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纯卖货直播对消费者购买意愿的影响研究
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【摘　要】随着直播卖货的兴起，各种形式的直播间如网红、总裁、工厂倒闭亏本卖货、店播等直播方式涌现。本文

基于SOR理论，对商家纯卖货直播模式进行研究，实证发现：主播特征、直播环境和购买紧迫感均正向影响消费者购买意

愿；其中信任起中介作用。本研究揭示了纯卖货直播中影响消费者购买决策的关键因素及作用机制，丰富了促销及新媒体

营销理论，为商家进行纯卖货直播提供了理论依据。
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【基金项目】本文系珠海市社科项目“城市形象与融媒体传播策略研究——主流媒体及社会化媒体中珠海形象的框架

分析”（2021YBC141）的阶段性成果之一。

直播卖货作为一种新兴的电商形式，经历了爆发式的

增长和发展，已成为电商行业的重要组成部分。直播带货

也已经不再局限于专业网红或明星，越来越多普通人甚至

商家高管等也纷纷加入其中。同时，直播带货的商品种类

日益丰富，涵盖了速食食品、美妆护肤、家居用品、服饰

鞋包等领域。然而，这也带来了诸多问题，如市场竞争愈

发激烈而导致选品困难、价格战和售后服务欠缺等。为了

应对这些挑战，直播卖货行业正在不断创新，如“网红+名

人”组合、“爆款单品多次返场”等营销策略的推出。

学者们也为此进行了深入的研究，主要探究各直播因

素对消费者购买意愿的影响，如主播特征（龚婷等，2022

）、直播与品牌关联度（陈炜等，2023）、直播互动模式

（袁海霞等，2020）和直播情境（杨思琪，2022）等；同

时，李雪铃(2023)的研究发现，内容转化型与直接带货型

直播对消费者购买意愿影响不一样。综上可知，过往研究

对不同直播类型的研究不够深入。因此，本文基于SOR理

论，对纯卖货直播进行研究，试图打开纯卖货直播影响消

费者购买意愿的黑匣子。

1　主要概念和理论基础

1.1　纯卖货直播

与传统直播带货模式相比，纯卖货直播在定位、形式、

策略、主播角色和受众等方面存在显著的差异。详细见下

表（表1-1）。

1.2　SOR理论

SOR理论由环境心理学领域的学者Mehrabian（1974

）等提出，后来营销学者把它用于诠释与预测消费者

行为，取得良好效果。SOR理论又叫刺激-机体-反应模

型，Stimulus（刺激）一般指自变量的作用，Organism（

机体）指刺激下的内在心理和生理反应，而Response（反

应）指在自变量作用下的行为反应。

本研究中，纯卖货直播的特征（颜值、个人吸引力）、

直播环境（展示产品背书、产品展示效果）和购买的紧迫

感（限时、限量）是刺激物，而机体的心理反应是消费者

对直播产品的信任，反应则为消费者的购买意愿。

2　假设推演及模型构建

2.1　纯卖货直播中主播特征对消费者购买意愿的影响

在传统直播带货中，主播是非常重要的一个元素，对消

费者的情感和购买意愿有直接的影响。秦薏柳（2022）研

区别点\ 
直播类型

纯卖货直播 传统直播带货

直播定位 销售目标明确，较少铺垫，直接卖货 主要通过内容及互动吸引粉丝，较少直接卖货内容

直播形式 时间固定、内容固定、主播不固定，直播一场接一场 直播时间及主播相对固定，两者密切关联

主播角色 专业销售人员，侧重产品讲解 内容及情绪输出吸引受众IP

销售策略 主要是通过折扣、限时限量抢购、搭售、赠品等进行促销 通过内容及互动传递情感，营造认同感及购物氛围进行销售

直播受众 有明显购买需求的用户 各类对账户感兴趣的用户

产品种类 自有产品，种类及数量少 种类及数量非常多，代理为主

发展动态 通过现有品牌、产品吸引直播受众进行线上销售 先建立直播品牌吸引粉丝，再引进各种品牌、产品进行线上销售

备注：根据网络资料整理

表1-1 纯卖货直播与传统直播带货对比分析
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究发现，主播的声誉、内容品质、互动能力均为直播卖货

