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摘  要 

电商直播已成为数字经济时代的主流消费场景，而用户粘性作为衡量平台长期竞争力的核心指标，其形

成机制备受关注。本文基于SOR理论与社会临场感理论系统阐释了互动性对用户粘性的作用机理，互动

性通过“认知–情感–行为”三重路径塑造用户粘性：信息型互动降低认知成本、关系型互动激发情感

共鸣、操作型互动形成行为惯性。在此基础上，本文提出人设化互动打造情感联结、工具化互动降低参

与门槛、社群化互动延伸使用场景、共创化互动重构价值关系四条提升路径，并结合李佳琦直播间、京

东全球购等实际案例予以论证，以期为直播电商从业者优化互动策略、构建可持续的用户关系提供理论

参考与实践启示。 
 
关键词 

电商直播，互动性，用户粘性，社会临场感，提升路径 
 

 

The Impact and Promotion Path of 
Interactivity in E-Commerce Live  
Streaming on User Engagement  
Qianqian Liu, Hui Cao 
School of Teacher Education, Jiangsu University, Zhenjiang Jiangsu 
 
Received: February 27, 2026; accepted: March 9, 2026; published: April 2, 2026 

 
 

 
Abstract 
Live e-commerce has become a mainstream consumption scenario in the digital economy era, and 
user stickiness, as a core metric for measuring a platform’s long-term competitiveness, has gar-
nered significant attention regarding its formation mechanism. Based on SOR theory and social 
presence theory, this paper systematically explains the mechanism by which interactivity affects 
user stickiness. Interactivity shapes user stickiness through a “cognition-emotion-behavior” triple 
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path: informational interaction reduces cognitive costs, relational interaction triggers emotional 
resonance, and operational interaction forms behavioral inertia. On this basis, the paper proposes 
four enhancement paths: persona-driven interaction to build emotional connections, tool-based in-
teraction to lower participation barriers, community-based interaction to extend usage scenarios, 
and co-creative interaction to reconstruct value relationships. These are illustrated with practical 
cases such as Li Jiaqi’s live streaming sessions and JD Global Shopping, aiming to provide theoretical 
reference and practical insights for live e-commerce practitioners to optimize interaction strategies 
and build sustainable user relationships. 
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1. 引言 

移动互联网流量红利见顶的当下，“留量”取代“流量”成为电商竞争的新战场。中国互联网络信息

中心数据显示，截至 2025 年 6 月，我国网络直播用户规模达 8.17 亿，占网民整体的 74.1% [1]，其中电商

直播用户占比较大。然而，直播间数量的激增致使用户注意力被严重稀释——因此如何让用户在动动手指

就能离开的虚拟空间中“停得更久、来得更频、买得更多”，成为从业者与研究者共同关注的命题。用户

粘性，即用户对特定平台或直播间的持续关注、反复使用的意愿和行为，是破解这一命题的关键变量。互

动性作为电商直播区别于传统图文电商的根本特征，被视为培育用户粘性的核心抓手。从主播的口播回应

到弹幕的实时刷屏，从点赞抽奖到连麦答疑，互动贯穿直播全程，形成有温度的“虚拟在场”体验。然而，

现有研究多聚焦互动性对即时购买转化的影响，对其如何沉淀为长期用户关系的机制探讨相对不足。互动

性通过何种路径塑造用户粘性？不同类型的互动是否存在差异化的作用机制？从业者又当如何设计互动

策略以提升粘性？本文将以理论分析为基础，结合实际案例，提出可操作的提升路径。 

2. 互动性的内涵与类型 

2.1. 互动性的概念界定 

在传播学视域下，互动性指信息传播过程中参与者相互响应的程度，而在电商直播语境中，这一概

念被赋予了更丰富的内涵：其一，人与内容的交互，即主播围绕商品信息进行的讲解演示与用户的信息

获取行为；其二，人与人的社会交往，包括主播与用户之间的即时问答、情感回应，以及用户间形成的

横向交互；其三，人与技术的操作互动，即用户通过点赞、评论、分享、连麦等功能按钮与直播界面发生

的交互行为。具体而言，直播平台提供的多元化互动功能构成了技术层面的基础设施；主播对用户留言

的即时回应及对需求的及时满足，赋予了互动情感温度；而用户在直播间形成的虚拟社群及归属感，使

互动行为超越了单纯的信息交换，转变为情感能量的积累与群体符号的建构过程。 

2.2. 互动性的类型划分 

互动性维度的学术探讨可追溯至传播学领域。Steuer 从媒介技术视角将互动性界定为“用户实时参

与改变媒介环境形式与内容的程度”，强调控制性与响应性两个核心维度[2]。Rafaeli 则从信息交换视角
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提出，互动性是“信息响应程度的连续变量”[3]。在此之上，Liu 与 Shrum 提出互动性的三维度模型：

