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摘  要 

直播电商凭借其独特的即时互动性，已成为驱动消费的重要引擎，并显著激发了消费者的冲动性购买行

为。然而，互动性究竟通过何种心理影响消费决策，其内在机制尚待深入揭示。本文基于经典的“刺激

–机体–反应”(S-O-R)理论，构建并阐释了一个双路径整合模型。该模型提出，作为外部环境刺激的即

时互动并非直接导致购买行为，而是通过激活消费者内在的机体状态，即并行的两条心理传导路径最终

驱动冲动性购买的发生。这两条路径分别是：以社会临场感和信任为核心的社会——认知路径，其功能

在于为冲动行为提供认知许可；以及以心流体验和积极情感为核心的情感——体验路径，其功能在于为

冲动行为点燃情感引擎。本文系统地论证了该双路径模型的理论逻辑，为理解直播场景下的消费决策机

制提供了整合性的分析框架。 
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Abstract 
Live-streaming e-commerce, with its unique real-time interactivity, has become a significant engine 
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driving consumption and markedly stimulates consumers’ impulse purchasing behaviour. However, 
the precise psychological “black box” through which interactivity influences consumption decisions 
remains to be thoroughly elucidated. This paper constructs and elucidates a dual-pathway integra-
tion model grounded in the classical “stimulus-organism-response” (S-O-R) theory. This model pos-
its that real-time interaction, as an external environmental stimulus, does not directly precipitate 
purchasing behaviour. Instead, it ultimately drives impulsive buying by activating consumers’ in-
ternal organismic states through two parallel psychological transmission pathways. These path-
ways comprise: A socio-cognitive pathway centred on social presence and trust, functioning to pro-
vide cognitive licence for impulsive actions; an affective-experiential pathway centred on flow ex-
periences and positive emotions, functioning to ignite the emotional engine driving impulsive be-
haviour. This paper systematically demonstrates the theoretical logic of this dual-pathway model, 
offering an integrated analytical framework for understanding consumer decision-making mecha-
nisms within live-streaming contexts. 
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1. 引言 

随着数字经济与移动互联网的深度融合，以直播为媒介的电子商务模式已成为驱动消费市场变革的

关键力量[1]。它不仅是技术迭代的产物，更是一种利用其独特的技术赋能重塑消费场景与用户关系的社

会经济现象[2]。根据中国互联网络信息中心(CNNIC)的报告，截至 2024 年 12 月，我国网络直播用户规

模达 8.33 亿，同比增长 1737 万，占网民总数的 75.2%。其中，直播电商用户规模近 6 亿，渗透率从 2019
年的 4.9%跃升至 2024 年的 37.8%，成为消费市场最大增量来源。电商直播凭借互动性和即时性优势持续

吸引消费者，推动行业快速发展。与传统的货架式图文电商相比，直播电商最核心的特征在于其构建了

一个基于实时反馈的虚拟社交场域，即时互动成为了连接主播与消费者的关键纽带[3]。 
在直播间这一高度情境化的环境中，消费者的购买决策过程被显著重塑。主播生动的消费语言和观

众之间通过弹幕形成的实时交流，共同营造出一种强烈的社会临场感，即消费者在虚拟空间中感知到与

他人共在的心理体验[4] [5]。这种身临其境的感觉叠加限时限量、群体抢购等营销策略，极大地激发了一

种特定的冲动性购买消费行为[6]。冲动性购买是一种在情感驱动下未经深思熟虑而迅速产生的购买决策

[7]。它是一种内在的、以获得即时愉悦为目标的巅峰体验，这种体验在心理学上被称为心流，这个概念

是在 1975 年率先被芝加哥大学的一位心理学教授 Csikszentmihalyi 所提出[8]。 
现有研究已从多个角度探讨了直播电商对消费行为的影响。学者们普遍认识到，主播的专业性与可

信度、直播间的互动质量以及场景氛围是影响消费者购买意愿的关键前因[9] [10]。其中，社会临场感被

证实是构建消费者信任的重要基础并通过激发心流体验等中介机制，对冲动购买产生正向影响[11]。然而，

一个更为根本性的问题仍有待厘清：作为直播电商最本质特征的即时互动，究竟是如何通过一个完整的

心理传导路径，最终引爆消费者的冲动性购买行为？当前关于在线互动与信任的研究虽然丰富，但往往

孤立地探讨社会临场感、信任、心流等单一中介变量的作用，未能系统性地揭示从互动这一外部刺激到

冲动购买这一最终反应的全链条机制。 
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本文基于经典的“刺激–机体–反应”(S-O-R)理论，将这些变量整合为“社会–认知”和“情感–

