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开题报告参考稿（示例样稿）
电商直播中主播特征对大学生冲动购买意愿的影响研究——基于 S-O-R框架

AI生成内容标识
本文件由人工智能根据用户提供的需求生成，属于“参考稿”，不是可直接提交的成品。依据
《人工智能生成合成内容标识办法》（2025 年 9 月 1 日起施行），本标识在复制、导出时请保
留。
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本文中凡涉及“预期结果”的内容均为待检验的研究假设，不是已获得的数据或结论。

示例需求（虚构）

项目 内容
学生情况 某普通本科院校 市场营销专业 大四（虚构示例）
一句话想法 “想研究直播间里主播是怎么让人冲动下单的，最好能做问卷。”
学校要求 开题报告 3000–5000 字；参考文献不少于 15 篇，其中外文不少于 1/3；需有技

术路线图
已有条件 会用问卷星、学过 SPSS；未学过结构方程模型

版本说明（免费版 / 付费版）
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开题报告 全文提纲 ＋ 第一部分（选题背景与意义） ✓ ✓
参考文献（带可点链接） 前 5 条 全部 20 条
开题报告 第二至第八部分全文 — ✓
附件三至附件六（答辩问答、自查清单、改写指南、AI

使用说明模板）
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Word 可编辑版 ＋ PDF PDF 预览 ✓ 两种格式
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一、选题背景与研究意义

