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摘  要 

在我国消费市场从“功能消费”向“情绪消费”深度转型的背景下，情绪经济成为电商行业发展新引擎。

本文基于体验经济理论、价值共创理论与情绪资本理论，聚焦电商平台价值重塑，探讨其在情绪经济下

的战略转型路径、潜在隐患及治理对策。研究表明电商平台需从价值主张、创造、传递、获取四维度重

塑，通过分析小红书“兴趣共鸣”社区生态、抖音电商“内容共鸣”沉浸体验，验证了情感共鸣场的实

践效果。同时，平台面临情感剥削、算法茧房、情感疲劳与信任崩塌等隐患。对此，本文提出平台推行

可靠情绪价值经营、行业建立情绪消费标准体系、消费者提升情绪消费素养、监管部门完善治理框架的

多主体协同对策，为电商平台在情绪经济下实现可持续发展提供理论参考与实践启示。 
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Abstract 
Against the background of the deep transformation of our consumption market from “functional 
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consumption” to “emotional consumption”, the emotional economy has become a new engine for 
the development of the e-commerce industry. This paper focuses on the value reconstruction of e-
commerce platforms based on the theories of experience economy, value co-creation, and emo-
tional capital, discussing the strategic transformation paths, potential risks, and governance strat-
egies under the emotional economy. The research indicates that e-commerce platforms need to re-
build from four dimensions: value proposition, creation, delivery, and acquisition. By analyzing the 
ecosystem of Xiaohongshu’s “interest resonance” community and the immersive experience of 
Douyin e-commerce’s “content resonance”, the practical effects of the emotional resonance space 
are validated. At the same time, the platform faces risks such as emotional exploitation, algorithmic 
echo chambers, emotional fatigue, and trust collapse. In response, this paper proposes multi-entity 
collaborative strategies for the platform to implement reliable emotional value management, for 
the industry to establish an emotional consumption standard system, for consumers to enhance 
their emotional consumption literacy, and for regulatory authorities to improve the governance 
framework, providing theoretical reference and practical insights for the sustainable development 
of e-commerce platforms under the emotional economy. 
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1. 引言 

我国消费市场正经历着从满足基本需求的“功能消费”向注重情感连接的“情绪消费”深度转型，

情绪经济逐渐成为推动市场增长不可忽视的新引擎。消费者选购商品时不再仅仅关注商品功能价值，更

在意商品带来的情绪价值能否缓解负面情绪、获得情感满足和强化自我认同等。情绪价值逐渐成为社交

媒体、商业广告等平台重要消费标签，反映了消费者对即时性心理满足的期待，旨在借助消费达成精神

愉悦的情感体验。这种情绪驱动消费已超越传统商品功能需求，成为影响电商消费决策的核心因素，这

一转变在不同群体中均有显著体现：作为成长于物质充裕环境的消费主力 Z 世代，他们更追求“悦己”

与“自我表达”。《2025 年轻人情绪消费趋势报告》表明 88.2%的年轻人认为自己处于有压力的状态中，

60.3%的人选择通过消费释放情绪，愿意为“即时快乐”和“情感共鸣”买单[1]；同时银发群体(60 岁以

上)消费观念也在从以往注重实用性的消费逻辑逐步转向对“陪伴感”与“怀旧感”的情感追寻。 
在这一转变的背后，电商行业的自我迭代也推动了情绪价值供给与消费需求的高效匹配，并将其提

