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摘  要 

随着数字经济的持续发展，直播电商已成为电子商务的重要形态，其高度互动性、情境化与即时性特征，

显著改变了消费者的决策环境。不同于传统电商以理性比较为主的决策模式，直播电商通过主播讲解、

情绪渲染、社会线索呈现与时间稀缺机制的叠加，使消费者更容易在高信息密度与高情绪唤醒的情境中

完成购买决策。尽管现有研究已从平台运营、营销策略与技术赋能等角度对直播电商进行了广泛探讨，

但对消费者在直播情境中的决策过程及其心理机制仍缺乏系统梳理。基于消费者决策过程视角，本文采

用理论分析方法，构建了直播电商情境下“刺激因素–心理状态–行为结果”的解释框架，对消费者决

策行为的形成机制进行了系统分析。研究认为，在刺激因素层面，主播沟通方式、平台信息呈现与互动

机制通过提升信息密度、情绪强度与社会可见性，对消费者形成持续外部刺激；在心理状态层面，高认

知负荷促使消费者更多依赖简化判断线索，高情绪唤醒强化即时决策取向，而信任与风险感知在不确定

性条件下发挥重要调节作用；在行为结果层面，上述心理过程共同推动消费者形成即时性、跟随性与冲

动性等决策行为，并进一步影响复购、后悔与退货等后续结果。本文的研究有助于从决策过程层面深化

对直播电商消费者行为的理解，为平台管理、主播行为规范与行业治理提供基于消费者心理机制的理论

参考。 
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Abstract 
With the continuous development of the digital economy, live-streaming commerce has become a 
prominent form of electronic commerce, substantially reshaping consumers’ decision-making envi-
ronments. Unlike traditional e-commerce, which mainly relies on rational comparison of static infor-
mation, live-streaming commerce integrates real-time interaction, emotional stimulation, visible 
social cues, and time-limited promotions, creating a highly dynamic and situational context in which 
consumers are more likely to make decisions under conditions of high information density and el-
evated emotional arousal. Although existing studies have examined live-streaming commerce from 
perspectives such as platform operation, marketing strategies, and technological affordances, rela-
tively limited attention has been paid to consumers’ decision-making processes and the underlying 
psychological mechanisms in live-streaming contexts. From a consumer decision-process perspec-
tive, this paper adopts a theoretical analysis approach and proposes an integrative framework con-
sisting of stimulus factors, psychological states, and behavioral outcomes to systematically examine 
consumer decision-making in live-streaming commerce. At the stimulus level, streamers’ commu-
nication styles, platform-based information presentation, and interactive mechanisms jointly in-
crease information intensity, emotional salience, and social visibility. At the psychological level, 
heightened cognitive load encourages consumers to rely more on heuristic cues, elevated emotional 
arousal strengthens an immediate decision orientation, and trust and risk perception play a critical 
moderating role under conditions of uncertainty. At the behavioral level, these psychological pro-
cesses collectively promote immediate, conforming, and impulsive decision patterns, which may 
further influence post-purchase outcomes such as repurchase, regret, and product return. By empha-
sizing the decision-making process rather than isolated influencing factors, this study provides a pro-
cess-oriented understanding of consumer behavior in live-streaming commerce. The findings offer the-
oretical insights into the psychological mechanisms underlying situational consumption and pro-
vide practical implications for platform management, streamer conduct regulation, and industry 
governance. 

 
Keywords 
Live-Streaming Commerce, Consumer Decision-Making, Decision-Making Process, Psychological 
Mechanisms, Situational Consumption 

 
 

Copyright © 2026 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

随着数字经济与平台化消费的快速发展，直播电商作为集内容传播、实时互动与在线交易于一体的

新型电子商务形态，正在显著改变消费者的信息获取方式与购买环境[1]。相较于传统电商主要依赖图文

信息与异步浏览，直播电商将商品讲解、即时互动、场景化展示与交易转化整合在同一时空中，使消费

者更容易完成购买决策[2]。从关系营销与平台经营视角看，直播电商不仅影响一次性转化，更会通过信

任与关系维系机制影响消费者的留存与持续购买行为[3] [4]；同时，大量研究也基于刺激–机体–反应(S-
O-R)框架，揭示直播特征(互动、临场感、呈现方式等)如何通过心理变量影响购买意向[5]。消费者参与直

