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摘要 

电商直播平台已然成为服装企业推广重要途径。本论文从消费者视角，探

索服装电商对消费者冲动性购买的影响机理，用 SOR 模型提出新假设，并对其

加以验证。探讨了唤醒情绪在消费者冲动性购买意愿形成过程中的中介作用，

以及服装电商直播中的价格促销、互动性、服装展示、意见领袖与消费者冲动

性意愿之间的关系。通过数据检验，服装电商直播的价格促销、互动性、服装

展示和意见领袖都对唤醒情绪有显著的正向影响，消费者的唤醒情绪在电商直

播情境下能显著促进消费者冲动性购买意愿，进而影响实际购买行为。 综上，

本文探讨的服装电商直播对消费者冲动性购买意愿影响对服装直播间卖货有实

际借鉴作用，有助于商家更有效地策划直播活动，利用情绪激发来促进消费者

的购买行为，提高销售转化率。 

（共 69 页） 
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第 1 章 

绪论 

1.1 研究背景 

电子商务（E-commerce）在现代消费生活中扮演了一个不可或缺的角色，

其快速发展与数字技术的进步相辅相成。根据 CNNIC 最新的数据统计显示，截

至 2023 年，全球电子商务市场的总交易额达到了 3.2 万亿美元，较前一年增长

了 14%。尤为引人注目的是，中国在全球电子商务市场中占据着最大的份额，

其总交易额占据全球市场的近 45% 

其中，在电子商务领域中，电商直播继续崭露头角，成为一股新兴趋势。

电商直播作为一种创新的购物方式，通过在线视频直播向顾客实时展示产品，

并提供即时的互动及购买渠道，已成为引领时尚潮流的重要渠道之一。服装电

商直播作为一种新兴的销售模式，近年来在中国电商市场中迅速崛起并备受关

注。根据中国电子商务研究中心的数据，截至 2023 年，中国的服装网络直播市

场规模将达到 6 千亿元，以 20%以上的速度增长，成为电子商务领域的一大亮

点。 

随着消费者对时尚、外观和个性化服饰的需求不断增加，服装成为电商直

播中备受追捧的商品之一。在电商直播中，消费者往往受到主播的产品介绍、

示范以及即时反馈的影响，从而激发强烈的冲动性购买欲望。学者左晶晶与李

盈盈（2023）消费者冲动购买行为的研究中察觉到，主播所具备的专业性能够

提升消费者对产品的认知水平，在某种程度上消除消费者对于产品的担忧，进

而拉近消费者与产品之间的距离，使得消费者更易于对产品秉持积极的态度，

由此促进冲动购买行为的生成。张梦园与张驰（2023）在服装电商领域，消费

者通常因为主播的穿着搭配和演示而快速做出购买决策。万子超（2022）研究

发现大多学者都基于平台进行研究，很少对消费者心理特征进行研究，研究品
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类也多在于美妆、农产品方面，因此他对服饰类电商直播和消费者冲动性购买

意愿进行了研究，研究表明直播中社会临场感对消费者的冲动性购买意愿具有

积极的正向推动作用；而在心流体验当中，愉悦感和专注感会对消费者冲动性

购买意愿产生正向的影响效果。汪允壹（2024）电商直播凭借自身独特的实时

性、互动性以及娱乐性等显著特质，犹如为消费者开启了一扇全新的购物大门，

为其带来了别具一格的购物体验。这种全新的体验模式宛如一股强大的力量，

对消费者的购买行为产生了极为显著的影响，深刻地改变了消费者在购物过程

中的决策方式和行为模式。 

因此，深入了解消费者在电商直播情景下的冲动性购买行为对于实际意义

重大。与传统线下购物相比，电商直播具有特殊性质，使得消费者在购买过程

中面临更多的信息不对称和决策压力等因素，这些因素可能影响消费者的冲动

性购买行为。然而，深入研究消费者在电商直播情景下的冲动性购买行为不仅

有助于理解购物行为的特点，也为电商平台提供了指导性的营销策略，推动行

业的健康发展。 

鉴此考虑，本论文将集中关注电商直播情境下的消费者冲动性购买行为。

通过对相关理论的探讨和实证研究，旨在深入剖析该行为的影响因素及其机制，

为电子商务行业的持续发展提供有价值的参考依据。 

1.2 解决的主要问题 

1）电商直播中的主播对消费者的购买决策有何影响？他们的推荐和演示如

何激发冲动性购买？ 

2）在电商直播情景下，消费者的购买动机和心理特点是什么，如何影响他

们的购买行为？ 

因此，我们致力研究于如何解决电商直播行业面临的问题，以为行业参与

者提供深入的了解。我们希望协助企业和品牌更全面地理解并满足消费者的需

求，从而提升销售效果。同时，我们的研究也旨在为监管机构和政策制定者提
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供指导，以保护消费者权益并维护市场秩序。除此之外，我们的研究将为消费

者行为的理论认识提供新的视角，为学术研究在电商直播情境下购物意愿方面

提供丰富的见解。 

1.3 研究意义 

1.3.1 理论意义 

夯实在服装直播中消费者冲动性购买意愿的研究理论基石。在现有研究中，

已有的研究多是基于线下购物和传统网络购物，或将二者进行对比。然而，目

前中国的电商直播市场处在高速发展阶段，对消费者在该环境下的冲动性购买

意愿还没有进行深入的研究。为了弥补这一不足，本文在对现有文献进行梳理

的基础上，提炼出了影响消费者冲动性购买意愿的直播主要因素，采用了 SOR

理论对唤醒情绪、直播中的互动、打折促销、服装展示、意见领袖对服装电商

直播消费者与冲动性购买意愿关联建模，并加以验证解析。这一工作将有助于

对服装电商直播情境下冲动购物意愿的理解，为该领域的研究提供新的见解和

方向。 

1.3.2 实践意义 

本项研究针对哪些因素可对服装电商直播消费者的冲动性购买意愿造成影

响展开了分析，同时采用实证分析的方式，对这些因素的影响程度加以探究。

调研所得结果有助于电子商务企业构建更具针对性的网上商品直播营销战略，

提升电子商务企业的市场营销策略管理水准，进而为其带来更多的收益。 

通过本实验，使消费者了解直播购物时冲动消费的产生机理，帮助消费者

形成正确的消费观念，促使消费者在直播购物中做出理性的购买决策。 

1.4 可能的创新和贡献 

在研究视角方面具有创新之处。当前，基于电商直播情景的研究大多以营

销模式、消费者行为以及出现的问题为核心展开，而有关购物行为的研究则主
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要着眼于对理性购物行为的讨论。然而，在电商直播的情境当中，因其自身存

在特定影响因素，所以人们更容易产生冲动性购买意愿。相对于传统的线上购

物或线下购物，电商直播环境中，消费者受到主播的影响、实时评论和弹幕的

干扰，更容易产生冲动性购买的倾向。这一研究角度是对传统购物行为研究的

重要扩展，也具有实际市场运营的指导意义。 

电商直播中主播对消费者购买决策的影响机制进行了深入剖析。通过调查

和分析，我们可以了解主播在购物直播中如何影响消费者的购买决策，包括推

荐产品、展示产品特点、回答观众提问等环节的影响机制。这一研究为企业和

品牌提供了更准确的销售策略制定依据，也为主播在直播中提供了更科学的演

示和推荐方法。 

1.5 研究方法 

1.5.1 问卷调查法 

本文依据文献资料，通过电商直播冲动消费的特点，设计、发放、回收、

调查问卷。为了明晰电商直播冲动消费的特点，针对其消费者开展问卷调查以

获取数据信息是必要的举措。在初步设计方面，决定采用分层抽样的方式，从

不同的年龄阶段、不同性别以及不同知识水平的顾客中进行抽取。通过这样的

方式，能够确保调查涵盖了各类具有代表性的消费者群体，从而保障调查的整

体性和科学性。这种抽样方法有助于更全面地了解电商直播冲动消费在不同人

群中的表现和差异，为后续深入分析和研究提供可靠的数据基础。 

1.5.2 统计分析法 

该方法具体为借助数据分析工具，对所收集的问卷数据予以处理与分析，

同时对模型之间的关系进行验证，以此确保研究具备严谨性与科学性。本文首

先运用 SPSS23.0 软件对数据展开描述性统计分析，并进行信度与效度检验。只

有当各项指标符合要求后，借助 AMOS23.0 软件检验模型的拟合度以及进行路

径系数分析，确保研究结果的可靠性和有效性。 
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1.6 技术路线 

 

图 1.1 技术路线图 

来源：作者整理绘制 
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第 2 章  

文献综述 

2.1 概念界定 

2.1.1 电商直播 

网络技术的发展推动了网络直播的普及。伴随着垂直领域的深入发展，网

络直播逐步成为一种新型的电商直播模式。谭羽利（2017）是先提出这种看法

的人，他认为，电商直播是一种以电商为基础，通过互联网直播，把消费者与

商品的营销联系起来的一种经营方式，这一理念已经被学术界普遍认同并得到

了实践。在此基础上，王彤（2020）在研究过程中，强调了交互的重要作用，

认为电商直播就是指主播以直播的方式与消费者进行即时交互，把商品呈现给

消费者，把消费者与商品营销相联系的一种商业模式。学者郭全中（2020）它

强调了主播在其中的作用，指出了电商直播是一种新的电商模式，它是一种通

过实时视频直播将商品推荐给消费者，帮助提升品牌知名度和商品销量。而另

一些学者则把重点放在了网络直播作为一种新兴的营销模式上。江芳（2019）

在研究过程中，将电商直播作为一种精确的营销手段，它是一种以主播为中心，

面向特定需要的消费人群，通过建立情境化的购物情境，将信息传递给用户，

激发用户的消费意愿，从而实现营销目标。学者郑兴（2019）也认为，电商直

播就是一种通过互联网直播来推广品牌、推销商品的一种营销手段，凸显了主

播在直播市场中的重要性。另外，也有一些学者从社交属性的角度对电商直播

下了定义。Sun, Shao, Li, Guo and Nie（2019）也认同电商直播具有强交互性，将

其视为社交媒体的一种表现形式。贾晓锋（2019）指出，电商直播是一种兼具

社交商务属性和直播流媒体属性的全新网购模式。江航（2020）觉得电商直播

属于社交电商范畴，确切来讲隶属于内容社交电商。在此模式中，主播结合热

点事件打造直播内容，进而实现内容与产品的相互流通和转化，以激发消费者
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进行购买。 

综合诸多学者对电商直播的界定，本文将电商直播定义如下：商家依托运

营平台的视频直播功能，借助主播对产品进行全方位展示并与用户实时交互，

同时采用多种方式激发消费者的购买欲望，从而使消费者与产品或服务销售紧

密相连，具有营销和社交双重属性的新兴电商模式。 

2.1.2 价格促销 

价格促销作为一种营销策略，商家通过降低商品价格、提供折扣、满减、

赠品等方式刺激消费者快速做出购买决策，促使购买行为加速发生，进而实现

提高销售额的目标。随着电商直播的不断变化，促销的形式也在持续推陈出新。

同时，价格促销在消费者行为学中得到广泛应用，引发了众多学者对其展开深

入研究。贾梦杉（2023）通过对茶叶电商直播对冲动性购买意愿的影响研究发

现优惠推广，购物气氛，时间压力，双向实时交互这四个因子都会对消费者冲

动性购买意愿产生积极的作用。随着电商行业蓬勃发展，价格促销常见但问题

凸显。牟燕(2023)以线上价格促销方式、消费者感知促销、计划冲动购买行为为

主线，以中庸价值观为调节变量构建实证模型。研究发现不同线上价格促销方

式对消费者感知促销利益、成本、风险有显著差异，且消费者感知促销利益、

成本、风险显著影响冲动购买行为，中庸价值观在其中起调节作用，丰富了线

上价格促销方式分类和计划冲动购买行为研究内容，为电商企业提供了参考建

议。丁昊（2022）研究表明直播电商情境下，情感与认知对消费者购买意愿有

正向影响，价格促销、产品信息等因素对情感有正向影响，从而影响消费者的

购买意愿。该研究从商家视角丰富了直播电商消费者购买意愿研究领域，有助

于商家了解消费者心理反应，合理分配资源以促进强购买意愿。李小斌与禹银

艳（2023）直播中通过对产品做满减、设置优惠券、限时抢购、打折等活动，

都会增加消费者把商品放进购物车或者下单的机率。 
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综上，通过众多学者的研究表明在电商直播中价格促销通过对商品价钱打

折、满减优惠券、买一送一诸如此类的促销活动能明显的提升消费者购买意愿

和决策。 

2.1.3 互动性 

电商直播中的互动性因素包含多个方面，可以分为主播和观众之间、观众

与观众之间、直播中的互动活动。首先是主播与观众的互动。主播通过解答观

众的疑问、回应观众的留言评论，能够建立起紧密的联系。例如，在介绍产品

时，及时回答关于产品功能、使用方法等问题。其次是观众之间的互动。粉丝

群、直播间的公屏聊天等让观众可以互相交流产品体验、分享优惠信息等，这

种互动会形成一种群体购买氛围，影响个体的购买决策。再者，直播中的互动

活动也是重要因素。像抽奖、问答、限时抢购、互动小游戏等，这些活动能极

大地调动观众的积极性，增加观众在直播间的停留时间，提高观众的参与度，

从而推动产品的销售并增强品牌的影响力。易冰洁（2022）电商直播中互动性

的响应性、娱乐性以及互助性，可对消费者的冲动性购买意愿和心流体验产生

显著影响。黎增龙（2023）研究了直播电商情境下消费者购买意愿，梳理影响

购买意愿的因素，其中就包括是互动性的影响，他研究结果表明直播电商的互

动性等多种因素对消费者购买意愿有显著正向影响。郑敏（2023）直播期间，

主播能够就产品及服务与观看者展开互动交流，在互动时及时解答消费者的疑

问，从而为消费者营造更优质的购物体验，激发其购物欲。晏维（2023）电商

直播平台在线互动影响用户购买意愿，互动信息质量、共存临场感与交流临场

感是关键因素且影响方向不同。林志明与范鑫烨（2023）就直播电商中的网购

意愿，构建假设模型，设计问卷并进行数据回收，分析结果显示：意见领袖、

互动性、折扣优惠、优质内容，均对直播下单有着显著的正向影响。 

综上，通过众多学者的研究表明在电商直播中互动性通过主播对观众、观

众与观众之间，还有直播中的互动活动会影响消费者购买意愿和决策。 
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2.1.4 意见领袖 

