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摘  要 

直播电商依托实时互动、群体在场与情感联结等特征，构建了全新的绿色消费决策场域，重塑绿色消费

实现路径。系统梳理直播电商中社会临场感、绿色认同及传导变量对绿色消费行为的核心心理机制及多

元传导路径。本文认为直播电商环境既放大了社会临场感的触发效能与绿色认同的塑造作用，也因其场

景特性使得绿色消费决策的传导机制更趋复杂。基于S-O-R理论与社会认同理论视角，构建了一个“社会

临场感–绿色认同–绿色消费行为”的整合框架。以厘清直播电商绿色消费行为逻辑，可为平台绿色运

营、消费者行为引导及后续研究提供理论参考。 
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Abstract 
Live-streaming e-commerce, characterized by real-time interaction, group co-presence and emo-
tional connection, has established a brand-new decision-making field for green consumption and 
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reshaped its realization paths. This paper systematically sorts out the core psychological mecha-
nisms and multiple transmission paths of social presence, green identity and transmission varia-
bles affecting green consumption behavior in live-streaming e-commerce. It holds that the live-
streaming e-commerce environment not only amplifies the triggering effect of social presence and 
the shaping function of green identity, but also complicates the transmission mechanism of green 
consumption decisions due to its situational characteristics. From the perspectives of S-O-R theory 
and social identity theory, this paper constructs an integrated framework of “social presence - green 
identity - green consumption behavior”, so as to clarify the behavioral logic of green consumption 
in live-streaming e-commerce and provide theoretical references for platform green operation, 
consumer behavior guidance and future research. 
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1. 引言 

数字经济的快速发展推动直播电商成为电子商务领域最具活力的业态形式，实时互动、沉浸式体验、

即时决策等相关的情境特征，对传统电商的消费心理与行为路径形成显著影响。在可持续发展与低碳转

型政策背景下，绿色消费从理念倡导转向规模化实践，成为电商行业高质量发展的重要方向。 
绿色消费属于可持续消费范畴，是指强调在产品购买、使用与处置全生命周期中降低环境负外部性，

消费行为的产生基于环境保护，而非自身利益[1]。现实中存在绿色消费意愿的群体较多，但是实际上产

生绿色消费行为的个体只是其中的一小部分[2]。消费者从绿色消费理念到绿色消费行为的产生过程中可

能会受到很多因素的影响，可能有目标产品、消费情境、社会消费群体等因素。顺应国家政策要求，促

进绿色消费的议题愈发突出。而直播电商的场景特性既为绿色消费普及提供了新渠道，也带来了心理层

面的新挑战。相较于传统电商，直播场景更易触发非计划性消费行为，消费者常在主播话术引导、直播

间氛围渲染及群体效应影响下产生即时购买冲动[3]。 
普及绿色消费行为的关键在于理清背后的心理机制。对于传统的消费模式，有社会心理学和营销学

研究者表明，个体的消费需求和注意点通常会受到社会群体中其他成员的影响[4]。但是还需进一步对直

播电商情境下消费行为背后的心理机制进行探究。 
当前直播电商情境下绿色消费相关研究仍存在理论分歧与研究缺口：其一，社会临场感对绿色消费

的影响方向尚未形成一致结论，部分研究认为高社会临场感正向驱动绿色认同转化，另一部分研究则指

出过度群体氛围会引发冲动决策，抑制绿色理性选择；其二，绿色认同的中介效应边界与条件未被清晰

界定，现有研究未区分不同水平的绿色涉入度、不同产品类型下中介效应的强度差异；其三，现有研究

多采用横截面设计，缺乏对变量动态演化与时序效应的考察；其四，面向本土平台规则与场景特征的调

节机制研究较为薄弱。上述争议与缺口为本文整合框架的构建提供了理论依据与研究切入点。现有研究

多单独探讨社会临场感对消费行为的影响，或单独分析绿色认同的形成与作用，缺少将二者置于直播电

商场景中进行系统整合的综述成果，对社会临场感如何激活绿色认同，进而转化为绿色消费行为的完整

心理链条缺乏清晰梳理。 
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基于此，本文以直播电商为特定场景，聚焦社会临场感、绿色认同与绿色消费行为的内在关联，整

