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摘  要 

本研究聚焦於抖音電商直播生態，旨在探究意見領袖特徵對大學生

衝動購買意願的影響機制，並同步考察時間壓力在此過程中的調節作

用。通過梳理意見領袖理論、衝動消費理論及時間壓力理論，本研究

構建了理論框架，並採用問卷調查法收集抖音平臺大學生使用者資料，

共回收有效樣本 291 份。運用描述性統計、信效度檢驗、假設檢驗及

調節效應模型，研究對專業性、互動性、信任度、影響力四維主播特

徵與衝動消費意願的關聯進行了實證檢驗，重點解析了時間壓力對主

播特徵與衝動消費關係的調節效應。 

關鍵字：直播，意見領袖，衝動購買意願，時間壓力 
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Abstract 

This research centers on the TikTok e-commerce live-streaming 

ecosystem, with the objective of examining the influence mechanism by 

which opinion leader characteristics affect college students' impulsive 

purchasing intentions. Additionally, it investigates the moderating role of 

time pressure in this process. By drawing on theories related to opinion 

leaders, impulsive consumption, and time pressure, this study develops a 

theoretical framework. Data were collected via questionnaire surveys 

targeting college student users of the TikTok platform, yielding a total of 

291 valid samples. Using descriptive statistics, reliability and validity 

analyses, hypothesis testing, and moderation effect modeling, this study 

empirically examines the relationships between the four-dimensional 

characteristics of live-streaming hosts—professionalism, interactivity, 

trustworthiness, and influence—and impulsive consumption intentions. 

Furthermore, it focuses on analyzing the moderating effect of time 

pressure on the relationship between these host characteristics and 

impulsive consumption. 

Key Words： Live streaming, opinion leaders, impulse consumption, 

time pressure 
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第一章 緒論 Introduction 

1.1 選題背景 

據統計，國內網購的人數為 7.82 億，占線民總人數的 79%；手機

網購使用者規模達 7.81 億，占手機線民的 86.5%。隨著線民市場的龐

大和移動端消費習慣的發展，電商直播隨之興起。新奇的直播形式滿

足了用戶的個性化需求，用戶可以利用碎片化的時間進行觀看，主播

也會運用時間概念和直播福利等活動來激發用戶的購買欲望。電商直

播的繁榮發展促使意見領袖應運而生。電商直播意見領袖通常站在消

費者的角度，説明他們篩選產品資訊，同時利用商家的合作促銷福利

活動，達到促進衝動消費的效果。據《2021 直播帶貨行業洞察報告》

調研測算，top10 頭部主播帶貨佔據近 55.75%市場份額。這就引發了

我們的思考：像李佳琦，董宇輝這樣的電商直播意見領袖身上有哪些

特質？又是如何影響消費者衝動消費意願的？ 

1.2 選題意義 

第一，有助於電商直播中意見領袖自身的成長。通過深入理解激

發消費者購買傾向的特質，並洞悉其心理動態，意見領袖能夠針對性

地強化個人能力，優化行銷戰略。 

第二，電商平臺可以認識到意見領袖特徵在粉絲經濟轉化中的關

鍵作用，從而加大對意見領袖影響力的重視，並挑選合適的意見領袖

作為合作夥伴，更有效地推動消費者衝動消費。 

第三，有助於引導消費者理性直播購物。當消費者理解了意見領

袖特質如何觸發衝動購買意願的機制後，他們將在觀看直播時更加審
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慎，關注產品本身，從而減少衝動購買，回歸理性消費。 

