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摘  要 

随着电子商务的迅猛发展，消费成瘾现象在这一领域逐渐凸显。本文旨在探讨电子商务背景下消费者成

瘾性消费这一现象。首先剖析成瘾性消费的心理机制，包括多巴胺驱动的奖赏系统、强化、认知偏差以

及社会认同需求等方面；接着分析影响成瘾性消费的因素，涵盖个人心理特征、社会文化和电商平台营

销策略；最后提出相应的干预策略，从个人自我管理、家庭和社会引导以及电商平台责任等多维度出发，

以促进健康的电子商务消费环境。 
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Abstract 
With the rapid development of e-commerce, the phenomenon of addictive consumption has gradu-
ally come to the fore in this field. The purpose of this paper is to explore the phenomenon of addictive 
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consumer spending in the context of e-commerce. Firstly, it analyzes the psychological mechanisms 
of addictive consumption, including dopamine-driven reward system, reinforcement, cognitive bias 
and social identity needs; then it analyzes the factors affecting addictive consumption, covering in-
dividual psychological characteristics, social culture and marketing strategies of e-commerce plat-
forms; finally, it proposes corresponding intervention strategies from the perspective of individual 
self-management, family and social guidance, as well as e-commerce platforms’ responsibility to 
promote a healthy e-commerce consumption environment. 
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1. 引言 

电子商务消费是指消费者通过互联网电子商务平台进行的购买商品或服务的消费行为。电子商务已

经成为现代社会不可或缺的一部分，它为消费者提供了便捷、多样化的购物体验。然而，与此同时，部

分消费者在电子商务环境下出现了成瘾性消费行为的现象[1] [2]。Young (1998)将网络成瘾定义为一种不

涉及毒品的冲动控制障碍，并通过问卷等方式揭示网络成瘾者在上网时长、对网络的渴望以及对其他生

活方面忽视等特征，类比物质成瘾提出耐受性、戒断反应和时间管理问题等核心要素[3]。Griffiths (2000)
的研究进一步深化，从心理学角度指出网络成瘾与心理需求满足相关，认为一部分过度上网者通过互联

网以抵消个人生活中的其他缺陷(如人际关系、缺少朋友、外貌、残疾、应对能力等) [4]。而网络成瘾者

可能在网络购物情境下更易出现冲动性购买行为，Rook (1987)对冲动性购买的研究具有开创性，将其定

义为当消费者突然感受到一种强烈且持续的冲动想要立即购买某物时，冲动性购买就发生了，着重其为

突然、自发且未经深思熟虑的购买行为，并且这种行为由情绪而非理性主导[5]。Beatty 和 Ferrell (1998)
更深入探究了冲动性购买的影响机制，他们通过实证研究发现富裕的时间以及个体对购物的享受和冲动

购买倾向会通过影响个体的商品浏览行为，并进一步影响冲动购买欲望和冲动购买行为[6]。但是这种成

瘾行为不仅对消费者的个人财务状况造成负面影响，也对家庭和社会的消费观念与经济稳定带来一定的

挑战。因此，深入研究电子商务消费成瘾的相关问题具有重要的理论和现实意义。 

2. 电子商务背景下消费者成瘾性消费的心理机制 

2.1. 多巴胺的奖赏系统 

在电子商务环境中，商品的展示、促销活动等刺激会引发消费者的预期和渴望。当消费者看到心仪

的商品，尤其是在打折、限时抢购等情境下，大脑中的多巴胺水平开始上升。多巴胺是一种与奖赏和愉

悦感相关的神经递质，这种预期性的多巴胺释放会让消费者产生强烈的购买欲望[7]。例如，电商平台上

的“双 11”大促活动，提前的广告宣传和商品预告会使消费者对即将到来的购物狂欢充满期待，这种期

待本身就带来了多巴胺的释放，驱使消费者参与到活动中[8]。 
一旦消费者完成购买，他们会获得一种即时的满足感，这也是多巴胺释放的结果。与传统购物相比，

电子商务的便捷性使得消费者能够迅速下单购买到想要的商品，并且很快收到包裹。这种快速的从渴望

到满足的过程强化了消费者的购买行为，使得他们更倾向于重复这种消费模式。例如，当代电子商务快
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速发展的背景下，在一些生鲜电商平台上，消费者下单后几个小时就能收到新鲜的食材或水果，这种即

