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摘要:直播电商已经成为一种极具盈利潜力的电子商务模式,对零售行业产生了颠覆性的影响。然而,针对“人、货、

场”营销策略在电商直播领域的应用还相对较少。基于电商营销策略,提出适用于直播电商的“人、货、场”营销模

型。构建包含主播特质、饥饿营销、沉浸体验、消费者参与度以及冲动性购买行为在内的SOR(刺激-有机体-反应)理

论模型,并利用Amos、SPSS软件以及220份有效问卷进行验证分析。研究发现,主播的个人特质、饥饿营销策略和

沉浸式的购物体验显著促进了消费者的冲动性购买行为,并提高了消费者的参与度。进一步研究显示,消费者的参

与度对他们的冲动购买行为产生了显著的正面影响。而且,参与度在主播特质、饥饿营销以及沉浸式体验与消费者

冲动购买行为之间发挥了中介作用。
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  随着移动互联网技术的迅速革新与蓬勃发展,
直播行业得到了持续不断的动力注入。电商直播,
这一结合了传统电子商务与先进数字直播技术的

创新形式,通过提供丰富的优惠活动和高频次的互

动体验,自诞生之初便迅速崭露头角,占据了市场

份额,并逐渐演变成了与传统电商和线下实体店铺

相区别的第3种购物渠道。中国互联网络信息中心

(CNNIC)发布的第53次《中国互联网络发展状况

统计报 告》中 指 出,观 看 电 商 直 播 用 户 规 模 为

5.97亿人[1],说明了电商直播以其独特的形式打破

了传统购买情境中单调且固定的购物模式,正逐渐

演变为商家日常提升销量和销售效率的重要且常

态化的营销策略。通过直播的形式,商家能够实时

互动,灵活展示产品,有效吸引消费者的关注,从而

提高销售业绩和效率。然而,随着直播电子商务从

业者数量的增加,中国的直播电子商务行业日趋饱

和,整体增速开始放缓,逐渐进入争夺用户存量的

时代。在此背景下,用户是否愿意在直播中消费,
以及如何运用营销策略来激发用户的消费意愿,已
经成为直播电商平台生存的关键。因此,研究直播

电子商务中营销策略对用户的消费意愿的影响具

有很强的现实意义。
消费者在不同的营销方式中感受会有所不同,

这将直接影响他们的购买决策。体验式营销通过

深化消费者对产品或服务的理解和感受,不仅优化

了双方供需之间的精准匹配,还加强了消费者与商

品之间的心理羁绊,进而显著提升了消费者的购买

意愿[2]。这种营销方式让消费者能够亲自体验产品

或服务,形成更为真实、直接的感知,从而更有可能

产生购买行为。短视频营销模式通过塑造主播个

人形象、营造浓厚的娱乐氛围以及调动消费者的心

理情绪,有效激发消费者的冲动购买行为[3]。然而,
目前对于“人、货、场”营销策略对消费者购买行为

的研究还较为缺乏。苏娟和张顺军[4]研究表明“人、
货、场”的带货模式可以增加消费者的购买选择,扩
展了商家的收益渠道。林琳[5]认为在电商直播中运

用“人、货、场”的营销策略可以提升直播电商的运

营效果和用户满意度。
以往学者的研究主要集中在“人、货、场”营销

策略对直播效果的直接作用上,而对于个体感知影

响的深入探讨则相对缺乏。在直播电商中,用户的

冲动购买行为也时有发生,但很少有学者将“人、
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货、场”营销策略对消费者的冲动购买意愿进行深

入研究。参与度是反映观众对直播内容兴趣和投

入程度的重要指标,其中,用户的参与度直接反映

了观众对直播内容的兴趣和投入程度,产品的参与

度能够提升直播电商的转化率和销售额,而场景的

参与度则能增强消费者的活跃度,提升用户留存

度。然而,在现有的研究中,极少有学者探讨在直

播电商“人、货、场”的营销策略中参与度对消费者

购买意愿的影响。深入研究这一领域将有助于更

全面地理解直播电商中的消费者行为特点,并为电

商企业制定更有效的营销策略提供有力支持。
在这一背景之下,通过整合多个相关因素,并

基于外部刺激、内部响应与冲动购买的“刺激-机体-
反应”(stimulus-organism-response,SOR)模型,本
文从消费者的感知出发,探讨直播中“人、货、场”的
营销策略如何影响消费者的冲动购买。通过引入

