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摘  要 

随着直播电商的迅猛发展，其市场规模不断扩大，竞争也日益激烈。在这一背景下，如何通过直播互动

增强用户的临场感，进而促进消费转化，成为电商平台和主播亟待解决的问题。本研究基于互动仪式链

理论，采用参与式观察、深度访谈的方法，从实习主播的内部视角出发，深入探讨直播带货中临场感的

建构策略及其对消费转化的影响机制，旨在为主播培训和平台运营提供理论支持与实践建议。 
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Abstract 
With the rapid development of live-streaming e-commerce, its market scale continues to expand, 
and competition has become increasingly fierce. Against this backdrop, how to enhance users’ sense 
of presence through live-streaming interactions and thereby promote consumer conversion has 
emerged as a critical challenge for e-commerce platforms and hosts. Grounded in the theory of in-
teraction ritual chains, this study employs participant observation and in-depth interviews to ex-
plore the construction strategies of “sense of presence” in live-streaming commerce and its impact 
mechanisms on consumer conversion from the internal perspective of intern hosts. The findings 
aim to provide theoretical support and practical recommendations for host training and platform 
operations. 
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1. 引言 

(一) 研究背景 
近年来，直播电商作为一种新兴的购物模式，迅速崛起并占据了电商市场的重要份额。据《中国统

计年鉴》(2015~2024 年)数据，我国 2024 年电子商务交易额为 464,091 亿元，且呈现出持续增长的态势。

然而，随着市场的饱和度不断提高，竞争也愈发激烈。在这种情况下，各大平台和主播纷纷寻求创新的

营销策略，以增强用户粘性，提高用户的购买意愿和转化率。其中，“临场感”的营造逐渐成为关键因素

之一。临场感是指用户在虚拟环境中所感受到的仿佛置身于真实场景之中的体验[1]。在直播带货中，主

播通过各种互动手段，如语言、表情、动作等，在虚拟空间构建出一种“面对面”的交流氛围，使用户仿

佛身临其境，从而更易产生购买行为。因此，研究主播如何构建临场感以及这种临场感如何影响消费决

策，对于理解直播带货的内在机制、优化直播营销策略具有重要的理论和实践意义。 
(二) 研究问题 
在直播带货的虚拟环境中，主播如何通过有限的互动手段，即语言、表情、动作等构建出一种“面

对面”的临场感体验？这种临场感又是如何影响用户的消费决策过程的？现有研究虽然对直播电商中的

临场感有一定的关注，但大多集中在消费者视角，缺乏对主播主动建构临场感的策略分析。本研究将从

实习主播的内部视角出发，深入探讨这些问题，以期为主播培训和平台运营提供更具针对性的建议。 
(三) 研究意义 
在理论层面，本研究将社会学家柯林斯的“互动仪式链”理论(Interaction Ritual Chains)引入直播带货