体验”两条并行的路径，构建一个整合性的双路径理论模型，系统地阐释了认知与情感因素在冲动性购

买决策中的协同作用机制。本文认为，直播间的即时互动并非直接导致购买行为，而是通过激活消费者

内在的机体状态，即并行的“社会–认知”与“情感–体验”双重心理路径，最终驱动冲动性购买的发

生。核心论点在于，这两条路径在功能上是相辅相成的：“社会–认知路径”关注互动如何通过提升社

会临场感来构建信任，其功能在于为冲动行为提供认知许可；而“情感–体验路径”则聚焦于互动如何

通过诱发心流体验来激发积极情感，其功能在于为冲动行为点燃情感引擎。通过对这一双重机制的深入

剖析，本文期望为理解直播场景下的消费决策“黑箱”提供一个更全面、更具结构性的理论框架，并为

直播电商行业的精细化运营与健康发展提供有价值的理论参考。 

2. 理论基础分析 

2.1. S-O-R 理论 

S-O-R 理论，即“刺激–机体–反应”模型，由环境心理学家 Mehrabian 和 Russell 于 1974 年正式提

出，是对早期行为主义“刺激–反应”(S-R)理论的重要扩展[12]。S-R 理论认为个体的行为是对外部刺激

的直接反应，而 S-O-R 理论则强调了“机体”，即个体内部心理状态在其中的关键中介作用。该模型的

核心观点是，外部环境中的刺激(S)并非直接引发个体的行为，而是先作用于个体的机体(O)，即个体的内

在认知或情感状态，如情绪、态度、感知等，再由这些内部状态驱动最终的行为反应(R)，如趋近或回避

行为，如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. S-O-R model 
图 1. S-O-R 模型 

 
S-O-R 理论因其强大的解释力已成为研究消费者行为，尤其是在线消费行为的关键理论框架之一。

在电子商务研究中，网站的设计、促销信息、在线评论等均可被视为外部刺激。消费者对网站的信任、

感知价值、购物愉悦感等是其内在的机体状态。而最终的购买意愿、点击行为等则是反应。在直播电商

这一高度情境化的环境中，S-O-R 理论提供了一个理想的分析框架：直播间的各种场景元素构成了复杂

的外部刺激，消费者的心理感受是机体状态，而最终的冲动性购买行为则是典型的反应。 

2.2. 即时互动 

即时互动是直播电商区别于其他电商模式的本质特征，指的是在直播过程中，各参与主体之间进行

的实时、双向的信息与情感交流。它将静态的商品展示变为动态的、社会化的沟通场景。综合现有文献，

直播间的即时互动可以被划分为两个核心维度： 
1) 主播–消费者互动：这是指由主播主导或发起的，与消费者之间的直接沟通。这种互动形式多样，

包括：信息型互动，如主播对消费者在弹幕中提出的产品细节问题进行实时回复、进行专业的答疑解惑；

情感型互动，如主播点名感谢赠送礼物的粉丝、分享个人经历以拉近与观众的心理距离；以及娱乐性互

动，如主播通过幽默的语言、才艺展示等方式营造轻松愉快的氛围。这种互动打破了传统销售中卖方与
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买方的信息不对称，建立了一种准社会关系，使消费者感受到被关注和重视。 
2) 消费者–消费者互动：这是指观看直播的消费者之间通过公共评论区、弹幕等渠道进行的平行交

