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摘要

	 近年来网红直播带货已成为新兴的营销模式，直播间线上抢购易发生冲动性购买行为  

本文以“SOR”营销刺激理论为基础，构建了电商网红对中国女性消费者冲动性购买意愿影响

机制模型，通过对 358 位在网红直播间冲动性消费的女性消费者的调查，使用相关分析和回归

分析方法对调查数据进行分析，发现电商网红对冲动性购买化妆品意愿有显著正向影响，电商

网红对消费者情绪有显著正向影响，消费者情绪对冲动性购买意愿有显著正向影响，且消费者

情绪在电商网红与冲动性购买意愿之间起到完全中介作用，消费者信任在电商网红与冲动性购

买意愿之间起到调节作用。在网红直播情境下，电商平台可以通过加大折扣力度、提升主播能

力、调动直播间氛围、增加粉丝互动等方式，使女性消费者处于高愉悦高唤起的情绪下，有利

于消费者后续冲动性购买决策的执行，为电商企业的营销管理提供了相应的建议。
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Abstract

	 In recent years, online celebrity live streaming has become an emerging marketing model, and 

rushed purchases online in live broadcast rooms are prone to be impulse purchases. In this research, 

based on the SOR marketing stimulus theory, a model of the influence mechanism of e-commerce internet  

celebrities on Chinese female consumers’ impulsive purchase intentions was constructed. Through  

a survey of 358 female consumers who have engaged in impulsive consumption during online celebrity live 

broadcasts, the survey data was analyzed using correlation analysis and regression analysis methods. It is 

found that e-commerce internet celebrities have a significant positive impact on both the impulse purchase 

of cosmetics and on consumer sentiment. In addition, consumer sentiment plays a complete mediating 

role between e-commerce internet celebrities and impulsive purchase intention, while consumer trust has 

a moderating role between e-commerce influencers and impulse purchase intentions. In the context of 

online celebrity live broadcasts, e-commerce platforms can increase discounts, enhance the capability of 

the presenters, mobilize the atmosphere of the live broadcast room, and increase fan interaction in order 

to cause female consumers to be in a highly positive and excited mood, which is conducive to consumers’ 

subsequent implementation of impulse buying decisions and provides corresponding suggestions for the 

marketing management of e-commerce enterprises.

Keywords: Impulsive Purchase, E-commerce Influencer, Female Consumers, Related Analysis,  

Regression Analysis 

引言

	 2015 年，电商直播走进公众视线，2016 年是电商直播的发展转型元年，直播间通过简易

操作将视频界面与网购界面资源共享链接，利用直播间可视化的优势打破壁垒建立电商与数字

经济一体化的发展 (Zhao, 2018)。根据 CNNIC（中国互联网络信息中心）第 48 次调查报告显示  

2021 年末直播电商用户数已突破 6 亿户。在如此庞大的网络直播用户推动下，“网红”经济兴起  

网络主播是“网红+直播”产生的新兴行业群体，由此带来新的“直播网红经济” (Chen & Liu, 

2017)。2020 年在全球新冠疫情暴发下，电商行业被掀起“全民直播”的浪潮，上半年，消费者

体验过的直播带货领域分别是化妆品、服装、食品和家居生活品，其中化妆品以 66.7% 的比例

独占鳌头。直播电商在社会经济面临困境时逆势上涨，成为经济发展的重要推动力量 (Xie et al.,  

2021)。而网红直播间的限时限量折扣促销下，特别是女性消费者，由于自身的个性与心理特

征，容易引发消费者的冲动性购买行为 (Coary & Poor, 2016)。

	 冲动性购买行为是指消费者在受到刺激后，产生了一种突然的、无意识的情绪，从而内

心表现为一种剧烈的、难以抑制的对商品的渴求和占有，引发后续剁手下单迅速达成购买行为

(Rook & Hoch, 1985)。与线下购物相比，消费者在线上购物中更易引发冲动性购买行为，因此
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近年来众多学者又将冲动性购买行为的研究延伸至网购历程中 (Zhao et al., 2014)。关于直播电

