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摘  要 

为探究人际互动对消费者冲动购买意愿的影响，在借鉴相关研究基础上，本文重点关注消费者与主播互

动和消费者之间互动这两个维度，并结合消费者对人际互动的感知风险和心流体验构建消费者冲动购买

意愿的影响模型。研究发现：人际互动对消费者冲动购买意愿既有直接影响也有间接影响，其中，心流

体验和感知风险是间接效应的中介变量。本文的研究具有一定理论和实践意义，既可以加深对电商直播

中消费者决策的理解，还可以为电商直播营销提供建议。 
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Abstract 
In order to explore the influence of interpersonal interaction on consumers’ impulse purchase in-
tention, based on the reference of relevant research, this paper focuses on the interaction between 
consumers and anchors and interaction between consumers, and constructs the influence model 
of consumers’ impulse purchase intention by combining consumers’ perceived risk of interper-
sonal interaction and flow experience. The results show that interpersonal interaction has both 
direct and indirect effects on consumers’ impulse purchase intention, and flow experience and 
perceived risk are the mediating variables of indirect effects. The research of this paper has cer-
tain theoretical and practical significance, which can not only deepen the understanding of con-
sumers’ decisions in e-commerce live broadcast, but also provide suggestions for e-commerce live 
broadcast marketing. 
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1. 引言 

随着电商直播的兴起，在直播间购物成为越来越多消费者的选择。冲动购买是指消费者产生突然的、

强烈的购买欲望而引发的购买行为，是一个难以抵挡并有享乐的复杂购买过程(Rook, 1987)。消费者在网

络购物时会比在实体购物更容易冲动，因此很多学者对网络购物中的冲动消费现象进行了重新探索(赵宏

霞，才智慧，何珊，2014)。冲动购买在电商直播中仍然存在。电商直播提供了一个可以进行高频率和实

时互动的场景，这种交互既产生于消费者与主播之间，也存在于消费者与消费者之间，消费者从观看直

播到下单的过程中，其决策都有可能受到影响。消费者最初在观看直播时可能并没有强烈的购买欲望，

但在观看过程中或互动后可能会产生购买意愿。 
已有文献从不同层面一定程度上研究了电商直播模式下的消费者态度和参与，但未能全面解释和预测

直播电商中的消费者行为。以往研究大多基于技术角度，从人机交互角度出发，缺乏对人际互动的考查(魏
华，高劲松，段菲菲，2021)。消费者购买决策的心理过程由感性和理性交织而成，因此同时从感性和理性

两个角度来研究人际互动影响消费者购买决策的心理过程就显得尤为重要。心流体验是一种个人全身心投

入到活动中并产生愉悦感的心理状态，许多学者对其在运动、阅读、网络环境等不同领域展开了系列研究

(Hoffman & Novak, 2009)。在电商直播情境中，人际互动能否可以直接或以心流体验和感知风险为中介，

影响消费者冲动购买的研究还有待深入。本文试图对上述研究问题进行补充，本研究关注电商直播中人际

间的实时互动，从心流体验和感知风险两个角度研究人际互动是怎样影响消费者冲动购买意愿的。 

2. 文献回顾与理论框架 

2.1. 人际互动 

网络购物中的互动可以分为三类:用户与设备的互动、用户与用户的互动、用户与信息的互动。研究
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表明网络环境中的人机交流和人际交流并不会相互取代(Flaherty, Pearce, & Rubin, 1998)，这意味着一个发

