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摘   要:强迫性购买的研究主要在传统营销和医学领域被广泛关注,然而基于移动电子商务

背景的强迫性网购行为的实证研究还比较鲜见。结合传统电子商务相关理论与移动电子商务场

景特征,将品牌忠诚、时间压力、囤积行为、恐慌心理等变量融入模型,探索强迫性网购行为的影响

机制。结果显示,品牌忠诚和时间压力对强迫性网购行为有显著的预测作用;囤积行为对品牌忠

诚和强迫性网购行为具有中介作用;恐慌心理对时间压力和强迫性网购行为具有中介作用;自我

控制在恐慌心理与强迫性网购行为之间起部分中介作用;焦虑敏感性正向调节恐慌心理与强迫性

网购行为之间的关系,负向调节自我控制与强迫性网购行为之间的关系。针对电商企业和消费者

提出了改善强迫性网购行为的实践启示和相关建议。

关 键 词:品牌忠诚;时间压力;强迫性网购行为;囤积行为;恐慌心理;自我控制

中图分类号:C93-03    文献标志码:A    文章编号:1008-3758(2020)05-0040-10

TheInfluenceMechanismofBrandLoyaltyandTime
PressureonCompulsiveOnlineShoppingBehavior
ZHAOYang1,2,WANGZhi-hua1,2,WANGLin1,2

(1.SchoolofBusiness Administration,Northeastern University,Shenyang110169,China;
2.SchoolofManagement,NortheasternUniversityatQinhuangdao,Qinhuangdao066004,China)

Abstract:Theresearchoncompulsivepurchasehasreceivedwidespreadattention
intraditionalmarketingandmedicalfields,buttheempiricalanalysisofcompulsive
onlineshoppingbehaviorbasedonthebackgroundofmobilee-commerceisstill
relativelyrare.Thisresearchcombinesrelevanttraditionale-commercetheoriesand
thecharacteristicsofmobilee-commercescene,andintegratesbrandloyalty,time
pressure,hoardingbehavior,panicpsychologyandothervariablesintothemodel
toexploretheinfluencemechanismofcompulsiveonlineshoppingbehavior.The
resultsshowthatbrandloyaltyandtimepressurehaveasignificantpredictiveeffect
oncompulsiveonlineshoppingbehavior;hoardingplaysanintermediaryrolein
brandloyaltyandcompulsiveonlineshoppingbehavior;panicpsychologymediates
timepressureandcompulsiveonlineshoppingbehavior;self-controlplaysapartof
intermediaryrole between panicpsychologyandcompulsiveonlineshopping
behavior;anxietysensitivitypositivelyregulatestherelationshipbetweenpanic
psychologyandcompulsiveonlineshoppingbehavior,andnegativelyregulatesthe



relationshipbetweenself-controlandcompulsiveonlineshoppingbehavior.Finally,
practicalenlightenmentandrelevantsuggestionsforimprovingcompulsiveonline
shoppingbehaviorfore-commerceenterprisesandconsumersareproposed.
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  近年来,随着知识消费、健康消费、智能化消