商情境下的消费者冲动性购买行为，大部分学者研究主要是从外部刺激比如网站设计和购物氛

围对网络冲动性购买具有重要影响 (Gong et al., 2019)。而刺激除了来源于商品而外，还包括当

下的购物情景以及一同达成购物意愿的人 (Zheng et al., 2019)。除了网站设计以外，主播特征和 

直播间其他消费者的影响都可能是消费者冲动性购买的重要刺激因素 (Meng et al., 2020)。然 

而，采用实证研究的方法，综合考虑网红主播是如何通过直播间的促销推广来影响女性消费者

冲动性购买化妆品的研究成果甚少。

	 本研究主要以实证研究的方法，基于刺激-机体-响应 (Stimulus-Organism-Response, SOR) 

营销刺激理论视角出发，以网红电商直播间为研究情景，研究电商网红对冲动性购买化妆品意

愿的影响机制，通过网络问卷调研来收集数据，并使用回归分析和结构方程模型对理论框架模

型进行分析和验证，以补充电商网红和冲动性购买行为等相关领域的研究成果，为女性消费者

和相关直播电商企业的营销活动提供参考。

研究目的

	 本文基于 SOR 营销刺激理论和实证研究的讨论，从女性消费者视角出发，探讨网红直播

情景下女性消费者对化妆品冲动性购买的形成机理，尝试剖析女性消费者这种“难以抑制，享

乐主义”的冲动性购买行为如何在直播间被电商网红主播唤醒下发生。因此，本研究的主要目

的如下：1) 在以往学术研究的基础下，从理论上推导网红直播意见领袖的营销刺激对消费者 

情绪与冲动性购买意愿的影响，探讨电商网红对冲动性购买意愿的作用，建立变量间的模型和

相关性。2) 探讨消费者情绪和消费者信任对冲动性购买意愿的作用机理，探究其在网红直播 

中对女性消费者冲动性购买化妆品的影响。

文献综述

	 最早提出冲动性购买理念的是杜邦公司，经历了 1948-1965 年的研究正式赋予其定义，此

时将冲动性购买等同于非计划购买，Thompson et al. (1990) 认为冲动性购买并不是非理性行为  

而是一种单纯的情感体验结果。Rook 和 Fisher (1995) 通过实证研究丰富了原有的概念，重新 

定义冲动性购买为消费者在购物过程中不受控于人，即时地、自主地、毫不犹豫的购买行为  

Bas 和 Astrid (2001) 指出其核心是非计划购买和情绪反馈，此后学者们将研究的重点转移到线

上刺激因素对冲动性购买行为的影响，陆续有学者不断补充在线冲动性购买理论，研究发现   

线上消费者的冲动性购物意愿强于实体线下的交易。SOR 理论即“刺激-机体-反应”理论，属于 

人类行为的常态化模式，该理论主张人类的购物行为是由于受到刺激所产生的，刺激往往来源

外部环境以及个体的生理反应和内在的心理变化。消费者在受到各种内外刺激条件下引发购物
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欲望，在欲望的鞭策下作出购物决定。目前，已有许多学者使用SOR理论研究消费者行为。SOR

