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摘  要 

随着短视频电商的迅速发展，其情绪驱动的消费模式成为研究热点。本研究旨在探究短视频电商中情绪

与消费者决策的关系。通过系统梳理国内外研究，从情绪触发、情绪到购买动机的转化以及情绪化营销

策略三方面进行深入分析。研究发现，短视频通过视觉与听觉的交互、内容情节的设计，能够有效激发

消费者的情绪反应。情绪体验不仅能够直接增强消费者的购买欲望，而且可以通过认知加工和情绪调节

过程间接促进购买。个性化推荐、情感化品牌叙事以及用户生成内容(UGC)等情绪化营销策略显著提高

了购买转化率和用户黏性。情绪驱动是短视频电商的核心动力，情绪化营销策略对促进消费者购买具有

重要意义。本研究可为平台优化内容设计、算法推荐及情绪化营销策略提供参考。 
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Abstract 
With the rapid development of short-video e-commerce, emotion-driven consumption patterns 
have become a key research focus. This study aims to explore the relationship between emotions 
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and consumer decision-making in short-video e-commerce. By systematically reviewing domestic 
and international research, it provides an in-depth analysis of emotional triggers, the transfor-
mation of emotions into purchase motivation, and emotional marketing strategies. The findings re-
veal that short videos effectively stimulate consumers’ emotional responses through the interaction 
of visual and auditory elements and the design of content narratives. Emotional experiences not 
only directly enhance consumers’ purchase intentions but also indirectly promote purchases through 
cognitive processing and emotional regulation. Emotional marketing strategies such as personal-
ized recommendations, emotional brand storytelling, and user-generated content (UGC) signifi-
cantly improve conversion rates and user engagement. Emotion-driven mechanisms are identified 
as the core driving force of short-video e-commerce, and emotional marketing strategies play a crit-
ical role in promoting consumer purchases. This study provides valuable references for optimizing 
content design, algorithm recommendations, and emotional marketing strategies for e-commerce 
platforms. 
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1. 引言 

随着互联网技术的高速发展和移动设备的普及，短视频已成为现代人数字生活的重要组成部分。以

抖音、快手、哔哩哔哩等为代表的短视频平台通过生动直观的内容呈现和强互动性，吸引了大量用户，

并迅速占领市场。据《中国短视频行业发展趋势报告》，截至 2024 年，国内短视频用户规模超过 10 亿，

短视频电商交易额突破 3 万亿元人民币，成为电商行业的重要增长点[1]。短视频电商作为“内容电商”

的一种新形态，将产品展示与场景化叙事紧密结合，消费者在观看短视频的娱乐体验中受到启发，往往

在无意识间被“种草”并快速完成购买行为。例如，通过一段创意十足的化妆品测评或美食制作视频，

消费者可能因愉悦或兴奋的情绪而直接下单。 
在短视频电商的传播与购买过程中，消费者的情绪起到了重要作用。刺激–有机体–反应理论

(Stimulus-Organism-Response Theory，SOR 理论)强调了个体内部的心理和生理状态(如情绪、认知、态度、

动机)，在外部环境刺激(如广告、声音、图像、温度、社交互动)与个体反应(如行动、购买决策)之间的中

介作用[2]。已有研究表明，短视频通过画面、声音和故事情节触发情绪反应，诸如愉悦、惊喜和兴奋的

正向情绪通常会增强消费者对产品的好感，而焦虑或遗憾等负向情绪可能通过补偿心理刺激购买意愿[3] 
[4]。这些特点使得短视频电商成为一个高度情绪驱动的消费场景。情绪对消费者行为的影响在广告学和