合环境心理学、社会认同理论与消费者行为学相关研究，梳理核心变量内涵、影响路径与研究缺口，构

建适配直播场景的分析逻辑，为后续实证研究与平台绿色化实践提供理论参考。为保障研究系统性与科

学性，本文以 CNKI、Web of Science 等为数据库，检索 2018~2026 年相关文献，主题涵盖直播电商、社

会临场感、绿色消费与绿色认同。按研究场景、核心变量、文献类型、来源水平筛选，剔除非学术与无关

文献，系统梳理并形成综述框架。 

2. 直播电商中社会临场感：维度、形成与刺激效应 

社会临场感起源于媒介传播研究，核心是个体在媒介交互过程中感知他人真实存在、建立情感与行

为联结的心理体验[5]。在直播电商这一高互动、强沉浸的场景中，社会临场感不再是单一维度的感知体

验，而是由技术呈现、主播行为与群体互动共同塑造的核心心理刺激，成为影响消费者认知加工、情感

反应与最终消费决策的关键前置变量。 

2.1. 直播电商中社会临场感的维度构成与核心刺激作用 

直播电商的即时性、同步性与互动性特征，使得社会临场感呈现出清晰的多维结构，既包含对他人

存在的基础感知，也涵盖心理联结与行为参与的深层体验。结合社会临场理论与直播场景特征，现有研

究将其划分为三类核心维度：第一，人际临场感，指消费者感知到与主播处于虚拟面对面交流状态，感

受到主播的真实存在、及时响应与个性化沟通[6]。主播的语言表达、情绪传递、实时答疑等行为，能够

降低虚拟场景的心理距离，构建出近似线下的人际亲近感，是社会临场感最直接的体现。第二，社交临

场感，指代消费者对直播间内其他观众共同在场、群体互动与集体行为的感知，涵盖弹幕交流、群体围

观、同步互动等行为带来的社群氛围体验。这种群体在场感能够激发消费者的归属感与从众倾向，使其

感知到自身是社群的一部分[7]。第三，情感临场感，是消费者被主播情绪感染、与直播间群体产生情感

共鸣，进而形成的温暖、共情的心理体验[7]。情感临场感依托主播的情感表达与直播间的氛围营造，实

现消费者与主播、观众之间的情感联结。整体而言，人际临场感奠定互动基础，社交临场感拓展场域边

界，情感临场感实现深度联结；三者由表及里、由个体到群体、由行为感知到情感共鸣，共同推动直播

电商社会临场感的完整形成，并持续影响消费者的参与意愿与行为决策。直播电商中的社会临场感是人

际亲近、群体共存、情感共鸣的综合心理状态，区别于传统电商的单向信息接收模式，成为驱动消费者

持续参与与决策的核心心理基础。 
社会临场感的形成依托直播场景的三大核心要素：社群氛围、情感支持与互动性。首先，直播间作

为临时性虚拟社群，能够让消费者产生社群归属感，强化“与他人同在”的感知，进而提升社会临场水

平；其次，主播与观众的情感慰藉、相互鼓励形成的情感支持，能够拉近心理距离，增强消费者的真实

感与联结感；最后，弹幕发送、点赞、礼物互动、实时问答等高强度互动行为，是提升社会临场感最显著

的因素，能够让消费者从被动观看转为主动参与，强化真实互动体验。 
人类行为的一般模式是 S-O-R 模式，即“刺激–个体生理、心理–反应”[8]。该模式表明消费者的

购买行为是由刺激所引起的，这种刺激既来自于消费者身体内部的生理、心理因素和外部的环境。而社

会临场感作为典型的环境刺激，能够显著激活消费者的内在心理状态。一方面，社会临场感能够提升消

费者的信任水平与心流体验，降低感知风险与心理距离[9]；另一方面，社会临场感能够增强消费者的愉

悦感与归属感，促使其保持持续观看与深度参与。在直播电商场景中，社会临场感并非静态不变，而是

随直播节奏、互动强度、内容导向动态变化，持续对消费者的心理机体产生影响，为后续态度转变与行

为实施提供前提条件。 
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2.2. 社会临场感对绿色消费的激活效应 