理论第一次被应用于线上购物领域 (Eroglu et al., 2001)，是利用此模型调研了网店的环境对消 

费者情感和认知的影响；通过构建 SOR 模型来探寻网络退货政策的宽松度对消费者购物意愿的 

影响机制 (Zhang, 2017a)；该模型也被用于验证游戏类直播领域的产品设计中消费者的感知娱

乐作为中介变量对后续产品推广使用的作用机理 (Zhang, 2017b)。基于此，本文将 SOR 理论应 

用于网红直播间购物体验，以消费者情绪为中介，探究女性消费者在电商网红直播间刺激下的

冲动性购买化妆品行为的形成机制。

	 理论与假设

	 1.	电商网红与冲动性购买意愿

	 	 电商网红作为直播间的关键意见领袖，其兼具意见领袖的基本特质。电商网红不仅具备

意见领袖的基本特质，例如专业性、吸引力以及可信性等特征，还具备直播情景下的互动性和

技能性，是直播间的消费者易于被电商网红的所具有的上述属性调动情绪，唤起内心的真实诉

求，产生强烈的认同感，继而持续关注电商网红所推销的产品从而实现内心的购物欲望 (Meng 

et al., 2020)。在网络直播中，互动不受时间和距离的约束，观看者可通过弹幕进行信息交流。

研究表明互动性会影响消费者的冲动购买行为 (Wang et al., 2019)。在电商直播中，主播可能是

明星、网络红人或在该商品领域有从业经验的店主等，知名度高的主播有一定数量的粉丝，他

们在推荐商品的过程中很可能通过名人效应影响消费者的决策 (Chen et al., 2020)。综上所述，

直播网红综合了明星和意见领袖的特质，能够在更大程度上刺激消费者的冲动性购买意愿，因

此本文提出如下假设：

		  H1：电商网红对女性消费者冲动性购买化妆品意愿有显著正向影响作用。

	 2.	电商网红与消费者情绪

	 	 基于 SOR 营销刺激理论分析，电商网红的特质可以作为机体接收到的外在刺激  

进而引发消费者情绪的变化，以此激发消费者的购买意愿 (Mehrabian & Russell, 1974)。消费者 

对电商网红的粉丝崇拜心理会转嫁到其推销的产品中去，电商网红的专业性、知名度以及交互 

性都会刺激消费者的情绪变化，情绪被唤起，产生积极的愉悦的购物情绪。如果网店的专业度 

越高，那消费者在此店就会被激发出更愉悦的情绪，唤起的情绪也会随之增加 (Wu, 2014)。随

着电商时代的发展，直播+购物平台的应运而生，新型购物平台能对消费者的诉求进行快速地 

回应，通过直播聊天模块可以实现主播与消费者的实时互动，信息的对称性能改变传统购物模 

块化，通过在线沟通和信息反馈可以引发消费者的情绪变化，及时的沟通和快速地回应可以给 

消费者带来正向的购物情绪 (Liu et al., 2018)。在高互动性的直播情境下，消费者更容易沉浸于 

直播中，获得较强的积极情感体验 (Chen & Lin, 2018)。综上，电商网红的三个维度专业性、交

互性和知名度会直接调动消费者的情绪进而引发冲动性购买行为。因此，本文提出以下假设：

		  H2：电商网红对女性消费者情绪有显著正向影响作用。
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	 3.	消费者情绪与冲动性购买意愿

