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摘  要 

短视频直播电商的快速发展改变了传统消费决策模式，冲动消费已成为Z世代主要的消费方式。本文基于

多学科理论框架，构建“外部刺激–心理路径–冲动消费”的整合机制，分析短视频直播场景下冲动消

费的形成机理。研究发现，直播场景中的氛围线索、互动质量、促销策略、主播特质与算法推荐等外部

刺激，通过心流体验(沉浸感、愉悦感、掌控感)与社交临场感(平台临场感、观众临场感、主播临场感)的
共同作用引发冲动消费，情感唤醒在其中起到关键中介作用；个体差异、文化背景、产品类型与平台特

征是重要的调节变量，跨文化研究也验证了这一消费机制的共性与差异。本文理清了冲动消费的核心逻

辑，可为平台优化、营销实践以及引导消费者理性消费提供理论依据与实践指导。 
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Abstract 
The explosive growth of short-video live-streaming e-commerce has reshaped the logic of consumer 

https://www.hanspub.org/journal/ap
https://doi.org/10.12677/ap.2026.163144
https://doi.org/10.12677/ap.2026.163144
https://www.hanspub.org/


尹紫宁 
 

 

DOI: 10.12677/ap.2026.163144 303 心理学进展 
 

decision-making, of which impulse buying is the dominant consumption phenomenon among Gener-
ation Z. Based on the multi-disciplinary theoretical framework, this paper constructs an integrated 
mechanism of “external stimuli-psychological pathways-impulse buying” in order to explore the for-
mation mechanism of impulse buying in the context of short-video live-streaming. Therefore, this re-
search uncovers that the external stimuli of atmosphere cues, interaction quality, promotional strat-
egies, traits of the live-streamer, and algorithmic recommendations within the live-streaming context 
trigger impulse buying through the joint transmission of flow experience (immersion, pleasure, and 
control) and social presence brought about by the platform, audience, and live-streamer, with emo-
tional arousal serving as an important linking mediator. At the same time, individual differences, cul-
tural background, product type, and platform characteristics are important moderating variables that 
may influence impulse buying. This paper makes efforts to verify the universality and difference of 
consumption mechanism cross-culturally. This paper can be expected to clarify the core logic of impulse 
buying and provide theoretical support and practical guidance for optimization of the platform, mar-
ket practice, and guidance of rational consumption. 
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1. 引言 

短视频直播是社交电商的高级形式。它结合了实时互动、视觉沉浸和社交传播的多种优点，已经成

为全球增长最快的电商模式之一。传统直播多为固定时段的长时程单向输出，内容聚焦产品硬推销，缺

乏个性化与互动性；而短视频直播依托碎片化内容形态(时长多为几分钟至半小时，适配用户零碎的消费

场景)与算法精准驱动特性，实现内容与用户需求的智能匹配，同时融合实时互动、视觉沉浸和社交传播

的优点，成为全球增长最快的电商模式之一。它建立了“即时观看–情感激发–社交共鸣–即时购买”