升至平台差异化竞争的战略高度。我国电商行业已从“增量竞争”进入“存量竞争”阶段，截至 2024 年

12 月我国网民规模近 11.08 亿人，网络支付与网络购物用户分别达 10.29 亿与 9.74 亿[2]。电商平台想要

突破当下内卷化竞争局面，依靠单一的“多快好省”价值主张已无法构建持续竞争优势，必须从追求交

易效率转向深耕用户深度，从满足显性的“需求”转向挖掘潜在的“渴望”。 
因此电商平台亟需突破传统“交易场”的工具化局限，转向通过对用户情绪价值的深度运营与系统

回应，构建真正能与用户建立深厚情感联结与价值共鸣的“情感场域”。这不仅意味着营销策略的升级，

更意味着平台价值主张、价值创造机制与价值获取方式的根本性重塑。本研究旨在深入剖析电商平台向

“情感共鸣场”演进的实现路径、挑战与隐忧、对策建议，以期为新经济形态下平台战略的进化，提供

有益思考与方向启示。 
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2. 理论基础与文献综述 

2.1. 理论基础 

2.1.1. 体验经济理论 
体验经济理论(Pine & Gilmore, 1998)为理解消费价值的演进提供了框架，其核心在于将体验本身转化

为经济价值[3]。如今已全面迈入“体验”为主导的时代，这种价值超越了传统的产品与服务范畴，体现

在深层次的情感、心理满足感中。在这一阶段消费者不再满足于产品或服务本身的功能性价值，更渴望

企业能够为他们打造参与性强、值得回味的事件和感受。对于电商行业而言这一转变意味着平台的核心

任务不再只是高效完成交易，而是如何为用户构建一段愉悦、沉浸甚至难忘的购物旅程。平台需借助信

息通信技术、智能设施，以创新、创意为主导要素精心设计商品体验节点，不断强化消费者的情绪投入

与记忆留存[4]。因此，电商平台的竞争维度从价格、效率上升到了能否为用户提供独特而丰富的情绪体

验。 

2.1.2. 价值共创理论 
价值共创理论深刻揭示了新价值产生的范式转变。该理论挑战了传统“企业单独创造价值，消费者

消耗价值”的观点，强调价值是由企业和消费者在互动中共同创造的[5]。直播电商的实质是参与者共同

创造价值的环境，当平台提供的服务和产品趋于同质化，而顾客对定制化、个性化服务的需求日益强烈

的情况下，平台通过实时互动、生动展示和社交互动实现与顾客双向信息交流和沟通，为用户提供独特

的情绪体验，培养顾客的依赖性和忠诚度，从而实现服务价值[6]。平台、商家、用户之间的界限变得模

糊，三者形成了一个共生共荣的生态系统。用户的非物质性贡献构成了平台和商家最鲜活、最宝贵的资

产。这意味着平台战略成功的关键在于能否设计出激发用户参与、促进共创的机制与场域，获取消费者

的真正需求，进行“定制化”服务设计和营销，提升用户体验。 

2.1.3. 情绪资本 
用户的深度体验与持续共创行为沉淀为一种新型的战略资产，这引入了情绪资本的概念。与传统的

物质资本、社会资本或智力资本不同，情绪资本以情绪和情感为基础，将“情绪”视为一种可积累、可运

营并能持续带来回报的新型资本形态[7]。它指向一个组织或平台所拥有的、能够唤起用户积极情感反应

的心理资源储备，致力于提供消费过程中的舒适、愉悦、高雅和幸福等体验，消费者的情绪和体验成为

生产的重要目的[8]。在电商环境中情绪资本具体表现：用户对平台产生强烈认同与忠诚，社区中形成牢

固的归属感，以及用户出于情感联结而愿意为认同买单、而非单纯为产品功能付费的“情感溢价”。情

绪资本的不断积累便成为平台对抗竞争、维系长期发展的核心壁垒，它意味着更深厚的用户黏性和更稳

固的品牌护城河。因此平台的运营活动实质上是对情绪资本的投资与增值行为。 
综上，体验经济重新定义了消费的价值形态，价值共创揭示了这种新价值的生成机制，而情绪资本

则成为衡量这类价值积累结果的关键指标。这三重理论相互支撑共同论证了电商平台战略转型的必要性

与方向：即从以效率为中心、单向价值传递的“交易场”，迈向以情感为纽带、与用户共同构建的“共鸣

场”。 

2.2. 情绪经济 

情绪经济是一种以消费者情绪需求为核心的新型经济形态，它强调将满足用户的情感体验置于价值

创造的中心，突出商品及消费过程中所蕴含的情绪链接与情感价值。在这一模式下，商品和服务通过提

供“情绪价值”实现增值，其典型特征包括情绪虚拟化、产品数字化、心理补偿性和行为符号化[9]。从
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马斯洛需求层次理论来看当基础生理与安全需求得到满足后，人们的消费动机便会向更高层次的需求迈

