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摘要

 网上购物已经成为人们日常购物的普遍方式，学者对消费者网络购买的行为特点，特别

是冲动性购买，进行了诸多研究。当前研究主要集中在对冲动性购买的研究因素分析和形成机

制上，很少从后悔方面对冲动性购买进行研究，而且大学生又是冲动型购买行为比较明显的群

体，后悔因素的影响越来越制约着电子商务的发展。本文将后悔设置成前置变量，抽取南京邮

电大学学生作为研究对象，对消费者网络冲动性购买进行研究。得出：不同方向上的预期后悔

对冲动性网购的影响是显著的。预期后悔对网购承诺影响消费者冲动性网购影响显著，在他人

评价影响消费者冲动性购买没有显著影响，在个体冲动性中产生显著影响。
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商家针对消费者采取的刺激措施也是五花八门，价格营销刺激、氛围营销刺激等等，从线下到

线上，冲动性购买营销刺激已然成为商家重点探索的目标发展方向。相较于线下购买，线上购

买更加具有冲动性购买的优势，也已经是商家需要考虑的重要问题。学者对冲动性购买的研究

已经持续了60多年，主要包括：冲动性购买的现象定义；研究冲动性购买行为模型；刺激或抑

制冲动性购买行为。

Dittmar, Beattie & Friese (1996) 也认同冲动性购买是非计划性购买行为，并且是受到外

部环境刺激引起而形成的一种行为。也有学者将这种冲动性行为狭隘的归结为某些具有某种特性

的商品，显然这种说法难以服众。到1980年，学者们开始对冲动性购买的影响因素进行探究。在

Weinberg & Gottwald (1982) 通过情感、反应和认知三个维度来衡量冲动性购买，他们认为消费

者发生冲动性购买时，情感上会表现出，认知上表现为对商品的缺乏，最终反应出来就是自发

性冲动行为。总之，他们将冲动性行为归结为一种非计划、草率、未曾深入考虑的购买行

Abstract

 Online shopping has become a common way for people to conduct their daily shopping,

and therefore, scholars have conducted numerous research studies on the behavioral characteristics

of consumer network purchase intention, especially impulse purchases. At present, the academic

research is mainly focused on the analysis and formation mechanism of the research factors of impulse 

purchases, and few studies have examined the impulse purchase with regard to the aspect of regret,

although the influence of the regret factor increasingly restricts the development of electronic

commerce. Moreover, university students’ consumption has obvious impulse characteristics. Taking

students enrolled at NJUPT as the research subjects, this paper sets regret as a propositional variable

with the objective to study the impulse purchases of online shopping. Based on the research results,

it can be concluded that the effects of expected regret in different aspects on impulsive online

shopping are significant. It is revealed that regret has a significant influence on the impact of online 

shopping commitments with regard to consumers’ impulsive online shopping, which has no significant 

influence on the impact of other people’s evaluation of impulsive purchasing but has a significant

impact on individual impulse purchases.
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为。在 Rook & Fisher (1995) 的研究中，将冲动性行为解释为，消费者在突然的情形下，强烈

而坚决的想要马上发生的购买活动。这种冲行为是在临时环境下做出的，与计划购买不符的，看

似时间短暂，实际上经历了相当的复杂程序和情绪冲突。必须要提出的是，他们认为冲动

性购买是消费者的理性行为，因为商店内存在很多相关信息帮助消费者进行决策。Piron 

(1991)在冲动性购买具有非计划性和情绪刺激性基础上，加入了时间压力因素，也就是

说立即的当下的购买决定也是冲动性购买的表现之一。Bitner (1992) 定义冲动性购买是

一种突然的不理智的购买意向，不具有购买目的和购买计划，没有长远目的的规划性。

实体购买环境中，商家的营销刺激在影响消费者冲动性购买过程中举足轻重，包括商品特征、价
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激作用，从而对购买有正向作用。关于C2C模式下，Yang (2012) 总结影响消费者网上购买的冲

动性的四个因素：图形文字、标的价格、买卖历史和推广。Wen (2004) 通过情景模拟的方法

研究促销、口碑以及两者之间的联系，实证了消费者网上冲动性购买。

1987年起，Dholakia (2000) 等学者将认知评估加入到冲动性研究中，后悔情绪在冲动性

购买中的研究拉开序幕。Watson & Hubbard (2010) 认为内疚和羞愧作为两种重要的自

我意识情绪，对于消费者后续行为具有重要影响；而归因理论、自我控制理论和应对理论作为经

典理论在情绪和行为之间有了新应用，对于冲动性购买中后悔情绪的研究，目前也存在冲动决策

后的后悔情绪和决策之前的预期后悔两个研究方向。本文将研究冲动行为发生前的预期后悔。

 网络环境下，商家更难把控消费者形成冲动性购买行为的不确定性。因为网络环境

下，非触摸式购物使人将考虑更多因素，就需要对这种行为展开研究，在行为产生的过程中加入

预期后悔的影响，它如何影响冲动性购买以及影响程度。尤其是在网络冲动性购买后情绪变化对

于其重复否购买的影响，以探究消费者网络冲动性购买行为不断重复发生的内在原因。

研究目的与方法

 本文旨在探究在消费者进行预期后悔的思考下，产生冲动性网购的影响研究，在原有冲

动性购买影响模型基础上，加入上预期后悔和下预期后悔的调节影响，在主流刺激因素下，探

究更加行之有效的商业营销方式，提高消费者冲动性购买的可能性，提高营业收入和利润。本

文使用问卷调查，设计量表，进行前侧实验和修正，确定问卷进行研究。本文使用SPSS20.0进

行因子信度效度分析，AMOS20.0进行验证性因子分析，以检验问卷的信度与效度。还对两组情

景问卷进行分析检验，检验分组型自变量对冲动性购买因变量的显著性影响。

研究模型与研究假设
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释消费者冲动性消费的形成机制。从模型中可以看出，消费者冲动性购买的主要因素是营销刺