（一）选题背景

网络购物和网络直播已经成为我国网民的主流互联网应用。中国互联网络信息中心

（CNNIC）第 57 次《中国互联网络发展状况统计报告》显示，截至 2025 年 12 月，我国网络购

物用户规模为 93,689 万人，占网民整体的 83.2%；网络直播用户规模为 81,359 万人，网民使用率

为 72.3%[1]。直播间把商品展示、实时讲解、弹幕互动和限时优惠放在同一个场景中，主播在其

中既是信息提供者，也是气氛的组织者，消费者常在较短时间内完成从“看”到“买”的决策。

与此同时，直播营销中的不规范现象也受到监管关注。国家互联网信息办公室等七部门于

2021 年发布《网络直播营销管理办法（试行）》，对直播营销平台、直播间运营者和直播营销人

员的行为作出规范[2]。在这一背景下，弄清主播的哪些特征会推动消费者产生冲动购买意愿、其

作用经由何种心理过程，既是营销实践关心的问题，也关系到消费者权益保护。

冲动购买是消费者行为研究的经典议题。Rook（1987）将其描述为消费者突然产生的、强烈

而持续的立即购买冲动[3]；Beatty 和 Ferrell（1998）进一步建立了冲动购买前因模型，把可用时

间、可用金钱、购物享受倾向和冲动购买特质等纳入分析[4]。国内学者也从结伴购物[5]、移动

购物决策场景[6]等角度拓展了这一议题。直播电商把“人”（主播）重新带回线上购物场景，为

研究冲动购买提供了新的情境。

（二）研究意义

理论意义：（1）在 S-O-R（刺激—机体—反应）框架下，把主播吸引力、专业性、互动性作

为刺激变量，同时考察感知愉悦（情绪路径）与准社会关系（关系路径）两条中介机制，比较两

条路径的相对作用；（2）以在校大学生为对象，补充该群体在直播情境下的实证证据。

实践意义：（1）为商家和主播优化直播内容提供依据；（2）帮助大学生认识直播情境下的

冲动消费机制，提升理性消费意识；（3）为平台落实直播营销规范提供消费者视角的参考。

开题报告全文提纲

• 一、选题背景与研究意义

• 二、国内外研究现状及述评

• 三、研究目标、研究内容与研究假设



【AI生成参考稿】仅供学习参考，不得直接作为本人成果提交｜示例样稿

本文件含人工智能生成内容（AI 生成），导出、复制时请保留本标识。

• 四、研究方法与技术路线

• 五、创新点与可能的不足

• 六、研究进度安排

• 七、预期成果

• 八、参考文献

• 附件一至附件六



【AI生成参考稿】仅供学习参考，不得直接作为本人成果提交｜示例样稿

本文件含人工智能生成内容（AI 生成），导出、复制时请保留本标识。

二、国内外研究现状及述评

（一）冲动购买的概念与前因

Rook（1987）通过探索性研究描述了冲动购买发生时的主观体验、消费者如何应对购买冲动

以及由此带来的负面后果[3]。Beatty 和 Ferrell（1998）的模型区分了情境因素与个体因素，并

以“感受到的冲动购买欲望”作为连接前因与实际冲动购买的关键环节[4]。王艳芝等（2018）基

于“欲望—意志力”模型，讨论了结伴购物情境下冲动购买的发生机理[5]；黄敏学和王薇

（2019）基于双加工理论，考察了移动端与电脑端两种决策场景与产品价格高低对消费者思维模

式和购买决策的影响[6]。这些研究说明，冲动购买既受个体特质影响，也明显受到情境的塑造。

（二）直播电商中的消费者行为

早期研究多关注直播对购买意向和信任的影响。Sun等（2019）从 IT 可供性视角出发，发现

可视化可供性、元发声可供性和引导购物可供性通过直播参与影响消费者购买意向[7]。

Wongkitrungrueng 和 Assarut（2020）发现，消费者对直播的象征价值、功利价值和享乐价值通过

对产品与卖家的信任影响顾客参与[8]。

围绕冲动购买，多项研究采用了 S-O-R框架。Lee 和 Chen（2021）对 433份问卷进行 PLS-

SEM 分析，发现感知愉悦正向影响冲动购买欲望，主播的吸引力和专业性正向影响感知愉悦，

而感知有用性对冲动购买欲望的直接影响不显著[9]。Li等（2022）以 189名近三个月观看过直播

的消费者为样本，发现主播的社会临场感直接并通过愉悦和唤醒间接促进冲动购买，而其他观众

的社会临场感对愉悦和唤醒没有显著影响[10]。Lin等（2023）基于 335份问卷发现，需求、便利

性、互动性和趣味性正向影响感知愉悦，感知愉悦直接驱动冲动购买意愿[11]。Hao 和 Huang

（2023）通过两项情境实验发现，直播的时间稀缺特征会提高冲动购买和感知紧迫感[13]。

（三）主播特征与准社会关系

主播特征的测量常借鉴代言人可信度研究。Ohanian（1990）开发了测量代言人专业性、可

信性和吸引力的 15个题项语义差异量表[15]。准社会互动概念最早由 Horton 和 Wohl（1956）提

出，用以描述观众与媒介人物之间“远距离的亲密感”[16]。Sokolova 和 Kefi（2020）在网红营

销情境中发现，准社会互动和可信度均与购买意向显著正相关，但外貌吸引力与准社会互动之间

呈负相关或无显著关系[17]。在直播电商中，Xu等（2022）发现主播专业性、互惠预期和观众的
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准社会关系能够提高购买意向，信任在其中起中介作用[12]；Ko（2024）发现准社会关系、主播

可信度和认同感会提高观众继续观看和购买的意向[14]。Bao 和 Yang（2022）则在一般网购情境

下证实了信任和心流体验对冲动购买的促进作用[18]。

（四）研究述评

现有研究为本课题提供了较充分的理论基础，但仍有可以推进之处：第一，主播特征多被单

独研究，“吸引力、专业性、互动性”同时纳入并比较其相对作用的研究较少；第二，情绪路径

（感知愉悦）与关系路径（准社会关系）常分别研究，较少在同一模型中并列检验；第三，关于

外貌吸引力的作用，现有结论并不一致[9][17]，值得在直播情境下再次检验；第四，以在校大学

生为对象的样本仍有补充空间。本研究拟在上述方面做出有限的补充。

【使用者注意】以上综述仅依据各文献摘要中的结论撰写，写入正式稿前请下载原文，核对样本、方法与

结论表述是否准确，并补充你所在学校图书馆可获取的中文核心期刊文献。

三、研究目标、研究内容与研究假设

（一）研究目标

• 识别影响大学生直播冲动购买意愿的主要主播特征；

• 检验感知愉悦与准社会关系的中介作用，并比较两条路径；

• 据此提出面向商家、主播、平台和大学生的建议。

（二）研究内容

• 概念界定：主播吸引力、主播专业性、主播互动性、感知愉悦、准社会关系、冲动购买意

愿；

• 理论模型构建：基于 S-O-R框架和准社会关系理论构建研究模型（见附件二）；

• 实证检验：问卷调查＋偏最小二乘结构方程模型（PLS-SEM）；

• 结论与建议：总结假设检验结果，提出建议并说明研究局限。

（三）研究假设

编号 假设内容 主要依据
H1a 主播吸引力正向影响感知愉悦 [9]

H1b 主播专业性正向影响感知愉悦 [9]

H1c 主播互动性正向影响感知愉悦 [11]
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H2a 主播吸引力正向影响准社会关系（现有结论不一致，需检验） [17]

H2b 主播专业性正向影响准社会关系 [12][14]

H2c 主播互动性正向影响准社会关系 [14][16]

H3 感知愉悦正向影响冲动购买意愿 [9][11]

H4 准社会关系正向影响冲动购买意愿 [12][14]

