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摘  要 

本研究以直播电商场景为背景，探讨即时互动与情绪感染对消费者冲动消费行为的影响。通过对典型直

播案例的分析，研究发现：直播间的实时互动机制(如弹幕回应、点赞奖励、从众效应及限时抢购)通过

增强社会临场感、激活多巴胺分泌与触发从众心理，显著促进冲动购买行为；情绪感染机制则通过主播

高唤醒度的情绪表演和群体情绪共振，削弱消费者的理性决策能力，推动其做出情感驱动的非计划性购

买。研究进一步指出，冲动消费虽在短期内提升销售额与用户黏性，但也伴随高退货率、情感疲劳等长

期风险。最后，本文从平台算法优化、服务保障与政府监管等方面提出治理建议，以促进直播电商行业

的健康可持续发展。 
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Abstract 
This study examines the effects through which real-time interaction and emotional contagion drive 
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impulsive consumption in live e-commerce settings. Through analysis of typical live-streaming cases, 
the study finds that real-time interactive mechanisms enhance social presence, stimulate dopamine re-
lease, and trigger herd mentality, significantly promoting impulsive purchasing behavior. Meanwhile, 
emotional contagion, facilitated by anchors’ high-arousal emotional performances and group emotional 
resonance, undermines consumers’ rational decision-making abilities, leading to emotionally-driven 
unplanned purchases. Then, the study highlights that while impulsive consumption boosts short-term 
sales and user engagement, it also entails long-term risks such as high return rates and emotional fa-
tigue. Finally, practical recommendations are proposed from the perspectives of platform algorithm 
optimization, service guarantees, and government regulation to promote healthy and sustainable de-
velopment of the live e-commerce industry. 
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1. 引言 

近年来，智能化终端的不断普及和直播技术的革新带动电商直播行业迅猛发展。根据《中国直播电

商发展报告 2023》的数据，截至 2023 年 6 月直播电商用户规模达到 5.3 亿人，占网络购物用户规模的比

例达到 59.5%，直播电商已成为网络购物用户购买商品的重要途径之一[1]。直播电商以更丰富、更立体

的商品展示和更即时的互动，吸引越来越多的消费者。相较于传统电商，直播电商以其沉浸式的商品展

示、实时的互动体验和极具感染力的销售氛围，正在重塑消费者的购物决策模式。 
值得注意的是，在直播电商场景中，消费者往往表现出明显的冲动消费特征。主播充满激情的解说、

观众热烈的实时互动(如弹幕刷屏、点赞互动、限时抢购)以及精心设计的促销策略，共同构建了一个高度

情绪化的消费场域。这种独特的购物环境促使消费者的决策逻辑发生了根本性转变：从传统电商的“需

求驱动–理性比较”模式，转变为“情绪驱动–即时响应”的冲动消费模式。 
从理论层面来看，Rook (1987)提出的冲动购买理论将冲动消费定义为一种突然产生的、难以抗拒的

购买欲望，具有强烈的情感驱动特征[2]。而 Hatfield 等人(1994)的情绪感染理论则进一步揭示了个体在社

交互动中无意识地模仿他人情绪的心理机制[3]。本研究在冲动消费理论和情绪感染理论的基础上，引入

更具解释力的中层理论，将“拟社会关系”、“稀缺性原则”、“承诺与一致原则”作为核心理论工具，

并阐述其在直播电商场景中的具体表现和作用机制[2] [3]。构建一个能够深入揭示直播电商中冲动消费机

制的分析框架。这些理论不仅有助于细化关键心理过程的分析，也将本研究的发现置于更广阔的数字消

费研究图景中。基于此，本研究通过对直播场景中的案例分析，深入探讨即时互动与情绪感染对冲动消

费的影响。 

2. 研究方法与案例选取 

本研究采用质性研究方法，以多案例比较分析为技术路径，通过对典型直播场景的深度观察，系统

梳理即时互动与情绪感染影响冲动消费的潜在路径与边界条件。 
案例选择标准与来源：案例筛选采用目的性抽样策略，兼顾典型性与多样性原则，具体标准如下： 
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(1) 主播层级覆盖：包含头部主播(如李佳琦)、知识型主播(如董宇辉)，以反映不同流量基础下的互

动模式差异； 
(2) 商品品类分布：涵盖高冲动性品类(美妆、服饰)与高决策成本品类(图书、家电)，以检验机制适

用的情境边界； 
(3) 互动强度阈值：选取弹幕密度 > 100 条/分钟、点赞增速 > 5000/分钟的直播场次，确保互动与情

绪要素可观测； 
(4) 数据可追溯性：所有案例均来自抖音、淘宝直播等平台的公开回放。 
此外，本研究同步参考了《2023 直播电商行业发展白皮书》中关于用户互动偏好的调研数据，确保

