q16百分比折扣下，我觉得该民宿产品值得购买

Q17百分比折扣下，我觉得该民宿产品非常划算

朱东红(2012)

Grewal等(1998)
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3.6研究预测及信效度分析

3.6.1研究预测

本文首先进行了研究预试以测量情景式问卷设计的信度和效度。本文将问卷

的链接或二维码分享在微信上，回收了 40份问卷，有效问卷 40份，问卷有效率

为 100%。研究预试使用 SPSS21.0对回收问卷的样本数据进行信度和效度分析。

表 3.4 预测试描述性统计表

总特征 特征分类 频数 频率

性别
男 20 50%

女 20 50%

年龄

低于 18岁

18-25岁 3 7%

26-35岁 27 67.5%

36-45岁 10 25%

46岁以上

学历

初中或初中以下 1 2.5%

高中/中专/技校 9 22.5%

大专或本科 23 57.5%

硕士及以上 7 17.5%

由上表可知，被调查者女性和男性一样多，频率都是 50%，在年龄的划分区

间中被调查者 26-35岁的人最多，占到 67.5%，学历最多的是大专或本科，占到

57.5%，其次是高中/中专/技校。通过以上分析可以看出预测试所得到的数据基本

满足实际情况，对本文的分析将产生较大的影响。

3.6.2信度分析

信度分析是指以同种方式对相同的对象再次检测时所获得的结果是否相同。

现阶段，最常用的信度分析方法是。信度系数法，它适用于态度、意见式问卷的

信度分析。所以，本文使用该方法来探究问卷的信度。在预测试的数据中，通过
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SPSS21.0统计软件得出结果如下表:

表 3.5 Cronbach’s a系数分析表

情景 变量 题项 Cronbach's Alpha

情景 1（金额折扣）

金额折扣 4 0.91

感知价值 5.6.7 0.92

购买意愿 8.9.10 0.90

情景 2（百分比折扣）

百分百折扣 11 0.89

感知价值 12.13.14 0.90

购买意愿 15.16.17 0.89

整体 0.90

通过上表可以看出，Cronbach’s a值超过了 0.8，表明该量表综合来说拥有不

错的信度，问卷题项设计良好，保留原来的问卷设计。

3.6.3效度分析

效度分析是指检测工具或方式可以科学测量到相关变量的水平。效度分析涵

盖了内容效度与结构效度。其中前者是测量问卷题项对有关内容或行为取样的适

用性，一般由资格较高的专业人士具体地、比较全面地对测量的评估而设立的。

本文的问卷题项都是吸取了国内外学者们的设置问卷题目的经验，因此本文的变

量的测量量表拥有相对不错的内容效度。

结构效度是测量结果可否证明或诠释某种理论的假设与解释水平。因子分析

法是测量量表结构效度比较理想的一种方法。通过阅读相关文献可知，只有数据

通过了 KMO 和 Bartlett 球体检验，才能继续进行因子分析。一般采用以下度量

标准来界定 KMO与 Bartlett的检验值。KMO的值在 0.9以上，意味着十分适宜

开展因子分析;0.8-0.9:很适合;0.7-0.8适合;0.6-0.7一般; 0.5-0.6代表极差;低于 0.45

应该放弃。在预测试数据中，利用 SPSS21.0进行效度分析，结果如下表所示:

表 3.6 KMO检验表

情景 KMO检验 Bartlett检验的显著性 因子解释率%

情景 1（金额折扣） 0.927 0.000 85.328

情景 2（百分比折扣） 0.852 0.000 81.961
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上表显示，问卷的 KMO值为 0.927，0.852。Bartlett球形检验显著性水平是