生在现下的互动场景是多元和多维度的，其中同时会有人与人的互动、人与设备的互动、人与信息的交

互。电商直播是主播和消费者在同一个通过网络技术搭建的直播间进行实时的、双向的互动的过程。主

播、消费者、和直播间中的实时信息共同构成了电商直播的互动情境。主播以直播的方式向消费者实时

介绍产品，消费者通过观看直播了解产品，并通过文字评论的方式与主播及直播间其他消费者完成沟通。

本文将淘宝直播中的人际互动定义为:消费者在淘宝直播间与主播和其他消费者进行的信息交互和反馈。 

2.2. 心流体验 

心流体验最早由 Csikszentmihalyi (1975)提出，心流体验是指当个体处完全被自己所做的事情所吸引，

感到愉悦，并感觉时间过得很快的状态。这是个体对环境刺激作出反应的一种心理状态，特别是当一个

人完全专注于某一活动，在进行该活动的过程中失去了自我意识，从而产生对享受状态的感知时，我们

称之为心流体验(Chen & Lin, 2018)。从消费者的角度来看，对购物体验的高度关注会导致自我意识的近

乎消失，因此消费者的时间感会变得扭曲，有非常愉快的精神状态。前人研究中，营销因素等外观因素

会作为前置因素影响消费者的心流体验。如购物店面的环境条件、空间、功能等显示店铺形象的影响因

素会影响消费者的心流体验。当消费者处于享乐、注意力集中的心理模式下，对信息接受程度较高，进

而促进消费者没有计划性的购买、提高非计划性购买数量(陈洁，丛芳，康枫，2009)。 

2.3. 感知风险 

感知风险是指消费者在购买产品或服务时购买结果的不确定性和产生不良影响的可能性。消费者的

任何购买行为都无法提前确定能获得预期的结果。感知风险主要包括两个方面，一是购买产品本身的不

确定性，二是这种购买行为可能带来的不良影响。 

2.4. 冲动购买意愿 

冲动性购买通常被认为是一种由突然的、通常是强有力的和持续的立即购买某物的冲动所刺激的消

费行为，冲动购买行为是消费者在自我享乐大于自我控制时产生的行为，是消费者在缺乏理性分析的情

况下，由于沉浸于得到某商品的喜悦而忽视了其他选择而做出的快速购买决策(Rook & Fisher, 1995)。 
关于冲动性购买意愿的定义始终没有统一的观点。Rook 和 Hoch (1985)提出冲动购买意愿是在没有

事先购物规划的情况下，消费者受到产品展示和系列营销刺激因素的影响，积极情绪被激发而产生强烈

的购买欲望。结合直播情境，此次研究认为消费者产生冲动性购买意愿可以分为两种情况。第一种是有

购物计划或者目标，但受到直播间内各种营销刺激后，对不在计划内的商品产生强烈购买意愿；第二种

是完全没有购物计划，但在观看直播中收到影响而产生购买意愿。 

2.5. 研究框架 

在“S-O-R”模型中，刺激作为外部环境对个体的影响，通过激发个体的内部状态，进而影响个体的

行为。“S-O-R”框架以环境心理学为基础，为人际互动对消费者决策行为的影响提供了理论依据。本文

借鉴此研究范式，建立电商直播中人际互动对消费者冲动购买欲望影响机理的理论框架，如图 1 所示。 
在该理论框架中，将人际互动作为消费者冲动购买欲望的前因变量，是 S-O-R 理论中的“刺激”变

量，包括“消费者与主播互动”和“消费者间互动”两个维度。心流体验和感知风险即“机体”变量，

是人际互动与消费者冲动购买意愿的中间变量，消费者冲动购买意愿是“反应”变量，作为研究中的结

果变量。 
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Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

3. 文献综述与研究假设 

3.1. 人际互动与冲动购买意愿 

目前学者对人际互动与消费者购买决策的关系研究中，主要有两种观点：一种观点认为人际互动对

消费者的冲动购买意愿产生直接影响。研究发现，其他购买者对产品的良好反馈会刺激消费者产生冲动

购买意愿。另一种观点认为人际互动间接影响消费者的冲动购买行为。姜参等人(2014)的研究表明，线上

互动能够使消费者产生临场感，从而引发消费者的冲动购买行为。张爽和魏明侠(2019)通过实证研究发现，

用户间的人际互动对其感知偷悦性具有显著的正向影响，进而会增强用户的冲动购买意愿。林钻辉(2021)
在研究网络直播信息特质对冲动性购买的影响中发现互动性对其有正向影响。田秀英(2020)研究发现直播