费等诸多消费模式的涌现和升级,移动互联网给

新晋品牌带来潜在的市场机会,而老品牌面临挑

战,通过创新应对消费升级,从而使越来越多的线

下品牌入驻在线购物平台。例如,很多品牌的官

方旗舰店、专卖店等受到越来越多的消费者青睐,
商家为在线消费者设计的“客户互动旅程”让其沉

浸其中,流连忘返,通过与消费者的互动增强了品

牌的情感依恋,各种限时抢购互动活动自然成为

消费者关注的焦点。然而,抢购、“秒杀”等限时促

销使消费者感受到强烈的时间紧迫感和焦虑等负

面情绪体验,例如“饥饿营销”、限时返利、抢优惠

券等活动强化了消费者的恐慌心理与囤积行为,
使其长期遭受网购成瘾的困扰,消费者还时常处

于大规模网购群体在线抢购的紧张氛围中,自我

控制感得到抑制,难以抵挡冲动的诱惑,从而加剧

非理性强迫性网购行为倾向。从长期来看,强迫

性网购隐藏了不良的消费行为,这种侵入性和不

可控的网购体验或急促购买容易引发财务危机、
家庭矛盾,甚至导致抑郁、焦虑和压力病症。因

此,强迫性网购行为在商业智能时代更加突显其

对消费者心理和行为的影响,其干预治疗等举措

在医学领域更加普遍,这引起了行为科学领域更

多国内外学者的关注。20世纪90年代,西方物

质主义盛行,强迫性购买引起国外学者的关注。
研究表明,强迫性购买倾向是个体通过物质价值

寻求情感表达和身份地位的需要,它和焦虑有关,
是行为成瘾的关键[1]。研究还发现,强迫性购买

的严重程度与囤积症之间存在显著的相关性[2]。
国内对强迫性购买的研究主要从医学角度入手,
忽视了其社会文化、情景线索、网络社区和技术因

素等潜在的影响。
综上所述,国内外关于强迫性网购行为的研

究还不充分,也不完善,目前对于强迫性购买的研

究主要基于传统营销渠道,基于移动电子商务背

景的强迫性网购行为实证分析还比较鲜见。本研

究将结合传统电子商务相关理论与移动电子商务

场景特征,将品牌忠诚、时间压力、囤积行为、恐慌

心理等变量融入模型,探索强迫性网购行为的影

响机制。在理论上揭示移动商务环境下强迫性网

购行为的影响机制,实践上为电商企业与消费者

建立持久、稳定的客户关系提供理论参考,也为消

费者积极引导其理性购物,形成良好的网购行为

和习惯提供理论依据。

一、文献综述

1.品牌忠诚相关研究

品牌忠诚反映了消费者再次购买同一品牌产

品的坚定承诺[3]。品牌忠诚有两个不同的方面:
行为和态度。行为忠诚包括重复购买品牌,而态

度忠诚则指消费者在购买行为中作出的心理承

诺,例如购买的意愿和推荐的意愿,而不一定是实

际的重复购买行为。研究发现,这种心理承诺能

进一步提升消费者的品牌情感和信任,而伴随消

费经验的积累使其对品牌忠诚的影响作用显著增

强[4]。实际上,经常重复性地购买特定品牌,会让

消费者对其产生情感依恋,甚至会促使消费者购

买该品牌的其他产品,表现出囤积行为和强迫性

网购行为倾向。

2.时间压力相关研究

压力是人的主观感知,是人与情境互动后自

我评估的结果。当人们断定这种互动会造成负担

并且缺乏解决它的资源时,就会出现压力感。在

我们的日常生活中,时间压力常伴左右,而且越来

越多的信息通过限制可用于评估或决策的时间来

产生时间压力感。Lin& Wu(2005)认为时间压

力是一种认知紧迫感,它会在可用时间和执行特

定任务所需的时间之间产生认知差异[5]。因此,
当决策者认为完成任务所需的时间缩短,即他们

没有足够的时间来完成任务时,时间压力将会发

生。因此,诸如饥饿营销、限时促销等活动中的产

品可能使消费者感受到机会成本,并产生了强烈

的时间紧迫感、焦虑情绪及“不买后悔”等负面情

绪体验,从而增强非理性强迫性网购行为。

  3.强迫性网购行为相关研究

消费者不寻常的购物行为引起一些学者的关
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注,O’Guinn&Faber自1989年开始密切关注强

