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摘  要 

在数字化浪潮下，直播电商作为新兴商业模式，凭借丰富的社交互动元素推动消费增长。本文通过信息

加工理论视角剖析社交互动的分类、作用以及直播电商中社交互动的形式，发现其能从提升购买意愿、

扩展信息渠道、塑造消费价值观以及提供消费知识与技能等方面，全面影响消费者的决策过程。基于此，

商家可以利用社交媒体扩大影响力，并精准选择合作主播，优化直播互动策略，以促进商家与消费者之

间的社交互动，提升消费者的购买意愿。 
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Abstract 
Under the wave of digitalization, as an emerging business model, live e-commerce promotes con-
sumption growth with rich social interaction elements. From the perspective of information pro-
cessing theory, this paper analyzes the classification and function of social interaction and the forms 
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of social interaction in live e-commerce, and finds that it can comprehensively influence consumers’ 
decision-making process from the aspects of enhancing purchase intention, expanding information 
channels, shaping consumption values and providing consumption knowledge and skills. Based on 
this, businesses can use social media to expand their influence, accurately select cooperative an-
chors, and optimize live interactive strategies, so as to promote social interaction between busi-
nesses and consumers and enhance consumers’ purchase intention. 
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1. 引言 

如今，数字化浪潮在全球范围内迅速普及，直播电商作为一种新兴商业模式迅速发展，已成为推动

消费增长的关键力量。越来越多的企业借助直播渠道推广产品，凭借实时的直播互动激发消费者的购买

欲望。与传统电商的静态模式不同，直播电商融入丰富的社交互动元素，重塑消费者购物体验。如今，

消费者不再是被动的购买者，而是借助弹幕、评论、点赞等方式深度参与购物过程，与主播及其他消费

者展开实时交流。此类社交互动对消费者的态度和购买行为产生着至关重要的影响。因此，本文旨在从

信息加工理论视角深入剖析社交互动的多维度影响，为直播电商行业的可持续发展提供切实可行的建议。 

2. 信息加工理论模型 

1968 年，阿特金森和希夫林首次提出了一种系统化的信息加工模式，这就是信息记忆的三级加工模

型，其中包含了感觉记忆、短期记忆和长期记忆，该理论的提出对后续的认知心理学发展产生了深远影

响。 
感受器、感觉登记器、工作记忆(短时记忆)、长时记忆、反应发生器、效应器这六个部分共同构成了

信息加工的整体系统(见图 1)，这个系统完整地揭示了学习者在学习过程中信息是如何传递的整体路径。 
 

 

Figure 1. Grap of information processing model   
图 1. 信息加工模式图 

 
首先，来自外界环境的信息被视作刺激，先抵达感受器，在感受器中被注意得以接收后，传递至感

觉登记器。此时信息仅在登记器中保留一秒钟。在这一过程中，登记的信息分为被注意到的和未被注意
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的，被注意的信息进入到短时记忆中，未被注意的信息则会消失。这时进入短时记忆的信息，通过学习

