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Abstract 

In 2024, the scale of live streaming e-commerce in China reached 4 trillion yuan, 

a year-on-year increase of 47.69%. The market size of China's e-commerce live 

streaming industry from 2020 to 2023 was 1.5 trillion yuan, 2.2 trillion yuan, 3.5 trillion 

yuan, and 4 trillion yuan, respectively. Economic data shows that the market size of 

China's e-commerce live streaming industry has grown rapidly. 

In the eyes of pragmatic consumers, products with good brand reputation are worth 

buying. When consumers encounter products with good brand reputation and discounts, 

they often have the impulse to purchase. 

Through empirical analysis, it can be concluded that there is a strong correlation 

between brand reputation, consumer shopping experience, and impulsive consumption 

in the context of live streaming. In the context of e-commerce live streaming, both brand 

reputation and consumer shopping experience can stimulate consumers to make 

impulsive consumption behavior, among which consumer shopping experience has a 

greater impact on consumer impulsive consumption behavior. When a company 

enhances its brand reputation and enhances consumer shopping experience through 

marketing methods, consumers are more likely to engage in impulsive consumption 

behavior. 
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摘要 

2024年中国的直播电商规模达四万亿元，同比增长47.69%。2020年至2023

年中国电商直播的市场规模分别是1.5万亿元、2.2万亿元、3.5万亿元和4万亿元，

通过经济数据可见中国电商直播行业的市场规模增长较为迅猛。 

电在求实的消费者看来，品牌口碑好的商品才是值得购买的好商品，消费

者在遇到品牌口碑好且又在打折时，往往会产生购买的冲动。 

通过实证分析阶段可知，在直播情境下品牌口碑与消费者购物体验与消费

者冲动消费之间存在较强的相关性。在电商直播情境下，品牌口碑与消费者购

物体验均能够刺激消费者做出冲动消费行为，其中消费者购物体验对消费者冲

动消费行为的影响较大。当企业提升自身品牌口碑和通过营销手段增加消费者

购物体验时消费者更容易做出冲动消费行为。 

                                                    (共 56 页)  
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第 1 章 

绪论 

1.1 研究背景 

科技的发展已经改变了人们的购物方式，从前购买物品人们都习惯到商店或

超市购买，随着电子商务的兴起，很多本地没有的物品可以通过电子商务平台购

买，然后通过物流送到消费者手上。消费者养成在电商商务平台购物的习惯后，

很多平时在商店购买的东西，只要不是着急使用的物品，很多消费者也会选择到

电子商务平台购买，这在采购日用品时较为常见，电商平台量大价优，款式新颖，

使用电子商务平台购物已经成为人们购物的购物习惯。 

 

根据中国互联网经济研究院发布的《2023 年中国直播电商市场数据报告》可

知，2024 年中国的直播电商规模达四万亿元，同比增长 47.69%。2020 年至 2023

年中国电商直播的市场规模分别是 1.5 万亿元、2.2 万亿元、3.5 万亿元和 4 万亿

元，通过经济数据可见中国电商直播行业的市场规模增长较为迅猛。 

 

直播带货作为传统电子商务的升级版，比传统电商好的优点在于直播带货可

以做到商家与消费者实时沟通，不同于以往的文字沟通，电商直播是商家的主持

人在镜头前面对消费者的提问，再根据现有的产品做出回应，相较于传统电子商

务消费者从网页获取信息，直播电商的互动性得到了增强，在图文介绍的基础上

还能与主播交流，主播也能通过平台直播间向用户推荐新品和促销信息。 

 

电商直播业务在越来越多的玩家涌入后，已经开始出现激烈的竞争态势，每

个主播都在努力打造自己直播间的特色，有的主播从销售商品的价格入手，卷入

了价格竞争的漩涡中，如李佳琦等头部主播，更多的是依靠推荐商品的质量和品

 

 



 

 

2 

牌来打造直播效果，大家熟悉的好品牌往往更受消费者的喜爱,。在求实的消费者

看来，品牌口碑好的商品才是值得购买的好商品，消费者在遇到品牌口碑好且又

在打折时，往往会产生购买的冲动。 

 

营造良好的企业品牌口碑可以刺激消费者内心产生购买欲望，在此基础上增

加直播间的服务质量，以此达到将消费者的购买意愿快速转换为购物行为。 

 

1.2 研究目的 

随着电商直播业务的竞争越来越大，如何让消费者在直播间消费是所有的企

业管理者都想要解决的事情，冲动消费是消费者在特定情境下，受到外部刺激后，

没有再进一步的理性思考就会做出消费行为，冲动消费相对于理性消费，是直播

间消费中较为常见的消费，企业需要掌握冲动消费的刺激点，利用掌握的刺激点

来达到消费者购买的目的，再利用直播间的良好购买体验，放大刺激点带来的作

用。 

 

通过查阅文献，发现在直播情境下，品牌口碑对消费者冲动消费的研究还相

对较少，因此本研究旨在探讨以下问题： 

 

在直播情境下，品牌口碑是否能影响消费者的冲动消费？ 

 

在直播情境下，购物体验能否放大品牌口碑的作用？ 

 

购物体验在品牌口碑和消费者冲顶消费之间是什么关系？ 
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1.3 研究意义 

1.3.1 理论意义 

 

现有的研究中，在直播情境下探讨消费冲动的研究还相对较少，本研究从直

播情境出发，探讨品牌口碑对消费者冲动消费的影响机制，填补了消费者冲动消

费研究领域关于直播情境的空白。针对中国情景设计品牌口碑和购物体验的定义

和维度划分为后续相关研究提供一些新的研究思路。 

 

1.3.2 实践意义 

 

企业开拓电商直播渠道就是为了提升销售额，关键就是营销手段能够增加消

费者购买的欲望和几率，探讨品牌口碑对消费者冲动消费的影响，可以给广大企

业管理者提供一些新的营销思路，尝试通过营造良好的品牌口碑来获得消费者的

青睐并增加消费者冲动消费的几率。通过探讨购物体验的中介作用，为企业经营

者开拓营销方式的思维，采取多维度多手段的方法提升企业直播间的营销业绩。 

 

1.4 创新点 

电商直播业务的兴起为企业开拓了新的销售渠道，如何促使消费者在直播间

购物，令消费者产生冲动消费的影响机制是什么目前学术界还有待探究。本研究

从视角上进行创新，从电商直播间的视角切入研究消费者的冲动消费的影响机制，

区别于传统销售渠道的消费，电商直播作为新兴的渠道，目前对电商直播带货情

景下的冲动消费研究还存在空白，本研究可以填补一点空缺。 

 

本研究在理论上的创新是引入品牌口碑作为前因变量，在电商直播情境中研

究品牌口碑的研究相对不足，探讨品牌口碑对消费者冲动消费的研究更是少之又

少，本研究的理论可以丰富 S-O-R（Stimuli-Organism-Response）模型在电商直播
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情境下的研究理论。 

 

1.5 研究方法 

1.5.1 文献分析法 

 

通过知网、万方和谷歌学术等学术网站收集本研究需要使用的文献，对现有

的品牌口碑、冲动消费、购物体验和直播情境有关的文献和研究进行归纳整理，

完善关于品牌口碑、冲动消费、购物体验和直播情境目前的研究现状，分析现有

文献存在哪些不足之处并在后续论文中小心处理类似问题，了解品牌口碑、冲动

消费、购物体验和直播情境的相关模型、不同情境下的定义和维度设置的逻辑基

础，为论文前期准备工作打下基础。通过梳理现有的文献，提出符合本研究关于

品牌口碑、冲动消费、购物体验和直播情境的定义和维度，并构建理论模型，分

析对比量表使用情景，为后续问卷设计做好准备。 

 

1.5.2 问卷调查法 

 

调查问卷的调研对象是会观看电商直播并消费过的群体，针对电商直播情境

下的品牌口碑、冲动消费和购物体验三个变量设计问卷，通过问卷数据分析品牌

口碑、冲动消费和购物体验之间的影响机制。问卷通过网络在线平台投放到受访

者手中，这样可以扩大调研的范围，使数据的真实性更加强。 

 

1.5.3 实证分析法 

 

通过品牌口碑、冲动消费和购物体验三个变量的问卷得到消费者的原始数据

后，使用统计学软件对各个变量之间的管理进行分析，验证假设是否成立并根据

数据分析提出自己的建议。 
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1.6 研究内容 

本文在直播情境下研究品牌价值和购物体验感对消费者冲动消费的影响，此

项研究有利于发现刺激电商直播情境下消费者冲动消费的前因，以及品牌口碑和

购物体验与电商直播情境下消费者冲动消费的关系，通过数据分析支撑三者之间

关系的结果。 

 

在文章的第一步中，明确研究目标和研究意义，为整个文章指明研究方向，

向读者展示自己的创新想法和研究框架。 

 

第二步是进行文献综述，探讨电商直播情境下的品牌口碑、冲动消费和购物

体验三者之间的理论逻辑关系。通过学术网站收集关于电商直播情境下的品牌口

碑、冲动消费和购物体验现有的文献，阅读文献后整理研究中电商直播情境下的

品牌口碑、冲动消费和购物体验的逻辑关系并观察文献作者关于变量的定义和维

度划分的依据。通过分析整理三个变量的理论逻辑，构建关于本研究的电商直播

情境下的品牌口碑、冲动消费和购物体验三者的定义和测量维度，并根据划分好

的维度和变量设计本次研究的理论模型，并挑选合适的测量表格为问卷调查的设

计提供理论支撑，并提出假设。 

 

