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基于SOR模型的线上消费者冲动购物影响因素分析
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摘 要：随着电子商务的高速发展，线上购物虽为消费者提供了很多便利，但也引发了消费者冲动购物等问题。为厘清消费者

冲动购物的机理，本文基于SOR模型从本体因素、营销刺激、外界刺激三方面对是否影响消费者感知价值和认知价值提出分

析，得出感知价值和认知价值受此三重因素影响，且在一定程度上引发线上消费者冲动购物行为，最后构建线上消费者冲动

购物影响因素模型，在一定程度上为企业做好线上营销决策提供理论和实践指导。
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21世纪以来，伴随我国经济的高速发展，消费者倾向于
网上购物。消费者利用碎片化的时间在网上就能获得良好的

购物体验，虽然不能像线下购物一样直接触碰产品从而评估

产品质量，但能通过线上商城展示的商品图片或模特上身效

果图直观感受产品；有些有条件的商城平台利用AR、VR等新
兴科学技术让消费者有身临其境的购物体验。伴随着线上

购物的发展，购物狂欢节应运而生，涌现出大量的“剁手族”，

购物的便捷性为消费者节约了大量时间，大额的优惠力度让

更多消费者慕名而来，但压迫式的时间限制从不给予其多余

的思考和反应时间，该状态下的消费者就像着魔般地涌向消

费，事先无购买计划的消费者在看到降价优惠等活动时，都会

唤醒其购物心理，从而进行购买行为。这种现象引发了一系列

的冲动性购物等问题，也是相关学者一直探讨研究的问题。

哪些因素导致消费者冲动购物，消费者冲动购物给商家带来

更多的是机遇还是挑战，冲动性购物行为给消费者和企业都

带来了重要影响，亟待通过相关理论和方法给出相关模型来

分析线上消费者冲动购物等行为，为商家在做营销决策时提

供更有利的借鉴。本文借鉴SOR模型从本体因素、营销刺激因
素、外界刺激因素三方面展开分析，并构建线上消费者冲动购

物影响因素理论模型，为企业做好线上营销决策提供理论和

实践指导。

1 相关研究基础

1.1 冲动购物

冲动购物是指消费者购买产品或服务的非计划决定

且临时发生于购物行为之前的一种表现，具有冲动性、情绪

性、强烈性、不计后果性四个特征。在大数据环境下，线上购

物具有显著超越线下购物的优势，更容易引发消费者冲动

购买的特性：优惠的促销、优质的品质、丰富的产品、精致的

网上图片、限制性的时间等都会给消费者造成心理冲击。冲

动购物可以满足消费者的某些情感需求，是一种情感寄托

和享乐行为的购物方式，当消费者浏览网页时，精美的图片

和优惠的价格等先形成视觉冲击，促使其产生冲动购买意

愿，再转化为冲动购买行为。对于冲动购物因素的研究，一

直是学者不断研讨的问题，本文将基于先前学者的研究分

析影响冲动购物的因素。

1.2 SOR模型

SOR模型也被称为刺激(Stimulus)—机体(Organism)—
反应(Response)模型。SR模型是SOR模型的初期模型，一般认
为由于外部环境刺激消费者引起一连串的反应；随着研究的

深入，学者在SR模型中加入中介O，形成SOR模型，说明在外
部环境的影响下消费者的心理意识会发生变化，从而产生倾

向和回避行为。其中，S(Stimulus，刺激)是指能够影响个人的
外部因素，O(Organism，有机体)是指包括情感和认知行为在
内的一个人的内在状态，R(Response，反应)是有机体综合外
界环境刺激和内在心理状态的行为决定，包括接近和回避的

