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摘  要 

本文基于S-O-R理论框架，系统研究了直播电商驱动消费者冲动购买的形成机理及治理路径。研究构建了

“刺激(S)→心理(O)→行为(R)”的主效应传导路径及R→O的动态反馈循环，发现：直播电商通过感官沉

浸、实时互动、社会压力、时间限制、信息轰炸和情感娱乐六大刺激维度，引发消费者认知超载、情感

唤醒和社会认同压力等复合心理中介机制，导致自我控制资源损耗，最终触发冲动购买行为；且该行为

结果会动态反馈影响后续心理状态(O)及对刺激(S)的敏感性。该机制虽然驱动消费增长，但也带来消费

者经济和心理权益受损、市场资源错配及资源环境压力等负外部性。据此，本文提出多层级协同治理路

径，将源头治理(S)、过程干预(O)和结果反馈(R)相结合，旨在降低冲动购买带来的风险，推动直播电商

行业的可持续发展。未来研究可进一步探索不同情境下的差异，并关注新兴技术对冲动购买的影响，为

构建理性、健康的直播电商生态提供前瞻性方案。 
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Abstract 
Based on the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) theoretical framework, this study systemati-
cally investigates the formation mechanism of livestream e-commerce driving consumer impulsive 
buying and proposes governance paths. The research constructs a “Stimulus (S)→Organism (O)→Re-
sponse(R)” transmission path. It reveals that livestream e-commerce, through six key stimulus di-
mensions-sensory immersion, real-time interaction, social pressure, time constraints, information 
bombardment, and emotional entertainment-triggers complex psychological mediating mechanisms 
in consumers. These include cognitive overload, emotional arousal, and social identity pressure, 
leading to depletion of self-control resources and ultimately triggering impulsive buying behavior. 
While this mechanism drives consumption growth, it also generates negative externalities such as 
economic and psychological harm to consumer rights, market resource misallocation, and environ-
mental resource pressure. Accordingly, this paper proposes a multi-level collaborative governance 
path that combines source governance (S), process intervention (O), and outcome feedback (R). 
This approach aims to mitigate the risks associated with impulsive buying and promote the sustain-
able development of the livestream e-commerce industry. Future research could further explore var-
iations under different contexts and examine the impact of emerging technologies on impulsive buy-
ing, providing forward-looking solutions for building a rational and healthy livestream e-commerce 
ecosystem.  
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1. 引言 

1.1. 研究背景 

近年来，直播电商以颠覆性姿态重塑全球零售生态。据艾瑞咨询《2025~2029 年中国直播电商行业运

行大数据分析及趋势研究报告》显示，2024 年中国网上零售额达到 15.52 万亿元，预计 2025 年将达到

16.65 万亿元 1。“电数宝”电商大数据库进一步指出，2024 年直播电商交易规模已达到 5.33 万亿元，直

播电商用户规模突破 6.2 亿人，直播电商渗透率达 34.3%2，成为拉动消费增长的核心引擎，如图 1 所示。

这一新兴模式深度融合“人、货、场”要素，通过实时视频流、强互动性、沉浸式场景、娱乐化内容及社

交裂变机制，彻底打破传统电商的静态图文局限与线下购物的时空约束，在“实时性、互动性、沉浸感、

娱乐性与社交属性”五大维度上形成了独特优势：主播与观众通过弹幕、连麦实现毫秒级互动；4K 高清

与环绕声营造沉浸感；限时秒杀、红包雨持续放大情绪张力；实时滚动的“在线人数 + 抢购弹幕”制造

显性社会压力。这些特征共同构成了一种高频、强节奏的“刺激场”，重构了消费者决策路径，显著放大

非计划性购买行为。 
毕马威研究表明，超 80%的直播用户在观看过程中产生冲动消费意向。高频次、强刺激的直播场景

 
1https://www.iimedia.cn/c400/106406.html.  
2https://www.100ec.cn/detail--6649904.html.  
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持续激活消费者的感官兴奋度、认知捷径依赖与社会从众压力，导致冲动购买行为呈现爆发性、成瘾性