进，如归属与爱的需求、尊重需求以及自我实现需求等更具情感色彩的需求。这些需求往往伴随显著的

情绪属性，也成为情绪经济兴起的内在动力。 
多数研究认为情绪经济是消费升级的重要体现，消费者在购买商品和服务时越来越注重其带来的情

绪价值。严雪雁等学者(2025)指出年轻消费者会出于“情绪疗愈”的目的进行消费，缓解因孤独泛滥的现

实处境所造成的心理压力、寻求共鸣正成为影响决策的关键因素[10]。然而关于情绪经济的研究大多聚焦

于宏观趋势探讨，关于如何将情绪经济理念系统应用到电商平台的运营中，尤其是如何精准识别和满足

消费者的情绪需求。 

3. 价值重塑的战略维度：构建“情感共鸣场”的实践路径 

3.1. 价值主张重塑 

电商平台给予用户的核心服务正在发生根本性转变，传统的价值主张倾向于为消费者提供“多、快、

好、省”的商品和服务，其承诺核心是商品的功能价值。但处于情绪经济背景下电商平台想要突破当下

行业内卷局面，必须要超越物理属性上升到情感层面强调提供情绪价值。这意味着电商平台售出的不仅

是商品本身，更是商品所承载的情感体验、生活方式与自我表达的意义。例如香薰蜡烛的价值并不以照

明和香味为卖点出售，更多以“舒缓压力、营造氛围”的治愈感为卖点出售；IP 联名的商品价值远超其

商品本身的功能价值，更在于其承载的文化思想和社群归属感。淘宝的“一千零一店”项目主要是通过

数字化方式打造沉浸式虚拟街区，让消费者拥有“逛”的探索乐趣和审美体验。至此电商平台的价值主

张实现了从“满足需求”到“创造渴望需求”的升华。 

3.2. 价值创造重塑 

价值主张的转变要求平台对核心营销活动与功能体系进行重构。传统电商平台的价值创造主要通过

优化货品供应链和数字信息化以确保效率与精准性。而在新背景下的平台必须新增并强化对情绪流的运

营能力，构建出一条高效的“情感流”处理链。具体体现为三大关键能力的构建： 
一是情绪感知力。平台需搭建广泛的情感触点网络以实时捕获用户情绪数据。包括设计具有情感吸

引力的 UI/UX 界面、建设活跃的内容社区、开发高互动性的功能以及运营直播等实时互动场景。这些触

点共同构成平台的“神经系统”，持续感知用户的情绪意识。 
二是情绪解读力。捕获原始数据后，需借助人工智能(AI)、自然语言处理(NLP)和情感计算等技术，

对海量的评论、搜索词、直播对话、社交分享进行深度情绪分析。通过识别正面、负面情绪及具体情感

标签，平台得以绘制出精细化的“用户情绪图谱”，为特定观众开展更高品质的专属服务，使其心情愉

悦，融洽的伙伴关系有助于强化彼此的熟悉感与情感关联，实现情绪的可视化与可理解化。 
三是情绪响应力。基于技术解读出的消费者情绪，平台需具备高效响应的能力，实时地从用户的评

论、直播对话中发现话题、亮点，准确窥探观众的情绪，不断地以娱乐、满足等要素积极调动用户的消

费情绪，这是将情绪洞察转化为商业行动的关键。例如：向用户提供个性化的内容与商品推荐、开展场

景化的营销活动、客服采用共情话术陪伴用户、推出根据特定情绪需求定制的新品。至此，“情感流”数

据完成了从平台捕捉到平台相应的闭环，成为驱动业务增长的核心要素。 

3.3. 价值传递重塑 

价值的传递方式决定了用户最终的感知体验。传统电商依赖算法进行“精准推送”，其沟通本质是

功能性的、单向的，运营逻辑是“我知道你需要什么”。而在情感共鸣场内，价值传递强调“共情互动”，
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其逻辑是“我理解你的感受”。这要求所有的营销沟通话语从冰冷的技术语言，转向温暖的人格化、故

事化叙事。品牌和关键意见领袖(KOL)不再仅仅是产品特性的宣讲者，而是善于讲述故事、分享体验、表

达价值观的“朋友”，赋予传播的内容更多的意义使得内容更具吸引力和感染力[11]。为此平台必须重点

构建富含情绪张力的内容场域，直播电商、短视频、图文笔记社区成为情绪价值传递的核心渠道。 

3.4. 价值获取重塑 

战略转型的最终成效体现在平台价值获取方式的革新上。传统电商的盈利模式主要通过交易佣金和

广告投放，其收入与交易额(GMV)强相关，模式单一且易受冲击。转型为情感共鸣场后的平台收入基础

变得更加多元和稳固，其核心收益来自于因深厚的情感纽带而带来的情感溢价和生态繁荣。 
当用户对平台产生情感依附和社区归属感时，其忠诚度、复购率以及对价格的敏感度会显著降低，