第三步设计问卷并针对电商直播情境下的品牌口碑、冲动消费和购物体验进

行问卷分析，收集一手数据并整理归纳。 

 

第四步是对收集到的数据进行统计分析，构建统计学分析理论模型，验证电

商直播情境下的品牌口碑、冲动消费和购物体验之间的潜在关系。判断其他统计

学变量对购买意愿的影响。通过回归分析，判断电商直播情境下的品牌口碑、冲

动消费和购物体验三者之间存在何种关系已经影响的机制是什么。 

 

第五步是对实验结果所得到的模型提出展望，并针对研究存在的缺点和局限
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性提出反思，并提出对企业实际管理有意义的分析。 

 

1.7 理论可行性 

本研究选择的变量在学术界现有的研究中较为成熟，单个变量的理论有大量

的论文进行支撑，其维度的划分和相关的定义都在根据时代的发展而赋予不同的

含义，但其本质的核心思想没有发生太大的变化，本研究是在情境上进行创新，

并尝试将品牌口碑和消费者冲动消费在直播情境下进行探讨，其理论逻辑是借鉴

现有文献后提出的，即理论支撑较为丰富 

 

1.8 数据可行性 

本研究的数据来源是通过线上线下相结合的方式发放调查问卷，保证数据上

能够获得足够大的数据量。线上平台发放问卷可以将调研范围扩大到中国整个境

内，不再局限于作者所在地和同学朋友之间，线上平台发放的调研问卷还能方便

作者回收并处理数据。 
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第 2 章 

文献综述 

2.1 电商直播的概念 

随着科技的发展和物流体系的完善，互联网消费购物已经越来越普及，在消

费者的消费结构中占比越来越重，互联网购物的特点就是能够利用智能移动设备

随时随地进行购物，不再局限于使用私人电脑登陆购物平台下单。 

 

随着 5G 通信技术带来的信息增速，高速网络覆盖的面积越来越广泛，随之

而来的是电商平台的高速发展。由于网络速度的增速和稳定性越来越强，电商直

播作为一种新兴的购物模式，电商直播崛起的基础就是拥有庞大的传统网络购物

消费者，电商直播和传统网络购物是高度相关互相补足短板的，电商直播既拥有

传统网络购物的特点，又有互动性强和高效讲解的优点。电商直播与传统互联网

购物的最大区别就是电商直播的互动性较强，能够在与消费者的互动中解答很多

消费者相同的问题，令消费者有一种参与感在其中（郭斌，2020）。 

 

电商直播是从网络购物发展而来的一种新的销售方式，企业通过开设自己的

直播间，使用手机或电脑等移动智能终端，通过电商平台面向广大消费者直播，

以实时视频的方式向广大消费者展示自己手中的商品和优惠力度的一种销售方

式（张晓娟, 刘来毅, & 林璐，2022）。通过梳理现有的电商直播的文献后，本文

对电商直播做出以下定义：电商直播是传统网络购物的一种新型模式，电商直播

拥有很强的实时性，是利用较强的互动性打动消费者进行购物。 
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2.1.1 电商直播的特点 

电商直播能够在镜头前展示自己的商品，有别于传统的电商购物只能展示商

品的图片和信息，电商直播间能够动态展示商品的外观、功能和使用方法等，商

品的展示更加直观和贴切（王迎春，2023）。 

 

电商直播的最大优点是主播能够实时和消费者互动，消费者在观看直播时，

对商品有任何的疑问都可以在直播间内提出，主播可以根据消费者的问题现场展

示商品并解答消费者的疑问，消费者在获得答案后有几率在直播间下单（芮益芳，

2016）。 

 

电商直播的氛围是传统电商不能替代的，直播间中可以通过主播的口才或者

才艺吸引消费者进来观看直播，并根据主播的个人魅力放大产品的优点，使消费

者愿意在直播间购买此商品。 

 

2.2 基础理论 

消费者购买决策理论起源于心理学研究，虽然没有形成统一的概念，但现在

对消费者购买决策理论的认识和理论学术界的认知却趋于一致，大家都认为消费

者购买决策是消费者购物行为的基本逻辑。购买决策是指消费者在购买某种商品

时，根据现有的资料结合自身的经验、认知和感受做出选择的心理斗争过程。 

 

购买决策就是消费者认为最实用的选择（Von & Osker，1944），消费者在选

择前处于决策阶段，选择结果是经过计算和推导的，消费者的最终选择是数据上

的最优解（Savage，1956）。计算的过程应该是理性的，但著作《行为决策理论》

一书中提到，消费者在做购买决策时，并不是完全理性的，外部刺激会影响消费

者决策的计算结果，消费者的选择也会受外界因素的刺激影响（Edwards，1961）。 
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图 2.1“S-O-R”模型 

 

Howard（1963）提出的“S-O-R”模型，是学术界中应用较为广泛的模型，

Howard 认为外部因素信息会通过刺激形成内部信息，个体在接收到这部分信息

后，会根据自身的感知体系计算和评判整体的信息，在大量信息通过计算推演后，

得到的结果就是个体的最终想法，最终想法的外在表现就是付诸行动。 

 

本研究采用“S-O-R”理论来进行研究，即消费者在直播间接收到的品牌口

碑的刺激，会对最终的决策行为产生什么程度的影响。 

 

2.3 品牌口碑 

2.3.1 品牌口碑的定义 

Arndt（1967）首次将口碑这一概念引入到市场营销领域，认为口碑就是一种

随意的信息交流行为，消费者在使用商品后，根据商品的属性、品牌、使用感受

和价值进行汇总并分享给其他消费的行为，这种分享是实时的需要面对面的非书

面交流，并且不存在商业广告行为，是消费者自发形成的口头推荐。Westbrook

（1987）在此基础上提出口碑的交流不仅局限于人与人的面对面实时交流，还会

随着科技的发展运用在其他媒介上，口碑的传播可以通过电话或者电报等方式传

递。 
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Steve and Krut（2011）认为个体在传播口碑时，应该包含三个主要内容，产

品、服务和品牌，从三个方面建立口碑信息。品牌口碑是消费者在使用产品或服

务后对商品品牌所具有的主观评价（崔宇鹏，2023）。 

 

口碑是人与人之间纯粹的信息交流，信息交流的目的不包含商业推广，只是

使用者将自己特定情况下使用某种商品的过程中产生的一种主观体验分享给其

他个体（李研，2023）。消费者在使用某种商品或服务后，会根据自己使用的感

受针对此商品的本身和商品的品牌进行评分和分享使用感受，这种分享是非正式

的信息分享，所有的分享就是目前品牌口碑的总体评价（李静，2023）。 

 

相较于传统渠道的品牌口碑，电商渠道的品牌口碑的信息量大大增加，在网

络上传播的品牌口碑时双向的，消费者在针对某产品进行使用评价时，企业的口

碑也能够给其他消费者提供参考信息，口碑得益于互联网的快速发展，传播的速

度和区域都有了很大提升（王存，2019）。在互联网购物背景下，品牌口碑就是

消费者在购物后会对产品、产品服务、商家和品牌根据特定情境做出好的或坏的

主观评价，消费者发表的评价一般都会在电商平台或者社交媒体上通过图文或短

视频的方式展现，后续的潜在消费者可以通过各种途径搜索品牌的口碑，并根据

现有的口碑信息做出自己的判断（闫科伟，2020）。 

 

经过对品牌口碑相关文献的收集和整理，结合本研究的电商直播情境，将品

牌口碑定义为：消费者在企业直播间购买商品后，针对商品本身、服务、直播间

和企业品牌的主观感受，通过图文等方式在网络平台展现出来。消费者的所有评

价汇总就是品牌口碑，品牌口碑也存在好与坏的区别。 

2.3.2 品牌口碑的研究综述 

互联网购物最大的特点就是信息相对容易收集，传统的企业品牌需要通过各

种手段去营销才能将品牌口碑传播到消费者当中，但是在互联网购物时代，消费

者对产品或者企业的口碑可以通过互联网平台传播，并且传播的距离和时间都不
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是传统营销手段所能比拟的。在互联网购物时代，企业的口碑就需要管理者认真

对待，随着网络口碑的积累，品牌口碑在变为负面后将很难扭转，并且会出现跟

风现象，消费者会自发抵制口碑较差的产品和品牌（王存，2019）。 

 

以口碑为切入点的研究中，电商直播的品牌口碑就是主播口碑，因为电商直

播中直接面对消费者的就是主播，主播口碑和形象对消费者的观看体验存在一定

的影响。当主播的口碑是正面口碑时，消费者天然会对直播间的商品产生一定的

信任感，并在决策机制中更加容易做出消费行为（刘磊，2021）。体育用品也存

在网络品牌口碑，探讨了网络品牌口碑对体育用品消费者的购买意愿能够产生的

影响。研究的基础是通过 S-O-R 响应机制来完成的，通过大量的数据分析可知，

网络品牌口碑能够满足消费者的感知可信度时，消费者的购买意愿就会产生（姚

松伯，2022）。在互联网资讯高度发达的今日，互联网平台的网络口碑也是至关

重要的，选择在一个拥有良好网络品牌口碑的平台进行电商直播能够更加有效的

说服消费者，因为电商直播也是属于网络购物的一种形式，只不过它的模式比较

新颖，但是还是具有网络购物的特殊属性，那就是消费者会对商家产生不信任感，

一个好的网络平台能够提升消费者对商家的信任感，口碑说服效果能够帮助商家

在直播间中更好地打动消费者，提升消费者的购买意愿（曾荣晖，2023）。 

 