与高后悔率三重特性。在此背景下，一个亟待回答的核心问题是：直播电商这一独特媒介形式，如何通

过其多维度刺激要素(S)影响消费者的心理中介状态(O)，最终导致冲动购买行为(R)？其内在作用机制是

什么？高频性、强驱动性与潜在风险性使该现象成为学界关注的焦点，而现有研究尚未系统整合直播场

景的多维刺激与消费者心理过程的动态耦合。 
 

 
Figure 1. Market size and penetration rate of China’s e-commerce live streaming from 2018 to 2024 
图 1. 2018~2024 年中国电商直播市场规模和渗透率 

1.2. 研究目的与意义 

本研究旨在系统性解构直播电商驱动消费者冲动购买的“刺激(S)-心理(O)-行为(R)”形成机理，并据

此探索多层级治理路径。在理论层面，通过将经典 S-O-R 模型拓展至直播电商的高互动、强沉浸、快反

馈情境，揭示多维刺激要素经由复合心理中介触发冲动购买的作用链条，丰富冲动购买与在线消费行为

理论；在实践层面，基于对 S-O-R 作用机制的解析，为平台优化界面设计与主播话术(调控 S)、监管部门

制定合规标准与冷静期制度(干预 O 和 R)、消费者提升决策理性(赋能 O)提供策略依据，助推直播电商生

态的可持续发展。 

1.3. 研究内容与框架 

本文以“S-O-R”理论框架为核心，系统地分析直播电商冲动购买的生成逻辑与治理路径。首先基于

文献厘清直播特征(S)、心理中介(O)与冲动行为(R)的关联；继而分析多维刺激(S)如何经复合心理状态(O)
触发冲动购买行为(R)的“刺激→心理→行为”作用链条；据此剖析消费者权益损害与市场失灵隐患等风

险。最终，针对上述环节，提出平台源头调控刺激(S)、消费者赋能抵抗心理陷阱(O)、监管制度干预行为

后果(R)的协同治理方案。 

2. 理论基础及文献综述 

2.1. 直播电商 

直播电商是以实时视频流为媒介，融合产品展示、主播解说、即时互动与在线交易的数字化零售模

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1492924
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式。其发展历经探索期、爆发期、成熟期，现已成为全球电商增长核心引擎。相较于传统电商的静态图

文与线下购物的时空局限，直播电商通过“人–货–场”实时重构，创造了高转化率与强用户黏性。其

核心驱动力源于其多维度刺激组合，可系统归类为感官刺激、社交互动刺激、时间压力刺激、信息刺激、

情感刺激五大核心特征。 

2.2. 冲动购买 

冲动购买指消费者经历突发的、难以抗拒的购买驱力，伴随有限理性评估与情感主导决策的行为反

应(Rook, 1995) [1]。冲动购买按触发机制分为四类，纯冲动型是指完全无计划，受情境刺激即时触发，如

直播间限时秒杀；提醒冲动型是指需要外部线索激活记忆需求；建议冲动型是指他人推荐引发新需求；

计划冲动型是指有购买意向但无具体目标，可能被直播间套装吸引临时决策。Beatty & Ferrell (1998) [2]
提出的经典模型揭示，冲动购买是个体内在特质(O)、外部刺激输入(S)与情境变量三方互动的结果(R)，
本质上构建了“S→O→R”的传导路径，为本研究奠定理论基础。 

