
E-Commerce Letters 电子商务评论, 2025, 14(5), 953-958 
Published Online May 2025 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/ecl 
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1451367  

文章引用: 潘青菊. “盲盒经济”的成瘾机制与电商营销策略研究[J]. 电子商务评论, 2025, 14(5): 953-958.  
DOI: 10.12677/ecl.2025.1451367 

 
 

“盲盒经济”的成瘾机制与电商营销策略研究 
——以泡泡玛特为例 

潘青菊 

扬州大学马克思主义学院，江苏 扬州 
 
收稿日期：2025年3月31日；录用日期：2025年4月15日；发布日期：2025年5月16日 

 
 

 
摘  要 

近年来，“盲盒”消费作为一种新兴的消费模式，在年轻人群体中迅速流行，并呈现出成瘾性消费的特

征。盲盒以其不确定性和收集乐趣吸引了大量消费者，尤其是年轻群体。以泡泡玛特为代表的盲盒品牌

通过IP联名、限量发售、隐藏款设计等营销策略，成功激发了消费者的购买欲望，甚至催生了“万物皆

可盲盒”的消费热潮。然而，盲盒消费的火爆背后也隐藏着成瘾性消费的风险，部分消费者为追求隐藏

款或集齐全套，陷入非理性消费的陷阱。本文基于消费心理学与电商营销理论，结合泡泡玛特2020~2023
年销售数据，揭示盲盒成瘾的深层机制。研究发现，其通过“算法推荐 + 社交裂变”的电商策略，使复

购率提升至行业平均值的2.3倍。 
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Abstract 
In recent years, “blind box” consumption, as an emerging consumption pattern, has rapidly become 
popular among young people and is characterized by addictive consumption. Blind boxes attract a 
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large number of consumers, especially young people, with their uncertainty and fun to collect. Blind 
box brands represented by POP MART have successfully stimulated consumers’ purchasing desire 
through IP co-branding, limited edition and hidden design marketing strategies, even giving rise to 
the consumer craze of “everything can be a blind box”. However, behind the hot consumption of 
blind boxes lies the risk of addictive consumption, and some consumers fall into the trap of irra-
tional consumption in pursuit of hidden models or complete sets. Based on the theories of consumer 
psychology and e-commerce marketing, this paper combines the sales data of POP MART from 2020 
to 2023 to reveal the deep mechanism of blind box addiction. It is found that through the e-com-
merce strategy of “algorithmic recommendation + social fission”, the repurchase rate has increased 
to 2.3 times of the industry average. 
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1. 引言 

根据艾媒咨询数据显示，中国潮流玩具市场规模从 2019 年 207 亿元增长至 2023 年 532 亿元[1]，盲

盒品类年均增长率达 35%，成为新消费代表现象。泡泡玛特作为行业标杆，其 2023 年会员复购率达 58% 
[2]，这一数据显著高于传统零售业，其成功背后折射出电商新消费模式的深层变革。本文基于斯金纳操