通过收集大量的消费者数据后指出，品牌口碑对消费者的购买行为存在偏差

影响。消费者在选择商品时，会尽可能的收集商品的各种信息，随后根据自身的

情况判断需要购买什么商品，口碑往往是消费者比较注重的一个方面，但是消费

者是存在差异的，这就导致消费者的口碑也会存在差异性，口碑受众者在购买产

品后未必能够获得口碑创建者所体验的感受，当消费者被口碑偏差所影响时，消

费者在后续的重复购买行为中会转换其他品牌的商品（李研，2023）。好的口碑

在社交媒体上过度强调社会属性时，不一定能够达到好口碑就有好印象的效果，

当商品价格过高，并且拥有较强的社会属性时，会引起一部分消费的反感，所以

企业在营造品牌口碑时，需要有针对性地去宣传，主要宣传对象是能够接受品牌

口碑中高社会属性的人群。 
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通过梳理现有的品牌口碑文献可知，针对电商直播的品牌口碑研究大多从主

播口碑、直播间直播间口碑、直播平台口碑和商品口碑等方面展开。本文认为电

商直播的品牌口碑主要是主播口碑，通过新东方董宇辉事件的影响可以看出，一

个电商直播间的口碑主要依赖的是电商直播间中的王牌主播以及销售产品的口

碑。 

2.3.3 品牌口碑的维度 

信息不对称就会出现消费者不信任商家从而降低购买几率，将品牌口碑划分

为口碑数量和口碑质量，测量品牌口碑对消费者购买行为的影响，口碑数量是指

消费者在平台或社交媒体上发布使用感受的数量；口碑质量是指消费者评价中好

的评价多还是坏的评价多（许钟超，2023）。 

 

基于电商平台对消费者购买意愿的研究中，可以将品牌口碑划分为数量、质

量、时效性、专业性和好评率五个维度，口碑数量的多少代表着选择购买该品牌

商品的人数；口碑质量是指消费者发布的口碑是否具有足够的理由说服潜在的消

费者；时效性是指口碑评价发布的时间距今多久；专业性是指口碑的作者是否能

精确描述产品的实际功能和效果；好评率是指在全部的口碑中，好的评价数量与

不好的评价数量之间的比值（曾荣晖，2023）。基于信息可信度的视角，将品牌

口碑划分为质量、效价和可信度三个维度。质量是指口碑的内容是否是从专业角

度出发以及描述是否符合商品的功能；效价是指个体因为接收到口碑后的心理变

化程度；可信度是指口碑的发布者是否是相关专业人事或者拥有丰富的知识储备，

能够发表专业的口碑（吴菲，2023）。 

 

口碑的生成不完全是客观和纯粹的，也有可能存在商业行为的口碑生成，可

以将口碑划分为企业激励、纯粹和偏差性三个维度，企业激励口碑生成是指企业

通过营销手段促使消费者制造口碑，此类口碑的质量不稳定且可信度较低；纯粹

口碑就是传统口碑，只是消费者根据自己的使用情况进行分享，不具有任何的商

业目的；偏差性口碑是指带有负面性的口碑（李研，2023）。 
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品牌口碑是不同群体的消费者主观感受的汇总，单一维度的品牌口碑不能够

有效解释品牌口碑对消费者购买行为的影响，所以将品牌口碑划分为口碑属性、

口碑形式和好评率三个维度，口碑属性是指口碑的作者是站在什么立场去评价，

如果是客观评价会有利于口碑的可信度，主观评价就会降低可信度；口碑形式是

指口碑的记录的形式，相较于图文形式，视频形式的口碑更有利于其他消费者代

入，更能造成视觉冲击感；好评率是指品牌口碑的正面影响是不是占绝大多数（朱

伟民，2021）。基于刺激-心理-响应模型，只有外部刺激足够强才能使个体产生

响应，将品牌口碑划分为专业性、来源可靠性和感知可信度三个维度，专业性是

指口碑内容的专业程度；来源可靠性是指或许口碑的途径是值得信赖的；感知可

信度是指消费者在接受其他个体发表的口碑时，会对该口碑进行评估，如果口碑

可信，则会产生刺激作用（姚松伯，2022）。 

 

在现有的研究中，针对某一商品的口碑评价，大多数学者的研究方向都是从

产品本身出发，测量消费者对商品本身以及经销商所提供的服务的主观感受，但

是电商直播所以一个新兴的行业，它不仅具有传统电商的属性，更多的还有主播

业务水平、主播间氛围和品牌属性等方面存在不同，但是现有的研究中针对这些

因素的研究和量表设计都还存在巨大的空白。 

 

经过阅读和整理现有的关于品牌口碑的文献，本研究决定将电商直播情景下

的品牌口碑划分为主播口碑、电商直播间口碑和商品口碑三个维度，从三个方面

去测量电商直播间的品牌口碑。 

 

2.4 冲动消费 

2.4.1 冲动消费的定义 

West（1951）是最早一批提出冲动消费的学者之一，认为是商品本身的属性

对消费者产生了计划外的购买行为。Stern（1962）在此基础上认为不仅是商品本
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身的属性刺激了消费者，还有可能是经济、社会、时间、社会属性和文化等宏观

因素和微观因素也能对消费者的冲动行为造成影响，冲动消费可以归纳为四种类

型，分别是纯粹型、提醒型、建议型和计划型。随着冲动消费的研究继续深入，

Kollat（1967）将冲动消费总结为消费者购买了没有在计划当中商品就是冲动消

费。 

 

在引入心理学到消费冲动研究后，消费者在特定情境下，突如其来的外部因

素的刺激令消费者产生强烈的购买欲望，当外界因素的刺激引起消费者内心情感

剧烈变化时，冲动消费就会产生（Rook，1987）。当外部刺激积累到一定程度后，

会产生一种源自内心的、凭空出现和非常激烈的消费想法，然后消费者会做出冲

动消费行为（Beatty，1998）。 

 

购买决策机制失效就会导致冲动消费，是消费者非理性的购物行为，购买的

产品不在消费者原定的计划之内，是消费者在特定情境下受某种刺激的影响产生

了主观情感驱使消费者忽略成本或者不良后果做出的购买决策（黄心怡，2022），

当消费者的购买决策机制已经失去控制并做出非理性的购买决策后，消费者会突

然做出购买决策并伴随着强烈的情感波动，然后消费者就会完成购买行为（张玉

婷，2021）。 

 

综上所述，本研究将直播情境下的冲动消费定义为：消费者在电商直播间中

受到了某种外部因素的刺激，消费者内心情绪出现强烈波动，处于非理性状态下

产生了购买行为，购买的产品并不在消费者的计划当中。 

2.4.2 冲动消费的研究综述 

从营销方式作为切入点的研究中，可以发现消费者沉浸在商家的打折诱惑和

捆绑销售里面，容易做出冲动消费，冲动消费的成因有很多，一是网络营销手段

对消费者的影响，二是从众心态，当身边的人或者其他消费者都在推荐某款商品

时，消费者往往会跟风购买某款商品，而不会考虑商品是否对自己真的实用（梁
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燕君，2014）。消费者冲动消费的因素可以分为商品因素和营销因素，通过双十

一活动对消费者冲动消费展开研究，发现在商品价格出现折扣时，消费者容易在

短时间内做出购买决策，当商家的营销手段令消费者产生从众心理时，消费者会

放大价格因素带来的刺激，会放弃考虑自己是否真的需要这款商品，而是快速做

出购买决策（何璇芳，2021）。 

 

随着电子商务在线直播业务的发展，冲动消费的研究也开始进入电子商务在

线直播领域，电商直播的内核还是电子商务，但是有区别于传统的电子商务，电

商直播能够利用直播的方式将市场营销和消费者高度链接在一起，电商直播通过

其高互动性、强体验感和可视化程度高的特点，给消费者带来身临其境的消费体

验（张竞，2021）。良好的电商直播间的直播体验会对消费者的冲动消费产生影

响，电商直播的最强特点就是互动性，电商直播间可以通过主播和直播间氛围提

升消费者的购物体验，直播体验中与主播的实时互动能够让消费者感受高强度的

情感体验和感官体验，都会对消费者的冲动消费产生影响（高军，2022）。 

 

电商直播业务的核心要素是主播，针对主播的探讨也随之展开，经过调查分

析可知当电商直播拥有不同属性属性会对消费者产生不一样的影响，电商主播的

正面形象、口碑、专业性和互动性都能正向影响消费者对直播间的信任，并在良

好的直播间氛围中产生冲动消费（陈志远，2023）。 

 

通过梳理现有关于冲动消费的文献，我们可知电商直播情境下，消费者的冲

动消费更加容易被激发，因为电商直播与传统电商销售最大的区别就是电商直播

可以通过主播和消费者产生互动，在互动中解答很多消费者的疑虑，并让消费者

在互动中感受到自己被重视。电商直播间的氛围也能够使消费者体验到不同的视

觉享受和情感体验，多种因素交叉刺激下，消费者很容易在直播间中对主播推荐

的商品做出冲动性消费。 
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2.4.3 冲动消费的维度 

现有的研究中，关于冲动消费的维度划分存在很多种方案。 

 