	 	 消费者的冲动性购买意愿常被看成一种剧烈的情感的反馈  (Cunningham et al.,  

1980)。情感的实现往往是利用冲动性购买来满足，在购买情境中消费者通常会受到外在的一些 

营销刺激，从而对所推销的商品产生一种剧烈的正面情绪，引导消费者通过购物来犒劳辛劳工 

作生活的自己 (Youn & Faber, 2000)。Alt et al. (1987) 探寻消费者冲动性购买形成机理时提出   

消费者的冲动性购买行为，从根源来看主要是外在环境刺激带动内在情绪变化的一系列过程   

不管外部环境的刺激和提醒消费者如何，终究是在外因的驱使下通过内因来实现消费者的冲动 

性购买欲望。艾耶 (Iyer et al., 2019) 等人也通过实证研究证明了正向的积极的情绪反应会对冲 

动性购物意愿有正向的引导作用。当消费者处在浓烈的正向的情绪环境下，这种冲动性下单的

行为的概率就会随之增加。当消费者处于高唤醒、高愉悦感占主导地位的状态时，会保持积极

的态度，高估自己的需求和经济实力，降低理性思考的强度，在这种情境下消费者容易冲动性

购买 (Zhang et al., 2020)。不论是消费者的情绪是处在愉悦中抑或唤醒下，这都会引发消费者产

生购买商品满足情绪的强烈的冲动。因此，女性消费者在网红直播间购买化妆品的过程中，电

商网红推销化妆品后会刺激消费者的情绪反应，并促进消费者的冲动性购买，也就是说女性消

费者此时产生强烈的并立刻拥有该化妆品的冲动。基于上述分析，本文研究者提出以下假设： 

		  H3：消费者情绪对女性消费者冲动性购买化妆品意愿有显著正向影响作用。

	 4.	消费者情绪的中介作用

	 	 学者提出三个前因变量（刺激、情境和个体变量），由于消费者的情绪的变化进 

而刺激冲动性购买行为的产生 (Lin et al., 2005)。在传统线下购物环境中，消费者情绪已被证实

对冲动性购买意愿产生中介作用 (Donovan & Rossiter, 1982)，在网络团购模式中又对这一观点 

进行了实证验证，结果表明，在价格促销和团购过程中，通过刺激消费者的情绪的愉悦感和唤 

醒感的正向作用，以此刺激消费者产生冲动性购买意愿 (Wang et al., 2014)。消费者这种冲动性

购物的行为在线下更是显著，消费者的情绪的愉悦感和唤起感与冲动性购买意愿是正向影响的  

且在此过程中消费者的情绪起到至关重要的中介作用 (Guo, 2021)。Liu et al. (2020) 认为，情绪 

即为“黑箱”，肯定了情绪在互动性等特征与冲动性购买行为之间所起到的中介作用。在新产品 

预发布领域中，也将消费者的情绪和新产品预发布内容（价格与创新程度）间的相互关系做了

实证研究，结果表明消费者情绪在其中扮演了中介效应的作用 (Yang & Shen, 2017)。但是在网

络购物环境中，特别是女性消费者在电商网红直播间抢购化妆品过程中，消费者情绪作为中介

作用是否存在，仍然需要进一步研究。基于此，提出如下假设：

		  H4：消费者情绪在电商网红与冲动性购买意愿具有显著正向影响中具有中介作用。
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	 5.	消费者信任的调节作用