电商中人际互动对消费者冲动购买欲望有显著影响。电商直播中，消费者可以根据自身的需求随时与主

播以及其他的消费者进行实时互动，深入了解商品的质量与功能，进而做出冲动购买决策。基于此，提

出以下研究假设： 
H1a：消费者与主播互动正向影响消费者的冲动购买意愿； 
H1b：消费者间互动正向影响消费者的冲动购买意愿。 

3.2. 人际互动对心流体验的影响 

在电商直播环境下，消费者能通过平台与主播进行不受时间与空间限制的交互，从而进一步获取

需求信息。消费者与主播间的互动是影响消费者感知服务的一个重要因素。消费者会带着已有期望进

入直播间，主播高质量的服务和交互会有助于该期望的实现，促使消费者产生愉悦感，从而对主播形

成良好印象并增强其购买意愿。根据本文的研究分析，本文采用消费者对响应性的感知来衡量消费者

与主播之间的互动。响应性是指后续反馈信息对先前信息反应的及时性与相关性程度，在本研究中是

消费者在观看直播过程中感知到的主播快速反馈其信息需求的程度。Guo 和 Poole (2009)以网络购物为

研究情境，提出产生心流体验的一个必要前提就是有明确的反馈机制。消费者在与主播进行沟通时，

总是希望得到主播的回应，如果主播能够及时对消费者发出的信息作出反馈，消费者将不会产生由等

待和被忽略所带来的负面情感，反而会因为感觉自己得到了重视从而产生愉悦的情绪；如果反馈的信

息与消费者发出信息紧密相关且能解决消费者疑惑时，消费者将感受到高效率高质量的服务体验从而

进入愉悦满足的状态。 
电商直播情境下，消费者在看到其他消费者评价产品信息的同时也会主动分享评价信息，其他消费

者在很大程度上成为消费者获得经验和信息从而做出决策的重要因素。主播提供的信息为消费者对产品

形成初始态度奠定了基础，而其他消费者主动提供的消费评价信息不含利益化目的，消费者更容易产生

高的可信度，对他们来说更有参考价值。因此，本文采用互助性这一因子来衡量消费者之间相互沟通、
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分享并获取信息而得到帮助的感知。互助性是指在直播过程中，消费者在产品信息上能从其他消费者那

里得到多大程度的帮助。消费者之间在平台中通过相互交流有关信息能让消费者感受到群体性与被认同

感，从而激发消费者的信心与乐趣。Koufairs 和 Hampton-Sosa (2004)研究发现消费者在线网购过程中的

互动程度会影响本身感知乐趣和注意力集中程度。范晓屏和马保国(2009)以虚拟社区为研究对象，发现

良好的在线人际互动有助于激发消费者的心流体验。周逸斐(2020)进行实证研究发现直播情境中网红的

交互性可以刺激心流体验的产生。 
基于上述分析，本文提出如下假设： 
H2a：消费者与主播互动正向影响消费者的心流体验； 
H2b：消费者间互动正向影响消费者的心流体验。 

3.3. 心流体验与冲动购买意愿 

心流体验象征着注意力集中，在直播间完全投入并伴随愉悦感，失去了时间概念，它可能会导致消

费者的冲动购买。一定程度上来说，消费者的冲动性意味着他们很大程度上依赖于消费者的感受。因此，

如果消费者能够在直播间享受到好的购物体验，他们可能会直接在直播间点击购物车，导致冲动购买。

龚潇潇等(2019)提出直播场景中心流体验对冲动消费意愿具有显著的正向影响。据此提出如下假设： 
H3：心流体验对冲动购买意愿具有正向影响。 

3.4. 心流体验的中介作用 

心流体验作为一种心理状态需要存在前置因子刺激才能产生，心流体验的产生会使人倾向于某种意

愿或行为。由前述分析可知，人际互动可能会促使消费者产生心流体验，而心流体验可能会促使其产生

冲动购买意愿。 
基于上述分析，本文提出如下假设： 
H4a：心流体验在消费者与主播互动对冲动购买意愿的影响中发挥中介作用； 
H4b：心流体验在消费者间互动对冲动购买意愿的影响中发挥中介作用。 