在服装电商直播中，意见领袖的意见有着独特且重要的意义。其中意见领

袖包括这主播直播中的指导建议、明星代言、网红的穿搭视频。从主播角度看，

他们往往对服装搭配、流行趋势有深入了解。在直播中，主播可以凭借专业的

服装知识，详细介绍服装的款式、面料、剪裁等，还能展示不同搭配效果，引

导观众的审美和购买选择。例如，擅长韩系穿搭的主播会吸引追求韩流风格的

消费者。明星或者网红作为意见领袖则自带庞大粉丝群体和强大的号召力。他

们出现在服装电商直播中，自身的形象和时尚品味会成为粉丝关注的焦点。粉

丝出于对明星的喜爱和追捧，容易对明星推荐的服装产生强烈的购买欲望，并

且会模仿明星的穿搭风格，这在很大程度上能推动服装的销售，提升品牌知名

度。尹杰（2020）研究表明，消费者易受意见领袖态度影响，淘宝直播平台要

利用意见领袖号召力影响消费者购买力，以提高销量、美誉度和知名度。徐静

蕾（2022）从消费者情感视角研究电商直播中意见领袖对购买意愿的影响。意

见领袖是其自身的专业性、知名度和粉丝流量被认可，意见领袖对愉悦影响显

著。沈于蕾（2022）通过实证研究的结果表明,电商直播中意见领袖的作用能够

直接正向影响消费者冲动性购买意愿。包青青（2023）意见领袖有粉丝群，懂

消费者心理，在直播中非计划购买行为常见，直播意见领袖的专业性、知名度、

互动性等特征正向影响冲动购买意愿和心流体验，且心流体验也正向影响冲动

购买意愿。 

综上，通过众多学者的研究表明在电商直播中意见领袖只要是通过主播的

专业性与号召力影响消费者购买意愿和决策。 

2.1.5 服装展示  

无论是线下的实体服装商店，亦或是线上的各类服装网站，乃至新兴的服

装直播平台，它们存在的目的皆是为了销售服装产品，从而获取经济利益。由

此可见，服装产品乃是整个商业活动的核心关键要素。相较于其他诸多行业而

言，服装行业的准入门槛偏低，这就导致生产厂家与经销商的数量如繁星般众
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多。加之移动互联网的迅猛发展、电商直播等购物渠道的拓展，服装行业的竞

争态势日益激烈。基于此，若要赢得消费者的青睐，就必须把重点放在打造服

装自身的吸引力上。不但要在服装设计、风格特色、面料选用、质量把控等基

础要素层面精益求精，更为重要的是，要成功地将服装的卖点准确无误地传达

给消费者，使消费者能够清晰地认识到服装的独特价值与魅力所在。在直播的

过程中，对服装的本身的面料、穿搭效果的营销展示是必不可少。许贺（2021）

精心构建了网络直播对于服装消费者购买意愿产生影响的逻辑模型。通过深入

研究发现，直播过程中的主播表现、直播所采用的形式以及所展示的产品信息

等因素，对于服装消费者的购买意愿有着极为显著的正向影响作用。学者汤岩

（2020） 年着重聚焦于主播与产品这两个维度，运用实验法深入探究了服装主

播与产品的性别匹配度对消费者支付意愿所产生的影响。其研究结果表明，服

装的展示与主播性别特征之间的匹配效应是十分显著的，当主播与服装的性别

保持统一时，能够有效地提升消费者的支付意愿。姜参、赵宏霞与孟雷（2014）

指出，“商品展示”是对商品的所有属性进行全面而详细的呈现，涵盖了色彩、

样式、规格等具体参数。Lennon 三分法中的“产品展示”着重于服装网站中的

服装展示部分。它特别关注服装的展示方式，比如是静态图片展示还是动态视

频展示等；产品视图类型，像全景图、局部细节图等；样品颜色展示，即服装

有哪些颜色可供消费者选择并展示出来；细节展示，包括服装的材质纹理、缝

线做工等细节方面的呈现；以及服装搭配展示，即如何通过搭配其他配饰或服

装来更好地展示服装的整体效果。 

在服装直播当中，服装主要是由人体模特，也就是主播来进行展示。在展

示过程中，主播会根据消费者提出的要求进行 360 度全方位展示，对不同颜色

的样品进行试穿，对同品牌的服装进行搭配展示。除此之外，主播还能够通过

拉近与镜头的距离，对服装的局部细节和面料进行展示。与网站上的图片和视

频展示相比，服装直播的展示方式更加直观和全面。消费者可以更加清晰地看

到服装的真实穿着效果、颜色搭配以及细节材质等方面的信息，从而更好地做

出购买决策。综上所述，其中“服装展示”是指通过直播平台向消费者呈现的

各种视觉信息，如面料、色彩、设计风格、局部细节、穿着效果等。 
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2.2 相关研究综述 

2.2.1 唤醒情绪与冲动性购买的关系 

2.2.1.1 情绪的含义 

情绪是人类在不同情境下产生的主观情感体验和心理状态。它通常伴随着

特定的生理和心理反应：如情绪表情、生理变化和认知变化等。情绪可以包括

喜悦、悲伤、愤怒、恐惧等不同种类和强度的感受。情绪在购买决策中扮演着

重要的角色。当消费者经历某种情绪时，它可能会影响他们的购买意愿和行为。 

在不同场景下，情绪可以促使消费者冲动性购买意愿的原因有以下几个方

面：1）情绪引起的情绪驱动：某些情绪状态，如喜悦、兴奋、满足感等，可以

激发消费者的购买欲望。这种情绪驱动使得消费者更容易受到促销活动、产品

展示或广告等刺激的影响，从而导致冲动性购买行为；2）情绪调节和逃避：消

费者可能在情绪低落、焦虑或沮丧的状态下寻求购物来改善情绪或逃避现实问

题。购物被视为一种情绪调节的方式；3）情绪诱导的冲动性决策：某些情绪状

态可能会影响消费者的决策过程和判断能力。因此，Russell （1978）认为情绪

在购买决策中是一个重要的因素，它可以促使消费者感知冲动性购买意愿，并

影响他们的购买行为，营销人员可以利用情绪化驱动的策略。 

2.2.1.2 情绪维度划分 

为了能够更加深入且细致地探究情绪，学者们从多样化的角度对情绪实施

了划分。当下，关于情绪维度的划分存在两种主要观点。其一认为，情绪能够

划分为积极情绪和消极情绪这两大类。积极情绪体现的是消费者兴奋、热情以

及快乐的程度。这种积极情绪对于消费者的冲动性购物具有正向的推动作用，

它能够激发消费者的购买欲望，促使他们更有可能做出冲动性购买行为。而消

极情绪则会让消费者感到紧张、不愉快甚至是痛苦。在这种消极情绪的影响下，

消费者往往会抑制消费行为的发生。他们可能会更加谨慎地考虑购买决策，或

者直接放弃购买的想法，以避免因消费而带来更多的负面情绪体验。另一种观
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点则主张，情绪应当划分为愉悦、唤醒以及支配这三个维度。Russell and 

Mehrabian（1974）提出的另一类观点主张将情绪划分为三个维度，分别是愉悦

（Pleasure）、唤醒（Arousal）以及控制（Dominance），简称 PAD。其中，愉悦

表示个体在外在环境刺激下所呈现出的高兴、愉快、满足的程度。当个体处于

愉悦状态时，他们更有可能对周围的事物产生积极的态度和行为反应。唤醒指

的是用户处于积极活跃、较为亢奋的精神状态。较高的唤醒水平可以增强个体

的注意力和感知能力，使其更容易受到外界刺激的影响。支配则是指用户感觉

自己的行动受到环境支配的程度。当个体感觉自己对环境具有较高的控制力时，

他们可能会更加自信和积极地参与各种活动。随着 Russell（1980）进一步深入

研究发现，支配对于个体的行为并不存在显著的影响。因此，情感反应完全可

以用愉悦和唤醒这两个维度来进行概括，于是从模型中剔除了支配概念，在情

感反应阶段仅保留了愉悦和唤醒这两个维度，这一观点得到了学界的普遍认同。 

所以，本研究借鉴了 Russell 对情绪的划分方式，采纳了唤醒这个维度，并

依据 PAD 量表对消费者冲动购买时的情绪反应进行了测量。通过这种方式，能

够更加准确地了解消费者在冲动购买过程中的情绪状态，为进一步研究冲动性

购买行为提供有力的支持。 

2.2.1.3 唤醒情绪在购买意愿中的作用 

王丞晖（2020）研究发现，情绪对冲动购买意向具有显著的正向影响，情

绪是购买意愿领域的研究重点之一。以下是一些与情绪和冲动性购买意愿相关

的研究主题和发现：1）情绪调节理论：该理论认为，情绪在购买决策中发挥着

重要作用。夏珍珍（2020）研究表明冲动性购买与情绪之间关系密切，消极情

绪、积极情绪所产生的作用有所不同；2）情绪驱动消费模型：影响消费者情绪

的因素诸多，包括直接因素和间接因素，艾黎（2017）在研究中发现，情绪可

以通过影响认知过程（如注意力、评估）和行为反应（如购买动机、决策）来

影响冲动性购买意愿；3）情绪感染效应：指他人的情绪可以通过情绪传播而影

响个体的购买意愿；4）情绪调节购物理论：该理论关注情绪在购物过程中的调

节作用。章莉南子（2019）研究表明，某些情绪（如孤独、无聊）可以激发冲
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动性购买意愿，因为个体试图通过购物来改变情绪状态；5）商品特征和情绪交

互效应：胡曦（2016）研究发现，商品特征和个体情绪之间的交互作用对冲动

性购买意愿有影响。例如，情绪高度激发时，个体更容易对具有奢侈品、限时

促销等特征的商品做出冲动性购买决策。 

综上，这些研究表明情绪与冲动性购买意愿之间存在密切关系，情绪可以

作为一种重要的驱动力影响个体的购买行为。然而，具体的研究结果可能因研

究方法、样本特征和文化背景等因素而有所差异。进一步研究可以深入探索情

绪和冲动性购买意愿之间的机制和调节因素。 

2.2.2 冲动性购买意愿 

2.2.2.1 定义 

购买意愿是消费者在心理层面的主观感受。从心理学的角度来看，这种感

受越强烈，就越有可能促使消费者产生实际的购买行为。Frey and Eagly（1993）

是最早对购买意愿进行定义的学者。他把购买意愿应用于管理学领域，将其定

义为消费者在面对某些产品时，因自身喜好、使用需要等原因而产生的购买意

向。冲动性购买意愿则是由购买意愿衍生发展而来。在研究初期，有学者把冲

动性购买意愿定义为消费者购入非计划产品的意向。然而，对此也有学者提出

了不同看法，认为冲动性购买意愿不应当简单地定义为对计划外产品的冲动购

买意愿，而应当进一步细分为计划性冲动购买、纯粹性冲动购买等四种类型。

Jiang and Cai（2021）研究人员认为，所谓冲动性消费的概念，是指个体无法掌

控、强烈且急迫的购买心理反应，冲动性购买是一种由于内在不可抑制性而产

生的非计划购买行为，具有突发性、刺激性和非必要性等特点。综上所述，本

文把冲动性购买意愿定义为：消费者在受到外部环境刺激之后，对产品所产生

的强烈且急迫的购买心理反应。 

2.2.2.2 冲动性购买意愿的影响因素和作用机制研究 

学者们已对冲动性购买意愿的影响因素进行了丰富的研究。具体而言，是
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从企业方面的客观影响因素（如产品、服务等）以及消费者方面的主观影响因