者的精心加工或者有组织地编码后，转入长时记忆中，通过精细加工的编码的形式成为长期储存的信息。

当学习者需要的时候，通过提供的相关线索提取信息。被提取的信息可以再次通过反应发生器中产生刺

激，也可以返回到工作记忆中进行二次核实。 
在一次完整的信息加工的过程中，发挥关键作用的是执行控制系统和预期系统，执行控制系统主要

是调节和控制加工学习者的学习过程，这一系统就是外部干预系统学习过程的手段。预期系统则被视为

信息加工过程的动力系统。整个学习过程均在执行控制系统和预期系统的协同作用下完成。 

3. 信息加工理论视角下的社交互动概述 

社交互动(social interaction)的概念源于社会学理论，是指个体或群体间通过信息传播进而互相之间产

生依赖性的社会交往活动[1]。而在电商的社交情景下，社交互动的核心在于通过互动刺激消费者的购物

欲望。在直播电商中，消费者看到的产品展示、主播讲解或弹幕评论则为信息输入，会首先进入感觉记

忆。但并非所有信息都能被进一步处理，大脑会筛选出重要的信息进入工作记忆。例如，消费者可能更

关注主播提到的优惠信息，会在工作记忆中将这些信息整合，而忽略其他弹幕内容。而这些进入长期记

忆的产品优惠信息将会在用户购买决策时，被调用出来辅助决策，最终形成购买态度或行为。 

3.1. 社交互动分类 

在电商研究领域中，按照互动内容是否给予信息接收者一定的物质酬谢，将互动方式分为酬谢型互

动方式和非酬谢型互动方式，再根据说服意图展露程度的高低分为说服型互动方式和分享型互动方式[2]。 

3.1.1. 酬谢型互动 
酬谢型互动方式是指商家运用奖金、奖品、优惠券等各种手段，以转发、抽奖、发布评价等形式鼓

励消费者参与互动[3]。酬谢型互动对积极态度的调动效果最优，能够直接刺激消费者的参与和购买意愿。 
商家提供的物质酬谢手段可以被视为一种外部激励，在消费者购买行为的信息加工过程中充当动力

系统，当消费者获得酬谢时，大脑中的奖赏系统被激活，产生愉悦感，这种愉悦感会强化消费者对商家

形象的积极认知，进而提高购买意愿。例如，消费者获得优惠券后，会认为自己在购物中获得了实际好

处，从而更倾向于购买该商家的产品。当消费者获得酬谢时，他们会认为商家重视他们的消费行为，并

且愿意给予回报。这种互动方式既满足了消费者的物质需求和心理预期，又增强了消费者对商家的信任

和好感，可以进一步强化消费者的购买意愿和品牌忠诚度。 

3.1.2. 分享型互动 
分享型互动通常是消费者之间或消费者与商家之间分享产品使用经验、心得和评价等，将产品宣传

隐晦融入日常社交，有时辅以更具趣味性的文案和生活化的图片，以情感刺激和阅览体验取悦受众。这

种互动方式能够为其他消费者提供真实的参考信息，增加产品的可信度和吸引力[2]。 
信息加工理论主要关注信息的输入、输出以及信息处理过程中的心理变化，认为具体、形象的信息

比抽象的信息更易编码和记忆[4]。消费者或商家在分享产品使用经验时，这些信息是以日常文字、生活

化图片等生动、具体的形式呈现。其他消费者在接收这些信息时，会将其纳入自身的记忆系统，形成对

产品的认知，例如消费者分享某款护肤品使用后皮肤状态改善的亲身体验，相较于商家对产品化学成分

和功能宣传，更能在其他消费者脑海中留下深刻印象，进而影响他们对该产品的态度和购买意愿。又或

是将产品信息转化为可生活化的心理表征，比如主播通过比喻(“这款面霜像冰淇淋一样滋润”)帮助消费

者将产品特性转化为具象记忆。 
同时，分享型互动可能通过激发消费者的社交需求和认同感，影响消费者的态度。消费者不仅能在
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分享过程中获得社交满足感，还能从他人分享中找到共鸣和认同感。这种社交互动能够增强消费者对产