第二章 文獻綜述 Literature Review  

2.1 意見領袖 

2.1.1 意見領袖的概念 
在意見領袖概念界定下，Rogers&Cartano（1962）將意見領袖定義

為：對其他人的決策可以施展不同程度的影響的個人，其他從這些人

探尋意見和資訊。 而電商直播的意見領袖則是伴隨互聯網傳媒時代

出現的一種新型意見領袖。 黎紅豔（2021）將網購直播意見領袖定義

為擁有一定粉絲數量和互動性的帶貨主播，其通過“視頻+直播”的

方式，通過產品介紹與情感互動引導消費者購買產品或服務。  

2.1.2 意見領袖的特徵 
夢非（2012）在研究社會商務環境下意見領袖對消費者購買意願

的影響時，根據紮根理論研究得出，意見領袖特徵包括專業性、知名

度、產品涉入度、交互性四個構面。 趙大偉等（2021）探討了意見領

袖中的電商主播所具備的專業性及互動性特徵對消費者購買意願的

影響。 童萬菊（2022）研究認為，意見領袖專業性，個人魅力和所提

供促銷激勵顯著影響消費者意願。 

綜合現有研究成果，本文主要關注的是抖音電商直播平臺的意見

領袖，並總結定義本文意見領袖-具有專業性，互動性，信任度，影響

力的人。 他們能夠解釋美妝產品並提供深入的見解，幫助大學生群

體理解美妝的正確用處以及優缺點; 意見領袖的信任度源於他們的

專業知識和與受眾的密切聯繫，在本文信任度主要來自社交媒體上建

立了穩定的粉絲群體; 並且通過抖音平臺與大學生交流，分享乾貨並
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回答問題，從而建立更緊密的聯繫; 最後是他們在購買決策上的影響

力。 

2.2 衝動購買意願 
2.2.1 衝動購買意願的概念 

衝動購買意願所表示的是購買者在短時間內感受到的一種強烈

的消費欲望，表示的是那些在計畫以外進行的購買意願。 Stern（1962）

從消費者心理狀況來看，這種行為並非完全盲目而是受到外界刺激因

素的影響。 Jiang（2021）等研究人員認為所謂衝動性消費的概念，即

為個體無法掌握控制的、強烈急迫的購買心理反應。  

2.2.2 衝動購買意願的影響因素 
通過梳理文獻發現，這些影響因素主要分為內在和外在兩個部分。

內在影響因素主要是指消費者的個人特質，吳俊寶（2021）等人研究

得出高趨近情緒的消費者對同類產品的購買意願更強。 Zhang（2023）

等人研究證明，在直播商業情境下，衝動購買行為是由情感狀態（即

情感強度）驅動的，而不是由認知狀態（即感知風險）驅動的。 外在

因素主要指外在情景因素，馮俊（2020）基於社會臨場感的理論，認

為直播行銷情境中臨場感會對衝動性購買意願產生正向影響，而信任

和心流體驗在這一過程中起到仲介作用。 孫凱（2022）認為主播特徵、

直播間活躍度等外部刺激是影響消費者情感體驗的重要因素。 

綜上所述，本文將衝動性購買意願視為大學生在觀看抖音直播時，

通過意見領袖對產品的介紹的情景下，讓大學生產生強烈而急迫的購

買心理反應，以及分析這種心理反應產生的原因，最後利用這種原因

對其他電商平臺提供借鑒。 

2.3 時間壓力 
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2.3.1 時間壓力的定義 
時間壓力是指個體在有限時間內需完成特定任務時感受到的緊

迫感和心理壓力。黃欣等（2024）指出，這種壓力通常源于時間資源

的稀缺性與任務複雜度之間的不平衡狀態。肖嬋娟等（2024）認為，

時間壓力不僅是一種外部現實的反映，更是一種個人主觀感知和對時

間控制能力的評估。 綜上，本文將時間壓力視為個體在面臨高強度

任務時，由於時間限制而產生的緊迫心理狀態。 

2.3.2 時間壓力的影響因素 
通過梳理相關文獻發現，影響時間壓力的因素主要分為主觀和客

觀兩部分：主觀素主要涉及個體對時間的感知與管理能力。李愛梅等

（2015）研究表明，高效率時間管理能力能夠顯著降低時間壓力感受。

湯冬玲（2010）指出，情緒狀態也會影響時間壓力的主觀體驗，例如

焦慮情緒會放大時間壓力的感知。 客觀素主要來自外部環境的限制

與任務特性。謝添等（2022）研究發現，任務複雜度與截止期限的緊

迫程度是時間壓力的重要決定因素。永安王（2025）提出，在團隊合

作環境中，資訊共用效率低也可能加劇時間壓力。 此外，外部工作環

境（例如噪音或不穩定資源供給）可能進一步影響壓力水準。 

本文在衝動購買意願的大前提下，探索時間壓力對其的影響，比

如問卷裡的限時折扣對大學生購買意願的影響，以此分析影響大學生

衝動購買意願的影響因素。 

2.4 小結 
   本文從意見領袖的特徵出發，研究其在抖音電商直播場景中對

大學生衝動性購買意願的影響。綜合分析了時間壓力對消費者決策的

干擾作用，並明確了主觀和客觀因素在此過程中的作用機制。這些研
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究為理解直播電商的消費行為提供了理論支援，並對優化電商平臺行