0.00小于 0.05，因此各变量题项具备较好的区别性，效度较高，适合做本文的研

究分析。

3.7数据分析方法

调研问卷回收后，将所有有效数据输入到计算机中，应用 SPSS统计软件，

从民宿的价格促销中。以金额折扣和百分比折扣为自变量的两种情景中，分析感

知价值，购买意愿之间的关系。通过数据化的说明来阐述不同价格折扣型态对消

费者购买意愿的影响。
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第四章 数据收集与分析

4.1问卷的收回和数据录入

本研究采取网络问卷的形式，以问卷星的方式，向社会不同领域的人员发放

调查问卷 310份，其中有 4份未回收，总回收率为 98%，且问卷全部有效。

利用问卷星直接将问卷结果生成统计软件支持的格式，用统计软件将数据文

件打开，进行数据分析。

4.2信度分析

本次研究，本文使用了 信度系数法对问卷的信度进行了分析。总量表的信

度系数超过 0.9就表明信度不错，若在 0.8-0.9范围内意味着能够接纳，在 0.7-0.8

之间意味着部分项目应当予以修改，低于 0.7就意味着相关项目必须淘汰。

在本研究的数据中，分别对情景 1和情景 2中的感知质量、感知价值与购买

意愿的问项进行信度分析。通过 SPSS21.0统计软件得出结果如下表:

表 4.1 调查问卷信度分析表

情景 变量 题项 Cronbach's Alpha

情景 1（金额折扣）

金额折扣 4 0.91

感知价值 5.6.7 0.92

购买意愿 8.9.10 0.90

情景 2（百分比折扣）

百分百折扣 11 0.89

感知价值 12.13.14 0.90

购买意愿 15.16.17 0.89

整体 0.90

通过上表可以看出，Cronbach's a值全部大于 0.8，表明本文的量表拥有较高

的信度。

4.3效度分析

在本研究的数据中，分别对情景 1 情景 2开展 KMO与 Bartlett检验。通过
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SPSS21.0统计软件得出结果如下表:

表 4.2 KMO与 Bartlett检验表

情景 KMO检验 Bartlett检验的显著性 因子解释率%

情景 1（金额折扣） 0.927 0.000 85.328

情景 2（百分比折扣） 0.852 0.000 81.961

结合上表我们了解到，本研究中两种情景的 KMO都超过了 0.8，Bartlett检

验的显著性程度均为 0.000。 小于 0.01，因子解释率都高于 70，表明收集的数

据适用于因子分析。

4.4样本特征描述

本研究以社会各界人士为调查对象，调查问卷通过问卷星共发放 310份，回

收 306份，且 306份都是有效问卷。

表 4.3 频数研究结果表

频数研究结果

名称 选项 频数 占比(%)

性别：
男 138 45.10

女 168 54.90

年龄段：

18~25 14 4.58

26~35 184 60.13

36~45 88 28.76

46岁以上 20 6.54

受教育程度：

初中及以下 4 1.31

高中/中专/技校 91 29.74

大专或本科 196 64.05

硕士及以上 15 4.90

合计 306 100
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从上表可知：从性别来看，样本中过于 50%的样本为“女”。为 54.90%。男

样本的比例是 45.10%。从年龄段划分而言，样本基本上在“26~35”岁之间，共有

184个，占比为 60.13%。样本中有 64.05%为“大专或本科”。还有 29.74%的样本

为高中/中专/技校。

4.5描述性统计

本文采用情景问卷的方式，分两种情景，被调查者根据符合自身情况的描述

对相关陈述做出选择，并采用描述性统计和分组计算统计进行分析，评分标准为：

极其不同意 1分，不同意 2分，普通 3分，同意 4分，极为同意 5分。结果如下:

表 4.4 基本指标汇总表

基本指标

项目 样本量 下限值 上限值 平均值 标准差 中位数

金额折扣促销下，我觉得该促销对我很重要 306 2 5 4.597 0.671 5

金额折扣促销下，我觉得该民宿产品物有所值 306 2 5 4.627 0.681 5

金额折扣促销下，我觉得该民宿产品值得购买 306 2 5 4.598 0.672 5

金额折扣促销下，我觉得该民宿产品非常划算 306 2 5 4.611 0.629 5

金额折扣促销，我将会购买该民宿产品 306 1 5 4.592 0.677 5

金额折扣促销下，我考虑购买该民宿产品的可能性 306 1 5 4.647 0.6 5

金额折扣促销下，我愿意购买该民宿产品 306 1 5 4.641 0.623 5

百分比折扣促销下，我觉得该促销对我很重要 306 2 5 4.47 0.687 5

百分比折扣促销下，我觉得该民宿产品物有所值 306 2 5 4.487 0.698 5

百分比折扣促销下，我觉得该民宿产品值得购买 306 2 5 4.48 0.688 5

百分比折扣促销下，我觉得该民宿产品非常划算 306 2 5 4.467 0.716 5

百分比折扣促销下，我将会购买该民宿产品 306 1 5 4.474 0.738 5

百分比折扣促销下，我考虑购买该民宿产品的可能性 306 1 5 4.461 0.706 5

百分比折扣促销下，我愿意购买该民宿产品 306 2 5 4.539 0.687 5

由表可知，各项指标均值均高于 4，处于 4和 5之间，即各指标的影响程度

水平均处于一般以上。
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4.6相关性分析

相关性分析重点是把握不同变量间的关系，以及为回顾分析做基础，进行相

关性分析的主要目的是为了明确变量间是否具有相关性，为怎样的相关关系，相

关程度如何，在这一过程中 ，使用了相关系数来评估参数大小，系数的数值高

低能够表示变量的相关关系的的程度如何，通常情况下，相关关系包括正相关与

负相关，相关关系值在-1 与 1 的区间范围内。0.70-0.99 是高度相关，0.40-0.69

是中度相关，0.10-0.39是低度相关，低于 0.10称为不相关。本文通过测验金额

折扣，百分比折扣，感知价值，购买意愿的相关性以及程度，得到数据由表可知。

表 4.5 金额折扣、感知价值、购买意愿的相关性分析

Pearson相关 金额折扣 感知价值 购买意愿

金额折扣 1 0.936** 0.795**

感知价值 0.936** 1 0.907**

购买意愿 0.795** 0.907** 1

备注：**表明在 0.01情况下(两侧)显著相关。

有上表可知，利用相关分析去研究金额折扣和感知价值,购买意愿间的相关

性，采用 Pearson有关系数来代表相关性的强弱状况。详细分析后能够了解到：

金额折扣与感知价值间的相关系数值是 0.936，同时反映出 0.01水平的显著性，

所以表明金额折扣与感知价值间拥有较强的正相关性。金额折扣与购买意愿间的

相关系数值是 0.795，同时反映出 0.01水平的显著性，所以表明了金额折扣与购

买意愿间拥有较强的正相关性。感知价值与购买意愿间的相关系数值是 0.907，

同时反映出了 0.01水平的显著性，因而说明感知价值和购买意愿之间拥有较强

的正相关性。

表 4.6 百分比折扣价格折扣，感知价值，购买意愿的相关性分析

Pearson相关 百分比折扣 感知价值 购买意愿

百分比折扣 1 0.870** 0.725**

感知价值 0.870** 1 0.799**

购买意愿 0.725** 0.799** 1

备注：**表明在 0.01情况下(两侧)显著相关。
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以上可知，利用相关分析去研究百分比折扣和感知价值，购买意愿间的相关