品和品牌的信任和好感，从而提高他们的购买意愿。 

3.1.3. 说服型互动 
说服型互动通常是商家通过广告、宣传等方式向消费者推销产品或服务，这种互动方式的说服意图

较为明显[2]，侧重于直接客观地传递信息，旨在让消费者能够在短时间内处理信息、了解产品[5]，有可

能会让消费者感到被推销和压力，从而产生抵触情绪。 
需要注意的是，信息加工具有选择性，且工作记忆容量有限，并非所有信息都能被进一步处理，大

脑会筛选出重要的信息进入工作记忆。在说服型互动中，商家直接传递大量产品信息，消费者需要在短

时间内处理信息。消费者会依据自身已有的知识、经验和认知图式，对信息进行筛选、编码和存储。当

消费者对产品缺乏了解时，若商家的信息能与消费者已有的认知框架相契合，就更易被消费者接受和记

住，从而影响其态度与购买意愿。例如，对于一款新型智能家电，若商家介绍其功能时能关联消费者熟

悉的家居生活场景，消费者就更容易理解并记住产品的优势。 
但要注意的是，说服型互动可能会引发消费者的认知冲突。当商家的推销信息与消费者原有的认知

框架不一致，就会产生认知冲突。在这种情况下，消费者可能会通过进一步的信息搜索和思考来解决冲

突。如果商家的说服策略得当，能够提供合理的理由和证据，消费者可能会改变自己的认知，从而产生

购买意愿。然而，如果说服意图过于明显，可能会让消费者感到被推销和压力，从而产生抵触情绪。 
然而，在某些情况下，说服型互动也可以起到一定的作用。例如，当消费者对产品或服务缺乏了解

时，商家的说服性宣传可以提供必要的信息，帮助消费者做出决策。此外，商家可以通过巧妙的说服策

略，如情感诉求、理性分析等，来影响消费者的态度。 

4. 社交互动对消费者态度及购买意愿的影响 

4.1. 提升购买意愿 

在社交商务情境下，感知风险、信任和亲密等社会互动因素可以在一定程度上影响消费者的购买意

愿[6]。消费者在社交商务平台上与商家、其他消费者进行互动时，如果能够感受到较低的风险、较高的

信任和亲密感，他们更有可能产生购买意愿。 
社交互动还可以通过其他因素间接影响消费者的购买意愿。例如，社会互动可以增强用户的物理存

在和社会存在感，从而提高用户的交流体验，进而影响用户的购买意愿[7]。此外，社会互动还可以通过

影响消费者的沉浸体验，进而影响消费者的购买意愿[8]。 

4.2. 扩展信息渠道 

消费者在社交互动过程中，会从多个渠道获取产品和品牌信息。例如，在社交网络平台上搜索买家

真实的使用体验和评价，或查看电商平台中用户的购买评价、社区用户讨论。这种电子口碑(eWOM)对消

费者尤其是大学生等年轻群体的社会化过程产生了显著影响。他们通过浏览家人、朋友在社交平台上分

享的产品信息，或者参与在线讨论，能够更广泛地了解不同产品的特点和优势。同时，消费者还可以通

过关注品牌在社交媒体上的动态，了解品牌的最新产品和促销活动。这种信息获取方式不仅快速便捷，

而且由于信息来源是熟悉的人或者具有相似兴趣爱好的群体，消费者更容易信任这些信息，从而影响他

们的购买决策和消费行为。 

4.3. 塑造消费价值观 

社交互动中的交流和讨论能够塑造消费者的态度和价值观。当消费者与家人、朋友或其他消费者进
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行关于产品和消费的交流时，他们会受到他人观点和经验的影响。例如，女性消费者可能会更依赖家人

和社交网络上的电子口碑来获取产品信息，并且对在社交网络上评价较好的产品持有更积极的态度[9]。
这种态度的形成会进一步影响消费者的购买意愿。此外，社交互动还可以传递一些社会价值观，如环保、