	 	 消费者信任在营销界已经被研究了很长一段时间。Mayer et al. (1995) 和 Mcknight  

和 Chervany (2002) 的经典信任理论模型中均提出信任的能力维度表征为“使一方在某些特定

领域具有影响力的一组技能、才华和特质”，主要分为认知信任和情感信任两个维度  Koufaris  

(2002) 和 Pavlou (2003) 均在研究中指出，信任在提高消费者购买意向中效果显著  在网购环

境中，买卖双方之间的友好互动，良好沟通以及积极地反馈并协商解决购物中的疑惑   会

给予消费者一种积极的感知，以此促进消费者对电商平台的信任 (Yao & Qin, 2010)。而电商 

直播这种集实时性、交互性、趣味性、直观性为一体的新型购物模型，意在打造真切的购物氛 

围和互帮互助的情感体验，会大大提高消费者的感知信任 (Meng et al., 2020)，消费者对这种

真切感受和直观可视的氛围尤为满意，由此产生信任对后续的购物行为影响深远 (Williamson,  

1979)。直播中消费者通过视频链接体验到的真实感，名人效应产生的崇拜感会急剧上升，进而

对直播带货的主播有良好的信任 (Guo & Qu, 2020)。熊雪研究了消费者信任在农产品电商直播 

中具有中介作用 (Xiong et al., 2021)。女性消费者在网红直播间购买化妆品的行为，主要是基于

信任的基础来产生冲动性购买行为，为了更进一步探寻其中的机理，提出如下假设：

		  H5：消费者信任的认知信任在电商网红与冲动性购买意愿具有显著正向调节作用。

		  H6：消费者信任的情感信任在电商网红与冲动性购买意愿具有显著正向调节作用。

	 6.	概念模型

	 	 通过上述研究发现，通过自变量电商网红、中介变量消费者情绪、调节变量消费 

者信任和冲动性购买意愿之间的关系，构建了概念模型。

图 1 概念模型图
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研究方法

	 样本及数据收集

	 本研究的对象主要是经常网购并会进入直播间购物的追赶潮流的女性消费者，作为主 

要研究对象，网络测量量表（调查问卷）以学生，高校教师、企业和政府机关工作人员为采集 

对象。本次调研采用网络问卷星形式，共发放测量量表网络问卷 400 份，回收调查问卷共 380

份，剔除 22 份无效问卷，最后有效问卷为 358 份，问卷有效率 94.2%。为保证收集数据的质量 

在问卷发放和筛选时要求所有参与者都具有电商直播间购物的经历，保证了冲动性购物发生的

可能性。年龄分段数值为：18 岁以下，19-24 岁，25-35 岁，36-45 岁，45 岁以上。文化程度分

别是初中及初中以下，高中或中专，大专，本科，研究生及以上。且绝大多数受访者都有电商

网红直播间下单购买化妆品的经验，说明她们对直播和网购使用熟悉度较高；从收入、年龄  

学历来看，受访者样本具有较高的网民覆盖率，较好地保障了问卷填答质量。

	 测量工具

	 为了保证量表的信效度，本研究借鉴成熟的相关量表。电商网红（专业性、交互性  

知名度）的测量借鉴 Bansal 和 Voyer (2000)、Meng (2012)、Zhou (2020) 等的量表，共有三

个维度和 9 个题项，三个维度的 Cronbach’s α 分别为 0.926、0.915、0.885。消费者情绪的测

量在 Mehrabian 和 Russell (1974) 和 Wang (2016) 等的量表基础上，结合直播情景改编，共 

有两个维度和 8 个题项，两个维度的 Cronbach’s α 分别为 0.932、0.927。消费者信任的测量在 

McAllister (1995) 和 He (2013) 等的量表基础上结合直播电商的特点改编，共有两个维度和 6  

个题项，两个维度的 Cronbach’s α 分别为 0.890、0.899。冲动性购买意愿的测量在 Beatty 和 Ferrell 

(1998)、Li (2007)、Luo (2018) 等的量表基础上，结合化妆品购买情景改编，是单维度量表有 4 

个题项，Cronbach’s α 值为 0.958。量表均采用李克特式五点量表进行测量和实证研究。本研 

究采用年龄、学历、职业、收入、网购时长和网购频率作为控制变量。

研究结果

	 信效度检验

	 由表 1 可知，各量表的 Cronbach’s α 值和 C.R. 值都超过了 0.7 的标准要求。并且各构念 

的 AVE 值均大于 0.5 的最低要求。因此，各变量之间具有较高的收敛效度 (Zhang et al., 2020)  

进一步分析发现各构念AVE值的平方根大于该构念与其他构念之间的相关系数（见表  1），这 

说明构念之间具有较高的区分效度。
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表 1 量表的信效度检验结果