3.5. 人际互动对感知风险的影响 

章希春(2009)的研究表明在网络购物中在线互动与消费者的感知风险负相关。在消费者购买过程中，

在确认需求阶段消费者由于没有确定自己的需求感知风险是不断增加的；在信息收集阶段，消费者已经

确定了需求产品，开始收集产品信息，随着产品信息的增加，感知风险开始逐渐减少(Barbouche, Romain 
et al., 1994)。由此可见。收集信息可以降低信息不对称以及信息不确定性，进而降低消费者的感知风险。

在电商直播中，人际互动是消费者获取产品信息的主要途径，消费者通过与主播互动，可以更多了解产

品的细节与功能，通过与其他消费者进行互动，可以帮助自己更好做出购买决策，提高决策的质量。基

于此，本文提出研究假设： 
H5a：消费者与主播互动负向影响消费者的感知风险； 
H5b：消费者间互动负向影响消费者的感知风险。 

3.6. 感知风险与冲动购买意愿 

在网络购物环境中，由于信息不确定性、信息不对称性等原因，消费者在购买过程中感知到一定程

度的购买风险，进而对本次购买行为产生影响。通过电商直播购买商品时，由于商品的价格折扣力度较

大，消费者可能会感知到一定的产品风险和服务风险。此外，如果消费者对主播没有足够的信任，会担

心直播间的商品价格是否高于其他同类市场的价格，因此会产生财务风险和心理风险。目前，国内外学
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者对感知风险和冲动购买的关系进行了广泛的研究。Vellido 等(2000)指出，在网络购物中，消费者的感

知风险越高，其购买意愿就越低，越不会产生购买行为。崔剑峰(2019)的研究表明，网络环境中，感知风

险的有六个维度对消费者的冲动购买行为均存在不同程度的负向影响。 
基于此，本文提出研究假设： 
H6：感知风险对冲动购买意愿具有负向影响。 

3.7. 感知风险的中介作用 

综上所述，人际互动可能会对感知风险产生影响，而感知风险会负向影响冲动购买欲望。基于此，

本文提出人际互动(消费者与主播互动、消费者间互动)可能通过影响消费者的感知风险，进而影响消费者

的冲动购买意愿。因此，本文提出以下假设： 
H7a：感知风险在消费者与主播互动对冲动购买意愿的影响中发挥中介作用； 
H7b：感知风险在消费者间互动对冲动购买意愿的影响中发挥中介作用。 

4. 研究设计 

4.1. 样本与数据收集 

本文在设计问卷时参考已有研究的成熟量表，结合学者建议对其适当调整，得到符合本研究情境且

易于被调查者理解的题项。通过设计“您是否观看过淘宝直播”这一题目筛选调查对象。本次研究通过

问卷星在 QQ、微信、淘宝主播微信粉丝群等渠道发放线上问卷，样本来源不受地域限制，有效控制了产

生共同方法偏差的可能，提高问卷的准确度。调查对象为观看过淘宝直播的消费者，包含学生、企业职

员、政府事业单位工作人员、个体商户等。本研究共发的问卷为 210 份，回收有效问卷份 176 份，有效

回收率为 83.8%，有效样本满足研究要求。 
调查样本中男性的比例为 33.5%，女性的比例分别为和 66.5%，女性较多；年龄方面，集中在 30 岁

以下的年轻群体，占比 80.7%；样本符合网络直播平台的主要受众人群分布。学历上，本科和硕士及以

上分别占 49.4%和 33%，教育水平较高。 

4.2. 变量测度 

为了提升量表的有用性，本研究采用了国内外较权威的测量量表，同时多次翻译与回译了各题项，

确保语言表述的准确度。 
人际互动量表。消费者与主播互动中主播响应性主要参考了 Ahn 等(2004)、赵宏霞(2015)等的量表，

消费者间的互助性主要参考了唐嘉庚(2006)的量表，这些量表均被证明具有较高的信度和效度。 
心流体验量表。参考了 Kotler (1974)、Koufaris (2002)的成熟测量量表，本文使用“时间感”、“购

