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摘  要 

随着电商平台的不断发展，游戏化机制在提升用户参与度和购买转化率方面发挥了重要作用。本文基于斯

金纳强化学习理论，分析了拼多多的“砍一刀”机制如何通过奖励反馈循环强化老年消费者的参与行为。尽

管老年消费者通常表现出较为保守和风险规避的消费行为，但游戏化设计通过“非直接购买”机制、社交互

动和任务反馈等方式降低了他们对线上购物的警惕，并激发了他们的参与意愿。为了更深入理解老年群体

的消费行为差异，本文还从数字素养和社交活跃度维度探讨了不同老年亚群体在参与活动时的行为模式和

心理动机差异。最后，文章强调，尽管游戏化设计能提高了老年消费者的参与度，平台在设计此类机制时

应更加关注心理健康和权益保护，确保老年消费者在享受购物乐趣的同时，能做出理性且健康的消费决策。 
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Abstract 
As e-commerce platforms continue to develop, gamification mechanisms have played an important 
role in enhancing user engagement and conversion rates. This paper, based on Skinner’s reinforce-
ment learning theory, analyzes how Pinduoduo’s “Slash the Price” mechanism strengthens elderly 
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consumers’ participation behavior through a reward-feedback loop. Although elderly consumers typ-
ically exhibit more conservative and risk-averse purchasing behaviors, gamification design reduces 
their wariness of online shopping and stimulates their willingness to participate through “non-direct 
purchase” mechanisms, social interactions, and task feedback. To better understand the consump-
tion behavior differences among elderly consumers, this paper explores the behavioral patterns and 
psychological motivation differences among different elderly subgroups in participation activities 
from dimensions such as digital literacy and social activity. Finally, the article concludes that while 
gamification boosts elderly engagement, platforms should prioritize psychological well-being and 
protect consumer rights, ensuring elderly consumers can make rational and healthy consumption 
decisions while enjoying the fun of shopping. 
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1. 引言 

随着电商行业的快速发展，平台纷纷通过游戏化机制来吸引用户参与，提升购买转化率[1]。拼多多

作为中国领先的电商平台，其独特的“砍一刀”活动，成功吸引了大量消费者参与，尤其是在老年用户

中。老年用户通常具有较为保守的消费行为[2]，本文将通过分析拼多多“砍一刀”这一典型案例，探讨

游戏化电商如何通过即时奖励等机制影响老年群体的消费行为。为了更深入理解老年亚群体的消费行为

差异，本文还将从数字素养和社交活跃度两个维度进行细分，比较不同老年亚群体在使用“砍一刀”时

的行为模式和心理动机差异。 

2. 游戏化电商 

2.1. 游戏化电商的基本概念 

游戏化是指将游戏元素和游戏设计技术应用于非游戏场景，用游戏化机制创造乐趣来更好地实现目

标[3]。然而，游戏化最终目标是通过添加游戏元素为用户提供类似游戏的体验，从而对目标用户产生激

励效果。因此，“游戏化奖励”已成为游戏化营销在个体心理和行为激励方面的一个独特优势[4]。游戏

化奖励可分为有形奖励(如虚拟积分和虚拟徽章)和无形奖励(物质商品或利益)。此外，游戏化也可分为经

济奖励和社会奖励。游戏化已成为许多组织努力影响用户参与度、体验、满意度和忠诚度的核心策略。

作为一种奖励元素，游戏化奖励设计对于参与活动的用户来说是一种外部刺激。平台中的游戏化奖励设

计(刺激)强化了用户的自我认同(机体)，从而促进了他们持续使用平台的粘性(反应)。 
也就是说，通过游戏的方式，为非游戏化的场景或产品赋能，让用户在使用产品过程中获得更多的