性，运用 Pearson相关系数来表达相关性的强弱状况。详细分析后能够了解到：

百分比折扣与感知价值间的相关系数值是 0.870，同时反映出 0.01水平的显著性，

这表明了这两者之间存在较强的正相关性。百分比折扣与购买意愿间的相关系数

值是 0.725，同时反映出 0.01水平的显著性，能够表明这两者间拥有较强的正相

关性。感知价值与购买意愿间的相关系数值是 0.799，同时反映出 0.01水平的显

著性，因而说明这两者之间有着较强的正相关性。

从相关分析来看，本文所要探讨的自变量，因变量与中介变量之间均具有显

著的相关性。换句话说，就是这些变量两两之间均具有一定的相关性。金额折扣

和百分比折扣对中介变量感知价值存在正相关性，金额折扣和百分比折扣通过感

知价值的中介作用，对购买意愿具有正相关性。感知价值对购买意愿也存在正相

关性，也初步确认了本文的研究。变量间相关关系得到了确认，那么就可以开展

回归分析。

4.7回归分析

相关分析是讲述所需分析项之间是否具有一定的关联，回归分析是分析其影

响关系状况，回归分析的本质即分析 X（自变量，一般为量数据）对 Y(因变量，

定量数据）的影响关系状况，存在相关性并不意味着存在回归影响关系，就回归

分析重点包括：第一必须开展 F验证，若 F值的右上角标有*号，就表明回归分

析经由 F验证，也表明该回归分析有其作用，接下来一般必须考量下面几个指标：

R2值如果在 0-1 的范围内，越大越好，它表明了回归方程模型拟合的程度，若

R2值为 0.5，表明有一半的点都落在回归方程中，通常仅仅是希望该值越大越好，

另外 VIF值意味着多重共线性，每一个 VIF值都必须在 10以内，比较严苛的要

求为在 5以内，然后详细研究 X对 Y的影响关系，先明确有无存在显著性，即 P

值有无在 0.05以下，如果 P小于 0.05则说明有影响关系，反正则说明没有影响

关系。在说明已经有影响关系的前提下，具体是正向或是负向影响关系，则是通

过“非标准化系数”或者“标准化系数”进行判断，大于 0则说明是正向影响，反正

则说明是负向影响。

本文在检验回归分析时采用了七种类型的分析模型，分别是，模型一将把金

额折扣作为自变量，将购买意愿当做因变量，开展层级回归分析，模型二是将自

变量设成百分比折扣，因变量设成购买意愿，进行层级回归分析，第三种模型是

金额折扣设成自变量，感知价值设成因变量，第四种模型是百分比折扣为自变量，
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感知价值设成因变量，模型五是感知价值设成自变量，购买意愿设成因变量。第

六种模型为金额折扣为自变量，购买意愿设成因变量，感知价值设成中介变量的

中介作用回归分析。第七种模型为百分比折扣设成自变量，购买意愿设成因变量，

感知价值设成中介变量的中介作用回归分析。

表 4.7 金额折扣对购买意愿的回归分析

自变量 因变量 R2 F P 回归系数

金额折扣 购买意愿 0.633 523.482 0.000 0.678

从上述可知，将金额折扣视为自变量，而将购买意愿视为因变量开展线性回

归分析，模型 R2是 0.633，表明金额折扣能够诠释金额折扣购买意愿的 63.3%

变化原因。对模型开展 F检验时了解到模型在 F检验(F=523.482， P=0.000<0.05)