消费者心理学领域已有大量研究，而短视频以其即时性、沉浸性和互动性，创造了一个特殊的消费情境，

其情绪传播与传统广告、社交媒体截然不同[5] [6]。基于上述背景，本文试图回顾已有国内外研究，总结

和分析：1) 短视频内容对消费者情绪反应的触发机制；2) 在短视频观看过程中消费者情绪与购买动机的

转化机制；3) 短视频平台的情绪化营销策略分析与建议。因此具有以下意义：理论上，本综述创新性梳

理了短视频电商情境中的情绪心理学和消费者心理学理论，深入分析了短视频电商中消费者情绪驱动和

转化机制；应用上，本综述进一步提出情绪化营销策略，有利于优化短视频内容创作和算法工程，提升
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用户参与度和购买转化率，帮助企业更有效地激发消费者购买动机，增强品牌忠诚度和市场竞争力。 

2. 短视频对消费者情绪的触发机制 

2.1. 刺激特征 

短视频通过视觉与听觉刺激的交互作用触发观众情绪体验。情绪可通过刺激性的画面、音乐或语言

被快速触发，并在短时间内影响人的认知和行为[3]。短视频凭借其高效的信息传递方式，利用视觉和听

觉的交互作用快速激发观众的情绪反应[7]。视觉元素，如色彩、构图、镜头语言等，能够直接影响观众

的情绪。研究表明，鲜艳、饱和的色彩通常能够激发正向情绪，而冷色调和暗淡的颜色则可能引发负向

情绪[8]；音乐在情绪驱动中也扮演重要角色，快节奏、愉悦的音乐常常会让人产生兴奋感，而缓慢、沉

重的音乐则容易唤起忧郁或焦虑情绪[9]。 

2.2. 内容特征 

短视频的内容呈现具备“场景化”和“叙事性”特点，能够通过情感化场景快速吸引消费者注意并

激发情感共鸣。情节的起伏、转折和情感高潮能够有效激发观众的情绪波动，进而影响其对产品的认知

和态度。感人的故事叙述，能够激发观众的共情反应，增加品牌或产品的情感附加值[10]。幽默作为一种

积极情绪的触发器，能够降低观众的心理防备，产生愉快的情感体验[11]。情节反转(例如剧情的突然变

化或人物的意外行为)常常能够打破观众的预期，进而加强观众对产品或品牌的记忆[12]。现代短视频平

台通过数据分析和算法推送技术，可以根据推荐个性化内容，这些内容会与观众的情绪需求相匹配，从

而增强情绪驱动效果[13]。如果一个用户最近观看了与放松、减压相关的视频，那么后续推送相关的内容，

消费者的情绪体验会逐渐累积，并转化为购买意愿。 

2.3. 功能特征 

短视频提供了点赞、评论等社交功能，不仅增强了用户的情感连接，也提升了消费者的参与度。观

众与创作者之间的互动，例如评论、点赞、分享等社交行为，这些互动本身就会激发情绪反应。通过观

看其他用户的评论和反馈，观众会感受到一种集体情感的影响，这种共鸣感增强了情绪的驱动力。大量

的用户生成内容(User Generated Content, UGC)对用户的购买意愿有着显著而积极的影响。情感丰富的用

户生成内容可以引发消费者的情感共鸣，积极的情绪表达可以增强消费者的积极情绪体验，从而提高购

买意愿[14]。在直播商务中，主播除了介绍产品信息外，还需要向观众传递社交互动内容以建立和谐长久

的人际关系。从社会临场感理论角度来看，高互动性能够有效拉近消费者与主播之间的空间和情感距离，

消费者因此愿意投入更多的注意力和情感[15]。这与已有研究结果一致，研究发现关系型社交互动与购买

行为呈倒 U 型的二次曲线关系，在单位时间内，主播的关系型社交互动内容占总输出内容的 7.759%时，

他们在促进消费者打赏和购买行为方面最有效[16]。 

3. 消费者情绪与购买动机的转化机制 

3.1. 情绪影响购买动机的直接路径 

情绪效价直接影响购买动机，消费者在愉悦情绪时更倾向于接纳和喜爱新产品，并进行感性决策，

而在负向情绪中可能采取补偿性购买行为。积极情绪的拓展建构理论强调，积极情绪可以通过拓展思维

和构建资源来帮助个体实现长期的成长和适应[17]。观看短视频中的正面情感表达(如成功、幸福的情节

或产品的使用效果)，使消费者体验到愉悦、兴奋或满足等正向情绪时，消费者能更开放、更灵活地探索

环境，接纳新事物，并对该产品产生好感，进而产生购买动机。研究发现，愉悦情绪能够增强消费者对
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广告内容的记忆，进而提升品牌和产品的购买欲望[18]，因此高强度的正向情绪内容设计(如幽默或励志)
对提高产品转化率可能具有显著效果。负向情绪(如焦虑、恐惧、压力)同样能够转化为购买动机。认知失