乐趣，创造更大的产品价值。如果设计和应用得宜，这些游戏化技巧就能激发用户不同的情感，例如好

奇、激动和成就感等。如果再加上折扣优惠等物质奖励，游戏化就能发挥更强大的力量，既能为用户带

来乐趣，又能提高用户交互。 

2.2. 拼多多“砍一刀”机制的设计与应用 

随着游戏化对消费决策的影响加深，电商平台正通过游戏化小程序(如蚂蚁森林)吸引用户参与[5]。
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作为生态系统中的一个子系统，游戏化平台能够精准地将大量用户和利益相关者嵌入游戏化机制中，并通

过游戏机制促进用户的社交互动。面对来自各方应用的竞争和消费者的选择，平台提升用户活跃度的能力

至关重要。拼多多的“砍一刀”是一种典型的游戏化电商活动，在这个过程中，用户可以通过每次邀请好

友，获得一次“砍价”的机会，每次砍价都能使商品价格逐渐降低，直至达到零元或接近零元的“免费拿”

状态。整个过程通过“进度条”展示，给用户带来即时反馈。砍价金额并非平均分配，前期金额大、后期

金额极小(如降至几分钱)，制造“即将成功”的现象，同时利用用户的沉没成本心理(不愿放弃已投入的努

力)和损失厌恶(害怕错失即将到手的免费商品)，迫使其不断邀请更多好友，陷入边际效用递减的情境。 
在“砍一刀”活动中，每一次砍价和进度条的更新都增强了用户的即时满足感，并且通过朋友邀请