所选案例与主流消费行为特征相匹配。 

3. 即时互动如何影响冲动消费  

直播电商的核心特征之一是即时互动，这种互动通过实时反馈机制显著刺激消费者的冲动购买行为。

直播电商中的即时互动不仅是技术功能的体现，更构成了一种新型的数字消费方式，通过实时反馈与群

体参与重塑消费者的决策逻辑(Lu et al., 2023) [4]。从消费经济视角看，这种互动机制本质上是一种“注

意力经济”与“情感经济”的融合，通过不断制造认知兴奋点来延长用户停留并激发非计划性购买(Chen 
& Yao, 2022) [5]。 

3.1. 弹幕/评论互动 

观众和主播通过弹幕或者评论进行即时互动，比如李佳琦直播间标志性的“所有女生，买它！”话

术，不仅精准捕捉消费者需求，还营造了一种“一对一”专属服务的错觉。这种即时互动强化了观众的

社会临场感——即消费者感知到主播和其他观众的存在，从而产生更强的参与感和信任度[6]。比如某李

姓主播通过弹幕的评论发现观众对于某口红色好适不适合自己感到犹豫，那么此时主播可以为该用户展

示该口红色号，或者推荐其他更适合的色号。这种即时反馈会降低决策犹豫，可能促使消费者快速下单。 

3.2. 点赞、打赏等即时奖励 

直播间的互动设计(如点赞、礼物打赏、红包雨)本质是一种即时奖励机制。神经科学研究表明(Knutson 
et al., 2007)，当个体获得即时反馈和意外奖励时，大脑腹侧被盖区(VTA)会释放多巴胺，产生强烈的愉悦

感[7]。直播间的互动设计完美模拟了这一神经机制：阶梯式奖励，即观众点赞到 5 万就发放红包雨，点

赞到 10 万就可以抽奖等福利活动。即时视觉反馈，即用户点赞时，屏幕上实时跳动的数字和特效动画提

供了直观的行为反馈，能够增加参与感，并在兴奋状态下更易接受主播的购买引导。此外，红包金额和

抽奖结果的不可预测性，符合“变动比率强化程序”，最能维持用户参与热情[8]。 

3.3. 从众心理驱动 

直播间的设计几乎完美运用了从众心理来驱动用户的观看、互动和消费行为。从众心理是指个体受

到外界人群行为的影响，而在自己的知觉、判断、认识上表现出符合于公众舆论或多数人的行为方式。

例如，新东方某董姓主播在推销《DK 博物大百科》时，当直播间显示“10 万人在线”，同时弹幕刷屏

“已下单”，这种群体行为可能会引发模仿效应，促使观望用户跟风购买。 

3.4. 基于倒计时和库存不足的抢购 

直播间常用的“限时 5 折，还剩 30 秒！”等话术，通过制造稀缺性和紧迫感，激活消费者的快决策

系统[9]。直播中“限时秒杀”、“最后 XX 件”的促销设计，是稀缺性原则(Scarcity Principle)的典型应用
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[10]。该原则指出，人们认为稀缺物品的价值更高，且对失去某种机会的恐惧(Fear of Missing Out, FOMO)
远大于获得同等机会的渴望。直播间的倒计时和库存锐减的视觉提示，极大地放大了这种感知稀缺性，

可能促使消费者在时间压力下依赖直觉而非深入思考做出决策。 
更重要的是，稀缺性常与承诺与一致原则(Commitment and Consistency Principle)协同作用。当用户在

弹幕中发出“想要”、点击“提醒我”或参与点赞任务时，即做出了一个微小的公开承诺。根据承诺一致

理论，个体有强烈的动力使后续行为与先前的承诺保持一致，以维持自我形象的统一性[11]。因此，当限

时抢购开始，先前表达过兴趣的用户为了保持“言行一致”，其完成购买的冲动会异常强烈。 
以某李姓主播的直播间的典型场景为例：某限量护肤品套装原价 699 元，促销内容为“买 100 ml 送

100 ml”，并附赠同品牌小样。主播会不断强调“库存仅 5000 套，喜欢的女生一定要拼手速”，同时商

品链接显示的库存数从 5000 迅速降至 3000、1000、500……这种语言与视觉的双重刺激，极大增强了用

户的紧迫感。观众在从众心理与 FOMO 效应的共同作用下，容易产生“这么多人都抢购，产品一定超值”