的消费循环。这让冲动消费从少见的情况变成了常见行为，在年轻消费者中更加明显。冲动消费在给电

商平台带来收入的同时，也带来了很多问题。比如过度消费、消费后悔等。这些问题会影响消费者，特

别是年轻人的消费观念和财务情况(Meng et al., 2026)。联合国可持续发展目标提出了负责任消费和优质

教育的要求。它提醒人们要注意数字环境中可能出现的消费误导。有研究针对美国新鲜食品电商展开。

结果显示，就算是购买实用类产品，消费者追求的愉悦感受对冲动消费的影响，也远大于产品本身的实

用价值。这说明情感和社交因素在数字消费决策中非常重要(Kang & Namkung, 2024)。旅游和酒店行业的

研究也发现，冲动消费在服务场景中很常见。短视频和直播互动性强、体验更投入。它们可以明显提高

消费者对品牌的认可和满意程度，让消费者更愿意购买和再次购买。同时，实时互动、音视频效果和快

速回复等特点，还能减少消费者的顾虑，让他们更放心地购买(Luo, 2024)。 

2. 理论基础 

2.1. 刺激–有机体–反应(S-O-R)理论 

这个理论把消费过程分成三个阶段，分别是外部刺激、有机体状态和行为反应。在短视频直播里，

外部刺激包括很多内容，比如氛围线索、互动因素、促销策略等。有机体状态是消费者的心理过程，重

点是心流体验、社交临场感和情感唤醒。行为反应主要是消费者想冲动购买的想法和实际的购买行为。
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很多研究都证明，这个理论适用于直播购物。有研究者通过调查直播消费者发现，氛围线索会通过心流

体验，对冲动消费意愿产生积极影响(龚潇潇等，2019)。还有研究显示，四种临场感作为刺激因素，会先

影响消费者的信任，再通过心流体验，让消费者产生冲动购买行为(Ming et al., 2021)。 

2.2. 享乐动机理论(HMT) 

享乐动机理论来自消费心理学。这个理论认为，消费者做事不只是因为产品实用，还会受到心情愉

悦、感官感受等享乐需求的影响。这个理论指出，在注重享乐的消费场景中，消费者更在意购物时的情

感体验，而不只是看产品功能。这种特点在短视频直播中特别明显。TikTok Live 等平台之所以成功，主

要是因为它们用互动游戏、主播表演、视觉效果等方式，满足了消费者的享乐需求，让消费者更容易作

出购买决定。研究显示，享乐动机理论可以很好地解释 Z 世代的冲动消费行为。消费者感受到的愉悦感，

是影响冲动购买的重要原因。它的作用甚至比促销活动和信任还要大(Meng et al., 2026)。 

2.3. 社会存在理论(Social Presence Theory) 

社会存在理论认为，媒体的社会临场感强弱取决于其传递社交线索的能力。社交线索越丰富，社会临

场感就越强，人际互动效果也就越好。在短视频直播里，平台用实时视频、语音互动、弹幕滚动等技术，

传递出面部表情、语气语调、群体反应等多种社交线索。这些线索可以让消费者有“身临其境”的互动体

验(Ming et al., 2021)。这种变强的社交临场感，可以减少虚拟环境中的不确定感，加强彼此的信任关系，从

而推动消费者产生冲动消费(龚潇潇等，2019)。研究证明，社会临场感和体验价值，对直播中的冲动购买

意愿有明显的积极作用。而且这种作用在不同的消费场景中，有一定的相同之处(赵雪，张金凤，2024)。
还有研究把临场感分成社会临场感、共同临场感和物理临场感。这三种临场感，都对冲动购买意愿有明显

的积极作用。其中，社交因素的影响比物理因素更大，消费者启发在中间起到了连接作用(Gao et al., 2022)。 

3. 外部刺激因素：冲动消费的场景触发条件 

目前很多研究都得出了相同的结论：短视频直播中的外部刺激，是引发消费者冲动消费的前提条件。

这些刺激因素通过专门设计的场景和互动方式，直接影响消费者的心理感受。这些刺激主要包括四个关

键方面：氛围线索、互动质量、促销策略和主播特质。 

3.1. 氛围线索 

氛围线索是直播场景中最直接的外部刺激，它是通过场景设计传递出来的各种环境信号，主要包括

信息质量、视觉设计和导航便捷性三个方面(龚潇潇等，2019)。信息质量体现在产品介绍准确、及时、内

容丰富。高质量的信息可以满足消费者对实用功能的需求，还能减少购买时的不确定感，为冲动消费打

下认知基础(Kang & Namkung, 2024)。视觉设计包括界面颜色、产品展示、主播形象等内容。它通过感官

刺激，提高消费者的愉悦感和沉浸感，让消费者更愿意冲动消费(龚潇潇等，2019)。导航便捷性体现在搜

索速度快、购买流程简单等方面。它能减少消费者花费的时间和操作难度，缩短冲动消费的思考时间(Ngo 
et al., 2025)。相关研究显示，氛围线索对心流体验有明显的积极作用。在 TikTok Live 等社交性较强的直