素（譬如个体特征、购物偏好和营销因素）出发来开展研究。在客观影响因素

方面，有学者研究发现，网站系统的质量高低在很大程度上影响着消费者的感

知和情绪，进而降低了消费者产生冲动性购物意愿的可能性。还有学者将直播

场景氛围作为自变量进行研究，提出直播场景氛围通过对消费者的情绪、认知

产生作用，从而提升了个体的冲动性消费意愿。由此可见，相较于研究客观因

素与冲动性购买意愿之间的直接影响关系，学者们更倾向于选择消费者情绪作

为中介变量，来分析客观因素的间接影响作用。在主观影响因素方面，李琪、

高夏媛、徐晓瑜与乔志林（2021）认为，在直播过程中，消费者感知到的信息

有用性以及对直播的情感态度会对购买意愿产生积极影响。吴萍（2022）对直

播情境中冲动性购买行为的影响因素进行了分析，其中包括直播主播的影响、

消费者可支配的时间和金钱的影响、销售氛围和产品展示的影响、商品价格和

促销折扣的影响、时间压力和数量限制的影响、个体特征的影响、自控能力及

购物享乐的影响。谭羽利（2017）经过研究发现，意见领袖特征对消费者购买

意愿有着显著作用，并提出该特征有可能是促成顾客购买的主要因素。这一研

究成果为电商直播情境下消费者行为的研究拓宽了视角。王彤（2020）构建了

电商直播环境下的消费者购物意向理论模型，并对其进行实证检验。结果显示，

折扣促销、互动、娱乐以及意见领袖等因素都会对消费者的购物意向产生积极

的影响。梁瑾（2020）针对主播特征和营销刺激对消费者冲动性购买的影响展

开了深入研究。该研究同样证实了情绪和信任所起到的中介作用，具体的数据

结果表明，主播特征和营销刺激通过情绪和信任，对消费者的冲动性购买意愿

产生了显著的正向影响。 

综上所述，直播中的情境因素可以促进消费者的购买意向，而冲动消费则

是一种情绪化的购物行为，对外部环境的刺激与影响更为敏感。而本文将服装

直播间中的情境因素作为自变量，为探讨网络直播情境下消费者的冲动性购买

意愿提供理论依据。 
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2.3 文献述评 

服饰行业作为电商领域的一个重要品类，一直备受关注。消费者对于时

尚、个性化服装的需求不断增长，也使得服装成为了电商直播中的热门商品类

别之一。因此，了解消费者在电商直播情景下对服饰的购买行为特点，对于企

业和品牌制定相应的销售策略至关重要。通过对其他学者的文献研究发现，在

电商直播中无论是卖什么产品的直播间，影响直播销售额的重要因素都会包括

价格促销、互动性，而最能体现服装电商直播的特点的是直播中服装展示的效

果，此外，影响消费者冲动性购买意愿的重要因素还包括意见领袖的作用，也

就是主播魅力值等。 

价格折扣是电商直播中常见的促销手段之一。价格折扣力度的大小能直接

影响消费者的冲动性购买意愿，并且在直播环境下，企业通过网红的影响力和

折扣策略来提升销售额；而互动性是电商直播的核心特点之一。消费者可以通

过实时互动与主播进行交流，提出问题、试穿体验等，这种互动性显著提升了

消费者的购物体验。研究还发现，人际互动（其中包含消费者与主播的互动以

及消费者彼此之间的互动）会对消费者的冲动购买意愿产生正向的影响作用。

此外，互动性不仅增强了消费者的信任感和购买欲望，还能提高用户参与行

为；视觉营销也就是直播中的服装展示效果，也会直接影响消费者的购买决

策。传统的电商模式下，服装特性往往无法得到充分展示，而直播则通过实时

视频展示，使消费者能够更直观地了解产品。此外，建立良好的直播效果评估

指标体系有助于企业及时调整策略，优化直播效果；意见领袖在电商直播中扮

演着重要角色。他们通常具有专业知识和较高的影响力，他们的评价和推荐往

往能对消费者的购买决策产生重要影响。研究表明，意见领袖的特性和推荐信

息特性是影响消费者购买意愿的重要因素。因此，电商直播中主播作为关键的

意见领袖，能够引导消费者的审美 ，从而对其购买意愿产生影响。 

综上所述，本研究将从价格促销、互动性、服装展示、意见领袖等特点探

索服装电商直播对消费者冲动性购买意愿的影响。未来的研究可以进一步探讨

如何优化这些方面，以更好地促进服装电商直播的发展。 
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2.4 S-O-R 模型 

1969 年，学者 Mehrabian 提出 S-R 模型可以被用于解释消费者的购物行

为，该模型认为刺激 （Stimulus）直接影响反应（Response），二者之间存在着

简单的因果关系。后来 Mehrabian 学者完善了该模型，S-R 模型转变为 S-O-R 模

型。S-O-R 模型是 SR 的一个扩展版，加入了机体内在因素的中介变量 O，更全

面地解释了环境刺激、机体因素和反应之间的复杂关系，在社会心理学和消费

者行为研究领域中得到广泛应用。SOR 模型如图 2.1 所示。 

 

图 2.1SOR 模型图 

来源：作者整理绘制 

电商的迅猛发展使得环境刺激因素的范围进一步扩大。Eroglu（2001）首次

将 SOR 模型引入网购场景进行研究，此后，该模型在电商领域的消费者购买意

愿研究中得到广泛应用。在网络环境下的购买意愿研究中，刺激（S）即消费者

在网购环境中接触到的外部影响因素，如直播平台（包括平台的易用性、娱乐

性等方面）、营销推广（包含产品类型、价格折扣等）以及购物情境（如主播营

造的氛围等）。机体（O）指的是消费者的内在心理状态，包括认知与情绪两种

反应，能够通过自身的中介作用对消费者的行为或意愿进行解释。其中，“认

知” 是受环境影响形成的理性思维，例如对功能价值的感知以及对社会价值的

感知；“情绪” 则是受外部刺激产生的感性状态，比如愉悦感和唤醒状态。反应

（R）是消费者最终做出的趋向或规避行为，是经历内在状态之后产生的结果。

意愿是行为最重要的预测因素，所以大部分学者将购买意愿视作购买行为的实

际响应，如冲动性购买意愿和目的性购买意愿。 

综上，将 SOR 模型作为本文的研究模型，将电商直播的价格促销、互动

性、服装展示、意见领袖作为刺激因素，将电商直播消费者的唤醒情绪作为机
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体反应因素，将消费者的冲动性购买作为结果反应。 

2.5 研究假设  

本研究以 S-O-R 模型为基础，结合电商直播的特征，将电商直播的价格促

销、互动性、服装展示、意见领袖作为刺激因素，将电商直播消费者的唤醒情

绪作为机体反应因素，将消费者的冲动性购买意愿结果反应。 

2.5.1 服装电商直播对消费者冲动性购买意愿的影响 

周敏（2019）研究了电商直播情境对消费者的影响，在此基础上可以分

析。首先，主播通过直播等形式展示产品或服务，吸引了消费者的注意力。主

播通常具有较高的知名度和吸引力，这使得消费者更容易被他们所推广的产品

或服务所吸引。周海（2021）认为，消费者冲动性购买意愿非常容易被其自身

情绪所左右，具体而言，消费者的愉悦和唤醒情绪越是强烈，就越容易引发冲

动性购买意愿。张梦园与刘驰（2023）在直播环境中，电商主播的专业性、互

动性、产品涉入度、个人魅力会对消费者冲动性购买意愿产生正向影响。贾梦

杉（2023）在直播中优惠促销、购物氛围、产品信息展示、双向实时互动等因

素能够对消费者冲动性购买意愿产生影响。姜春云（2023）产品价格折扣、意

见领袖和消费者冲动性特质能够正向显著影响消费者购买情绪，消费者情绪能

够正向显著影响消费者冲动性购买意愿。 

服装电商直播对消费者冲动性购买意愿的影响是多方面的。首先，在直播

过程中，观众可以实时与主播互动，还可以与其他观众进行交流。这种互动和

社交氛围可以增加购买冲动，因为消费者可能会受到他人的影响，感受到一种

购买压力。其次，限时优惠和促销活动，直播节目通常伴随着限时优惠和促销

活动，例如限时折扣、限量特供等。这些促销活动会给消费者一种紧迫感，促

使他们做出即时购买的决定。最后，产品展示和演示效果，直播节目通过展示

产品的实际效果和穿着效果，使消费者更容易受到产品的诱惑。观看主播展示

服装的过程可能会刺激消费者的购买欲望，特别是在主播强调产品的优点和特

色时。 
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服装电商直播对消费者冲动性购买意愿的影响是显著的，它可以通过直播

时的即时互动、限时优惠、产品展示、意见领袖等多种方式影响消费者的冲动

性购买意愿。综上，本文假设： 

H1：服装电商直播对消费者冲动性购买意愿具有正向影响 

2.5.2 价格促销对唤醒情绪的影响 

于电商直播间内，商家会清晰地呈现产品的原始售价、所开展的价格促销

活动以及当前售价。原价与现价之间显著的差距，容易让在线用户萌生出“我

真是太幸运了”“这便宜可让我捡到了”以及“买了就等于赚到了”之类的兴奋

心理。故而，电商所推出的促销活动力度越大，就越能够激发在线用户的幸运

感与惊奇感，增强消费者的唤醒情绪，从而促使其冲动性购买意愿得以激发。

王艳红（2015）商家若采取具有优惠力度的价格策略，亦或是推行有益于消费

者的促销活动，与此同时，再结合直播过程中所具备的购买便利性这一优势，

那么将更易于吸引消费者的注意力。王求真、姚倩与叶盈（2014）深入探讨了

网络团购情境下价格促销对消费者冲动性购买意愿的影响。借助数据分析和眼

动实验发现，价格促销对唤醒情绪有着积极的正向推动效能，同时唤醒情绪在

价格促销对冲动性购买意愿的影响中发挥着中介作用。具体来说，在网络团购

中即时开展的价格促销活动，能够切实提高消费者对产品的关注程度与兴趣水

平，进而促使消费者萌发出兴奋、惊奇之类的唤醒情绪。郑少华（2017）价格

折扣对于消费者对产品价值的认知和购买倾向有着很大的影响。王美月（2021）

在电商直播中，价格以及促销折扣所具备的力度乃是对消费者消费意愿产生影

响的最为关键的因素。许贺（2021）针对电商直播情境下消费者对服装的冲动

性购买进行了研究，通过实证分析得出结论：价格促销与消费者的唤醒情绪之

间存在显著的正相关关系。 

价格在用户参与直播购物的过程中起着重要作用。产品的优惠力度越大，

对用户情绪的刺激也就越强烈，从而也就更容易促使消费者产生冲动性购买行

为。综上，本文假设： 
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H1a：价格促销对唤醒情绪有显著正向影响。 

2.5.3 互动性对唤醒情绪的影响 

电商直播实现了交互性更为强大的双向即时互动模式，给消费者带来一种

陪伴感与社交感。与此同时，主播通过进行交互小游戏以及话题讨论等方式，

增强了互动的趣味性。这为在线网购增添了深厚的情感属性，产品输出和内容

输出的有机结合，能够有效地唤醒消费者的积极情绪。许贺（2021）同样通过

实证分析得出结论：互动性对消费者的唤醒情绪有着显著的正向影响。与此同

时，唤醒情绪在互动性对消费者冲动性购买意愿的影响中起到了中介作用。明

铭铭（2021）的研究表明，人机互动以及人际互动皆对消费者的积极情绪唤醒

有着显著的正向影响力。Thomson （2006）在网络直播与消费者互动研究中提

到，互动有利于增强双方之间的情感，对刺激消费具有重要作用。刘晓莉

（2014）指出互动性和响应性是直播中重要的因素。孙凯（2022）指出，在直

播间里，消费者通过发表评论与主播以及其他在线用户展开实时双向互动，这

一方式提升了他们的参与感，同时拉近了其与主播、其他消费者之间的距离，

进而唤起满足、兴奋等积极情绪。换言之，强互动性带来的刺激能够增强在线

用户的临场感和沉浸感，引发他们强烈的情绪反应。最终，通过数据分析有力

地证明了电商直播间的互动性对消费者的唤醒情绪具有显著的正向影响。综上，

本研究假设： 

H1b：互动性对唤醒情绪有显著正向影响。 

2.5.4 服装展示对唤醒情绪的影响 

尚旭彤（2015）以电商服装零售为研究对象，论证了服装试穿能够有效地

引发消费者产生购买欲望，从而促进消费者的冲动性购买行为。Yoo and Kim

（2012）在针对线上商家展示服装的方式给消费者网购行为带来的影响展开研

究的过程中，发现消费者所感知到的有关产品图片、款式、搭配以及品牌等方

面的信息越是充分，那么其购买意愿就会表现得更为强烈。梦非（2012）提出，

在直播间视觉呈现效果极为出色的情况下，用户会更容易留意到其中的有用信
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息，提升购物时的享乐价值，从而强化消费者的购买意愿。Bhatti （2000）研究

发现，产品的动态展示具备有效降低消费者感知风险的作用，进而能够促进购

买意愿的产生。在服装直播当中，针对服装的样式、面料、做工等特征进行多

角度的动态呈现，可以助力消费者更为直观地获取到服装的细节信息。主播亲

身进行上身展示，还将呈现出更为立体的效果，从而提升消费者的满意度，促

使其产生购买意愿。王云仪、张祎与蒲玉（2013）依据视觉流程原理和 SOR 理

论，借助眼动跟踪实验建立了由服装主体展示、产品信息展示、整体布局展示

组成的网上服装展示构成要素体系。同时，通过实证分析得出网上服装展示对

消费者购买行为有显著影响作用的结论。 

在本文中，服装展示是指在直播过程中希望传达给消费者的所销售服装的

各类属性及说明信息。常见的服装产品信息可归纳为号型尺寸、色彩、版型、

面料材质、搭配方式。直播情境下主播通过语言描述、上身试穿等多种方式，

多方位多角度地介绍服装，有助于消费者掌握更多服装的产品信息。综上，本

文假设: 