迫性购买行为,并将其定义为个体不能遏制自身

购物冲动和欲望的非正常购买行为。这是消费者

行为研究的一个重要主题[6],引起了医学健康、营
销管理等领域学者们的研究兴趣,发表了基于传

统消费者场景的强迫性购物行为相关研究成果。
随着移动电商的迅速发展,网络环境下的强迫性

购买行为受到了更广泛地关注。在网络环境下,
通过购物来缓解压力已成为人们的一种生活方

式,而且这种无计划和突然的强迫性网购行为会

使其产生强烈的兴奋和愉悦的感觉[7]。然而,互
联网会不断出现扰乱消费者的自我观察(如提供

诱人的产品描述,强调线索及幻想)、干扰消费者

的自我判断、影响消费者的自我反应,刺激了非约

束性购买行为[8],而且伴随社交化购物助推了消

费者的从众心理,进而强化了强迫性网购行为。
因此,不同于传统购物场景,在移动商务时代消费

者的强迫性网购行为影响因素更加关联、复杂,其
形成机制有待进一步探索。

4.恐慌心理相关研究

在行为心理学中,恐慌是一种社会心理,它也

是由外界环境因素产生的消极情绪。关于恐慌心

理学大多是基于谣言传播和危机事件为研究视

角,认为其可能导致个体和群体恐慌。恐慌在个

体上的反应主要体现在生理、行为、情绪、认知等

方面。Ümit等(2019)认为恐慌症是一种焦虑

症,其主要特点是心动过速、心悸、乏力、呼吸困

难、头晕和晕厥[9]。在网购环境中,结合国内外学

者的研究成果及管理实践,将恐慌心理定义为消

费者感知到的压力和慌张的一种心理状态,其在

生理上呈现手发抖或者手心冒汗等,行为上呈现

难以自控的重复购买,情绪上呈现焦躁和抑郁特

征,认知方面呈现时间和精力分配难以应对复杂

情景线索特征。近年来,电商推出的各种 “双十

一”“618”“年货节”等众多的“购物日”让消费者在

购物中倍感焦虑,甚至一些“剁手党”们时常陷入

恐慌的购物热潮中难以自拔,“血拼”也成为一种

强迫性购物行为的常态。因此,可以考虑将恐慌

心理作为强迫性网购行为的影响因素之一。

5.囤积行为相关研究

囤积行为(hoarding)是指个体对没有用处和

价值 的 物 品 表 现 出 获 取 或 无 法 丢 弃 的 行 为。

Frost& Hartl(1996)首先提出了囤积行为的认

知行为模型[10]。在这个框架下,由信息处理缺

陷、对财产的极端情感依恋、对财产性质的错误信

念和行为回避等问题驱动下形成强迫性囤积行

为。大量研究表明,囤积者会在决策、分类和注意

力方面面临认知失调问题,而且,囤积者还会对自

己的财产产生极端的情感依恋。拥有囤积行为的

消费者会不断地购买,看到有价值的东西会控制

不住内心想要购买的渴望,并且伴随着焦虑情绪

出现,强烈渴望购买或得到免费而不需要的东西。
由此可知,囤积行为源于文化观念,而不一定由贫

穷或者生活环境所致。在社交商务背景下,消费

者之间的交流更加实时、频繁,“网红”带货,朋友

圈的自我表露行为、点赞心理等新型网络文化的

影响下,囤积行为可能会进一步加剧强迫性网购

行为。

6.自我控制相关研究

自我控制被认为由个体内在冲动系统与自我

控制系统之间的关系所决定,是两者作用力相互

“拔河”的结果,冲动系统激发个体对诱惑的正面

评价,而自我控制系统则提醒个体面对诱惑时的

理性思考。例如,当没有冲突的感觉时,个体仅仅

接触购买诱惑可能就足以引起放纵,从而显示出

不受抑制的购买和消费[11]。实际上,当消费者显

示出不受抑制的购买和消费时,在面对网络环境

中的各种促销和限时购买,就不由自主地参与到

购买中,表现出强迫性网购行为。

7.焦虑敏感性相关研究

Reiss(1991)把 焦 虑 敏 感 性 (anxiety
sensitivity,简称AS)定义为对唤醒相关的躯体

感觉的恐惧[12]。即个体认为焦虑相关感受对其

身体关注、认知问题和社会评价具有消极影响,从
而产生担心和恐惧。例如,焦虑敏感性水平高的

人可能会将心悸等身体感觉误解为心脏病发作的

征兆,而那些焦虑敏感性水平低的人只会认为这

种感觉不舒服。高焦虑敏感性是已知的以负面情

绪为特征的精神病理学的风险因素,例如焦虑、抑
郁等[13]。

综上所述,国内外学者基于传统医学和营销

渠道的强迫性购买行为相关研究成果较为丰硕,
这为本研究从网购情境视角探索强迫性网购行为

的作用机制提供了理论依据。然而,传统医学和

营销领域过于注重消费者购物成瘾、囤积行为及

强迫性购物行为的病理和神经机制的研究,忽视

品牌传播、实时感知与计算技术、网络文化、社交

网络资本等情景因素驱动下消费者强迫性网购行
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为的作用机理,导致移动电子商务背景下的强迫