2.3. 直播电商对消费者冲动购买行为影响的相关研究 

直播电商对于消费者心理和行为的影响成为了学者们研究的焦点。大部分学者聚焦于主播特征对于

消费者购买行为的影响。其中，多数研究认为主播特征对消费者购买行为具有正向影响。左晶晶和李盈

盈(2023) [3]、刘艺琴和张梓宁(2024) [4]以及万江等人(2025) [5]均认为，主播的专业性、互动质量及其表

达确定性能够正向影响消费者的购买行为。然而，值得注意的是，并非所有研究都支持简单的线性正向

关系。陈婷等人(2025) [6]研究发现主播话术情感与购买行为、点赞行为分别呈倒 U 型关系和线性关系；

主播影响力对主播话术情感和购买行为之间的关系没有调节作用。“倒 U 型关系”的发现表明主播话术

情感的强度存在一个“最优区间”，主播刺激(S)对行为(R)的影响并非总是单调递增，可能存在刺激饱和

或过载的阈值效应，即过低的情感投入可能无法有效激发消费者兴趣，而过高的情感投入反而会导致观

众的购买意愿不升反降。 
另一部分学者聚焦于社交互动刺激对消费者购买行为的影响。张艳辉等人(2024) [7]认为观众效应对

于主播奖励收入和销售收入均存在显著的正向作用。陈婷等人(2025) [8]发现信息丰富度、社交互动程度

和弹幕数量正向影响购买行为；同时，其研究也指出弹幕情感极性对购买行为的影响呈倒 U 形。这一发

现再次印证了刺激强度与行为反应之间存在的非线性复杂性，适度积极的弹幕氛围可以促进购买；但过

于狂热或密集的正面弹幕洪流，反而触发抗拒心理。此外，孔德梅等人(2025) [9]系统研究了平台特征、主

播特征以及直播内容特征对消费者购买意愿的影响，认为平台背书是影响消费者购买意愿最重要的因素。 
综上所述，现有研究多孤立探讨单一刺激点对消费者的影响，忽视多维度刺激的协同放大效应。直

播场景是一个高度整合的刺激场域，各刺激维度往往同时作用于消费者，其联合效应可能远非单一维度

效应的简单加总。本研究基于多维度刺激的视角，构建了“刺激(S)→复合心理机制(O)→冲动行为(R)”的

框架，核心在于强调多维刺激(S)的协同作用及其通过复杂动态的心理中介状态(O)影响行为(R)的传导路

径分析刺激交互作用下的影响机理。 

3. 基于 S-O-R 框架的直播电商冲动购买形成机理研究 

直播电商核心在于通过多维刺激(S)的协同作用，触发消费者复杂的心理中介状态(O)，最终导致冲动

购买行为(R)的发生。本章将系统剖析这一“S→O→R”及“R→O”的形成链条，详见图 2。 

3.1. 刺激源(S) 

直播电商构建了一个复合、动态、高强度的“刺激场域”，其刺激强度与复杂性远超传统图文电商
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或线下静态购物环境，其核心维度如下。 