H1c：服装展示对唤醒情绪有显著正向影响。 

2.5.5 意见领袖对唤醒情绪的影响 

意见领袖往往具有较高的粉丝量，有一定的影响力和号召力，其言论和行

为往往能够引导粉丝的情绪体验。他们发布的信息内容具有很高的关注度。消

费者在购买产品时，往往会更倾向于听取意见领袖的意见和建议，产生心理认

同，从而影响他们的购买决策。陈海权、张镒与郭文茜（2020）认为网红个人

特质越明显，他们言论和行为越是可以通过情绪传染、认同效应和社会认知等

途径，对粉丝的情绪产生显著影响。肖开红与雷兵（2021）意见领袖越是专业

就越能提高消费者对电子商务主播的信赖，因此消费者更愿意相信值得信赖的

主播推荐的产品具有更好的质量。Zhu，Amelina and Yen（2022）指出，专业的

意见领袖通常更容易赢得消费者的信任，进而构建起与消费者之间的情感纽带

与支撑。李茜（2019）提出，网红的知名度越高，消费者对产品的认可度便越
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高，由此提升消费者的认同度。综上本文假设： 

H1d：意见领袖对唤醒情绪有显著正向影响。 

2.5.6 唤醒情绪对冲动性购买意愿的影响 

众多学者的研究成果已然确凿地表明，唤醒情绪对冲动性购买意愿有着显

著的正向影响。Rook and Gardner（1993）依据能量消耗理论，进一步阐释了唤

醒情绪影响消费者冲动性购买的缘由。Youn（2000）同样验证了情绪与消费者

冲动性购买意愿之间呈现出显著的正向相关关系，并且明确指出消费者在进行

冲动购买时，更多地伴随着唤醒情绪。中国学者万禹人（2021）也通过实证分

析有力地证明了唤醒情绪与消费者冲动性购买意愿呈显著正相关。刘洋、李琪

与殷猛（2020）以网络直播为研究对象，探究发现，在营销刺激的作用下，极

易唤起消费者的愉悦和唤醒情绪，且情绪越强烈，消费者冲动性购买的可能性

就越大。基于此，本文假设： 

H2：唤醒情绪对冲动购买意愿有显著正向影响。 

2.5.7 唤醒情绪中介作用的理论假设 

通过对前文文献的梳理以及理论层面的分析，服装电商直播这一变量或许

会对消费者的唤醒情绪起到正向作用。众多学者早已证实唤醒情绪对冲动性购

买意愿存在积极的正向影响。从环境心理模型能够推断，外界刺激能够直接影

响个体情绪，进而作用于其行为实施。应用到购物环境里，当消费者受到情境

刺激时，会从平稳的内心状态转变为亢奋的情绪体验，呈现出激动、兴奋、醒

神等状态，从而催生出冲动性购买意愿。这一观点得到众多学者的认同，诸多

研究也验证了情绪在情境刺激对消费者冲动性购买的影响中起着中介作用。 

在传统线下购物环境里，Smith and Sinha（2000）以及 Adelaar, Chang, 

Lancendorfer, Lee and Morimoto（2003）证明了消费者情绪在环境刺激对冲动性

购买的影响中发挥着中介作用。在线上购物情境当中，李璐（2017）、孙凯和刘

鲁川（2022）也都证实了唤醒情绪在情境刺激因素对消费者冲动性购买的影响
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里起着中介作用。Zhou, Xiong and Ying（2021）证明了借助唤醒情绪的中介作用

能够有效激发消费者的冲动购买行为，因此，把握消费者的情绪动态有助于冲

动性购买意愿的产生。基于此，本研究提出以下四个假设： 

H3a：唤醒情绪中介于价格促销对冲动购买意愿的影响。 

H3b：唤醒情绪中介于服装展示对冲动购买意愿的影响。 

H3c：唤醒情绪中介于互动性对冲动购买意愿的影响。 

H3d：唤醒情绪中介于意见领袖对冲动购买意愿的影响。 

2.6 理论模型构建 

依据上述研究假设，本文将服装电商直播情境特征变量里的价格促销、服

装展示、互动性和意见领袖作为初始变量，把唤醒情绪当作中介变量，以冲动 

性购买意愿作为结果变量，构建起理论模型，进而对服装电商直播对消费者冲

动性购买意愿的影响展开研究。具体理论模型如图 3.1 所示： 

 

图 2.2 研究模型 

来源：作者整理绘制 
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第 3 章 

测量方法与量表设计 

3.1 测量工具与调查方法 

3.1.1 测量工具 

运用 SPSS 与 AMOS 软件展开数据的统计分析工作，通过对数据的描述统

计分析、信度分析、效度分析、相关分析、多重响应分析等方法，找到数据背

后的规律和本质。 

3.1.2 调查方法 

本文选择电子问卷调查法，原因如下：其一，这一方法不会受到诸如人

力、财力、物力、时间、地点等外部环境因素的干扰，能够极大程度地节省费

用，提升效益，在有限的资源条件下达成效益的最大化。其二，此问卷主要针

对网络环境下的被访者，采用该问卷能够很好地契合他们的需求与预期。其

三，利用电子问卷调查，能够更好地调动被调查者的主观能动性，使被调查者

能够自由地进行作答，并且在回答问题时会更加谨慎和认真，从而使得调查结

果更具可信度，进而确保了调查结果的准确性。 

3.1.3 问卷数据的处理方法 

本文对问卷数据的处理运用了多种分析方法。首先，描述统计分析呈现数据基

本特征，信度效度的检验确保问卷的可靠性和有效性，然后，相关性分析可判

断变量间的关联程度，结构方程模型图用于分析多个变量间的复杂关系。最

后，中介检验探究变量间的中介作用。通过这些方法，可深入挖掘问卷数据背

后的规律和关系，为研究提供有力支持。在处理过程中，需合理选择方法、准

确解读结果，以提高研究的科学性和准确性，为决策和理论发展提供依据。 
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3.2 抽样调查 

3.2.1 目标群体的选择 

本研究根据中国互联网络信息中心发布的第 53 次《中国互联网络发展状况

统计报告：网络直播购物》。该调查报告显示，在网络用户规模以及使用率方面，

截止到 2023 年 12 月，中国网络直播用户的规模已达到 8.16 亿人，相较于 2022 

年 12 月增长了 6501 万人，在网民整体中所占比例为 74.7%。其中，电商直播用

户规模为 5.97 亿人，较 2022 年 12 月增长 8267 万人，占网民整体的 54.7%。在

年龄方面，截至 2023 年 12 月，20 - 29 岁、30 - 39 岁、40 - 49 岁网民占比分别

为 13.7%、19.2% 和 16.0%；50 岁及以上网民群体占比由 2022 年 12 月的 30.8% 

提升至 32.5%，互联网进一步向中老年群体渗透。  

根据国家统计局 2023 年的居民收入和消费支出情况显示，在收入方面，截

至 2023 年 12 月，全国居民人均可支配收入的中位数为 33036 元，较上一年增

长了 5.3%，该中位数相当于平均数的 84.2%。其中，城镇居民人均可支配收入

的中位数是 47122 元，增长幅度为 4.4%，这一中位数是平均数的 90.9%；农村

居民人均可支配收入的中位数为 18748 元，增长了 5.7%，该中位数是平均数的

86.4%。全国居民人均工资性收入主要以 1000 - 5000 元为主。 

总而言之，目标群体定于观看过电商直播的群体，其中本次调查的基本信

息中：年龄与收入等，根据《中国互联网络发展状况统计报告：网络直播购

物》调查报告与《2023 年的居民收入和消费支出情况》对被调查对象的基本情

况进行数据支撑并且作为本研究的控制变量，主要目标群体定位在：年龄 18-60

岁之间、月收入 1000—5000 之间、以及观看直播电商频次在 1-5 次之间，与观

看电商直播时长 20-60 分钟之间。 

3.2.2 抽样方法 

本研究采用将采用方便抽样方法进行研究，以便快速获取数据并进行分

析。便利抽样是指从易于接触到的个体中抽取样本，通常用于扩大样本量和提
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高回收率。在本研究中，将通过以下途径进行便利抽样，以研究服装电商直播

对消费者冲动性购买意愿的影响： 

3.2.2.1 社交网络和社区 

社交网络：通过研究者的社交网络（如微信朋友圈、QQ 空间）发布问卷链

接，邀请朋友和同事参与问卷调查。这种方式能够迅速接触到一批潜在受访

者，并利用他们的社交网络进一步扩大样本量。 

线上购物社区：在电商平台的购物群、论坛等线上社区发布问卷链接，邀

请活跃的用户参与调查。例如，在淘宝、京东等平台的购物群组中发布问卷，

鼓励群成员填写问卷并分享给其他潜在受访者。通过这些社区能够接触到具有

实际购物行为的消费者，确保样本的相关性。 

3.2.2.2 线下活动 

在一些与服装相关的线下活动或展览会上，分发问卷或邀请参与者填写电

子问卷。例如，在时装展、服装品牌的促销活动现场、购物中心的快闪店等场

所，随机邀请参与者完成问卷。这种方式能够直接接触到目标受众，提高问卷

的完成率和数据的真实性。此外，我们还可以在大学校园、购物街区等人流密

集的地方进行问卷调查，通过面对面的交流增加受访者的参与意愿。 

总的来说，利用社交网络和社区的广泛覆盖，以及线下活动的直接接触，

我们能够有效地进行便利抽样，快速获取大量有关服装电商直播对消费者冲动

性购买意愿影响的数据。这种方法不仅简化了抽样过程，还提高了问卷回收

率，为深入分析和研究提供了有力支持。 

3.2.2.3 样本量和数据收集 

为了确保数据的有效性和代表性，本研究目标样本量设定为 400 份有效问

卷。考虑到可能存在的无效问卷和拒绝率，计划初步发放 500 份问卷。问卷分

发过程中，通过电子邮件、社交媒体消息和现场推广等多种方式，尽量覆盖不
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同年龄段、性别和收入水平的受访者，以实现样本的多样性和全面性。 

3.2.2.4 数据整理与清洗 

在问卷回收后，对数据进行初步整理和清洗。剔除无效或不完整的问卷，

确保每份问卷都包含完整的回答，并符合研究的基本要求。数据清洗的过程包

括删除重复回答、异常值和不认真填写的问卷。 

通过以上方法，本研究实现了随机抽样和便利抽样的结合，使得样本既具

有代表性又能有效扩大样本量，从而提高研究结果的可信度和有效性。 

3.3 问卷设计  

本研究运用问卷调查的方式来采集数据。首先，对问卷内容以及相关注意

事项予以介绍。鉴于本文所研究的是服装直播对消费者冲动性购买意愿产生的

影响，故而要求调查对象具备观看电商直播的经历。在问卷开头明确注明，此

问卷中的问题主要针对那些观看过电商直播的用户，倘若未曾观看过电商直

播，则请勿填写该问卷，以此确保被调查者均属于符合本文调研要求的人群。 

该调查问卷涵盖三个部分：第一部分是筛选调查，选出本问卷调查对象。

第二部分是关于服装直播消费者基本情况的调查，主要涉及被调查者的基本统

计信息，总计有 7 道题目，涵盖了性别、每月可支配收入、一周内观看电商直

播的频率、平均每次观看电商直播的时长等方面。第三部分则为变量测量题

项，这是问卷的核心主体部分，主要用于测量被调查者处于电商直播情境之下

的实际感受。测量量表采用李克特五级量表，选项分别为 1=很不同意，2=不同

意 ，3=一般，4=同意，5=很同意。 

本文研究所涵盖的变量是从服装直播的价格促销、互动性、服装展示、意

见领袖等四个方面提出，消费者的唤醒情绪以及消费者的购买意愿。为了保证

量表的有效性，本研究引用了已成熟的量表，并结合直播电商作出了相应的调

整。  
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3.4 变量的定义与测量 

3.4.1 价格促销 

价格促销测量量表来自于张涵瑞（2023）的研究，从优惠券、秒杀、折扣

和抽奖这四种促销方式的体验和自身感受进行测量。因此，综合以上测量标

准，结合本研究内容进行微调，设计了服装电商直播测量量表，共有四个测量

题项，具体如表 3.1  

表 3.1 价格促销测量量表 

变量 编号 测量题目 指标来源 

 

价格 

促销 

A1 

A2 

A3 

A4 

直播带货中的优惠券吸引了我的注意 

直播带货中的抽奖让我很感兴趣 

直播带货中的秒杀能吸引我的注意 

直播带货中的打折让我有购买欲望 

 

张涵瑞, 2023 

来源：作者整理绘制 

3.4.2 互动性 

在本研究当中，互动性所指代的是在电商直播过程里，主播与消费者之间

以及消费者相互之间进行实时交流并交换信息的那种程度。本文参考了来自于

范钧 、陈婷婷与张情（2021）的相关研究，关于互动性的测量量表，在此基础

上提取了四个题项，得到表 3.2。 

表 3.2 互动性测量量表 

变量 编号 测量题目 指标来源 

 

互动

性 

 

B1 

B2 

B3 

B4 

电商主播能掌握互动节奏，保证互动与讲解相结合 

电商主播能够保证互动的质量，不重复无意义的话 

电商主播能及时回复评论区的消息 

电商主播能大大增加观众的参与度 

范钧, 陈婷

婷, & 张情, 

2021 

来源：作者整理绘制 



 
 
 

28 
 

 
 

3.4.3 服装展示 

“服装展示”乃是通过直播间向消费者呈现的关于服装面料、颜色、设计

样式、细节、穿着效果以及展示方式等一系列视觉信息的统称。主要借鉴了姜

参、赵宏霞与孟雷（2014）有关商品和信息展示量表，同时结合本研究的具体

内容进行了适当调整，将“商品展示”和“商品信息”等关键表述替换为契合

本研究服装直播情境的相关概念。得出了四个题型，具体如表 3.3。 

表 3.3 服装展示测量量表 

变量 编号 测量题目 指标来源 

 

服装 

展示 

C1 

 