激、情境因素、个人消费者冲动，也是影响消费者消费欲望的三个因素，从源头上决定了冲动

性购买的行为发生的因素。Lucas & Koff  (2017) 发现，消费者网络冲动性起到显著性影响作用的包括

价格让利促销、全面购物承诺、良好交易记录、优质互动服务、优良网店建设以及详尽产品介

绍。通过对六个影响因素比重分析，显示促销、购物承诺和良好交易记录是比较重要的影响因

素。本文将影响消费者网络冲动性购买的影响因素确定为价格促销、购物承诺和良好的交易记

录。本文研究预期后悔对消费者冲动性网购的影响，假设预期后悔对冲动性购买的影响主要在

对冲动性购买直接作用和对影响因素的间接作用。预期后悔的作用从反事实思考角度分析，主

典理论在情绪和行为之间有了新应用，对于冲动性购买中后悔情绪的研究，目前也存在冲动决策
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究更加行之有效的商业营销方式，提高消费者冲动性购买的可能性，提高营业收入和利润。本

文使用问卷调查，设计量表，进行前侧实验和修正，确定问卷进行研究。本文使用

AMOS20.0进行验证性因子分析，以检验问卷的信度与效度。还对两组情
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AMOS20.0进行验证性因子分析，以检验问卷的信度与效度。还对两组情

景问卷进行分析检验，检验分组型自变量对冲动性购买因变量的显著性影响。
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预期后悔的影响，它如何影响冲动性购买以及影响程度。尤其是在网络冲动性购买后情绪变化对

于其重复否购买的影响，以探究消费者网络冲动性购买行为不断重复发生的内在原因。

 本文旨在探究在消费者进行预期后悔的思考下，产生冲动性网购的影响研究，在原有冲

动性购买影响模型基础上，加入上预期后悔和下预期后悔的调节影响，在主流刺激因素下，探

究更加行之有效的商业营销方式，提高消费者冲动性购买的可能性，提高营业收入和利润。本

文使用问卷调查，设计量表，进行前侧实验和修正，确定问卷进行研究。本文使用

AMOS20.0进行验证性因子分析，以检验问卷的信度与效度。还对两组情

景问卷进行分析检验，检验分组型自变量对冲动性购买因变量的显著性影响。

曾对冲动性行购买影响因素进行整合研究，最终形成以新的整合模型解

后的后悔情绪和决策之前的预期后悔两个研究方向。本文将研究冲动行为发生前的预期后悔。

 网络环境下，商家更难把控消费者形成冲动性购买行为的不确定性。因为网络环境

下，非触摸式购物使人将考虑更多因素，就需要对这种行为展开研究，在行为产生的过程中加入

预期后悔的影响，它如何影响冲动性购买以及影响程度。尤其是在网络冲动性购买后情绪变化对

于其重复否购买的影响，以探究消费者网络冲动性购买行为不断重复发生的内在原因。

 本文旨在探究在消费者进行预期后悔的思考下，产生冲动性网购的影响研究，在原有冲

动性购买影响模型基础上，加入上预期后悔和下预期后悔的调节影响，在主流刺激因素下，探

究更加行之有效的商业营销方式，提高消费者冲动性购买的可能性，提高营业收入和利润。本

文使用问卷调查，设计量表，进行前侧实验和修正，确定问卷进行研究。本文使用

AMOS20.0进行验证性因子分析，以检验问卷的信度与效度。还对两组情

景问卷进行分析检验，检验分组型自变量对冲动性购买因变量的显著性影响。

下，非触摸式购物使人将考虑更多因素，就需要对这种行为展开研究，在行为产生的过程中加入
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要存在上预期后悔和下预期后悔的作用。因此，确定理论研究模型如下图：

图 1 研究假设模型

2. 研究假设

 消费者预期后悔存在两种形式，即上预期后悔和下预期后悔，上预期后悔是预期将来发
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 形成消费者冲动性购买的因素很多，可以从消费者主观与商家客观两方面探讨。消费者
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: 预期后悔在这种影响过程中存在调节方向的作用
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终确定消费者个体冲动性因素的测量，主要参考了Rook & Fisher (1995) 量表。预期后悔的量表