时性的满足让消费者体验到购物的“快感”，容易形成成瘾性消费。 

2.2. 强化理论 

在电子商务环境中，消费者购买商品后会获得多种形式的正强化。例如，收到商品时的兴奋感、使

用新物品带来的满足感以及在社交媒体上分享购物成果获得的点赞和羡慕等社交奖励。这些积极的反馈

会增加消费者再次进行电商购物的可能性，逐渐形成一种习惯。每次购物行为都像是一次对“购买”这

一操作的强化，使得购物行为的频率不断增加。而当消费者感到无聊、焦虑或压力时，进行电子商务购

物可能会暂时缓解这些负面情绪[1]。例如，一位工作压力大的消费者在浏览电商网站并购买心仪的商品

后，会觉得压力得到了释放。这种通过购物来消除不愉快情绪的过程就是负强化，它使得消费者将购物

与情绪缓解建立起联系，从而更倾向于在类似情绪下进行购物。许多电商平台也利用了这一理论增加了

用户粘性。例如，淘宝的积分系统和淘金币系统是典型的强化理论应用。用户在购物、评价、签到等行

为后会获得积分或淘金币。这些虚拟奖励可以在后续购物中兑换优惠券、商品或其他福利。例如，每次

购物成功后，系统会明确告知用户获得了多少积分或淘金币，这是一种正强化，鼓励用户继续在平台上

进行购物行为。这种强化机制增加了用户的粘性和忠诚度。用户为了获取更多的奖励，会更倾向于选择

淘宝进行购物，而不是其他电商平台。同时，它也刺激了用户的消费频率，因为用户知道购物行为会得

到“回报”。 

2.3. 认知偏差 

消费者在进行电子商务消费时往往存在过度乐观的认知偏差。他们可能高估自己对商品的需求、使

用频率以及未来的经济能力。例如，在购买健身器材时，消费者可能认为自己会经常使用，但实际购买

后却很少使用。这种过度乐观的心理使得他们不断进行购买，并且为自己的购买行为寻找各种理由[9]，
如“以后总会用到的”或者“这是一项对自己的投资”。同时，消费者也会进行自我欺骗，忽视商品的一

些负面信息，只关注其优点和促销优惠，从而更容易陷入成瘾性消费。 
此外，电商平台上的商品价格展示和促销策略常常利用锚定效应影响消费者的认知[10]。例如，拼多

多在商品展示页面常常会显示一个较高的原价，然后旁边标注一个较低的拼团价。这种原价实际上起到

了价格锚定的作用，让用户感觉自己购买到了性价比很高的商品，即使商品的实际价值可能并没有那么

高。当商家先将商品价格标得较高，然后再给出一个折扣价时，消费者往往会将这个折扣价与最初的高

标价进行比较，觉得自己得到了很大的优惠，从而更愿意购买。这种锚定效应使得消费者在价格判断上

产生偏差，容易购买一些原本可能不需要或者价格过高的商品，进而推动成瘾性消费。 

2.4. 社会认同需求 

在电子商务的社交化趋势下，消费者通过购买特定的商品来构建自己在虚拟社交中的身份。例如，

在一些时尚电商平台上，购买流行的品牌服饰可以让消费者在社交媒体上展示自己的时尚品味，获得他

人的点赞和关注，从而满足其社会认同需求，而认同的满足感又会进一步促使消费者更加积极地参与电

商购物。这种通过消费来塑造身份的行为容易导致成瘾性消费，因为消费者为了维持或提升自己在社交

中的形象，需要不断购买新的商品来跟上潮流或者超越他人[11]。同时，消费者在电子商务环境中也受到

群体压力和从众心理的影响。当看到自己所在的社交群体或网络社区中的其他人都在购买某类商品时，

他们往往会跟风购买[8]。以小红书为例，美妆领域的达人通过种草笔记分享自己使用某款口红的体验，

包括颜色、质地、持久度等方面，并配上精美的试色图片或视频。这些达人在平台上积累了大量的粉丝，

他们的推荐被视为一种权威的声音。其粉丝群体出于对达人的信任和认同，会更倾向于相信达人推荐的
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产品是优质的，因此可能会大规模购买。这种从众消费行为是为了获得群体的接纳和认同，避免被孤立

