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1.研究背景

随着中国经济的飞速发展，以及 5G 互联网时代的来

临，网络直播带货也迎来了一个爆发期。随着数字技术

的强势发展，各大电商平台也改变了以往营销模式。根

据有关部门统计数据，当前中国直播电商的市场规模已

直逼五千多亿元，各大网络平台也纷纷展开抢夺市场，

斗鱼、火山、花椒、网易云音乐、抖音等作为中国互联

网直播平台中的佼佼者，网络红人也开始成为消费者追

逐的目标对象 [1]。比如，中国网络红人李子柒的抖音粉

丝已超五千四百万，而通过直播视频带货和视频营销方

式传播的爆款“螺蛳粉”，一周获得了约百万份销售 [2]。

由此可见，网络直播带货潜在观众基础广泛。有研究者

作了关于大学生参与网络直播程度的调查，结果发现，

参与调查的大学生中，84.3% 的人会看网络直播 [3]。随着
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网络普及率的升高，不只是大学生，年龄大的群体也越

来越喜欢这种便利的获取信息的模式。但是，网络直播

带货给人们带来种种便利的同时，也让人们渐渐忽略了

自己的购买目的是否出于生活需要，网络直播带货给人

们带来是相对便宜的价格，同样也是更多的冲动消费。

本文对此进行了研究和探讨。同时，我们研究了具体是

哪些因素可以影响人们的冲动消费行为，这也给我们带

来了一个新的视角。

2.研究方法

本文将使用理论研究和实验研究相结合的方式。在

理论研究部分，重点参阅了关于直播的带货营销与消费

者购买决策模式的有关研究。在实验结果研究部分，本

文主要根据互联网直播带货的市场发展状况，再加上部

分研究学者的实验分析研究，建立了本章的主要研究

假设和模式。据此，设计了问卷调查以及量表，并利用

SPSS 25.0 软件对回收的问卷进行了描述性统计分析、信

度分析、效度分析，以及回归分析，以此研究了互联网

直播带货对顾客产生冲动购物行为的影响原因。

3.概念定义

3.1 网络直播带货

是指直播娱乐行业在直播的同时带货，其表现形式

也在不断改变，是一种新型销售方式。

3.2 冲动消费

是指消费者在外部心理因素促发下而进行的事先没

有规划和意识的购物活动。

4.研究现状

在直播带货市场蓬勃发展的大背景下，大量的网上

直播商品有效地满足了消费者的消费需要。研究表明，

几乎每个曾选择过电商直播产品的消费者都曾因为折扣

促销或者单纯享受网上消费过程而选择了不需要的商品。

学者们指出，目前关于直播营销的研究成果尚不全面，

例如：人们对互联网直播的重视相对较少，东方文化情

境下的研究较为缺乏等等 [4]。随着直播电商的泡沫化、

服务质量低下，以及网络红人主播素质良莠不齐等各种

问题，投身其中的消费者们也很容易被互联网上铺天盖

地的商品信息所影响而逐渐迷失了自己，进而产生冲动

消费行为 [5]。

5.变量关系

本文最后决定选择四种影响因子作为预测变量，依

次是：“主播的影响力”、“从众的心理需求”、“购买意

愿”、“消费心理”；把“冲动消费”视为结果变量。并

最终把模型设定为四个预期变量是否对结果变量产生影

响的形式。

6.研究假设

根据模型总结出以下假设：

（1）消费者在观看直播带货的过程中，主播的影响

力对冲动消费有正向影响。

（2）消费者在观看直播带货的过程中，从众的心理

需求对冲动消费有正向影响。攀比心理也正向影响着消

费者从众心理需求。

（3）当消费者在收看直播带货的过程中，消费者的

购买意愿对冲动消费有正向影响。

（4）消费者在观看直播带货的过程中，消费者的消

费心理对冲动消费有正向影响。

7.问卷设计与数据分析

在阅读和分析了大量文献的基础上，我们通过自己

设计问卷题目、不断进行施测并修改问卷，最终得到了

信效度都符合条件的问卷进行大量施测。最终共获取有

效答卷 382 份，除去不合格答卷后得到的有效答卷 323

份，问卷调查有效率达到了 84.6%。

7.1 描述性统计

在 323 有 效 样 本 内， 女 性 有 221 名， 约 占 比 的

68.42%，而男性则有 102 名，占比 31.58%。通过直播选

购产品的消费群体大致分布在 17-23 岁，占比 92.26%。

高中及以下学历占比 3.1%，专科生学历占比 3.41%，本

科生学历占比 90.4%，硕士及以上学历占比 3.1%。一

般普通消费者网购的消费水平都在 2000 元以内，占比