设计主要参考了Yi (2012) 研究成果。

2. 研究对象与商品类别的选择

 据CNNIC2018年数据显示，目前中国网购消费者多集中在18岁至30岁之间，呈现出比

较年轻的状态，多以学生和年轻白领群体为主，消费特征相，因此本文将目标调查对象确定为

18-25周岁的学生群体。Sengupta & Zhou (2007)比较购买各类商品的冲动型购买比率，发现如果

商品越被经常性购买，冲动性购买的几率越低。消费者购买服饰类商品的冲动性购买高于其他消

费品。因此，将调查商品类型确定为衣物，更适合探究消费者的冲动性购买行为。

3. 问卷发放与收集

 本次调查问卷将采取情景问卷的调查方式，问卷设计有三个部分，分别是冲动性购买影

响因素的调查、预期后悔下的冲动性购买和被调查者的个人基本信息。

 确定样本容量。根据样本容量计算公式：       ，当P取0.5，及满足95%置信度及

0.4误差水平的情况下，计算出调研的最低样本容量为601。

 实地发放问卷，方便起见，选择南京邮电大学学生作为研究对象。根据南京邮电大学各

个年级的人数分布，得到各个年级抽样人数。本次问卷调查将通过问卷星网络发放和纸质实地

发放两种方式，地点确定在南京邮电大学图书馆和食堂。时间确定在2018年3月26日和27日。由

于，研究生的样本采集比较特殊，样本量比较小，难以收集，调查地点将会在科研楼进行补充调

查，包括补充本科各个年级不足的样本人数。本次发放问卷1000份，实际回收问卷673份，剔除

无效问卷66份，共得到有效问卷607份，问卷回收很有效率为60.7%。由于全部采取与被调查者

当面调查的方式，问卷回收率较高，有效率也明显较高。

 发放结束，调研小组问卷筛选，删除残缺、无效问卷，对于各地区有效问卷进行编

码、录入、整合后使用SPSS20.0等进行数据分析。

数据分析与假设检验

 本次调查总样本数为607份，男女比例接近一比一。样本年龄分布主要集中在18至24岁

之间，符合在校大学生群体特征，也是网购主要群体。在校大学生属于低消费金额群体，多数

人的可支配金额在2000元以下，这样一群金额不足又存在高消费需求的人来说，冲动性购买更

容易发生，更加明显，容易被消费者自我感知，具有良好调查意义。从浏览购物网站的频率来

看，接近一半的调查对象在一周之内达到7-9次，频率相当高，这也从一定程度上反映出，被调

查者对网络购物深度依赖。

Z2*P(1-P)
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费品。因此，将调查商品类型确定为衣物，更适合探究消费者的冲动性购买行为。