播购物也与娱乐、信息、社交等多重动机相关[6]，而主播与平台通过关系纽带增强互动与参与感，进一

步提升消费者的投入与购买可能性[7]。 
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尽管上述研究为理解直播电商的商业价值与用户行为提供了重要基础，但直播场景中“高刺激、快

节奏、强互动”的决策环境，仍对消费者的判断方式提出了不同于传统电商的新挑战。其中，稀缺与限

时机制是直播电商常见的促销策略之一。既有研究表明，稀缺信息与时间稀缺会显著提升冲动购买倾向，

且其效果会受到时间稀缺感等因素的调节[8]。从更广义的社会商务演进来看，直播电商可被视为社交商

务在“内容–互动–交易”一体化方向的进一步发展[9]，而社会商务研究也指出信任、社会互动等构念

影响消费者的购买意向[10]。同时，稀缺信息之所以有效，往往与“竞争性资源”认知有关：稀缺线索可

能激发消费者的竞争与占有心理，从而强化购买冲动[11]。在更大范围的证据汇总中，稀缺策略对购买意

向存在总体上的促进效应，但其效应显著性也会随情境与个体差异而变化[12]。 
此外，直播电商的决策过程往往伴随明显的时间约束与信息过载。经典研究发现，时间限制会改变

消费者对价格与产品的判断方式，促使其以更省力的策略完成选择[13]。在选择选项过多时，消费者也可

能出现动机下降与决策困难等现象[14]。这与有限理性观点一致：个体的决策并非完全基于全信息的最优

化计算，而是在认知资源受限的情况下，采取“满意化”或近似策略完成选择[15]。启发式决策研究进一

步指出，个体常通过简化规则进行判断，以降低信息加工成本[16]。在直播电商情境中，这类简化过程可

能被社会线索进一步强化。规范性与信息性社会影响会在群体环境中改变个体判断，使其更倾向于参考

他人的态度与行为完成决策[17]。 
除认知加工外，情绪也是直播电商决策中不可忽视的关键因素。行为经济与营销研究均提示，情绪

会改变个体对风险与收益的权衡方式，并影响其选择倾向[18]。在营销情境中，情绪既可作为评价结果，

也可作为推动行动的重要心理动力[19]。同时，在高度互动的群体场景中，情绪还可能通过“情绪感染”