变量 测量项 Cronbach’s α C.R. AVE

专业性 3 0.926 0.874 0.874

交互性 3 0.915 0.781 0.781

知名度 3 0.923 0.884 0.884

愉悦感 5 0.932 0.948 0.948

唤起感 3 0.927 0.912 0.912

认知信任 3 0.890 0.875 0.875

情感信任 3 0.899 0.799 0.799

冲动性购买意愿 4 0.958 0.878 0.878

	 共线性检验

	 网红电商直播情景下的各变量在进行回归分析时，各变量之间应该不存在高度相似性   

即各变量间不出现共线性。参照 Wu (2007) 提出的变量相关系数小于 0.7，即可认为不存在共 

线性问题。因此，使用本文将各变量进行相关性分析，检测各变量间的相似度问题。相关性分 

析检测结果，如表 2 关于网红电商直播各变量相关性分析结果（以皮尔逊相关性表示）表所示。

表 2 各变量相关性分析结果（以皮尔逊相关性表示）

构念 专业性 交互性 愉悦感 唤起感 认知信任 情感信任 冲动性购买意愿

专业性 1.000

交互性 0.296 1.000

知名度 0.206 0.274

愉悦感 0.150 0.213 1.000

唤起感 0.153 0.218 0.505 1.000

认知信任 0.160 0.191 0.310 0.141 1.000

情感信任 0.058 0.342 0.182 0.154 0.494 1.000

冲动性购买意愿 0.169 0.257 0.379 0.342 0.235 0.298 1.000

	 从数据上看，所有其他各题项的皮尔逊值均小于 0.7，说明测量量表中的各维度均无共线

性。所以，电商网红直播下各变量相关性均成立，不存在多重共线性。

	 本研究问卷一共电商网红、消费者情绪、消费者信任、冲动性购买意愿这四个潜在变 

量构成，分别包含了 9、8、6、4 个题项一共 27 个题项的测量指标进行验证性因子分析，模型 

拟合指数中的 X²/df = 2.739，RMSEA = 0.07，NFI = 0.904，IFI = 0.937，TLI = 0.924，CFI = 0.936  

NNFI = 0.924，都符合模型拟合较好的检验标准，GFI 和 RMR 在可接受范围左右，基于模型复

杂度、参数量和样本量整体来看，模型整体拟合度属可接受范围，因此模型的拟合效果较好。 
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	 假设检验

	 1.	电商网红对冲动性购买意愿的影响

	 	 通过回归分析验证各变量对因变量的影响程度,将各控制变量和自变量分别纳入 

回归模型中，每个模型中分别加入一个自变量，建立多元线性回归模型。结果见表 3。

表 3 回归模型结果

变量
冲动性购买意愿 消费者情绪

M1 M2 M3

年龄 -0.107 -0.165* -0.066

学历 -0.174* -0.140 -0.002

网购时长 -0.034 -0.003 -0.128**

网购频率 -0.142* -0.163* -0.094

收入 -0.025 -0.114* -0.013

职业 -0.089 -0.086 -0.031

电商网红 -0.299** -0.370**

消费者情绪 -0.287**

R2 -0.396** -0.491** -0.387**

F  14.933** 20.583** 14.388**

	 	 由表 4 可知，在模型 1 中，在各变量控制下，电商网红对冲动性购买意愿具有显 

著正向影响 (β = 0.299, P<0.01)，假设 H1 通过验证；在模型 2 中，消费者情绪对冲动性购买意

愿具有显著正向影响 (β = 0.287, P<0.01)，假设 H3 通过验证；在模型 3 中，电商网红对消费者

情绪具有显著正向影响 (β = 0.211, P<0.01)，假设 H2 通过验证。

	 2.	消费者情绪的中介效应检验

	 	 通过前文回归分析知道，电商网红的三个维度对因变量冲动性购买意愿均有影响   

电商网红的三个维度对消费者情绪也有影响，满足了中介效应第一步和第二步的检验条件，根 

据 Wen et al. (2004) 所提出的依次回归检验程序，本研究进行第三步中介效应检验，结果见表 

4 和表 5 所示：
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表 4 消费者情绪的中介作用的检验

变量
因变量：冲动性购买意愿 (G)

M4 (G) M5 (Y) M6 (H) M7 (G)

控制变量

年龄 -0.103 -0.015 -0.018 -0.098

学历 -0.164* -0.021 -0.099 -0.127

网购时长 -0.034 -0.107** -0.074 -0.01

网购频率 -0.149* -0.067 -0.03 -0.138**

收入 -0.110* -0.014 -0.083 -0.079

职业 -0.088 -0.004 -0.008 -0.091*

自变量

专业性 (A) -0.153** -0.163** -0.130** -0.083

交互性 (B) -0.163** -0.117** -0.330** -0.066

知名度 (C) -0.222** -0.262** -0.214** -0.088

中介变量

愉悦感 (Y) -0.290** -0.256

唤起感 (H) -0.272** -0.279

R2 -0.366 -0.328 -0.342 -0.498

调整的 R2 -0.349 -0.31 -0.325 -0.482

F F(9,348) = 22.292,
P = 0.000

F (9,348) = 18.85,
P = 0.000

F (9,348) = 20.099,
P = 0.000

F (11,346) = 31.228,
P = 0.000

注：**表示 p<0.01，*表示 p<0.05。

	 	 从表 4 可以看出：模型的 R2 为 0.366，调整后的 R2 为 0.349，说明模型解释冲动 

性购买意愿变异百分比为 36.6%，方差分析F值为 22.292，在 0.01 水平上达到显著，说明模型

是可以接受。

表 5 中介作用效应量结果汇总

项 c 总效应 a b
a*b

中介效应

a*b 
(95% Boot CI)