 本次调查问卷将采取情景问卷的调查方式，问卷设计有三个部分，分别是冲动性购买影

响因素的调查、预期后悔下的冲动性购买和被调查者的个人基本信息。

 确定样本容量。根据样本容量计算公式：       ，当 ，及满足

误差水平的情况下，计算出调研的最低样本容量为

 实地发放问卷，方便起见，选择南京邮电大学学生作为研究对象。根据南京邮电大学各

个年级的人数分布，得到各个年级抽样人数。本次问卷调查将通过问卷星网络发放和纸质实地

发放两种方式，地点确定在南京邮电大学图书馆和食堂。时间确定在 3月

于，研究生的样本采集比较特殊，样本量比较小，难以收集，调查地点将会在科研楼进行补充调

查，包括补充本科各个年级不足的样本人数。本次发放问卷 份，实际回收问卷

份，共得到有效问卷 。由于全部采取与被调查者

当面调查的方式，问卷回收率较高，有效率也明显较高。

 发放结束，调研小组问卷筛选，删除残缺、无效问卷，对于各地区有效问卷进行编

费品。因此，将调查商品类型确定为衣物，更适合探究消费者的冲动性购买行为。

 本次调查问卷将采取情景问卷的调查方式，问卷设计有三个部分，分别是冲动性购买影

响因素的调查、预期后悔下的冲动性购买和被调查者的个人基本信息。

 确定样本容量。根据样本容量计算公式：       ，当 ，及满足

误差水平的情况下，计算出调研的最低样本容量为

 实地发放问卷，方便起见，选择南京邮电大学学生作为研究对象。根据南京邮电大学各

个年级的人数分布，得到各个年级抽样人数。本次问卷调查将通过问卷星网络发放和纸质实地

发放两种方式，地点确定在南京邮电大学图书馆和食堂。时间确定在 年3

于，研究生的样本采集比较特殊，样本量比较小，难以收集，调查地点将会在科研楼进行补充调

查，包括补充本科各个年级不足的样本人数。本次发放问卷 份，实际回收问卷

份，共得到有效问卷 。由于全部采取与被调查者

当面调查的方式，问卷回收率较高，有效率也明显较高。

 发放结束，调研小组问卷筛选，删除残缺、无效问卷，对于各地区有效问卷进行编

费品。因此，将调查商品类型确定为衣物，更适合探究消费者的冲动性购买行为。

 本次调查问卷将采取情景问卷的调查方式，问卷设计有三个部分，分别是冲动性购买影

响因素的调查、预期后悔下的冲动性购买和被调查者的个人基本信息。

 确定样本容量。根据样本容量计算公式：       ，当 ，及满足

误差水平的情况下，计算出调研的最低样本容量为

 实地发放问卷，方便起见，选择南京邮电大学学生作为研究对象。根据南京邮电大学各

个年级的人数分布，得到各个年级抽样人数。本次问卷调查将通过问卷星网络发放和纸质实地

发放两种方式，地点确定在南京邮电大学图书馆和食堂。时间确定在 年

于，研究生的样本采集比较特殊，样本量比较小，难以收集，调查地点将会在科研楼进行补充调

查，包括补充本科各个年级不足的样本人数。本次发放问卷 份，实际回收问卷

份，共得到有效问卷 。由于全部采取与被调查者

当面调查的方式，问卷回收率较高，有效率也明显较高。

 发放结束，调研小组问卷筛选，删除残缺、无效问卷，对于各地区有效问卷进行编

费品。因此，将调查商品类型确定为衣物，更适合探究消费者的冲动性购买行为。

 本次调查问卷将采取情景问卷的调查方式，问卷设计有三个部分，分别是冲动性购买影

响因素的调查、预期后悔下的冲动性购买和被调查者的个人基本信息。

 确定样本容量。根据样本容量计算公式：       ，当P取0.5，及满足

误差水平的情况下，计算出调研的最低样本容量为601。

 实地发放问卷，方便起见，选择南京邮电大学学生作为研究对象。根据南京邮电大学各

个年级的人数分布，得到各个年级抽样人数。本次问卷调查将通过问卷星网络发放和纸质实地

发放两种方式，地点确定在南京邮电大学图书馆和食堂。时间确定在2018年

于，研究生的样本采集比较特殊，样本量比较小，难以收集，调查地点将会在科研楼进行补充调

查，包括补充本科各个年级不足的样本人数。本次发放问卷1000份，实际回收问卷

份，共得到有效问卷607份，问卷回收很有效率为60.7%。由于全部采取与被调查者

当面调查的方式，问卷回收率较高，有效率也明显较高。

 发放结束，调研小组问卷筛选，删除残缺、无效问卷，对于各地区有效问卷进行编
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1. 信度分析

 经过SPSS数据分析后，各个变量的克朗巴哈值，以及他们之间的总的表现系数，其系数

均在0.7至0.8之间，表现良好

表 1 信度分析

测量指标 Cronbach a值

总量表 .914

外界刺激

价格促销

.861

.843

网购承诺 .837

他人评价 .782

个体冲动性 .833

冲动性购买倾向 (上预期后悔) .851

冲动性购买倾向 (下预期后悔) .846

2. 效度分析

2.1 外界刺激的效度分析

 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销(PP)、网购评价(PC)和他人评价(PR)。分别

使用三个变量来衡量各个维度，利用SPSS降维，进行将探索性因子分析，KMO值为0.844大于

0.8, sig值.000小于0.05，达到显著性水平，表示适合做因子分析。并且因子贡献率达到

50%，说明提出的三个因子具有良好的解释度。

表2 样本结构效度分析

取样足够度Kaiser-Meyer-Olkin .844

Bartlett球形检验

近似卡方 1334.271

df 45

Sig. .000

累计贡献率 (%) 73.312

 旋转后因子矩阵如下表，符合研究目标，三个因子分别是价格促销、网购承诺、他人评价。

价格促销

.861网购承诺

冲动性购买倾向 

冲动性购买倾向 .846

效度分析

 外界刺激的效度分析

 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销 (PC)

使用三个变量来衡量各个维度，利用 降维，进行将探索性因子分析，

0.05，达到显著性水平，表示适合做因子分析。并且因子贡献率达到

，说明提出的三个因子具有良好的解释度。

Kaiser-Meyer-Olkin

价格促销

.861网购承诺

.833

冲动性购买倾向 .851

冲动性购买倾向 .846

效度分析

 外界刺激的效度分析

 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销 (PC)

使用三个变量来衡量各个维度，利用 降维，进行将探索性因子分析，

，达到显著性水平，表示适合做因子分析。并且因子贡献率达到

，说明提出的三个因子具有良好的解释度。

Kaiser-Meyer-Olkin

价格促销

网购承诺

.833

冲动性购买倾向 .851

冲动性购买倾向 .846

 外界刺激的效度分析

 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销 、网购评价(PC)

使用三个变量来衡量各个维度，利用 降维，进行将探索性因子分析，

，达到显著性水平，表示适合做因子分析。并且因子贡献率达到

，说明提出的三个因子具有良好的解释度。

Kaiser-Meyer-Olkin

网购承诺

他人评价

个体冲动性 .833

冲动性购买倾向 (上预期后悔) .851

冲动性购买倾向 下预期后悔) .846

 外界刺激的效度分析

 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销(PP)、网购评价(PC)

使用三个变量来衡量各个维度，利用SPSS降维，进行将探索性因子分析，

，达到显著性水平，表示适合做因子分析。并且因子贡献率达到

，说明提出的三个因子具有良好的解释度。

他人评价他人评价他人评价他人评价

上预期后悔)上预期后悔上预期后悔上预期后悔)

下预期后悔

 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销 、网购评价 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销