性网购行为相关实证研究比较鲜见。因此,本研

究将从两方面展开探索,一方面,品牌忠诚、时间

压力、恐慌心理、囤积行为、自我控制等变量与强

迫性网购行为之间的关系模型中是否还有其他重

要的影响变量;另一方面,通过本研究实证分析揭

示强迫性网购行为的作用机理,为进一步探索移

动购物行为规律提供新的理论视角。

二、研究假设与模型

1.品牌忠诚、囤积行为与强迫性网购行为的

关系

根据上述理论基础和文献梳理,发现消费者

从早期的大众化产品需求进入到个性化高价值品

牌网购阶段,各种网络平台上丰富的品牌让消费

者产生难以控制的强迫性网购行为。消费者不断

地重复购买提升了对特定品牌产品的态度偏好,
当这种偏好累积到一定程度时会表现为持续的、
重复的囤积行为。研究表明,囤积会加剧强迫性

购买行为,二者关系呈现显著正相关[14]。近年

来,随着社交电商、直播电商、拼团电商等更加社

会化、专业化的新型商务模式的出现,刺激了消费

者在线购物的非理性行为,使其难以抑制重复性

购买的冲动,使强迫性网购行为也越来越普遍,并
且会困扰个体或群体。因此,本文提出以下研究

假设。H1:品牌忠诚正向作用于囤积行为;H2:
囤积行为正向作用于强迫性网购行为。

2.时间压力、恐慌心理与强迫性网购行为的

关系

由于网购平台的技术变革,捕捉在线消费者

的行为痕迹也变得更加便利,各种平台通过消费

者行为的大数据挖掘推出多种限时活动,并利用

消费者情绪变化趋势适时调整营销策略。根据上

述理论基础,消费者在这样的网络购物环境中随

时能感受到机会成本,并产生强烈的时间紧迫感、
恐慌感。当消费者处于恐慌状态时,则会失去理

智分析判断的能力,从而强化其非理性强迫性网

购行为的倾向。研究也发现,强迫性网购行为与

负面紧迫感显著相关,这可能是负面情绪促进了

非约束性消费行为的参与,从而影响其强迫性购

买行为[7]。因此,本文提出以下假设。H3a:时间

压力正向作用于囤积行为;H3b:时间压力正向作

用于恐慌心理;H4:恐慌心理正向作用于强迫性

网购行为。

3.囤积行为、恐慌心理、自我控制的中介

作用

首先,品牌忠诚并不必然会导致消费者强迫

性网购行为的发生,当消费者因品牌偏好和忠诚

而经常性地重复购买特定品牌时,其品牌依恋等

情感进一步得到强化,从而表现出囤积行为和强

迫性网购行为倾向。根据上述理论分析,囤积行

为在新型网络文化的影响下可能会进一步加剧强

迫性网购行为。可见,囤积行为在品牌忠诚和强

迫性网购行为之间起到桥梁的作用。其次,在网

络购物环境中,消费者时常处于各种限时活动的

诱惑中,例如在“错过等一年”“明日恢复原价”等
信息刺激下,时间压力引发消费者的恐慌情绪并

开始相互传染,这影响到消费者的正常购物决策。
由于消费者普遍具有厌恶损失的心理,时间压力

通过恐慌心理作用于强迫性网购行为。再次,消
费者的这种恐慌心理状态还能通过自我控制加以

调整。例如,当个体面对网购诱惑产生恐慌心理

时,通常对其效用进行评估和决策,如果自我控制

的代价得不偿失,则个体将不受约束地放纵,并奖

励自己,进行强迫性网购,反之,则降低强迫性网

购行为倾向。研究也表明,受损的自我控制和强

迫性购买有关[15]。因此,本文提出以下假设。

H5:囤积行为对品牌忠诚与强迫性网购行为之间

的关系具有中介作用;H6:恐慌心理对时间压力

与强迫性网购行为之间的关系具有中介作用;