3.1.1. 感官沉浸性刺激——S1 
感官沉浸性刺激通过超高清画质、多角度产品展示、主播亲身试用演示、环绕立体声等手段，提供

高丰裕度感官线索，显著增强消费者的临场感与产品真实感，从而同步提升愉悦度与唤醒度，牢牢捕获

并锁定消费者的注意力。 

3.1.2. 实时互动性刺激——S2 
实时互动性刺激借助实时弹幕评论与提问、观众点赞打赏、主播针对弹幕的即时回应、连麦互动，

创造双向同步沟通，极大提升了社会临场感，使消费者强烈感知到主播与其他观众的“在场”。这种即

时互动既满足了消费者的社交需求与社群归属感，同时又通过其他观众的提问和反馈产生信息性影响，

引导个体消费者的认知与行为。 

3.1.3. 社会性刺激——S3 
社会性刺激用“XX 人正在观看”、“XXX 人已购买”等实时滚动提示、评论区的积极氛围、主播

的亲昵称呼，依据从众理论与社会认同理论，诱发从众心理与错失恐惧，引发焦虑感与紧迫感。本质上，

它营造了一个“虚拟群体购物环境”，显著放大了无形的社会压力，削弱个体独立判断。 

3.1.4. 时间压力性刺激——S4 
时间压力性刺激通过醒目的限时折扣倒计时器、实时递减的库存数量显示、限时秒杀活动、主播高

频催促，利用稀缺性原则和损失厌恶机制，制造强烈的决策紧迫感，显著限制消费者进行深度信息处理

的时间；在认知负荷理论下，时间受限本身就会增加认知负荷，迫使启发式决策，抑制理性比较，显著

提升冲动决策概率。 

3.1.5. 信息性与说服性刺激——S5 
信息性与说服性刺激由主播展示的专业知识、精心设计的话术脚本、高密度的促销信息组成，主播

的专业性使其推荐具有强大说服力，导致消费者产生认知依赖与信任；同时，高密度的信息流引发认知

超载，削弱消费者系统化信息处理能力，使其转而依赖主播魅力、群体好评与优惠幅度进行启发式判断。 

3.1.6. 情感与娱乐性刺激——S6 
情感与娱乐性刺激依托主播魅力、剧情化带货、红包雨、BGM 与灯光氛围，打造高唤醒、高愉悦的

享乐体验，直接满足消费者的享乐主义动机。主播表现出的热情、兴奋等情绪能直接感染观众，这种高

情感唤醒状态会直接消耗消费者的自我控制资源，降低其对冲动欲望的抑制能力，促发即刻购买。 

3.2. 机体内在状态 

刺激源(S)并非直接导致行为反应(R)，而是通过引发消费者内部复杂的心理中介状态(O)起作用，其

核心后果是自我控制资源的显著损耗或抑制。 

3.2.1. 认知层面状态变化——O1 
(1) 注意力高度聚焦：(由 S1，S2，S3，S6 驱动) 
S1 通过高清画面、多角度展示和试用演示提供丰富感官输入；S2 通过弹幕、点赞反馈和主播回应制

造动态交互点；S3 通过滚动的观众数、购买信息和评论吸引对群体动态的关注；S6 通过主播魅力、娱乐

内容和氛围营造提供持续的吸引力。这些刺激共同作用，天然地吸引并牢牢锁定消费者的注意力，形成

认知上的“隧道视野”。 
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(2) 认知超载：(主要由 S4，S5 驱动) 
信息过载主要由 S4 的倒计时、限量提示和催促，以及 S5 的高密度信息轰炸共同引发。在有限的时

间窗口(S4)内涌入高密度复杂信息(S5)严重超出消费者工作记忆的处理容量，导致认知超载，迫使消费者

转向启发式、简化决策模式，依赖“折扣大就值得买”这类简单规则，削弱理性分析能力。 
(3) 认知评估简化：(由 O1 中的认知超载、社会影响 S3、源可信度 S5 共同导致) 
认知评估简化是认知超载状态的直接结果。在负荷下，消费者高度依赖外部线索作为决策捷径而忽

视全面分析。信任主播(S5)导致消费者直接采纳其推荐；群体购买行为(S3)替代了个人评估，作为决策捷

径；时间压力(S4)迫使快速决断，这共同显著降低了理性决策门槛。 

3.2.2. 情感层面状态激活——O2 
(1) 情感唤醒度提升：(由 S1，S3，S4，S6 驱动) 
感官沉浸(S1)、群体氛围(S3)、时间压力(S4)、娱乐化(S6)共同营造高唤醒环境。S1 的逼真体验营造

激动氛围；S3 的群体购买狂热传递兴奋感；S4 的倒计时和稀缺提示制造紧张感；S6 的娱乐化内容和主

播热情直接刺激情绪，这些刺激将消费者置于一种持续的、高强度的兴奋与激动状态，这种高唤醒度增

加了行动的驱动力并降低了抑制阈值。 
(2) 积极情绪激发：(由 S2，S6 驱动) 
S2 带来的互动乐趣和 S6 提供的主播魅力、幽默感、趣味内容为消费者带来强烈的愉悦感和享乐满

足，激活了消费者的享乐主义动机，弱化了对财务负担、产品实用性等长期后果的理性考量。 
(3) 紧迫感与焦虑(FOMO)：(主要由 S3，S4 驱动) 
这主要由 S3 展示的他人购买行为和 S4 显示的稀缺性与倒计时共同触发。目睹他人购买(S3)和感知

