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С постоянным развитием интернет-технологий различные платформы электронной коммерции, благодаря своей характерной интерактивности и оперативности, предоставляют потребителям более быструю и наглядную информацию о товарах. На современных платформах электронной коммерции известные лидеры мнений играют всё более важную роль, особенно на платформах  крупных онлайн-ритейлеров, таких как Amazon и Ozon, где их рекомендации и оценки напрямую влияют на покупательские решения потребителей. Эти лидеры мнений обычно обладают большим количеством подписчиков и последователей, их взгляды и советы пользуются высоким доверием среди потребителей, что позволяет эффективно снижать неопределённость в процессе совершения покупок.
Специалисты по маркетингу Verhoef и Langerak [1] в 2018 году  разделили интерактивное поведение в виртуальных сообществах на четыре измерения: взаимодействие между участниками, взаимодействие между администраторами и пользователями, взаимодействие между администраторами и сообществом. В данном исследовании посредством эмпирического анализа было выявлено, что восприятие ценности платформ электронной коммерции потребителями состоит из двух составляющих измерений: когнитивное восприятие функциональной ценности и эмоционально-ценностный опыт, которые вместе формируют систему восприятия комплексной выгоды от использования платформы. Китайский учёный У Давэй (2021) исследовал факторы и механизмы, влияющие на непрерывное использование пользователями платформ онлайн-покупок, и обнаружил, что воспринимаемая ценность (например, ценность системы, ценность обновлений, ценность окружения, консультационная ценность, ценность сделки и ценность безопасности) является основной причиной, влияющей на продолжение использования пользователями платформ электронной коммерции.
Покупательское намерение потребителей в рамках прямых трансляций электронной коммерции основано на теории «стимул-организм-реакция» (SOR), и для анализа влияния характеристик ведущего и свойств продукта на воспринимаемую потребителем ценность была использована модель структурных уравнений. Результаты показывают, что профессионализм и известность ведущего положительно влияют на воспринимаемую потребителем ценность, что означает, что более профессиональные и известные ведущие могут эффективно повышать доверие потребителей к продукту и их покупательское намерение. Одновременно качество продукта также оказывает положительное влияние на воспринимаемую ценность: когда потребители сталкиваются с высококачественными продуктами, они часто ощущают более высокое чувство ценности, что способствует совершению покупки. Кроме того, повышение качества продукта может эффективно снижать воспринимаемый потребителем риск, делая покупки для них более спокойными. Однако исследование также показало, что цена продукта оказывает обратное влияние на воспринимаемую потребителем ценность: более высокая цена часто заставляет потребителей чувствовать снижение ценности, тем самым подавляя покупательское намерение. Эти выводы предоставляют важную теоретическую основу и практическое руководство для платформ трансляций электронной коммерции в выборе ведущих и стратегиях ценообразования, подчёркивая, как в процессе продаж через прямые трансляции можно повысить покупательское намерение, усиливая профессионализм и известность ведущих, гарантируя качество продуктов и устанавливая разумные цены, что в конечном итоге способствует росту продаж. Таким образом, компаниям электронной коммерции следует уделять внимание оптимальному сочетанию характеристик ведущего и свойств продукта для повышения общего маркетингового эффекта.
В процессе стремительного развития индустрии прямой коммерции в трансляциях механизм восприятия ценности потребителями постепенно проявляет свою ключевую регулирующую роль. Личностные характеристики субъекта трансляции и объективные свойства товара формируют двойной путь влияния, который, регулируя многомерное восприятие потребителями ценности товара, в конечном счёте воздействует на формирование намерения принять покупательское решение. Конкретно, профессиональная компетентность ведущего в своей области и воспринимаемая ценность создают синергетический эффект, а эффективность передачи информации ведущим значительно повышает интегративное восприятие потребителями функциональной и эмоциональной ценности товара. Нейроэкономические эксперименты уже подтвердили, что такой механизм передачи ценности может повышать доверие потребителей, формируя таким образом устойчивый канал конверсии покупок. В то же время качество, цена и уникальность продукта также влияют на воспринимаемую потребителем ценность [2]. Кроме того, воспринимаемый риск играет важную роль в этом процессе: сталкиваясь с неопределённостью, потребители часто испытывают опасения. Поэтому при выборе ведущего продавцам следует учитывать его соответствие целевой аудитории и стремиться к совершенству в презентации продукта, чтобы повысить воспринимаемую потребителем ценность, снизить воспринимаемый риск и стимулировать совершение покупок. Это не только способствует увеличению объёма продаж, но и усиливает долгосрочную конкурентоспособность бренда, принося продавцам большую долю рынка.
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