播平台中，氛围线索好的直播间，冲动消费转化率明显高于普通直播间(Meng et al., 2026)。不同类型的消

费者对氛围线索的感受不一样。注重实用的消费者更在意信息质量和导航便捷性，注重体验的消费者对

视觉设计更敏感。这种差别可以帮助平台设计更精准的直播场景。 

3.2. 互动质量 

互动质量是短视频直播和传统电商不一样的关键特点。它包括实时问答、弹幕互动、送礼物、参与
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游戏等很多形式。主播和观众的互动可以增强主播临场感，观众之间的互动可以提升观众临场感，平台

提供的互动功能可以强化平台临场感(Ming et al., 2021)。实时互动可以满足消费者的社交需求和参与感，

明显提高他们的掌控感和愉悦感，进而帮助形成心流体验(Li et al., 2022)。互动质量高的直播间，冲动购

买率比互动质量低的直播间高很多，这种情况在体验型产品直播中更加明显(Huang & Suo, 2021)。需要注

意的是，互动质量的影响是有限度的。互动太多可能让消费者感到疲劳，反而会减少冲动消费。另外，

互动质量的三个方面，也就是信息互动、情感互动、功能互动，对冲动消费的影响不一样。其中情感互

动通过加强消费者的情感联系，对促进冲动消费的作用最明显。这个结果可以给直播互动设计提供重要

参考。 

3.3. 促销策略 

直播场景的促销策略，主要依靠时间紧张和商品稀少来吸引消费者，具体包括限时折扣、限量库存、

捆绑销售、秒杀活动等形式。这些策略会让消费者担心错过优惠，同时觉得购买成本更低，从而直接刺

激他们产生冲动消费的想法，对在意价格的年轻消费者影响更大。研究显示，促销活动对冲动购买的直

接作用很明显，同时也会通过影响消费者情绪来间接促进冲动购买(Meng et al., 2026)。还有研究发现，折

扣越大，消费者越容易冲动消费，这种情况在美妆、时尚等注重体验的产品中更加突出(Safitri et al., 2025)。
在快时尚行业，消费者觉得商品越稀少，就越容易冲动购买，害怕错过的心理在其中起到了中间作用。

不管是商品数量有限，还是优惠时间有限，都能有效促使消费者快速作出购买决定(Cengiz & Şenel, 2024)。
对比不同类型产品可以发现，促销策略对注重体验的产品的刺激效果，明显高于生鲜、日用品等实用型

产品(Kang & Namkung, 2024)。数字营销中的促销策略，会通过提高消费者对商品价值的感受，间接影响

冲动购买意愿，这种作用在年轻消费者身上更加明显(Sarwar-A Alam et al., 2019)。此外，促销策略和社交

临场感的共同作用也受到关注。群体购买提醒、限时拼单等方式，把促销刺激和社交影响结合在一起，

进一步增强了对冲动消费的推动效果。 

3.4. 主播特质 

主播是直播场景中的核心人物，他的特点会直接影响消费者的心理感受。这些特点主要包括四个方

面：专业性、可信度、亲和力与吸引力。研究表明，主播可信度对社交临场感的影响最明显。主播的专业

性和亲和力，可以提升消费者的心流体验，间接促进冲动消费(Ming et al., 2021)。Z 世代更喜欢“真实感”

强的主播，而不是“完美型”主播。主播出现一些小失误，反而能让观众更有临场感，也更信任主播。这

种对真实感的认可，会促使消费者产生冲动消费(Siow & Phang, 2025)。另外，主播和消费者的价值观是

否一致，也会明显影响冲动消费。比如主打环保的主播，推广绿色产品的效果会更好(Lyu et al., 2023)。
AI 个性化推荐和主播特点一起发挥作用，能明显提高消费者的冲动消费意愿。AI 虚拟主播的智能水平，