作性条件反射理论与卡尼曼前景理论，构建“刺激–反应–强化”分析模型，重点探讨三个关键问题：

首先，社交媒体如何通过 FOMO 心理放大消费冲动[3]；其次，大数据精准营销对用户复购率的具体影响

机制；最后，游戏化设计如何重构现代消费决策路径。与现有研究相比，本文创新性地将神经经济学实

验数据与电商运营实践相结合，为理解新消费时代的成瘾机制提供全新视角。 

2. 盲盒消费的成瘾机制分析 

盲盒消费作为一种新兴的消费模式，其成瘾性特征引起了广泛关注。这种成瘾性并非单一因素所致，

而是多种机制共同作用的结果。从心理机制到营销策略，盲盒消费通过精心设计的机制不断吸引消费者，

使其在购买过程中产生强烈的依赖感。以下将从心理机制和营销策略两个方面，深入分析盲盒消费的成

瘾机制。 

2.1. 心理机制 

盲盒消费的成瘾性首先源于其独特的心理机制。消费者在购买和打开盲盒的过程中，会经历一系列

心理变化，这些变化不仅满足了消费者的情感需求，还通过正向反馈强化了消费行为。以下从不确定性、

收集欲和从众心理三个方面，探讨盲盒消费的心理机制。 

2.1.1. 不确定性与惊喜感   
盲盒最大的魅力在于其不确定性，消费者在打开盒子之前，永远无法预知盒内具体款式。这种未知

和期待感刺激大脑分泌多巴胺，带来愉悦和兴奋的情绪体验，类似于赌博中“开奖”时的快感。泡泡玛

特通过精心设计的产品系列和隐藏款设置，将这种不确定性和惊喜感推向极致。盲盒的不确定性本质是

对多巴胺分泌系统的精准操控。神经经济学实验显示，根据行业通行的隐藏款概率范围，当消费者面对
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泡泡玛特时，其大脑伏隔核活跃度比实际获得奖励时高 63% [4]。这种生理机制导致消费者将“期待快感”

误判为“获得快感”，促使复购率持续攀升。电商平台进一步放大该效应，通过倒计时提示和实时弹幕

制造紧迫感，盲盒消费的冲动购买比例显著高于普通商品[5]。 

2.1.2. 收集欲与成就感   
人类天生具有收集欲，而盲盒的系列化设计巧妙地迎合了这一心理需求。消费者为了集齐全套盲盒，

往往会不断购买，甚至不惜花费重金追逐隐藏款。每收集到一个新的款式，都会带来强烈的成就感和满

足感，这种正向反馈进一步刺激了消费欲望。泡泡玛特通过限量发售、系列更新以及隐藏款的稀缺性设

计，不断激发消费者的收集欲，并将其转化为持续的消费行为。收集行为暗含完形心理学的“闭合需求”

[6]。泡玛特标准 12 + 1 的款式设计，当用户集齐大部分时，用户对未收集款式的支付意愿显著增长。电

商系统通过可视化进度条和社群排名持续刺激，这种设计使单个系列的平均收集完成度显著高于传统集

卡活动。 

2.1.3. 从众心理与社交需求   
在社交媒体时代，盲盒消费已逐渐演变为一种社交货币。年轻人通过分享自己的盲盒收藏，在社交

平台上展示独特的品味和潮流触觉，从而获得社交认同和群体归属感。泡泡玛特通过打造线上线下的社

群文化，例如举办盲盒展览、粉丝见面会以及线上分享活动，进一步强化了盲盒消费的社交属性。消费

者在社群中交流收藏心得、交换重复款式，甚至参与盲盒开箱直播，使盲盒消费从单纯的购物行为转变

为一种社交互动和身份认同的方式。这种社交属性的加持，不仅提升了盲盒的吸引力，还使其成为一种

潮流符号和时尚象征，吸引更多年轻人加入其中。 

2.2. 电商营销策略 

除了心理机制的作用，盲盒消费的成瘾性还离不开企业精心设计的营销策略。泡泡玛特作为盲盒市

场的领军品牌，通过一系列创新的营销手段，成功地将盲盒消费从一种简单的购物行为转变为一种具有

强烈吸引力的消费体验。这些策略不仅放大了盲盒的娱乐属性，还通过制造稀缺性、强化情感连接和提

升参与感，进一步增强了消费者的购买欲望和忠诚度。以下将从 IP 联名与饥饿营销、社群运营与情感连

接以及游戏化设计与沉浸体验三个方面，详细分析泡泡玛特的营销策略。 

2.2.1. IP 联名与饥饿营销   
泡泡玛特深谙 IP 联名的商业价值，通过与迪士尼、哈利·波特、海绵宝宝等知名 IP 合作推出联名款

盲盒，成功吸引了大量粉丝消费。这些联名款不仅借助 IP 的广泛影响力扩大了受众群体，还通过独特的

设计和文化内涵提升了产品的附加值。与此同时，泡泡玛特采用饥饿营销策略，通过限量发售、定时上

新以及隐藏款的稀缺性设计，制造产品的稀缺感和紧迫感，进一步刺激消费者的购买欲望。这种“限量 
+ 限时”的营销模式，不仅激发了消费者的抢购热情，还营造了一种“错过即遗憾”的心理暗示，促使