中达标了，也表明了金额折扣势必会对购买意愿带来影响，模型公式是：购买意

愿=1.539 + 0.678*金额折扣。通过最终的详细分析能够了解到：金额折扣的回归

系数值为 0.678(t=22.880，P=0.000<0.01)，表明金额折扣对购买意愿存在极强的

正相关性。也验证了 H1。

表 4.8 百分比折扣对购买意愿的回归分析

自变量 因变量 R2 F P 回归系数

百分比折扣 购买意愿 0.525 336.577 0.000 0.677

结合上表能够了解到，将百分比折扣视为自变量，将购买意愿视为因变量开

展线性回归分析，我们能够了解到，模型 R2是 0.525，表明百分比折扣能够诠释

购买意愿 52.5%的变化原因。对模型开展 F 检验时了解到模型经由该检验

(F=336.577，P=0.000<0.05)，表明了百分比折扣势必会对购买意愿带来影响，以

及模型公式为：购买意愿=1.457 + 0.677*百分比折扣。最终详细分析后了解到：

百分比折扣的回归系数值是 0.677(t=18.346，P=0.000<0.01)，表明百分比折扣会

对购买意愿带来较强的正相关性。也验证了 H2。

表 4.9 金额折扣对感知价值的回归分析

自变量 因变量 R2 F P 回归系数

金额折扣 感知价值 0.876 2142.298 0.000 0.855



27

参考上表，将金额折扣当做自变量，将感知价值当做因变量开展线性回归分

析，我们从上表中得到模型 R2的结果是 0.876，表明金额折扣能够诠释金额折扣

感知价值的 87.6%变化原因。对模型开展 F 检验时了解到模型在该检验中达标

(F=2142.298，P=0.000<0.05)，能够表明金额折扣势必会对感知价值带来影响，模

型公式是：感知价值=0.680 + 0.855*金额折扣。最终详细研究后能够了解到：金

额折扣的回归系数值为 0.855(t=46.285，P=0.000<0.01)，表明金额折扣会对感知

价值带来较强的正面影响。也验证了假设 H3。

表 4.10 百分比折扣对感知价值的回归分析

自变量 因变量 R2 F P 回归系数

百分比折扣 感知价值 0.758 950.479 0.000 0.783

从上表看出，将百分比折扣当做自变量，而将感知价值当做因变量开展线性

回归分析，根据上表的数据，模型 R2是 0.758，表明百分比折扣能够诠释感知

价值的 75.8%变化原因。对模型开展 F检验时了解到模型在该检验(F

=950.479，P=0.000<0.05)中达标，这意味着百分比折扣势必会对感知价值带

来影响，以及模型公式为：感知价值=0.971 + 0.783*百分比折扣。最终详细分析

能够了解到：百分比折扣的回归系数值是 0.783(t=30.830，P=0.000<0.01)，这表

明了百分比折扣会对感知价值带来较强的正面影响。也证实了假设 H4的合理性。

表 4.11 感知价值对购买意愿的回归分析表一

自变量 因变量 R2 F P 回归系数

感知价值 购买意愿 0.691 679.496 0.000 0.855

情景一：参考上表，将感知价值当做自变量，而将购买意愿当做因变量开展

线性回归分析，从上表中的资料发现，模型 R2的值是 0.691，表明感知价值能

够诠释购买意愿的 69.1%变化原因。对模型开展 F检验时了解到模型在该检验

(F=679.496，P=0.000<0.05)中达标，这也意味着感知价值势必会对购买意愿带来

影响，模型公式是：购买意愿=1.084 + 0.855*感知价值。最终详细分析后了解到：

感知价值的回归系数值是 0.855(t=26.067，P=0.000<0.01)，表明感知价值会对购

买意愿带来较强的正面影响。验证了假设 H5。
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表 4.12 感知价值对购买意愿的回归分析表二

自变量 因变量 R2 F P 回归系数

感知价值 购买意愿 0.678 639.463 0.000 0.768

情景二：参考上表，将感知价值当做自变量，而将购买意愿视为因变量开展

线性回归分析，从表中发现，模型 R2的值是 0.678，表明感知价值能够诠释百分

比购买意愿的 67.8%变化原因。对模型开展 F检验时了解到模型在该检验中获得

了成功 (F=639.463，P=0.000<0.05)，表明感知价值势必会对购买意愿带来影响，

模型公式是：购买意愿=0.662 + 0.768*感知价值。最终经由详细分析后了解到：

感知价值的回归系数值为 0.768(t=25.288，P=0.000<0.01)，表明感知价值会对购

买意愿带来较强的正面影响。

由情景一和情景二可知，感知价值正向影响购买意愿，也验证了假设 H5。

表 4.13 金额折扣通过感知价值正向影响购买意愿的回归分析

感知价值 购买意愿 购买意愿

常数
0.680

(7.923**)
1.539

(11.282**)
1.099

(8.019**)

金额

折扣

0.855
(46.285**)

0.672
(22.880**)

0.119
(1.563)

感知

价值

0.646
(7.748**)

R² 0.876 0.633 0.693

调整

R²
0.875 0.631 0.691

F值 F(1,304)=2142.298,P=0.000** F(1,304)=523.482,P=0.000** F(2,303)=342.583,P=0.000**

* p<0.05 ** p<0.01

使用 Bootstrap抽样检验法进行中介作用研究，抽样次数为 5000次，结果显

示：针对金额折扣对购买意愿产生影响时，感知价值的中介效果检测， 95%区

间并不包括数字 0(95%CI:0.329-0.732)，因而说明金额折扣对于购买意愿影响时，

感知价值具有中介作用。金额折扣首先会对感知价值带来影响，接下来经由感知

价值来影响购买意愿。也验证了 H6,金额折扣通过感知价值的中介作用正向影响

购买意愿。
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表 4.14 百分比折扣通过感知价值正向影响购买意愿的回归分析

感知价值 购买意愿 购买意愿

常数
0.971

(8.432**)
1.457

(8.708**)
0.657

(4.284**)

百分

比折

扣

0.783
(30.830**)

0.677
(18.346**)

0.032
(0.514)

感知

价值

0.824
(11.986**)