会影响社交临场感和情感唤醒，进而影响年轻一代消费者的冲动消费行为(Gao & Liang, 2025)。 

3.5. 算法推荐特性 

算法推荐是短视频直播区别于传统长时段、电视购物式直播的核心特性，后者多为无差别的大众传

播，无法实现个性化内容匹配，而短视频直播的算法可基于用户浏览轨迹、互动行为、消费偏好实现精

准推送，且与短视频碎片化内容形态形成协同——用户在碎片化的刷看行为中，无需主动搜索即可获得

贴合需求的直播内容，降低了消费者的主动决策成本。算法推荐越个性化，用户越容易出现冲动消费：

当推荐内容符合用户的喜好时，消费者更容易觉得自己被理解，从而减少防备心理，更快作出冲动购买

的决定(Adyantari, 2023)。这种算法驱动的碎片化消费场景，会重构消费者的心理账户：用户将碎片化时

间中的消费行为归为“休闲娱乐附属支出”，降低了对消费金额的敏感度，弱化了消费成本的感知；同
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时降低了消费决策阈值，传统消费中“对比、思考、权衡”的理性决策过程被碎片化场景中的“即时愉

悦”替代，原本的决策门槛因算法的精准投喂和场景的低介入性被大幅降低。但过于个性化的推荐会形

成“信息茧房”，平台在碎片化场景中不断推送用户感兴趣的内容，会让消费者在零碎的浏览中慢慢积

累购买欲望，最后进行原本没有计划的消费(Hu et al., 2025)，这一机制在 TikTok 等平台的美妆、时尚类

产品推广中特别明显。算法会把主播特点和用户喜好结合起来，形成“推荐–互动–冲动购买”的完整

循环，而这一循环在缺乏算法驱动、以长时段单向输出为主的传统直播中难以形成(Jing & Phang, 2024)。 

4. 心理传导路径：心流体验与社交临场感的双重驱动 

4.1. 心流体验路径：沉浸感驱动的消费决策 

心流体验是消费者高度投入时产生的连续心理感受，短视频直播的碎片化特性主要通过沉浸感、愉

悦感和掌控感，在外部刺激和冲动消费之间起到中间作用(龚潇潇等，2019)。沉浸感会让消费者集中注意

力，感觉不到时间变化，减少理性思考，从而推动立刻购买。愉悦感来自直播的娱乐性和社交互动，积

极情绪会降低自我控制，让人更容易冲动消费(Ngo et al., 2025)。掌控感来自顺畅的操作和自由查看信息，

它能减少消费风险感，提高购买信心，间接促进冲动决策。 

4.2. 社交临场感路径：社交连接驱动的消费决策 

社交临场感指的是虚拟场景带给人的真实社交感受，它主要从平台临场感、观众临场感和主播临场

感三个方面影响消费行为(Ming et al., 2021)。平台临场感由画质、流畅度等技术体验决定，它能提高真实

感和信任感，减少消费者的购买顾虑。观众临场感来自弹幕、购买人数等群体信息，在集体文化环境下，

更容易让人产生从众心理，进而跟风消费(胡晓筝，刘诣，2022)。主播临场感来自主播和观众的互动以及

信任建立，这种亲近感会明显提高购买意愿，在体验型产品直播中效果更明显。身体意象会改变负面弹

幕对冲动购买意愿的作用。针对主播的负面弹幕，对身体意象较强的观众影响更大。而针对产品的负面

弹幕，则不会受身体意象的影响(Zheng et al., 2025)。 

4.3. 心流体验与社交临场感的交互作用 

心流体验和社交临场感不是单独起作用的，它们会互相影响、互相加强。社交临场感给心流体验提

供了环境条件，群体氛围和主播互动更容易让用户进入沉浸状态。而心流体验带来的投入感和愉悦感，

又会让用户更加强烈地感受到社交在场。情感唤醒在这两条路径之间起到了重要的连接作用。积极情绪

会同时增强沉浸体验和社交感知，形成稳定的心理循环，最终提高消费者冲动消费的可能(Meng et al., 2026; 
Ngo et al., 2025)。 

5. 调节变量：个体差异与情境因素的边界作用 

5.1. 个体差异变量 

个体差异是影响人们是否容易冲动消费的内在关键因素，主要表现在思维方式、个人基本特征和心

理特点三个方面。在思维方式上，整体思维、中庸思维会明显改变社交临场感和心流体验带来的效果，

其中中庸思维通过强化自我控制能力，削弱心流体验对冲动消费的驱动作用，而整体性思维个体对群体

社交线索的感知更为敏感(龚潇潇等，2019；胡晓筝，刘诣，2022)。在个人基本特征中，年龄和性别的差

别比较明显。Z 世代对直播的沉浸感和社交氛围接受度更高，冲动消费的可能性明显高于其他人群。女

性对享乐型产品带来的情绪感受和社交信号更加敏感(Meng et al., 2026)。在心理特质方面，害怕错过、自

我控制能力和购物方式是重要的影响因素。害怕错过心理强的人，更容易被促销和群体氛围带动情绪。
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喜欢享受型购物的人，更容易被沉浸感和愉悦情绪影响。而自我控制能力强的人，可以有效减少冲动消