两维度方案中，基于中国情景可以将冲动消费的维度划分为情感维度和分支

维度（景奉杰，2005）。 

 

三维度方案中，Rook（1987）将冲动消费划分为谨慎因素、享乐因素和情感

因素三个维度，谨慎因素主要是反应消费者在风险方面的倾向，享乐因素主要是

测量消费者在享乐方面的影响；情感因素是指消费者受内心情感影响的程度。 

 

以网络直播情景的研究中，可以将冲动消费划分为个人因素、产品因素和购

物情景因素三个维度，分析网红在网络直播中对消费者冲动影响的研究，通过影

响消费者的消费意愿刺激消费者的冲动购买行为。个人因素是指消费者自身的性

别、经验、年龄和价值体系等因素；产品因素是指产品的价格、品牌和商品的属

性；购物情景是指购物时所处的环境或者氛围灯因素（张玉婷，2021）。也可以

将消费者的冲动消费划分为三个维度进行测量，外部因素是对消费者内心冲击最

强大的部分，外部因素用于测量消费者最敏感的外部因素；购买情景维度只要是

测量购物环境对消费者的影响，在直播情景中，对消费者的影响主要体现在主播

的个人素质和企业的营销手段；个人因素就是不同个体间不同因素对消费者冲动

消费的影响（黄心怡，2022）。 

 

测量冲动消费的在直播带货中的影响机制，主要测量外部因素和内部情感变

化，将冲动消费的维度划分为价格维度、营销维度和互动维度，价格维度是指直

播间商品折扣优惠力度对消费冲动消费的影响，营销维度是指直播间的主播、气

氛和视觉设计对消费者的影响；互动是指直播间中主播与消费者双向沟通产生的

主观心理对消费者冲动消费的影响（蔡朝欣，2021）。 
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目前展开的针对冲动消费的研究中，切入视角大多是从商品价格着手研究，

但本论文的切入的视角是从电商直播开始切入，电商直播与传统销售存在一点不

同的地方，就是电商直播带给消费者的冲击不仅仅是低廉的商品价格，更多的还

是主播在展示途中带给消费者的震撼感以及其他消费者发言形成的心理压迫感，

都会使消费者产生冲动消费，现有的研究中针对这些因素的探讨和研究还是存在

不足，研究者更多的目光还是聚焦在商品价格上。 

 

本文的研究是基于电商直播情景的研究，电商直播的特点就是互动性强和氛

围感，所以本研究将消费者冲动消费的维度划分为价格维度、互动维度和营销手

维度三个维度。 

 

2.5 购物体验 

2.5.1 购物体验的定义 

学术界对购物体验最开始能追溯到二十世纪七十年代，Toffler（1970）在其

著作中提出，认为体验就是消费者对企业提供商品和服务的评价。 

 

随着研究的持续深入，有的学者认为每个消费的体验都是独一无二的，因此

消费者的体验是具有个人特色的，因为每个消费者在使用商品和享受服务的过程

中受外部刺激的影响均不同（Hirchman，1982）。消费者的体验就是在消费过程

中所产生的美好回忆，体验是基于商品和服务产生的一种主观感受（Pine & 

Gilmore，1998）。 

 

从管理学的角度来讲，不同角度对购物体验的定义都存在区别，但是核心内

容就是消费者在实际消费过程中与多种因素相互接触后产生的价值感知和情感

反应（温韬，2007）。 
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基于心理学的角度分析，体验就是消费者在购物的过程中因为外部因素产生

的开心情感（陈英毅，2002）。只有经历了特定的情景获得的外在刺激形成的个

体心理强烈的反差感，会形成独特的主观体验（张亦梅，2004）。 

 

从电子商务的角度分析，消费者在电商渠道购物时与商家客客服、店铺环境

和功能进行交互时就会产生购物体验，购物体验是在交流、互动中产生的主观情

感（贺和平，2013）。 

 

综上所述，本研究将直播情景下的购物体验定义为：消费者在直播间内购物

时产生的主观感受，主观感受受外部因素的影响，体验感存在好的体验感和不好

的体验感。 

2.5.2 购物体验的研究综述 

随着电子商务市场规模的不断崛起，购物体验在电子商务领域的研究也随之

兴起。有的学者认为消费者的网络购物体验主要受多个因素的影响，多个因素之

间也会互相影响，其中最主要的影响因素就是服务和企业信誉。网络购物因为不

能够真是触摸到商品实体，消费者的体验最初是根据网店服务好与坏来评判的

（崔静静，2019）。 

 

通讯技术的发展让智能手机普及到更多的消费者手中，让电子商务发展出新

兴模式，那就是电商直播。有的学者主要从直播零售作为切入点，探讨直播零售

和传统互联网零售的在购物体验方面存在的差距。直播零售最大的优势是能够让

消费者直观感受到商品的各项属性，还能够利用优惠折扣营造活跃的直播间氛围，

令消费者体验到不一样的购物乐趣，消费者在观看电商直播时不再像传统互联网

购物一样只能观看文字介绍或者视频介绍，主播实时互动能够令消费者的情感体

验和感官体验都得到满足（姚飞, 鲜锶, 业翀, & 陈郎，2020）。有的学者以电商

直播智能化作为切入点，通过大量的实证分析，认为在电商直播情境下购物场景

越智能，消费者的体验也会越来越好。智能购物体验主要通过两个方面影响消费
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者，一是通过娱乐性提升消费者的体验，通过沉浸式的购物体验让消费者的感官

体验得到满足；二是通过展现消费者感兴趣的信息吸引消费者消费（王迎春，

2023）。 

 

电商直播作为新兴的电子商务模式，其核心还是客户，电商直播间应该以客

户为中心，全面提升消费者的购物体验才能使消费者重复购买。电商直播间可以

通过展示商品的使用方法，令消费者能够更加直观的看到商品的性能和功效，也

能够节省消费者学习使用的时间成本，有利于提升消费者的购物体验（沈静，

2023）。随着电商直播企业越多，竞争不断加剧，基于虚拟现实技术能够帮助消

费者在现实中试穿戴电商直播间的商品，能够增强消费者的参与感和满足感，令

消费者的感官体验得到极大的提升，从而促进消费者做出购买行为（杨予，2023）。 

 

通过梳理现有的研究文献，电商直播情境下的购物体验重点是在于利用各种

营销手段和科技来提升消费者的情感体感和感官体验。现有的研究中，关于电商

直播间消费者购物体验的研究方向还是聚焦在营销模式，对于提升消费者购物体

验是否存在其他途径的探讨还有待加强。 

2.5.3 购物体验的维度 

购物体验的维度划分有很多形式，划分为度越多，对消费者的购物体验测量

效果越好，很多学者开展对购物体验的研究时，划分方法多种多样。 

 

Pine（1998）认为购物体验的测量应该重视消费者参与体验的方式，所以将

购物体验划分为教育、娱乐、审美和逃避四个维度，教育维度是测量消费者主动

参与教育培训类型的意愿；娱乐维度是测量娱乐过程中消费者的愉悦感；审美是

测量消费者被动参与活动后的体验感；逃避是测量消费者不主动参加活动的情况

下在活动中的体验感。 

基于人际间关系的视角出发，购物体验能够通过人际关系作为传导链向其他

人产生影响，可以将购物体验划分为感官维度、认知维度、使用维度和关系维度，
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感官维度是测量视觉享受和听觉享受对消费者体验的影响；认知体验是测量因素

消除购物疑虑的体验；实用维度是测量商品在实际中的作用给予的体验感；关系

维度是指消费者与其他消费者的人际关系对体验的影响（贺和平，2013）。 

 

从电商购物消费者的心理出发，消费者的购物体验维度主要可以分为感官体

验、互动体验、认知体验和交互体验，其中互动体验和交互体验对消费者的购物

体验影响最大。互动体验即客服人员与消费者的互动以及互动功能的使用感；交

互体验是指消费者与消费者之间的交流互动（郭斌，2019）。 

 

本次研究的研究对象是电商直播的消费者，除了产品吸引消费者外，直播间

的各种因素也会对消费者的购物体验产生影响，所以本研究将购物体验划分为：

互动体验和感官体验两个维度。 

 

2.6 本章小结 

通过对现有文献的收集和梳理，对比现有的统计数据，发现电商直播做为一

个新兴的业务，具有很大市场潜力，随着通讯技术的飞速发展，电商直播也会让

更多的消费者接受。目前学术界针对电商直播带货情境下的冲动消费研究，还停

留在最初始的价格竞争阶段，从现在的直播行业来看，直播间的主播业务水平以

及销售商品的品牌口碑是目前消费者关心的重点，但对品牌口碑和购物体验的研

究还存在不足，针对电商直播情景下的冲动消费的维度划分以及测量量表的构建

都还存在空白。 
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第 3 章 

研究假设和问卷设计 

3.1 研究假设 

3.1.1 品牌口碑与冲动消费 

基于 ELM 模型对消费者的研究，当消费者选择使用边缘路径处理信息的时

候，会投入最少的时间和精力去思考，但是会得到和核心路径相同的结果，品牌

口碑好会使消费者放松思考，选择边缘路径去思考问题，从而触发冲动消费（吴

菲，2023）。 

 