在群体中传播，进而影响个体的判断与行为表现[20]。因此，直播电商消费者决策并非单纯的理性比较，

而更可能是认知资源约束、情绪唤醒与社会线索共同作用下的情境化决策结果。 
基于此，本文从消费者决策过程视角出发，采用理论分析的方法，对直播电商情境下消费者决策行

为的心理特征与机制进行整合性梳理，构建“刺激因素–心理状态–行为结果”的解释框架，以期为理

解直播电商消费者行为提供更具过程性与可解释性的理论视角，并为平台管理、内容治理与行业规范提

供参考。 

2. 直播电商消费者决策的心理过程框架 

2.1. 情境刺激因素 

在直播电商情境中，消费者决策首先受到来自主播与平台环境的多重情境刺激，这些刺激通过信息

呈现方式、互动结构与规则设计，共同构成消费者进入决策过程的外部起点。与传统电商以静态信息展

示为主不同，直播电商通过主播讲解、实时互动与动态反馈，将商品信息嵌入持续变化的情境之中，显

著提升了信息刺激强度与感官参与度[1] [2]。 

2.1.1. 主播线索 
主播作为直播电商中最核心的情境要素，不仅承担商品信息传递的功能，还通过表达方式、情绪渲

染与互动策略持续影响消费者的心理反应。近年来国内研究开始区分主播的情绪与认知沟通路径，指出

前者主要通过激发情绪体验影响购买行为，后者则通过增强理解与降低不确定性发挥作用[21]。这一发现

表明，主播并非“越情绪化越有效”，而是需要在情绪唤醒与信息清晰度之间取得平衡。 

进一步地，有研究发现主播的情感诉求在直播情境中可能呈现“双刃剑效应”：适度的情感表达有

助于拉近心理距离、提升参与感，但过度的情绪诉求反而可能引发消费者的心理防御或信息怀疑，从而

抑制购买行为[22]。这提示主播情绪刺激并非线性作用，其效果取决于情绪强度、产品属性以及受众特征
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等边界条件。 
除语言与情绪内容外，主播的非语言线索也逐渐受到关注。基于音频挖掘的研究表明，主播声音的

某些特征，与直播带货业绩之间存在显著关联，且这种影响并非简单的线性关系，而是通过塑造专业感

与亲和感共同作用[23]。AI 主播也逐步进入直播电商场景。相关研究发现，消费者对 AI 主播的购买意愿

形成机制同时受到技术感知与社会互动感知的影响，其决策逻辑与真人主播存在显著差异[24]。 

2.1.2. 环境与平台线索 
除主播因素外，直播电商的平台环境本身也构成重要刺激来源。直播间往往在短时间内并行呈现商

品讲解、价格变化、优惠规则、库存提示以及弹幕互动等多源信息，这种高信息密度显著提高了消费者

的信息处理负荷[8] [9]。在信息持续流动且难以回溯的条件下，消费者更难进行系统比较，而更可能依赖

直观线索完成判断。 
同时，直播电商通过将他人行为高度可视化(如实时弹幕、下单提示、观看人数等)，强化了消费决策

中的社会线索。相关研究指出，这种社会临场感在降低不确定性的同时，也可能放大从众心理，使消费

者在群体行为影响下调整自身判断[25]。此外，限时优惠、倒计时提示与稀缺话术等机制，进一步强化了

时间压力，使消费者更倾向于快速完成决策，而非追求最优选择[18] [19]。 

2.2. 心理状态机制 

在上述情境刺激持续作用下，消费者的决策并非直接转化为行为反应，而是需要经过认知加工、情

绪体验与信任–风险评估等心理状态的中介与调节。 
首先，从认知层面看，高信息密度与时间限制显著增加了消费者的认知负荷。在认知资源有限的情

况下，消费者难以对所有信息进行深入分析，往往转而采用启发式加工策略，通过少量显著线索形成整

体判断[6] [10] [11]。在直播电商情境中，这些线索可能包括主播专业形象、销量数据、价格变化幅度等，

从而在降低决策成本的同时，也减少了对产品细节与长期后果的权衡。 
其次，从情绪层面看，直播电商通过互动节奏、情境渲染与即时反馈，使消费者维持在较高的情绪

唤醒状态[12] [13]。已有研究表明，在高唤醒情绪下，消费者的注意力更集中于即时体验和短期收益，对

潜在风险和延迟后果的关注相对下降[3] [13]。此外，主播情绪表达与群体互动还会引发情绪感染效应，

使消费者在群体氛围中更容易加快决策节奏[14] [20]。 
再次，从风险与信任角度看，直播电商中商品无法即时验真、信息真实性难以完全确认，使风险感

知成为重要调节变量。当消费者对平台或主播形成较高信任时，其对不确定性的容忍度随之提高，从而

更容易在信息不完全条件下作出决策[4] [7]。主播沟通方式、互动质量以及平台保障机制，是影响信任形

成的重要来源，其作用可能通过降低风险感知间接影响购买行为[21] [23]。 

2.3. 决策行为结果 

在认知简化、情绪唤醒与风险调节共同作用下，直播电商消费者的决策最终表现为一系列具有情境

特征的行为结果，而非单一的理性购买选择。 
一方面，消费者更容易形成即时决策倾向。在时间稀缺与高情绪唤醒的情境中，完成决策本身成为

优先目标，消费者更少进行延迟或反复比较，从而提高冲动性购买的发生概率[18] [19] [26]。已有实证研

究表明，直播线索可通过情绪唤醒与自控资源消耗的路径，显著提升冲动购买水平[26]。 
另一方面，社会线索的强化使跟随性与从众性购买更加普遍。当他人大量同时表达正向评价或完成