参与度作为中介变量,更全面地分析消费者冲动购

买行为的影响因素,并深化对电商直播“人、货、场”
营销模式的理解,指导营销人员如何提升电商直播

的盈利能力,并为电商直播行业的可持续发展提供

参考。

1 理论基础

1.1 SOR理论模型

SOR模型是一种在心理学中广泛应用的中介

模型,用于解释外部刺激如何通过个体的内部状态

引起反应。该模型已广泛应用于直播电商领域,研
究消费者在观看直播时的冲动购买行为[6]。付天

娇[7]研究发现,消费者在观看直播时会受到来自主

播、产品、购物环境等多方面刺激的影响,这与“人、
货、场”的要素是一致的。因此,以“人、货、场”为刺

激因子(S),参与度作为个体感知刺激时的内部状

态(O),旨在探讨其对冲动购买行为(R)的影响。

1.2 参与度

参与度是消费者在购买决策过程中一个至关

重要的变量。Zaichkowsky[8]将参与度定义为“一
个人基于内在需求、价值观和兴趣对目标对象的感

知相关性”,并建议此定义可应用于购买决策的研

究。许多研究已经评估了产品在购买决策中的参

与度。例如,陈海权等[9]采用了Zaichkowsky的测

量维度来评估直播购物中的产品参与度。为了更

全面地衡量参与度的结构,一些研究人员扩展了参

与的定义,不仅包括产品参与度,还包括其他多个

参与方面。王航[10]提出,消费者通过沉浸式的场景

参与获得的“真实感”与现实生活中的真实感有不

同体验。Mou等[11]研究了情感参与度、产品参与

度、场景参与度以及平台参与度对跨境电子商务消

费者购买意愿的影响。基于上述讨论,将参与度定

义为一个中介变量,包括消费者的兴趣(即消费者

情感参与度)、对产品和服务的评价(即产品服务参

与度),以及对沉浸式的场景参与的体验(即场景参

与度)3个方面。

2 研究假设

2.1 主播特质与冲动性购买的关系

在直播营销策略中,电商主播扮演着核心角

色,他们专注于向消费者全面介绍和展示产品。这

一角色定位与传统的电视主播在功能和目的上存

在着显著的差异。电商主播会根据自己对推广产

品的消费体验进行分享,以此引导顾客,并实时回

答观众的问题。他们还会根据观众的需求进行互

动,以展 示 静 态 图 像 和 文 字 无 法 呈 现 的 产 品 细

节[12]。赵大伟和冯家欣[13]指出,互动性、专业性和

个人魅力是电子商务主播作为意见领袖的重要特

征,研究结果显示,这些特质对消费者的购买意愿

产生了积极影响。陈海权等[9]也发现,主播在直播

间展现出的个人特质越鲜明,就越能提升粉丝对产

品的感知价值,并激发他们的购买欲望。基于这些

研究,提出以下假设。

H1a:主播特质正向影响消费者的冲动购买

行为。

2.2 饥饿营销与冲动性购买的关系

研究表明,感知稀缺性会导致消费者产生恐慌性

购买,并影响他们的冲动购买决策[14]。王国才等[15]

