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摘  要 

直播电商发展到现在，取得了很大的成功，创造了巨大的经济效益。但同时，也引起了越来越多“剁手

党”的十分普遍的消费者冲动购买情况的出现。因此，对电商直播消费者的冲动消费行为产生的内在心

理机制进行进一步的分析，不仅可以补足此前的研究对于该问题关注不足的问题，还可以对消费者理性

购物行为进行优化引导，避免在财务上吃亏。本文从社会心理学角度分析了直播电商引发消费者冲动消

费的一系列心理因素，并结合这些心理因素提出了相应避免冲动消费的倡导。 
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Abstract 
Live e-commerce has developed to the present, and has achieved great success and created huge 
economic benefits. But at the same time, it has also caused more and more “chopping parties” to 
appear in the very common consumer impulse buying situation. Therefore, further analysis of the in-
ternal psychological mechanism of impulsive consumption behavior of live e-commerce consumers 
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can not only make up for the lack of attention paid to this issue in previous studies, but also optimize 
and guide consumers’ rational shopping behavior to avoid financial losses. From the perspective of 
social psychology, this paper analyzes a series of psychological factors that trigger consumers’ impul-
sive consumption caused by live e-commerce, and puts forward corresponding advocacy to avoid im-
pulsive consumption based on these psychological factors. 
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1. 引言 

直播电子商务属于网络营销的一种形式，近几年的发展非常快。自 2016 年启动淘宝直播以来，截至

2021 年底的直播电商的用户数量已经达到 3.88 亿，其整体规模已经超过了 1.2 万亿元人民币[1]。特别是

在 2020 年开始，直播电商在推动经济前进的关键力量上，已经呈现出逆势上扬的态势。目前，在消费升

级、品牌传播、流量汇聚、客户关系管控等方面，直播电子商务已经成为一种重要的方式。然而，电子商

务也造成消费者冲动购买异常普遍现象的发生。据中国消费者协会的研究结果显示，在直播电商相关的

调查中，有 44%的被访者认为冲动消费是其购物过程中的主要烦恼[2]。 

2. 冲动消费概述 

2.1. 冲动消费概念 

在消费者行为研究领域占据重要地位的概念——冲动消费，也叫冲动购买(Impulsive Buying, IB)，一

直是市场营销的热门话题。Stern (1962) [3]认为计划购买行为需要经过一个耗时的信息搜索过程才能做出

理性的决定，那么无计划购买是指所有的购买决定事先都没有制定计划，包括冲动购买行为。 
Piron (1991) [4]提出了一个不同以往的冲动消费的定义，这个定义涵盖了三个重要因素：突然感觉到

强烈的刺激，计划外的购买，以及立即做出购买决定。蔡雅琦等[5]学者比较综合性地定义了强迫性购买，

非计划性购买和冲动购买：第一，购买动机，是指在产品和环境因素的刺激下进行的一种购买动机；二

是指拥有自由意志的消费者的行为控制；其三，消费后反应，是负性多还是正面多；第四，购买情绪，指

是否受感情因素的影响。 
基于分析以往学者对冲动消费的研究，本文将冲动型消费行为定义为“事先没有计划或不自觉地在

某种因素的刺激下，由消费者实施的一种购买行为”。结合互联网直播电商的研究情境，将冲动消费行

为定义为“在互联网直播电商环境中，消费者受到外部因素和内部因素的综合刺激而产生强烈的购买欲，

进而对计划外产品进行购买的行为，即在观看直播电商时发生的冲动消费行为”。 

2.2. 冲动消费的分类 

在对冲动消费概念展开讨论的同时，国内外学者还对冲动消费行为进行了分类。其中比较经典分类

的是 Stern 的四类分法：(1) 纯粹的冲动购买，由于消费者产生了心血来潮的好奇，从而产生了冲动性购

买；(2) 提醒式冲动消费，消费者事先对这种商品有完全的认知，在看到某件商品回想起相关信息后，产
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生了对商品的购买需求，譬如会想起家里已经耗尽的库存后产生购买。不同于纯粹的冲动式购买，此类

