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摘  要 

随着抖音、小红书等直播平台的发展，直播带货成为一种广受关注的销售模式。直播带货的互动性对冲

动购买行为具有显著预测作用。本文首先介绍了直播带货的现象和特征，以及互动性特征带来的冲动购

买行为。接着从社会临场感的角度出发，将不同维度的临场感与直播带货的场景特征相结合，总结社会

临场感在互动性与冲动购买行为之间发挥的具体作用。最后，站在直播平台、消费者、相关机构和部门

角度提出建议，以构建更良好的直播带货环境。 
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Abstract 
With the development of live streaming platforms such as TikTok and Rednote, live streaming has 
become a sales model that has attracted wide attention. The interactivity of live streaming has a sig-
nificant predictive effect on impulse buying behavior. This paper first introduces the phenomenon 
and characteristics of live streaming, as well as the impulse shopping behavior brought about by in-
teractive characteristics. Then, from the perspective of social presence, this paper combines the 
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presence of different dimensions with the scene characteristics of live streaming, and summarizes 
the specific role of social presence in the relationship between interactivity and impulse buying be-
havior. Finally, suggestions are put forward from the perspectives of live streaming platforms, con-
sumers, relevant institutions and departments to build a better environment for live streaming. 
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1. 引言 

随着互联网迅猛发展，各种短视频占据大量市场，电商逐渐从传统电商跨越到直播电商等多个领域。

同时，购物形式也在发生改变，冲动购买行为受到广泛关注。直播带货作为一种结合网络直播技术和在

线销售的电子商务模式[1]，互动性使其具有直观、产品与体验感融合、低折扣、高知名度的特征。然而，

直播带货在深度重构国内消费市场的同时，也打破了传统电商基于搜索的理性购物逻辑，使消费者表现

出更多的非计划性购买行为，即冲动购买行为。这一行为一方面促进了商家的利益，但同时也损害了消

费者的权益。因此，从社会临场感角度解释直播带货中的冲动购买行为，对理解冲动购买行为的发生发

展心理机制具有重要意义。这一分析有助于解释直播互动性如何促进冲动购买行为，对直播平台如何优

化营销策略，消费者如何理性消费具有重要意义。 

2. 直播带货的现状 

2.1. 直播带货的互动性 

直播带货具有实时互动、传播范围广、高引导力等特点，但最主要特征是其具有互动性。直播带货

的互动分为三个层次[2]，首先是主播与消费者，主播通过个性化表达(如幽默语言)和实时答疑，建立情感

联系，缓解消费者对产品匹配度的疑虑。其次是消费者间互动，观众通过弹幕交流使用经验或情感支持，

形成互惠性互动，增强购买决策信心。最后是机器与消费者互动：平台算法根据用户行为推荐商品，结

合抽奖、限时优惠等自动化工具刺激参与。这种分层互动模式能够拉近用户之间，主播与用户之间的距

离，增加用户的黏着性[3]。 

2.2. 直播带货中的冲动购买行为 

虽然直播带货可以促进消费者的购物行为，但是这种购物行为很大程度上并不是自发的。根据 2020
年中国消费者协会发布《直播电商购物消费者满意度在线调查报告》，44.1%的受访者认为冲动消费比较

严重。冲动购买行为是消费者在无预先计划的情况下购买商品和服务的趋势[4]。冲动购买行为可由多种

因素促成，例如促销、动机、焦虑情绪等。互动性作为直播带货中最主要的特征，互动性与冲动购买行

为的关系，已有许多研究表明互动性可以显著预测购买行为[5]。互动性与冲动购买行为的关系，刺激–

有机体–反应(SOR)理论认为，外在的刺激输入会连接内部情感或认知处理，进而产生行为进行输出。作

为核心枢纽的有机体部分，连接了外部刺激和反应，其决策机制呈现出情感与认知交互作用的复杂特征。

情绪通过渗透效应影响认知加工路径，而认知通过调节机制反作用于情绪强度，EEG 研究显示高互动性
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刺激使情绪相关脑波(θ波)增幅显著，而与认知资源分配相关脑波显著降低，印证了情绪与认知在神经机