[1] [12]，并且在不断的群体消费暗示下，容易发展成成瘾性消费。对于那些自我认同不够稳定或者希望

提升自我形象的消费者来说，电子商务购物成为了一种塑造自我的手段。他们通过不断购买与自己理想

自我形象相符的商品来强化对自身的认同，并且逐渐成瘾于这种通过购物来提升自我价值感的行为。 

3. 影响电子商务背景下消费者成瘾性消费的因素 

3.1. 个人心理特征 

3.1.1. 冲动型人格 
具有冲动型人格的消费者更容易在电子商务环境下成瘾。他们往往缺乏自我控制能力，在看到心仪

的商品时难以抑制购买的冲动[2]。这种冲动性可能与他们的大脑神经机制有关，例如，他们的大脑奖赏

系统对购物相关的刺激更为敏感，导致他们更容易受到电商平台上各种促销活动、商品展示等的诱惑。 

3.1.2. 焦虑与压力 
处于焦虑或压力状态下的消费者可能会将网络消费作为一种缓解情绪的方式。当人们感到焦虑、工

作压力大或者生活不顺时，通过在电商平台上购物可以暂时转移注意力，获得一种短暂的愉悦感[1]。例

如，一位面临工作考核压力的上班族可能会在电商平台上频繁购买零食、减压小玩具等商品，以缓解紧

张情绪，久而久之形成成瘾性消费习惯。 

3.2. 社会文化因素 

3.2.1. 消费文化的影响 
现代社会的消费文化强调消费的重要性，将消费与生活品质、社会地位等联系起来。在这种文化氛

围下，人们被鼓励不断购买新的商品来满足自己的需求和展示自己的身份。电子商务作为一种新兴的消

费方式，受到这种消费文化的影响更为明显。各种广告、促销活动以及社交媒体上的消费分享都在不断

强化这种消费文化，促使消费者在电商平台上进行更多的购买。 

3.2.2. 社会比较的压力 
社交媒体的普及使得人们更容易进行社会比较。消费者可以看到他人在电子商务平台上购买的商品、

生活方式等，从而产生比较心理。当他们看到别人拥有更好的东西时，可能会感到自己落后或者不够好，

这种心理压力会促使他们进行更多的购物，试图追赶他人或者维持自己在社交圈中的地位[13]。例如，看

到朋友在网上购买了一款新款的手机，自己也会想要购买同样或者更高级的手机，以显示自己并不比别

人差。 

3.3. 电商平台营销手段 

3.3.1. 个性化推荐 
电商平台利用大数据技术对消费者的浏览历史、购买记录等进行分析，为消费者提供个性化的商品

推荐。这种个性化推荐能够精准地满足消费者的潜在需求，增加他们购买的可能性[14]。然而，对于一些

缺乏自我控制能力的消费者来说，过度的个性化推荐可能会导致他们购买更多不必要的商品，从而加剧

消费成瘾的现象。 

3.3.2. 商品展示与包装 
电商平台上精美的商品图片、生动的视频介绍以及吸引人的商品包装设计都会影响消费者的购买决

策。商家通过视觉上的美化来提升商品的吸引力，使消费者产生强烈的购买冲动。例如，一些美食商家
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在电商平台上展示的食物图片色泽诱人、摆盘精美，消费者可能会因为被图片吸引而购买，而忽略了实