C2 

C3 

C4 

该直播对服装细节进行了详细展示（如尺寸、

面料、颜色、做工等） 

该直播对服装的展示效果很生动直观 

该直播所呈现服装的外观样式都很好看 

该直播展示服装时能够采用新颖有趣的方式 

姜参, 赵宏

霞, & 孟雷, 

2014 

 

来源：作者整理绘制 

3.4.4 意见领袖 

关于意见领袖变量的测量，本文针对服装电商直播消费者冲动性购买的特

点，参考梦非（2012）开发的成熟量表，并根据直播电商的切实情况，对量表

做了相应的删除或者调整。本研究的量表得出三个题项。具体如表 3.4 所示。 

表 3.4 意见领袖测量量表 

变量 编号 测量题目 
指标来

源 

 

意见领袖 

 

D1 

D2 

D3 

主播越专业我对产品越信任 

主播在该领域内影响力越大我对产品越信任 

主播在社会上具有名声和声望，我认为其推荐

的产品会更有保障 

梦非, 

2012 

来源：作者整理绘制 
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3.4.5 唤醒情绪 

就消费者冲动性购买行为来说，此过程属于一种相对复杂的情感反应。在

这个过程里所包含的情感有购物前的新奇感、兴奋感以及强烈的拥有欲等，这

些情感能够对消费者的情绪起到调动作用，而它们也都是冲动性消费行为得以

产生的主要缘由。本文参考了 Youn and Faber （2000）的研究，再结合本研究

内容进行微调，得出三个唤醒情绪的量表题型，如表 3.5 所示。 

表 3.5 唤醒情绪测量量表 

变量 编号 测量题目 指标来源 

唤醒 

情绪 

E1 

E2 

E3 

观看电商直播过程中，我感到兴奋 

观看电商直播过程中，我感到激动 

观看电商直播过程中，我感到惊喜 

Youn, & Faber, 

2012 

来源：作者整理绘制 

3.4.6 冲动购买意愿的测量 

本文将冲动购买意愿定义为处于电商直播这一情境之下，消费者因受到与

电商直播相关的刺激而涌现出的一种突发的、非计划性的且伴有强烈情感反应

的购买意愿。本文参考了 Beatty and Ferrell（1998）和景奉杰与岳海龙（2005）

的量表，同时依据本研究的内容进行了适当微调，进而提炼出三个题项，得到

表 3.6。 

表 3.6 冲动性购买测量量表 

变量 编号 测量题目 指标来源 

冲动性

购买意

愿 

F1 

F2 

F3 

在该直播间，我想要购买不在计划之内的商品 

在该直播间，我经常有想要购买商品的冲动 

在该直播间，我没有仔细考虑就想要购买商品 

Beatty, & 

Ferrell, 1998 

景奉杰, &

岳海龙, 

2005 

来源：作者整理绘制 
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第 4 章  

研究数据分析与结果 

4.1 预调研分析 

4.1.1 指标设计说明 

表 4.1 指标含义及指标说明 

变量 
测量 

指标 
指标含义 

价 格 促

销 

A1 电商在直播间推出的价格促销活动能吸引我的注意 

A2 电商在做折扣促销时，我会点击仔细查看或挑选产品 

A3 打折、秒杀、优惠券等使我有强烈的购买冲动 

A4 我喜欢电商直播间推出的价格促销活动 

互动性 

B1 主播会积极和观众交流互动 

B2 主播能及时的回应我或其他观众的问题 

B3 
直播中主播能很好的把握直播间的节奏，不会重复毫无

意义的话 

B4 直播中我会积极地参与评论，与其他观众分享购物体验 

服 装 展

示 

C1 
该直播对服装细节进行了详细展示（如尺寸、面料、颜

色、做工等） 

C2 该直播对服装的展示效果生动直观 

C3 该直播所呈现服装的外观样式都很好看 

C4 该直播展示服装时能够采用新颖有趣的方式 

意 见 领

袖 

D1 
主播在该领域内影响力越大，我对该产品越信任越想要

购买该产品 

D2 主播越专业我对该产品越信任 

D3 认有网红和明星推荐的产品更有保障 
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表 4.1 指标含义及指标说明（续） 

变量 
测量 

指标 
指标含义 

唤 醒 情

绪 

E1 观看服装电商直播过程中，我感到兴奋 

E2 观看服装电商直播过程中，我感到激动 

E3 观看服装电商直播过程中，我感到惊喜 

购 买 意

愿 

F1 观看直播时，我出现了消费该产品的强烈动力 

F2 观看直播时，我经常有想要购买该产品的冲动 

F3 观看直播时，在未掌握产品信息基础上就想购买该产品 

来源：作者整理绘制 

4.1.2 描述统计 

表 4.2 调查对象基本情况统计 

 

  

变量 类别 人数  百分比（%） 

性别 
男 24 47.1 

女 27 52.9 

年龄 

18 岁以下 7 13.7 

19-29 岁 21 41.2 

30-39 岁 17 33.3 

40 岁以上 6 11.8 

正在攻读或已获得的最高学位 

初中及以下 4 7.8 

高中/中专 9 17.6 

大专 11 21.6 

本科 23 45.1 

硕士研究生及

以上 
4 7.8 

目前从事的职业: 

学生 8 15.7 

公务员/国企/

事业单位工作

者 

11 21.6 

私企工作者 22 43.1 
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表 4.2 调查对象基本情况统计（续） 

来源：作者整理绘制 

从表 4.2可知，对于性别，男生有 24人，所占百分比 47.1%；女生有 27人，

所占百分比 52.9%。18 岁以下有 7 人，所占百分比 13.7%；19-29 岁有 21 人，所

占百分比 41.2%；30-39 岁有 17 人，所占百分比 33.3%；40 岁以上有 6 人，所占

百分比 11.8%。初中及以下有 4 人，所占百分比 7.8%；高中/中专有 9 人，所占

百分比 17.6%；大专有 11 人，所占百分比 21.6%；本科有 23 人，所占百分比

45.1%；硕士研究生及以上有 4 人，所占百分比 7.8%。学生有 8 人，所占百分比

15.7%；公务员/国企/事业单位工作者有 11 人，所占百分比 21.6%；私企工作者

有 22 人，所占百分比 43.1%；自由职业者有 9 人，所占百分比 17.6%；其他有 1

人，所占百分比 2%。1000 元及以下有 2 人，所占百分比 3.9%；1001-2000 元有

6 人，所占百分比 11.8%；2001-3000 元有 5 人，所占百分比 9.8%；3001—5000

元有 22 人，所占百分比 43.1%；5000 元以上有 16 人，所占百分比 31.4%。一周

变量 类别 人数  百分比（%） 

 
自由职业者 9 17.6 

其他 1 2 

月均可支配收入（在校学生以个人月平均消

费金额有准）  

1000 元及以下 2 3.9 

1001-2000 元 6 11.8 

2001-3000 元 5 9.8 

3001—5000 元 22 43.1 

5000 元以上 16 31.4 

一周之内观看服装电商直播的频次 

1 次以上 7 13.7 

2 次-3 次 23 45.1 

3 次-4 次 12 23.5 

4 次-5 次 6 11.8 

5 次及以上 3 5.9 

平均每次观看服装电商直播的时长 

0-20 分钟 12 23.5 

21-40 分钟 9 17.6 

41-60 分钟 17 33.3 

61-90 分钟 8 15.7 

91 分钟以上 5 9.8 
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之内观看服装电商直播的频次 1 次以上有 7 人，所占百分比 13.7%；2 次-3 次有

23 人，所占百分比 45.1%；3 次-4 次有 12 人，所占百分比 23.5%；4 次-5 次有 6

人，所占百分比 11.8%；5 次及以上有 3 人，所占百分比 5.9%。平均每次观看服

装电商直播的时长 0-20分钟有 12人，所占百分比 23.5%；21-40分钟有 9人，所

占百分比 17.6%；41-60分钟有 17人，所占百分比 33.3%；61-90分钟有 8人，所

占百分比 15.7%；91 分钟以上有 5 人，所占百分比 9.8%。 

4.1.3 多重响应分析 

多重响应主要应用于对多选题进行分析，其目的是探究多选题各项的选择

比例状况等。在此过程中涉及两个名词，即响应率和普及率。响应率用于对比

各个选项之间的相对选择比例情况，而普及率则用于衡量某项的选择普及情况。

二者的区别在于所采用的被除数不同。例如，有 100 个样本，平均每个样本选

择 3 项，那么 100 个样本总共选择了 300 个选项。若对于某个选项共有 60 个样

本做出选择，则响应率为 60÷300 = 20%；普及率为 60÷100 = 60%。 

首先分析响应率情况，也就是多选题中各选项的选择比例，着重描述比例

较高的选项（需注意响应率的加和必定为 100%）。 

其次分析普及率，即从整体上观察，多选题各选项在所有选择中所占的比

例情况，重点分析选择比例较高的选项（通常情况下普及率的加和会高于 100%） 

表 4.3 响应率和普及率 

名称 选项 
响应 

普及率% 
n 响应率% 

观看过以下哪些服

装电商直播 

淘宝直播 32 20.000 62.745 

抖音 38 23.750 74.510 

拼多多 20 12.500 39.216 

京东 22 13.750 43.137 

小红书 21 13.125 41.176 

快手 20 12.500 39.216 

其他 7 4.375 13.725 

汇总 160 100.00 313.726 

来源：作者整理绘制 
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通过响应率或普及率具体对比差异性。具体来看，在观看过以下哪些服装

电商直播 中抖音，淘宝直播，京东，共 3 项的响应率和普及率明显较高。 

4.1.4 信度分析 

信度主要用于测量量表的结果一致性或者稳定性。通常采用内部一致性信

度来检测量表，当可靠性统计资料中的 Cronbach's Alpha 大于等于 0.9 时，表明

量表的信度很好；0.8 至 0.9 之间则信度较好；0.7 至 0.8 项目可以接受；而小于 

0.7 则表示量表中有些项目需要修订。 

在预测试中，对项目的调整通过还需要关注校正项总计相关性（CITC）和

项已删除的α系数，如果分析项的 CITC值很低，如果项目 CITC值低于 0.4，说

明项目相关性弱，应该考虑删除该项目，如果项被删除后信度系数明显上升，

说明该项应该被删除更合理，应该将其进行了删除处理。 

表 4.4 Cronbach 信度分析 

 

维度 
项

目 

校正项总计相关性

（ CITC）  

项已删除的α

系数  

Cronbachα系

数  

总体 Cronbachα

系数  

价格促销 

A1 0.858 0.845 

0.903 

 

 

0.979 

A2 0.769 0.879 

A3 0.782 0.874 

A4 0.721 0.895 

互动性 

 

B1 0.822 0.843 

0.894 
B2 0.796 0.851 

B3 0.704 0.885 

B4 0.742 0.871 

服装展示 

C1 0.784 0.842 

0.885 

 

C2 0.738 0.857 

C3 0.727 0.864 

C4 0.762 0.848 

意见领袖 
D1 0.656 0.841 

0.847 
D2 0.744 0.763 
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表 4.4 Cronbach 信度分析（续） 

来源：作者整理绘制 

从表 4.4 可知，价格促销、互动性、服装展示、意见领袖、唤醒情绪、购买

意愿 Cronbachα系数分别有 0.903、0.894、0.885、0.847、0.860、0.897，信度均

大于 0.7，说明数据信度很好。,同时，CITC 值大于 0.4，项删除系数 Cronbach's 

Alpha 没有高于维度整体 Cronbach's Alpha，故所有项目合理。 

4.1.5 效度分析 

效度是用来衡量所测量到的结果反映所想要考察内容的程度。测量结果与

要考察的内容越吻合，效度就越高；反之，效度则越低。在效度检验中，需要

关注 KMO 系数和 Bartlett 球形检验的显著性。KMO 系数的取值范围在 0 到 1 之

间，越接近 1 表明问卷的结构效度越好。而当 Bartlett 球形检验的显著性小于 

0.05 时，我们可以认为问卷具有良好的结构效度。 

表 4.5 KMO 和 Bartlett 的检验 

KMO 值 0.943 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 1097.464 

df 210 

p 值 0.000 

来源：作者整理绘制 

从表 4.5 可知，使用 KMO 和 Bartlett 检验进行效度验证，KMO 检验的系数

维度 
项

目 

校正项总计相关性

（ CITC） 

项已删除的α

系数  

Cronbachα系

数  

总体 Cronbachα

系数  

 D3 0.756 0.751  

 

唤醒情绪 

E1 0.710 0.827 

0.860 E2 0.685 0.849 

E3 0.814 0.728 

购买意愿 

F1 0.808 0.845 

0.897 F2 0.756 0.888 

F3 0.831 0.824 
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结果为 0.943，Bartlett 检验卡方值为 1097.464（Sig.=0.000<0.01），说明问卷总体

的效度极好。 

4.2 正式调研分析 

4.2.1 描述统计 

4.2.1.1 人口学基本情况 

表 4.6 调查对象基本情况描述统计 

变量 类别 人数 百分比(%) 

性别 
男 161 45.7 

女 191 54.3 

年龄 

18 岁以下 39 11.1 

19-29 岁 153 43.5 

30-39 岁 104 29.5 

40 岁以上 56 15.9 

正在攻读或已获得的最高学位 

初中及以下 22 6.3 

高中/中专 73 20.7 

大专 93 26.4 

本科 142 40.3 

硕士研究生及以上 22 6.3 

目前从事的职业 

学生 39 11.1 

公务员/国企/事业

单位工作者 
87 24.7 

私企工作者 151 42.9 

自由职业者 72 20.5 

其他 3 0.9 

月均可支配收入（在校学生以个人月平

均消费金额为准）  

1000 元及以下 9 2.6 

1001-2000 元 30 8.5 

2001-3000 元 52 14.8 

3001—5000 元 139 39.5 

5000 元以上 122 34.7 
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表 4.6 调查对象基本情况描述统计（续） 