控制性、双向性与同步性，该模型成为后续研究的重要类型学参照[4]。随着研究深入，学者们从多元视

角拓展互动性的内涵层次。Jan van Dijk 则从时空维度进行解构，强调互动不仅关乎技术功能，更涉及参

与者对交互情境的认知建构[5]。进入互联网时代，McMillan 将互动性研究归纳为三种传统：人际互动、

人文档互动与人系统互动[6]。Striner 等进一步提出认知、功能、显性、元互动四层次，为理解复杂媒介

情境中的互动形态提供了新视角[7]。直播电商情境中，学者们将上述理论进行情境化应用。范小军等划

分信息互动与人际互动[8]；王玉珍等引入操作互动，形成“信息–关系–操作”的三维划分[9]。张学波

等验证了互动类型对用户心理和行为的刺激影响[10]。基于现有研究成果，本文将电商直播中的互动性划

分为三种类型：信息型、关系型、操作型，并将其与 SOR 理论的认知–情感–行为路径相对应，明确各

类互动的差异化作用机制，弥补了既有研究多将互动性作为单维构念处理的不足。 
信息型互动以内容传递为根本，包括主播详细说明商品功能、专业解答用户疑问、具体演示使用场

景，由此直接满足用户的认知需求，切实降低信息不对等问题，有利于用户做出理性消费决策，且此类

互动对高卷入度产品(如家电、美妆)的销售作用最大。关系型互动以情感联结为核心。故而主播主动称呼

问候、个性化回应留言、以及调侃互动等，自然地营造出“准社会交往”氛围，从而建立情感联结和信

任。关系型互动在低卷入度产品(如零食、日用品)和娱乐属性突出的直播间中效果最好。操作型互动以功

能参与为核心，包括点赞、分享、抽奖、红包、投票、实物打赏等。这类互动以即时反馈机制强化用户参

与感，将“旁观者”转化为“参与者”，譬如京东全球购七夕团播中推出的“实物打赏”玩法，允许用

户直接选择商品赠送主播，很好地把互动功能与消费功能融为一体[11]。 

3. 用户粘性的理论基础 

3.1. 用户粘性的概念内涵 

用户粘性是一个多维度概念，既包含心理层面的态度偏好，也包含行为层面的重复访问。电商直播

的用户粘性体现为：用户对特定直播间持续关注的意愿、规律观看的行为习惯、消费需求发生时优先选

择该直播间的倾向。与“用户忠诚”相比，粘性更突出“习惯性”与“路径依赖”：用户可能并非出于

强烈的情感认同而留在直播间，而是因为“习惯了”“顺手点进来”“肌肉记忆”，粘性所代表的这种

认知锁定效应使粘性成为比即时转化更具长期价值的核心指标。 

3.2. SOR 理论及其应用 

SOR 理论(Stimulus-Organism-Response)由 Mehrabian 与 Russell 在环境心理学领域首次提出，旨在解

释外部环境刺激(S)如何通过影响个体的情绪与认知状态(O)进而驱动行为反应(R) [12]。自 Eroglu 等引入

线上购物情境研究以来[13]，SOR 理论已成为解释数字消费场景中用户心理与行为机制的重要分析框架，

且呈现出多层次的发展态势。 
在刺激(S)层面，孙紫悦将直播电商客户体验的刺激因素归纳为主播属性、直播情境与互动机制三类

[14]。徐岸峰等基于注意力经济视角，证实交互性对消费者的网络信任与感知价值具有显著正向影响[15]。
李洁等从主播特征维度切入，研究发现互动性、可信度、知名度对消费者感知价值有正向影响[16]。在机

体(O)层面，研究主要围绕认知路径与情感路径展开。Ling 开发了包含主播信任、店铺信任、语言信任、

行为信任与情感信任的五维度信任量表，证实消费者内部状态在直播因素与购买行为之间起中介作用

[17]。Guo 等的研究则验证了消费者信任在 AI 主播特征与购买意愿之间的中介作用，同时发现消费者创

新性在其中起负向调节效应[18]。在反应(R)层面，研究关注的结果变量主要包括购买意愿、冲动购买行

为、持续使用意愿与用户粘性等。Zhao 等的研究表明，顾客满意度是预测持续使用意愿的最强因素[19]。
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蔡红梅基于 SOR 模型的研究证实，互动性通过正向影响消费者的感知价值来增强用户粘性[20]。 
因此，在电商直播场景中，互动性构成核心的环境刺激(S)。用户感知到的互动质量会唤起内在的认