际的口味和自身的需求。 

3.3.3. 虚拟奖励机制 
一些电商平台设置了虚拟奖励机制，如积分、勋章、等级等。消费者通过购物可以获得这些虚拟奖

励，并且随着奖励的积累可以享受到更多的优惠或者特权。这种虚拟奖励机制类似于游戏中的升级系统，

能够激发消费者的竞争心理和成就感，促使他们不断进行购物以获取更多的奖励[15]。 

3.3.4. 限时促销活动 
限时促销活动(如限时折扣、满减、赠品等)利用了消费者的紧迫感和错失恐惧症(FOMO)心理 1，让消

费者觉得如果不立即购买就会错失良机，而不考虑这件商品是否对自己真的有用[8]。电商平台频繁地推

出这类活动，使得消费者不断陷入这种冲动购买的循环中，久而久之形成消费成瘾。 

4. 电子商务背景下消费者成瘾性消费的干预策略 

4.1. 个人层面的干预 

4.1.1. 提高自我意识 
消费者需要提高对自己消费行为的自我意识，认识到自己是否存在成瘾性消费的倾向。可以通过记

录自己的购物行为、分析购物动机等方式来增强自我觉察。例如，每天记录自己购买的商品、购买的原

因以及购买后的感受，经过一段时间的分析，就可以发现自己是否存在不合理的购物行为模式。 

4.1.2. 培养自我控制能力 
对于容易冲动购买的消费者来说，培养自我控制能力至关重要。这可以通过一些训练方法来实现，

如延迟满足训练。当想要购买一件商品时，先等待一段时间(如 24 小时)，在这段时间内重新评估自己是

否真的需要这件商品。此外，还可以设定消费预算，严格按照预算进行购物，避免超出自己的经济承受

能力。 

4.2. 家庭和社会层面的干预 

4.2.1. 家庭理财教育 
家庭在预防和干预电子商务消费成瘾方面可以发挥重要作用。家长可以对家庭成员进行理财教育，

包括如何制定预算、如何区分必要和不必要的消费等。通过家庭内部的讨论和教育，帮助家庭成员树立

正确的消费观念，尤其是对于青少年来说，家庭的理财教育可以帮助他们养成良好的消费习惯，避免在

电子商务环境下过早地陷入消费成瘾。 

4.2.2. 社会舆论引导 
社会舆论可以通过多种方式引导正确的消费观念。媒体可以减少对过度消费的美化报道，增加对理

性消费、绿色消费等健康消费理念的宣传。社区、学校、企业等组织，开展关于理性消费和健康网络使

用的讲座。讲座内容可以包括网络成瘾性消费的危害案例、理性消费的技巧等。例如，每月至少在一个

社区或学校举办一次讲座，邀请消费心理学专家作为主讲人。或者制作生动有趣的宣传资料，如短视频、

漫画手册等。这些资料可以通过社交媒体平台、手机应用的推送等方式传播给消费者。比如，制作一系

列 3~5 分钟的短视频，每周在各大视频平台发布一个新视频，讲解如何识别和避免网络成瘾性消费陷阱。

此外，电商平台也可以邀请消费者分享自己的理性消费经验，或者参与平台组织的消费知识竞赛等活动。

 

 

1错失恐惧症是指个体担心错过对自己有益的机会的一种弥散性焦虑[16]。 
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通过这种合作，既可以提高消费者的理性消费意识，也可以提升平台的社会形象。 

4.3. 电商平台层面的干预 

4.3.1. 优化个性化推荐系统 
电商平台应该优化其个性化推荐系统，不仅仅考虑消费者的购买和浏览历史，还要综合考虑消费者

的消费能力、实际需求等因素。例如，可以设置一个“理性购买提醒”功能，当系统检测到消费者可能存

在冲动购买行为时(如购买频率过高、购买金额超出消费者的平均消费能力或者消费者近期已经购买过类

似商品等)，弹出提醒信息，帮助消费者重新思考购买决策。同时，平台可以定期评估推荐算法对消费者

消费行为的影响，根据评估结果进行算法调整。 

4.3.2. 加强商品信息真实性审核 
电商平台掌握着商品的详细信息、营销手段等，而消费者在信息获取上往往处于劣势。商家可能会

利用信息不对称来诱导消费者进行成瘾性消费，例如隐瞒商品的缺陷或者夸大商品的功效。电商平台要

对平台商家的营销内容进行审核，统计违规营销内容，并且也要加强对商品信息的真实性审核，包括商

品图片、描述、参数等方面。防止商家通过过度美化商品图片、夸大商品功能等手段误导消费者。对于

存在虚假信息的商品，应给予严厉处罚。这样一方面确保消费者能够获取准确的商品信息，从而减少因

信息不对称而导致的成瘾性消费，另一方面又能规避因商家个人的不良行为影响平台的整体声誉。 

5. 结论 

电子商务背景下消费者成瘾性消费是一个涉及多方面心理机制、多种影响因素的复杂现象。通过深

入剖析其心理机制和影响因素，我们可以从个人、家庭社会和电商平台等多个层面采取有效的干预策略。

这不仅有助于保护消费者的个人利益，包括财务状况和心理健康，也有助于构建一个健康、可持续的电

子商务消费环境。在未来的研究和实践中可以进一步探索不同文化背景下电子商务消费成瘾的特点以及

更加精准有效的干预措施，以适应不断变化的电子商务发展趋势。 
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