H7:自我控制对恐慌心理与强迫性网购行为之间

的关系具有中介作用。

4.焦虑敏感性的调节作用

首先,在网络环境中,对于高恐慌心理和非理

性从众行为的消费者,可能具有较高的强迫性网

购行为倾向,然而由于高焦虑敏感性使其投入更

多的时间和精力关注商品,表现出更强烈的情感

依恋,并不断重复购买商品,这激励了非约束性消

费行为,进而增大了强迫性网购行为的动机;其
次,消费者的高水平自我控制有效地降低了强迫

性网购行为倾向,然而由于高焦虑敏感性使其面

对诱惑更加警觉、更加理智,从而约束和规范其消

费行为,使强迫性网购行为意愿更低。因此,本文

提出以下假设。H8:焦虑敏感性对自我控制与强

迫性网购行为具有负向调节作用;H9:焦虑敏感

性对恐慌心理与强迫性网购行为具有正向调节

作用。
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根据以上研究假设,如图1所示,本研究构建 了相应的研究模型。

图1 概念模型

三、研究方法

1.调查问卷设计

本研究结合实地调研和电子问卷调查,研究

网络环境下强迫性购物行为的影响因素。问卷共

设计41个题项,除人口统计学方面的9个题项

外,其他32个题项均采用李克特5点评分法。研

究共涉及7个变量:品牌忠诚、囤积行为、焦虑敏

感性、时间压力、恐慌心理、自我控制和强迫性网

购行为。
(1)控制变量:包括性别、年级、购物方式、月

生活费、最近一次购物时间、月购物次数、月网络

消费金额、产品知名度偏好、购物的主要产品类型

等人口统计学变量,共9个题项。
(2)品牌忠诚:采用Foroudi等(2018)改编

的品牌忠诚度的测量问卷[16],如“我是这个品牌

的忠实粉丝”等,共5个题项。Cronbach’sα值为

0.93。
(3)囤积行为:采用Lo& Harvey(2014)开

发的囤积测量问卷[17],选取了测量囤积行为的3
个题项。Cronbach’sα值为0.725。

(4)焦虑敏感性:采用了Taylor等(2007)开
发的AnxietySensitivityIndex-3[18],选取了4个

题项 并 加 以 适 当 的 修 改。Cronbach’sα 值 为

0.847。
(5)时间压力:采用Lin&Chen(2013)发表

的文献中测量消费者感知时间压力的3个题

项[19],并作出适当的调整。Cronbach’sα 值为

0.711。
(6)恐慌心理:参考了Ümit(2002)开发的恐

慌心理量表[20],包括3个题项,并根据本研究的

目的,作出适当的修改。Cronbach’sα值为0.90。
(7)自我控制:采用Strömbäck等(2017)改

编 的 简 易 自 控 量 表[21],包 含 3 个 题 项。

Cronbach’sα值为0.73。
(8)强 迫 性 网 购 行 为:采 用 Gallagher等

(2017)改编的强迫性购买行为量表[22],最终保留

了5个题项。Cronbach’sα值为0.89。

2.样本分析

本研究的数据来源于本科生群体,问卷通过

线下发放和线上发放两个途径,总计收到182份

答复,有效问卷173份。在调查样本中,男生、女
生分别占46.8%和53.2%;大学生每月的生活费

主要 在 1001~1500 元 之 间,占 52.0%,有

26.6%的大学生月生活费在1501~2000元之

间;72.8%的大学生在受访的一周内都有过购物

行为;月购买次数在4~6次之间的大学生分布最

广泛,占比45.1%;月网络消费金额在100元以

下的大学生占11.6%,101~200元之间的占

22.5%,在201~500元之间的大学生占比最多

(40.5%),501~1000元之间的占20.2%,1000
元以上的最少,占5.2%。

3.信效度分析

本文采用克朗巴哈信度系数(α值)来检验调

查问卷的信度,一般认为信度系数在0.6以上即

认为问卷具有较好的信度。信度分析结果如表1
所示,各潜在变量的α值基本大于0.7,且问卷总

体的信度也在0.8以上,接近0.9,说明该问卷具

有较好的信度。
本文通过因子分析验证测量量表的效度。观

察KMO和Bartlett检验,如表2所示,所有题项

的KMO值都大于0.6,适合因子分析。量表总

体KMO值为0.819,大于0.5,适合因子分析。

Bartlett检验显示,近似卡方值为2182.50,自由

度df为325,显著性p 值小于0.001,达到显著

水平,表明变量间包含共同因素,适合进行因子分

析。总方差解释均大于60%,解释程度良好。

44 东北大学学报(社会科学版)             第22卷



表1 信度分析结果

变 量 测   量   条   目 因子载荷 测量文献

品牌忠诚

我经常购买同一个品牌的东西

我是这个品牌的忠实粉丝

与具有类似功能的其他品牌相比,我愿意为这个品牌支付更高的价格

即使这个品牌偶尔有些质量问题,我也会容忍

我会给其他人推荐这个品牌的链接或实体店地址

0.689 Foroudi等[16]

囤积行为

成套购买一个品牌的东西,让我感觉很好

收集心仪品牌的信息使我不会感到无聊

自己感兴趣的东西,收集再多也不厌倦
0.723 Lo& Harvey[17]