的社交互动满足了用户的社交需求。这种设计使得原本较为保守的消费群体，尤其是老年用户，可能在

潜移默化中改变他们的风险偏好，更愿意参与到这个低风险、高回报的活动中，最终促使他们做出购买

决策。游戏化不仅仅是为了提高用户参与度，更重要的是，它通过动机设计影响用户的心理反应，能够

有效满足用户的成就需求、社交需求和外部奖励需求。通过积分系统和任务奖励，用户不仅能够获得实

际利益(如优惠券、积分兑换商品等)，还能够与平台内其他用户进行社交互动，从而满足他们对社交比较

和成就感的需求。 

3. 老年用户的消费心理与风险偏好 

3.1. 老年用户的一般消费心理与风险偏好 

风险偏好是指个体在面临不确定性时对风险的容忍程度。不同年龄群体的风险偏好存在显著差异，

其中老年用户普遍表现出更强的风险规避倾向。由于年龄、健康状况和固定收入等因素的影响，老年人

在消费决策中更加谨慎，倾向于回避任何可能带来损失或复杂判断的选择[6]，表现出较为保守的行为模

式。他们的消费心理往往更关注实用性、安全性和经济性，并倾向避免风险较高或不确定性的投资和消

费[7]。在现实生活中，这种低风险偏好体现在多个方面。与年轻消费者相比，老年消费者在购买商品时，

往往会更加注重商品的性价比，而较少参与高风险或不必要的消费行为。老年消费者在选择商品时，喜

欢多方对比价格，确保每一笔支出都是有价值的。但与普通消费品不同，老年人对健康、安全等相关产

品更为重视，愿意为此支付溢价。此外，老年人的收入来源主要依赖于退休金、养老金、储蓄以及子女

资助等，收入水平直接影响其消费能力和消费结构。由于收入来源相对固定，老年群体在消费决策上更

加谨慎，尤其在面临经济压力时，他们的消费行为更加注重性价比，倾向于节俭消费，对价格较为敏感。

并且老年消费者偏向于选择熟悉的购买渠道，如传统的超市和药店等线下购物方式，同时社交推荐和口

碑传播对他们的消费决策有着重要影响。 
尽管老年消费者在传统消费情境中普遍表现出更为保守和风险规避的特征，但游戏化电商的兴起正

在悄然改变他们的消费决策模式。通过引入参与性、娱乐性与社交性的互动机制，平台为老年人构建出

一种低门槛、低感知风险的购物情境，使得他们更容易突破原有的行为模式，尝试新型的消费方式。 

3.2. 不同亚群体的老年人电商消费行为差异分析 

值得注意的是，老年人的风险偏好并非一成不变。随着互联网技术的普及，尤其是智能手机和便捷

电商平台的广泛应用，越来越多的老年消费者开始尝试在线购物。这一变化不仅体现在日常必需品的购

买上，还在娱乐消费和社交互动中逐渐显现出老年用户的新消费动机。然而，不同亚群体在消费心理、

消费动机和行为模式上存在显著差异。 
数字素养作为老年用户能否适应并有效利用电商平台的关键因素，直接影响他们在使用各种电商软件

时的操作能力和消费欲望。在数字化消费环境中，风险偏好对行为的影响更加明显。尽管老年用户整体表
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现出较强的风险规避倾向，但其对购物方式的适应能力却存在差异。高数字素养的老年用户能够更好地应

对电商平台的操作，尤其是在平台界面直观、操作简便的情况下。这类老年用户不仅注重实用性，还逐渐

将娱乐性、社交互动纳入他们的消费动机。相反，低数字素养的老年人可能会因为操作困难、信息不明确

而选择放弃，即便面临价格优惠，也因感知风险较高而产生顾虑，从而加剧了他们与数字社会之间的“数

字鸿沟”。 
其次，在具备高度娱乐性和社交性的游戏化电商环境中，不同社交活跃度的老年群体对这一机制的

态度和参与度也会存在显著差异。许多老年消费者也存在补偿性消费的动机，尤其在子女独立、经济负

担减轻之后，一些老年人会试图通过消费来弥补过去未曾实现的愿望，这种补偿性消费动机与老年用户

的回归童真心理密切相关[8]。许多退休后的老年消费者希望通过玩具、娱乐活动等方式重温年轻时的乐

趣和活力。在西方国家，成人玩具和老年人专用的娱乐产品已经成为市场的新兴热点。这类产品不仅能

提供娱乐，还能满足老年用户对情感和心理健康的需求。对于社交活跃度较高的老年用户，社交互动在

他们的消费行为中占有重要地位。通过参与互动性高的游戏化电商活动，老年人不仅能享受低风险、高

回报的购物体验，还能通过邀请亲朋好友参与来满足他们的社交需求。而对于社交活跃度较低的老年人，

即便他们具备较高的数字素养，也可能因缺乏社交支持而较少参与此类活动。 

4. 斯金纳强化机制在游戏化电商中对老年用户消费者行为的影响 

4.1. “砍一刀”活动中的强化机制分析 

“斯金纳箱”源自行为心理学家 Burrhus Frederic Skinner 提出的操作性条件反射理论。在经典的斯金

纳箱实验中，个体通过反复执行某一行为(如按杠杆)来获得奖励(如食物)。这种行为通过奖励强化，导致

个体在没有外部约束的情况下自愿重复这一行为。这种操作性条件反射理论强调，个体的行为是通过外

部强化(奖励或惩罚)来控制和塑造的，从而增加或减少某种行为的发生概率[9]。 
在“砍一刀”活动中，用户通过点击、邀请好友、分享链接等行为，即可获得即时反馈(如金额减少、

进度条前进、提示“再邀请 3 人即可免费”)。这种基于反馈–激励–行为的循环逻辑正是典型的斯金纳

式强化路径。平台不一定直接给予奖励，而是通过概率性奖励的方式，在用户完成一定任务后才会收到

折扣或免费商品的回馈。关键在于，行为者无法直观地判断自己是否已经接近成功，即使在某一阶段失

败，也没有明显的惩罚反馈。相反，不断延迟的奖励使得用户在体验到短期的失败后，仍然会因为不确

定性而继续尝试。平台设置接近成功但仍需“最后一步”的进度条，使人产生“都砍到这里了，不能放

弃”的心理，从而加大投入。又如，“每日限时任务”、“仅差 1 人可得奖”等稀缺性暗示，以及“已有

3000 万人参与”的从众信息，都会在用户中放大参与的必要性与紧迫感。在这一过程中，平台通过营造

一种“无损参与、阶段反馈、人人得利”的氛围，弱化了用户对真实交易成本和预期效用的判断。原本作

为工具化的购物行为，逐渐演变为一种被平台规则牵引的、带有操作性依赖特征的行为结构，形成所谓

的“行为锁定”。这种不确定性促使老年消费者继续参与，甚至忽视了可能的风险和不确定性。 
这种机制的另一个重要特点是，通过概率性奖励和多次随机反馈来维持行为的延续。单次失败不会