的研究领域，拓展了该理论在数字媒介中的应用范围，丰富了直播电商相关理论的研究内容[2]。在实践

层面，本研究通过深入分析主播构建临场感的具体策略，为主播培训提供了可操作的策略指导，有助于

提升主播的互动能力和销售业绩；同时，也为电商平台优化互动设计、增强用户体验、提高转化率提供

有益的参考。 
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2. 文献综述 

(一) 理论基石 
1) 互动仪式链理论：社会学家柯林斯的“互动仪式链”理论是本研究的理论基石。该理论认为，互

动仪式是社会互动的基本单位，其核心要素包括身体共在、情感连带、符号资本等[2]。在互动仪式中，

参与者通过身体的共在和情感的交流，建立起强烈的情感连带，从而产生共同的符号和意义，并积累符

号资本。这些符号资本又会进一步影响参与者的行为和决策。在直播带货的场景中，虽然主播与观众之

间不存在物理上的身体共在，但通过各种互动手段，可以营造出一种“虚拟共在”的体验，进而触发互

动仪式链的情感流动空间建构，在个体间进行情感互动营造出一种特定的情感环境，驱动消费行为的发

生。 
2) 直播电商中的社会临场感研究现状：社会临场感(Social Presence)是指个体在社会互动中所感受到

的他人存在感和真实感[3]。在直播电商领域，社会临场感的研究逐渐受到关注。研究表明，社会临场感

对用户的参与度、满意度和购买意愿具有显著的正向影响[4]。然而，现有研究多从消费者的角度出发，

关注用户对临场感的感知和体验，而对主播如何主动建构临场感的策略分析相对较少。本研究将填补这

一研究缺口，从主播的视角深入探讨临场感的建构机制。 
(二) 研究缺口 
尽管已有研究对直播电商中的临场感进行了初步探讨，但仍存在一些研究缺口。首先，现有研究多

集中在消费者对临场感的感知和体验方面，缺乏对主播主动建构临场感的策略分析。主播作为直播带货

的核心主体，其在临场感建构过程中发挥着至关重要的作用，但目前对其策略的研究相对不足。其次，

对于临场感与消费转化之间的关系，现有研究多停留在相关性分析层面，缺乏深入的因果机制探讨。本

研究将通过参与式观察等方法，深入分析主播构建临场感的具体策略，并探讨临场感如何通过情感共鸣、

信任建立等中介因素影响消费转化，以弥补现有研究的不足。 

3. 研究方法 

(一) 参与式观察法 
1) 观察对象：在实习期间，笔者参与了以抖音平台为主近百场不同等级流量池直播活动，涵盖了美

妆、日用品等多个品类。选择不同品类的直播活动进行观察，旨在全面了解不同类型产品在临场感建构

策略上的异同，从而提高研究的普适性。 
2) 记录重点：详细记录主播在直播过程中所使用的完整语言逻辑框架即“话术模版”。通过分析这

些修辞策略的使用的语境和效果，可以深入了解主播如何通过语言手段拉近与观众的距离，营造出一种

“面对面”的交流氛围。观察主播非语言符号即表情和肢体动作，如微笑、眼神交流、手势等。在直播带

货中，主播通过丰富的表情和肢体动作，增强与观众的互动性和感染力，从而提升临场感。关注主播在

直播过程中所采用的实时互动策略，如发放福袋、弹幕实时回复等。这些互动策略能够激发观众的参与

热情，使观众更加积极地投入到直播互动中，进而增强临场感。记录这些互动策略的实施过程、频率和

效果，分析其对观众行为和临场感的影响。结合直播间实时数据面板，如在线人数、点赞量、转化率等，

分析临场感强度与消费行为之间的关联。通过对比不同直播活动的临场感建构策略和相应的后台数据，

可以直观地了解临场感对消费转化的影响程度，为后续的相关性关系分析提供理论支持。 
(二) 深度访谈法 
访谈对象：选取 2~3 名资深主播和运营人员作为访谈对象。这些资深从业者具有丰富的直播经验和

专业知识，能够为主播培训提供策略。他们对直播带货的各个环节和策略有着深刻的见解，通过与他们
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的深入交流，可以获取更多关于主播如何通过脚本设计预埋互动仪式的宝贵经验和建议。 

4. 研究发现 

(一) 临场感建构的三大策略 
1) 情感动员：建立拟亲属关系与情感共鸣 
直播带货中有两种主要的营销模式，其中一种是直接开放商品库存和链接，让观众在直播间内可以

