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[摘  要] 本文基于TAM模型,将消费者冲动型特质纳入模型中,通过121个消费者的数据,应用分层回归

方法实证检验了消费者冲动型特质、线上渠道感知有用性和易用性、线上渠道选择态度和使用意向之

间的关系。研究发现：冲动型特质会正向影响对线上渠道的感知有用性和易用性；线上渠道感知易用性

会正向影响线上渠道感知有用性；线上渠道感知易用性和有用性会正向影响线上渠道选择态度；线上渠

道感知有用性和线上渠道选择态度会正向影响线上渠道使用意向。最后,本文给出了对企业的启示。 
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The impact of consumer impulsive traits on online shopping intention 
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[Abstract] Based on the TAM model, this article incorporates consumer impulsive traits into the model. Using 

data from 121 consumers, the hierarchical regression method is applied to empirically test the relationship 

between consumer impulsive traits, perceived usefulness and ease of use of online channels, attitude towards 

online channel selection, and intention to use. Research has found that consumer impulsive traits have a positive 

impact on the perceived usefulness and ease of use of online channels; The perceived ease of use of online 

channels will have a positive impact on the perceived usefulness of online channels; The perceived ease of use 

and usefulness of online channels have a positive impact on attitudes towards online channel selection; The 

perceived usefulness of online channels and attitudes towards online channel selection have a positive impact on 

the intention to use online channels. Finally, this article provides insights for enterprises. 
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引言 

根据中国互联网络信息中心(CNNIC)发布的第54次《中国互

联网络发展状况统计报告》,2024年6月,我国网民规模近11亿人,

较2023年12月增长742万人,互联网普及率达78.0%,我国网络购

物用户规模高达9.15亿人。由于网络有着巨大的便利性,消费者

越来越习惯于线上购物。 

然而,并不是所有产品都适合在线上渠道进行销售。因此了

解影响消费者选择线上渠道的因素,可以帮助商家精准定位、精

准营销,对商家来说具有重要的指导意义。 

除此之外,虽然以往已经有学者在消费者渠道选择方面运

用了TAM模型,研究了感知有用性、感知易用性和态度以及行为

的关系,但是并未将消费者人格特征之一——冲动型特质作为

外部变量进行探讨。因此本文在前人的基础上引入了外部变量

——冲动型特质,完善了TAM模型,具有一定的理论意义。 

1 文献综述 

关于影响消费者渠道选择的因素的研究,国外学者主要关

注了消费者购买动机[1]、渠道属性[2]和消费者特性[3]三个因素,

国内学者主要研究了消费者因素、渠道因素、情景因素和产品

因素[4]。虽然已有学者运用TAM模型在消费者渠道选择中,但是

并未将消费者人格特征之一——冲动型特质作为外部变量进行

探讨。因此,本文结合TAM模型,完善了TAM模型在消费者渠道选

择领域的应用。下面是详细的论述： 

技术接受模型是信息系统采纳研究领域广泛使用的理论,

对用户采纳行为有很好的解释力。TAM的主要思想是用户采纳行

为差异由两个决定性的信念来解释,即感知的有用性和感知的

易用性。感知有用性是指用户对信息系统能否提高其工作绩效

程度的主观评价,用户认为信息系统越能提高其工作绩效,对其

接受的态度就越积极。感知易用性是指用户主观认为信息系统

或科技产品容易学习的程度,用户认为信息系统越容易使用,对

其接受的态度就越积极。 
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此外外部变量、态度和行为意向也是TAM模型中的三个结构