直接终止用户的参与行为，反而通过多次失败和成功的交替来加强参与行为的惯性。这种方式有效避免

了因失败而产生的心理挫败感，并激发了用户持续尝试的动力，尤其是在老年群体中，因其认知功能下

降，更容易依赖于简单直观的行为模式，这种强化循环尤为有效。 

4.2. 激励机制与情绪驱动对老年用户消费行为的影响作用 

“砍一刀”机制通过进度条设计将复杂的购买决策转化为一系列易于理解和执行的任务，每完成一

个小步骤都会得到即时的奖励和反馈。这种设计符合老年用户的认知需求，因为它提供了清晰的、分阶
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段的决策路径，避免了信息过载和决策疲劳。此外，情绪驱动在游戏化电商中也扮演着重要角色。研究

表明，情绪状态对决策过程有显著影响，特别是在老年用户中。游戏化设计通过带有娱乐性的互动任务，

激发老年人的积极情绪，从而影响他们的决策方式。在这种情绪激励下，老年用户的决策偏好可能会发

生改变，表现出较少的风险规避行为。简单的任务与即时的反馈带来了较低的认知负荷，同时也降低了

他们在面对复杂决策时的焦虑感。更重要的是，平台设计通过连续反馈和小额奖励的方式，将购物行为

转化为一种强化行为的循环过程，使得老年用户在无形中逐渐适应了这种模式。 
激励机制的有效性依赖于三个重要前提：需求、稀缺性和效用。这些前提为“砍一刀”这一游戏化

电商活动提供了理论支撑。第一，需求。激励必须满足老年消费者的需求，激发他们的参与欲望。在“砍

一刀”活动中，老年消费者的需求不仅仅是购买某个商品，更多的是通过社交互动和获益过程来实现情

感和心理的满足。拼多多通过社交分享、砍价互动、即时奖励等手段，满足了老年人对自我实现和社会

联结的需求，从而激发他们的参与意愿。第二，稀缺性。激励的内容必须具有稀缺性和排他性，即用户

只能通过特定的方式才能获得这种奖励。在“砍一刀”中，只有通过邀请他人帮助砍价等方式，用户才

能逐步解锁折扣或达到低价状态，这种稀缺性极大地增加了活动的吸引力和参与感。在“限时优惠”、

“仅剩几份”等标语的提示下，老年用户感受到时间压力和机会成本，导致他们更倾向于快速决策。更

进一步，行为经济学中的沉没成本效应、稀缺性偏误和社会认同机制在游戏化设计中被系统性地调动。

第三，效用。激励的效用应该遵循非线性关系，即随着参与行为的持续，所获得的收益并非直线增长，

而是受到一定的“递减效应”影响。通过逐步降价、进度条展示等方式，创造了即时满足感和行为强化，

激励的效用并非单纯的金钱奖励，而是通过心理回报(如成就感、社交互动)来引导老年消费者继续参与。

这种“曲线型激励”让老年人在享受一定优惠的同时，也能获得情感上的回报，保持其持续参与的动力。

一些原本风险规避明显的老年用户，在体验到一次“砍价成功”、“红包到账”等小收益后，会表现出更

高的参与意愿和重复使用行为，逐步从“尝试”过渡到“主动参与”。 

4.3. 强化机制对不同亚群老年用户消费行为的影响 

偏差诱导是指通过设计特定的情境或框架，影响消费者决策，使其倾向于做出预期的选择[10]。在游

戏化电商中，平台设计通过操作框架效应、稀缺性原理和奖励机制，诱导用户在消费决策中表现出与其

通常偏好的风险行为不同的选择。首先，框架效应在游戏化电商中发挥了重要作用。框架效应表明，决

策的呈现方式会显著影响人们的选择。“砍一刀”活动通过设定“砍价成功”或“免费拿”来正向框定用

户行为，这种积极的框架促使老年用户更加倾向于参与，而忽视了其中潜在的风险。对于高数字素养的