物愉悦感”，“专注”描述消费者处于心流体验的状态。 
感知风险量表。本文对感知风险的测量参考赵宏霞(2015)等开发的量表，并根据电商直播的具体情境

进行适当的删改，将感知风险划分为产品风险、服务风险、财务风险和心理风险四个维度对其进行测量。

冲动购买意愿量表。参考 Beatty & Ferrell (1998)、田秀英(2020)等的研究，结合电商直播的具体情境，对

测量题项的表述进行适当的修改，共包含 3 个题项。 
在上述题项测量中，均使用李克特 5 级量表进行计分，程度由 1~5，1 表示“非常不同意”，5 表

示“非常同意”，数字越大说明同意的程度越大。结合以往研究，发现性别和月收入水平的差异对消

费者的冲动购买意愿会有较大影响。所以，本研究将被调查者的性别、平均月可支配收入水平作为控

制变量。 
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5. 实证结果 

5.1. 共同方法偏差检验 

本研究通过 Harman 单因素方法，检验是否存在共同方法偏差问题。选取特征值大于 1 的 5 个因子，

结果显示，第一个因子解释了所有题项 36.863%的变异，没有超过 40%，表明本研究较好地控制了数据

的同源方法变异问题。 

5.2. 信度与效度检验 

本研究以 Cronbach’s α系数(组合信度)来检验量表的稳定性和可靠性，结果见表 1。本研究的各个量

表的 α系数均大于 0.7，表明本研究具有良好的信度。在进行效度分析时，首先通过对数据进行 KMO 和

Bartlett 检验，得到 KMO 值为 0.774，大于 0.5；Bartlett 球形检验达到显著水平(p < 0.01)，说明适合进行

因子分析。各变量的组合信度(CR)最低值为 0.796，均较为理想。同时，采用平均方差析出量(AVE)来检

验变量的收敛效度。由表 1 和表 2 的计算结果可知，各变量的 AVE 值基本大于 0.5，高于 40%的标准，

说明模型的内在质量没有问题，并且各变量 AVE 值均高于它们间的相关系数，充分证明各变量具有良好

的区分效度。 
 
Table 1. Reliability and validity test results 
表 1. 信度和效度检验结果 

变量 题项 因子载荷 Cronbach’s α KMO AVE CR 

消费者与主播互动 

ZB1 0.663 

0.836 0.802 0.519 0.843 

ZB2 0.748 

ZB3 0.761 

ZB4 0.776 

ZB5 0.642 

消费者间互动 

XF1 0.713 

0.795 0.704 0.566 0.796 XF2 0.808 

XF3 0.733 

心流体验 

XL1 0.715 

0.897 0.823 0.615 0.864 
XL2 0.834 

XL3 0.749 

XL4 0.831 

感知风险 

FX1 0.790 

0.811 0.779 0.590 0.852 
FX2 0.774 

FX3 0.821 

FX4 0.683 

冲动购买意愿 

CD1 0.838 

0.809 0.710 0.615 0.827 CD2 0.761 

CD3 0.750 
**在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。 
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Table 2. Descriptive statistics and correlation coefficients of variables 
表 2. 变量的描述性统计和相关系数 

变量 ZB XF XL FX CD 

ZB 1     

XF 0.482** 1    

XL 0.504** 0.511** 1   

FX −0.252** −0.235** −0.402** 1  

CD 0.421** 0.412** 0.480** −0.390** 1 

均值 3.669 3.51 3.57 2.75 3.671 

标准差 0.757 0.902 0.896 0.995 0.856 

5.3. 假设检验 

本文使用 SPSS25.0 软件进行多元线性回归分析，主效应和中介效应的回归结果见表 3。其中，模型

1 是性别和平均月可支配收入 2 个控制变量，模型 2 在模型 1 的基础上加入消费者与主播互动(ZB)和消费

者间互动(XF) 2 个自变量。与模型 1 相比，模型 2 的 R2明显提高，表明模型的解释力增强。消费者与主

播互动(ZB)对冲动购买意愿有显著的正向影响(β = 0.470, p < 0.001)；消费者间互动(XF)对冲动购买意愿有

显著的正向影响(β = 0.289, p < 0.001)，假设 H1a 和 H1b 得到支持。 
 

Table 3. Regression results of main effect and mediating effect 
表 3. 主效应和中介效应的回归结果 