H5 感知愉悦与准社会关系在主播特征与冲动购买意愿之间起中介作
用

[10][12]

注：H4 的已有证据主要来自“购买意向”研究[12][14]，迁移到“冲动购买意愿”属于本研究的推论，答

辩时需说明。

四、研究方法与技术路线

（一）研究方法

1. 文献研究法：梳理冲动购买、直播电商、准社会关系相关文献，构建理论模型。

2. 问卷调查法：调查对象为年满 18周岁、近三个月内在抖音、淘宝直播或快手等平台观看

过带货直播的在校本科生。问卷由筛选题、测量题项、注意力检测题和人口统计题组成。测量题

项采用李克特 7级量表，参考已发表研究的成熟量表改编：主播吸引力与专业性参考 Ohanian

（1990）[15]，感知愉悦与冲动购买意愿参考 Lee 和 Chen（2021）[9]、Lin等（2023）[11]，准

社会关系参考 Xu等（2022）[12]、Ko（2024）[14]。英文题项采用“翻译—回译”程序处理。正

式调查前进行 30–50份预调研并据此修订题项。

3. 样本量：同类研究的有效样本分别为 189份[10]、315份[18]、335份[11]和 433份[9]，本

研究计划回收有效问卷不少于 300份。具体数量请结合导师意见和学校要求确定。

4. 数据分析：使用 SPSS进行描述性统计、信度分析；使用 SmartPLS 检验测量模型（组合信

度、平均方差提取量AVE、Fornell-Larcker判别效度准则[20]）和结构模型（路径系数、R²），

用 Bootstrapping 检验中介效应。

5. 共同方法偏差控制：程序上采用匿名作答、打乱题项顺序；统计上采用 Harman 单因子检

验等方法进行检验[19]。

6. 研究伦理：问卷首页说明研究目的、匿名和自愿原则，不收集姓名、手机号等可识别个人

身份的信息。

（二）技术路线
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图 1 技术路线图

五、创新点与可能的不足
可能的创新点：（1）在同一模型中并列检验情绪路径与关系路径，比较两者的中介效应大

小；（2）对“主播吸引力”作用不一致的已有结论在直播情境与大学生样本中再次检验。

可能的不足：（1）横截面问卷数据难以确认因果关系；（2）“冲动购买意愿”不等于实际

冲动购买行为；（3）大学生样本的结论推广到其他人群需谨慎；（4）便利抽样可能带来样本偏

差。

六、研究进度安排
时间（示例） 工作内容
2026 年 11 月 完成开题报告与开题答辩，按导师意见修改
2026 年 12 月 精读文献，完成问卷设计与预调研
2027 年 1 月–2 月 正式发放问卷，数据清洗
2027 年 3 月 数据分析，撰写第三至第五章
2027 年 4 月 完成初稿，导师审阅，查重与修改
2027 年 5 月 定稿，准备并参加毕业答辩

注：请按你所在学校教务处公布的时间节点替换。

七、预期成果
（1）本科毕业论文一篇（约 1.2 万–1.5 万字，按学校要求）；（2）经检验的研究模型与问

卷数据集；（3）面向商家、主播、平台和大学生的建议。各假设是否成立以实际数据分析结果

为准，本稿不预设结论。
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附件一 选题决策说明
从“想研究主播怎么让人冲动下单”这一想法出发，比较了三个候选方向：

候选题目 可行性 数据获取 难度 结论
A 主播特征对大学生冲动购买意
愿的影响（S-O-R）

高：理论成熟、量
表现成

问卷，同学可触
达

中 ✓ 推荐

B 限时促销对直播冲动购买的影
响（情境实验）

中：需设计实验材
料

实验，需招募被
试

较高 备选

C 某品牌直播间营销策略案例分
析

高 二手资料 低 理论贡献弱，
不推荐

推荐A 的理由：（1）你已会问卷星和 SPSS，只需补学 SmartPLS基础操作（约 1–2周）；

（2）S-O-R框架在直播冲动购买研究中已有多篇可参照的文献[9][10][11]；（3）样本获取不依

赖企业数据。若导师更看重因果识别，可改用 B，参考 Hao 和 Huang（2023）的实验设计[13]。

附件二 研究设计图

图 2 研究模型

变量 类型 测量参考 建议题项数
主播吸引力 自变量（S） Ohanian（1990）[15] 4–5

主播专业性 自变量（S） Ohanian（1990）[15] 4–5

主播互动性 自变量（S） Lin等（2023）[11] 3–4

感知愉悦 中介变量（O） Lee 和 Chen（2021）[9] 3–4

准社会关系 中介变量（O） Xu等（2022）[12]；Ko（2024）[14] 3–5

冲动购买意愿 因变量（R） Lee 和 Chen（2021）[9]；Lin等（2023）
[11]