消费者在短时间内做出购买决策，从而实现了销售业绩的快速增长。 

2.2.2. 社群运营与情感连接   
泡泡玛特非常重视社群运营，通过线上线下的多样化活动与消费者建立深厚的情感连接。例如，举

办盲盒展览、粉丝见面会以及主题快闪店等活动，不仅为消费者提供了沉浸式的体验，还增强了用户的

参与感和归属感。同时，泡泡玛特积极打造独特的品牌文化，通过讲述盲盒背后的故事、传递情感价值，

使盲盒超越了单纯的玩具属性，成为一种情感寄托和精神陪伴。这种情感连接不仅提升了消费者的品牌

忠诚度，还使盲盒成为年轻人表达个性、寻找共鸣的重要载体，进一步巩固了泡泡玛特在盲盒市场的领

先地位。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1451367


潘青菊 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1451367 956 电子商务评论 
 

2.2.3. 游戏化设计与沉浸体验   
泡泡玛特巧妙地将游戏化设计融入盲盒消费的各个环节，例如通过线上抽盒机模拟真实抽盒体验，

设计积分系统和等级制度以激励消费者持续参与。这些机制不仅提升了消费者的参与感和沉浸感，还使

购买盲盒的过程仿佛变成了一场游戏。消费者在追求隐藏款、积累积分和提升等级的过程中，不断获得

挑战自我和达成目标的满足感，从而沉迷其中。这种游戏化设计不仅延长了消费者的参与时间，还通过

心理上的奖励机制强化了消费行为的成瘾性。数据显示，泡泡玛特通过“算法推荐 + 社交裂变”的协同

策略，使用户复购率达到行业平均水平的 2.3 倍[7]，充分证明了该模式对消费行为的深度影响。 

3. 盲盒消费的社会影响 

3.1. 消费主义文化的盛行   

盲盒消费的流行是消费主义文化盛行的典型体现。在消费主义的影响下，年轻人越来越倾向于通过

购物来获得即时快乐和满足感，而盲盒恰好满足了这种需求。盲盒的不确定性、收集乐趣以及社交属性，

使其成为年轻人追逐潮流、表达个性的重要方式。然而，盲盒消费的成瘾性特征也带来了诸多负面影响。

许多消费者为追求隐藏款或集齐全套，陷入非理性消费的陷阱，甚至不惜透支消费或借贷购买。这种过

度消费行为不仅加重了个人的经济负担，还加剧了社会资源的浪费。盲盒的包装材料、重复款式的闲置

等问题，也对环境造成了额外的压力。盲盒消费的流行，反映了消费主义文化对年轻人价值观的深刻影

响，同时也提醒我们需要警惕消费主义带来的社会问题。 

3.2. 社交媒体的推波助澜   

社交媒体平台在盲盒消费的传播和流行中起到了推波助澜的作用。通过小红书、微博、抖音等平台，

消费者可以轻松分享自己的盲盒收藏、开箱体验以及隐藏款的喜悦，这种即时性和互动性极大地加速了

盲盒文化的传播。然而，社交媒体也放大了盲盒消费的负面影响。例如，攀比心理在社交平台上被进一

步激发，消费者为了展示自己的收藏或获得更多点赞，可能会过度消费甚至炫耀性消费。此外，社交媒

体上的“种草”内容和网红推荐，也容易诱导消费者盲目跟风，忽视自身实际需求和经济能力。这种氛

围进一步加剧了盲盒消费的成瘾性特征，使消费者在追求社交认同和潮流归属感的过程中，陷入非理性

消费的循环。社交媒体的双重作用，既推动了盲盒消费的普及，也放大了其潜在的社会问题。 

3.3. 理性消费观念的缺失   

部分年轻人缺乏理性消费观念，是盲盒消费成瘾性问题的重要诱因。在盲盒营销的精心设计下，许

多消费者容易被不确定性、收集乐趣和社交属性所吸引，忽视自身实际需求和经济能力，陷入盲目跟风

和过度消费的陷阱。例如，为追求隐藏款或集齐全套，一些消费者不惜重复购买同一系列盲盒，甚至通

过高价购买二手隐藏款，导致不必要的经济负担。此外，盲盒消费的成瘾性特征还可能对消费者的身心

健康产生负面影响。过度沉迷于盲盒消费可能导致焦虑、冲动消费甚至财务危机，尤其是对经济尚未独

立的年轻人群体而言，这种影响更为显著。理性消费观念的缺失，不仅使个人陷入消费主义的泥潭，也

反映了当前社会在消费教育和价值观引导方面的不足。因此，培养理性消费观念，倡导适度消费，成为

应对盲盒消费问题的关键。 

4. 引导建议 

4.1. 消费者层面   

消费者作为盲盒消费的直接参与者，首先应树立理性消费观念，明确消费的边界和目的。在购买盲
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盒时，应根据自身经济状况和实际需求进行合理规划，避免因盲目跟风或追求潮流而陷入过度消费的陷