品牌口碑可以对消费者的心理产生刺激，当刺激累计并持续感受外部环境的

波动时，消费者就会在短时间内快速做出购买决策并转化为购物行为（张海丽，

2022）。 

 

综上，本研究提出假设： 

H1：品牌口碑正向影响消费者冲动消费 

3.1.2 购物体验与冲动消费 

消费者购买行为是一个复杂的内心决策过程，从心理学的角度出发，购买行

为就是消费者内心波动的外在体现，购物体验是消费者在购物过程中产生的主观

感受，能够影响消费者做出决策，即购物体验增强可以影响消费者的决策时长，

令消费者在短时间内完成购买行为（陈培荣，2020）。 

 

在对电商购物平台消费者的购物体验研究中，消费者在购物时感受到购物体
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验的上升会促使消费者不计成本也要购买商品去体验商品的实际效用（贺和平，

2013）。 

 

综上，本研究提出假设： 

H2：购物体验正向影响消费者冲动消费 

3.1.3 品牌口碑与购物体验 

品牌口碑是企业推广的重要渠道，品牌口碑不仅是对商品的严格把控，更加

会重视对消费者的服务和售后跟踪，全方面令客户满意，客户才会在口碑上给予

极大的夸赞，而商品品质和服务质量也是购物体验的前因变量，所以提升品牌口

碑的同时也是在提升消费者的购物体验（肖凌云，2021）。 

 

品牌口碑时建立在商品和服务之上的，当品牌的口碑获得消费者一致认同时，

代表企业生产的商品和提供的服务能够令消费者感到满意，良好的品牌口碑能够

在消费者之间充当谈资，能满足消费者的人际社交需求（祝璇璇，2023）。 

 

综上，本研究提出假设： 

H3：品牌口碑正向影响购物体验 

3.1.4 购物体验的中介作用 

基于在线购物的研究，购物体验可以放大消费者在购物过程中对店铺优点的

感知（郭斌，2019）。 

 

网购平台的消费者评价就是品牌口碑的组成，购物体验能够解决将消费者的

评价对其他消费者的影响放大，即购物体验充当中介变量影响购物行为（陈毓灵，

2019）。 
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综上，本研究提出假设： 

H4：购物体验可以在品牌价值和冲动消费之间成为中介变量 

 

 

图 3.1 理论模型 

3.2各个变量的量表设计 

3.2.1 数据收集的方法 

本文使用问卷调查法收集电商直播消费者的冲动消费的数据，通过梳理现有

的量表以及结合本研究问卷使用的情景，针对电商直播消费者设计冲动消费相关

的量表，最终形成问卷后在问卷星平台上形成在线问卷，通过互联网推广的方式

将调查问卷发放到电商直播消费者当中，利用问卷星线上问卷可以有效扩大群体

的范围以及数量。 

 

本文通过问卷星平台生成电商直播间消费者冲动消费调查问卷后，通过 QQ

群、微信群、小红书和购物平台 APP 等渠道将调查问卷发放到消费者的手中，发

放时间是 2024 年 2 月 1 日至 2024 年 2 月 25 日，一共发放问卷 340 份，共计回
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收有效问卷 325 份，回收成功率高达 95.6%。 

3.2.2 量表的设计 

通过梳理现有的品牌口碑、冲动消费和购物体验的相关文献后，本研究决定

各量表均采用前人设计的成熟量表，并根据使用的情景修改题项。本文的调查问

卷采用量化分析的方法进行设计，量表的分数统计使用李克特五步计分法，答案

“非常不赞同”、“不赞同”、“既不赞同也不反对”、“赞同”和“非常赞同”分别对应 1

分、2 分、3 分、4 分和 5 分，得分越高代表消费者感知到的变量水平越高。 

 

表 3.1 品牌口碑的量表设计 

维度 题项 题号 参考文献 

主播口碑 

我会选择看口碑较好的主播 1 

李艺伟，

2021； 

闫科伟，

2022 

 

我愿意向朋友推荐喜欢的主播 2 

如果我购买商品，我会在我喜欢的主播那里

下单 
3 

电商直播间

口碑 

我看电商直播间时会在意电商直播间的口碑 4 

我会推荐我喜欢的电商直播间 5 

我愿意对我喜欢的电商直播间做出正面评价 6 

商品口碑 

在电商直播间消费者时我会在意所出售商品

的口碑 
7 

我会推荐我朋友购买我喜欢的商品 8 

我愿意对我喜欢的商品做出正面评价 9 

 

表 3.2 购物体验的量表设计  

维度 题项 题号 参考文献 

互动体验 

观看直播时，主播能够与我互动 10 

闫科伟，

2022 

 

在观看直播时，其他消费者能够与我交流 11 

观看直播时，我的弹幕消息能够获得其他用

户的支持和反馈 
12 

感官体验 

观看直播时，直播间的视觉特效能够令我感

到满意 
13 

观看直播时，直播间的音乐能够令我感到愉

悦 
14 

观看直播时，直播间的氛围能够令我感到满

足 
15 
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表 3.3 冲动消费的量表设计 

维度 题项 题号 参考文献 

价格维度 

看直播间商品的价格比平时便宜，我立即就

想下单购买 
16 

李艺伟，

2021 

 

看见直播间下单就送赠品时，我立即就想购

买 
17 

当直播间的商品优惠力度很大时，我会不思

考就下单购买 
18 

互动维度 

当主播与我互动较多时，我就立即想购买他

手上的产品 
19 

当直播间其他消费者与我互动时，我会有立

即购买商品的冲动 
20 

当直播间的主播在推销产品时，我会产生强

烈的消费欲望 
21 

营销手维度 

当主播推荐的商品口碑很好时，我会有很强

烈的消费欲望 
22 

当我喜欢的主播在推销时，我立即就想拥有

该产品 
23 

我看到了许多之前我没有计划购买，但是看

到很有威望的主播推荐后又很想购买 
24 

 

3.3数据分析方法 

描述性分析：通过统计受访者的基础信息，得到受访者群体的分布情况，有

利于管理层分析受访者的年龄分布和收入情况等。 

 

信度分析：信度分析主要适用于测量问卷是否具有一致性。问卷数据的信度

要使用戈隆巴赫系数来衡量，调查问卷数据的一致性检测数值大于 0.7，则本研

究设计的问卷一致性可以用于下一步研究，反之则需要重新设计问卷。 

 

效度分析：效度分析主要用于测量问卷的有效性，简易的分析方法是分析旋

转后得到的 KMO 值，KMO 值代表问卷的效度高低，KMO 值越高的问卷代表越

优秀。 
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相关性分析。本研究通过 SPSS25.0 检验研究电商直播情境下消费者冲动消

费、品牌口碑和购物体验三个变量之间是否具有相关性，如果具有相关性则进一

步判断两两之间是正相关还是负相关，相关性分析可以为之后的回归分析奠定基

础。 

 

回归分析。通过回归分析对电商直播情境下消费者冲动消费、品牌口碑和购

物体验三个变量之间是否具有因果关系进行验证，并进行显著性检验。 

 

中介作用分析。利用 SPSS25.0 的拔靴法对购物体验进行中介变量检验，通

过数据分析在电商直播情境下购物体验是否能起到品牌口碑与冲动消费的中介

作用。 

  



 

 

27 

 

第 4 章 

实证分析 

实证分析阶段主要是通过收集到的调查问卷数据对本文提出的假设和理论

模型进行验证。使用的工具是 SPSS26.0 和 AMOS28.0，本文的实证分析主要是通

过相关系分析、回归分析和拔靴法进行假设验证，在进行上述分析前，还需要对

调查问卷的信效度进行检验，只有调查问卷的信效度通过检验，调查问卷的数据

才有进入实证分析的意义。 

4.1信度检验分析 

克隆巴赫系数（Cronbach's alpha）主要用于检验量表的信度，Cronbach's alpha

系数越高，证明量表的连续变量和有序分类变量的一致性越高，Cronbach's alpha

系数的取值范围是 0 到 1 之间，量表的 Cronbach's alpha 系数越接近接 1，证明设

计的量表信度越高。 

 

表 4.1 品牌口碑的 Cronbach's alpha 系数 

Cronbach's alpha 题项 

0.899 9 

 

表 4.2 删除任意题项后的品牌口碑 Cronbach's alpha 系数 

题项 删除题项以后的 Cronbach's alpha 系数 

1 0.873 

2 0.894 

3 0.892 

4 0.889 

5 0.884 

6 0.889 

7 0.889 

8 0.887 

9 0.889 
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从表 4.2 可知，本文设计的品牌口碑量表在删除任一题项后的 Cronbach's 

alpha 系数均低于 0.899，由此可以判定 9 题项的品牌口碑量表的 Cronbach's alpha

系数取值 0.899 是较为严谨的，量表的 Cronbach's alpha 系数在 0.8 以上，可以认

为该量表的信度处于优秀水平。 

 

表 4.3 购物体验的 Cronbach's alpha 系数 

Cronbach's alpha 题项 

0.833 6 

 

表 4.4 删除任意题项后的购物体验 Cronbach's alpha 系数 

题项 删除题项以后的 Cronbach's alpha 系数 

10 0.804 

11 0.808 

12 0.813 

13 0.803 

14 0.809 

15 0.796 

 

从表 4.4 可知，本文设计的购物体验量表在删除任一题项后，测试的

Cronbach's alpha 系数均低于 0.833，所以可以判定本文设计的购物体验量表是较

为合理的，购物体验 Cronbach's alpha 系数在 0.8 以上，证明本文设计的购物体验

量表信度优秀。 

 

表 4.5 冲动消费的 Cronbach's alpha 系数 

Cronbach's alpha 题项 

0.878 9 

 

表 4.6 删除任意题项后的冲动消费 Cronbach's alpha 系数 

题项 删除题项以后的 Cronbach's alpha 系数 

16 0.863 

17 0.866 

18 0.862 

19 0.865 

20 0.863 

21 0.868 
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表 4.6 删除任意题项后的冲动消费 Cronbach's alpha 系数（续） 

题项 删除题项以后的 Cronbach's alpha 系数 

22 0.868 

23 0.863 

24 0.865 

 

从表 4.6 可知，本文设计的冲动消费量表在删除任一题项后，Cronbach's alpha

系数均低于 0.878，由此可知本文设计的冲动消费量表是合理的，并且冲动消费

量表的 Cronbach's alpha 系数大于 0.8，证明本文设计的冲动消费量表信度优秀。. 