变量 类别 人数 百分比(%) 

观看服装电商直播的频次 

每天 1 次 40 11.4 

每周 1 次 136 38.6 

每周 2—3 次 88 25 

每周 4—5 次 67 19 

每月 2 次及以上 21 6 

平均每次观看服装电商直播的时长 

0-20 分钟 69 19.6 

21-40 分钟 102 29 

41-60 分钟 100 28.4 

61-90 分钟 53 15.1 

91 分钟以上 28 8 

来源：作者整理绘制 

从表 4.6 可知，对于性别，男生有 161 人，占百分比 45.7%；女生有 191

人，占百分比 54.3%。18 岁以下有 39 人，占百分比 11.1%；19-29 岁有 153 人，

占百分比 43.5%；30-39 岁有 104 人，占百分比 29.5%；40 岁以上有 56 人，占百

分比 15.9%。初中及以下有 22 人，占百分比 6.3%；高中/中专有 73 人，占百分

比 20.7%；大专有 93 人，占百分比 26.4%；本科有 142 人，占百分比 40.3%；

硕士研究生及以上有 22 人，占百分比 6.3%。学生有 39 人，占百分比 11.1%；

公务员/国企/事业单位工作者有 87 人，占百分比 24.7%；私企工作者有 151 人，

占百分比 42.9%；自由职业者有 72 人，占百分比 20.5%；其他有 3 人，占百分

比 0.9%。月均可支配收入（在校学生以个人月平均消费金额有准）1000 元及以

下有 9 人，占百分比 2.6%；1001-2000 元有 30 人，占百分比 8.5%；2001-3000

元有 52 人，占百分比 14.8%；3001—5000 元有 139 人，占百分比 39.5%；5000

元以上有 122 人，占百分比 34.7%。观看服装电商直播的频次每天 1 次有 40

人，占百分比 11.4%；每周 1 次有 136 人，占百分比 38.6%；每周 2—3 次有 88

人，占百分比 25%；每周 4—5 次有 67 人，占百分比 19%；每月 2 次及以上有

21 人，占百分比 6%。平均每次观看服装电商直播的时长 0-20 分钟有 69 人，占

百分比 19.6%；21-40 分钟有 102 人，占百分比 29%；41-60 分钟有 100 人，占
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百分比 28.4%；61-90 分钟有 53 人，占百分比 15.1%；91 分钟以上有 28 人，占

百分比 8%。 

4.1.1.2 多重响应分析 

多重响应主要应用于对多选题进行分析，其目的是探究多选题各项的选择

比例状况等。在此过程中涉及两个名词，即响应率和普及率。响应率用于对比

各个选项之间的相对选择比例情况，而普及率则用于衡量某项的选择普及情况。

二者的区别在于所采用的被除数不同。例如，有 100 个样本，平均每个样本选

择 3 项，那么 100 个样本总共选择了 300 个选项。若对于某个选项共有 60 个样

本做出选择，则响应率为 60÷300 = 20%；普及率为 60÷100 = 60%。 

首先分析响应率情况，也就是多选题中各选项的选择比例，着重描述比例

较高的选项（需注意响应率的加和必定为 100%）。 

其次分析普及率，即从整体上观察，多选题各选项在所有选择中所占的比

例情况，重点分析选择比例较高的选项（通常情况下普及率的加和会高于 100%） 

表 4.7 响应率和普及率 

名称 选项 
响应 

普及率% 
n 响应率% 

您观看过以下哪些

服装电商直播 

淘宝直播 185 17.502 52.557 

抖音 227 21.476 64.489 

拼多多 133 12.583 37.784 

京东 149 14.097 42.330 

小红书 187 17.692 53.125 

快手 126 11.921 35.795 

其他 50 4.730 14.205 

汇总 1057 100.00 300.284 

来源：作者整理绘制 

通过响应率或普及率具体对比差异性。具体来看，在您观看过以下哪些服

装电商直播： 中抖音，小红书，淘宝直播，共 3 项的响应率和普及率明显较

高。 
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4.2.2 信效度 

4.2.2.1 信度 

表 4.8 可靠性统计 

来源：作者整理绘制 

从表 4.8 可知，本研究通过对研究变量价格促销，互动性，服装展示，意见

领袖，唤醒情绪，冲动性购买意愿进行 Cronbach’s Alpha 的检验。其中，价格

促销信度系数值为 0.857，互动性信度系数值为 0.852，服装展示信度系数值为

维度 项目 

校正项总计相

关性

（ CITC）  

项已删除的

α系数  

Cronbach's Alpha

 

总体 Cronbach's 

Alpha 

价格促销 

A1 0.709 0.816 

0.857 

0.915 

A2 0.685 0.825 

A3 0.699 0.820 

A4 0.714 0.813 

互动性 

B1 0.700 0.809 

0.852 
B2 0.673 0.820 

B3 0.696 0.810 

B4 0.700 0.809 

服装展示 

C1 0.691 0.840 

0.867 
C2 0.715 0.831 

C3 0.716 0.830 

C4 0.746 0.818 

意见领袖 

D1 0.711 0.755 

0.834 D2 0.655 0.810 

D3 0.720 0.745 

唤醒情绪 

E1 0.661 0.770 

0.822 E2 0.671 0.760 

E3 0.697 0.733 

冲动性购

买意愿 

F1 0.707 0.776 

0.840 F2 0.717 0.767 

F3 0.689 0.793 
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0.867，意见领袖信度系数值为 0.834，唤醒情绪信度系数值为 0.822，冲动性购

买意愿信度系数值为 0.840，整个量表的信度值大于 0.9，分析项的 CITC 值均大

于 0.4，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

所述说明问卷总体的可信度极好。 

4.2.2.2 效度 

本文通过验证性因子分析法（CFA）来检验数据的效度。 

 

图 4.1 标准化输出验证性因子分析模型图 

来源：作者整理绘制 
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表 4.9 验证性因子模型拟合度 

模型考核指标 

适配标准 

本研究数值 

良好 可接受 

χ2 越小越好 越小越好 180.851 

χ2/df 1-3 3-5 1.039 

GFI > 0.90 >0.85 0.953 

AGFI > 0.90 >0.80 0.938 

RMSEA <0.05 < 0.08 0.011 

NFI > 0.9 > 0.85 0.952 

CFI > 0.9 > 0.85 0.998 

来源：作者整理绘制 

从表 4.9 可知，本次研究模型拟合度的结果是：X2=180.851，X2/DF=1.039

小于 3，GFI=0.953，AGFI=0.938，RMSEA=0.011，小于 0.05，NFI=0.952，模

型均达到检验标准，本次研究的模型具有较好的模型拟合度。 

表 4.10 收敛效度 

潜变量 显变量 
标准化因子载

荷 
AVE CR 

价格促销 

A1 0.787 

0.601 0.858 
A2 0.757 

A3 0.771 

A4 0.785 

互动性 

B1 0.785 

0.59 0.852 
B2 0.745 

B3 0.769 

B4 0.774 

服装展示 
C1 0.756 

0.62 0.867 
C2 0.786 
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表 4.10 收敛效度（续） 

潜变量 显变量 
标准化因子载

荷 
AVE CR 

 
C3 0.792 

  
C4 0.816 

意见领袖 

D1 0.802 

0.63 0.836 D2 0.738 

D3 0.839 

唤醒情绪 

E1 0.771 

0.607 0.822 E2 0.759 

E3 0.807 

冲动性购买意

愿 

F1 0.798 

0.638 0.841 F2 0.814 

F3 0.783 

来源：作者整理绘制 

收敛效度是根据学者 Fornell and Larcker （1981）以及 Hairetal （2009）的

研究来判断收敛效度的。当AVE大于 0.5时，说明观测变量对潜变量的解释达到

了 50%以上。在此基础上，还需要对每个观测变量的因子载荷进行检验，要求

每个因子载荷大于 0.5 以上。同时 CR 也需要达到 0.7 以上才能说明模型的聚敛

效度较好。上表中，有测量项的标准化因素负荷均大于 0.7（标准有 0.5），符合

检测标准，另一方面，组合信度 CR 值均大于 0.8（标准有 0.7），说明数据具有良

好的收敛效度。 
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4.2.3 相关性分析 

表 4.11 区分效度：Pearson 相关与 AVE 根值 

 价格促销 互动性 服装展示 意见领袖 唤醒情绪 
冲动性购

买意愿 

价格促销 0.775      

互动性 0.508 0.768     

服装展示 0.400 0.451 0.787    

意见领袖 0.444 0.469 0.490 0.794   

唤醒情绪 0.498 0.473 0.550 0.561 0.779  

冲动性购

买意愿 
0.488 0.534 0.473 0.477 0.525 0.799 

* p<0.05** p<0.01 

备注：斜对角线数字为 AVE 平方根值 

来源：作者整理绘制 

从表 4.11 可知：价格促销，AVE 平方根值为 0.775，大于因子间相关系数绝

对值的最大值 0.508。互动性，AVE 平方根值为 0.768，大于因子间相关系数绝

对值的最大值 0.534。服装展示，AVE 平方根值为 0.787，大于因子间相关系数

绝对值的最大值 0.550。意见领袖，AVE 平方根值为 0.794，大于因子间相关系

数绝对值的最大值 0.561。唤醒情绪，AVE 平方根值为 0.779，大于因子间相关

系数绝对值的最大值 0.561。冲动性购买意愿，AVE 平方根值为 0.799，大于因

子间相关系数绝对值的最大值 0.534。综上所述，意味着均具有良好的区分效

度。价格促销、互动性、服装展示、意见领袖、唤醒情绪、冲动性购买意愿之

间具有显著的正相关关系。 

4.2.4 结构方程模型 

结构方程模型 SEM 是一种多元数据分析方法，其可用于研究多个潜变量之

间的影响关系情况。本研究将运用 AMOS23.0 软件对价格促销、互动性和服装

展示、意见领袖、唤醒情绪、冲动性购买意愿之间的关系进行结构方程模型绘

制和建立并开展结构方程模型分析;然后，以结构方程模型拟合指标有依据进行

了评价，并对有假设结果进行整理。 
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图 4.2 初始结构方程模型图 

来源：作者整理绘制 

4.2.5 模型检验 

拟合指数的作用在于验证假设模型与数据适配程度，构建好结构方程模型

后进行模型适配检验，检验模型拟合指数参考如下： 

表 4.12 拟合指标解释及数值评价参考 

参数名称 解释及数值评价参考 

CMIN/DF

（X2/df） 

CMIN/DF 有卡方自由度比，一般其值小于 3.0 时表示模型的

适配度有佳。当其值在 3-5 时，适配可接受。 

GFI GFI 是适配度指数，其值在 0.85-0.9 可接受，0.9 以上有佳。 

AGFI 

AGFI 有调整的适配度指数，AGFI 的值介于 0 和 1 之间，数

值越接近 1，表示模型的适配度越好，其值在 0.8-0.9 可接

受，0.9 以上有佳。 

NFI、TLI、CFI、
IFI 

CFI（ComparativeFitIndex），即比较拟合指数 NFI

（NormedFitIndex），即规范拟合指数，,TLI（Tucker-

LewisCoefficien）各项指标数值越接近 1，表示模型的适配度

越好，一般要求接近 0.9，当≥0.95 时，表示模型适配完美。 

RMSEA 

RMSEA 有近似残差均方根，其值越小表示模型的适配度越

好，小于 0.05 时模型可达到良好适配度，小于 0.08，模型适

配接受。 

来源：作者整理绘制 
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表 4.13 模型拟合度 

模型考核指标 

适配标准 

本研究数值 

良好 可接受 

χ2 越小越好 越小越好 228.203 

χ2/df 1-3 3-5 1.282 

GFI > 0.90 >0.85 0.942 

AGFI > 0.90 >0.80 0.924 

RMSEA <0.05 < 0.08 0.028 

NFI > 0.9 > 0.85 0.940 

CFI > 0.9 > 0.85 0.986 

来源：作者整理绘制 

从表 4.13 可知，本次研究模型拟合度的结果是：X2=228.203，X2/DF=1.282

符合小于 3 的标准。GFI=0.942，AGFI=0.924，均大于 0.9。RMSEA=0.028，小

于 0.05。NFI=0.940，CFI=0.986，均大于 0.9。模型各指标都达到检验标准，说

明模型具有较好的模型适配度。 

 