到机会即将消失(S4)，强烈诱发消费者害怕错失优惠或热门商品的焦虑感(FOMO)，这种焦虑感成为促使

消费者立即购买的强大推力。 

3.2.3. 社会层面状态构建——O3 
(1) 社会临场感增强：(由 S2，S3 驱动) 
S2 的双向同步沟通和 S3 对观众存在感的实时量化是核心驱动源，共同营造出强烈的“他人在场”

感，显著增强了直播互动的真实感、亲近感和影响力，使得后续的从众影响更易发生。 
(2) 从众压力与群体认同需求：(由社会临场感 O3 和 S3 直接驱动) 
O3 的社会临场感是基础，而 S3 提供的实时购买数据、抢购弹幕是施加压力的直接工具，主播利用

S6 营造的“家人们”氛围也强化了群体归属诉求。在 O3 的强社会临场感下，消费者更易感知到直播间

内隐含“大家都在抢购”的群体规范，为获得群体认同或避免排斥，倾向于跟随群体行为进行从众购买。 
(3) 互动愉悦感：(由 S2 驱动) 
这主要由 S2 驱动，参与互动本身就能带来社交满足感和愉悦感，这种正向体验增强了消费者在直播

间的参与度、粘性以及对主播的积极评价和亲近感，进一步巩固了其在该社会场域中的卷入度。 

3.3. 行为反应 

自我控制是一种有限的资源，高唤醒情绪(O2)会消耗这种资源；认知超载(O1)会干扰执行控制功能；

从众压力(O3)则需要额外的意志力去抵抗。上述认知、情感、社会层面的复杂状态变化，其汇聚的核心后

果是对消费者自我控制能力的系统性消耗和抑制，冲动抑制能力下降，消费者更可能做出即时的、受情

感或情境强烈驱动的购买决策——冲动购买行为(R)。R 是 S 通过复杂的 O 中介过程最终导致的结果。 
然而，需要强调的是，S-O-R 模型描绘的路径并非单向、静态的终点。消费者的行为反应(R)，特别
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是冲动购买的结果本身，会形成重要的反馈回路，动态影响后续的心理状态(O)，进而调节未来对刺激(S)
的响应： 

(1) 行为结果对心理状态的正向强化(R→O) 
当一次冲动购买(R)带来积极的体验，这种成功的体验会强化消费者对主播和直播间的信任感(O1 中

的认知依赖)，提升其享乐主义动机(O2 中的积极情绪倾向)，并可能增强其社会认同感(O3)。这种强化后

的心理状态(O)，使得消费者在后续接触同类刺激(S)时，其认知评估更易简化(O1)，情感唤醒更易被激发

(O2)，从众倾向更强(O3)，即对刺激(S)更加敏感，自我控制资源(O)更易被消耗，从而更易再次触发冲动

购买(R)。这形成了一个潜在的“冲动–满足–再冲动”的正向反馈循环。 
(2) 行为结果对心理状态的负向反馈(R→O) 
反之，如果冲动购买(R)带来显著的负面后果，这种消极体验会弱化消费者对主播和直播间的信任

(O1)，引发对直播营销的警惕甚至反感(O1/O2)，降低其社会认同需求(O3)，并可能激发更强的未来自我

控制意图(O)。这种调整后的心理状态(O)，使得消费者在后续接触刺激(S)时，可能启动更强的认知防御

机制，对刺激(S)的敏感性降低，自我控制资源(O)的损耗被抑制，从而降低再次冲动购买(R)的概率。这形

成了一种负向反馈或抑制循环。 
因此，一次冲动购买行为(R)不仅是 S-O 路径的结果，也是塑造消费者未来心理状态(O)及其对刺激

(S)敏感性的重要因素。这种循环解释了为什么部分消费者会陷入“直播购物成瘾”，而另一些消费者则

在经历负面后果后变得更加审慎。 
 

 
Figure 2. SOR theoretical model of live streaming e-commerce on consumers’ impulsive purchases 
图 2. 直播电商对消费者冲动购买的 SOR 理论模型 
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4. 直播电商冲动购买的风险与负面影响 