提出,在直播购物中,主播会故意制造时间和数量上

的稀缺性以感知稀缺性。在详细介绍产品的功能、质
量及其他相关信息后,主播特别强调现场购买的产品

数量有限,特别是当观众数量明显超过产品库存时,
主播会放大倒计时过程,这增加了消费者的紧迫感和

渴望感,预示着倒计时结束后产品将立即售罄[16]。
高凌和张梦霞[17]研究显示,感知稀缺性作为中介变

量,对消费者的购买意愿有正向影响;而谭跃龙[18]则

认为,感知稀缺性在消费者再购意图的影响过程中起

到调节作用。尽管如此,较少的研究证实感知稀缺性

的饥饿营销是消费者冲动购买的直接影响因素。基

于这些研究,提出以下假设。

H1b:饥饿营销正向影响消费者的冲动购买

行为。

2.3 沉浸体验与冲动性购买的关系

Fang等[19]把沉浸感描述为一种快乐的感觉,
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即一个人深深地沉浸在一个媒介世界中,同时忘记

或未能注意周围的人或环境。沉浸感被进一步描

述为一种完全全神贯注的状态,使人忽视实际环

境,并且忘记时间的流逝,这种感觉非常引人入

胜[20]。在一项针对旅游直播的研究中,沉浸体验被

发现在数字可供性、冲动购买行为以及持续观看意

图之间起着部分中介的作用[21]。魏守波和程岩[22]

的研究也验证了沉浸体验会间接影响冲动购买意

愿。Niu和Chang[23]研究结果表明,高水平的沉浸

状态极大地影响了计划外的在线购买行为,在这种

情况下,消费者甚至愿意支付更高的价格。尽管如

此,文献中对沉浸体验与消费者冲动购买行为之间

直接关系的研究相对较少。因此,本文将沉浸体验

定义为在观看直播促销时的一种状态,个体在这种

状态下会全神贯注、失去时间意识,并忘记周围环

境,感到快乐。基于此,提出以下假设。

H1c:沉浸体验正向影响消费者冲动购买行为。

2.4 营销策略与参与度的关系

在电商直播中运用适当的营销策略会影响消

费者的参与度。陈海权等[9]指出,主播鲜明的个人

特质能显著提升消费者对产品和服务的参与感,从
而促进购买意愿。光夏露和越华伟[24]提出,采用饥

饿营销策略能提高消费者对直播的参与度。而王

红和刘素仁[25]研究发现,沉浸体验能带给体验者身

临其境的感觉,增强他们的在场感和场景参与度。
基于这些发现,提出以下假设。

H2a:主播特质显著正向影响参与度;

H2b:饥饿营销显著正向影响参与度;

H2c:沉浸体验显著正向影响参与度。

2.5 参与度与冲动性购买的关系

俞金香和吕东岳[26]指出,网络直播的营销策略

因其时效性和高参与度,对消费者的购买意愿产生

了积极影响。黄晓莹[27]也提出,高参与度能有效激

发消费者的购买意愿。Mou等[11]的研究进一步验

证了情感参与、产品参与、场境参与和平台参与均

能对跨境电子商务消费者的购买意愿产生正面影

响。盛光华等[28]发现场景参与不仅影响消费者的

购买意愿,而且参与度在这一过程中起到中介作

用。余美玲认为,吸引和增强顾客的参与度,会同

时增强他们的冲动购买意愿[29]。基于以上研究,提
出以下假设。

H3:参与度显著正向影响冲动购买行为。

2.6 参与度的中介作用

Mou等[11]的研究中探讨了情感参与、产品参

与、场境参与、平台参与4个维度对消费者购买意愿

的影响,并且得出情感参与、产品参与和场景参与

3个维度在产品营销和推广上对消费者购买意愿起

到中介作用。唐世华等[30]认为主播的特质会影响

消费者的参与度和存在感,继而刺激消费者产生购

买意愿,参与度具有一定的中介作用。陈献朝和余

望[31]认为饥饿营销可以调动消费者的参与度,从而

使消费者产生购买决策,参与度具有一定的中介作

用。盛光华等[28]在研究中证明参与度对沉浸体验

和消费者购买意愿之间起着中介作用。基于以上

研究,提出以下假设。

H4a:参与度在主播特质与冲动性购买决策之

间起中介作用;

H4b:参与度在饥饿营销与冲动性购买决策之

间起中介作用;