可持续消费等。消费者在与他人的交流中，可能会受到这些价值观的影响，从而改变自己的消费行为。 

4.4. 提供消费知识与技能 

在社交互动中，消费者可以从他人那里获取关于产品、品牌、价格、质量等方面的信息和经验。例

如，在社会化商务情境下，消费者可以通过与他人的交互了解如何在不同的电商平台上进行购物，如何

辨别产品的质量和真伪等[10] [11]。这种学习过程不仅有助于消费者提高自己的消费能力，还可以促进他

们的社会化进程。同时，消费者在社交互动中还可以了解到不同的消费文化和习惯，拓宽自己的视野，

进一步丰富自己的消费经验。这些信息和经验可以帮助消费者更好地了解市场，做出更明智的消费决策。

并且人们主动在社交媒体创造、搜索、分享商品信息，这种社会交流互动已经成为左右消费者购买意愿

的重要方式[11]。 

5. 直播电商中社交互动的形式 

随着直播电商的兴起，许多学者也逐渐将目光转向探讨直播电商背景下社交互动带给顾客的影响。

直播电商是将社交商务与流媒体平台相结合，利用直播平台独有的特性(如同步性、双向沟通、真实性)给
消费者提供了更加直接、实时的社交互动[12] [13]。 

5.1. 传统电商平台社交互动 

京东、淘宝等传统电商平台具备直播所需的点赞、送礼、弹幕、抽奖等基础功能，消费者在直播间

可通过弹幕提问、发表看法，参与主播发起的抽奖、限时抢购等活动，还能给主播送虚拟礼物表达支持。

例如美妆直播时，消费者发弹幕询问化妆品色号、护肤品适合肤质，主播现场试用展示并解答疑问。但

购物导向性较强，无论是送礼功能还是直播互动，都紧密围绕商品交易展开，目的是促进消费者购买商

品，提升销售业绩。 
传统电商平台同样也具备社区功能，例如，商家可在淘宝的微淘社区发布新品预告、穿搭教程、使

用心得等内容，消费者能点赞、评论、分享，商家也能回复评论与消费者互动。虽有社交互动形式，但相

比纯社交平台，社交属性相对较弱、用户活跃性不强。 

5.2. 社媒电商平台社交互动 

不同于传统电商平台，抖音、小红书与快手等兼具社交媒体平台属性的直播平台用户粘性高，用户

频繁互动，许多用户长期活跃在平台，关注固定创作者的内容更新，积极参与其内容互动。并且该类平

台为消费者提供了更多的消费渠道[14]，消费者不仅能购买主播推荐的产品，通过弹幕与主播实时互动，

参与主播发起的连麦、抢红包等活动，还能为主播的直播表现打赏虚拟礼物或货币[15]。此时，除了产品

销售的角色，主播还同时身兼意见领袖的角色[16]，即通过销售产品获得佣金的同时，还可以通过打赏增

加经济回报。一般来说，在直播商务中，主播还充当着产品代言人的作用，主要在产品促销活动中负责

吸引消费者的注意力，以提高品牌的知名度[17]。但已有研究表明，当代言人成为消费者关注的焦点时，

人们可能会忽略甚至遗忘产品信息，这种现象被称为日蚀效应[18]。也就是说，在直播中，随着主播与消

费者之间人际互动的增加，消费者可能会更加关注人际间的交流，反而可能忽略对产品信息的关注[19]，
从而导致社交互动对消费者的打赏行为和购买行为产生不对称的影响：过多的社交互动虽然会增加打赏

收入，但可能不会带来更多的产品销售[20]。 
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6. 直播电商利用社交互动的营销建议 

6.1. 利用社媒平台扩大影响力 

在当今数字化时代，社交媒体已成为人们生活中不可或缺的一部分。消费者通过社交媒体与他人互

动、获取信息和分享经验，这为商家拓域经营发展提供了新的途径。2019~2024 年社媒电商用户增长强

劲，日均活跃用户显著增长，抖音用户体量规模突出，增幅达 140%，快手增幅达 141%。同时，种草视

频、图文数量和直播场次也有不同程度增长，创作者数量增加[21]，发展前景广阔。 
信息加工理论认为，信息加工程度对记忆和学习具有重要影响，当信息被深度加工时，更有可能被