直播电商在驱动消费增长的同时，其诱导的普遍性冲动购买行为也带来了多维度风险，亟需从消费

者个体权益、市场运行效率与社会整体福祉三个层面进行系统审视。 

4.1. 消费者层面风险 

冲动购买对消费者最直接的后果是经济风险加剧。在直播强刺激诱发的自我控制耗竭状态下，消费

者频繁做出超出实际需求和预算规划的购买决策，这导致财务规划被打乱，甚至引发信用卡透支等债务

问题。同时，当直播营造的高唤醒情绪褪去，认知资源恢复，消费者事后易产生强烈的购买后悔和自责、

内疚等负面情绪。此外，消费者在信息不对称和认知超载的情况下，更容易忽视潜在的产品缺陷、虚假

宣传或不合理条款，导致购买到劣质或与宣传不符商品的风险增加。一旦发生纠纷，退换货维权可能处

于劣势。部分用户依赖直播刺激和冲动购买获取即时快感，形成类成瘾循环，威胁身心健康。 

4.2. 市场层面风险 

直播电商冲动购买的普遍化，对健康市场秩序的构建构成挑战，引发市场失灵隐患。商家过度依赖

高强度刺激，把营销效果凌驾于产品与服务本身。平台和商家对交易额的过度追求进一步放大虚假繁荣

——海量非理性订单推高交易额，却因高退货率而化作高额物流、仓储与环保成本，干扰对真实消费趋

势的判断。实时互动的隐蔽性更为夸大宣传、虚构原价、价格欺诈提供了套利空间，“割韭菜”成为消费

者对直播渠道的集体标签，信任基石不断被侵蚀。市场失灵与监管困境加剧，威胁行业长期健康。 

4.3. 社会层面风险 

冲动购买的泛化给社会文化和资源环境带来诸多负面影响。在社会文化层面，直播电商的强刺激与

即时反馈强化了享乐主义和即时满足价值观，弱化了理性消费观，加剧了物质主义倾向。当直播间将消

费行为与即时愉悦感高度绑定，原本注重实用性的消费观被逐渐弱化。资源环境方面，大规模非必需冲

动购买驱动资源过度消耗，高退货率及海量一次性包装材料导致固体废弃物和碳排放量增加，给生态环

境带来沉重负担。此外，直播营造的稀缺性和抢购氛围引发的个体 FOMO 焦虑，在社交媒体放大下演变

为社会性焦虑心态。消费者为追求优惠和刺激，投入大量时间观看直播，个人时间被过度占用，影响生

产力和生活质量。 

5. 基于 S-O-R 框架的直播电商冲动购买治理路径研究 

多层面风险相互交织，凸显了系统性引导和治理的紧迫必要。治理的核心在于干预 S-O-R 链条的关

键节点，弱化非理性冲动购买路径或强化抑制机制，需要多方协同共治、源头治理与过程干预结合。 

5.1. 针对“刺激源(S)”的源头治理 

治理冲动购买，首先要对诱发消费者负面心理状态(O)与不良冲动购买行为(R)的刺激源做减法，这需

要从直播环境各主体入手进行优化规范。平台应承担起关键责任，在设计界面时减少过度感官轰炸，避

免消费者强烈刺激下认知判断能力下降；提供“信息精简”模式以压缩促销弹幕密度(S5)，同时用算法过

滤过度诱导内容；支付前跳出“冷静确认”页，再次展示真实库存与优惠时限，破除秒杀倒计时制造的

紧迫幻象。主播方面则以行为准则为红线，禁止“最后十秒再不抢就亏”这类话术，娱乐展示(S6)须同步

披露成分、产地、售后条件，做到“优点说够，风险说清”。监管部门则把促销广告纳入事前备案和实时

巡查，虚假限时、虚构原价一旦查实即予以公示并采取严厉的处罚措施，强制直播间显著标注“广告”