H4c:参与度在沉浸体验与冲动性购买决策之

间起中介作用。
基于以上假设,建立直播电商中营销策略对消

费者冲动性购买意愿模型,如图1所示。

图1 研究模型

3 研究设计

3.1 问卷设计

调查问卷包含两大核心部分。第1部分聚焦于

用户的基础信息,涵盖人口统计变量题项共计4个,
旨在详细了解受访者的性别、年龄、每月消费水平

以及从事的行业。同时,设置甄别题项以筛选具备

电商直播观看经验的用户,确保调查样本的针对性

和有效性。第2部分则运用李克特五级量表,涵盖

5个变量,让受访者基于真实感受,从1(完全不同

意)至5(完全同意)进行评分。这些变量的题项均

基于已有研究的成熟量表,并针对电商直播的特点

进行了相应的调整和修订。在问卷编制完成后,首
先以泉州师范学院本科生为样本进行了预测试,通
过收集参与者的反馈,对部分模糊和重复的问题进

行了修改和完善,从而形成了最终的正式调查问

卷。各变量的具体题项见表1。
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表1 变量的测量题项

变量 题项 文献

主播特质

(ZBTZ)

ZBTZ1:主播推荐的产品信息是真实可

信的

ZBTZ2:主播幽默风趣,有自身特色和

亲和力

ZBTZ3:主播及时回答我或其他用户的

疑问

ZBTZ4:主播具有专业的电商直播水平

ZBTZ5:主播能引导直播中消费者进行

交流讨论互动

ZBTZ6:主播熟悉产品,直播介绍流畅

易懂

韩萧亦和

许正良[12]

饥饿营销

(JEYX)

JEYX1:我会因为直播间的产品为限量

产品而购买

JEYX2:我觉得直播间中经常有产品限

量促销出售

JEYX3:接近促销的截止时间时,时间

压力促使我尽快购买

金玉芳[32]

沉浸体验

(CJTY)

CJTY1:我在观看直播时,会感觉时间

流逝的很快

CJTY2:我在观看直播时,会被主播深

深吸引,全神贯注看着主播

CJTY3:我在观看直播时,会忘记本来

要做的事情

Yang等[33]

参与度

(CYD)

CYD1:我对直播中的产品和服务非常

感兴趣

CYD2:直播中推广的产品对我很重要

CYD3:我特别关注直播时的买卖场景

CYD4:我参与观看直播时感觉很快乐,
有参与感

Mou等[11]

冲动性购

买决策

(CDGM)

CDGM1:观看电商直播时,我会想购买

不在我的购物范围内的产品

CDGM2:观看电商直播时,我会有强烈

的购买商品的欲望

CDGM3:观看电商直播时,我会没有经

过仔细思考就购买产品

龚潇潇等[34]

3.2 数据收集

数据 收 集 时 间 为2023年12月 至2024年

3月,采用线上问卷调查法,在本次调查中,共发放

了260份问卷。首先,排除了8份在甄别题中选择

了“未观看电商直播”的问卷,以确保数据的针对

性和准确性。其次,移除了15份存在缺题漏填、
填涂不清或前后矛盾现象的问卷,以确保数据的

完整性和一致性。最后,进一步剔除了连续6次

及以上选择同一选项的问卷共17份,以排除可能

的随意填写或无效数据。经过以上步骤的筛选和

处理,最终确定了220份有效问卷,有效回收率达

到了84.6%。

4 研究结果

4.1 样本描述性统计

调查对象的基本信息见表2。在有效样本中,男

表2 基本特征描述性统计

统计变量 选项 频率 百分比/%

性别
男 104 47.30
女 116 53.70

年龄

18岁以下 18 8.20
18~30岁 93 42.30
30~40岁 63 28.60
40~50岁 29 13.20
50岁以上 17 7.70

月消费水平

2000元以下 46 20.90
2000~4000元 33 15.00
4000~6000元 56 25.50
6000~8000元 48 21.80
8000~10000元 21 9.50
10000元以上 16 7.30