变量 冲动购买意愿 心流体验 

 模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 模型 7 模型 8 模型 9 

性别 0.345* 0.385* 0.392** 0.318* 0.367* 0.427** 0.427*** -0.134 0.000 

收入 0.010 0.014 0.011 0.014 0.013 0.012 0.012 0.004 0.001 

ZB  0.302***  0.469*** 0.252**   0.600***  

XF  0.289***    0.413*** 0.236**  0.507*** 

XL   0.470***  0.362***  0.349***   

R2 0.035 0.277 0.276 0.207 0.313 0.223 0.321 0.260 0.261 

ΔR2 0.035 0.242 0.276 0.207 0.106 0.223 0.099 0.260 0.261 

F 3.144* 16.361*** 21.872*** 14.956*** 19.475*** 16.435*** 20.257*** 20.096*** 20.274*** 

注：*表示 p < 0.05，**表示 p < 0.01，***表示 p < 0.001，下表同。 
 

为检验心流体验的中介效应，本文依次构建了模型 3~模型 9。从各个模型的回归结果来看：1) 模型

3 显示心流体验(XL)对冲动购买意愿(CD)有显著的正向影响(β = 0.470, p < 0.001)，假设 H3 得到支持；2) 
模型 8 和模型 9 显示消费者与主播互动(ZB)对心流体验(XL)有显著的正向影响(β = 0.600, p < 0.01)，假设

H2a 得到了支持；消费者间互动(XF)对心流体验(XL)有显著的正向影响(β = 0.507, p < 0.01)，假设 H2b 得

到了支持；3) 模型 4 和模型 5 显示，引入心流体验(XL)后，消费者与主播互动(ZB)对冲动购买意愿(CD)
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的作用系数从 0.469 下降至 0.252，表明心流体验(XL)在消费者与主播互动(ZB)与冲动购买意愿(CD)间起

到部分的中介作用，假设 H4a 得到支持；4) 模型 6 和模型 7 显示，引入心流体验(XL)后，消费者间互动

(XF)对冲动购买意愿(CD)的作用系数从 0.413 下降至 0.236，表明心流体验(XL)在消费者间互动(XF)与冲

动购买意愿(CD)间起到部分的中介作用，假设 H4b 得到支持。 
为检验感知风险的中介效应，本文依次构建了模型 10~模型 14，见表 4。从各个模型的回归结果来

看：1) 模型 10 显示感知风险(FX)对冲动购买意愿(CD)有显著的负向影响(β = −0.326, p < 0.001)，假设 H6
得到支持；2) 模型13和模型14显示消费者与主播互动(ZB)对感知风险(FX)有显著的负向影响(β = −0.329, 
p < 0.01)，假设 H5a 得到了支持；模型 14 显示消费者间互动(XF)对感知风险(FX)有显著的负向影响(β = 
−0.270, p < 0.01)，假设 H5b 得到了支持；3) 模型 4 和模型 11 显示，引入感知风险(FX)后，消费者与主