銷策略具有實踐意義。 

第三章 研究設計 Research Design  

3.1 研究問題和目標 

本研究的核心問題是瞭解美妝行業中的意見領袖是如何影響大

學生的衝動購買意願的。在此核心問題上延展出以下幾個子問題： 

a 美妝行業中意見領袖的哪些特質對大學生的衝動購買意願有顯

著影響？ 

b 意見領袖的特質在影響大學生衝動購買意願的同時，時間壓力

是否對研究結果產生調節作用？ 

c 大學生的性別、年齡以及每月可支配生活費是否對研究結果產

生影響？ 

本研究的理論目標是完善意見領袖特徵與衝動購買意願之間的

理論模型，並與傳播學和消費者行為學相結合。探索在直播場景下，

衝動購買行為的特殊性，如即時性、娛樂性等。驗證直播中意見領袖

的信任度、專業性、互動性以及影響力四個特徵分別對大學生衝動購

買意願存在顯著正相關關係，以及時間壓力的存在對該關係具有調節

作用。 

本研究的實踐目標是為美妝品牌優化直播策略，如 KOL 的選擇、

直播內容設計以及行銷方式等，識別大學生群體衝動購買誘因，提升

他們的理性消費意識，幫助平臺完善直播監管機制。 

3.2 研究方法 
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本研究主要使用文獻分析法、問卷調查法以及統計分析法，屬於

定量研究。首先，在研究開展之初，為解決美妝行業中意見領袖的哪

些特質對大學生的衝動購買意願有顯著影響這一研究問題，我們使用

文獻分析法，從知網、穀歌學術等資料庫中查詢總結出直播意見領袖

身上存在信任度、專業性、互動性以及影響力這四個特徵，為該問題

的解決奠定基礎。此外，通過文獻分析法，我們瞭解到前人關於意見

領袖與衝動消費意願的相關研究以及他們的研究空缺，確認我們的研

究可以展開，並合理引用他們所提出的定義為我們的研究提供支持。

其次，進一步通過問卷調查法獲取原始資料，以驗證本研究的假設，

具體問卷設計詳見 3.3。最後，取得樣本資料後，通過統計分析法進行

資料分析，具體借助 Excel 和 SPSS 軟件，使用了描述性統計分析、信

效度檢驗、假設檢驗以及調節效應分析。 

3.3 研究對象與樣本設計 

由於選擇抖音為例進行研究，因此本研究的研究對象為使用抖音

且活躍的中國在校大學生用戶，並且他們需要滿足有線上購物經歷這

一篩選條件。確定研究對象後，對其進行了簡單的人口統計學分析，

包括性別、年級以及可支配月收入；行為特徵分析，包括抖音使用頻

率、抖音直播觀看頻率以及衝動購買傾向；心理特徵，包括直播間最

受吸引的因素、對主播（意見領袖）的信任度以及對衝動消費後感受

等。 

對於樣本的設計，根據結構方程模型（SEM），通常認為樣本量

的大小應該至少為測試題量的 5-10 倍。我們的問卷共設有 23 個題目，

因此我們設計的計畫樣本量大小為 115。 

考慮到無效問卷，我們對樣本進行了冗餘設計，發放量比我們設
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計的目標樣本量至少多 100 份。設計採取“目標抽樣”以及“方便抽

樣”的抽樣方法，通過高校群、社團微信群等途徑，發送問卷連結以

向研究對象發放問卷，進行隨機取樣。 

對於所獲樣本的可靠度，我們設計了樣本質量控制這一環節。第

一，在問卷中設置反向題項，要求作答者必須選擇“非常不同意”項，

以方便剔除無效問卷，提高樣本品質。第二，為了獲得更為真實的樣

本資料，我們的問卷採用匿名作答模式，以避免作答人因擔心收集敏

感資訊而做出不實回答，提高樣本可信度。第三，由於研究的是美妝

行業，用戶性別分佈可能失衡，所以我們起初考慮如果所獲樣本中的

女性比例過高，將採取分層分析來對樣本進行調節，單獨報告性別差

異。 

3.4 數據收集方法 

本文採用“目標抽樣”的抽樣方法，我們針對性的選擇了抖音平

臺，且研究對象為大學生，在選定的範圍內隨機進行抽取。本文以美

妝行業進行直播的意見領袖以及消費者作為研究對象，因此樣本的範

圍限制在使用抖音電商平臺有美妝產品購買意願的大學生群體。製作

問卷之後，我們將生成的問卷填寫二維碼借助網路途徑進行傳播。提

高資料收集的效率，分別在微信和小紅書一類社交軟件上邀請同學好

友進行填寫，通過同學互相幫助填寫問卷的方式收集問卷，通過設計

陷阱題，進行問卷篩選，共回收有效問卷 291 份。 

3.5 變數定義與測量 
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控制變數的分類變數：1）性別：女性=1，男性=0 