从事的行业

在校学生 48 21.80
公司职员 89 40.50
政府及事业单位 11 5.00
个体经营户 48 21.80
其他 24 10.90

每月观看

直播频率

偶尔 9 4.10
有时 64 29.10
经常 124 56.30
每天 23 10.50

观看的电商

直播平台

抖音 89 40.40
淘宝 101 45.90
京东 16 7.30
小红书 9 4.10
其他 5 2.30

女比例较均衡,青年群体、学生和公司职员较多,月收

入以生活费和工资为主,消费水平低于6000元

(61.4%)的占比大;在淘宝、抖音等平台的电商直

播观看人数较多,与现实情况贴近。

4.2 信效度分析

在使用SPSS26.0软件对变量的测量题项进

行因子分析的过程中,ZBTZ4、ZBTZ5、ZBTZ6等题

项存在交叉载荷现象,这可能会影响因子分析的准

确性和可靠性,因此需要删除这些题项,删除后共

提取出5个公因子,分别为主播特质、饥饿营销、沉
浸体验、参与度、冲动购买意愿。经过对问卷的数

据信度 分 析(表3),研 究 数 据 表 明 量 表 总 体 的

Cronbach􀆳sα值为0.879,而各维度的Cronbach􀆳sα
值则分布在0.850~0.921,这一数据范围充分表明

问卷具有较好的信度。在进一步利用 Amos21.0
软件对题项进行评估时,分析了题项的载荷、组合

信度(CR)以及收敛效度,评估结果显示,所有维度

的组合信度和平均提取方差(AVE)均达到了阈值

标准。并且,大部分因子的标准载荷均超过0.7,且
所有题项在0.001的显著性水平上均表现出显著

性,这些数据共同证实了模型具有显著的收敛有效
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表3 信度和效度相关指标检验结果

变量 问项 平均值 标准差 标准载荷
基于标准化项的

Cronbach􀆳sα
AVE CR

主播特征

ZBTZ1 3.53 1.132 0.898
ZBTZ2 3.54 1.152 0.868
ZBTZ3 3.68 1.068 0.815

0.894 0.741 0.896

饥饿营销

JEYX1 3.79 1.155 0.912
JEYX2 3.67 1.099 0.864
JEYX3 3.75 1.142 0.900

0.921 0.796 0.921

沉浸体验

CJTY1 3.35 0.941 0.784
CJTY2 3.51 0.967 0.770
CJTY3 3.58 1.033 0.878

0.850 0.660 0.853

参与度

CYD1 3.36 0.981 0.739
CYD2 3.60 0.976 0.823
CYD3 3.47 1.004 0.792
CYD4 3.40 0.893 0.767

0.860 0.610 0.862

冲动性购买行为

CDGM1 2.84 1.093 0.812
CDGM2 3.00 1.188 0.877
CDGM3 2.77 1.096 0.889

0.893 0.740 0.895

性。最后,对模型的区分效度进行了评估,结果显

示(表4),所有相关系数均未能超过各自维度AVE
的平方根值,可以确认模型的区分效度处于可接受

的范围。综上所述,本文的模型在信度和效度方面

均通过了检验。

4.3 拟合度分析与路径分析

对模型的适配度进行评估,用于判断所得样本

数据与构建模型间的拟合程度。结果显示,各拟合

指标均达到标准,卡方χ2=186.501,卡方/自由度

χ2/df=1.984,比较拟合指数GFI=0.908,修正拟

合指数AGFI=0.867,规范拟合指数NFI=0.919,
拟合 优 度 指 数 CFI=0.958,近 似 误 差 均 方 根

RMSEA=0.067。结果说明数据与模型拟合良

好,得以继续进行后续的假设检验分析,结果见

表5。表明本文所构建模型的整体适配度较好。
结构模型中各变量间的因果关系及其系数估

计结果见表6。可以观察到主播特质(β=0.260,

P=0.002)、饥饿营销(β=0.137,P=0.041)、沉浸

体验(β=0.186,P=0.031)对消费者的冲动购买意

愿产生了显著的正向影响,这支持了假设 H1a、H1b
和 H1c。同样,在电商营销策略中,主播特质(β=
0.263,P=0.000)、饥 饿 营 销 (β=0.116,P=
0.019)、沉浸体验(β=0.257,P=0.000)对消费者的