费(Meng et al., 2026; Ming et al., 2021)。 

5.2. 情境与文化变量 

外部环境和文化背景会改变冲动消费的发生机制，主要包括产品类型、文化背景和平台特点三个方

面。产品类型会影响消费者的心理过程。美妆、时尚等偏向享受的产品，更依靠沉浸感和情绪刺激来促

进冲动消费。家电、生鲜等实用产品，更多是依靠社交临场感带来的信任感，让消费者愿意购买。文化

背景的不同主要体现在集体文化和个人文化的区别上。在集体文化中，观众一起购买的从众效果更明显。

在个人文化中，人们更看重个人的沉浸感受和自己做决定的过程(Meng et al., 2026)。平台特点也会影响消

费机制，核心差异体现在短视频直播平台与传统直播平台的属性区别：短视频直播平台兼具社交性、算

法驱动性与碎片化内容属性，社交临场感的作用更易通过算法放大，而传统直播平台(电视购物式、长时

段直播平台)以电商属性或媒体属性为主，缺乏算法的个性化加持，更依赖主播的单向推销，难以形成高

浓度的心流体验。社交性强的直播平台，社交临场感的作用更大。电商属性强的平台，更看重信息质量

和操作顺畅带来的沉浸体验。同时，算法推荐准确度、弹幕舆论等平台因素，也会间接影响消费者的心

理和购买决定(Zheng et al., 2025)。 

6. 跨文化比较与研究共识 

跨文化研究进一步证明，外部刺激和心理路径在不同文化中都适用，同时也体现出文化背景的影响。

在集体主义文化中，社交临场感和群体从众效应对冲动消费的影响更明显。如果算法推荐中加入“多人

正在购买”这类群体购买提示，还能进一步提高购买转化率(Huo et al., 2023)。在个人主义文化中，消费

者更看重算法推荐是否个性化、是否有用。心流体验中的自主感和愉悦感，对推动他们作出冲动决策的

作用更强(Meng et al., 2026)。 

7. 研究局限与未来展望 

7.1. 现有研究的主要局限 

虽然现在的相关研究已经有了很多成果，但还存在五个主要不足：第一，样本代表性不够。大多数

研究用的是方便抽样，样本主要集中在特定国家和年龄群体，以 Z 世代为主，很少关注中老年人、低收

入群体等。而且跨文化对比研究不多，很难体现不同人群之间的消费机制差别。第二，很难确定因果关

系。现有研究大多是横截面调查，难以证明变量之间的因果关系。而且依靠自我报告收集的数据，容易

出现社会期望偏差，会影响结果的准确性。第三，缺少技术伦理方面的研究。随着 AI 虚拟主播、算法推

荐等技术的广泛使用，这些技术对心流体验、社交临场感的影响机制还没有被充分研究。同时，技术滥

用带来的伦理问题，比如过度诱导消费、泄露隐私等，也缺少相关关注。第四，对边界条件的研究不够

充分。现有研究对调节变量的分析比较零散，没有整合多种调节因素的共同作用。而且对产品生命周期、

消费场景等动态因素关注不足，很难完整说明冲动消费机制的适用范围。第五，研究方法比较单一。大

多数研究只用定量方法，缺少质性研究来深入分析消费机制。同时，生理数据、行为数据等多模态数据

用得不多，很难实时捕捉消费者的心理变化。 

7.2. 未来研究方向 

基于上述局限，本文提出以下未来研究方向：优化研究设计，采用纵向追踪设计与实验研究，确立