变量,而外部变量包括用户特征、任务特征和系统设计特征等。 

TAM理论认为,外部变量会影响感知有用性和感知易用性,

感知易用性会影响感知有用性,感知易用性和有用性会影响用

户的态度,态度影响用户的行为意向。 

TAM模型的外部变量包括用户特征、任务特征和系统设计特

征等。安诗芳[5]把消费者个人特性包括购物经验、年龄和收入

作为TAM模型的外源变量,提出了消费者网上购物意向综合模

型。而冲动型特质属于消费者个人特性的其中一个类别,也可以

看作是TAM模型中的其中一个外部变量。最早的有关消费者冲动

特质的研究,是Rook和Fisher两位学者提出的。他们首先对冲动

购买的研究转变到消费者行为的方面,并提出购买冲动特质

是一个消费者本能地、不假思索地、立刻地和活跃地购买的

倾向[6]。且由前文可知,外部变量可以直接影响感知有用性和感

知易用性,因此提出以下假设： 

H1：冲动型特质会影响对线上渠道的感知有用性 

H2：冲动型特质会影响对线上渠道的感知易用性 

Giaglis和Fouskas[7]认为,虽然冲动型消费行为是消费者

无计划、无意识的购买行为,但特定的渠道环境可以促进这一冲

动行为的产生。而移动设备在本质上可促进消费者产生冲动型

消费意愿。Rodriguez等学者[8]发现冲动购物者更多地使用移动

设备。因此提出以下假设： 

H3：冲动型特质会影响消费者的线上渠道选择态度 

最初,TAM模型被用于检验word软件技术的接受度,后来有

许多学者将TAM模型应用到了移动互联网、电子政务和电子商务

等领域[9][10][11],而且于琪、刘遗志[10]等学者已经将该模型运用到

了消费者渠道选择中,并验证了感知有用性、感知易用性和态度

以及行为的关系。因此提出以下假设： 

H4：线上渠道感知易用性会正向影响线上渠道感知有用性 

H5：线上渠道感知易用性会正向影响线上渠道选择态度 

H6：线上渠道感知有用性会正向影响线上渠道选择态度 

H7：线上渠道感知有用性会正向影响线上渠道使用意向 

H8：线上渠道选择态度会正向影响线上渠道使用意向 

2 研究方法 

采用问卷调查法,设计有针对性的变量量表,并通过问卷收

集数据；然后,利用各种统计分析方法对数据进行处理,根据分

析结果探讨消费者冲动型特质、在线渠道感知有用和易用性对

消费者渠道选择的影响。 

2.1研究对象 

研究对象主要为使用过线上购买渠道的年轻消费群体

(18-25岁消费群体)。 

2.2样本 

根据中国互联网络信息中心的数据分析,网络消费者以

18-25岁的人群为主,大学生基本处于这个年龄段,因此选择大

学生为主要调研对象。 

2.3问卷收集方法 

采用方便抽样,通过个人人际关系网络将问卷链接主动发

给潜在的调查对象,并请求调查对象将问卷向其熟悉的潜在参

与者进行二次传递。 

2.4测量 

消费者冲动型特质、在线渠道的感知易用性和有用性、消

费者购物渠道选择的态度和意向的问卷都采用成熟的、在顶刊

上发表的量表来测量,并且采用李克特5级量表,最后还会测量

被试的统计学特征。 

3 数据分析 

3.1预调查 

本研究首先邀请20个拥有多年在线上渠道进行购物经验的

消费者进行预调查,然后根据受访者提出的反馈意见对问卷进

行修改,以确保正式调研时受访对象能够准确理解问卷并作答。 

预调查时筛选无效问卷的方法主要有两个：一是有些量表

从1到5表示的是非常不同意到非常同意,有些量表从1到5表示

的是非常同意到非常不同意；还加了一个指定选项题目。但是

通过预调查发现这两种方法效果较差。因此在正式调查时,换了

另一种筛选无效问卷的方法,把同一个测量题项分两种相反意

思的句子来测试被调查者。 

3.2正式调查 

3.2.1描述性统计 

本研究问卷数据的收集采用网络调查方式,发放时间为

2024年6月25日至2024年7月10日,共回收问卷148份。删除无效

问卷后,共得到有效问卷121份,问卷有效率为81.76%。 

在收集到的有效问卷中,男性有41个,女性有80个,年龄

几乎都在18-25岁之间,样本学历大都是本科,只有一个被调

查者的网购经历是在1年以下,剩下的120个都有至少一年的

网购经历。 

3.2.2信效度分析 

对于冲动型特质量表,量表的Cronbach's α系数为0.704,

证明该量表的信度较好。为了验证量表在本文是否适用,笔者进

行了KMO测度和Bartlett球体检验。结果显示,KMO值为0.601,

值大于0.6,因此量表在本文也是适用的,可以进一步进行建模。 