焦虑

敏感性

我连续两次以上没抢购到心仪的商品,心情会很低落

当我感到胸口疼痛时,我担心自己会心脏病发作

当我身心疲惫时,我担心自己可能会疯

当我的大脑一片空白时,我会担心自己出了什么严重的问题

0.848 Taylor等[18]

时间压力

遇到秒杀,我必须赶快行动

抢购倒计时临近时,我感到很有压力

我没有足够的时间去购物
0.711 Lin&Chen[19]

恐慌心理

我时常在购物时有紧张感

当我抢购时,我会手心冒汗

从浏览商品到付完订单,我的神经一直紧绷着
0.899 Ümit[20]

自我控制

我很难改掉坏习惯

我很容易分心

我上课时会不自觉地拿出手机玩
0.709 Strömbäck等[21]

强迫性

网购行为

即使我什么都不需要,我也会买东西

我买了很多并不需要的东西

我持续疯狂购物

疯狂购物之后,我感到焦虑

在我疯狂购物之后,我感到内疚或羞愧

0.752 Gallagher等[22]

总体 0.889

表2 效度分析结果

变  量 项数 总方差解释/% KMO 卡方 df p

品牌忠诚 5 70.4 0.610 231.781 10 ***
囤积行为 3 64.6 0.643 115.112 3 ***
焦虑敏感性 4 69.1 0.800 311.714 6 ***
时间压力 3 63.8 0.602 119.151 3 ***
恐慌心理 3 83.1 0.750 314.603 3 ***
自我控制 3 63.9 0.605 118.029 3 ***
强迫性网购行为 5 76.5 0.642 290.350 10 ***

量表总体 26 71.3 0.819 2182.500 325 ***

注:*、**、***分别表示变量在0.05、0.01、0.001水平上显著,下同

四、结果及分析

1.相关分析

利用SPSS25.0进行变量之间的相关分析,
如表3所示,相关系数介于0.121~0.717之间。
结果表明,强迫性网购行为与品牌忠诚、囤积行

为、焦虑敏感度、时间压力以及恐慌心理之间均为

显著正相关的关系。

2.模型拟合指数分析

首先,根据本文构建的理论模型,将研究数据

导入Amos软件,准备模型拟合指数分析;其次,
采用NFI、IFI、TLI、CFI和RMSEA模拟指数等

指标判断模型是否拟合良好。如表4所示,从整

体拟合指数来看,模型的拟合效果比较理想。
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表3 相关分析结果

变 量 M SD 1 2 3 4 5 6 7

1.BL 14.51 3.92 1
2.HD 9.39 2.995 0.381** 1
3.AS 9.63 4.229 0.202** 0.288** 1
4.TP 8.03 3.061 0.346** 0.394** 0.455** 1
5.PP 9.69 2.769 0.154* 0.255** 0.717** 0.386** 1
6.SC 6.89 3.317 0.184* 0.266** 0.243** 0.234** 0.186* 1
7.COSB 12.66 4.209 0.284** 0.339** 0.523** 0.474** 0.614** 0.121 1