4.2效度检验分析 

由于本文设计的量表是有成熟量表改变而来，所以文本的量表效度检验主要

检验量表的拟合效度和聚合效度，当拟合效度和聚合效度达标，就意味着本文设

计的量表效度检验合格。 

4.2.1 品牌口碑效度检验 

表 4.7 品牌口碑聚合效度 

路径 Estimate 组合信度 CR 平均变异数 AVE 

1-F1 0.959 

0.8015 0.5835 2-F1 0.679 

3-F1 0.608 

4-F2 0.696 

0.7556 0.508 5-F2 0.757 

6-F2 0.683 

7-F3 0.703   

8-F3 0.718 0.7492 0.499 

9-F3 0.698   

 

从表 4.7 可知，品牌口碑的三个维度的 Estimate 均处于良好区间，品牌口碑

的三个维度的组合信度和平均变异数也都处于合格区间，证明本文设计的品牌口

碑量表聚合效度能够通过检验。 
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表 4.8 品牌口碑拟合效度 

X²/DF RMSEA GFI AGFI CFI IFI TLI 

2.259 0.062 0.964 0.933 0.978 0.978 0.967 

 

从表 4.8 可知，本文设计的品牌口碑量表的 X²/DF 系数为 2.259 小于 3，

RMSEA 系数为 0.062 非常接近 0，GFI、AGFI、CFI、IFI 和 TLI 系数均在 0.9 以

上，以上五项系数在 0.9 以上被认为是处于优秀区间，证明本文设计的品牌口碑

量表的拟合效度达标，综上所述，本文设计的品牌口碑量表能够通过效度检验。 

4.2.2 购物体验效度检验 

表 4.9 购物体验聚合效度 

路径 Estimate 组合信度 CR 平均变异 AVE 

10-F1 0.682 

0.6963 0.4335 11-F1 0.664 

12-F1 0.628 

13-F2 0.686 

0.7327 0.4778 14-F2 0.658 

15-F2 0.728 

 

从表 4.9 可知，购物体验的两个维度共计六个题项的 Estimate 数值均处于良

好区间，购物体验的两个维度的组合信度和平均变异数也都处于合格区间，证明

本文设计的购物体验量表聚合效度通过了检验。 

 

表 4.10 购物体验拟合效度 

X²/DF RMSEA GFI AGFI CFI IFI TLI 

1.144 0.021 0.991 0.976 0.998 0.998 0.996 

 

从表 4.10 可知，本文设计的购物体验量表的 X²/DF 系数为 1.144 小于 3，

RMSEA 系数为 0.021 非常接近 0，GFI、AGFI、CFI、IFI 和 TLI 系数均在 0.9 以

上，以上五项系数在 0.9 以上被认为是处于优秀区间，证明本文设计的购物体验

量表的拟合效度达标，综上所述，本文设计的购物体验量表能够通过效度检验。 
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4.2.3 冲动消费效度检验 

表 4.11 冲动消费聚合效度 

路径 Estimate 组合信度 CR 
平均变异数

AVE 

16-F1 0.701 

0.7318 0.4765 17-F1 0.662 

18-F1 0.707 

19-F2 0.688 

0.7275 0.4711 20-F2 0.712 

21-F2 0.658 

22-F3 0.702 

0.7557 0.5079 23-F3 0.744 

24-F3 0.691 

 

从表 4.11 可知，冲动消费的三个维度共计九个题项的 Estimate 数值均处于良

好区间，冲动消费的三个维度的组合信度和平均变异数也都处于合格区间，证明

本文设计的冲动消费量表聚合效度通过了检验。 

 

表 4.12 冲动消费拟合效度 

X²/DF RMSEA GFI AGFI CFI IFI TLI 

1.068 0.015 0.983 0.967 0.998 0.998 0.998 

 

从表 4.12 可知，本文设计的冲动消费量表的 X²/DF 系数为 1.068 小于 3，

RMSEA 系数为 0.015 非常接近 0，GFI、AGFI、CFI、IFI 和 TLI 系数均在 0.9 以

上，以上五项系数在 0.9 以上被认为是处于优秀区间，证明本文设计的冲动消费

量表的拟合效度达标，所以本文设计的冲动消费量表能够通过效度检验。 

 

综上所述，本文设计的品牌口碑、购物体验和冲动消费三个量表的信度和效

度均能够通过检验，所以本文收集到的调查问卷数据可以进入下一个阶段的检验

分析。 

4.3描述性统计分析 

本文通过问卷星在线平台回收调查问卷，本次调查共计回收有效问卷 325份。 
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图 4.1 受访者性别比例 

 

从图 4.1 可知，本次受访者的男女性别比例相差不大，都在 50%上下浮动，

证明本次调查问卷的受访对象是随机性的，因为当受访对象数量越大，数值会越

来越趋近于 50%。 

 

 

图 4.2 受访者年龄比例 

 

从图 4.2 可知，消费者的年龄段分布呈现正态分布，符合统计学的要求。观

看电商直播的大部分是年轻人，从本次受访者的年龄分布图也能证明这一论点，

18 岁至 35 岁这一区间占据受访者总数的 49%。 
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图 4.3 受访者的学历比例 

 

从图 4.3 可知，受访者中接受过高等教育的消费者能够占据受访者一半的数

量，但学历在高中以下的群体显然是最庞大的群体。 

 

 
图 4.4 受访者的职业分布 

 

从图 4.4 可知，受访者中各个职业的群体间差距不大，证明电商直播业务能

够覆盖到各个职业当中，电商直播业务不受职业的限制。 
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图 4.5 受访者的月收入情况 

 

从图 4.5 可知，受访者的各个阶段的月收入人数的差距不大，说明无论月收

入的高与低，都会有受访者进入到电商直播间中观看直播并在电商直播间内消费。 

4.4变量间的相关性分析 

本文相关性分析主要是使用 SPSS 软件对各个变量和维度之间做出相关性分

析，以此判断各个变量和维度之间是否存在相关性，为后续的回归分析做出初步

判断。 

 

表 4.13 相关性系数表 

变

量 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

1 1           

2 .710* 1          

3 .766* .826* 1         

4 .478* .731* .615* 1        

5 .662* .915* .768* .597* 1       
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表 4.13 相关性系数表（续） 

变

量 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

注 1：变量 1 是冲动消费；变量 2 是品牌口碑；变量 3 是购物体验；变量 4 是主

播口碑；变量 5 电商直播间口碑；变量 6 商品口碑；变量 7 是互动体验；变量 8

是感官体验；变量 9 是价格维度；变量 10 是互动维度；变量 11 是营销手段。 

注 2：*表示在 0.01 级别（双尾）相关性显著。 

 

从表 4.13 可知，冲动消费和品牌口碑的相关性系数为 0.710，并且在 0.01 水

平上相关性显著（r=0.710，p<0.01），由此可以判断品牌口碑与冲动消费之间存

在显著的影响关系。冲动消费与购物体验的回归系数为 0.766，且两者在 0.01 水

平上相关性显著（r=0.766，p<0.01），由此可以判断购物体验与冲动消费两者之

间存在显著的影响关系。品牌口碑与购物体验两者之间的回归系数为 0.826，且

在 0.01 水平上相关性显著（r=0.826，p<0.01），由此可以判断品牌口碑与购物体

验两者之间存在显著的影响关系。 

 

综上所述，本文研究的变量之间均存在显著相关关系，基本可以判断本文假

设部分成立，需要判断假设最后是否真的成立，还需要对变量进行回归分析。 

4.5回归分析 

本文使用 SPSS 软件进行回归分析运算，通过回归方程运算变量之间的影响

关系和变动关系。 

6 .680* .897* .753* .579* .748* 1      

7 .678* .787* .921* .593* .724* .721* 1     

8 .738* .743* .929* .546* .697* .673* .712* 1    

9 .893* .669* .740* .465* .611* .617* .650* .717* 1   

10 .876* .608* .654* .444* .570* .573* .569* .628* .704* 1  

11 .867* .596* .626* .353* .563* .603* .566* .591* .65* .619* 1 
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4.5.1 品牌口碑和购物体验对冲动消费的回归分析 

构建以品牌口碑和购物体验为自变量，冲动消费为因变量的回归模型，分析

品牌口碑和购物体验对冲动消费的解释程度。 

 