的关键影响因素；龚婷等（2022）学者指出，主播言行强

烈影响用户信赖度，从而影响其购买意愿；谭希欣（2023

）也发现，通过优化主播特质可以有效提升消费者的购买

意愿。因此，可以合理推断，在纯卖货直播中，主播的特

征如颜值、吸引力等等，也会起到很重要的角色。

综上所述，提出假设：

H1：在纯卖货直播中，主播特征正向影响消费者的购买

意愿。

2.2　纯卖货直播中直播环境因素对消费者购买意愿的

影响

在传统直播带货中，直播环境也是学者们研究的重点。

段沛昭（2022）发现虚拟交互环境对传播内容有决定性作

用；谭希欣（2023）也发现强化产品展示效果能有效提升

消费者的购买意愿。由此可见，直播环境因素确实能影响

直播的销售效果。而在纯卖货直播中，产品背书和展示效

果是最重要的两个环境因素。

综上所述，提出假设：

H2：在纯卖货直播中，直播环境因素正向影响消费者的

购买意愿。

2.3　纯卖货直播中购买紧迫感对消费者购买意愿的影响

除了上面提到的物质层面的直播环境，时间、机会、

风俗和文化等也是一种特定的情境因素。如直播过程中嵌

入的诱导性购买行会塑造一种氛围，从而推动消费者实际

下单购买（段沛昭，2022）；而实时评论、点赞和抽奖等

互动环节能培养用户的亲近感，从而提高购买意愿（黄颖

华，2023）；同时，限时抢购和限量特卖等活动，则营造

的是购买的紧张感和紧迫感，促使消费者在直播结束前做

出购买决定（黄颖华，2023）。因此，在纯卖货直播情境

中，塑造消费者的购买紧迫感也是一个重要的促销因素。

综上所述，提出以下假设：

H3：在纯卖货直播中，消费者的购买紧迫感会增加其购

买意愿。

2.4　信任的中介作用

信任是市场营销中非常重要的一个变量，在直播电商

营销中亦是如此。如直播中，用户会因为主播的专业度而

对其及所带的货产生信任（黄宏卿，2023），从而下单购

买；罗传挥等（2021）运用SOR模型，发现主播的背景资

质正向影响消费者的认知与情绪，从而正向影响其购买意

愿。因此，在纯卖货直播情境下，直播特征、直播环境和

购买紧迫感等因素也可能会影响消费者对主播、对品牌和

产品的信任，从而产生购买意愿。

综上所述，提出以下假设：

H4a：信任在主播特征对消费者购买意愿的影响中起中

介作用。

H4b：信任在主播环境因素对消费者购买意愿的影响中

起中介作用。

H4c：知信任在购买紧迫感对消费者购买意愿的影响中

起中介作用。

2.5　本研究概念模型构建

综上所述，根据SOR理论，在纯卖货直播研究中，主播

特征、直播环境和购买的紧迫感是S，对消费者形成刺激，

而信任是消费者的机体反应O，购买意愿则为消费者对纯卖

货直播的行为R。本研究概念模型见下图（图2-1）。

3　量表设计及数据收集

3.1　量表设计

所有潜变量均借鉴成熟量表，设计3个题项，采用李克

特7点计分法进行量化测量。

主播特征测量（黄宏卿，2023）的题项有：“主播的个

人风格我很喜欢”、“主播在视觉上让我感觉非常愉悦”

及“主播对商品质量和功效的介绍非常专业”。

直播环境测量（黄宏卿，2023）的题项有：“直播间

的场景布局很吸引人”、“直播间展示背书的布局让我更

加相信产品的功效”和“直播间展现了更直观的商品使用

效果”。

购买紧迫感测量（Voss K E，2003）的题项有：“纯卖

图2-1 本研究概念模型
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货直播间的氛围可以让我产生情感共鸣”、“纯卖货直播