播互动(ZB)对冲动购买意愿(CD)的作用系数从 0.469 下降至 0.386，表明感知风险(FX)在消费者与主播互

动(ZB)与冲动购买意愿(CD)间起到部分的中介作用，假设 H7a 得到支持；4) 模型 6 和模型 12 显示，引

入感知风险(FX)后，消费者间互动(XF)对冲动购买意愿(CD)的作用系数从 0.413 下降至 0.346，表明感知

风险(FX)在消费者间互动(XF)与冲动购买意愿(CD)间起到部分的中介作用，假设 H7b 得到支持。 
 
Table 4. Mediating effect of perceived risk 
表 4. 感知风险的中介效应 

变量 冲动购买意愿 感知风险 

 模型 10 模型 4 模型 11 模型 6 模型 12 模型 13 模型 14 

性别 0.392* 0.318* 0.280* 0.427** 0.371** −0.152 −0.224 

收入 0.011 0.014 0.008 0.012 0.006 −0.025 −0.024 

ZB  0.469*** 0.386***   −0.329**  

XF    0.413*** 0.346**  −0.270** 

FX −0.326***  −0.252***  −0.249   

R2 0.177 0.207 0.313 0.223 0.321 0.069 0.066 

ΔR2 0.177 0.207 0.106 0.223 0.099 0.069 0.066 

F 12.368*** 14.956*** 19.475*** 16.435*** 20.257*** 4.249** 4.045** 

 
为了增强研究结论的说服力，本研究使用 SPSS25.0 及其宏(PROCESS)对研究模型的稳健性进行了分

析，见表 5。使用 SPSS 宏嵌入的 Model4 对心流体的中介效应进行进一步验证，见表，Bootstrap 95%置

信区间的上、下限不包含零，说明了心流体验和感知风险在人际互动与冲动消费意愿之间发挥的中介效

应显著。 
 
Table 5. Robustness test of mediating effects 
表 5. 中介效应的稳健性检验 

  效应量 标准误 LLCI ULCI 

ZB 
心流体验 0.1584 0.0660 0.0953 0.3745 

感知风险 0.0633 0.0288 0.0198 0.1354 

XF 
心流体验 0.1351 0.0584 0.0394 0.2648 

感知风险 0.0507 0.0240 0.0142 0.1117 

https://doi.org/10.12677/ap.2021.1111298


徐晓丽，梁宏 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2021.1111298 2621 心理学进展 
 

6. 结果与讨论 

6.1. 研究结论 

本研究以互动为切入点，基于“S-O-R”模型，探讨了人际互动(消费者与主播互动、消费者间互动)、
心流体验、感知风险和冲动购买意愿之间的关系，得出如下结论：1) 电商直播中人际互动(消费者与主播

互动、消费者间互动)正向影响消费者冲动购买意愿；2) 人际互动(消费者与主播互动、消费者间互动)正
向影响消费者的心流体验；3) 消费者的心流体验对其冲动购买意愿有显著正向影响，且心流体验在人际

互动和冲动消费意愿之间起部分中介作用；4) 人际互动(消费者与主播互动、消费者间互动)负向影响感

知风险；5) 消费者的感知风险对其冲动购买意愿有显著负向影响，且感知风险在人际互动和冲动消费意

愿之间起部分中介作用。 

6.2. 理论贡献与管理启示 

本研究的理论贡献主要有两方面。一是尝试研究了电商直播中消费者的决策行为，进一步拓宽了

“S-O-R”模型的应用场景。二是探讨了人际互动与消费者冲动购买意愿间的作用机制，有助于打开冲动

消费的“黑箱”，比较深入地揭示了心流体验和感知风险在人际互动与冲动购买意愿间的中介机制。 
本研究对电商直播营销实践具有一定的现实意义。要加强主播与消费者、消费者间的互动，激发消

费者的心流体验，降低消费者的感知风险。主播应该意识到对消费者的实时互动反馈的重要性，乐意回

答消费者的问题，提高主播的服务态度质量，让消费者有专注愉悦的体验，延长在直播间的停留时间，

更好地引起消费者的心流体验。通过主播引导形成直播间热烈的互动氛围，鼓励消费者分享购物经验和

见解，吸引更多的消费者加入，从而又可以加强消费者间的互动，形成良性循环。 

6.3. 研究局限与展望 

本研究存在一定的局限性，还有待完善：一是本研究样本是通过线上问卷收集而来，未来的问卷调

查可以拓展调研范围，扩充样本量，收集更全面的样本数据。二是本研究以中心流体验、感知风险作为

联结人际互动和冲动消费意愿的变量，未能探索这二者的关系及其交互效应。 
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