随时购买，被行业内部称为“平播”。这一过程中主播主要通过使用“陪伴式话术”，如“熬夜陪你们薅

羊毛”“家人们，今天要让直播间所有宝宝买到心仪的产品”等方式，与观众建立起一种拟亲属关系。这

种关系超越了单纯的买卖关系，让观众感受到主播的关心和陪伴，从而增强了情感共鸣。在直播过程中，

主播还会分享自己的生活经历、使用产品的感受等，用语言和非语言构建出一个具体的情境，进一步拉

近与观众的距离[5]。一位受访美妆主播在介绍一款口红时，会说：“我今天早上出门前涂了这个颜色，

感觉特别提气色，就像见男朋友时的心情一样。”这种情感化的表达方式让观众更容易产生共鸣，仿佛

自己也成为了主播生活的一部分。此外，部分消费者观看直播是为了消磨时间、缓解压力，挑选心仪商

品，以此为导向增设娱乐性环节可以吸引和留住潜在消费者[6]。虽然网络虚拟空间内的互动仪式难以全

然复刻柯林斯所阐释的身体共同在场的面对面互动交流，但柯林斯也曾指出：“如果神经系统能够直接

远程产生连带作用，那么其效果与亲身在场将会是一样的”。随着移动互联网技术的日新月异与媒体形

态的多元化演进，真实物理空间的藩篱已被打破。从互动仪式链的角度分析，这种情感动员策略通过强

化“情感连带”，使观众在虚拟网路的互动仪式中感受到温暖和归属感，进而一定程度提高对主播的信

任和对产品的认同感。 
2) 时空压缩：饥饿营销中制造紧迫感与稀缺性 
直播带货的第二种方式的表现形式是在直播过程中故意不直接开放商品的库存和链接，在一轮修辞

策略即“话术”结束之后限时开放，主播通过讲述“倒计时”“限时福利”等手段，将时间和空间进行压

缩，模拟线下购物中的抢购场景，被行业称为“憋单”，也可以理解为“饥饿营销”。这种策略不仅营造

了紧张的购物氛围，还激发了观众的紧迫感和稀缺性心理。笔者在主播岗前培训时学习到，在开播引流

阶段介绍一款热门产品时会强调“今天是实体工厂转线上，福利给大家拉满”“仅限前 10 名下单的观众

享受半价优惠”“倒计时 321，上链接”，尽管只是架空语用策略，但是这种限时限量的语言框架会让观

众感受到时间的紧迫性和产品的稀缺性，从而促使他们迅速做出购买决策。在柯林斯所构建的互动仪式

链理论中，当个体或群体将注意力集中于某一共同的关注焦点时，这种聚焦不仅为后续的互动铺设了道

路，而且成为激发深度情感联结的重要媒介。在观看与互动中，用户无形参与到仪式的构建之中，共同

促进了仪式的再生产，这种时空压缩策略正是通过强化观众对时间的感知和对稀缺资源的竞争，增强了

互动仪式中的“情感连带”，从而提升主播一定的互动能力和控场能力，使得观众在这种紧张的氛围中

更容易产生共鸣，进而形成一种集体的购物冲动。 
3) 符号互动：集体狂欢与仪式参与感 
在直播带货中，观众通过点赞、弹幕、送礼物等实时方式参与到直播互动中，形成了一种“集体狂

欢”的氛围。例如，当主播宣布一款产品即将上架时，会引导观众会在弹幕中刷屏提高互动频率，如“家

人们，库存有限想拍下产品的在公屏上飘个小 1”而观众则通过发送“冲冲冲”“买它”，并通过点赞和

送礼物来表达自己的支持和热情。这种实时符号互动不仅增强了观众的参与感，还让他们感受到自己是

直播互动仪式的一部分。观众通过这些符号化的互动行为，获得了一种“仪式参与感”，仿佛自己正在

参与一场盛大的购物狂欢节[7]。符号互动是互动仪式的核心要素之一。通过这些符号化的互动行为，观

众与主播之间建立起了一种共同的符号和意义体系，进一步强化了互动仪式的效果，推动了消费行为的
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发生。 
直播营销的社会临场感构成包含情境临场、沟通临场以及温情临场[8]。柯林斯的互动仪式链理论指

出，仪式构成要素的有效整合能够促使参与者在情感场域中聚焦共同关注点，进而催生四种关键的互动

成效：一是增强互动群体的凝聚力与团结；二是提升个体的情感能量；三是形成代表该群体的符号标识；

四是构筑群体内部的道德共识。互动仪式策略中的情感动员压缩时空和符号互动等共同在直播带货时发

挥作用，并促进消费转化激励性环节对消费者的冲动性购买行为有显著推动作用，当互动仪式的组成要

素有效地融合，即高强度的“相互关注”与“情感连带”之间彼此强化，参与者便会产生群体团结和能量

感受[9]。 
(二) 消费转化路径 
1) 临场感与情感共鸣 
根据消费者行为影响因素理论，包括消费者内在因素，外部环境因素以及市场营销因素，临场感是

消费转化的起点，因为当观众感受到强烈的临场感时，他们会更容易被直播中的氛围所感染，进而产生

情感共鸣。例如，在一场美妆直播中，主播通过展示产品的使用效果和分享自己的使用感受，让观众感

受到产品的魅力和价值。这种情感共鸣让观众对产品产生了浓厚的兴趣和好感。从互动仪式链理论来看，

临场感的营造为互动仪式的展开提供了基础，而情感共鸣则是互动仪式中“情感连带”的具体体现。数

字时代，消费的矛盾心理在于，既渴望用理性计算最优解，又不断被潜意识的情感脉冲俘获。在临场感

的驱动下，尽管消费者处在“需求–购买”的线性叙事之上，却在商业社会精心设计的心理诱捕机制下，

与主播和其他观众建立起情感上的联系，从而形成一种集体的情感共鸣。 
2) 情感共鸣与信任建立 
消费者在获取使用消费以及处置产品和服务过程中，心理活动与行为规律交错，在决策过程中尤其