84.52%，在直播间消费水平在 500 元以下，占比 96.59%。

7.2 信度分析

我们采用了 SPSS 软件进行信度系数试验，结果如表

1 所给出。通常，Cronbach’s Alpha（后简称 α）的取值

范围都在 0~1 左右。但一般认为，如果满足 α 值 >0.8 时，

测试量表的信度系数很好；当满足 0.7<α 值 <0.8 时，则

测量的信度可接受；当 0.6<α 值 <0.7，则说明对该测量

必须加以修改；而当满足 α 值 <0.6 时，则该测试量表必

须重新设定。

表1　信度检验表

测试结果表明，不同自变量消费心理能力和购物意

向的 α 值都介于 0.7~0.8 之间，而不同自变量网站主播影

响力和从众的消费心理能力的 α 值则介于 0.8~0.9 之间，
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总的来看，所有自变量的 α 值都位于 0.7~0.9 左右，表明

了该量表的可信。

7.3 效度分析

本文使用 SPSS 25.0 软件对 323 个有效样本数据按照

主播的影响力、消费心理、观众从众性的心理要求、购

物意向进行 KMO 检验和 Bartlett’s 球形检测。

结果表示主播影响力的平均 KMO 值是 0.873，数据

很合适做因子数据分析。并且 Sig.<0.05，由此可知设计

的 6 个预测变量相互之间具有关联，该数据分析适用于

进行因子分析。

消费心理的平均 KMO 值是 0.848，数据特别适宜做

因子分析。同时由于 Sig.<0.05，故可知所设计的 8 个中间

变量之间具有关联，此结果也可以用于因子分析。

从众的心理需求的平均 KMO 值是 0.822，数据比较

合适作因子分析。并且由于 Sig.<0.05，故可知设计的 5 种

结果变量间具有关联，该数据分析更适用于进行因子分

析。

购买意愿的平均 KMO 值是 0.737，数据很合适做因

子分析。并且由于 Sig.<0.05，故可知设计的 4 个结果变量

间具有关联，该数据分析适用于进行因子分析。

7.4 回归分析

将四个预测变量视为自变量，将冲动消费视为因变

量，并进行了回归分析，结论如表 2 所给出。

表2　预测变量与冲动消费的回归分析

由此可发现主播的社会影响力，从众性的心理需求，

购物意愿与消费心理之间的显著性水平 Sig<0.05，说明四

个变量对冲动购物行为与消费心理均产生显著性的直接

影响。得到回归的方程如下：

冲动消费 =0.354 主播的影响力 +0.292 从众的心理需

求 +0.221 购买意愿 +0.385 消费心理

8.结论与建议

8.1 研究假设检验

对于上文中提出的四个假设，通过验证，假设成立

与否的结果如下。

主播的影响力、从众的心理需求、购买意愿和消费

心理的显著性水平 sig<0.05，这就表明这几个变量对冲动

消费均有显著性的直接影响。

（1）消费者在观看直播带货的过程中，主播的影响

力对冲动消费有正向影响成立。

（2）消费者在观看直播带货的过程中，从众的心理

需求对冲动消费有正向影响成立。

（3）当消费者在看直播带货的过程中，消费者的购

买意愿可能会出现变化，对冲动消费有正向影响成立。

（4）消费者在观看直播带货的过程中，消费者的消

费心理可能会出现变化，对冲动消费有正向影响成立。

8.2 建议

（1）针对主播的影响力对冲动消费有显著性的直接

作用，对于主播而言，应避免在直播间对商品进行过度

宣传。为了使消费者树立正确的消费观，主播应真切地

对商品进行推广。另一方面，消费者要从自身出发，观

看网络直播带货之前，考虑清楚自己想要什么，不能一

味地听从网络主播的建议。

（2）针对从众心理对冲动消费有显著的直接影响。

作为消费者应该建立理智的消费观，对商品做出多维度

的选择，防止从众性心理的发生，可以先去询问家人或

者朋友的意见，如果他们提醒你看中的正火的商品对你

来说并没有很大的应用价值，这时候就要慎重考虑自己

要不要买这个商品了。

（3）最后，针对个人购物意愿和消费心态对冲动消

费行为具有显著性的直接影响，因此作为消费者，尤其

是作为购买主力的青年人而言，要树立自身正确的消费

观念，加强自身控制，以防止盲从跟风。同时，应当把

握好个人消费和经济社会发展的关系，科学绿色消费，

以实现个人和经济社会的全面和谐发展。
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