是消费者对商品有一定的认知；(3) 建议式冲动购买，在由演播人员推荐的情况下了解了产品功能品质后

进行的购买行为；(4) 计划式的冲动购买，消费者只有粗略的消费计划，但没有特定的购买意图，他们可

能看在价格、优惠券等的福利上会发生冲动消费。这种冲动式的消费行为于生活中很常见。 

2.3. 冲动消费影响因素 

国内外学者在研究了冲动式消费的概念和分类后，也对其发生的原因进行探讨。Kim [6]将影响冲动

消费形成过程的因素分为包含主观消费情绪、需求动机、认知、享乐、促销海报、视觉营销等在内的内

在因素和外在因素。Beatty 等[7]确定了影响冲动购买过程的变量分为外生性和内生性。外生变量涵盖了

情境变量(预算充分性、时间紧迫性等等)和个体差异变量(冲动特质、个体物质主义价值观、享乐主义等

等)，内生变量包括消费者面对商品的冲动感、直播店内浏览等等。Virvilaitón 等[8]将冲动消费的外部刺

激因素总结为店铺环境(陈列、视觉、气味、音乐)、员工(和蔼态度、咨询沟通)和营销活动(砍价、优惠券、

拼团)，将内部刺激因素归为认知、情绪、享乐主义动机等等。 

3. 直播电商中的冲动消费 

3.1. 直播电商概述 

“网络直播 + 电子商务购物”即 Live Electronic Commerce，随着电子商务购物与网络直播的不断相

互渗透和融合而演变为网络直播商业的全新模式。Live Electronic Commerce 是以直播的形式出售商品，

目的是增强用户的使用体验而推出的新型 Web 应用。在直播电商中，演播人员将主要现场用于商品的展

览介绍中，并将商品细节呈现给用户，从而达成“品效合一”的直播间销售目的。作为直播的组织者和

内容的呈现者，主播们的营销目的都是通过与用户的互动来达到的。直播电商在卖货的同时，还具有网

络直播的特点，可以满足广大用户在枯燥乏味的时候消遣消解寂寞的需要[9]。于是主播带货就成了区别

于其他网络直播商业模式的一个显著特征，即“网络直播 + 电商购物”。 

3.2. 直播电商中的冲动消费的表现形式 

(1) 被主播情绪带动型。主播在直播间以极富感染力的方式介绍产品。比如，主播用高亢、兴奋的语

气强调产品的优点，像“家人们，今天这个口红颜色绝美，我跟你们讲，涂上去秒变气质女神，你们一定

要拥有它”。在这种充满激情的推荐下，消费者很容易被主播的情绪带动，产生冲动购买的欲望。有的

主播还会通过语言和表情营造出产品稀缺的氛围。例如，主播会急促地说“这款产品库存有限，只有最

后 100 件了，手快有手慢无啊”。同时配合紧张的表情和加快的语速，让消费者觉得如果不马上购买就

会错过机会，从而冲动下单。 
(2) 视觉刺激引发型。直播过程中，产品的展示方式会引发冲动消费。以美食直播为例，主播会将美

食的制作过程详细展示，如色泽诱人的烤肉在滋滋冒油，或者将做好的美食装盘后进行特写拍摄，展示

出精美的摆盘和令人垂涎欲滴的细节。这种视觉上的强烈刺激会使消费者产生立刻购买品尝的冲动。当

产品的展示方式新奇时，也容易引发冲动购买。比如一些 3D 打印笔的直播，主播现场展示如何用 3D 打

印笔在空中“画出”立体的小物件，这种新奇的视觉呈现会让消费者想要马上拥有产品，自己体验这种

神奇的创造过程。 
(3) 互动参与诱导型。直播电商中常常会有抽奖活动。消费者为了增加抽奖机会而购买产品。例如，

主播会说“只要购买我们这个产品，就可以参与抽奖，一等奖是价值 5000 元的平板电脑哦”。消费者在

这种抽奖利益的诱导下，可能会冲动地购买产品，即使他们可能原本对产品的需求并不强烈。直播间的
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评论区也会对消费者产生影响。当看到其他用户在评论区纷纷表示产品很好，或者大量用户询问如何购