长期记忆所编码和存储[22]。借由社媒平台用户的增势，商家和主播可以利用社媒平台开展社会化营销活

动，例如发布直播预告、商品信息、产品广告、用户评价等内容，与用户进行评论区互动，回答用户的问

题，提高用户的参与度。因此，消费者可以不断从商家分享内容以及用户评论中了解到更多品牌和产品

的特点，产品信息在消费者大脑中得到深度加工，从而使得产品形象在消费者脑中挥之不去，最终影响

他们的购买决策。 

6.2. 寻找合适的主播合作 

企业要注意所选择的主播属性、特征与自身品牌、产品的协调程度，将主播的特征赋予产品本身，

从而促使顾客将品牌形象与主播个人形象联系起来，进而能够将产品形象拟人化，以主播形象带动产品

销售[23]。例如美妆行业适合形象气质佳、化妆技巧娴熟且对各类美妆产品有深入了解的主播，这类主播

能凭借自身的专业能力和良好形象，展示产品的使用效果，传递美妆知识。对于数码科技行业而言，技

术达人或数码评测博主则为理想选择，他们对各类数码产品的参数、性能、技术创新点等了如指掌，能

为消费者提供专业的产品分析和购买建议。对于母婴和家居行业，家居博主和宝妈的生活场景则具有天

然优势，可以通过试用产品展示产品效果，对母婴产品和家电家装产品的需求和使用心得有深刻体会，

能与目标客户产生强烈共鸣。 
企业还可以考虑在内部员工中培养全职主播或签约与产品特征高度相关的主播，例如，抖音网红毛

毛姐的直播间的保洁阿姨王姐，因为其与毛毛姐之间搞笑的互动氛围以及与部分直播产品适用人群的契

合逐渐成为直播间主播。 

6.3. 优化互动策略 

主播应积极与观众互动，回答观众的问题，展示商品的特点和优势。依据互动仪式链理论和使用与

满足理论，电商直播中的弹幕互动对直播销售效率有重要影响[24]。商家和主播可以通过关注弹幕内容，

了解用户的需求和反馈，及时调整直播策略。同时，也可以通过引导弹幕互动，提高用户的参与度和购

买意愿。例如在直播开场时，主播明确告知观众互动规则和福利，引起观众的关注和期待；在直播中，

不断提醒互动福利，并主动提问观众需求，引导观众发送弹幕提问。还可以巧用限时互动营造紧迫感，

如“限时 5 分钟内，发送指定弹幕，就有机会参与抽奖”，刺激观众快速参与。 
在电商直播的互动过程中，主播可以通过身份的塑造和情感的输出，吸引观众的关注[25]。主播可以

塑造专业、可信的形象，同时表达对商品的热爱和信心，感染观众。主播的形象很大程度上代表了商家

态度，若遇到用户的负面评价，主播应保持冷静和专业，第一时间回应。如果是对产品的误解，主播耐

心解释产品特性和使用方法，并现场演示。如果是产品质量问题，主播诚恳道歉，承诺会与商家沟通解

决，并及时反馈处理结果，对于恶意负面评论，主播可以委婉提醒遵守直播秩序，避免影响其他观众的

观看体验。通过妥善处理负面评论，有助于维护直播间的良好氛围，增强消费者对主播和产品的信任。 
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7. 结语 

总之，直播电商平台可以构建高度可视化、实时、信息透明的窗口，一方面帮助主播充分了解顾客

的想法，并及时为有特殊需求的顾客定制服务，从而实现顾客与主播之间的实时互动。另一方面，顾客

可以据此分享自己的购物体验，与他人轻松交流，实现顾客之间的实时互动。丰富多样的互动内容可以

满足顾客的不同需求，满足其内在购物动机，进而增加了他们购买的可能性。基于此，为更好地利用社

交互动推动直播电商发展，商家和主播应充分利用社交媒体平台扩大影响力，精准寻找与品牌契合的主

播合作，并持续优化互动策略，关注弹幕互动特征，增强主播专业性与情感输出。 
展望未来，随着技术的不断进步和消费者需求的持续演变，直播电商中的社交互动形式将愈发多元

复杂。后续研究可进一步探索新的互动模式以及跨文化背景下社交互动对消费者态度及购买意愿的差异

化影响，为直播电商行业的长远发展提供更为坚实的理论支撑，助力行业在不断变化的市场环境中实现

可持续创新与突破。 
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