降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，

Kaiser-Meyer-Olkin

上预期后悔)上预期后悔)上预期后悔上预期后悔上预期后悔

他人评价他人评价他人评价他人评价

 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销(PP)、网购评价、网购评价

使用三个变量来衡量各个维度，利用使用三个变量来衡量各个维度，利用使用三个变量来衡量各个维度，利用使用三个变量来衡量各个维度，利用使用三个变量来衡量各个维度，利用使用三个变量来衡量各个维度，利用SPSSSPSSSPSSSPSS降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，降维，进行将探索性因子分析，使用三个变量来衡量各个维度，利用 降维，进行将探索性因子分析，

冲动性购买倾向 下预期后悔下预期后悔)冲动性购买倾向 (下预期后悔下预期后悔)

Kaiser-Meyer-Olkin

小于0.05

，说明提出的三个因子具有良好的解释度。

效度分析

 外界刺激的效度分析

Kaiser-Meyer-Olkin

 样本结构效度分析

冲动性购买倾向 

效度分析

2.1

使用三个变量来衡量各个维度，利用

小于值.000

 外界刺激的效度分析

 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销

使用三个变量来衡量各个维度，利用

 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销

使用三个变量来衡量各个维度，利用

，达到显著性水平，表示适合做因子分析。并且因子贡献率达到

KMO

，达到显著性水平，表示适合做因子分析。并且因子贡献率达到，达到显著性水平，表示适合做因子分析。并且因子贡献率达到

和他人评价和他人评价(PR)

KMO值为

和他人评价

KMO

，达到显著性水平，表示适合做因子分析。并且因子贡献率达到

效度分析

2.1 外界刺激的效度分析

 本文选取三个外界刺激因素，包括价格促销

使用三个变量来衡量各个维度，利用

000小于

，说明提出的三个因子具有良好的解释度。

 样本结构效度分析

Kaiser-Meyer-Olkin

近似卡方

0.8, sig ，达到显著性水平，表示适合做因子分析。并且因子贡献率达到

，说明提出的三个因子具有良好的解释度。

 样本结构效度分析

取样足够度Kaiser-Meyer-Olkin .844

，说明提出的三个因子具有良好的解释度。

 样本结构效度分析

，说明提出的三个因子具有良好的解释度。

 样本结构效度分析

取样足够度Kaiser-Meyer-Olkin .844取样足够度取样足够度取样足够度取样足够度



Chinese Journal of Social Science and Management Vol.3 No.2, 2019 37

Indexed in the Thai-Journal Citation Index (TCI 2)