知与情感状态(O)，即感知价值、信任感、社会临场感、心流体验等。诸种内在状态明确表现为用户粘性

(R)——持续观看、重复购买、主动推荐等行为。具体而言，用户在互动中获得有用信息、被充分重视、

获得参与乐趣时，对直播间的价值评价会提高，更倾向于持续关注。 

3.3. 社会临场感的中介作用 

社会临场感理论进一步揭示了互动性影响用户粘性的心理机制：社会临场感指用户在媒介使用中感

知到他人“真实在场”的程度。传统图文电商难以提供真实的社交体验，而直播通过实时影像、语音互

动、即时反馈等形式极大地强化了用户的临场感知[21]。研究表明，社会临场感对顾客粘性有直接、显著

的正面影响。当用户在直播间具体感受到“主播在对我说话”“其他用户和我在一起”时，孤独的购物

行为便转变为有温度、有连接的社交体验，由此自然地形成用户持续回访的心理动因。更有研究进一步

厘清了其中的关系：顾客粘性在社会临场感与购买意愿之间起到强有力的中介作用——临场感知通过增

强粘性，间接刺激消费转化[22]。 

3.4. 电商直播互动性影响用户粘性的理论框架 

基于 SOR 理论与社会临场感理论，本文构建了电商直播互动性影响用户粘性的理论框架，具体路径

与变量关系如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Theoretical framework diagram of how interactivity in e-commerce live streaming affects user stickiness 
图 1. 电商直播互动性影响用户粘性的理论框架图 
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4. 互动性影响用户粘性的机制分析 

4.1. 认知路径：信息价值与决策信任 

互动性首先通过认知路径影响用户粘性。用户能够在直播间提出产品疑问并获得即时解答，其信息

搜寻成本极大降低，相较于自行搜索比价，“一问一答”模式显然更高效。更重要的是，这种互动发生

于公开场景，主播的回答不仅服务于提问者，实质上也为所有围观用户提供了信息价值。长期而言，用

户会对特定直播间的信息质量形成可靠的、正面的认知信任，譬如“这家主播讲解专业”“这个直播间

不夸大宣传”，这样的认知标签自然而言成为用户回访的理由。直播过程中的良好互动促使用户粘性增

强，而粘性越强，用户对直播间信息价值的依赖越明显。 

4.2. 情感路径：情感联结与归属感 

互动性还以情感路径塑造用户粘性。关系型互动中，主播对用户的点名感谢、对留言作幽默回应、

就共同话题延伸讨论，实质上是在建构一种虚拟的人际关系。用户在这种互动中获得的不仅是商品信息，

更是“被看见”“被重视”的明确感受，这种情感联结的积累最终转化为归属感。当用户开始用“我们

家”指代某个直播间，当粉丝群体形成有辨识度的语言符号及文化认同，直播间便摆脱了单纯交易场所

的属性，成为一个有归属感的情感共同体。Tian 等人的研究发现，关系型互动有利于增强用户信任感，

进而提高用户粘性，而信任感本质上是一种情感承诺，故用户愿意维持长期关系[23]。 

4.3. 行为路径：参与习惯与路径依赖 

互动性同样通过行为路径影响用户粘性。操作型互动设计(如签到打卡、积分累积、等级成长)的本意

就是培养用户的行为习惯。当用户每天习惯性进入直播间签到，点赞、评论成为观看直播的“肌肉记忆”，

此时转换平台的成本无形中提高了。此种路径依赖有极强的自我强化特性：用户在某个直播间所作的互

动都构成了不可迁移的个人资产，如历史评论、互动等级、抽奖记录等，转换平台意味着放弃这些积累，

而人们普遍有损失厌恶心理，因此更愿意留在原直播间。京东全球购的“实物打赏”玩法说明了这种路

径依赖：用户在直播间赠送及收到的实物礼物都形成真实的消费记录、物流记录，虚拟互动由此被切实

锚定于现实生活。 

4.4. 三重路径的协同作用 

认知、情感、行为三重路径并非独立运作，而是彼此衔接、协同作用。认知信任是情感联结的基础，

用户认可主播的专业性，才会产生情感联结；而情感联结又为行为习惯提供动力，有情感牵挂的用户更

乐于参与直播互动；行为习惯最终又自然地强化认知、巩固情感，频繁参与直播互动让用户更认同该社

群。这种协同作用的最终效果：用户粘性在互动性与购买行为之间起中介作用。简言之，互动性不仅促

进即时消费，也有利于培育用户粘性，为长期的消费转化奠定基础。 

5. 互动性提升用户粘性的实践路径 

5.1. 人设化互动：从“销售员”到“陪伴者” 