制层面的此消彼长关系[6]，因此这种交互作用最终导致消费者决策呈现情绪驱动为主、认知调节为辅的

特征。S-O-R 模型解释了刺激引发的即时反应，但这些视角尚未充分阐释虚拟场景中人际互动的情感特

质。 

3. 基于社会临场感的冲动购买行为心理机制 

社会临场感在 SOR 理论的基础上，更关注互动性在其中发挥的独特作用，对于直播带货具有更高适

配性。社会临场感是指在运用媒体进行沟通过程中，一个人被视为“真实的人”的程度及与他人联系的

感知程度。社会临场感理论起源于人际互动质量的研究，最开始应用场合是远程通信技术，例如电话、

视频会议。随着互联网普及，社会临场感理论被引入到虚拟社区、在线教育、社交媒体等研究，主要关

注的是“虚拟场合的共存感”。基于 SOR 理论，社会临场感可以作为有机体的一部分，有研究者构建了

直播互动性–社会临场感–消费者购买意愿的模型[7]，但是互动性是如何通过社会临场感进而影响冲动

购买行为的内隐心理机制尚不清楚。 
有研究者将社会临场感进行维度划分，探究不同维度社会临场感与互动性和冲动购买行为之间的关

联，例如杨奎等将社会临场感划分为意识临场感、情感临场感、交流临场感三个维度[8]。谢莹等将直播

社会临场感划分交流临场感，情感临场感，共存临场感[9]。但是，现有研究依然是直接探究不同维度的

临场感对冲动购买行为的影响，并没有结合直播的互动性特征，与不同的场景相结合。因此，本研究将

基于社会临场感理论，探究在直播时互动性对冲动购买行为的心理机制，同时结合直播电商的互动特征，

对维度内涵进行场景化重构。 

3.1. 共存临场感 

共存临场感是个体感觉他人在同一时间和空间与自己共同存在的程度，例如“我感觉他人也和我一

样在看直播”。这种物理层面的存在感可以通过弹幕获得，弹幕是指在同一时间滚动在屏幕上的在线评

论[10]，表达了观众对于同一件商品的观点。有研究者表明弹幕的数量会带来临场感[11]，从而促进冲动

购买行为。弹幕数量是“感知他人存在”的指标，弹幕越多，在线观众的人数越多，观众感知的共在感

越强。同时，在直播中，观众之间可以通过弹幕进行实时互动，有研究者发现弹幕之间的互动性同样也

会促进购买行为[12]。当观众之间进行弹幕互动时，会拉近双方的心理距离，相应体验到的共存临场感也

会增加。在线人数不仅可以通过弹幕的数量和互动频率间接呈现，一些直播平台可以直接显示实时在线

的观看人数，一场 10 万+的直播间比 100+在线观看人数的直播间能带来更高的共存临场感。 

3.2. 交流临场感 

交流临场感是指观众在观看直播时与他人互动的实时流畅体验，例如“我在直播间有交流的感觉”。

部分研究者认为观众和主播的虚拟在线互动会促进冲动消费[13]，也有研究者认为消费者和主播有更多

的弹幕互动时，消费者能够更加清醒客观地判断产品价值，从而减少冲动购物[14]，这种差异来源于情感

性互动和工具性互动模式的区别。直接互动通过语言同步性降低信息不对称性[15]，构建了虚拟环境中的

拟社会关系，这种关系更贴近线下购物的社交体验。相较之下，弹幕互动因群体属性和匿名性，难以形

成深度关系情感联结。在直播时，观众通常会就产品问题向主播提问，主播响应性以及能否把握回答的

时间是让观众体验交流临场感的关键。过短的回应可能显得敷衍，降低沟通深度；过长的回答则可能打

乱节奏，削弱整体沉浸感。同时，相比避重就轻的回答无关问题，精准回答观众的问题也能让观众感觉

“你是在跟我说话，而不是其他人”，从而提升感知的交流临场感。 
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3.3. 情感临场感 

情感临场感是指观众在直播间互动中感受到的情绪体验程度，例如“直播间他人给我一种热情的感

觉”。有研究者对消费者的购物体验进行研究，结果发现消费者愉快的、满意的购物体验会促进冲动消

费[5]。情感临场感可以从多方面获得，但主要是从与主播的互动交流中体现，主播在互动时的情感状态

会影响观众情感体验，例如，一个精神状态饱满的主播与观众互动时，这种情绪会传递给观众，增加冲

动购买的行为。 
虽然积极的情感体验会促进购物行为，但有研究者将情感临场感分成社会临场感和心理体验两个过

程进行研究。例如，李芳轩等人认为社会临场感会使消费者产生愉悦感，从而有更强烈的支付意愿[16]，
另一些研究者认为社会存在会使消费者产生情感和认知存在，反过来又会诱发冲动购买行为[17]。虽然部