表3 旋转因子矩阵

成分

1价格促销 2网购承诺 3他人评价

PP1 .827 .071 .245

PP2 .859 .168 .121

PP3 .756 .383 .016

PC1 .186 .797 .251

PC2 .189 .827 .280

PC3 .216 .829 .189

PR1 .123 .120 .841

PR2 .244 .152 .690

PR3 .129 .047 .816

 2.2 个体冲动性的结构因子分析

 个体冲动性特征是消费者发生冲动性购买的内生因素，通过四个变量因素进行衡量，经

过SPSS分析，KMO值0.801，显著性检验sig值小于0.05，达到显著性水平，符合进行因子分析的

要求。并且因子贡献度达到60%，达到标准。适合进行进一步因子分析。

 2.3 冲动性购买倾向的结构效度分析

 上预期后悔和下预期后悔均通过六个题项进行描述，从KMO大于0.5，符合因子分析的

要求，Bartlett球形检验sig值小于0.05，达到显著性水平，适合进行因子降维分析。

 3. 假设检验

 3.1 预期后悔方向的直接作用

 本次研究设置两个情景，将上预期后悔命名为Group1，将下预期后悔命名为Group2。对

两组数据分别进行数据收集。进行独立样本T检验之前，需要对样本进行检验，包括独立正态方

差齐，一般会对方差齐性进行Levene检验，本文通过检验，发现F值为0.714，P值为0.399，大于

0.05，因此接受原假设认为两组数据的方差不存在显著差异。方差相等的条件下，进行独立样本

T检验，得到T值为-12.768，对应P值为0.000达到显著性水平，也就是上预期后悔和下预期后悔对

冲动性网购存在显著性影响。从均值看，上预期后悔对下预期后悔的均值只之差为负值，因此,
下预期后悔更容易使消费者产生网上冲动性购买。

.189

.829

PR1

PR2

PR3

 个体冲动性的结构因子分析

 个体冲动性特征是消费者发生冲动性购买的内生因素，通过四个变量因素进行衡量，经

值0.801 ，达到显著性水平，符合进行因子分析的

要求。并且因子贡献度达到

 冲动性购买倾向的结构效度分析

 上预期后悔和下预期后悔均通过六个题项进行描述，从KMO大于

值小于 ，达到显著性水平，适合进行因子降维分析。

 本次研究设置两个情景，将上预期后悔命名为Group1 本次研究设置两个情景，将上预期后悔命名为

两组数据分别进行数据收集。进行独立样本T检验之前，需要对样本进行检验，包括独立正态方

.189

.829

PR1

PR2

 个体冲动性的结构因子分析

 个体冲动性特征是消费者发生冲动性购买的内生因素，通过四个变量因素进行衡量，经

0.801 ，达到显著性水平，符合进行因子分析的

要求。并且因子贡献度达到 ，达到标准。适合进行进一步因子分析。

 冲动性购买倾向的结构效度分析

 上预期后悔和下预期后悔均通过六个题项进行描述，从KMO大于

值小于0.05，达到显著性水平，适合进行因子降维分析。

 本次研究设置两个情景，将上预期后悔命名为Group1

两组数据分别进行数据收集。进行独立样本T检验之前，需要对样本进行检验，包括独立正态方

.189

.216

 个体冲动性的结构因子分析

 个体冲动性特征是消费者发生冲动性购买的内生因素，通过四个变量因素进行衡量，经

0.801 ，达到显著性水平，符合进行因子分析的

要求。并且因子贡献度达到 ，达到标准。适合进行进一步因子分析。

 冲动性购买倾向的结构效度分析

 上预期后悔和下预期后悔均通过六个题项进行描述，从KMO

0.05，达到显著性水平，适合进行因子降维分析。

 本次研究设置两个情景，将上预期后悔命名为

.216

.123 .120

.152

.129 .047

 个体冲动性的结构因子分析

 个体冲动性特征是消费者发生冲动性购买的内生因素，通过四个变量因素进行衡量，经

0.801，显著性检验sig值小于0.05，达到显著性水平，符合进行因子分析的

要求。并且因子贡献度达到60%，达到标准。适合进行进一步因子分析。

 冲动性购买倾向的结构效度分析

 上预期后悔和下预期后悔均通过六个题项进行描述，从KMO

0.05，达到显著性水平，适合进行因子降维分析。

.123.123.123

.244.244.244.244.244.244.244.244.244

.129.129.129

 个体冲动性的结构因子分析

，达到标准。适合进行进一步因子分析。，达到标准。适合进行进一步因子分析。

 本次研究设置两个情景，将上预期后悔命名为

.129.129.129

.244.244

.129.129

.244.244

.123.123.123

.244.244.244.244

，达到标准。适合进行进一步因子分析。，达到标准。适合进行进一步因子分析。，达到标准。适合进行进一步因子分析。，达到标准。适合进行进一步因子分析。，达到标准。适合进行进一步因子分析。，达到标准。适合进行进一步因子分析。，达到标准。适合进行进一步因子分析。，达到标准。适合进行进一步因子分析。，达到标准。适合进行进一步因子分析。，达到标准。适合进行进一步因子分析。

 冲动性购买倾向的结构效度分析 冲动性购买倾向的结构效度分析 冲动性购买倾向的结构效度分析 冲动性购买倾向的结构效度分析 冲动性购买倾向的结构效度分析 冲动性购买倾向的结构效度分析 冲动性购买倾向的结构效度分析 冲动性购买倾向的结构效度分析 冲动性购买倾向的结构效度分析 冲动性购买倾向的结构效度分析

 个体冲动性的结构因子分析

 个体冲动性特征是消费者发生冲动性购买的内生因素，通过四个变量因素进行衡量，经

 个体冲动性的结构因子分析
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 本次研究设置两个情景，将上预期后悔命名为
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球形检验sig

 个体冲动性特征是消费者发生冲动性购买的内生因素，通过四个变量因素进行衡量，经

KMO

两组数据分别进行数据收集。进行独立样本T检验之前，需要对样本进行检验，包括独立正态方

 预期后悔方向的直接作用
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要求。并且因子贡献度达到

 冲动性购买倾向的结构效度分析

要求。并且因子贡献度达到

 冲动性购买倾向的结构效度分析

，将下预期后悔命名为

0.5

，达到显著性水平，适合进行因子降维分析。

 个体冲动性特征是消费者发生冲动性购买的内生因素，通过四个变量因素进行衡量，经

，达到显著性水平，符合进行因子分析的
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KMO

要求。并且因子贡献度达到

 冲动性购买倾向的结构效度分析

 上预期后悔和下预期后悔均通过六个题项进行描述，从

球形检验

 预期后悔方向的直接作用

Group1 本次研究设置两个情景，将上预期后悔命名为 本次研究设置两个情景，将上预期后悔命名为 ，将下预期后悔命名为

两组数据分别进行数据收集。进行独立样本T检验之前，需要对样本进行检验，包括独立正态方

检验，本文通过检验，发现F值为

，符合因子分析的 上预期后悔和下预期后悔均通过六个题项进行描述，从

Bartlett球形检验 ，达到显著性水平，适合进行因子降维分析。

3. 假设检验

 预期后悔方向的直接作用

 本次研究设置两个情景，将上预期后悔命名为 本次研究设置两个情景，将上预期后悔命名为 ，将下预期后悔命名为Group2

两组数据分别进行数据收集。进行独立样本T检验之前，需要对样本进行检验，包括独立正态方

Bartlett球形检验

3. 假设检验 假设检验

 预期后悔方向的直接作用
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表4 预期后悔不同分组的方差齐性检验

方差方程Levene检验 均值的T检验

F值 显著性 T值 df Sig 均值差值 标准误差值

方差相等 .714 .399 -12.768 155 .000 -1.54251 .12081

方差不相等 -12.815 151.385 .000 -1.54251 .12036

3.2 预期后悔方向上的调节作用

 调节变量是调节自变量和因变量之间的关系方向或者强度的定类或连续变量。本文将消

费者预期后悔的上预期悔(买了，会后悔Group1) 购买倾向和下预期后悔 (不买，后悔Group 2)

分成两组，在冲动性网购不用影响因素上分别进行线性回归分析。然后构建T统计变量，S12是

两个系数的联合标准误差，检验不同方向上的影响是否存在显著影响。 

3.2.1 在价格促销影响消费者冲动性网购的过程中，预期后悔的调节作用

 从SPSS数据分析来看，Group1和Group2两个回归方程线性关系显著，P值均小于0.05.