调理论指出，当一个人同时持有两个或多个相互矛盾的信念、态度或价值观，或者当一个人的行为与其

信念不一致时，会产生的一种心理上的不适或紧张感，进而产生消极情绪[19]。为了缓解这种紧张感，个

体可以通过改变信念、改变行为或增加新的认知等方法重新调节内部状态，使得个体的信念之间或信念

与行为之间保持一致。短视频往往通过展现产品解决问题的功能，激发消费者购买行为，帮助消费者缓

解焦虑，以达到情绪调节的效果，这种“问题–解决”模式在短视频广告中尤其常见[4]。此外，情绪反

差(如惊讶到满足)可能比单一情绪更容易增强记忆，并激发消费者的购买动机[12]。 

3.2. 情绪影响购买动机的间接路径 

情绪唤醒强度会改变消费者的认知加工模式和信息处理方式，从而影响其购买决策[20]。丹尼尔·卡

尼曼(Daniel Kahneman)的双加工理论(Dual-Process Theory)指出，人类思维过程可以通过两种不同的系统

来理解，系统 1 是快速、自动、直觉、无意识、低努力的思维模式，而系统 2 是一种慢速、深思熟虑、

逻辑分析、有意识的、高努力的思维模式[21]。短视频观看过程中的情绪唤起影响消费者对信息的加工深

度、对产品的注意力以及对品牌或广告内容的信任程度。当消费者处于强烈情绪唤醒状态时，会激活系

统 1，因此倾向于采用更为简单的启发式决策，依赖直觉和感性判断做出购买决定，即冲动性购物。这意

味着他们更容易被感官刺激(如产品的视觉吸引力、短视频中的情感传递等)所吸引。在购买高价值、复杂

的产品时，消费者会启动系统 2 进行理性思考，因此更关注细节，评估产品是否真的能解决问题。短视

频促销活动策略往往会同时考虑系统 1 和系统 2 的因素，利用醒目的折扣和口碑首先吸引消费者的注意

力，激发购买欲望，使消费者产生渴望情绪。随后提供详细的促销规则和产品比较信息，方便消费者进

行理性决策。情绪还影响消费者对品牌的感知。根据联结理论，消费者会将情绪感受与视频中的产品和

品牌建立联结，当消费者在观看短视频时产生强烈情感反应(例如，因情节感动而产生情感共鸣)时，他们

对产品和品牌的记忆通常更为深刻，这种情感联结有助于增强对品牌的认同感并推动长期的购买动机。 

4. 短视频平台的情绪化营销策略 

4.1. 个性化情绪化内容推送 

通过精准的数据分析和消费者画像，短视频电商平台可以根据用户的兴趣、情绪需求以及观看历史，

推送个性化的内容[13]。这种定制化内容不仅能够引发用户的情感共鸣，还能够更好地适应其情绪状态，

从而提高购买的可能性。利用用户观看行为和互动数据分析(例如点赞、评论、观看时间等)，结合情绪分

析算法，推送符合用户当前情绪状态的产品推荐。例如，用户如果最近频繁观看有关健康、减压内容的

视频，可以推荐与此相关的健康产品或冥想类商品。通过精准的情感识别，平台可以推送那些能够引起

正向情感共鸣的产品，例如幸福、美满、成功等主题的产品广告，这些内容能有效引导用户产生积极的

购买动机。 

4.2. 情感化品牌故事讲述 

情感化的品牌故事能够帮助短视频电商与用户建立深厚的情感连接。品牌可以通过故事化的内容讲

述其背后的情感价值，从而使消费者产生情感共鸣并激发购买欲望。一个感人的品牌故事不仅能增强消

费者对品牌的认同感，还能提高品牌忠诚度[10]。例如，展示一个消费者如何通过购买产品改变生活的故

事，或者展示一个品牌如何帮助社会群体的公益行为，都能打动观众，提升购买动机。观看者在情绪的