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1492924


曹文沛 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1492924 392 电子商务评论 
 

字样，让每一次“上链接”都符合透明度要求，从源头削弱诱发冲动购买的刺激强度。 

5.2. 针对“内在机制(O)”的过程干预 

要有效抑制冲动购买，关键在于提升消费者内在能力并优化决策环境。一方面，增强消费者认知、

情感调节与自我控制资源，助其抵御不良营销刺激(S)影响。具体而言，平台可在个人中心里嵌入“预算

仪表盘”，实时显示本月已用额度和剩余额度。直播间页面滚动“理性三问”小贴士：我需要吗？预算够

吗？对比过吗？同时用弹窗科普常见营销套路和情绪管理技巧。另一方面，优化决策环境，鼓励主播引

导观众“按需购买”，在直播间设置“信息摘要”环节，把第三方测评、成分表、历史低价曲线一键展

示，降低认知负荷。通过预算工具、知识科普与信息摘要三管齐下，把“买不买”的决策权重新交回消费

者手中。 

5.3. 针对“行为反应(R)”的结果反馈与救济 

冲动购买既已发生，就要把“后悔成本”降到最低，并引导未来理性决策。强化售后保障是关键，平

台须严格落实 7 天无理由退货，美妆等易冲动品类可延长至 15 天，消解财务与心理双重焦虑；对单价超

过 2000 元的订单，引入法定“24 小时冷静期”，付款后次日中午前可无条件撤销，为冲动行为提供补救

机会。同时建立便捷高效的消费纠纷解决机制，及时化解矛盾避免“小额损失高维权”困局。与此同时，

系统定期推送“个人消费行为洞察”，标识哪场直播、哪类话术最易让你冲动，并给出“延迟付款”“比

价提醒”等个性化建议，助用户识别冲动模式。此外，推动社会共治与文化引导，行业协会制定自律公

约规范营销行为，限制夸张话术；主流媒体与校园财商课程则持续输出理性消费的价值导向，培养批判

性思维。 

6. 研究结论与展望 

本研究基于 S-O-R 理论框架，系统解构了直播电商驱动消费者冲动购买的形成机理，揭示了其独特

的“刺激(S)-心理(O)-行为(R)”主效应传导路径，并据此提出了多层级协同治理路径。研究证实，直播电

商的感官沉浸、实时互动、社会压力、时间限制、信息轰炸与情感娱乐六大刺激维度，通过诱发认知超

载、情感唤醒、社会认同压力等复合心理中介机制，导致消费者自我控制资源的系统性损耗或抑制，最

终导致冲动购买行为；并揭示了该行为结果(R)会形成反馈回路，动态影响消费者后续心理状态(O)及对刺

激(S)的敏感性，构成动态演化的反馈循环机制。同时，本研究也指出，冲动购买行为(R)的结果会形成重

要的反馈回路，动态影响消费者的心理状态(O)，进而调节其对未来刺激(S)的敏感性和自我控制资源的易

损性，构成动态演化的反馈循环机制。该机制虽然驱动了消费增长，但也引发消费者经济和心理权益风

险、市场资源错配、环境压力等深层风险，凸显了治理的紧迫性。 
未来研究可从以下方面深化：一是实证层面，通过实验室模拟直播间、生理信号与大数据追踪，验

证各路径系数及时序效应，特别是对 R→O 反馈回路的验证；二是异质层面，比较不同品类、人群与文

化语境下的 S-O-R 差异；三是技术层面，关注虚拟主播等新兴技术对冲动购买形成机理的潜在影响，为

动态演进的直播电商生态提供前瞻性治理方案。通过多学科交叉与实证深化，SOR 理论框架有望在数字

消费领域发挥更大解释力，助力构建理性、健康、可持续的直播电商新生态。 
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