图 4.3 标准化估计结构方程模型图 

来源：作者整理绘制 
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表 4.14 路径系数显著性检验 

路径关系 Estimate 
Standardized 

Estimate 
S.E. C.R. P 

唤醒

情绪 
<--- 价格促销 0.236 0.221 0.069 3.436 <0.001 

唤醒

情绪 
<--- 互动性 0.150 0.142 0.070 2.151 0.031* 

唤醒

情绪 
<--- 服装展示 0.317 0.289 0.071 4.478 <0.001 

唤醒

情绪 
<--- 意见领袖 0.299 0.284 0.071 4.232 <0.001 

冲动

性购

买意

愿 

<--- 唤醒情绪 0.601 0.595 0.067 8.997 <0.001 

来源：作者整理绘制 

从 表 4.14 可 知 ， 价 格 促 销 对 唤 醒 情 绪 产 生 显 著 的 正 向 影 响

（B=0.236,P<0.001），假设成立。互动性对唤醒情绪产生显著的正向影响

（B=0.150, P=0.031<0.05），假设成立。服装展示对唤醒情绪产生显著的正向影

响（B=0.317,P<0.001），假设成立。意见领袖对唤醒情绪产生显著的正向影响

（B=0.299,P<0.001），假设成立。唤醒情绪对冲动性购买意愿产生显著影响

（B=0.601,P<0.001)，假设成立。 

4.2.6 中介效应 

当自变量 X 对 因变量 Y 产生影响需要经过自变量 M 来实现，变量 M 作为

中介变量发挥中介效应。目前常见的中介效应分析方法有：因果分析法、系数

相乘法、Bootstrapping 法。本研究使用 Bootstrapping方法检验中介效应，设定自

助抽样次数为 5000 次，设定置信区间百分位及偏差校正置信区间均为 95%水平，

确定自变量与因变量之间是否存在中介效果。一般认为 95%置信区间下，下限

与上限之间不经过 0，则存在中介效果。反之，下限和上限之间若经过 0，则不

存在中介效应。使用 Bootstrap 抽样检验法进行中介效应研究： 

 



 
 
 

47 
 

 
 

表 4.15 唤醒情绪的中介作用 

中介路径 
 

Estimate 

 

SE 

 

p 

Bias-corrected 

95% CI 

LLCI ULCI 

价格促销 --＞唤醒情绪 --＞ 

冲动性购买意愿 
0.145 0.028 0.000 0.094 0.202 

互动性 --＞ 唤醒情绪 --

＞冲动性购买意愿愿 
0.132 0.026 0.000 0.086 0.185 

服装展示 --＞ 唤醒情绪 --＞ 

冲动性购买意愿 
0.156 0.026 0.000 0.104 0.224 

意见领袖 --＞唤醒情绪 --

＞冲动性购买意愿 
0.153 0.027 0.000 0.095 0.214 

来源：作者整理绘制 

从表 4.15 可知，唤醒情绪在价格促销和冲动性购买意愿上存在中介作用，

中介效应值为 0.145，Bias-corrected 95% CI 为[0.094~0.202]，区间不包含 0，假

设成立。唤醒情绪在互动性和冲动性购买意愿上存在中介作用，中介效应值为

0.132，Bias-corrected 95% CI 为[0.086~0.185]，区间不包含 0，假设成立。唤醒

情绪在服装展示和冲动性购买意愿上存在中介作用，中介效应值为 0.156，Bias-

corrected 95% CI 为[0.104~0.224]，区间不包含 0，假设成立。唤醒情绪在意见领

袖和冲动性购买意愿上存在中介作用，中介效应值为 0.153，Bias-corrected 95% 

CI 为[0.095~0.214]，区间不包含 0，假设成立。 

4.3 假设检验结果 

本文基于文献梳理和数据统计分析的基础上运用 S-O-R 建立相关理论模型

通过发放开收集调查问卷，对服装电商直播中消费者冲动性购买意愿展开深入

研究，并最终得出相关结论如表 4.16 所示。 
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表 4.16 假设验证结果 

假设 变量关系 显著性检验 
假设 

结果 

H1a 价格促销对唤醒情绪具有显著正向影响 显著 成立 

H1b 互动性对唤醒情绪具有显著正向影响 显著 成立 

H1c 服装展示对唤醒情绪具有显著正向影响 显著 成立 

H1d 意见领袖对唤醒情绪具有显著正向影响 显著 成立 

H2 唤醒情绪对冲动性购买意愿具有显著正向影响 显著 成立 

H3a 
唤醒情绪在价格促销和冲动性购买意愿之间存在

中介作用 
显著 成立 

H3b 
唤醒情绪在互动性和冲动性购买意愿之间存在中

介作用 
显著 成立 

H3c 
唤醒情绪在服装展示和冲动性购买意愿之间存在

中介作用 
显著 成立 

H3d 
唤醒情绪在意见领袖与冲动性购买意愿之间存在

中介作用 
显著 成立 

来源：作者整理绘制 

4.3.1 价格促销与唤醒情绪之间的关系 

研究结果表明，价格促销对唤醒情绪具有显著正向影响。在电商直播环境

中，价格促销包括限时折扣、满减优惠、买一送一等方式，这些促销手段能够

迅速吸引消费者的注意力，激发他们的情绪反应。价格促销通过制造紧迫感和

稀缺感，刺激消费者的神经系统，使其产生强烈的兴奋和期待感。这种情绪唤

醒在心理学上被称为“唤醒水平”，是指个体在面对外界刺激时所产生的心理和

生理状态的提升。 

H1a 假设通过验证能够证明，服装电商直播中的价格促销能对唤醒情绪产

生正向影响，进而影响冲动性购买意愿。电商直播中的价格促销通过唤醒情绪，

使消费者在短时间内产生强烈的购买冲动，限时折扣和独家优惠制造的紧迫感

促使消费者迅速做出购买决策，避免错失良机。唤醒情绪在一定程度上降低了

消费者的理性思考能力，使其更倾向于依赖直觉和情感做出购买决定。在这种

状态下，消费者更容易被价格促销所诱导，忽略产品的实际需求和价值，进行

冲动性购买。价格促销通过唤醒情绪，显著影响了消费者的冲动性购买意愿。
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在服装电商直播中，合理利用价格促销手段，激发消费者的情绪反应，可以有

效提升销售额和客户满意度。 

4.3.2 互动性与唤醒情绪之间的关系 

研究证明互动性对唤醒情绪具有显著正向影响，本研究认为，互动性指的

是主播与观众之间的实时交流和互动，包括回答问题、展示产品细节、回应观

众评论等。互动性不仅能够增强消费者的参与感，还能够激发他们的情绪反

应，从而影响购买意愿。 

H1b 假设通过验证能够证明，互动性在服装电商直播中通过增强参与感、

提供即时反馈、建立情感共鸣和促进社交互动，对消费者的唤醒情绪具有显著

正向影响。这种情绪唤醒能够提高消费者的购买欲望和冲动性购买意愿。在实

际应用中，电商直播平台和主播可以通过提高互动性来激发观众的情绪反应，

从而促进销售额的增长。通过理解互动性与情绪唤醒的关系，商家可以更有效

地设计直播内容和互动策略，增强消费者的购物体验，提升整体销售效果。 

4.3.3 服装展示与唤醒情绪之间的关系 

研究结果表明，直播中的服装展示对唤醒情绪具有显著正向影响。服装展

示指的是主播通过试穿、搭配和详细讲解等方式，直观地向观众呈现服装的款

式、质地和穿着效果。良好的服装展示不仅能吸引消费者的注意力，还能激发

他们的情绪反应，从而影响其购买决策。 

H1c 假设通过验证能够证明，通过直播试穿和搭配，能够清晰地展示服装

的细节和质感，让观众更真实地看到服装的实际效果，帮助观众更好地想象服

装在自己身上的效果。这种视觉上的刺激能够迅速引起观众的兴趣和注意，增

强他们的情绪唤醒水平。在实际应用中，电商直播平台和主播可以通过精心设

计和呈现服装展示内容，增强观众的情绪反应，如惊喜和兴奋，从而提升购买

欲望。通过理解服装展示与情绪唤醒的关系，商家可以更有效地策划直播内

容，提升消费者的购物体验，增加销售转化率。 
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4.3.4 意见领袖与唤醒情绪之间的关系 

研究结果表明，直播中的意见领袖对唤醒情绪具有显著正向影响。本研究

中意见领袖是指在某一领域内具有较高影响力和话语权的个体，他们通过分享

专业知识、个人经验和推荐产品，能够影响观众的态度和行为。在电商直播

中，意见领袖的角色尤其重要，他们能够通过各种方式激发观众的情绪反应，

从而影响其购买决策。 

H1d 假设验证能够证明，意见领袖在电商直播中通过其专业知识与权威

性、个人魅力与亲和力、真实体验与反馈以及互动与参与，对消费者的唤醒情

绪具有显著正向影响。这种情绪唤醒能够提高消费者的购买欲望和冲动性购买

意愿。在实际应用中，通过理解意见领袖与情绪唤醒的关系，商家可以更有效

地策划和执行直播活动，利用意见领袖的影响力，增强消费者的购物体验和购

买意愿，提高整体销售转化率。 

4.3.5 唤醒情绪与消费者冲动性购买意愿之间的关系 

研究结果表明，直播中的唤醒情绪对冲动性购买意愿具有显著正向影响。

唤醒情绪是指消费者在观看直播时所体验到的情绪激发程度，包括兴奋、愉

悦、紧张等。唤醒情绪的提升能够显著影响消费者的购买决策，特别是在冲动

性购买行为中发挥重要作用。 

H2 假设验证表明，唤醒情绪提高常使消费者理性思考能力降低，更易受情

感驱动做购买决策。情绪高涨时，消费者倾向关注即时情感满足，而非理性评

估产品需求和性价比。此情绪驱动决策过程是冲动性购买核心特征。高唤醒情

绪增强消费者即时满足感需求。直播中促销活动、限时优惠和独家折扣等，通

过激发紧迫感和稀缺感提高情绪唤醒水平。因此，实际应用中，电商直播平台

和主播可通过设计激发情绪的直播内容与互动方式，增强观众情绪反应，提升

销售转化率。  
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第 5 章 

结论与展望 

在此基础上，探讨了服装电商直播对消费者冲动性购买意愿的影响，分析

了唤醒情绪对冲动性购买意愿的中介作用，研究结果对电商企业直播带货、营

销活动等有一定的借鉴作用。根据实证分析的结果，对主要的研究成果进行了

总结，并将其与现实情况联系起来。提出研究启示，最后指出本文的局限性，

并对未来研究方向进行展望。 

5.1 研究结果 

本文基于 SOR 模型，构建出了有关服装电商直播对消费者冲动性购买意愿

的理论研究模型，参照前人的研究成果，对服装直播中影响消费者冲动性购买

意愿的因素进行了分类，并完成了量表设计。在此基础之上，设计出了调查问

卷，且借助 SPSS23.0 软件针对调查问卷展开了分析，对研究假设予以了检验。

结合本文与其他学者的研究结果，将围绕服装电商直播中对于消费者冲动性购

买意愿的作用机制，对本研究的主要结论展开详尽阐释。 

5.1.1 按影响因素分类 

价格促销： 在服装电商直播中，价格促销活动是影响消费者冲动性购买意

愿的重要因素之一。贾梦杉（2023）、牟燕（2023）学者研究也表明价格促销对

消费者购买决策具有显著影响。结合众多学者研究和本文通过实证研究分析发

现，限时折扣、满减优惠、买一送一等促销手段能制造紧迫感和实惠感，使消

费者感到时间紧迫，必须迅速做出购买决策，从而激发兴奋和紧张情绪。消费

者会认为自己在价格促销中获得了实惠，这种满足感和快乐进一步增强积极情

绪，大幅增加冲动购买的可能性。例如，当看到心仪服装限时折扣，消费者会

感到机不可失，迅速产生购买冲动。
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互动性：直播中的互动性同样对消费者冲动性购买意愿至关重要。学者易

冰洁（2022）、黎增龙（2023）也强调了互动性的重要作用。结合众多学者研究

和本研究实证发现，互动性包括主播与观众的实时交流、回答问题、展示产品

细节以及回应观众评论等，能够极大增强消费者参与感，使其及时获得产品详

细反馈和解答，有效消除疑虑并显著增加信任感。主播与观众的互动还能建立

情感连接，增强归属感和亲近感，进一步激发购买冲动。比如主播回答服装搭

配问题时，消费者会因被关注和重视而更可能冲动购买相关服装。 

服装展示：服装展示在服装电商直播中起着关键作用。已有研究如许贺

（2020）、汤岩（2020）也发现服装展示对冲动性购买意愿影响的重要性。结合

众多学者研究和本研究通过实证表明，主播通过试穿、搭配和详细讲解，能让

消费者极其直观地感受服装款式、质地和穿着效果。良好的服装展示可强烈吸

引消费者注意力，激发好奇心和兴奋感，使其对服装产生浓厚兴趣并更愿意购

买。同时，直播中的服装展示比静态图片更具真实感，能增强产品可信度，使

消费者产生坚定信任和正向情绪，有力促进冲动购买。例如主播生动的试穿展

示，会使消费者更容易冲动地做出购买决策。 

意见领袖：意见领袖在服装电商直播中扮演关键角色，对消费者冲动性购

买意愿有显著正向影响。学者尹杰（2020）、沈于蕾（2022）也证实了意见领袖

的作用。通过众多学者与本研究实证发现，意见领袖通常在特定领域具有较高

影响力和权威性，他们的推荐能引发消费者信任和仰慕情绪。此外，意见领袖

与粉丝之间的情感共鸣能激发消费者情感依赖和信任感，使其更容易受影响，

从而显著增加冲动购买的可能性。比如知名时尚博主推荐服装，其粉丝可能因

信任和喜爱而冲动购买。 

5.1.2 中介变量 

唤醒情绪在服装电商直播与消费者冲动性购买意愿之间具有重要的中介效

应。学者 Rook and Gardner（1993）、李璐（2017）、孙凯和刘鲁川（2022）也表

明情绪在相关情境中具有中介作用。本研究通过对已有文献梳理以及自身研究
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表明，电商直播通过价格促销、互动性、服装展示和意见领袖等因素能有效激