“再不买就没了”等心理反应，即便实际需求并不迫切，也可能因害怕错失机会而冲动下单。 
综上，直播间通过稀缺性提示与承诺一致性机制的联动，在时间压力下引导消费者绕过理性评估，

可能直接触发冲动购买行为。 

4. 情绪感染如何放大冲动消费 

直播电商不仅仅是一个商品展示与交易的平台，更是一个高强度、高密度的情绪能量场。在这个场

域中，情绪感染时直播价促成冲动消费的“催化剂”和“放大器”，能够显著削弱消费者的理性防御机

制，将其决策过程由“认知主导”推向“情感主导”，从而极大地放大冲动购买行为。这一过程契合了

“体验经济”的理论主张，即在高情感卷入的消费场域中，情绪价值往往超越功能价值成为决策主导(Pine 
& Gilmore, 1999) [12]。主播是直播间情绪场的核心引擎和初始感染源。在这个过程中，他们并非简单地

陈述产品信息，而是通过精心设计的、充满高唤醒度情绪(如极度兴奋、惊喜若狂、迫切渴望)的表演，对

观众施加心理影响。 
这一过程的底层逻辑根植于 Hatfield 等人(1994)提出的情绪感染理论中的“自动模仿与反馈机制”[3]。

人类大脑中存在的镜像神经元系统让我们具备一种本能：在观察到他人的情绪表达和行为时，我们的大

脑会无意识地模仿这些状态，继而触发自身相似的神经生理反应和情感体验。在直播间里，当主播双眼

放光、声调高昂、用夸张的肢体语言展示产品并大喊“OMG！这也太好用了吧！”时，观众会不自觉地

“镜像”这种亢奋状态。即使观众最初是冷静的，这种面部、声音和姿态的细微模仿(可能本人都未察觉)
会向大脑发送反馈信号，从而真实地体验到一种随之而来的兴奋感。这种“观察–自动模仿–生理反馈

–情绪共鸣”的链条，使得主播的情绪状态能够绕过理性认知，直接作用于消费者的情感系统。 
拟社会关系(Parasocial Relationship, PSR)理论由 Horton 和 Wohl (1956)提出，最初用于描述媒体使用

者对电视节目主持人产生的一种单向、幻觉式的人际关系感[13]。在直播电商场景中，主播通过高频次的

直接称呼(如“所有女生”)、分享个人生活故事、以及看似实时回应弹幕的互动策略，持续营造一种亲密、

熟悉的“准社交”氛围。这种拟社会关系的建立，能够有效提升用户的粘性和信任度。研究表明，强拟社

会关系能显著降低消费者的心理防御，使其更易接受主播的推荐，甚至将对主播的情感依附转化为购买

忠诚度[14]。这解释了为何某些知识型或情感型主播的粉丝复购率极高，其消费行为超越了简单的价格驱

动，包含了显著的情感维系成分。 
以某主播的直播间为例，他在直播间推荐一本书或一款农产品，此时的主播并非通过夸张的表演来

煽动情绪，而是通过富含文学色彩的语言、个人化的故事叙述以及深厚的知识底蕴，构建了一种独特的

高唤醒度情绪场。主播可能会分享一段个人经历或者一个感人的小故事：“我每次读这本书时都会想起
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我的外婆。她就像书里写的那样，用朴实无华的方式爱着家人……我们这款小米，是黄图高原上的老农