c’ 直接效应 检验结论

A=>Y=>G 0.153** 0.163** 0.275** 0.045 0.014~0.096 0.083 完全中介

A=>H=>G 0.153** 0.130** 0.198** 0.026 0.004~0.066 0.083 完全中介

B=>Y=>G 0.163** 0.117** 0.275** 0.032 0.007~0.074 0.066 完全中介

B=>H=>G 0.163** 0.330** 0.198** 0.065 0.026~0.135 0.066 完全中介

C=>Y=>G 0.222** 0.262** 0.290** 0.076 0.032~0.128 0.088 完全中介

C=>H=>G 0.222** 0.214** 0.272** 0.058 0.021~0.104 0.088 完全中介

注：**表示 p<0.01，*表示 p<0.05。



Chinese Journal of Social Science and Management Vol. 8 No. 1, 2024	 293

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

	 	 结合表 5 可看出：排除控制变量的影响后消费者情绪的愉悦感和唤起感对冲动性

购买意愿有显著的正向影响 (β1 = 0.29, β2 = 0.272, P<0.01)，满足中介分析的条件，中介效应 

成立，其中 a 和 b 显著，且 c 不显著，说明该中介为完全中介。假设 H4a：消费者情绪在专业

性和冲动性购买意愿之间起到中介作用成立。专业性对冲动性购买意愿有显著的正向影响 (β =  

0.153, P<0.01)，该中介为完全中介；假设 H4b：消费者情绪在交互性和冲动性购买意愿之间 

起到中介作用成立。交互性对冲动性购买意愿有显著的正向影响 (β = 0.163, P<0.01)，该中介 

为完全中介；H4c：消费者情绪在知名度和冲动性购买意愿之间起到中介作用成立。交互性对 

冲动性购买意愿有显著的正向影响 (β = 0.222, P<0.01)，该中介为完全中介。 

	 3.	消费者信任的调节作用

	 	 为研究消费者信任是否对网红直播中电商网红对女性消费者冲动性购买化妆品意 

愿的影响中起到调节作用，本研究采用层次回归法进行调节效应检验。对调节变量和自变量首

先进行中心化处理，然后用二者的乘积作为新的变量，设自变量为X，调节变量为 Z，那么中

心化后的数据为 C-X，C-Z，二者的乘积为 (C-X)×(C-M) 又叫做交叉项，用交叉项作为一个自

变量，对因变量进行回归，如果标准化的回归系数显著，说明有调节作用。消费者信任的两个

维度认知信任和情感信任的调节效应如表 6 所示。

表 6 消费者信任的调节作用检验

变量
冲动性购买意愿

M8 M9 M10 M11 M12

控制变量

年龄 0.082*** 0.079*** 0.063*** 0.048*** 0.039***

学历 0.121*** 0.133*** 0.129*** 0.019*** 0.023***

网购时长 0.118*** 0.035*** 0.014*** 0.057*** 0.039***

网购频率 0.265*** 0.155*** 0.181*** 0.058*** 0.078***

收入 -0.056*** -0.191*** -0.177*** -0.110*** -0.085***

职业 0.103*** 0.090*** 0.073*** 0.027*** 0.021***

自变量

电商网红 0.212*** 0.183*** 0.260*** 0.298***

调节变量

认知信任 0.402*** 0.405*** 0.333*** 0.307***

情感信任

交互项

电商网红×认知信任 0.211***

电商网红×情感信任 0.189***

R2 0.215*** 0.330*** 0.373*** 0.284*** 0.317***

ΔR2 0.215*** 0.116*** 0.042*** 0.088*** 0.033***

F 13.656*** 21.526*** 22.970*** 17.300*** 17.958***

ΔF 13.656*** 60.398*** 23.445*** 42.789*** 16.912***

注：***表示 p<0.001，**表示 p<0.01，*表示 p<0.05。 
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	 	 如表 5 所示，M10 检验认知信任在电商网红与冲动性购买意愿之间的调节作用  