老年用户而言，他们通常对电商平台的操作更加熟悉，能够迅速理解“砍一刀”的规则。因此，他们在游

戏化电商活动中能够轻松适应平台的互动方式，并愿意投入更多时间和精力参与。看到进度条的推进，

他们能够感知到自己在活动中的努力带来的逐步回报，从而增强了参与的动机和成就感。此外，平台通

过设计无损试错机制和“非直接购买”的设计，进一步降低了高数字素养老年用户参与的心理门槛，即

便过程中存在失败，用户也能在没有立刻风险的情况下继续尝试。及时的反馈和奖励机制不断强化他们

的参与意愿，这种正向反馈促进了他们的持续参与，并增强了对活动的信任和兴趣，最终在参与过程中

形成了强化循环。相比之下，低数字素养的老年用户可能在操作上遇到障碍，由于无法顺利完成“砍一

刀”活动的步骤，他们无法及时获得平台的正向反馈，也因此无法体验到强化机制带来的激励效果。 
其次，“砍一刀”活动以助力砍价、抽奖集分等形式，设置了大量非支付行为的互动环节，这种设计

迎合了老年用户对于社交互动和人际连接的需求，尤其是社交活跃度较高的群体，他们更容易接受需要

“拉人助力”、“组队参与”的游戏化购物形式。亲朋好友的推荐和群体的参与能够显著提升他们对平

台的信任感，降低防御心理，并提升平台的粘性。通过邀请亲友参与，他们获得的社交互动带来的正向
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反馈，如奖励、进度条更新等，增强了他们对活动的信任感和参与意愿。在体验到短期的成功和回报后，

也会更加倾向于继续参与，增强他们的购买决策和对活动的长期投入。社交活跃度较低的老年用户通常

不太愿意主动邀请他人参与，也较少接受他人的邀请，导致他们较少能获得社交反馈和情感满足，对活

动的参与度较低。高数字素养的老年用户能够快速理解和适应平台的操作规则，但如果他们同时具备较

低的社交活跃度，可能仍然缺乏足够的社交互动来增强参与感。尽管这些用户在操作上没有问题，他们

却可能缺乏动力去邀请他人或接受邀请，从而使他们在活动中的参与度较低。 
相对而言，高数字素养和高社交活跃度的老年用户能在“砍一刀”活动中充分发挥两者的优势。他

们不仅能够快速掌握平台的操作，且愿意通过邀请亲友、参与社交互动来增强活动的乐趣和吸引力。由

于这些老年用户在社交和平台规则上的优势，他们通常在游戏化电商活动中表现出更高的参与度和决策

动力，促使他们更愿意投入时间和精力，做出更加冒险的消费决策。因此他们更容易克服消费决策中的

不确定性，表现出较低的风险偏好，并积极参与游戏化电商活动。 

5. 结语 

本文通过分析拼多多“砍一刀”活动中的游戏化机制，探讨了其如何通过即时奖励、社交互动和强

化机制改变老年用户的消费行为。我们发现，游戏化电商改变了老年用户的风险感知，增强了其参与动

机，并通过社交互动带来了积极的消费决策动力。在游戏化设计中，尤其是在高数字素养和社交活跃度

的老年用户群体中，强化机制可能促使他们做出更为冒险的消费决策。因此，电商平台在应用游戏化机

制时，应更加注重老年用户的心理需求与行为特征。未来，平台需要在创新与用户责任之间找到平衡，

设计更加人性化的购物环境，避免过度操控用户行为，保护老年消费者的心理健康与合法权益。同时，

进一步的研究应关注如何优化游戏化电商中的奖励机制，使其既能激励用户积极参与，又不至于引发过

度消费或心理依赖，确保老年群体在享受消费乐趣的同时，能够保持理性决策。 
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