3–4
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冲动购买特质 控制变量 Beatty 和 Ferrell（1998）[4] 3–5

注：题项须从原文中摘取后翻译改编，本稿不提供“现成题项”，以免误用。

附件三 开题答辩可能被问的问题与回答要点
Q1：为什么选 S-O-R框架？

要点：它把“外部刺激—内部心理—行为反应”串起来，适合解释主播（刺激）如何通过情绪和关系

（机体）影响冲动购买（反应）；已有多篇直播冲动购买研究使用该框架[9][10][11]。

Q2：冲动购买“意愿”和冲动购买“行为”有什么区别？

要点：意愿是自我报告的倾向，行为是实际发生的购买。本研究测的是意愿，结论不能直接等同于行

为，会在不足中说明。

Q3：为什么只研究大学生？

要点：样本可及、群体特征相对一致；但结论推广到其他人群需谨慎。

Q4：为什么用 PLS-SEM而不是回归？

要点：模型有多个潜变量和中介路径，PLS-SEM 能同时估计测量模型和结构模型；样本量在 300左右

时也适用。

Q5：准社会关系和信任有什么区别？

要点：准社会关系是观众对主播单向的“熟悉、亲近”感[16]；信任是对主播可靠性的判断。Xu等

（2022）把信任作为中介[12]，本研究聚焦关系路径，信任可作为后续拓展。

Q6：如何避免共同方法偏差？

要点：匿名作答、打乱题项顺序等程序控制，并做 Harman 单因子检验[19]。

Q7：如果某个假设不成立怎么办？

要点：如实报告，结合文献讨论原因。例如吸引力的作用在已有研究中并不一致[9][17]。

Q8：问卷怎么保证质量？

要点：设置筛选题（近三个月看过带货直播）、注意力检测题，剔除作答时间过短和规律作答的问

卷。

Q9：你的创新点是什么？
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要点：在同一模型中并列比较情绪路径与关系路径，并在大学生样本中再次检验吸引力的作用。不要

夸大为“首次提出”。

Q10：研究对实践有什么用？

要点：帮助商家和主播了解哪些特征真正起作用，也帮助大学生识别冲动消费机制。

附件四 提交前自查清单
# 检查项 完成
1 题目、研究对象、变量与导师确认一致 □

2 每条参考文献都打开过原文，作者、年份、卷期页码与正文引用一致 □

3 综述中每一句“某某发现……”都能在原文中找到对应内容 □

4 没有出现无出处的数据；所有统计数字都有来源 □

5 “预期成果”中没有写成已经得到的结论 □

6 研究假设与研究模型图一一对应 □

7 进度安排与学校时间节点一致 □

8 按学校模板调整了格式（字体、行距、页眉、参考文献格式） □

9 已按附件五用自己的话重写，而不是复制本稿 □

10 已按学校规定如实填写 AI 使用说明（附件六） □

11 查重与 AIGC 检测（如学校要求）已完成 □

附件五 改写指南（把参考稿变成你自己的开题报告）
• 先读后写：下载[3][4][9][10][11][12]六篇核心文献，每篇写一段 200 字以内的阅读笔记；综述

部分用你的笔记重写，而不是改写本稿句子。

• 加入你的观察：在“选题背景”中加入你自己观看直播的一两个具体经历或观察（不涉及他

人隐私）。

• 补充中文文献：在学校图书馆数据库检索“直播电商 冲动购买”“准社会关系 主播”，补

充 3–5 篇中文核心期刊文献。

• 调整假设表述：用你自己的话说明每条假设的推理过程，至少能口头解释“为什么”。

• 替换示例信息：把进度、样本量、平台等换成你的真实计划。

• 保留思路、重写文字：本稿的价值在于结构和思路，正式提交的文字应由你本人完成。

附件六 AI 使用说明（模板）
AI工具使用说明
在本开题报告的准备过程中，本人使用了人工智能工具（名称：________）辅助完成以下工
作：□ 选题方向梳理 □ 文献线索检索 □ 研究框架与提纲参考 □ 语言润色 □ 其他：
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________。
所有参考文献均由本人查阅原文核实；研究问题、研究设计、正文表述和最终结论由本人独立
完成并负责。
AI 生成内容在本报告中所占比例约为____%（按学校规定的口径填写）。
本人承诺以上说明真实。  签名：________  日期：________

注：各校对 AI 使用的要求不同，请以本校教务处、学院和导师的最新规定为准。