分研究支持社会临场感通过心流体验影响冲动购买行为，但是心流需持续 15~30 分钟沉浸，而直播冲动

决策常在几秒内完成。有研究者表明心流体验对冲动购买行为是一种直接的、积极的影响[18]，即情感临

场感带来的即时愉悦可能更快引发决策，无需进入深度沉浸状态，因此情感临场感可能覆盖这一路径。

神经科学证据显示，情感临场感激活的边缘系统(如杏仁核)反应速度比心流依赖的默认网络快 3~5 倍，同

时直播平台的算法机制与情感临场感形成协同作用，当系统检测到观众停留时长超过 20 秒时，会自动触

发限时优惠弹窗，这种技术干预将情感唤醒度提升 47%，同时降低心流体验的相关性。 

3.4. 临场感的交互 

共存临场感、交流临场感、情感临场感三个维度之间具有交互作用。有研究者认为共存临场感作为

基础，能促进交流、交流的发展，是一个递进的关系[19]。谢莹等人也得出了相似的结论[9]，共存临场感

可能增强交流的效果，而情感临场感可能调节这种关系。例如，弹幕的数量以及观众之间的弹幕互动一

方面增加了共存临场感，另一方面主播回答观众弹幕提出的问题也增加了交流临场感。在实际案例中，

有研究者举例李佳琦直播间中，高弹幕密度与即时答疑共同提升观众情感体验，即共存临场感和交流临

场感共同促进情感临场感[20]。 
此外，共存临场感、交流临场感、情感临场感受到额外因素的影响，与文化背景、产品类型等因素

也具有交互作用。从文化背景角度，集体主义文化群体(如中国)更易受共存临场感影响，个人主义群体则

更依赖交流临场感。集体主义文化背景下，对他人的依赖性更强，更容易受到其他人的影响，而个人主

义文化背景则更关注于自身体验。从产品类型角度，高卷入商品(如奢侈品)需强化交流临场感，低卷入商

品(如零食)依赖情感临场感，例如“限时秒杀”氛围。高卷入商品通常需要更长时间的决策，因此较少依

赖于即时的情感体验，而低卷入商品投入较少的决策时间，更多依赖于即时的氛围。与此同时，消费者

自身的性格特征也会影响三个维度如何发挥作用，具有场独立(FI)认知风格的消费者比具有场依存(FD)的
消费者较少受到共存临场感的影响，他们通常倾向于自身的判断而非环境。 

4. 结论与建议 

综上所述，直播带货的互动性显著预测冲动购买行为，这一行为模式可以通过社会临场感进行解释。

社会临场感可以分成三个维度，弹幕的数量和弹幕之间的互动增加了观众的共存临场感；主播对观众的

及时响应让观众体验到更强的交流临场感；情感临场感主要通过主播与观众之间的互动中获得。最后，

三个维度并不是相互独立、毫无关联的，它们之间与其他因素存在交互作用。 
鉴于此，商家在进行直播带货时，应该注重从多个方面考量如何在互动时让观众体验到临场感。首

先，虽然许多研究表明社会互动会促进消费者购物，但是也有研究者表明主播互动与消费者购买行为呈

现倒 U 型关系，在一定程度内互动性越多，消费者的购买行为越多，当互动超过了某个阈值时，消费者
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的购买行为会减少[15]。因此，保持适当的而非过度的互动有利于直播平台销售。通常 3~4 分钟发起一次

互动被认为是合适的，与此同时，10 分钟内发起 3 次以上与产品无关的互动可能导致观众流失[21]。其

次，冲动购买行为可以在短时间内有较可观的销售额，但是可能也意味着较高的退货率，因此保证产品

的质量过关，直播时不虚假宣传一定程度上可以减少购买者的退单行为。再者，从长远发展来考虑，直

播平台应该注重自身的发展和信誉，而非仅专注于消费者的心理层面，例如增加产品的真实性，主播的

专业知识、可信度等都会增加购物行为[22]。最后，随着 AI 的飞速发展，AI 主播开始与真人主播人机耦

合，甚至越来越多直播平台直接采用虚拟主播，在吸引顾客的同时实现降本增效[23]。同时，元宇宙直播

的概念也开始走进电商领域，例如虚拟试穿通过 3D 建模技术结合 AR/VR 虚拟技术，为消费者订制个性

化服务。 
作为消费者，如何理性消费是我们关注的重点。以下如何做出理性决策策略的具体措施：第一，在

直播购物时关注多边信息。同时观看多个不同主播对同一商品的直播，或者对同一个产品在不同平台进

行横向比较，可以更全面地了解商品的市场情况和真实价值。同时，也可以关注主播以往的直播，选择

信誉良好、专业度高的主播。此外，了解购买该产品的其他消费者评价也是增进对该商品质量了解的途

径。第二，借助技术工具，启用第三方浏览器插件屏蔽弹幕密度可视化功能(如在线人数显示)，基于以上

研究弹幕数量减少共存临场感的沉浸式卷入。第三，时间延迟技术。冲动购买行为的本质上是思考时间

过短导致购买额外的物品，因此增加“冷静期”可以降低时间压力引发的非理性冲动，例如利用平台功

能，将喜欢的物品先加入购物车，同时设置 24 小时缓冲时间，在冷静期结束后再做出决策。这种延迟满

足让我们重新评估对商品的实际需求，有效减少了不必要的冲动消费。 
最后，相关机构和部门应对直播市场进行行业规范。虽然直播带货促进了国内经济的发展，但是带

来利益的同时不少人“转空子”，直播乱象层出不穷。不少地区已经颁布了相关职业证书，例如浙江省

义乌市人力社保局颁发的“电商直播专项职业能力证书”，是全国首批“持证上岗”的职业主播，北京市

海淀区试行的“沙盒监管”机制也有异曲同工之妙。相关监管部门在加大直播带货监管力度的同时，其

他部门也应该协同努力，共建一个良好风气的直播环境，才能使直播带货得到健康发展。 
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