买时，消费者会受到从众心理的影响而冲动下单。比如，评论区有人说“我已经买了，真的超级棒”，这

种正面的用户评价会促使其他消费者快速做出购买决策。 

4. 社会心理学视角下直播电商中冲动消费现象的原因分析 

社会心理学(social psychology)是指研究个体和群体在社会相互作用中的心理和行为发生及变化规律。

社会心理学在个体水平和社会群体水平上对人的心理和一些社会行为进行探讨。以下将从社会心理学视

角出发对冲动消费行为背后的原因进行分析。 

4.1. 个体心理 

4.1.1. 情绪 
个体的情绪情感状态是促成冲动消费的主要原因。实证的研究结果[10]表明，专注性和愉悦性会激发

冲动购买，具体表现为：(1) 对愉悦性有明显正向影响的因素包括价格促销活动、时间的限制、机会成本

感知、与演播人员的互动等。其中消费者和主播的互动，机会成本的感知，对专注性的影响是正向的；

(2) 愉悦与专注在上述变量与冲动购买行为之间，中介作用是显著的。在电子商务的现场情境下，消费者

购买更容易产生冲动性心理的时刻都是高愉悦和高唤醒的水平。影响消费者情感体验的一个重要因素就

是外部刺激，如主播的特点(权威性、专业度、客观吸引力和娱乐互动性)，商品的营销折扣，以及直播间

的活跃度，这些外在的刺激的水平和强度都可以提升消费者的感知愉悦和唤醒的水平，而这些体验充当

冲动消费的中间变量[11]。对消极情绪影响消费行为的研究集中于四种常见的消极情绪：恐、怒、哀、急。

例如愤怒情绪状态下的消费者更容易作出风险较高的消费决策，且这一点在男性消费者中表现得尤为明

显；处在恐惧情绪氛围中的消费者选择规避风险行为倾向会更高。 

4.1.2. 人格 
对于个人特质，冲动性特质更强的消费者更容易全情投入到直播间产品和服务中去，在不加思考的

情况下，找到一些让自己动心，并很快产生冲动购买欲望的产品和服务。Adrian Furnham 等人的研究显

示，神经质和外向度较高的人和责任心较低的人更容易成为冲动购买的人群[12]。这与高隽等人的研究成

果相契合，在大五人格模型中，外倾性、尽责性是与冲动消费相关性最大的，而关联度稍低的依次是神

经质，宜人性和开放性[13]。 

4.2. 群体心理 

4.2.1. 人际吸引 
人际吸引也是一个关键因素。主播自身的客观吸引力，主播与消费者的同质性会对用户感知准社交

这一变量产生显著的正向影响，而这一变量则会触发其冲动购买行为[14]。基于此，用户的个性特征与主

播越相似，或者与他们心中的“理想型”个体的性格特征越接近，他们就越容易产生人际吸引，信任感

越高，越容易吸引用户的兴趣，也就越容易引发冲动消费。 

4.2.2. 从众 
从众是一种常见的心理学现象，指个体受到外界人群的影响，在自己的感知判断、行为上表现出符

合于大多数人的样态。个体的知觉会受一个要素的影响，即关键意见领袖(KOL)所起的作用，而直播电商

是新时代互联网上的销售形态，在这种情况下，互联网中关键意见领袖的重要性相较于传统销售形式更

加显著。有学者认为新意见领袖除了传递信息之外，还会影响舆论走向，对公众舆论起到引导作用，其

内核就是利用的从众心理，因此其发表的评论和意见更具张力和动态性。也有学者从营销学的角度定义

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.143771


陈浩语 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.143771 814 电子商务评论 
 

关键意见领袖是信息提供者，这种观点可以使消费者对品牌广告内容的信任程度更高。基于此，个体更

容易失去独立客观的思考判断，产生从众式的冲动消费。 

4.2.3. 社会互动 
李艺伟[15]的研究显示，准社会交往这一变量的水平越高，对消费者获取新信息的帮助就越大。在电

商直播中，用户不仅可以在购物体验、参与感等方面更好地了解产品的详细信息，还可以通过看直播、

发弹幕、评论等媒介进行准社交来更好地提升用户的参与度。而准社会互动可以正向预测冲动消费，直

播电商的一系列准社交互动属性所带来的信息流，成为冲动消费的一个重要原因。 

4.3. 其他心理因素 

对冲动购买有明显积极作用的一个因素是福流体验。良好的直播场景氛围营造，可以为用户带来福

流体验的更高境界。在福流体验和冲动式消费之间，个体的物质主义价值观起着一定的调节作用。 
消费者感觉到的在场感可以通过过程沉浸体验这一中间变量间接地影响消费者的冲动消费行为。商

家可以通过布置房间、生动讲解及聊天互动的方式，让消费者产生身在其中的感觉，即增加沉浸体验，

进而对用户的冲动花钱埋下伏笔。与此同时，直播间内的音乐，助理的氛围打造以及其它消费者的刷屏

点赞互动，也可以吸引用户主动参与到直播的互动当中。 

5. 改善建议 

冲动消费行为虽然可以带给大众消费者短暂的情感愉悦和心理满足，但从长远来看，会让消费者再

次产生悔恨和自责的心理，严重的还会引发财务危机。为了避免不必要的后悔情绪以及节约个人经济开

支，因此本文基于从社会心理学视角出发对冲动消费的心理因素分析，给予消费者以下建议： 

5.1. 消费者方面 

(1) 当消费者处于高唤醒、高愉悦感占主导地位的状态时，会保持积极的态度，高估自己的需求和经

济实力，降低理性思考的强度，故情绪唤醒和内在愉悦感是促进冲动消费的重要内在机制。所以商家会

通过提升主播吸引力、活跃直播间的气氛，来增加直播电商中消费者的情绪唤醒，在避免负面情绪产生

的同时，推动消费者在直播间产生愉悦、激动等正面情绪，从而增加冲动消费的非理性意愿。作为消费

者，我们都希望拥有积极的情绪体验，但随意地被外界操纵自己的情绪而不自知，处在躯体“自动驾驶”