发消费者积极情绪，如兴奋、惊喜等。这些情绪唤醒进一步有力地驱动消费者

的冲动购买行为，使他们更倾向于迅速做出购买决策。因此，情绪唤醒在电商

直播与冲动性购买意愿之间起到至关重要的桥梁作用，显著增强直播对消费者

购买决策的影响力。 

5.1.3 综合研究结论 

通过众多学者以及本研究表明，在服装电商直播环境中，单一的信息安全

感知虽然是必要条件，但并不是促进冲动购买的关键驱动力。相反，主播的专

业性提升、消费者价值感知的优化、社会互动体验的强化以及初始信任的建立

和维护，共同构成了推动消费者冲动购买意愿的复合策略。这些因素的优化和

协同作用，不仅能够有效地激发消费者的购买行为，还能有力地推动销售转化

率的提升。因此，服装电商直播平台和商家应高度重视这些策略的实施和优

化，通过提供高质量的直播内容和服务，建立健全的信任机制，来实现电商直

播的长远发展和消费者满意度的显著提高。例如，商家可以邀请有号召力的专

业主播或者明星代言，展示服装的细节和优势，同时举办互动活动，增强消费

者的参与感和归属感，再结合合理的价格促销策略，激发消费者的唤醒情绪，

从而促进冲动性购买，提高销售业绩。 

5.2 研究启示 

本文结合理论分析和实证研究结果，提出以下几项营销建议，以提升营销

效果。这些建议不仅基于对现有文献的深入理解，还参考了实际数据的分析和

解读，旨在为企业制定更有效的营销策略提供指导。 

5.2.1制定合理多样的价格促销策略 

制定合理多样的价格促销策略是服装电商企业提升销售额和吸引客户的重

要手段。以下是几种常见的促销策略，及其在实际操作中的融合和应用：限时

秒杀活动是一种在特定时间内提供折扣价格的促销方式。秒杀活动在短时间内
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提供极低价格的限量商品，吸引大量流量和关注。例如，每天晚上 8点推出几款

限量秒杀商品，以极低价格吸引消费者抢购。提前预热和宣传是秒杀活动成功

的关键，可以通过社交媒体、短信等渠道进行推广；满减优惠是一种消费者购

买达到一定金额后享受减价优惠的策略。该策略不仅可以提高客单价，还能鼓

励消费者购买更多商品。比如，可以设定“满 300 减 50”的活动门槛，使消费

者为了达到优惠条件而增加购买量。这类活动在节假日或购物季期间尤为有效；

买一送一活动是通过购买一件商品赠送另一件来吸引消费者。这种策略有助于

清理库存，同时提升产品的组合销售。例如，购买一件 T 恤赠送一件相同或相

似款式的 T 恤，可以吸引消费者进行购买。此类活动特别适合于季末清仓或库

存积压的情况下使用；会员专享折扣是针对忠实客户的专属优惠，以提高会员

忠诚度和复购率。可以设定不同级别的会员优惠，例如普通会员享受95折，VIP

会员享受 9折等。此外，定期向会员发送专属优惠券或邀请参加会员专属活动，

增强他们的归属感和消费意愿；优惠券是一种灵活性高的促销方式，可以在不

同场景下使用。通过社交媒体、电子邮件等渠道发放优惠券，吸引潜在客户和

激活老客户。例如，首次注册用户可以领取 10 元优惠券，满 100 元使用，老客

户可以在特定时间段内领取满 200 减 20 的优惠券。这种方式既能增加客户粘性，

又能带来实际销售；节日促销在特定节假日推出特别优惠，借助节日气氛增加

购买热情。例如，双十一购物节、圣诞节、新年等都是进行大规模促销的好时

机。结合节日主题进行产品包装和推广，营造浓厚的节日氛围，吸引更多消费

者参与。 

5.2.2 加强人际互动 

实证分析证实，人际互动能够积极推动消费者的冲动性购买意愿。对于电

商直播营销人员而言，深刻认识到强化消费者与主播之间以及消费者相互间互

动性的重大意义至关重要。一方面，主播应当对观众提出的问题予以实时回应，

给予产品的详尽信息以及搭配的合理建议。当主播应接不暇之际，团队里的其

他成员必须专注于解答消费者的困惑，让消费者感受到被在乎和尊重，以此增

强消费者对主播的信任。在激发参与感方面，可以定时在直播中举行抽奖活动，
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观众通过点赞、评论或者分享来参与其中，使直播间的气氛更加活跃，提升消

费者的娱乐体验和沉浸感。设置投票环节，邀请观众选择心仪的服装款式或搭

配组合，增强参与感与互动性。另一方面，针对消费者之间的互动，主播需要

适时进行引导和维护。例如，可以采用消费积分等物质激励手段，激励消费者

在评论区积极发表对于产品的见解、使用体会以及购物心得等内容。此外，在

直播间之外，商家和主播还能够建立粉丝群，通过在群里发红包、发放优惠券、

聊天交流等方式，构建起更加和谐亲密的人际关系网络。这样做既能够培养消

费者的互动习惯，增进人际情感联系，又能够了解顾客的实际需求，挖掘潜在

的顾客群体。 

5.2.3 突出展示产品特性 

多角度展示，主播在直播中通过走动、旋转和不同角度展示服装，让观众

全面了解衣物的款式、剪裁和细节。特写镜头，使用特写镜头展示服装的面料

质感、细节设计和工艺，增强观众对产品质量的感知。主播和模特在直播中即

时试穿服装，展示不同尺码和款式的穿着效果，帮助观众更直观地了解衣物的

适配性和搭配效果。多种风格搭配，展示同一件服装的多种搭配方式，提供时

尚搭配建议，激发消费者的购买灵感；将服装展示融入不同的生活场景，如办

公、聚会、度假等，使观众更容易联想到衣物在实际生活中的应用，增加代入

感。根据季节、节日或特定主题设计直播场景和服装展示，如夏日度假风、圣

诞派对装等，增强直播的吸引力和趣味性；主播实时回答观众关于服装面料、

尺码、搭配等问题，提供专业建议，增强信任感；静态与动态结合，通过主播

的走动、旋转和动作展示服装的动态效果，突出衣物的舒适度和流动性。使用

模特架或展示台展示服装的静态美感，结合灯光效果，突出服装的质感和设计

细节。 

5.2.4强化意见领袖引导作用 

通过实证分析可以看出，意见领袖可以促进消费者冲动性购买。因此，企

业需要强化这一内容，发挥意见领袖引导作用。首先，精准选择意见领袖至关



 
 
 

56 
 

 
 

重要。企业应选择与品牌形象和目标受众契合的意见领袖，以确保其粉丝群体

与品牌的潜在消费者高度重合。穿搭博主直播、明星代言，网红推荐等 KOL 能

够吸引关注时尚的消费者，与其建立长期合作关系。与意见领袖的持续合作使

其更深入地了解品牌，并形成稳定的粉丝忠诚度。企业可以提供专属优惠、提

前试用新品等特殊权益，增强意见领袖的忠诚度和推广积极性。其次，创造高

质量内容。与意见领袖共同制作有创意的高质量内容，包括直播、短视频、图

文分享等形式，吸引更多观众关注。鼓励 KOL 分享真实的产品使用体验和心

得，增强粉丝的信任感和购买冲动。最后，在直播中，意见领袖可以实时与观

众互动，回答问题，展示产品细节，增加观众的参与感和信任度。利用社交媒

体推广，意见领袖在多个社交平台上同步发布内容，扩大品牌覆盖范围，吸引

更多观众关注。通过多平台互动交流，增强粉丝粘性和购买意愿。 

5.3 研究局限与展望 

在本文的研究过程中，对大量的相关文献进行了回顾与梳理，由此明确了

研究方向与研究内容。同时，运用问卷调查法采集了样本数据，并借助 SPSS 

23.0 统计软件针对有效样本展开了实证分析，具备一定的研究价值。然而，受

各方面因素的制约，研究中仍存在一定的局限性，这也正是未来研究可加以改

进的地方。 

第一，在服装电商直播类型方面。依据运营平台的性质，本研究主要把服

装电商直播划分为两类：一类是电商 + 直播（如淘宝、拼多多、京东），另一类

是短视频 + 直播 + 电商（如抖音、快手、小红书）。然而，本文仅仅提取了这两

种服装电商直播类型的共同特征展开研究，并未详尽剖析两种类型之间的差异

以及影响因素的不同之处。未来可针对这两种不同的服装电商直播类型，进一

步细分研究消费者冲动性购买意愿的影响因素。 

第二，在数据样本层面。其一，本研究获取的调查问卷数量不多，无法确

保所获样本数据的典型性充分。后续可扩大样本的覆盖范围并增加数量，以便

开展更为深入的探究。其二，消费者在填写调查问卷的测量题项时多凭借回忆，
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这极有可能出现记忆偏差问题。他们难以确切回想起直播购物时的具体情形和

感受，从而会给样本质量以及数据分析结果带来不良影响。未来可以在直播间

现场对用户进行即时体验和感受的采访，以此提高样本质量和结果的精准度。 

第三，在研究模型这一层面。首先，本文仅仅将价格促销、互动性、服装

展示、意见领袖等几个存在于服装电商直播内的因素纳入考量范围，以探究其

对消费者冲动性购买意愿的影响，却将电商信誉、产品评论等因素予以了排

除。在未来的研究中，可以增添其他情境因素，以便更深入地剖析服装电商直

播间中消费者冲动性购买意愿的形成机制。其次，就中介变量而言，本文仅考

虑了情绪因素，而未把认知变量纳入研究范畴，这或许会致使研究结果存在一

定的局限性。未来的研究能够在中介变量中融入认知因素展开进一步探索，从

而使理论模型更加趋于完善。 
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服装电商直播对消费者冲动性购买意愿的影响研究 

尊敬的先生/女士： 

您好！我们希望通过调查问卷了解您参与电商直播观看和购物的亲身体

验，题项答案并无对错，请您根据自身实际感受进行选择。问卷不会泄露个人

隐私，请不必担忧，衷心的感谢您对本次问卷的填写！ 

一、筛选调研 

1．您是否观看过服装电商直播：（如抖音直播、淘宝直播、快手直等） 

A.看过（请继续答题）      B.没有看过（请结束答题） 

2. 您观看过以下哪些服装电商直播： [多选题] 

A.淘宝直播    B.抖音     C.拼多多    D.京东 

E.小红书      F.快手      G.其他 

二、基本信息 

1.您的性别： 

A. 男 B.女 

2. 您的年龄： 

A.18 岁以下      B.19-29 岁      C.30-39 岁       D.40 岁以上 

3.您正在攻读或已获得的最高学位： 

A.初中及以下   B.高中/中专   C.大专  D.本科   E.硕士研究生及以上 

4. 您目前从事的职业: 

A.学生    B.公务员/国企/事业单位工作者    C.私企工作者          D.自由职业者      

E.其他 

5. 您的月均可支配收入（在校学生以个人月平均消费金额为准）：  

A.1000 元及以下      B.1001-2000 元      C.2001-3000 元 

 D.3001—5000 元       E.5000 元以上 
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6. 您观看服装电商直播的频次是: 

A.每天 1 次  B.每周 1 次 C.每周 2—3 次  D.每周 4—5 次  

E.每月 2 次及以上 

7. 您平均每次观看服装电商直播的时长： 

A.0-20 分钟      B.21 -40 分钟     C.41 -60 分钟 

D.61 -90 分钟     E.91 分钟以上 

第三部分：电商直播情境回忆 

请根据您之前观看电商直播购物的真实情况，就以下方面的问题给予评

价。下面五级代表题项与个人主观或实际购买情况的符合程度，请选择相应的

选项。 

1----------------2----------------3----------------4----------------5 

完全不认同    比较不认同       一般           比较认同      完全认同 

1. 服装直播间的价格促销具有以下特点，会让我更愿意购买： 

 

  

 1 2 3 4 5 

电商在直播间推出的价 

格促销活动能吸引我的 

注意 

     

电商在做折扣促销时， 

我会点击仔细查看或挑 

选产品 

     

打折、秒杀、优惠券等 

使我有强烈的购买冲动 

     

我喜欢电商直播间推出 

的价格促销活动 
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2. 服装直播间的互动性具有以下特点，会让我更愿意购买： 

 1 2 3 4 5 

主播会积极和观众交流

互动 

     

主播能及时的回应我或

其他观众的问题 

     

直播中主播能很好的把

握直播间的节奏，不会重

复毫无意义的话 

     

直播中我会积极地参与

评论，与其他观众分享购

物体验 

     

3. 服装直播间的服装展示具有以下特点，会让我更愿意购买： 

 1 2 3 4 5 

该直播对服装细节进行

了详细展示（如尺寸、面

料、颜色、做工等） 

     

该直播对服装的展示效

果生动直观 

     

该直播所呈现服装的外

观样式都很好看 

     

该直播展示服装时能够

采用新颖有趣的方式 
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4. 是否会因为主播的意见而购买产品，您同意以下说法吗？ 

 1 2 3 4 5 

主播在该领域内影响力

越大，我对该产品越信任

越想要购买该产品 

     

主播越专业我对该产品

越信任 

     

认为网红和明星推荐的

产品更有保障 

     

5. 关于唤醒情绪，您同意以下说法吗？ 

 1 2 3 4 5 

观看服装电商直播过程

中，我感到兴奋 

     

观看服装电商直播过程

中，我感到激动 

     

观看服装电商直播过程

中，我感到惊喜 

     

6. 关于您在直播间的购买意愿，您同意以下说法吗？ 

 1 2 3 4 5 

观看直播时，我出现了

消费该产品的强烈动力 

     

观看直播时，我经常有

想要购买该产品的冲动 

     

观看直播时，在未掌握

产品信息基础上就想购买

该产品 
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