阱。消费者可以通过制定预算、设定购买上限等方式，控制盲盒消费的支出，避免因冲动消费而影响日

常生活和财务健康。同时，消费者应提高对盲盒消费成瘾性的认识，了解其背后的心理机制和营销策略，

警惕潜在的风险和危害。此外，消费者需建立结构化决策框架。在消费者层面，可参考成熟的预算分配

原则(如生活必需、储蓄与娱乐的合理比例划分)，结合消费模拟工具帮助用户预估购买结果。电商平台可

考虑设置消费行为提醒机制，当系统检测到用户对某类商品表现出异常高频的浏览行为时，通过主动提

示商品概率信息等方式，帮助消费者建立更理性的消费决策框架。 

4.2. 企业层面   

作为盲盒消费的主导者，企业应加强行业自律，规范营销行为，避免利用消费者的心理弱点进行过

度营销和诱导消费。例如，在宣传中应避免夸大隐藏款的稀缺性或过度渲染收集的成就感，以减少消费

者非理性消费的可能性。同时，企业应积极承担社会责任，通过多种方式引导消费者理性消费。例如，

在产品页面明确标注抽中隐藏款的概率，提醒消费者理性购买；或推出“回收计划”，鼓励消费者将重

复款式寄回以换取积分或折扣，减少资源浪费。此外，企业还需建立透明的概率披露体系。参照日本扭

蛋工业会标准，应在商品页显著位置标注期望值公式。同时优化推荐算法，对月消费超 2000 元的用户自

动关闭“猜你喜欢”的盲盒推送，改为展示二手交易平台同款价格对比。通过建立透明的消费机制和可

持续的商业模式，企业不仅能够提升品牌形象，还能为行业的健康发展树立标杆。在追求经济效益的同

时，企业应始终将消费者的利益和社会责任放在首位，实现商业价值与社会价值的平衡。 

4.3. 政府层面   

政府在盲盒消费市场中应发挥重要的监管和引导作用。首先，应加强对盲盒消费市场的监管，完善

相关法律法规，规范市场秩序。例如，明确要求企业在产品页面标注隐藏款的抽中概率，禁止虚假宣传

或夸大稀缺性，以保护消费者的知情权和选择权。同时，政府应建立消费者投诉和维权机制，及时处理

因盲盒消费引发的纠纷，维护消费者合法权益。其次，政府应加强消费教育，通过公益广告、校园讲座

等形式，向公众普及理性消费观念，特别是针对年轻人群体，帮助他们树立正确的消费观和价值观。此

外，政府可以推动行业协会制定盲盒消费的行业标准，引导企业规范经营行为，减少过度营销和资源浪

费。通过政策引导和宣传教育，政府能够在规范市场秩序的同时，促进社会形成健康、理性的消费文化，

为盲盒消费市场的可持续发展提供有力保障。 

5. 结语 

“盲盒”消费的成瘾机制是多种因素共同作用的结果，包括心理机制、营销策略和社会影响等。从

心理层面来看，不确定性、收集欲和社交需求激发了消费者的购买欲望；从营销层面来看，IP 联名、饥

饿营销和游戏化设计进一步强化了消费行为的成瘾性；从社会层面来看，消费主义文化的盛行和社交媒

体的推波助澜，放大了盲盒消费的影响力。然而，盲盒消费的流行也带来了非理性消费、资源浪费和社

会价值观扭曲等问题。面对这些挑战，需要消费者、企业和政府共同努力。消费者应树立理性消费观念，

企业应加强行业自律并承担社会责任，政府应完善监管机制并加强消费教育。只有多方协作，才能引导

盲盒消费走向理性化、可持续化的发展道路，实现经济效益与社会价值的平衡。 
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