β = 0.211, P<0.001，表明认知信任在电商网红与冲动性购买意愿之间呈显著正向调节作用  

M12 检验情感信任在电商网红与冲动性购买意愿之间的调节作用，β = 0.189, P<0.001 表明情感

信任在电商网红与冲动性购买意愿之间呈显著正向调节作用。假设 H5 和 H6 成立。 

讨论

	 本文基于 SOR 营销刺激理论，探讨电商网红刺激下女性消费者冲动性购买化妆品行为的

形成机理，探究消费者情绪作为中介变量在这种高唤醒，低认知下如何完成冲动性购买化妆品

行为，分析了消费者信任在此行为下的调节作用，深入探究了上述变量之间的影响机制。结果

表明：1) 电商网红对冲动性购买化妆品意愿具有显著正相关。其中。电商网红的三个维度专

业性、交互性、知名度均对冲动性购买意愿具有正向影响的作用。2) 电商网红对消费者情绪

具有显著正相关。电商网红的三个维度专业性、交互性、知名度均对消费者情绪具有正向影响

作用。3) 消费者情绪对冲动性购买意愿有显著正相关。消费者情绪包含愉悦感和唤起感两个 

方面，均对冲动性购买意愿具有正向影响作用。4) 消费者情绪在电商网红与冲动性购买意愿 

具有中介效应。消费者情绪的愉悦感和唤起感两个维度，均有中介效应。5) 消费者信任在电 

商网红与冲动性购买意愿中具有显著的正向调节作用。消费者信任的两个维度与电商网红的三

个维度的交互项都会对冲动性购买意愿起到正向调节作用。

总结与建议

	 1) 加大网红主播与女性消费者的互动。电商网红直播的化妆品主题要明确，主播也

要用其独特的互动方式去留住消费者，在直播互动中要与女性消费者建立良好的沟通模式  

增强粉丝粘度，产生深度链接，留住目标客户。2) 创造良性的社交化氛围。电商企业和平

台善于资源整合管理，将这些人群关联起来建立关系网，以此缩小女性消费者与电商网红

主播的距离，采用亲民的口吻与粉丝互动，宣传口碑产品，营造姐妹氛围，满足女性消费

者对于产品社交化的需求。3) 营造舒适的在线购物体验。不仅可以在直播间通过与网红主播 

的互动交流营造，也可以通过一些趣味性高的互动设计，例如：增加一些舒适度高的背景音乐 

搞笑视频或者图片等来逗乐女性消费者，使其放松警惕性，开启直播间心灵疗愈的购物之旅  

	 论文也存在一定的局限性：1) 调研样本对象的局限。由于样本来源于中国不同区域，受各地 

方区域文化信仰和消费习惯的影响，各区域的消费者偏好可能不同，而且样本数据有限，覆盖 

面不均衡，被调研者代表性不够全面。2) 研究范围的局限。本研究基于 SOR 营销刺激理论为 

基础，以消费者情绪为中介变量，并采用了消费者情绪的两个维度，分别是愉悦感和唤起感  

关于消费者其他多个维度的定义，并没有一一考虑在内。3) 测量工具的局限性。本研究采用 
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的量表主要来源于相关文献，结合实际情况加以整理得到各个题项，虽然数据检验结果表明量

表的信效度良好可行，但由于主观因素的存在，实际调研中每个女性消费者对问卷题项的理论

不够透彻，会带着疑惑去填写问卷，数据可能存在偏差。
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