表4 判别效度分析结果

变量 主播特质 饥饿营销 沉浸体验 参与度
冲动性购

买行为

主播特征 0.741
饥饿营销 0.171* 0.796
沉浸体验 0.231** 0.268** 0.660
参与度 0.379** 0.287** 0.392** 0.610
冲动性购买行为 0.361** 0.276** 0.340** 0.379** 0.740
AVE平方根 0.861 0.892 0.812 0.781 0.860

 注:*、**分别表示P<0.1、P<0.05。

参与度产生了正向显著的影响,验证了假设 H2a、

H2b和H2c。此外,参与度对消费者的冲动购买行

为产生了正向的显著影响(β=0.276,P=0.020),
这一结果支持了假设 H3。模型的路径系数及其显

著水平如图2所示。

4.4 中介效应分析

采用 Hayes[35]使用的Bootstrap技术,对电商

直播中营销策略的主播特质、饥饿营销、沉浸体验

在消费者冲动性购买行为中的中介效应进行检验,
结果见表7。

在主播特质→参与度→冲动购买行为的路径

中,参与度产生的间接效应的置信区间为[0.0506,

0.1919],不包含0,表明中介效应显著,因此,支持

H4a的假设。同时,总效应和直接效应的置信区间

表5 整体适配度检验摘要

指标 χ2 χ2/df GFI AGFI RMSEA IFI CFI NFI
模型指数 186.501 1.984 0.908 0.867 0.067 0.958 0.958 0.919
较优值 - <3.0 >0.9 >0.8 <0.05 >0.9 >0.9 >0.9
合理值 - <5.0 >0.7 >0.8 <0.08 >0.9 >0.7 >0.7

拟合效果 较优 较优 较优 合理 较优 较优 较优
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表6 拟合路径检验结果

研究假设 路径 β 标准误 CR P 假设检验结果

H1a 主播特质→冲动性购买 0.260 0.085 3.062 0.002 支持

H1b 饥饿营销→冲动性购买 0.137 0.067 2.048 0.041 支持

H1c 沉浸体验→冲动性购买 0.186 0.086 2.162 0.031 支持

H2a 主播特质→参与度 0.263 0.062 4.241 *** 支持

H2b 饥饿营销→参与度 0.116 0.049 2.355 0.019 支持

H2c 沉浸体验→参与度 0.257 0.062 4.148 *** 支持

H3 参与度→冲动性购买 0.276 0.118 2.335 0.020 支持

 注:***表示P<0.01。

*、**、***分别表示P<0.1、P<0.05、P<0.01

图2 模型的路径系数及其显著水平

表7 中介效应检验结果

效应类别 效应值 标准误 置信区间

主播特质→参与度→
冲动购买

0.1120 0.0359 [0.0506,0.1919]

主播特质→冲动购买 0.2514 0.0668 [0.1198,0.3829]
总效应 0.3164 0.0495 [0.2188,0.4141]
饥饿营销→参与度→
冲动购买

0.0913 0.0306 [0.0368,0.1569]

饥饿营销→冲动购买 0.1769 0.0626 [0.0535,0.3002]
总效应 0.2210 0.0499 [0.1226,0.3193]
沉浸体验→参与度→
冲动购买

0.1355 0.0457 [0.0608,0.2415]

沉浸体验→冲动购买 0.2679 0.0790 [0.1121,0.4237]
总效应 0.3686 0.0586 [0.2531,0.4841]