高潮时看到一个限时折扣或独特的购买机会时，购买动机会被迅速激活。将情感高潮部分与产品或品牌
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的核心价值点结合，使产品的功能性与用户需求相匹配，这种策略有助于观众在情感高涨时产生购买动

机，并强化品牌在观众心中的认知。 

4.3. 情绪调节产品推荐与促销策略 

利用情绪调节机制，通过短视频的内容和营销策略帮助消费者调节情绪状态，进而提升购买动机。

尤其在负向情绪调节中，在消费者情绪低落或焦虑时，推送那些能够帮助其恢复情绪的产品，如放松类、

减压类、健康类产品。通过建立情绪恢复型购买路径，引导消费者通过购买行为调节其情绪状态[4]。此

外，通过情绪化的促销活动(例如节假日促销、限时特价等)能够激发消费者的紧迫感，通过时间压力触发

消费者购买欲望。 

4.4. 情绪化的社交互动和用户生成内容(UGC) 

短视频平台的社交互动性强，用户生成内容(UGC)能够极大地增强情绪化营销的效果。通过鼓励用户

在短视频中分享自己的使用体验和情感故事，品牌能够在用户中创造更强的情感共鸣，并通过社交传播

放大购买动机。例如，用户在观看某个视频后，分享自己如何通过该品牌或产品改善生活，其他消费者

会被这种情感共鸣所感染，从而产生购买意图。研究表明，UGC 的交互性——特别是观众之间以及主播

和观众之间的弹幕互动——增强了对信息的信任和说服力，并增强消费者对锚点和商品的信任，从而促

进购买行为；然而，过度情绪化可能导致信息可信度低，并对购买意愿产生负面影响[14]。 

4.5. 情绪驱动的跨平台整合营销 

短视频电商可以通过跨平台整合营销策略来进一步放大情绪化营销的效果。通过在不同平台(例如社

交媒体、电商平台、短视频平台等)之间的联动，实现情绪驱动的全方位营销。将短视频广告与社交平台

互动结合，推动用户生成情绪化内容，增加品牌与消费者的互动，提高品牌的社交价值和情感认同。将

情绪化的广告内容在多个平台上进行传播，使观众在不同的环境下都能接收到品牌传递的情感信息，从

而增加品牌的情感连接与记忆，提高转化率。 

5. 总结 

短视频电商作为短视频和电商深度融合后的产物，已经成为消费领域的重要增长点。相比传统以理

性决策为主的购物模式，短视频电商通过场景化叙事、情感化展示以及视觉与听觉的深度结合，激发消

费者的情绪反应，驱动感性消费行为。本研究系统梳理了情绪心理学与消费者行为学的相关理论，探讨

了短视频如何通过情绪触发机制、情绪与购买动机的转化路径以及情绪化营销策略影响消费者决策。研

究发现，短视频凭借其即时性、沉浸性和互动性，通过画面、声音和故事情节的设计快速引发情绪反应。

情绪体验不仅能够直接增强消费者的购买欲望，而且可以通过认知加工和情绪调节过程间接促进购买。

在情绪化营销方面，个性化推荐、情感化品牌叙事以及用户生成内容(UGC)成为推动消费者参与和购买转

化的重要手段。总结来看，情绪驱动是短视频电商的核心动力，其作用贯穿于内容创作、算法推荐到情

绪化营销的全链路。情绪化策略不仅提高了消费者的购买意愿，也增强了品牌忠诚度和市场竞争力。未

来，优化情绪驱动策略与跨平台整合营销将是短视频电商持续发展的关键方向。 
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