           2）年級：大一=1，大二=2，大三=3，大四=4 

           3）每月可支配生活費：1000 元以下=1，1001-2000 元=2 

                               2001-3000 元=3，3001 元以上=4 

3.6 資料分析方法  

3.6.1 描述性統計分析 

 

表 3-1 

我們對收集到的問卷資料進行描述性統計，首先進行頻數分析，

發現參與問卷調查填寫的 84.5%為女性，側面看出女性朋友主要是抖

音平臺美妝直播的主要消費者。 
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表 3-2 

調查者的年級均值為 3.27，說明樣本平均年級大約在大三年級左

右，其標準差為 1.088，接受調查者的年級分佈較為分散，研究對象符

合我們的研究標準。每月可支配生活費均值為 2.44，證明研究對象的

生活費水準在 1001-3000 元之間，且分佈較為集中。 

 

表 3-3 

其次對自變量因變量及調節變量進行描述性分析，我們對直播購

物場景中的關鍵變數進行了測量，採用 Likert 量表（1=非常不同意，

5=非常同意）。信任度、專業性、互動性各通過一項題項測量，主要

發現如下專業性表現最為突出其均值為 4.01，方差為 0.78 證明其接近

"非常同意"水準，且數據呈顯著負偏態和尖峰分佈，表明絕大多數消

費者高度認可主播的專業知識會影響其購買決策。互動性和信任度均

值處於中等偏上水準，表明大多數消費者認可美妝主播推薦真實可信，

並且主播會及時回答其問題。影響力通過兩個題項測量，從眾心理以
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及風格偏好，其中從眾心理呈現近似正態分佈，反映出消費者在該指

標上存在個體差異。而風格偏好則顯示負偏態特徵，證明大多數受訪

者認可其會因為喜歡主播個人風格購買其推薦的產品。 

消費者對時間壓力感知最為強烈，呈現極端負偏態，說明絕大部

分受訪者打分在 4 分及以上。衝動消費意願是唯一接近正態分佈的變

數，反映出消費者在該指標上存在明顯個體差異。  

3.6.2 信效度分析 

1、內部一致性檢驗 

  

表 3-4 

 

表 3-5 

根據標準，α 係數在 0.7 以上即達到可接受的水準，如上表 3-4

和 3-5 所示量表整體的克隆巴赫 α 係數為 0.781（N=291），表明量表

具有較好的內部一致性。各題項刪除後的 α 係數介於 0.726-0.772 之
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間，均未高於整體 α 值，說明所有題項都應保留。修正項總計相關

性中所有題項均大於 0.4（範圍 0.418-0.647），其中：題項 13（互動

性）最高（0.647）；題項 19（衝動消費）最低（0.441），說明互動性

（題項 13）可能是美妝直播場景中最核心的影響因素，衝動消費（題

項 19）的弱相關性表明在美妝品類中，消費者可能更理性（需結合產

品功效），而非單純受話術驅動。 

2、探索性因數和驗證性指標分析 

    

表 3-6 

由表得 KMO 值為 0.814（>0.8 標準），表明變數間相關性較

強，非常適合進行因數分析。巴特利特球形度檢驗中 p<0.001，因此

拒絕變數獨立的原假設，支持因數分析的適用性。 

 

表 3-7 

通過主成分分析和最大方差法旋轉，提取出兩個特徵值大於 1 的

因數，累計解釋方差為 59.298%（>50%)，表明兩個因數能夠較好地解

釋原始變數差異。旋轉後的成分矩陣顯示：因數 1（主播特質）和因

數 2（觀眾心理）載荷均>0.6，證實主播特徵是影響購買的核心維度；
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且衝動消費（題項 19）在因數 2 中貢獻最大。該結果證實衝動消費是