受到心理因素的影响，情感营销催化购买意愿从而进一步产生信任心理，即当观众与主播之间建立起情

感共鸣时，他们会更容易对主播产生信任。信任是一种对情境的反应，由情境刺激决定人的心理和行为，

且双方的信任程度会随着情境的变化而改变。当主播分享自己的生活经历和使用产品的感受时，观众会

感受到主播的真实和真诚，从而对主播产生信任感。在直播带货中，信任是消费转化的关键因素。观众

只有信任主播和平台，才会愿意购买产品。从互动仪式链理论来看，信任的建立是互动仪式中“符号资

本”积累的结果。通过情感共鸣，观众对主播的符号,如主播的形象、品牌等,产生了认同感，进而形成了

对主播的信任[7]。社会临场感越高,消费者对卖家的信任水平越高,并更容易产生购买行为[8]。 
3) 信任与冲动消费 
信任是冲动消费的催化剂，因为信任理论认为，关系质量越高，消费者使用某一产品或服务的意愿

越强烈。当观众对主播和产品产生信任时，他们更容易在直播中做出冲动消费的决策。例如，在一场限

时抢购活动中，观众因为对主播的信任和对产品的喜爱，会在短时间内迅速下单购买。在互动仪式链理

论中，参与者借助身体在场、共同关注的焦点等方式，汇聚、累积并有效传递情感能量，得以能显著提

升群体内聚力，提升个体对特定事物的认同程度。认同度越高信任心理越强烈，最终产生互动仪式的最

终结果即互动消费。在互动仪式中，观众通过情感共鸣和信任建立，积累了足够的符号资本，从而在互

动仪式的高潮阶段产生冲动消费行为。研究结果表明，直播的可视性、互动性、真实性、娱乐性不仅会

对消费者的购买意愿产生推动作用，还会对消费者感知产生正向影响[10]。 

5. 讨论与建议 

(一) 理论贡献 
本研究通过引入互动仪式链理论，深入分析了直播带货中临场感的建构策略及其对消费转化的影响
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机制，扩展了互动仪式链理论在非共时性直播场景中的适用性。研究发现，临场感的建构不仅能够增强

观众的情感共鸣和信任，还能有效促进冲动消费行为的发生。这一发现丰富了直播电商领域的理论研究，

为主播培训和平台运营提供了理论支持。 
(二) 实践建议 
主播培训应强化“情绪感染力”与“即兴互动能力”。主播需要具备强大的情绪感染力，通过语言、

表情和肢体动作等方式，将观众带入直播的氛围中。同时，主播还需要具备即兴互动能力，能够根据直

播现场的情况，灵活调整互动策略，增强观众的参与感和临场感。培训内容可以包括话术设计、非语言

符号的运用、实时互动策略的实施等方面。通过模拟直播场景，让主播练习如何在短时间内吸引观众的

注意力，并通过互动策略增强观众的参与感。 
(三) 伦理反思 
在直播带货中，临场感的营造虽然能够有效促进消费转化，但也可能引发一些伦理问题。例如，过

度的临场感建构可能导致观众产生非理性消费行为，如学生党透支消费等。因此，主播和平台需要在临

场感的建构过程中，遵循伦理原则，避免过度诱导观众消费。同时，平台也可以通过设置消费提醒等方

式，引导观众理性消费，保护消费者的合法权益。 

6. 结论 

本研究通过对直播带货中临场感的建构策略及其对消费转化的影响机制进行深入分析，揭示了临场

感在直播带货中的重要价值。研究发现，临场感的建构能够在一定程度上增强观众的情感共鸣和信任，

进而促进冲动消费行为的发生。但是本研究还存在临场感与消费转化的直接因果性分析程度不足等问题，

未来的研究可以通过量化方法并结合 VR/AR 等新兴技术，进一步深化沉浸式体验，探索临场感在不同技

术环境下的建构策略和影响机制，为直播电商的发展提供更全面的理论支持和实践指导。 
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