分别为[0.2188,0.4141]和[0.1198,0.3829],
这两个区间同样不包含0,说明参与度在主播特质

与冲动购买行为之间起到了部分中介的作用。
在饥饿营销→参与度→冲动购买行为的路径

中,间接效应的置信区间为[0.0368,0.1569],且
不包含0,证明了中介效应的存在,支持 H4b假设。
总效应和直接效应的置信区间分别为[0.1226,

0.3193]和[0.0535,0.3002],两个区间之间也都

未包含0,进一步证实了参与度在饥饿营销与冲动

购买行为之间的部分中介作用。
在沉浸体验→参与度→冲动购买行为的路径

中,间接效应的置信区间为[0.0608,0.2415],不
包含0,说明中介效应显著,支持H4c假设。总效应

和直接效应的置信区间分别为[0.2531,0.4841]
和[0.1121,0.4237],两个区间都不包含0,这表

明参与度在沉浸体验与冲动购买行为之间起到了

部分中介的作用。

5 结论与对策建议

5.1 研究结论

(1)主播特质、饥饿营销、沉浸体验对参与度都

具有显著正向影响。主播的个人特质对消费者的

参与行为产生重要影响。当主播具备亲和力、专业

度高、口才流利时,他们更能够吸引消费者的关注,
增加消费者的参与度和信任度。饥饿营销的手段

是通过控制商品的数量和购买时间限制,将注意力

集中到产品身上,会大大增加产品本身对直播的参

与度,以及当直播时商品供应量有限,消费者感知

到这种限时限量的机会时,他们可能会感到紧迫,
想要在有限的时间内作出购买决策,促使消费者更

加积极地参与购买过程,增加了消费者对直播的参

与度。当消费者处于沉浸体验状态时,他们完全投

入到直播场景中,忽略其他干扰信息,只关注当前

正在体验的商品或服务,增加了直播场景的参与

度,使消费者更加深入地了解商品的特点和优势。
(2)参与度对消费者冲动性购买行为具有显著

正向影响。说明了消费者、产品和场景的参与度越

高,购买决策就会增加。当消费者更加积极地参与

直播购物过程,他们更容易受到商品或服务的吸

引,增加冲动购买的可能性,高度参与的消费者通

常对商品或服务有更深入的了解和体验,因此更容

易作出购买决策。产品参与度是指消费者对特定

产品或品牌的关注度和兴趣程度,当消费者对某个

产品有更高的参与度时,他们更容易受到其特点和

优势的吸引,从而增加冲动购买的可能性。产品参

与度可以通过饥饿营销手段、投放广告、提高口碑

等手段来提高,从而增加消费者的购买意愿。场景

参与度是指消费者在特定购物场景中的投入程度

和体验感受。当消费者处于一个吸引人、有趣的购

物场景中时,他们更容易受到商品或服务的吸引,
从而增加冲动购买的可能性。

(3)主播特质、饥饿营销、沉浸体验对冲动购买
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意愿都具有显著正向影响。在观看直播的过程中,
消费者的购买决策往往受到主播的显著影响。他