间的氛围可以让我感同深受”与“纯卖货直播间的价格和

优惠直击人心”。

信任测量（黄宏卿，2023）的题项有：“我相信该主播

是善意的，会考虑到买家的基本利益”、“购买该主播所

推荐产品很放心”与“相信该主播推荐的产品及服务对大

家是有用的”。

购买意愿测量（Dodds W B等，1991）的题项有：“

我会对纯卖货直播中所推荐的产品感兴趣”、“如果有需

要，我会考虑购买该纯卖货直播中所推荐的产品”与“我

愿意尝试纯卖货直播中推荐的品牌产品”。

3.2　数据收集

根据量表，设计了调查问卷。问卷分两部分，第一部分

是潜变量的测量题项，一共15个题项；第二部分是人口特

征信息。为了甄别问卷的有效性，里面设置了一道甄别题

项。2023.12月，通过见数（Credamo）进行数据收集。一

共收回问卷636份，其中135份不符合甄选条件（即未体验

过纯卖货直播），最终有效问卷501份，有效率78.8%。

3.3　描述性统计分析

经统计，本次调研的人口特征统计如下表（表3-1）：

表3-1 人口特征统计

变量 区分项 频次 比例

性别

男 217 43.3%

女 284 56.7%

年龄

18岁以下 19 4.0%

18-25岁 155 30.9%

26-30岁 171 34.1%

31-40岁 74 14.8%

41-50岁 59 11.8%

50岁以上 22 4.4%

收入

1500元以下 25 5.0%

1501-4000元 108 21.6%

4001-7000元 237 47.3%

7001-10000元 88 17.6%

10000元以上 43 8.6%

由上表可知，女性关注纯卖货直播的人数比男性更多；

年龄主要集中在18-30岁，这个年龄段的用户占比65%；被

测收入主要集中在4001-7000元区间，占比47.3%。综上可

知，纯卖货直播的主要受众为收入不太高的年轻人，是厂

家需要重点关注的群体。

3.4　信度和效度分析

使用SPSS26，本文对调研数据进行克朗巴哈系数检验和

探索性因子分析，结果见下表（表3-2）：

表3-2 信度和效度分析结果

变量 题项 Cronbach.α 因子载荷

主播特征

Q1

0.895

0.843

Q2 0.832

Q3 0.851

直播环境

Q4

0.861

0.820

Q5 0.841

Q6 0.844

购买紧迫感

Q7

0.896

0.834

Q8 0.832

Q9 0.858

信任

Q10

0.869

0.839

Q11 0.841

Q12 0.826

购买意愿

Q13

0.928

0.835

Q14 0.843

Q15 0.856

由上表可知，克朗巴哈系数α最小为0.861，远大于

0.7的信度可接受水平，说明量表的内部一致性非常好。同

时，因子载荷最小0.820，说明量表具有良好的收敛效度；

结合KMO检验系数为0.988，大于0.9的水平，说明量表具有

较好的相关性，非常适合进行因子分析。

4　实证分析

4.1　相关性分析

本研究采用Pearson系数的方法来分析评价五个研究

变量的相关性，结果见下表（表4-1）。由表4-1数据中可

见，本研究提出的五个变量，即主播特征、直播环境、购

买紧迫感、信任和购买意愿之间的Pearson系数均在0.66到

1之间，而且P均小于0.01，相关性显著。

表4-1 研究自变量、因变量相关性分析

变量
主播  
特征

直播  
环境

购买紧
迫感

信任
购买  
意愿

主播特征 1

直播环境 0.66** 1

购买紧
迫感

0.70** 0.67** 1

信任 0.70** 0.68** 0.70** 1

购买意愿 0.71** 0.69** 0.70** 0.68** 1

*：P<0.05,**：P<0.01.

4.2　主效应检验

为检验主效应，本研究使用SPSS26.0软件，以购买意愿

为因变量，对自变量主播特征、直播环境及购买紧迫感一起

进行回归分析，回归结果见表4-2。由表4-2可知，VIF均远

小于5，说明数据不存在严重的多重共线性；同时，F值=578

，说明回归模型的拟合度比较高，模型合理；此外，调整后

的R2为0.669，说明模型具有比较强的解释和预测能力。

对于主播特征，β
1
=0.281，且P<0.001，说明主播特征
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对消费者购买意愿具有显著的正向影响，假设H1得证。对

于直播环境，β
2
=0.269，且P<0.001，说明直播环境对消费

者购买意愿具有显著的正向影响，假设H2得证。对于购买

紧迫感，β
3
=0.351，且P<0.001，说明购买紧迫感对消费者

购买意愿有显著的正向影响，假设H3得证。

表4-2 主效应检验结果

变量 Beta P VIF

主播特征 0.281 <0.001 2.25

直播环境 0.269 <0.001 2.97

购买紧迫感 0.351 <0.001 3.32

R2 0.671

△R2 0.669

F 578

4.3　中介效应检验

本研究采用Bootstrap进行中介效应检验，使用的软件

为SPSS26.0。依次将主播特征—信任、直播环境—信任、购

买紧迫感—信任进行中介效应检验，检验结果见表4-3。由

下表可见，信任作为主播特征与消费者购买意愿的中介，其

间接效应系数为0.71，占比68.9%；其对应的95%置信区间为

[0.57,0.80]，该区间未包含0，说明中介效应显著；因此，

假设H4a成立。同时，信任作为直播环境与消费者购买意愿

的中介，其间接效应系数为0.82，占比72.6%；其对应的95%

置信区间为[0.71,0.90]，该区间未包含0，说明中介效应显

著；因此，假设H4b得证。最后，信任作为购买紧迫感与消

费者购买意愿的中介，其间接效应系数为0.51，占比66.2%

；其对应的95%置信区间为[0.45,0.71]，该区间未包含0，

说明中介效应显著；因此，假设H4c成立。

表4-3 信任中介效应检验结果

自变量
总效
应

直接
效应

间接
效应

LLCI ULCI
间接效应
占比

主播特征 1.03 0.32 0.71 0.57 0.80 68.9%

直播环境 1.13 0.31 0.82 0.71 0.90 72.6%

购买紧
迫感

0.77 0.26 0.51 0.45 0.71 66.2%

注：部分效应系数大于1，是因为未进行标准化处理。

5　结语

本研究以纯卖货直播为背景，基于SOR理论构建概念模

型，研究了纯卖货直播对消费者购买意愿的影响。实证结

果表明，吸引力和颜值等主播特征、产品背书和产品展示

效果等直播环境以及限时、限量等塑造的购买强迫感均正

向影响消费者的购买意愿；信任在其中起到中介作用。

以上研究丰富了直播的理论体系，拓展了新媒体营销

的研究范围。同时，该研究为直播电商提供了一定的管理

启示：首先，招募主播时，除了关注专业能力及技巧外，

颜值需符合大众审美；其次，可选择展示效果强烈的产品

背书，如CCTV认证及推荐等；最后，直播中可大胆采用限

时、限量等“逼单”行为，提高销售转化率。
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