的状态，便会做出许多未经意识审查的非理性决策，忽略了商品本身是否能满足自身的现实性需求、忽

略了是否超出经济预算。因此新时代享受直播电商快乐的同时，我们更需要保持对自身情感状态与真实

需求的觉察，远离“自动导航”的状态，多一分面对新鲜事物的清醒认识。 
建议日常可进行正念冥想的小练习。正念练习不仅可以有效抑制冲动行为，还可以有效促进对自我

情绪的觉知和接纳，减少焦虑、抑郁等消极情绪的不良影响[16]。练习的过程随时随地可以进行，比如在

观看电商直播忍不住购物的时候，通过专注呼吸，让被外界事物带走的自我意识回归，有利于做出更清

晰理性的决策。 
(2) 避免从众。学习从众心理的相关知识，了解其在消费行为中的表现和影响，意识到自己在直播购

物时可能会受到他人行为和言论的影响，提高警惕。理性看待直播信息，主播为促进销售，常使用一些

引导性话术。消费者要保持理性，避免盲目跟从他人，不要受直播间其他观众的购买行为和评论影响。

比如看到很多人在刷“买了”“很划算”等信息时，要保持独立思考，不盲目跟风，要知道每个人的需求

和情况不同，别人觉得好的商品不一定适合自己。还可以通过延迟决策的方式避免冲动消费，比如如果

在直播中看到心动的商品，不要立即下单，给自己设置一个冷静期，如 10 分钟或更长时间。冷静期过后，
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再思考是否真的需要购买，很多时候冲动的购买欲望会在这段时间内消退。 
(3) 尽量减少在直播间的心流体验，即沉浸感与临场感知，从而减少冲动消费的可能。观看直播电商

时尽量避免与主播和直播间的其他消费者进行过多的聊天互动。同时，应该减少在电商直播间的停留时

间，减少直播间娱乐节目以及动感音乐、具有高面孔吸引力的演播人员、精美道具等与商品无关的内容

引起的身临其境感的影响，避免冲动消费。 
(4) 树立正确的消费观念，明白消费的目的是满足自身实际需求，而不是为了跟风或追求潮流。注重

商品的品质、性价比和实用性，避免只追求品牌或流行趋势而忽视自身需求和经济能力。还可以培养储

蓄和理财意识，关注自身财务状况，制定合理的储蓄和理财计划。意识到每一笔冲动消费都可能影响自

己的财务目标，从而在消费时更加谨慎。 

5.2. 平台与商家方面 

电商直播的平台与商家进行直播营销的目的是利用直播内容去建立信任，增加互动，满足需求，最

终目的是促成成交，哪怕是用户的冲动消费。因此，其不惜利用一些不当手段来达成销售目的，包括夸

大效用，虚假互动，雇人虚假好评，雇人言语诱导等，借此来激发消费者的冲动购买意愿。黄心怡[17]的
研究揭示了目前直播营销的几大不足，分别是造假严重，质量堪忧，头部垄断，两极分化，监管缺失。因

此，平台与商家需要加强监管，加大虚假宣传和假冒伪劣的处罚力度，杜绝虚假宣传和社会行为诱导；

加强网络主播的素养，避免低俗内容，监管部门应加快建立相关能力资格评价机制，如相关的行业准入

资格证等；健全规则制度，维护各方利益，由此来保障消费者的权益不被无形地利用心理学机制侵害。 

6. 结语 

综上所述，文章通过从社会心理学视角深入分析电商直播场景下消费者冲动消费的影响因素，阐述

了冲动消费的心理形成机制。研究发现，从众他人、情绪唤起和社交互动等等因素均对冲动消费意愿有

显著影响。因此，电商直播平台应关注直播内容的真实性和互动性，制定合理有度的营销策略，避免过

度营销导致的冲动消费。同时，消费者也应增强理性消费的意识，根据自身需求和经济状况进行购物决

策，避免陷入消费主义，物质主义，沉溺虚拟空间，多充实自己的现实世界。本研究为消费者提供了理

性消费的指导，展望今后其他方面的研究，可以从不同的视角探讨冲动消费行为的影响机制，以及直播

电商对消费者的心理健康与生活健康影响。 
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