购买时，消费者更倾向于将群体行为作为判断依据，以降低不确定性[16] [17]。然而，这一过程也可能使
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个体在并非完全自主评估的情况下作出选择，从而放大情境对决策的影响。 
此外，直播电商决策结果并不止于购买行为，还可能延伸至复购、后悔与退货等后续行为。相关研

究指出，当购买后的实际体验与直播情境中的心理预期出现偏差时，消费者更容易产生后悔情绪并采取

退货行为；相反，若信任与体验保持一致，则可能转化为持续购买与关系维系[4] [7] [27]。 

3. 管理启示与结论 

基于前文对直播电商消费者决策过程的分析可以发现，消费者在直播情境中的购买行为，并非单一

因素作用的结果，而是由外部刺激、内部心理状态与行为反应共同构成的动态过程。因此，对直播电商

的管理与治理，也有必要从消费者决策过程的角度加以审视，而非仅关注交易结果或转化效率。 

3.1. 管理启示 

首先，从刺激因素层面看，应合理规范主播与平台的信息呈现方式。平台在设计直播规则与界面时，

应适度控制信息叠加与节奏强度，避免在短时间内集中呈现过多促销信息、价格变化与稀缺提示。对主

播而言，在增强情绪感染力的同时，应注重信息表达的清晰性与一致性，防止情绪渲染掩盖关键信息，

从而影响消费者的理性判断[21] [22]。 
其次，从心理状态层面看，应警惕高情绪唤醒与时间压力对决策质量的潜在影响[14] [20]。平台可通

过设置更明确的风险提示、优化商品信息回溯机制等方式，降低情绪与时间压力对消费者决策的单向推

动作用。同时，主播在互动过程中应避免过度夸大紧迫感，引导消费者在理解商品信息的基础上完成选

择，以提升决策的准确性。 
再次，从信任与风险调节角度看，应强化制度性保障以替代情境性信任[4] [7]。平台应通过完善售后

保障、信息披露与责任追溯机制，将消费者信任更多锚定于制度与规则本身，而非单一主播或情绪体验。

相关研究已指出，清晰的保障机制有助于在不完全信息条件下稳定消费者决策预期，减少冲动购买带来

的负面后果[21] [27]。 
最后，从行为结果层面看，应关注直播电商对消费行为决策的长期影响[17] [26]。平台在评价直播电

商效果时，除即时销售额外，还应关注退货率、复购率与消费者满意度等指标。通过引导主播与平台在

转化效率与用户体验之间取得平衡，有助于促进直播电商从“高刺激驱动”向“高质量发展”转变。 

3.2. 结论 

直播电商作为一种高度情境化的电子商务形态，为消费者决策提供了不同于传统电商的心理环境。

本文从消费者决策过程视角出发，对直播电商情境下消费者决策行为的心理特征与形成机制进行了系统

梳理，并构建了“刺激因素–心理状态–行为结果”的解释框架。 
研究表明，直播电商中的主播线索、平台环境与技术机制，通过提升信息密度、情绪唤醒与社会可

见性，显著改变了消费者的认知加工方式与情绪体验。在认知资源受限与情绪高唤醒条件下，消费者更

倾向于采用简化判断策略，并在时间压力与社会线索作用下形成即时性与跟随性决策。同时，信任与风

险感知在这一过程中发挥着关键调节作用，既可能降低不确定性、促进购买，也可能在情境刺激过强时

削弱审慎判断。 
与既有研究主要从单一影响因素或结果变量出发不同，本文的理论贡献在于从决策过程层面整合直

播电商中的多重心理机制，解释外部刺激如何通过认知、情绪与信任路径共同作用于消费者行为。实践

上，本文为直播电商平台管理、主播行为规范与行业治理提供了基于消费者心理过程的分析视角，有助

于在提升商业效率的同时，兼顾消费者权益与行业的长期健康发展。 
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