更愿意为他们认同的情感体验支付溢价。更重要的是拥有高饱和情绪资本的平台会形成一个繁荣、高粘

性、自生长的生态系统，用户自发地创作内容、维护社区氛围、捍卫平台声誉，这种强大的网络效应和

社区黏性本身构成了平台最核心、最难以被模仿的无形资产和竞争壁垒。其带来的长期价值包括品牌资

产增值、抗风险能力增强、创新循环加速等远高于传统单一交易的利润。因此平台的盈利模式从传统单

一模式转向“投资并收获情感关系价值”的多元稳固模式。 

4. 案例深研 

4.1. 小红书：构建“兴趣共鸣”的社区生态 

小红书以其独特的社区生态成为“情感共鸣场”的典型代表。平台通过打造“标记我的生活”这一

核心价值主张，成功构建了以用户生成内容(UGC)为纽带的情绪价值交换空间。用户不仅是消费者，更是

生活日常的分享者和传播者。平台通过精细化的内容标签和智能推荐算法，将相似兴趣和情感需求的用

户连接归类到具有高度认同感的情感社群。小红书的“种草”机制是基于信任的情感连接使其商业转化

具有更高的用户粘性和复购率，其本质上是一种情感共鸣的扩散过程，用户通过真实的使用体验分享，

引发其他用户的情感共鸣促进其产生消费行为[12]。因此情感共鸣场的构建需要在真实的用户内容基础

上通过技术手段强化共鸣效应，最终实现情绪价值的自然转化。 

4.2. 抖音电商：打造“内容共鸣”的沉浸体验 

抖音电商因其强大的内容生态和算法优势，开创了“内容即电商”的新模式。平台通过短视频和直

播这两种高沉浸感的内容形式，成功将情绪价值植入消费场景的核心。其中直播电商堪称“情感共鸣场”

的典范，主播通过实时表情、语言、动作与用户互动，通过场景化展示激发消费欲望，构建了一种基于

信任和喜爱的拟社会关系，其售卖过程本身就是一场情感体验和集体共鸣。正如东方甄选主播董宇辉将

知识、文化与情感融入产品介绍，为用户提供了远超产品本身的文化价值和情绪慰藉，从而实现了价值

传递的升维。因此内容创新、用户体验逐渐成为直播间获客、寻求新增量的重要因素。在这种趋势下抖

音的算法系统能够精准捕捉用户的情绪反应和兴趣偏好，实现内容与用户的精准匹配，直播电商模式从

“叫卖式”向“内容型”电商过渡，内容与电商也开始走向共生。平台通过分析用户的停留时长、互动行

为等数据，实时调整内容推荐策略，确保用户始终处于情绪唤醒状态。这种以内容为载体、以算法为引

擎、以情感为纽带的新型电商模式，证明了情绪价值在缩短消费决策路径、提升转化效率方面的巨大潜力。 

4.3. 亚马逊：探索“效率 + 情感”的融合路径 

作为全球电商巨头，亚马逊正在探索一条将效率优势与情感价值相融合的创新路径。平台在保持其
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高效的物流体系和精准的推荐系统基础上，逐步注入情感化元素。一方面，通过完善产品评价系统和问