流。这种互动主要体现为：信息分享，如已购买用户分享使用体验、提供尺码建议；观点交流，如消费者

们共同讨论产品的性价比、设计优劣；以及社会模仿，如下单成功的用户在弹幕中分享“已拍”、“已

抢到”等信息，形成群体性的购买热潮。这种互动营造了一种强烈的群体购物氛围，消费者不再是孤立

的决策者，而是身处于一个活跃的、相互影响的虚拟社群之中。 

2.3. 冲动性购买行为 

冲动性购买是一种突发的、非预谋的购买决策，通常伴随着强烈的情感体验，而较少对购买后果进

行周密的理性思考。它是一种以享乐为导向的即时满足行为。在直播电商中，多种因素共同催化了冲动

性购买的产生：主播富有感染力的语言和“最后三件”、“限时秒杀”等稀缺性话术；屏幕上不断滚动

的“已售罄”提示和快速跳动的倒计时；以及其他消费者在弹幕中分享的抢购成功的喜悦。这些因素共

同构成了一个强大的外部刺激场，极易让消费者在情绪高涨的状态下，绕过复杂的认知评估过程，直接

做出购买决策。 

3. 冲动性购买的双路径模型 

基于 S-O-R 理论的框架，我们构建的理论模型旨在揭示一个核心问题：作为外部刺激(S)的即时互动，

是如何通过消费者的内部心理加工(O)，最终导致冲动性购买(R)这一行为的？我们认为这个过程并非单

一路径，而是通过“社会–认知”和“情感–体验”两条并行且互补的心理路径协同作用的结果。 

3.1. 社会–认知路径 

该路径的核心功能在于降低不确定性和构建信任，它为消费者非理性的冲动行为提供了一个合理化

的认知基础。这一过程分为两个关键步骤： 
首先，即时互动(S)催生了社会临场感(O1)。在传统的在线购物中，消费者是孤独的决策者，面对的是

冰冷的商品页面，这种环境充满了不确定性。然而，直播电商的即时互动彻底改变了这一情境。为精确

阐述，我们必须明确区分社会临场感的两个核心维度：共在感与亲密感。这两种维度由不同类型的互动

激活。消费者–消费者互动，例如满屏弹幕都在讨论同一款产品，会产生一种我与大家在一起的群体归

属感，主要构建了社会临场感的认知维度，即共在感。主播–消费者互动，例如主播在万千观众中念出

某个用户的名字并回答其问题，会让用户及其他旁观者产生一种被看见、被重视的个性化关怀感，主要

构建了社会临场感的情感维度，即亲密感。无论是主播–消费者的垂直互动，还是消费者–消费者的水

平互动，都在共同将一个虚拟的购物空间转化为一个充满人际温暖和社交氛围的场域。这种由互动创造

出的、仿佛置身于真实社交场景中的心理体验就是社会临场感。 
其次，社会临场感(O1)是构建信任(O2)的催化剂。信任是电子商务的基石，尤其对于需要快速决策的

冲动性购买而言，信任更是不可或缺。社会临场感的不同维度，分别对应激活了相应的信任。一方面，

由共在感驱动的社会证明是建立认知信任的关键。一个高人气的直播间就是产品受欢迎、主播值得信赖

的信号。消费者会进行一种启发式判断：“既然有这么多人观看、讨论和购买，那么这个选择大概率是

正确的。”这种从众心理极大地降低了消费者对产品质量、主播信誉的疑虑，快速建立起基于理性的认

知信任。另一方面，由亲密感驱动的人际温暖是情感信任的直接来源。消费者对主播产生的好感、认同

乃至依赖，使其信任超越了单纯的交易关系。当消费者感觉与主播建立了某种准社会关系时，他们会更

愿意相信主播的推荐。最终，无论是认知信任还是情感信任，其核心作用都是显著降低消费者的感知风

险。冲动性购买本质上是一种高风险决策，而信任的建立则为这种非理性的行为提供了合理化的认知基
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础，相当于为消费者的冲动欲望签发了一张认知许可，极大地降低了行动的心理门槛。 