变量间的因果关系；扩大样本范围，纳入不同年龄、收入、文化背景的群体，增强研究的外部效度；融合
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多源数据(行为数据、生理数据、问卷数据)，减少自我报告偏差，更精准地捕捉心流体验与社交临场感的

动态变化；深入探讨技术影响机制，分析 AI 虚拟主播、数字人试穿、元宇宙直播等新技术对心流体验、

社交临场感的影响，探讨算法推荐的伦理边界，研究如何平衡商业利益与消费者权益，防范技术滥用引

发的过度冲动消费；开展多重机制整合分析，构建整合模型，探讨心流体验与社交临场感的交互效应、

链式中介效应，深入分析多重调节变量的组合效应，如思维方式与文化背景的交互影响、产品类型与平

台特征的协同调节作用；拓展应用导向研究，开展消费者数字素养教育研究，探讨如何帮助消费者识别

冲动消费诱导策略，提升自我控制能力，为平台提供伦理营销指南，设计兼顾商业效益与社会责任的直

播模式，关注冲动消费的长期后果，如消费后悔、财务风险等，为消费者权益保护提供理论支撑；加强

跨文化与跨平台比较研究，揭示文化价值观的深层影响，分析不同类型直播平台(社交型、电商型)的机制

差异，为平台差异化运营提供指导；探索新兴变量，关注负面弹幕、售后服务等新兴变量对冲动消费的

影响，拓展研究的边界，探讨 AI 驱动的个性化推荐与主播特质的协同作用机制，以及虚拟社交关系的形

成与演变对冲动消费的长期影响。 

8. 结论 

本文深入分析了短视频直播环境下冲动消费的形成机制与影响路径。研究发现，氛围线索、互动质

量、促销策略和主播特质等直播场景刺激，会通过心流体验与社交临场感这两条主要心理路径，在情感

唤醒的共同作用下，促使消费者产生冲动消费。个体差异、产品类型、文化背景和平台特征等因素，会

对这一过程产生明显的调节作用，共同构成冲动消费的边界条件。本研究在理论上，理清了短视频直播

中冲动消费“刺激–心理–行为”的基本逻辑，弥补了数字消费和直播电商相关研究的不足，进一步完

善了数字环境下冲动消费行为的理论体系，为之后的相关研究提供了明确思路与研究基础。在实践上，

研究结果可以帮助直播电商平台优化场景设计、提升用户体验。基于心流理论，需科学把控直播交互节

奏与内容呈现形式以维持用户沉浸感并规避体验疲劳，具体可将单款产品核心讲解时长控制在 3~8 分钟，

适配用户碎片化注意力特征，同时将弹幕互动、主播问答、福利抽奖等互动环节的间隔设定为 1.5~3 分

钟，以低干扰的互动形式强化用户的掌控感与愉悦感，既避免互动过密引发的信息过载，也防止互动过

疏导致的沉浸感流失；同时简化直播间购买操作链路，将“点击购买–支付完成”步骤控制在 3 步以内，

并设置产品信息悬浮窗、一键回看核心讲解等功能，减少用户操作障碍，保障心流体验的连续性，此外

还可根据直播内容类型动态调整交互强度，在产品深度展示阶段适当降低互动频次，在氛围调动阶段适

度提升互动密度，实现沉浸体验与互动体验的动态平衡。为企业制定精准且合规的直播营销方案提供参

考，同时也能引导消费者树立理性消费观念、避免过度冲动消费，为直播电商行业的健康稳定发展提供

重要的实践支持。 
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