答社区，增强用户之间的情感连接和信息共享；另一方面，推出直播购物功能 Amazon Live，尝试建立更

直接的情感互动渠道。值得注意的是，亚马逊 Prime 会员体系通过打造“专属特权”的情感体验，成功提

升了用户忠诚度和复购率。这种“效率为体，情感为用”的混合模式表明：情感共鸣场的构建不一定需

要颠覆现有的商业模式，而是可以通过渐进式的创新，在保持效率优势的同时提升情感价值。亚马逊的

实践为传统电商平台提供了可借鉴的转型路径，说明情感与效率可以相互促进，共同提升用户体验。 

5. 面临的挑战与隐忧 

5.1. 情感剥削与算法茧房 

平台利用信息技术抓取、分析并引导用户情绪，其初衷是对用户情绪的深度运营来提升消费体验，

但这种能力如果不进行约束，极其容易走向“情感剥削”与“操纵消费”的灰色地带。一方面可能在精准

捕捉用户的焦虑、孤独或冲动情绪后进行针对性、高频次的营销推送，用户被平台精准投放商品广告并

且被引导着接触各类产品的宣传推广，可能促使非理性消费，逐渐形成不必要的虚假消费需求[13]。另一

方面，平台算法在根据用户情绪推荐用户喜好的内容时，可能不断强化其固有情绪偏好，用户则逐渐被

困在算法技术形成的信息与情绪的“茧房”之中，“情绪茧房”的催化作用下导致其观点或情绪极端化。

因此，如何平衡好利用情绪数据与尊重用户自主性之间找到平衡，是平台必须解决的首要伦理难题。 

5.2. 情感疲劳与信任崩塌 

当情感成为被设计和售卖的商品时，过度商业化的“情感营销”策略可能导致用户的情感疲劳与信

任崩塌。在电商直播场景中若品牌和 KOL 所呈现的情感叙事多为精心编排的剧本化内容，营造的“美好

生活”只是千篇一律的营销话术，这种同质化、功利化的情感共鸣模式会逐步消磨用户的情感感知敏感

度，使其形成情感防御机制，甚至催生对此类营销行为的抵触情绪。一旦用户通过消费体验或信息对比

感知到平台的情感表达存在虚假性，那么此前通过情感共鸣建立的用户与平台间的连接关系便会呈现高

度脆弱性，进而引发信任链条的断裂。因此平台的情感价值运营必须以真诚性与信任性为底层逻辑，才

能实现用户情感价值与平台商业目标的长期共生。 

6. 对策与建议 

6.1. 推行可靠性的情绪价值经营 

电商平台作为情绪经济的主要载体，应当率先践行负责任经营原则。首先，需要建立完善的用户数

据伦理规范，明确情绪数据的收集边界和使用规则，确保用户知情同意和隐私保护。平台应当设立内部

伦理审查机制，对算法推荐系统进行定期评估，防止出现情感操纵和成瘾设计。其次，要倡导真诚营销

理念，通过算法加权、流量倾斜等措施，鼓励真实、多元的内容创作，抵制过度美化和虚假宣传。例如，

可以建立创作者信用体系，对内容真实性进行标注和评级。此外，平台还应当在算法设计中注入多样性

原则，主动打破“情绪茧房”，为用户提供更丰富的内容选择。同时建立快速响应的舆情管理机制，及时

干预网络暴力、极端情绪等不良内容，维护健康的社区氛围。 

6.2. 建立情绪消费的标准体系 

行业组织应当牵头建立情绪经济的标准规范和自律机制。首要任务是构建一套科学的情绪价值评价

指标体系，超越传统的 GMV、DAU 等量化指标，纳入用户情感健康度、社区互动质量、内容真实性等

维度，引导平台关注长期价值而非短期流量。例如，可以开发“情绪价值指数”，定期评估各平台的情绪
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价值创造能力。同时，需要建立行业自律公约，明确禁止情感欺诈、大数据“杀熟”等不当行为，设立黑

名单制度和联合惩戒机制。行业协会还应当组织最佳实践分享，推动平台间就数据伦理、算法透明等议

题达成共识，共同提升行业治理水平。此外，可以建立第三方评估机制，定期发布行业情绪健康度报告，

为监管和公众提供参考依据。 

6.3. 提升情绪消费的素养能力 

消费者需要提升情绪消费素养，增强对情感营销的辨识能力和自我保护意识。首先应当培养批判性

思维习惯，认识到平台内容背后存在的商业动机和算法逻辑，避免盲目跟从情感营销。在消费决策时，

要学会区分真实需求与情感冲动，建立合理的消费预期。其次，要主动学习数据隐私保护知识，善用平

台的隐私设置和举报功能，维护自身合法权益。用户还可以通过参与社区共建，积极反馈使用体验，推

动平台优化服务。例如，可以通过认真撰写产品评价、举报虚假内容等方式，促进社区环境的清朗化。

最后，建议用户保持多元化的信息渠道，避免过度依赖单一平台，定期进行“数字排毒”，保持健康的心

理状态和消费习惯。 

6.4. 完善情绪经济的治理框架 

监管部门需要创新监管理念和工具，适应情绪经济的发展特点。一方面要加快完善相关法律法规，

明确情绪数据权属、算法透明度要求、平台责任边界等关键问题，为行业提供清晰的法律指引。另一方

面要采用敏捷监管模式，建立测试沙盒、标准指引等柔性监管工具，在鼓励创新的同时防范风险。监管

重点应当包括：防止算法歧视、保护未成年人、维护公平竞争等领域。同时，要加强跨部门协调，建立网

信、工信、市场监管等部门协同治理机制，形成监管合力。此外，可以鼓励第三方机构开展独立监督，建

立多元共治的治理格局。最终目标是构建一个既能激发创新活力，又能有效管控风险的监管生态系统，

为情绪经济的健康发展提供制度保障。 
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