美妝直播場景下最具解釋力的心理機制，其影響力顯著超過從眾心理

（效應量高出 15.2%）。 

在理論方面，支持"刺激-機體-反應"（S-O-R）理論在直播電商中

的適用性：外部刺激（直播話術）→ 心理衝動 → 購買行為。 

在收斂效度上，組合 AVE 值為 0.515（>0.5)，組合信度為 0.689(略

低於 0.7）；且成分轉換矩陣顯示兩因數相關係數為 0.689，滿足區分

效度要求。 

3.6.3 假設檢驗 

    

表 3-8、3-9 

獨立樣本 t 檢驗顯示，男性（M=2.87, SD=1.08）與女性（M=3.09, 

SD=1.10）的衝動消費得分無顯著差異（t=-1.275, p=0.203）。同時萊文

檢驗結果顯示（F=0.155, p=0.694)，滿足方差齊性假設（p>0.05)，表明

不同組別在衝動消費上不顯著。 
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表 3-10 

由 表 3-10 得 出 單 因 素  ANOVA 顯 示 年 級 間 差 異 不 顯 著

（F=1.399,p=0.234），但分層回歸中（表 3-12），年級呈顯著負向預測

（ β=-0.107, p=0.036），反映高年級學生消費理性增強。  

矛盾解釋：ANOVA 不顯著但回歸顯著的可能原因：1、回歸控制

其他變數後，年級的獨立效應顯現。2、大三/大四均值較高可能受極

端值影響。 

 

表 3-11 

由表 3-11 得，單因素 ANOVA 顯示每月可支配生活費間差異不

顯著 (F=1.803,p=0.147), 分層回歸中（表 3-12）正向預測但不顯著

（β=0.055, p=0.278），說明低收入組（<1000 元）衝動性最強，高收

入群體（>3000 元）決策更謹慎，可能原因為價格敏感群體更易受促

銷刺激。 
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表 3-12 

由表 3-12 可得，專業性（β=-0.142, p=0.022）負向影響機制，說

明專業解說促使理性評估；每增加 1 單位專業感知，衝動消費降低

14.2%。這與傳統認知相反，可能反映：美妝領域"過度專業"會削弱消

費衝動。 

互動性（β=0.102, p=0.134）雖未達顯著水準，但呈現正向趨勢，

可能的原因為：1、樣本量可能不足以檢測出互動性的真實影響，導致

結果未達顯著性。2、變數間的多重共線性：互動性可能與其他預測變

數相關，影響了其獨立效應的檢測。3. 效應量較小：互動性的實際影

響可能存在，但效應較小，未能在當前研究中顯現。 

影響力由從眾心理（β=0.274）和個人偏好（β=0.228）共同構成

主播影響力。從眾心理（β=0.274)說明觀眾在判斷主播是否有影響力

時，受到其他人行為或評價的影響較大。這種“別人都喜歡我也喜歡”

的心理，在塑造主播影響力中作用更強。個人偏好（β=0.228）方面，

雖然觀眾也會依據自身的興趣、審美等個性化因素來評估主播，但這

種影響相對從眾心理要小一些。由此得出，觀眾在感知主播影響力時，

更傾向於“隨大流”，即他人的選擇比自身偏好更能左右判斷，說明
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主播想要提升影響力，可以更多地利用社群效應、製造“流行趨勢”

來引導觀眾行為。 

信任度（β=-0.020, p=.722）為關鍵不顯著變數，說明衝動消費更

多依賴即時刺激（如價格促銷、社交媒體的流行趨勢等因素影響）而

非長期信任。信任度可能在計劃性購買或長期品牌忠誠度建立中起關

鍵作用，但在短期的、情緒驅動的消費行為（如衝動購買）中，其影

響可能不顯著。 

時間壓力（通過限時折扣測量）上，主效應顯著（β=0.163, p=.006），

這說明在美妝領域，限時折扣等促銷策略通過引發消費者的時間壓力，

顯著提升購買意願和衝動消費行為。 

3.6.4 調節效應分析 

公式設計：Y=β0+β1*X+β2*M+β3*X*M 

針對調節效應分析，運用 excel 進行回歸分別分析時間壓力對四

個自變量是否具有調節作用。其中公式中 Y 為衝動消費意願，X 為自

變量，M 為調節變量時間壓力。經回歸分析得知發現時間壓力，對四

個自變量並沒有調節作用。我們的研究過程首先對數據進行去中心化，

即計算自變量及調節變數的均值，再將每一個自變量與各自均值進行

相減，每一個調節變量與其均值相減，這一步主要是為了避免自變量

與調節變量之間的相互影響。再利用去中心化後的自變量與調節變量

相乘得到交互項。再進行回歸分析，首先不加入交互項只對去中心化

後的自變量及調節變數和因變數進行回歸分析，再加入交互項之後進

行回歸分析，分析得出以上四個回歸結果中調節變量的 p 值均大於

0.05，結果不顯著。
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第四章 結果與討論 Results and Discussion  