R² 0.758 0.525 0.678

调整

R²
0.757 0.524 0.676

F值 F(1,304)=950.479,P=0.000** F(1,304)=336.577,P=0.000** F(2,303)=319.090,P=0.000**

* p<0.05 ** p<0.01

使用 Bootstrap抽样检验法进行中介作用研究，抽样次数为 5000次，结果显

示：针对百分比折扣对于购买意愿影响时，感知价值的中介作用检验， 95%区

间并不包括数字 0(95%CI:0.499-0.793)，因而说明百分比折扣对购买意愿产生影

响时，感知价值发挥出了其中介效果。百分比折扣首先会对感知价值会带来影响，

接下来经由感知价值来影响购买意愿。也验证了假设 H7。

4.8假设验证结果

上述的研究验证符合要求和所需，有相关分析和回归分析可知，本文的每一

项假设均获得了证实。具体结果由表可知。

表 4.15 检验结果表

研究假设 检验结果

H1 金额折扣对购买意愿有显著正向影响 成立

H2 百分比折扣对购买意愿显著有正向影响 成立

H3 金额折扣对感知价值有显著正向影响 成立

H4 百分比折扣对感知价值有显著正向影响 成立
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续表 4.15 检验结果表

H5 感知价值正向影响购买意愿 成立

H6金额折扣经由感知价值而正向影响购买意愿 成立

H7 百分比折扣经由感知价值而正向影响购买意愿 成立
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第五章 结论与展望