表 4.14 品牌口碑和购物体验对冲动消费的回归系数 

 标准 BETA Sig（P） T 

（常量） 0 0 6.572 

品牌口碑 0.244 0 3.928 

购物体验 0.564 0 9.089 

R² 0.606 

调整后 R² 0.603 

F 247.263 

P 0.000** 

因变量：冲动消费 

 

从表 4.14 可知，品牌口碑和购物体验为自变量时，两个变量都在 0.001 水平

上呈现出显著性，在回归方程中能够解释冲动消费的 60.3%的变化，从标准 BETA

系数可知，，品牌口碑的 BETA 数值为 0.244（Sig=0），购物体验的 BETA 数值

为 0.564（Sig=0），因为购物体验的 BETA 系数比品牌口碑要大，证明购物体验

对冲动消费的影响更大。 

 

综上所示，结合表 4.13 的回归系数，可以确定本文假设 H1 和 H2 成立。 

4.5.2 品牌口碑对购物体验的回归分析 

构建以主播口碑、电商直播间口碑和商品口碑为自变量，购物体验为因变量

的回归方程，分析品牌口碑对购物体验的影响关系。 
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表 4.15 品牌口碑对购物体验的回归系数 

 标准 BETA Sig（P） T 

（常量） 0 0 4.684 

主播口碑 0.154 0 4.177 

电商直播间口碑 0.355 0 8.009 

商品口碑 0.323 0 7.206 

R² 0.679 

调整后 R² 0.676 

F 226.266 

P 0.000** 

因变量：购物体验 

 

从表 4.15 可知，主播口碑的 BETA 系数为 0.154（Sig=0），电商直播间口碑

的 BETA 系数为 0.355（Sig=0），商品口碑的 BETA 系数为 0.323（Sig=0），三

个系数都能够对消费者的购物体验产生正向影响，且由于 Sig 系数都为 0，三个

维度对消费者的购物体验的正向影响都是显著的。品牌口碑三个维度作为自变量

时，以主播口碑、电商直播间口碑和商品口碑为自变量能够解释购物体验变动的

67.6%，在 0.001 水平呈现出显著性，在三个维度中，电商直播口碑对购物体验的

影响最大。 

 

综上所述，品牌口碑三个维度均能够影响购物体验的变化，并且整体能够解

释大部分的购物体验变动，结合表 4.13 的相关性系数，证明本文假设 H3 成立。 

 

4.6中介效应检验 

本文使用 AMOS 软件对变量间的中介效应进行检验，在构建模型后，通过拔

靴法进行运算 2000 次后，观测 95%置信区间的数值来判断购物体验是否能在品

牌口碑和冲动消费之间充当中介变量。 
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图 4.6 中介模型 

 

表 4.16 中介检验系数 

路径 中介效应系数 
95%置信区间

最低值 

95%置信区间

最大值 
中介效果 

品牌口碑-购

物体验-冲动

消费 

0.466 0.303 0.528 支持 

 

从表 4.16 可知，购物体验在品牌口碑与冲动消费两者之间的中介效应系数为

0.466，在经过拔靴法 2000 次运算后，95%置信区间最低值和最大值均没有包含

0，证明购物体验可以在品牌口碑与冲动消费两者之间发挥中介作用，综上所述，

本文假设 H4 成立。 

4.7本章小结 

本文设计的直播情境下消费者冲动消费问卷在通过信效度检验后，开始对各

个变量之间的关系进行验证，在相关系分析部分，初步能能够确定三个变量之间

存在一定的关系，在回归分析中能够确定品牌口碑能够正向影响消费者的购物体

验和冲动消费，在冲动消费的分析中，购物体验对冲动消费的影响程度比品牌口

碑要高，但在品牌口碑能够解释冲动消费大部分变动的情况下，本文认为品牌口

碑是能够对消费者的冲动消费产生较大影响的。 
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表 4.17 假设检验 

假设 检验结果 

H1 品牌口碑正向影响消费者冲动消费 支持 

H2 购物体验正向影响消费者冲动消费 支持 

H3 品牌口碑正向影响购物体验 支持 

H4 
购物体验可以在品牌价值和冲动消费之间成为中

介变量 
支持 
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第 5 章 

研究结论与管理建议 

5.1研究结论 

通过实证分析阶段可知，在直播情境下品牌口碑与消费者购物体验与消费者

冲动消费之间存在较强的相关性。 

 

在电商直播情境下，品牌口碑与消费者购物体验均能够刺激消费者做出冲动

消费行为，其中消费者购物体验对消费者冲动消费行为的影响较大。当企业提升

自身品牌口碑和通过营销手段增加消费者购物体验时消费者更容易做出冲动消

费行为。 

 

在电商直播情境下，品牌口碑能够正向加强消费者购物体验，当企业的品牌

口碑正向加强时，消费者的购物体验也会随之上升，其中提升电商直播间口碑的

提升效果最为显著，其次是商品口碑，最后是主播口碑。 

 

在电商直播情境下，企业的品牌口碑能够对消费者的冲动消费产生直接影响，

当消费者的购物体验充当中介变量时，消费者购物体验能够放大企业品牌口碑对

消费者的刺激，即品牌口碑能够通过影响消费者购物体验进一步增加消费者做出

冲动消费的几率，消费者购物体验能够在电商直播企业品牌口碑与消费者冲动消

费之间起到中介作用。 

5.2管理建议 

基于研究结论得到的启示，在此本文作者向电子商务企业提供几点管理对策，

希望能够帮助电子商务企业在电商直播业务更好更高效地发展。 
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5.2.1 严格控制电商直播间销售商品的质量 

电商直播作为新兴的商业模式，其核心目的在于通过直观、互动的方式促进

商品销售。然而，在这一过程中，商品质量始终是关键所在，直接关系到消费者

的购物体验和企业的声誉。因此，电商直播企业应建立以质量为本的采购体系，

确保直播间的商品品质可靠，为企业口碑打下坚实的基础。 

 

为了实现这一目标，首先应从源头抓起。电商直播企业需组建专业的采购团

队，运用丰富的行业经验和市场洞察力，精准挑选出质量上乘、信誉良好的产品。

与供应商建立长期稳定的合作关系，确保产品质量的稳定性和可靠性，是保障直

播间商品质量的重要一环。 

 

在商品入库阶段，企业应遵循严格的检查流程。这包括对商品外观、性能、

安全等方面的全面检查，确保入库的每一件商品都符合质量标准。对于发现的不

合格产品，应坚决予以退货，并与供应商及时沟通，共同提升产品质量。 

 

商品出库环节同样不容忽视。电商直播企业应对出库商品进行二次质检，确

保商品在销售给消费者前均为优质产品。这一环节不仅体现了企业对消费者的负

责态度，更是维护企业口碑和品牌形象的重要举措。 

 

总之，电商直播间的商品质量是决定销售效果和企业口碑的关键因素。电商

直播企业应建立以质量为本的采购体系，从源头上保障商品质量，确保为消费者

提供高品质、高性价比的购物体验。只有这样，才能在激烈的市场竞争中脱颖而

出，赢得消费者的信任和青睐，为企业的长远发展奠定坚实基础。 

5.2.2 注重主播口碑的建设 

电商直播间与传统电子商务最大的区别是电商直播间的主播能够与消费者

实时互动，直播间主播就大多数时候代表着直播间的招牌，所以要对直播间的主

播进行培养。 
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首先是建立一套完整的电商主播培训流程，主要是培训直播间主播如何介绍、

营销商品，并且能够快速回答消费者提出的疑虑。 

 

其次是建立完善的后勤团队，后勤团队主要是保障直播间主播的工作能够顺

利开展，后勤团队需要将销售的商品进行全方面的剖析并完成主播讲稿，帮助主

播快速了解商品，同时能够降低直播间主播发生意外的概率。 

 

最后是建立应急反应小组，在电商直播间开播的时候，一旦现成出现险情或

者突发状况，需要第一时间暂停直播，以防止直播事故对企业造成损失。 

5.2.3 建立电商直播间的口碑 

电商直播间，作为现代商业领域中的一个新兴形态，成为了一个多功能于一

体的综合性平台。在这个平台上，企业如同经营一家实体店一般，销售产品并建

立起自己的口碑。而直播间的口碑，作为一种无形的资产，对消费者的购买决策

起着至关重要的作用。 

 

电商直播间的口碑建立是一个多维度的过程，涵盖了产品质量、主播形象、

互动体验、售后服务等多个方面。在这个过程中，消费者在消费过程中的任何一

个环节，如浏览产品、观看直播、下单购买、收货体验、售后服务等，都会对口

碑产生直接或间接的影响。因此，企业在经营电商直播间时，必须时刻以客户为

中心，坚持为消费者提供最好的产品和服务。 

 

为了实现这一目标，企业首先需要建立起一支专业的服务团队。这支团队在

售前阶段就要对接好消费者，通过详尽的产品介绍、真诚的沟通，及时解答消费

者的疑虑，让消费者在购买前就能感受到企业的专业和诚意。同时，团队还需要

在订单处理阶段保持高效响应，确保消费者在下单后能够及时收到商品，提升购

物体验。 
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仅仅做好售前和售中服务并不足够。在售后服务环节，服务团队同样需要发