注:BL为品牌忠诚;HD为囤积行为;AS为焦虑敏感性;TP为时间压力;SC为自我控制;PP为恐慌心理;COSB为强迫性网购行为

表4 拟合指数表

拟合指数 CMIN DF CMIN/DF NFI IFI TLI CFI RMSEA
结果  321.022 195 1.646 0.812 0.916 0.899 0.914 0.06

  3.路径分析

Amos是功能强大的结构方程建模(SEM)工
具,通过对传统多元数据分析方法的扩展,可以验

证路径图中各个变量之间的假设关系。如表5所

示,“恐慌心理←时间压力”和“囤积行为←时间压

力”这 两 条 路 径 的 回 归 系 数 分 别 为0.722和

0.579,P<0.001,路径显著,支持 H3a和 H3b;
“囤积行为←品牌忠诚”这条路径的回归系数为

0.437,P<0.001,路径显著,说明品牌忠诚显著

作用于囤积行为,支持 H1;“自我控制←恐慌心

理”这条路径的回归系数为0.111,P<0.05,路径

显著,说明恐慌心理显著作用于自我控制;“强迫

性网购行为←恐慌心理”这条路径的回归系数为

0.485,P<0.001,路径显著,说明恐慌心理显著

作用于强迫性网购行为,支持 H4;“强迫性网购

行为←囤积行为”这条路径的回归系数为0.489,

P<0.01,路径显著,说明囤积行为显著作用于强

迫性网购行为,支持 H2;“强迫性网购行为←自

我控 制”这 条 路 径 的 回 归 系 数 为 -0.314,

P<0.05,路径显著,说明自我控制负向作用于强

迫性网购行为,支持 H7。由此可见,H1、H2、

H3a、H3b、H4、H7均成立。

表5 路径分析结果

路  径 回归系数 S.E. C.R. P 标准回归系数

恐慌心理←时间压力 0.722 0.172 4.191 *** 0.418
囤积行为←时间压力 0.579 0.195 2.972 *** 0.343
囤积行为←品牌忠诚 0.437 0.124 3.515 *** 0.440
自我控制←恐慌心理 0.111 0.049 2.261 0.024 0.217
强迫性网购行为←囤积行为 0.489 0.155 3.155 0.002 0.308
强迫性网购行为←恐慌心理 0.485 0.075 6.472 *** 0.553
强迫性网购行为←自我控制 -0.314 0.142 -2.203 0.028 -0.183

  4.中介效应分析

采用偏差校正的Bootstrap置信区间估计法

进行区间估计,自抽样2000次,置信水平设为

95%,检验囤积行为、恐慌心理及自我控制三个变

量的中介效应,分析结果如表6所示。
结果表明:囤积行为间接效应的置信区间为

0.042~0.278,不包括零,表明中介效应显著;直

接效应为零,表明为完全中介效应,H5成立;恐
慌心理对时间压力和强迫性网购行为之间关系的

间接效应的置信区间为0.097~0.379,其中直接

效应为零,表明为完全中介效应,H6成立;自我

控制对恐慌心理和强迫性网购行为之间关系的间

接效应的置信区间为-0.132~-0.001,其中直

接效应的置信区间为0.325~0.648,表明为部分

表6 中介效应分析

路      径 间接效应
95%的置信区间

下限 上限

强迫性网购行为←囤积行为←品牌忠诚 0.214**  0.042  0.278
强迫性网购行为←恐慌心理←时间压力 0.325*** 0.097 0.379
强迫性网购行为←自我控制←恐慌心理 -0.035* -0.132 -0.001
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中介效应,H7成立。

5.SPSS调节效应分析

根据本文构建的理论模型,需进一步验证变

量之间的调节效应。焦虑敏感性在自我控制和强

迫性网购行为之间存在显著的负向调节效应

(β=-0.148,p<0.05),H8成立。当焦虑敏感

性较高时,自我控制和强迫性网购行为之间的负

向关系更显著,这说明在自我控制能力较低的情

况下,高焦虑敏感性网购者更易促发强迫性购物

行为,而对于自我控制能力较高的强迫性网购者

来说,其购物行为并不会随焦虑敏感性的变化而

表现出明显的差异(具体见图2)。

图2 焦虑敏感性对自我控制和强迫性
网购行为关系的调节效应

焦虑敏感性在恐慌心理和强迫性网购行为之

间存在显著 的 正 向 调 节 效 应(β=0.141,p<
0.05),这说明对于高焦虑敏感性网购者来说,恐
慌心理加剧会更易促发强迫性购物行为,H9成

立(具体见图3)。

图3 焦虑敏感性对恐慌心理和强迫性
网购行为关系的调节效应

6.假设检验结果

本文运用SPSS25.0软件分析了问卷项目的

信效度、变量之间的相关性和回归关系,同时,应
用AMOS软件分析了假设模型的路径和整个模

型的拟合效果。研究结果显示,研究假设均得到

了验证且成立。

五、结论与讨论

1.研究结论

本文将品牌忠诚、时间压力作为自变量,囤积

行为、恐慌心理、自我控制作为中介变量,焦虑敏

感性作为调节变量,强迫性网购行为作为结果变

量,探索了各变量之间的相关性和相互作用效果。
本研究的目的是探讨网络环境下强迫性购物行为

的影响因素,通过调查与分析,得到以下结论:

①品牌忠诚和时间压力对强迫性网购行为有显著

的预测作用。②囤积行为在品牌忠诚与强迫性网

购行为之间具有完全中介效应。③恐慌心理能够

通过自我控制间接影响强迫性网购行为,也能直

接正向作用于强迫性网购行为,起到部分中介作

用。消费者由于恐慌心理产生非理性购物行为,
这会加剧群体的恐慌情绪,导致个体放弃自我控

制,出现大肆购买产品的情形,进而增强了消费者

的强迫性网购行为。④焦虑敏感性双向调节恐慌

心理和自我控制感对强迫性网购行为的作用。其

中,焦虑敏感性正向调节恐慌心理与强迫性网购

行为之间的关系,负向调节自我控制与强迫性网

购行为之间的关系。

2.实践启示

(1)针对电商企业的实践启示。①改善与消

费者的关系,要以长期主义为导向[23],提升消费

者的心理流体验与幸福感体验,降低其恐慌情绪,
共创健康网购生态环境[24]。首先,企业要努力

将客户关系从最初的交易关系提升至伙伴关

系[25];其次,识别消费者品牌忠诚的类型与特征,
并着眼于长远发展,让其参与到企业的经营活动

中来,感受到助人的幸福和价值感,企业与消费者

共同成长;再次,打造网购生态价值网络,提高网

购服务水平和社区互动质量,改善消费者的网购

体验和不良购物习惯,增强自我幸福感,从而为减

少囤积行为、恐慌心理等不利行为和情绪提供企

业支持。②承担企业社会责任,营造健康、有序的

网购环境。强迫性网购是一种过度消费的现象,
从长期来看,这种现象可能会损害企业和相关品

牌的声誉。因为品牌信誉是一种愿意履行要求和

承诺的能力[26],它对自我和社会认同具有重要的

作用。研究发现,具有社会责任感的品牌声誉会

使那些受益的消费者充满期待[27],使消费者与品

牌之间建立情感纽带[28],有助于建立持久的品牌
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依恋与品牌忠诚。因此,企业在创造利润的同时,
要注重产品与服务质量的提升,还要承担对消费

者、社区和营商环境的责任,协同治理生态价值网

络,保护消费者的网购隐私和安全环境,以人为

本,确立企业更高价值形象,赢得长远发展空间。
(2)针对消费者与商家的实践启示。①延迟

满足网购欲望,减轻不良情绪的控制。尽管消费

者在强迫性网购过程中进行了自我控制,但是其

目标并非总是避免完全购买,而是控制支出以延

长其可以享受购买的过程。建议消费者进行自我

控制的尝试,例如通过延迟购买、制定购物计划、
设定预算、避免提前消费等方式减少网购欲望,增
强意志力。不过,研究发现,中国消费者的延迟购

买偏好存在着态度改善、面子意识及群体评价提

升、感知行为控制增强三条反转路径,商家还应认

识中国消费者延迟购买意向的权变性,引导其理

性购 物 的 同 时 对 促 销 策 略 进 行 动 态 调 整[29]。

②采取有效的行为干预措施,积极引导消费者理

性购物。首先,大部分人在非理性消费后都会感

觉懊悔,采取以内疚为中心的特定干预措施,使消

费者将特定的计划外购买归因于暂时的因素,而
不是稳定的内部因素,这样可以帮助消费者减少

因强迫性网购行为而引发的情绪波动,从而将购

买后的负面情绪转变为更有益的东西。其次,避
免使用消极应对方式。强迫性网购本身也是一种

消极应对方式,在遇到时间压力时,不盲目追求消

极应对方式所带来的短暂愉悦感,应通过增强自

我价值感,减少强迫性网购行为。再次,在线商家

应该重点关注评论信息质量和诱导性评论信息,
引导其理性购物,并及时回应消费者的焦虑、负面

情绪及强迫性网购倾向,避免购物成瘾等不良习

惯的形成。
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