4.1 結果 
本研究通過實證分析，深入探討了電商直播環境中意見領袖特徵

對大學生衝動購買意願的影響，並考察了時間壓力在這一過程中的作

用。研究發現，意見領袖的專業性、互動性和信任度對大學生衝動購

買意願具有顯著正向影響。意見領袖憑藉其對美妝產品的專業解讀和

深入見解，能夠贏得消費者的信賴；通過積極的互動，意見領袖與受

眾建立了緊密的情感連接，進一步強化了其影響力；而信任度則成為

推動消費者購買決策的關鍵因素。然而，時間壓力對大學生衝動購買

意願的影響並不顯著，這表明在電商直播場景中，限時折扣等時間限

制策略可能並未如預期般有效激發消費者的即時購買行為。 

4.2 討論 
      本研究在理論層面豐富了電商直播和消費者行為學領域的研

究成果，揭示了意見領袖特徵對大學生衝動購買意願的具體作用機制。

在實踐層面，本研究為電商平臺和商家提供了有價值的行銷策略建議。

例如，可以通過提升意見領袖的專業素養、加強直播內容的互動性和

趣味性、以及建立穩定的信任關係，來有效激發消費者的購買欲望。

同時，針對時間壓力影響不顯著的研究發現，建議電商平臺在運用限

時折扣等促銷策略時，需更加精准地把握消費者的心理需求和行為特

點，以提高行銷效果。 

  儘管本研究取得了一定的成果，但仍存在一些局限性。首先，研

究物件主要聚焦於大學生群體，樣本的代表性可能受到一定限制，未

來研究可以進一步拓展樣本範圍，涵蓋不同年齡、性別和職業背景的
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消費者，以更全面地瞭解電商直播中的消費者行為。其次，本研究主

要採用問卷調查法收集資料，可能存在一定主觀性和偏差，未來研究

可以考慮結合實驗法、大資料追蹤等多種方法，以提高資料的客觀性

和準確性。此外，本研究對意見領袖特徵和時間壓力與衝動購買意願

之間關係的探討尚不夠深入，未來研究可以進一步挖掘這些變數之間

的相互作用機制，以及不同背景特徵下消費者對這些變數的反應差異。 

      綜上所述，本研究為理解電商直播環境中大學生衝動購買行為

提供了新的視角和證據，同時也指出了未來研究可能的方向和重點。

隨著電商直播行業的持續發展和消費者行為的不斷變化，進一步深化

該領域的研究將具有重要的理論和實踐意義。
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第五章 總結 Conclusion  

本研究的核心發現表明，在抖音直播購物場景中，意見領袖的專

業性對消費者衝動購買意願存在顯著負向影響，這反映了專業解說促

使消費者進行更為理性的產品評估。互動性雖未達統計顯著性，但呈

現正向影響趨勢，凸顯了即時交互對消費決策的情感驅動作用。影響

力維度中，從眾心理較個人偏好對主播影響力的塑造作用更為突出，

揭示了群體規範在直播消費中的關鍵效應。值得注意的是，信任度對

衝動購買意願的影響未獲實證支持，表明即時消費決策更多依賴場景

化刺激而非長期信任積澱。 

關於時間壓力的調節作用，研究證實其對主播特徵與衝動消費意

願的關係不具有顯著調節效應。這意味著限時折扣等時間壓力策略對

主播特質與消費者衝動購買意願的轉化效率未產生預期中的強化或

弱化作用。儘管時間壓力本身對衝動購買意願存在直接正向影響，但

其對主播特質與消費行為關係的調節機制在本研究中未獲資料支援。 

本研究為直播電商領域提供了理論增量，揭示了主播特徵對衝動

消費的作用路徑，並指出時間壓力策略的適用邊界。對於行銷實踐而

言，研究建議主播應平衡專業性與互動性，強化場景化體驗設計，同

時審慎評估時間壓力策略的實施效果。未來研究可進一步探索多平臺

差異、產品類別及消費者異質性對研究模型的調節機制，以深化理論

認知並指導實踐創新。 
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徐梅潔 B22090108488 第三章 3.1、3.2、3.3 