3.2. 情感–体验路径 

如果说社会–认知路径是为冲动行为扫清障碍，那么情感–体验路径则是为其提供最原始、最强大

的驱动力。这一过程可阐释为两个步骤： 
首先，即时互动(S)诱发了心流体验(O3)。高质量的即时互动是引导消费者进入深度沉浸状态的关键。

这里，两种类型的互动再次发挥了不同的协同作用。主播–消费者互动，如主播引人入胜、充满趣味的

讲解，是吸引消费者注意力的关键。同时，消费者–消费者互动所营造的热烈氛围，如弹幕中的共同讨

论和兴奋情绪，则强化了这种沉浸感，使消费者完全投入。当这两种互动结合时，消费者的注意力会被

牢牢吸引。他们会完全投入到直播的乐趣中，暂时屏蔽掉外界的干扰和内心的杂念，甚至忘记时间的流

逝。这种高度专注、充满愉悦、物我两忘的巅峰体验就是心流体验。在这种状态下，购物行为本身超越

了其功利性，成为一种内在奖赏性的、以享乐为目的的活动。 
其次，心流体验(O3)是激发积极情感(O4)的放大器。心流本身就是一种极度愉悦的心理过程。当消费

者进入心流状态时，会伴随产生强烈的积极情感，如兴奋、愉悦、快乐等。根据情感理论，这种高唤醒度

的积极情绪会产生一系列关键的心理和行为后果：它会暂时性地降低个体的认知控制能力，使得用于审

慎评估和自我控制的认知资源减少，让消费者更容易受到外部暗示的影响。同时，积极情感是行为趋近

系统的燃料。当消费者感到快乐和兴奋时，他们更倾向于采取行动来维持或增强这种积极体验，而下单

购买便成为了一种最直接、最便捷的实现方式。因此，心流体验通过激发强烈的积极情感，为冲动性购

买提供了最直接、最原始的情感驱动力，它让购买行为本身成为了一种享乐和自我奖赏。 

3.3. 双路径的协同作用 

冲动性购买行为的最终发生是上述两条路径协同作用的必然结果。任何一条路径都无法单独、完整

地解释直播间中冲动购买的高发生率。我们可以将这一过程理解为：情感–体验路径点燃了购买的热情，

而社会–认知路径则松开了理性的刹车。图 2 具体展示了两条路径协同作用造成了冲动性购买行为。 
 

 
Figure 2. Dual psychological mechanisms driving impulsive purchases through interaction 
图 2. 互动驱动冲动性购买的双重心理机制 
 

在一个典型的直播场景中，消费者在有趣的互动中进入了心流状态，内心充满了购物的愉悦和兴奋。

与此同时，其内心深处可能仍然存在一丝关于产品或主播可靠性的疑虑。然而，直播间里热烈的讨论氛

围、主播对其他用户问题的专业回答，以及屏幕上不断滚动的已下单弹幕，迅速构建了他的社会临场感

和信任。在这一关键时刻，消费者的心理状态是：情感上，他极度渴望购买；认知上，他相信这次购买是

安全、可靠且被社会认可的。强大的情感驱动力与极低的认知障碍相结合，创造了一个促使冲动行为发

生的动机。消费者的自我控制力在此刻降至最低，购买决策不再是一个深思熟虑的过程，而是一个顺理
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成章、几乎是自动化的行为反应。于是，消费者在上头的情绪和放心的认知双重作用下，毫不犹豫地点

击了购买按钮，完成了整个冲动性购买的过程。 

4. 结论 

4.1. 理论贡献 

本文旨在回应当前直播电商研究中关于互动如何驱动冲动性购买这一核心问题的理论碎片化困境。

通过对现有文献的梳理与整合，本文构建了一个揭示认知与情感协同作用的双路径理论模型，其理论贡

献主要体现在以下几个方面：首先，本研究将 S-O-R 理论在直播电商领域的应用进行了深化与具体化。

研究清晰地将作为刺激源(S)的即时互动解构为主播–消费者互动与消费者–消费者互动两个维度，并将

作为机体(O)的内部心理过程剖析为两条具体的、可观测的传导路径。其次，本模型创新性地提出了“社

会–认知”与“情感–体验”双路径并行的作用机制。这超越了以往研究中将信任、心流、积极情感等

心理变量视为孤立中介的局限，揭示了它们在冲动性购买决策中的内在结构性关系。模型明确指出，冲

动性购买并非单一由情感或认知驱动，而是社会–认知路径与情感–体验路径协同作用的复杂过程。这

一观点为消费心理学理论在数字时代的应用提供了新的洞见，丰富了对在线冲动性购买行为的理论解释。 

4.2. 管理启示 

本研究构建的双路径模型不仅具有理论价值，也为直播电商的运营与营销实践提供了系统性的管理

启示： 
第一，实施整合性互动策略，实现认知与情感双轮驱动。商家和主播不应将互动局限于单一形式，

而应认识到两条路径的互补性。在实践中，应同时强化主播的专业回应与情感沟通，并积极营造消费者

社群的互动氛围。通过这种组合策略从而实现营销效果最大化。 
第二，场景化设计应兼顾社交场与沉浸场的营造。平台和主播在设计直播内容与互动环节时，需要

有意识地服务于两条路径的心理目标。一方面，要通过弹幕抽奖、粉丝连麦、设置虚拟身份等级等方式

营造热闹的社交场，以高效构建社会临场感和信任；另一方面，也要通过引人入胜的内容、流畅的节奏

和富有感染力的讲解来创造沉浸场景，以帮助消费者进入心流体验并激发积极情感。 
第三，坚守信任基石，以情感催化实现可持续转化。模型强调，尽管冲动购买多由情感驱动，但社

会–认知路径所构建的信任是所有互动策略得以奏效的基础。任何损害信任的行为都将对长期销售产生

毁灭性影响。因此，营销策略应始终以建立和维护消费者信任为核心。只有在信任的坚实基础上，再通

过情感化、体验式的互动进行催化，才能在激发短期购买的同时，建立稳固的长期客户关系。 
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