5.1总结

本文主要利用文献以及实证分析的方法借助于模型及假设开展主题研究。通

过问卷调查数据，有针对性的研究了在民宿住宿中，金额折扣，百分比折扣，感

知价值，购买意愿间的关系，本研究的假设均获得了证明。主要得出以下结论。

1、民宿的折扣中。金额折扣对购买意愿存在明显的正面影响，百分比折扣

对购买意愿拥有较强的正面影响。民宿住宿折扣形式中，这两种折扣形式均对消

费者购买意愿存在正面影响。而且有前面是数据分析可知，金额折扣对购买意愿

的影响超过了百分比折扣对购买意愿的影响。这也验证了框架效应理论。民宿行

业在推行价格折扣时要考虑价格框架的作用。在价格促销形式上，同样折扣力度

下，可采用金额折扣的折扣型态，这样更利于消费者青睐。能提高消费者的购买

意愿。

2、金额折扣对感知价值存在显著的正面影响，百分比折扣对感知价值有显

著正向影响。在购买住宿产品之前，消费者对会折扣住宿产品进行选择，感知该

价格折扣带给自己的利益，权衡所得与所失后，形成自己的购买意愿。感知价值

是在购买意愿前出现的。而且有前面的数据分析可知，金额折扣对感知价值的影

响超过了百分比折扣对感知价值的影响，也符合前面提到的消费者感知价值理论。

民宿行业在价格折扣促销中必须提升消费者对民宿的感知价值。在折扣维持一致

时，顾客对金额折扣与百分比折扣的体验，对前者更感兴趣，并在金额折扣状况

下将有更大的可能会形成交易。可以提高消费者的感知价值，进而对其购买意愿

产生影响。

3、感知价值在民宿折扣促销与消费者购买意愿间发挥出了中介效果。本文

分析数据表明，感知价值与购买意愿为正比例关系。这表明消费者在选择购买民

宿商品时，会选择感知价值高的产品。金额折扣的感知价值可以提高民宿对消费

者的购买意愿。

4、金额折扣通过感知价值的中介作用进而促使消费者形成购买意愿，百分

比折扣经由感知价值的中介作用进而正向影响消费者购买意愿。金额折扣的影响

大于百分比折扣的影响，民宿行业可以采用金额折扣的促销方式来提升消费者的

体验，且使其形成购买的冲动与欲望。
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5.2贡献

民宿行业作为一种新兴住宿旅游业，发展到今天已经成为消费者首选的住宿

选择。商家在日益激烈的竞争中会采取价格折扣促销。 本文基于框架效应理论、

感知价值理论，根据民宿住宿价格折扣特点，通过情景式问卷调研对民宿产品价

格折扣对消费者购买意愿的影响予以深入分析。

经由对以前的研究成果开展进一步的汇总，可以看出，关于价格折扣对消费

者购买意愿影响的研究对象大多是以服装、鞋子、超市商品、手机和电脑等为例

的实体产品，也有不少学者研究了网络环境下价格折扣对团购、限时抢购、冲动

性购买行为和在线酒店预订的影响。而关于民宿产品的价格折扣和消费者购买意

愿间的影响关系的分析成果比较少，因此，本文通过探讨民宿住宿产品价格折扣

对消费者购买意愿的影响，丰富了该研究领域。并得出结论，金额折扣促销对消

费者购买意愿的影响更大。

现如今，对于消费者购买意愿的研究主要采用的是普通的问卷调查法，本文

则是采用了情景式问卷调查的方式，通过情景式问卷调查来收集数据。情景式问

卷要求被调查者融入情境中来填写问卷，使得收集到的数据更具有真实性和有效

性，使得本文研究更具有科学性。

5.3不足与展望

本文在写作过程中，尽管借鉴了较多前人的分析成果与有关报告，但

是由于研究条件、个人能力水平、数据资料收集的局限性、情景的融入性等。

本研究仍然存在许多不足之处，期待今后的研究可以结合民宿行业的发展在以下

这些方面进一步完善。

1、价格折扣形式的限制

本文采用的是情景问卷形式，依据民宿价格折扣单一的特点，只设计了两种

折扣型态百分比折扣和金额折扣，但是没有涉及折扣幅度。相应的折扣比例对购

买意愿的影响也存在一定的差异。希望在将来的分析中能够考量进来。

2、研究数据方面的欠缺

由于受到人力、资源、以及研究条件和时间的限制，本文的数据获取主要依

靠网络问卷调查。渠道单一，只能通过一些文字描述向被调查者介绍民宿购买情

景，很难做到客观全面，情景的完全融入性不够强。期待在未来的研究中可以突

破这一局限。
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附录

民宿价格折扣对消费者购买意愿的影响-感知价值为中介变量的调查问卷

尊敬的 XX，您好：

为了研究在民宿价格折扣对旅游者购买意愿的影响情况，开展了本次调查，

首先谢谢您抽空填写本次问卷，调查的选项没有正确错误之分，请按照您的内在

感受和观点加以选择。本此调查所收集的信息仅用于学术研究之用，请您无需产

生任何担心，感谢您的支持。

请对您的个人信息进行填写（打√）

1、您的性别

A.男 B.女

2、您的年纪

A.低于 18岁 B.介于 18-25岁

C.介于 26-35岁 D.介于 36-45岁

E.高于 46岁

3、您的受教育程度

A.初中或低于初中 B.高中/中专/职校

C.专科/本科 D.研究生及博士等
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请您按照下面所看到的民宿产品内容，针对下列问题进行评分。分数最高是

5分，然后分别是 4, 3, 2，最低为 1分。

情景 1:设想您在出差或者旅游需要住宿。“门图”民宿推出精品大床房住宿房

源，原价 200元一晚，下单立减免元 40元。

题项

非常

同意
同意 一般 不同意

非常不

同意

1 2 3 4 5

Q4金额折扣促销下，我觉得该促销对我很重要

Q5金额折扣促销下，我觉得该民宿产品物有所值

Q6金额折扣下促销下，我觉得该民宿产品值得购买

Q7金额折扣促销下，我觉得该民宿产品非常划算

Q8金额折扣促销下，我将会购买该民宿产品

Q9金额折扣促销下，我考虑购买该民宿产品的可能性

Q10金额折扣下促销，我愿意购买该民宿产品

情景 2:设想您在出差或者旅游需要住宿。“门图”民宿推出精品大床房住宿房

源，原价 200元一晚，现在打八折。

题项

非常

同意
同意 一般 不同意

非常不

同意

1 2 3 4 5

Q11百分比折扣下，我觉得该促销对我很重要

Q12百分比折扣下促销，我觉得该民宿产品物有所值

Q13百分比折扣促销下，我觉得该民宿产品值得购买

Q14百分比折扣促销下，我觉得该民宿产品非常划算

Q15百分比折扣促销下，我将会购买该民宿产品

Q16百分比折扣促销下，我考虑购买该民宿产品的可能性

Q17百分比折扣促销下，我愿意购买该民宿产品
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