感知易用性量表的Cronbach'sα系数为0.887,KMO值为

0.835；感知有用性量表的Cronbach'sα系数为0.796,KMO值为

0.687；在线渠道选择态度量表的Cronbach'sα系数为0.779,KMO 

值为0.699,在线渠道选择意向量表的Cronbach'sα系数为

0.724,KMO值为0.683,因此所有量表在本文适用,适合进一步进

行建模。 

3.2.3相关性分析 

从本文关注的主要变量的相关系数来看：冲动型特质与线

上渠道的感知有用性(B=0.214*)和易用性(B=0.252**)显著正

相关,但与线上渠道选择态度的关系不显著(B=-0.026)；线上渠

道感知易用性和有用性显著正相关(B=0.765**)；线上渠道感知

有用性和线上渠道选择态度(B=0.391**)、意向显著正相关

(B=0.268**)；线上渠道感知易用性与线上渠道选择态度显著正
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相关(B=0.188*)；线上渠道选择态度和意向显著正相关(B= 

0.725**)。因此H3不成立。 

3.2.4回归分析 

为了进一步检验本文提出的各变量之间的假设关系,本文

进行了多元线性回归分析。 

线上渠道感知有用性为因变量：由于之前有学者通过实证

研究,得出了性别、年龄、学历和网络购物历史变量会影响到消

费者的渠道选择态度和意向,因此需要控制这4个变量。因此模

型1为基准模型,仅仅纳入控制变量。模型3在模型1的基础上加

入了冲动型特质这一自变量,从模型3的结果可知,冲动型特质

和线上渠道感知有用性的回归系数为0.25(p<0.01),说明冲动

型特质对线上渠道感知有用性有显著的正向影响,H1成立。模型

2在模型1的基础上加入了线上渠道感知易用性这一自变量,从

模型2的结果可知,线上渠道感知易用性和有用性的回归系数β

为0.78(p<0.01),说明线上渠道感知易用性对有用性有显著的

正向影响,H4成立。 

线上渠道感知易用性为因变量：模型6为基准模型,仅仅纳

入控制变量。模型7在模型6的基础上加入了冲动型特质这一自

变量,从模型7的结果可知,冲动型特质和线上渠道感知易用性

的回归系数为0.28(p<0.01),说明冲动型特质对线上渠道感知

易用性有显著的正向影响,H2成立。 

线上渠道选择态度为因变量：模型10为基准模型,仅仅纳入

控制变量。模型11在模型10的基础上加入了线上渠道感知有用性

和易用性这两个自变量,从模型11的结果可知,线上渠道感知有

用性、易用性的回归系数β分别为0.57(p<0.05)和0.25(p<0.05),

说明线上渠道感知有用性和易用性对线上渠道选择态度有显著

的正向影响。H5、H6得到支持。 

线上渠道使用意向为因变量：模型12为基准模型,仅仅纳入

控制变量。模型13在模型12的基础上加入了线上渠道感知有用

性和线上渠道选择态度两个自变量,从模型13的结果可知,线上

渠道感知有用性、选择态度的回归系数β分别为0.28(p<0.01)

和0.74(p<0.01),说明线上渠道感知有用性和线上渠道选择态

度对线上渠道使用意向有显著的正向影响。H7、H8得到支持。 

4 结论与展望 

4.1结论 

本研究以121个18到25岁且有过线上购物经历的消费者为

样本,运用TAM模型,考察了冲动型特质对线上渠道选择的影响,

得出了如下结论： 

冲动型特质会正向影响对线上渠道的感知有用性和易用

性；线上渠道感知易用性会正向影响线上渠道感知有用性；线

上渠道感知易用性和有用性会正向影响线上渠道选择态度；线

上渠道感知有用性和线上渠道选择态度会正向影响线上渠道使

用意向。冲动型特质对消费者的线上渠道选择态度的影响不显

著,其原因可能是加入了线上渠道感知有用性和易用性是完全

中介变量,因此导致消费者冲动型特质对线上渠道选择态度的

直接影响不显著。 

4.2启示和不足 

网络零售商在展示商品信息时,应关注消费者冲动型特质所

起的重要作用,建立专门的顾客信息管理系统,利用大数据技术,

根据消费者以往的消费情况,针对性地刺激不同类型的消费者。 

然而,本文由于时间和经费的限制,样本选取比较局限。主

要采用方便抽样,使得样本大多为大学生,因此样本群体的局限

会影响结论的推广。后续研究可以扩大研究样本的多样性,使结

论更具有普遍意义。 
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