挥重要作用。当消费者在售后环节出现疑问或问题时，团队需要迅速介入，提供

有效的解决方案，确保消费者的权益得到保障。这样的服务不仅能够提升消费者

的满意度和忠诚度，还能够为企业赢得更多的口碑和市场份额。 

 

值得注意的是，及时解决消费者售后问题并不仅仅是响应迅速和态度良好那

么简单。企业还需要建立起一套完善的售后服务体系，包括退换货政策、质量问

题赔偿、投诉处理机制等，让消费者在遇到问题时能够有明确的解决路径和保障

措施。这样，消费者在面对售后问题时才能更加信任和依赖企业，从而为企业赢

得更多的口碑和忠诚度。 

 

综上所述，电商直播间的口碑建立是一个复杂而多维度的过程，需要企业在

产品质量、主播形象、互动体验、售后服务等多个方面下功夫。只有坚持以客户

为中心，提供全方位、高质量的服务，才能在激烈的市场竞争中脱颖而出，赢得

消费者的信赖和口碑。 

5.2.4 加强直播间的互动性 

电商直播间的互动优势及其在提升消费者购物体验中的应用 

 

电商直播作为新兴的购物模式，其核心优势在于其实时互动的特性。通过视

频直播的形式，电商主播能够与消费者进行即时交流，解答疑问，传递产品信息，

从而极大地提升了消费者的购物体验。 

 

电商直播通过实时的视频流传输，为消费者与主播之间搭建起一座直接沟通

的桥梁。这种互动模式不仅增强了消费者的参与感，也让他们能够更直观、全面

地了解产品。 

 

当电商直播间观众数量众多时，主播可能会面临应接不暇的情况。为了确保
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每位消费者的问题都能得到及时回应，主播可以采取以下策略： 

 

主播可以配备一名专业助手，负责在直播间内回答观众的问题。助手需对常

见问题进行充分准备，并时刻关注弹幕和评论，确保能够及时回应消费者的疑问。 

 

主播在直播前应对直播内容进行详细规划，并对产品进行深入研究，了解其

核心特点和优势。此外，通过社交媒体、预告视频等方式进行充分预热，收集观

众的疑问和关注点，为直播过程中的互动做好准备。 

 

实时互动不仅为消费者提供了更加便捷的购物途径，还在以下几个方面对消

费者的购物体验产生了积极影响： 

 

消费者在观看直播时，可以随时通过弹幕或评论提出问题。主播的实时回答

能够帮助消费者及时解决疑虑，增强他们对产品的信心。主播可以根据观众的互

动反馈和需求，为他们推荐更加符合其需求的产品。这种个性化的服务能够让消

费者感受到更多的关注和满足。建立信任关系：通过实时互动，主播可以与消费

者建立更加紧密的联系和信任。消费者在感受到主播的专业性和诚信度后，更容

易产生购买意愿和忠诚度。 

 

电商直播间通过实时互动的特性，可以有效激发消费者的购买欲望并促进冲

动消费。可以在直播环节不定时放出低价产品，主播可以在直播过程中设置限时

折扣、满减等优惠活动。这种紧迫感能够激发消费者的购买欲望并促使他们迅速

下单。可以在直播环节不定时让消费者产遇到互动小游戏中，主播可以设计一些

互动游戏环节，如抽奖、答题等，吸引观众的积极参与。游戏获胜者可以获得一

些奖励或优惠，从而增加购买的吸引力。可以在直播环节增加情感环节，主播可

以通过讲述产品背后的故事、分享自己的使用体验等方式与消费者建立情感联系。

这种情感化的营销策略能够激发消费者的购买欲望并促进冲动消费。 
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电商直播间的实时互动特性为消费者带来了更加便捷、直观的购物体验。主

播应充分利用这一优势通过配备助手、提前准备与预热、利用互动工具等方式提

升消费者的购物体验。同时采取解答疑问、个性化推荐、建立信任等策略促进消

费者的冲动消费。在未来随着技术的不断发展和消费者需求的不断变化电商直播

间将继续发挥其在提升消费者购物体验方面的重要作用。 

5.2.5 丰富直播间的营销手段 

销售的原则就是打动消费者并令消费者做出购买行为，企业经营电商直播间

也是相同的道理。电商直播间会拥有自己的风格，直播间运营方可以通过设计契

合直播风格的情景剧或者喜剧，将消费者的情绪推向高潮，此时消费者很容易在

波动的情绪中做出冲动消费。 

 

在利用情景剧进行氛围烘托的同时，还可以使用价格竞争和组合销售的方式，

进一步刺激消费者的决策机制，在情绪与低价格的双重刺激下，观看直播间的观

众很大几率做出冲动消费。 
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第 6 章 

研究不足与研究展望 

6.1研究不足 

受限于本文作者的学习水平和文字功底，本文还存在一些不足。 

 

首先是论文的样本数量不够，电商直播间的消费者是一个很庞大的群体，实

验结果是为了证明这一群体的冲动消费能够被品牌口碑影响，这就需要有足够大

的样本数据进行支撑，但是本文作者由于自身实力的限制，并没有能力收集到数

量巨大的样本数量，导致实验结果的普遍性较低。 

 

其次是受访群体应该来自不同地域，本文收集到的问卷数据没有能做到覆盖

整个中国境内，个别省份没有能获取到受访者的数据，这就意味着受访者的地域

随机性得不到保障。 

 

最后是本文使用的研究方法还有待改进，本文使用的研究方法虽然是主流研

究方法之一，但是作为实证实验，应该使用多种方法对数据进行验证，只用不同

方法获得相同结果，实验结果和对策建议才能够被企业管理者采纳。 

6.2研究展望 

本文在此对后续继续攻读更高学位的作者或对电商直播领域感兴趣的学者

提出两点研究展望。 

 

首先是收集足够多的样本数量，只有足够多的样本数量，才能够代表广大的

消费者，因为整个中国市场是一个庞大的消费市场，不能够用几百人的数据来推
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导十四亿消费者的消费行为，所以在后续的研究中，应该尽量做到将样本数量提

升到数万人的规模，同时能够覆盖整个中国境内，这样得到的消费者数据才更具

有代表性。 

 

最后是希望后续的研究者能够使用不同的研究方法对实验结果进行验证，通

过不同的方式对相同变量的探讨，更有利于加深学术界对电商直播领域的研究深

度。 
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电商直播间消费者冲动消费的调查问卷 

尊敬的受访者您好，很感谢您能够参加本次的调查问卷的填写，本次问卷采

用匿名的方式填写，问卷不会收集您的个人隐私数据，本问卷收集到的数据仅用

作研究分析。 

 

首先是收集您的基础信息，例如性别。年龄、学历等信息。 

序号 题项  

01 
您平时会观看电商直

播吗 
是 否 

02 您的性别 男 女 

03 您的年龄 

18 岁以下 

18 岁至 25 岁 

26 岁至 35 岁 

36 岁至 45 岁 

45 岁以上 

04 您的学历 

高中及以下 

大专 

本科 

研究生及以上 

05 您的职业 

学  生 

工  人 

白  领 

教  师 

公务员 

个体户 

其  他 

06 您的月收入 

2500 元以下 

2500 元至 3500 元 

3500 元至 4500 元 

4500 元至 5500 元 

5500 元以上 

 

现在进入调查问卷是正式部分，消费者冲动消费的题项为单选题，从 1 到 5

分别代表着“非常不赞同”、“不赞同”、“不赞同也不同意”、“同意”和“非

常同意”，消费者根据自己的情况判断自己对题项的感受。 

序号 题项 
选项 

1 2 3 4 5 

1 我会选择看口碑较好的主播      

2 
我愿意向朋友推荐喜欢的主

播 
     

3 如果我购买商品，我会在我      



 

 

54 

喜欢的主播那里下单 

4 
我看电商直播间时会在意电

商直播间的口碑 
     

5 
我会推荐我喜欢的电商直播

间 
     

6 
我愿意对我喜欢的电商直播

间做出正面评价 
     

7 
在电商直播间消费者时我会

在意所出售商品的口碑 
     

8 
我会推荐我朋友购买我喜欢

的商品 
     

9 
我愿意对我喜欢的商品做出

正面评价 
     

10 
观看直播时，主播能够与我

互动 
     

11 
在观看直播时，其他消费者

能够与我交流 
     

12 

观看直播时，我的弹幕消息

能够获得其他用户的支持和

反馈 

     

13 
观看直播时，直播间的视觉

特效能够令我感到满意 
     

14 
观看直播时，直播间的音乐

能够令我感到愉悦 
     

15 
观看直播时，直播间的氛围

能够令我感到满足 
     

16 
看直播间商品的价格比平时

便宜，我立即就想下单购买 
     

17 
看见直播间下单就送赠品

时，我立即就想购买 
     

18 

当直播间的商品优惠力度很

大时，我会不思考就下单购

买 

     

19 
当主播与我互动较多时，我

就立即想购买他手上的产品 
     

20 

当直播间其他消费者与我互

动时，我会有立即购买商品

的冲动 

     

21 

当直播间的主播在推销产品

时，我会产生强烈的消费欲

望 
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22 

当主播推荐的商品口碑很好

时，我会有很强烈的消费欲

望 

     

23 
当我喜欢的主播在推销时，

我立即就想拥有该产品 
     

24 

我看到了许多之前我没有计

划购买，但是看到很有威望

的主播推荐后又很想购买 
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