行为。该模型表明，消费者冲动购物是由多刺激变量共同引发

的，当消费者基于某种特定情境迸发动机时，会通过影响某

个中间变量间接引起线上消费者冲动性购物行为发生。

2 模型构建

2.1 本体因素

2.1.1 个体特质
阚文莉(2008)[1]研究指出，消费者在进行线上购物时，时常

受到自身情绪、认知水平等多种因素影响，这些因素会通过影

响消费者自身的感知价值和认知价值间接引发其冲动购买。

个体特质较高的消费者购物欲望更强烈，在情绪上容易受到

产品外观的吸引，从而不自主地进行非预期的冲动购物行为。

作者简介：田洋云 (2000-)，女，汉族，安徽六安人，电子商务专业。



www.szjjxsk.com   2023年3月 089

消费市场

2.1.2 愉悦情绪
根据心理学相关定义，愉悦情绪会使人更容易接受某

种产品，从而形成心理认可。张爽、魏明侠(2019)[2]研究指出，

当消费者处于一种愉悦购物的心态时，其浏览产品网页会自

带产品滤镜，更容易亲近产品理念，影响自身的感知价值判

断，进而增加其对产品购买的欲望。该学者同样认为，当消

费者心情愉悦时，其愿意花费更多时间浏览产品网页，花费

的时间越多，就越容易被网页中形形色色的产品吸引，在消

费者脑海中形成的购买心理就越强烈，该强烈感知便会加

剧消费者冲动购物行为的产生，愉悦情绪对消费者感知认

知和价值认知都会产生重要影响。

2.2 营销刺激因素

2.2.1 品牌价值
李佳敏、张晓飞(2020)[3]通过研究品牌价值对顾客重复

购物意愿的影响发现，产品的功能性价值感知和经济价值

感知影响消费者的冲动购物意愿。此外，产品品牌价值是

影响消费者感知价值和购买意愿的重要因素，产品品质越

高，消费者越有可能产生冲动购物的可能性。基于上述论述

可以有力表明，当消费者对某类品牌产生依赖或偏爱时，让

消费者感知到为某类产品付费的价值，就能在一定程度上

牢牢抓住顾客，从而构成其对产品的冲动购买行为。

2.2.2 价格促销
邱森晖(2018)[4]通过相关实证分析发现，促销可以通过

价格折扣形式刺激消费者发生冲动性购物行为，其中最突

出的例子是“京东‘618’年中大促”和“淘宝天猫‘双11’购物
狂欢节”等活动。同时，认为价格是消费者的金钱消费和财

务损失，即价格越高，为购买产品而支付的成本越高，愉悦越

低，消费者的感知价值也越低。根据感知风险理论，消费者

支付的商品价格往往与感知风险成正比例关系，同时价格

会对消费者认知价值产生一定影响。

2.2.3 产品品质
李春玲(2020)[5]研究发现，当某品牌产品的品质越好时，

消费者购物意愿就越强烈，而感知利益中最重要的是对产

品和服务质量的感知，消费者受到的感知利益越多，冲动购

买行为发生的可能性就越大。网购易用性便于消费者快速

浏览网页，易于操作，减少时间成本。同时，认为消费者对商

品和服务带来的利益感知会显著影响购买行为发生，而感

知利益中最重要的是对商品品质和服务质量的感知。消费者

受到的感知利益越多，购买行为发生的可能性就越大。

2.2.4 精美包装
胡雨馨、肖颖喆(2020)[6]研究指出，将线上购物平台的产

品与包装的功能性放在一起分析，通过借助包装载体，从视

觉上使得消费者与产品设计产生情感共鸣，从而提高消费者

的感知认知和价值认知，进而引发消费者冲动性购物行为。

2.3 外界刺激因素

2.3.1 意见领袖
贾微微、别永越(2021)[7]的研究指出，“意见领袖”一般拥

有更为专业的知识，对某类产品的信息拥有更独特的看法，

所以多数群体在进行购买行为时会受到该类领袖的影响。

“意见领袖”具备与众不同的才艺及突出的个性和丰富的专

业知识与经验，能为年轻一代提供更多的购物指导。在如今

这个大数据和信息爆炸的时代，不论是“90后”还是“00后”，
他们都更依赖专业人士的推荐，在他们看来，由数据推送并

广受大众认可的产品或话题就是该时期的热点。所以，当某

种产品处于网络热评时，就会潜移默化地影响消费者，进一

步对线上消费者的感知价值和认知价值产生一定影响，最