计算的T=7.388，对于95%置信水平下的临界值1.96，因此，在目前条件下，拒绝原假设，接受

被择假设，两个回归系数存在显著性差异。支持假设H2a.

表5 价格促销的回归分析系数

Group 模型 平方和 自由度 均方 F值 显著性

回归 40.39 1 40.039 7.627 .006

1:买了会后悔 残差 876.636 167 5.249

总和 916.675 168

回归 771.497 1 771.497 88.0809 .000

2:不买会后悔 残差 1468.129 169 8.687

总和 2239.626 170

表6 价格促销的方差分析系数

Group 模型 非标准化系
数B 标准误差 标准系数

Beta T Sig

1:买了会后悔
常量 5.965 .820 7.271 .000

TPP 156 .056 .209 2.762 .006

2:不买会后悔
常量 5.929 .890 6.658 .000

TPP .586 .062 .587 9.242 .000
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876.636 167
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回归 771.497 771.497 88.0809
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3.2.2 在网购承诺影响消费者冲动性网购的过程中，预期后悔的调节作用

 从SPSS数据分析来看，Group1和Group2两个回归方程线性关系显著，P值均小于0.05, 计

算的T=3.233, 因此，在目前条件下，拒绝原假设，接受被择假设，两个回归系数存在显著性差

异。也就可以说预期后悔显著影响网购承诺对冲动性购买的作用。支持假设H3a.

表7 网购承诺的回归分析系数

Group 模型 平方和 自由度 均方 F值 显著性

回归 50.418 1 50.418 6.552 .011

1:买了会后悔 残差 1285.049 167 7.695

总和 1335.467 168

回归 285.503 1 285.503 57.543 .000

2:不买会后后悔 残差 838.509 169 4.962

总和 1124.012 170

表8 网购承诺的方差分析

Group 模型 非标准化系数B 标准误差 标准系数Beta T Sig

1:买了会后悔
常量 4.722 1.080 4.373 .000

TPP .141 .055 .194 2.560 .011

2:不买会后悔
常量 9.116 .770 11.838 .000

TPP .297 .039 .504 7.586 .000

 3.2.3 在他人评价影响消费者冲动性网购的过程中，预期后悔的调节作用

 从SPSS数据分析来看，Group1和Group2两个回归方程线性关系显著，P值均小于0.05。计

算的T=1.929，因此，接受原假设，拒绝被择假设，两个回归系数存在显著性差异。可以说预期

后悔显著影响他人评价对冲动性购买的作用。拒绝假设H4a.
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表9 他人评价的回归分析系数

Group 模型 平方和 自由度 均方 F值 显著性

回归 42.899 1 42.899 4.845 .059

1:买了会后悔 残差 1478.616 167 8.854

总和 1521.515 168

回归 158.044 1 158.044 15.954 .091

2:不买会后悔 残差 1673.680 169 9.903

总和 1831.684 170

表10 他人评价的方差分析

Group 模型 非标准化系数 标准误差 标准系数 T Sig

1:买了会后悔
常量 5.199 1.460 3.561 .000

TPP .153 .070 .168 2.201 .0259

2:不买会后悔
常量 8.159 1.543 5.289 .000

TPP .291 .073 .294 3.994 .091

3.2.4 在个体冲动影响消费者冲动性网购的过程中，预期后悔的调节作用

从SPSS数据分析来看，Group1和Group2两个回归方程线性关系显著，P值均小于0.05。计

算的T=5.050，因此，拒绝原假设，接受被择假设，两个回归系数存在显著性差异。也就可以说

预期后悔显著影响个体冲动对冲动性购买的作用。支持假设H5a.

表11 个体冲动的回归分析系数

Group 模型 平方和 自由度 均方 F值 显著性

回归 222.785 1 222.785 5.531 .020

1:买了会后悔 残差 6726.162 167 40.276

总和 6948.927 168

回归 2466.631 1 2466.630 50.167 .000

2:不买会后悔 残差 8309.474 169 49.168

总和 10776.105 170

1831.684 170
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预期后悔显著影响个体冲动对冲动性购买的作用。支持假设H5a.
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个体冲动的回归分析系数
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表 12 个体冲动的方差分析