们倾向于对具备深厚专业产品知识、能够清晰易懂

地讲解、值得信赖、回应迅速且性格开朗风趣幽默

的主播产生好感。这种好感进而转化为对主播的

信任和依恋,而这种深厚的信任和依恋又促使消费

者产生超出其日常购买范围的冲动消费行为。饥

饿营销通过调控供求关系,采用“限时限量”的方式

造成了供不应求的“假象”,让消费者感到商品的稀

缺性和竞争性,以刺激消费者的购买欲望。沉浸体

验是一种极其强烈、全神贯注且充满愉悦的心理状

态。当消费者陷入这种状态时,他们的注意力会达

到极高的集中程度,以至于他们可能会忘记时间的

流逝、周围的环境以及原本计划要做的事情。与此

同时,沉浸体验会伴随着兴奋、愉悦等强烈的情绪

反应,这些情绪能够极大地刺激消费者的购买欲

望,促使他们作出消费决策。
(4)参与度在直播营销策略的主播特质、饥饿

营销、沉浸体验与冲动性购买意愿之间起到了部分

中介作用。目前直播只注重讲解与买卖,不关心消

费者的感受和体验,因此通过主播特质吸引消费

者,提高消费者的情感体验,让消费者产生信任,更
多地投入与参与到直播中,制造饥饿营销让产品更

多地参与到直播中,增加产品卷入度,让消费者了

解产品的功能和信息,提高消费者购买该产品的欲

望,打造一个好的直播场景,增加场景的参与度可

以使消费者沉浸式体验直播,感受到愉快的购物氛

围,都能更好地刺激消费者的冲动购买行为。

5.2 对策建议

(1)主播应根据不同产品采用不同策略,以保

持消费者的新鲜感。直播时要融入购物氛围,吸引

更多消费者并提高他们的参与度,增强冲动购买行

为。饥饿营销是影响参与度和冲动购买的重要因

素。在直播中,创造限时促销的氛围至关重要。消

费者被“稀缺的就是有价值的东西”这一理念引导。
感知到的稀缺性增加了商品的感知价值,激发了购

买欲望,实现了促销目标。
(2)电商行业应设定更严格的监管标准,避免

电商直播中部分主播逃税的行为。因此,政府需要

加强对直播购物领域的监管力度,包括商家、主播、
平台运营者、主播服务机构以及消费者。监管工作

应明确界定各方的权利与责任,确保网络直播营销

活动的规范运行。未来有望出台相关监管立法,以
进一步强化对直播购物行业的监管。

(3)平台应严格审核商家和主播的资质,提升

主播的法律素养和诚信水平,并强化其专业素养。
对于误导消费者的行为,平台应迅速采取措施,如
封禁或关闭主播账号。此外,平台还需严密监控直

播数据造假行为,建立反虚假数据机制,净化电商

直播的生态环境。
(4)主播在推销产品时,应基于客观事实,不得

捏造或夸大产品效果。作为公众人物,主播不仅要

遵守法律法规,承担社会责任,还应接受公众监督。
主播应通过提升产品选择标准和产品质量来增强

专业性,确保消费者满意度。
(5)同时,电商主播还需注重自身直播形象的

塑造。主播的个人魅力与消费者的心理愉悦感密

切相关。因此,主播应精心打造个人特色,增加与

消费者的互动,提升粉丝黏性,建立情感联系,从而

塑造出温馨迷人的主播形象。
直播购物行业在推动经济复苏方面发挥了重

要作用。这一行业的辉煌成就得益于对传统“人、
货、场”的营销战略的重新塑造和升级。未来的研

究有望为直播行业提供有益的借鉴和启示。
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ImpactofMarketingStrategyonConsumers’ImpulsivePurchase
BehaviorinLivestreamingE-commerce

XUJingxian1,ZHANGBolin2,ZHENGZiying1,HUANGZhifeng1
(1.ChenShourenCollegeofBusiness,QuanzhouNormalUniversity,Quanzhou362000,Fujian,China;

2.SchoolofPhysicsandElectronics,ShandongNormalUniversity,Jinan250014,China)

Abstract:LivestreamingE-commercehasbecomeahighlyprofitablee-commercemodel,whichhashadadisruptiveimpactontheretail
industry.However,theapplicationofthe“people,goods,andmarket”marketingstrategyinthefieldoflivestreamingE-commerceisstill
relativelylimited.BasedonE-commercemarketingstrategies,a“people-goods-market”marketingmodelsuitableforlivestreamingE-commerce
isproposed.ByconstructingaSOR (stimulus-organism-response)theoreticalmodelthatincludesthecharacteristicsoftheanchor,hunger
marketing,immersiveexperience,consumerparticipation,andimpulsebuyingbehavior,andusingAmos,SPSSsoftwareand220valid
questionnairesforverificationandanalysis,itisfoundthatthepersonalcharacteristicsoftheanchor,hungermarketingstrategy,andimmersive
shoppingexperiencesignificantlypromotedconsumers􀆳impulsebuyingbehaviorandincreasedtheirparticipation.Furtherresearchshowsthat
consumers􀆳participationhadasignificantpositiveimpactontheirimpulsebuyingbehavior.Moreover,participationplayedamediatingrole
betweenthecharacteristicsoftheanchor,hungermarketing,andimmersiveexperienceandconsumers􀆳impulsebuyingbehavior.

Keywords:anchorattributes;scarcitymarketing;immersiveexperience;involvement;consumers􀆳impulsivepurchasebehavior
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