一颗颗种出来的，他们一年的希望就在这里。”在这种情节和环境的衬托下，直播间不再是“抢购”，而

是“泪目”、“想家了”、“支持助农”等等一系列温情的话语和评论，整个直播间的氛围是温暖和感动

的。直播间的用户被故事打动，产生了强烈的共情。用户买的不仅仅是一本书，一袋小米，更是对于农

民的帮助，对自己感动情绪的实体化。用户通过消费来安抚自己被触动的情怀，并以此证明自己是一个

“有爱心”、“有情怀”、“温暖”的人。 

5. 冲动消费的“双刃剑”效应 

直播电商通过即时互动与情绪感染激发的冲动消费，在为平台和商家带来显著短期收益的同时，也

埋下了深远的长期风险，呈现出明显的“双刃剑”效应。 

5.1. 短期收益 

冲动消费最直接的效益体现在交易额的即时提升。在主播极具煽动性的促销和直播间氛围的烘托下，

消费者往往在几分钟甚至几秒内完成下单决策，这种“情绪驱动–即时转化”的模式极大缩短了消费链

路，可能推动了销售额的爆发式增长。同时，高度情绪化的购物体验能够强化用户的参与感与归属感。

当消费者在直播间通过抢购、弹幕互动等方式融入群体狂欢时，其与主播及品牌的情感连接得以加深。

这种“共同战斗”的体验(如一起完成点赞任务解锁福利)不仅提升了单次消费的转化，更可能增强了用户

的粘性与复购意愿，使其更可能关注账号并持续参与后续直播活动。 

5.2. 长期风险 

直播消费者冲动消费后易产生后悔心理并引发退货、差评或纠纷等一系列问题。据统计数据显示，

直播购物中约 60%的消费者存在冲动购买行为，而约 30%的消费者在购买后出现后悔情绪[10]。尤其在

服装、化妆品等高度依赖体验的品类中，问题尤为突出。例如，部分服装直播间的退货率高达 30%~40%，

甚至更高[1]。消费者在直播间因“氛围到位”而抢购的衣物，收到后常发现尺寸不符、色差严重或质感

未达预期。“激情褪去”后的理性回归直接推高了退货成本。这不仅侵蚀了商家的利润，更对供应链和

物流等诸多环节造成了巨大压力。 
更深远的风险在于用户的心理机制变化。根据享乐适应(Hedonic Adaptation)理论，个体对重复出现的

积极刺激会逐渐产生适应性，导致愉悦感递减。直播间持续的高强度情绪刺激(如永远亢奋的主播、不断

重复的“史上最低价”话术)可能会使消费者逐渐脱敏。最初令人兴奋的“抢购”体验逐渐变得寻常，用

户需要更强、更新鲜的刺激才能产生相同水平的兴奋感。最终，部分用户可能产生审美疲劳和信任流失，

对过度煽动性的直播模式产生抵触，甚至彻底逃离此类场景，从而为平台的可持续发展带来挑战。比如

近年来在直播间消费的用户以及销售额均有所减少，即使像李佳琦这样的头部主播，在“618”和双十一

时的销售额也有所减少。 

6. 对策建议 

6.1. 平台算法与界面设计的优化建议 

基于前文对即时互动与情绪感染机制的分析，平台方可在技术层面进行以下优化： 
在情绪感染调控方面，建议在用户即将完成支付前的关键节点，设置“理性消费提示”弹窗，如“再

思考 5 秒，您真的需要它吗？”；同时可引入“延迟确认”功能，即为高冲动型商品设置 15 分钟支付缓

冲期，允许用户在此期间内免费取消订单。此外，平台应建立“情绪化营销”识别算法，对长时间维持高
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音量、高频次促销话术的直播间进行流量调节，避免过度情绪刺激。 
针对从众心理的引导，平台在显示“XX 人已买”等社会证明信息时，应提供更全面的背景数据。例

如，可同时展示该商品的 7 日复购率、满意度评分，或添加说明“其中 XX%为老客户复购”，帮助用户

判断跟风的合理性。此外。还可对点赞抽奖、红包雨等互动形式设置参与频率上限，并在互动后插入“适

度参与，理性消费”的温和提示，避免用户持续陷入“行为–奖励”的循环刺激。 

6.2. 主播和商家的责任建设 

主播作为情绪感染的关键节点，应加强行业自律。行业协会可制定《直播电商主播行为指引》，明

确反对过度煽情、虚构库存等误导性营销手段，鼓励采用“真实体验分享 + 产品参数说明”的平衡式讲

解方式。 
电商平台可以从算法入手改革流量分配机制，不应该仅仅以销售额和在线人数等唯一指标分配流量，

应将用户停留时长、好评率、复购率、退货率等反映用户满意度和商品质量的指标纳入核心算法，优先

推荐诚信、高质量、有特色的直播间(如知识型直播)，从源头激励优质内容。此外，电商企业应注重产品

质量和口碑，选择文化素养高、互动能力强的专业主播合作，真诚让利、保证质量，确保商品质量与宣

传相符，避免虚假夸大宣传导致的退货和投诉。 
同时电商平台应加快升级售后服务保障体系，推行“假一赔十”、“破损包退”、“过敏包退”等更

高标准的平台级售后承诺，并建立快速理赔通道。这能极大降低消费者的决策风险，即便冲动下单，后

续也有保障，从而巩固对平台的信任。 

6.3. 精准监管与信用体系建设 

监管部门应建立“直播电商动态监测系统”，利用大数据技术识别异常销售数据(如瞬时退货率过高、

投诉集中等)，并对相关问题直播间实施重点监控。推行“主播信用积分制”，将虚假宣传、售后推诿等

行为纳入扣分项，积分过低者限制其直播权限。建立行业黑名单制度，对存在严重违法违规行为(如售卖

假货、严重虚假宣传)的主播、商家和 MCN 机构，纳入全国性的信用监管黑名单，实施跨平台联合惩戒，

大幅提高其违法成本。 
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