提升互动质量最直接的方式是重塑主播角色定位。传统电商直播中的主播多扮演“销售员”角色，

根本目的是引导用户尽快达成交易，然而，培育用户粘性促使主播角色从“销售员”向“陪伴者”转型。

这种人设化互动的构建包含三个核心要素：一是稳定的人设，使用户形成可预期的互动体验与关系认知；

二是真诚的回应，避免程式化话术，多运用个性化、有针对性的交流用语；三是持续的陪伴，在非促销

时段也保持内容输出，以维系关系的持久。以李佳琦直播间为例，“所有女生”的称呼、持续关注粉丝
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需求、坦诚回应和反馈产品信息等，共同塑造了可信任的陪伴者形象。2025 年，用户对李佳琦直播间道

具“美碗”表达强烈购买意愿，然而主播并未采取简单推销策略，而是回应“解决好工艺问题再为大家

上架”。这种对用户需求的重视与兑现，将单次互动沉淀为持续的信任积累[24]。 

5.2. 工具化互动：降低参与门槛 

提升互动效率的另一重要路径是工具化——借助技术手段降低用户参与互动的认知成本与操作负

担，推动用户行为从“有意识行为”向“下意识行为”转化。 
点赞功能是工具化互动的典型实践：一键点击即可完成，无需构思内容、亦无需承担社交压力，却

能让用户产生参与感。投票功能同样具有显著效果：直播间发起诸如“喜欢 A 颜色扣 1，喜欢 B 颜色扣

2”的投票，用户仅需简单输入数字即可参与选品决策，既满足了用户的参与需求，又为直播间收取了市

场需求信息。技术进步为工具化互动开辟了新可能。基于大模型的实时分析技术能够实现对用户评论的

预判式服务——当系统检测到用户对产品参数表示困惑时，可自动触发弹窗呈现对比信息[25]。这种“无

感互动”模式既解决了用户问题，又无需用户主动发起，显著降低了互动参与的成本。 

5.3. 社群化互动：延伸使用场景 

用户粘性的培育不应局限于直播间这一单一场景，应向更广泛的社交场域延伸。社群化互动的核心

在于将一次性直播观众转化为具有持续参与意愿的社群成员。具体实践中，可通过微信群、企业微信等

工具建立粉丝社群，在非直播时段持续发布内容、组织讨论、收集需求。主播亦可在直播中引导用户加

入社群，社群内组织专属活动、提供专属福利。这种“直播 + 社群”的模式，将用户的参与场景从“每

周几小时”扩展为“全天候可触达”的连续状态。更为关键的是，社群为用户与用户之间的横向交互提

供了平台。当用户之间产生互动、分享与互助行为，直播间便从中心化的“主播–用户”单向关系网络，

转变为去中心化的多向社群网络。此种网络效应提升了用户的转换成本——离开特定直播间不仅意味着

与主播的关系中断，更意味着离开既有的社交网络与群体归属。 

5.4. 共创化互动：从消费者到共建者 

提升互动深度的最高层次是共创化——将用户纳入产品开发、内容生产、价值创造的环节，推动用

户角色从被动的“消费者”转化为主动的“共建者”。李佳琦直播间“从道具到产品”的实践提供了典

型案例。当用户对直播道具“透明桶”和“美碗”表达购买意愿时，直播间迅速联动品牌供应链，将其

开发为正式产品或赠品。用户在互动中表达的需求被采纳、被实现，形成了“需求表达–即时回应–价

值实现”的完整闭环，使用户从被动的信息接收者转变为主动的价值共创者。这一过程产生了多方共赢

的价值效应：不仅用户获得深度参与感和成就感，直播间获得真实的需求信息和产品创意，品牌获得忠

实的种子用户和口碑传播渠道，三方共同构筑起难以被替代的关系资产。共创化互动正是这种协同发力

的集中体现——它需要主播的倾听与响应，也需要平台的机制设计，更需要品牌的供应链协同配合，三

者的有机整合最终驱动用户粘性的质变[26]。 

6. 结论与展望 

本文系统探讨了电商直播互动性对用户粘性的影响机制及提升路径。互动性通过认知、情感、行为

三重路径塑造用户粘性：信息型互动通过降低认知成本形成认知信任，关系型互动通过激发情感共鸣培

育归属感，操作型互动通过习惯养成机制形成用户的行为依赖，并提出人设化互动、工具化互动、社群

化互动、共创化互动四维度的提升互动性策略，共同构成提升用户粘性的系统性框架。展望未来，技术

进步将持续重塑电商直播的互动形态。大模型驱动的智能交互、AR/VR 强化的沉浸体验、区块链支撑的
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信任机制等，都将为互动性与用户粘性的关系研究提供新议题。但无论技术如何演变，互动的本质始终

未变——它是屏幕两端人与人之间的信息交换与情感联结。对于从业者而言，理解这一本质、善用技术

工具、真诚对待用户，方能在激烈的市场竞争中构建可持续的用户关系。 
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