Group 模型 非标准化系数 标准误差 标准系数 T Sig

1:买了会后悔
常量 20.581 1.527 13.482 .000

TPP .211 .090 .179 2.352 .002

2:不买会后悔
常量 30.933 1.800 17.183 .000

TPP .681 .096 .478 7.083 .000

研究结论与建议

1. 研究结论

 通过对消费者自身属性研究，不同消费者存在不同消费特性，得出：在影响消费者冲动

性购买因素中，价格促销和个体冲动方面，男女性别存在显著性差异，在网购承诺和他人评价

方面，二者不存在显著性差异。综合已有文献，依据反事实思考，将消费者预期后悔分为两个

方向，即上预期后悔和下预期后悔，分别进行调查。通过文献研究法，问卷调查法，以及SPSS

数据分析，考察预期后悔的方向对消费者冲动性购买的直接影响，通过回归分析，发现预期后

悔的方向对于冲动性购买的产生的调节作用，充分研究在此基础上的基于预期后悔的消费者冲

动性网购的中介作用，得出如下结论：

1.1 预期后悔的方向直接影响冲动性网购

 人们基于反思事实思考，即使是冲动性购买，也会作出预期后悔的思考，在预期后悔的

作用下，促成或抑制冲动性网购的行为。不同方向上的预期后悔对冲动性网购的影响是显著

的，预期后悔的方向不同，对冲动性网购的作用也不同，上预期后悔抑制冲动性网购的产生，而

下预期后悔促进冲动性网购的产生，因此降低上预期后悔提高下预期后悔，可以促进消费者冲

动性网购。

1.2 预期后悔对价格促销影响冲动性购买的中介作用影响显著

 价格促销是影响消费者冲动性购买的重要因素之一，网上冲动性购买更容易产生冲动性

购买，消费者接收到价格促销的刺激，预期后悔的调节作用就将产生，不同方向上预期后悔对这

种冲动机制产生不同的效果，均表现出显著影响。预期后悔显著影响价格促销对冲动性网购的影
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购承诺影响消费者冲动性网购的中介作用影响显著。消费者作出购买决策之前，对自身行为评

估，此时预期后悔会产生中介作用，具体来说，上预期后悔产生负向作用，而下预期后悔产生

正向作用，并且作用显著。

1.4 预期后悔对他人评价影响冲动性网购的中介作用影响显著

 他人评价是影响消费者冲动性购买的一个重要因素，消费者的决策很容易被他人评价影

响。本文通过研究证实，预期后悔在他人评价影响消费者冲动性购买的决策中没有产生显著性作

用，可能是由于当消费者注意他人评价时，对冲动性购买的影响很大，以至于预期后悔在这个影

响机制中没有表现出显著性影响。也可能由于样本量缺少，导致数据反应不明显。

1.5 预期后悔对个体冲动影响冲动性网购的中介作用影响显著

 消费者自身的冲动特质是冲动性购买的内在影响因素，是由不同消费个体自身决定，商

家无法改变。消费者自身特性，表现出冲动特质的消费者更容易产生冲动购买，在冲动特性发生

作用时，预期后悔在这中间产生中介作用，并且显著影响。预期后悔的方向也影响着冲动购买的

行为方向。上预期后悔在这中间表现出负向的作用，而下预期后悔表现出正向作用。

2. 建议

 冲动性购买研究大多只聚焦对冲动性购买的刺激因素研究，目前商家各种营销也是聚

焦刺激消费者的冲动情绪，如降低价格、营造购物环境氛围、他人刺激购买。面对持续性营销

刺激，消费者会表现出麻木，刺激效果会下降，投入产出比会下降。但是，可以从消费者冲动

性购买行为产生过程机制作出改变，在消费者接收到刺激后，促进消费者将刺激信息转变成购

买行为。根据预期后悔的分类，我们可以采取措施进行干预上下预期后悔，以提高消费者下预

期后悔，降低消费者上预期后悔。另外，不同群体之间存在不同差异，因此对不同个体可以采

取不同的营销刺激。女性群体在价格促销更加敏感，因此，商家不光在女性产品中增加促销力

度，也可以在大众产品中，突出男女分别定价，使女性产生更多满足感。不同收入群体中，他

人评价和价格促销影响更为显著，因此，需要在不同收入阶层中分别进行口碑宣传，一款商品

针对一个收入群体，但是对低收入群体进行更高阶层的品牌宣传，可以增加其满意度。从调查

结果来看，浏览次数载4-6次每周的时候他人评价对冲动性购买的影响最显著，因此可以采取连

续登录浏览赠送礼品的活动，促使消费者在一定时间内连续接受营销刺激，导致冲动性购买。

 2.1 降低上预期后悔

 消费者产生冲动性网购的影响因素很多，很多商家都会使用，因此消费者在众多商家面

前存在选择的余地，也使消费者产生更多担忧，担忧自己的决策并不是最优选择，也就是消费

者的上预期后悔会增加。因此商家在作出营销刺激的同时还需要进行一些保证策略，在价格方
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果在消费者购买商品之后，产生后悔情绪，可以对消费者进行补偿，更有可能对网上购买行为

进行保险服务，延长目前的7天退换的时间区间，也为消费者打消购买顾虑。

2.2 提高下预期后悔

 上预期后悔在消费者在进行购买决策时抑制消费者的购买行为，而下预期后悔会使消费

者增加购买冲动。预期后悔在购买行为的发生过程中表现为时间因素，在以往的一些促销手段加

入时间限制，便会使消费者进行下预期后悔的思考。限时抢购，是很好的增加消费者下预期后悔

的方式。目前来看，不仅仅可以对价格进行显示促销，还可以对其他一些附加服务进行限时，或

者进行固定时间限时促销。从本文研究来看，购买承诺，价格促销，他人评价都会对冲动行购买

产生影响，基于此可以对消费限时承诺更优惠的措施，比如说限时退换货承诺。
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