劉思晗 B22090105665 第三章 3.4、3.6.1、3.6.4 

施珊妮 B22090105412 摘要、第四章和第五章 
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附  錄 

美妝行業直播中意見領袖對大學生衝動購買意願的影

響——以抖音直播為例 

1. 您的性別： [單選題] * 

○ 男 ○ 女   

2. 您的年級： [單選題] * 

○ 大一 ○ 大二 ○ 大三 ○ 大四 ○ 研究生 

3. 每月可支配生活費： [單選題] * 

○ 1000 元以下 ○ 1001-2000 元 ○ 2001-3000 元 ○ 3000 元以上 

4. 您使用抖音的頻率： [單選題] * 

○ 每天多次 ○ 每天 1 次 ○ 每週 3-5 次 ○ 偶爾使用 

5. 觀看抖音電商直播的頻率： [單選題] * 

○ 每週≥3 次 ○ 每週 1-2 次 ○ 每月 1-3 次 ○ 幾乎不看 

6. 您觀看美妝類直播的方式和來源： [多選題] * 

□ 主動搜索觀看 
□ 通過平臺推薦

觀看 

□ 通過朋友分享

連結觀看 

□ 其 他 

________________ 

7. 您關注的美妝主播類型（多選）： [多選題] * 

□頭部主播（如：

李佳琦） 

□ 專業化妝師（如：

毛戈平） 
□ 明星 

□  品 牌 官 方 帳

號 

□ 素人博主 

□其他（請寫出具體

例 子 ） 

_________________ 

   

8. 直播間最吸引您的因素是（多選）： [多選題] * 
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□ 產品折扣力度 □ 主播個人魅力 □ 直播互動氛圍 □ 產品試用演示 

9. 您平均每月在直播間購買美妝產品的次數： [單選題] * 

○ 0 次 ○ 1-2 次 ○ 3-4 次 ○ 5 次以上 

  

10. 單次直播間消費金額通常為： [單選題] * 

○ 100 元以下 ○ 101-300 元 ○ 301-500 元 ○ 500 元以上 

11. 我認為美妝主播的推薦真實可信 [單選題] * 

○1=非常不同

意 
○2=不同意 ○3=一般 ○4=同意 ○5=非常同意 

  

12. 主播的專業知識會影響我的購買決策 [單選題] * 

○1=非常不同

意 
○2=不同意 ○3=一般 ○4=同意 ○5=非常同意 

13.主播會及時回答我的問題[單選題] * 

○1=非常不同

意 
○2=不同意 ○3=一般 ○4=同意 ○5=非常同意 

14. 看到粉絲集體下單時會產生從眾心理 [單選題] * 

○1=非常不同

意 
○2=不同意 ○3=一般 ○4=同意 ○5=非常同意 

15. 主播的妝容效果展示讓我想立即購買 [單選題] * 

○1=非常不同

意 
○2=不同意 ○3=一般 ○4=同意 ○5=非常同意 

16.此題請選擇非常不同意 [單選題] * 

○1=非常不同

意 
○2=不同意 ○3=一般 ○4=同意 ○5=非常同意 
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17.限時折扣+主播推薦組合最易引發衝動消費 [單選題] * 

○1=非常不同

意 
○2=不同意 ○3=一般 ○4=同意 ○5=非常同意 

18.我會因喜歡主播個人風格而購買其推薦產品 [單選題] * 

○1=非常不同

意 
○2=不同意 ○3=一般 ○4=同意 ○5=非常同意 

 19. 即使不需要也會因直播話術產生購買衝動 [單選題] * 

○1=非常不同

意 
○2=不同意 ○3=一般 ○4=同意 ○5=非常同意 

20.您最近一次衝動購買後感受： [單選題] * 

○ 滿意且物超所值 ○ 後悔購買 ○ 無特別感受 

 21.衝動消費後通常會： [單選題] * 

○ 繼續關注該主播 ○ 取關主播 ○ 無後續影響 

22.您能接受的衝動消費金額上限是： [單選題] * 

○ 50 元以內 ○ 51-150 元 ○ 151-300 元 ○ 300 元以上 

23.哪種直播形式最易引發您衝動消費： [單選題] * 

○ 產品對比測評 
○ 沉浸式化妝過

程 
○ 限量秒殺活動 ○ 連麥互動答疑 
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