终对线上消费者的冲动购物行为产生一定的促进作用。

2.3.2 时间压力
卢长宝等(2013)[8]的研究指出，消费者对时间限制性促

销活动的感知行为会影响自身的决策购物行为，提高消费

者购物可能性。在有时间压力的情况下，线上消费者会加快

对产品信息的搜寻速度，以抢占先机，一旦产品信息符合消

费者的预期，便会迅速完成冲动购物。

2.3.3 在线评论
刘文鑫、李振飞(2020)[9]研究指出，在线评论者专业性

指发表评论人员的专业能力。消费者对评论信息的鉴别受

到评论信息和评论者的影响，在线评论可以匿名发布。在线

评论网上发布人的专业能力对消费者购买意愿的影响可谓

是仁者见仁、智者见智。具备更多购买经验与更多专业知识

的评论者发布的在线评论让消费者能够在较短时间考量下

产生确定的购买行为，部分网购消费者会受第三方评论的

影响。当其在购买低价产品时，往往会根据自己的喜好程度

判定，但在购买高价产品时，会更加注重他人的评价；或是

第三方相关产品实物的展示，以减少购物后悔和担忧心理

的产生，这种对产品的直接感知会引起线上消费者的冲动

性购物行为。

2.4 中间变量

2.4.1 感知价值
感知价值是用户对产品价值的主观认识，包括产品的

外观、功能和质量价值。价值认知是指在产品或服务中消费

者的感知利益与通过支付价格的感知之间的折衷。线上消

费者购物行为的主要动机依赖消费者的感知价值和认知

价值。感知价值是线上购物平台通过一定的刺激因素促使

消费者形成对销售产品的某种感觉，从自身角度和认知水

平出发，对产品作出总体性评价。感知价值是指线上购物

平台产品的固有属性对消费者具有深远影响，让线上消费

者自发地感觉到有利可图。

2.4.2 认知价值
认知价值通过提高对产品的自我认识，将产品功能、

产品价值等在自我心中扩大化，从感性认知角度改变对产

品的原有看法，形成一种新的价值取向，刺激内心对产品

具有极大地渴求从而造成冲动性购买。一般而言，感知价

值与认知价值越高，消费者的购买动机就越强。纪曼、桌翔

芝(2020)[10]研究了基于SOR模型的产品特征因素和产品情
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景因素对消费者购买意愿的影响，表明消费者对产品的感

知价值显著影响其购买意愿。因此，本文借鉴相关理论将

消费者感知价值和认知价值作为模型的中间变量进一步

研究影响消费者线上冲动购物行为。

2.5 理论模型

借鉴上述SOR模型，本文将个体特质、愉悦情绪设为本
体因素刺激变量，将品牌价值、价格促销、产品品质、精美包

装设为营销因素刺激变量，将意见领袖、时间压力、在线评

论设为外界因素刺激变量，研究其对消费者感知价值和认

知价值的中介作用，进而影响线上消费者的冲动购物行为，

如图1所示。

3 结语

3.1 结论

本文基于SOR模型分析线上消费者冲动购物行为影响
因素，通过对部分前人学者已有研究做论证分析，从本体因

素、营销刺激因素、外界刺激因素等分析影响线上消费者冲

动购物的动机，进一步分析得出个体特质、愉悦情绪、品牌

价值、价格与促销、产品品质、精美包装、意见领袖、时间压力

和在线评论因素等会对线上消费者感知价值和认知价值产

生促进作用，进而影响线上消费者冲动购物行为，最后构建

了线上消费者冲动购物行为影响因素模型。理论上丰富了消

费者行为相关思想和理念，实践上为企业开展更好地线上

营销提供了一定的方法和指导。

3.2 展望

本文存在一定的局限性，第一，线上消费者冲动购物行

为是一个比较复杂的过程，除了上述提到的一些影响因素

外，必然还有其他影响因素存在，下一步工作将探讨大数据

和直播环境影响等其他因素；第二，本文只限于理论分析，

未通过实践检验，下一步考虑采取相关方法获取线上消费

者冲动购物行为数据，并借鉴相关方法检验上述模型是否

合理和有效。
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图1 线上消费者冲动购物行为影响因素模型