社会临场感在直播电商中具备独特的激活效应，实时互动打破了传统电商的信息单向传递，使绿

色信息传递更具温度与感染力，群体氛围强化了社会规范感知，让绿色消费从个体选择转化为群体行

为，情感联结降低了消费者的信任成本，使绿色产品与绿色理念更易被接受。并且社会临场感并非静

态存在，而是随直播节奏、互动强度、内容导向动态变化，进而持续影响消费者的心理状态与行为倾

向。 

3. 绿色认同：连接心理刺激与消费行为的核心中介 

绿色认同即亲环境自我认同，是个体将绿色、环保、可持续等价值纳入自我概念，并把绿色行为视

为自身身份重要体现的心理状态[10]。作为自我认同在可持续领域的具体体现，绿色认同强调个体对“绿

色消费者”身份的自我界定，是驱动行为一致性的核心心理机制。 

3.1. 直播电商对绿色认同的塑造作用 

在直播电商场景中，绿色认同是连接社会临场感与绿色消费行为的关键中介变量。从内在构成看，

绿色认同包括绿色自我认同与绿色群体认同，前者是个体对自身绿色身份的内在界定，后者是个体对绿

色消费者群体的归属与认同。作为消费者自我概念在环保领域的具体体现，绿色认同本质上是一种自我

建构过程，既包含内在道德身份的确认，也包含外在社会身份的表达[6]。 
从场景特征看，直播电商中的绿色认同具有情境显著性，在主播引导、群体示范、绿色内容强化等

刺激下，绿色身份会被优先激活，进而主导消费决策。同时，绿色认同具有动态可塑性，直播间的信息

输入、互动体验与社群氛围，均可持续强化或弱化消费者的绿色认同水平。直播场景的公开性、群体性

与可视化特征，会进一步放大绿色认同的双重建构功能，使消费者在绿色消费中既完成内在道德形象的

塑造，也实现外在社会身份的呈现，从而让绿色态度更顺畅地转化为实际消费行为。 

3.2. 绿色认同在传导链条中的核心中介地位 

绿色认同对绿色消费行为具备稳定的驱动作用，个体的绿色认同水平越高，越倾向于主动搜寻绿色

产品、接受绿色溢价、完成绿色购买，并主动开展绿色分享与口碑传播。作为个体将环保理念纳入自我

概念的核心心理建构，绿色认同能够有效增强绿色态度与消费行为之间的一致性，推动绿色意愿向实际

行动转化[10]。 
在直播电商的传导链条中，绿色认同承担着关键的中介功能。社会临场感所带来的环境刺激，通常

需要经由绿色认同的加工与转化，才能有效驱动绿色消费行为。在直播场景下，绿色认同能够缓解海量

信息带来的决策疲劳，降低消费者对绿色产品的感知风险与信任壁垒，从而让社会临场感形成的心理刺

激更顺畅、更高效地转化为真实的绿色消费行为。 

4. 整合框架及影响路径 

4.1. 核心传导路径 

基于 S-O-R 理论与社会认同理论，可构建直播电商场景下环境刺激–心理机体–行为反应的层级传

导逻辑：社会临场感作为外部环境刺激，通过激活与塑造绿色认同这一核心心理机体，最终驱动消费者

产生绿色消费行为。社会临场感借助多重心理路径推动绿色认同的形成与强化，而绿色认同在刺激与行

为之间发挥关键中介作用，进而促使消费者产生绿色购买、重复购买、正向口碑传播及长期绿色践行等

一系列稳定行为。 
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4.2. 具体影响路径 

直播电商中社会临场感通过多重心理路径作用于绿色认同，进而驱动绿色消费行为，形成稳定的刺

激–机体–反应传导逻辑。 
一是社会临场感通过信任与共情路径影响绿色认同，人际临场与情感临场提升消费者对主播、品牌

与绿色产品的信任水平，激发消费者对环境保护、可持续发展的共情心理，进而强化绿色自我认同，推

动绿色购买意愿转化为实际行为，主播的专业性、真实性与情感投入，是激活这一路径的关键要素。  
二是社会临场感通过社会规范与从众路径影响绿色认同，社交临场营造出群体互动与行为示范氛围，

使个体感知到绿色消费成为直播间的主流规范，为获得群体认同、避免偏离行为，消费者会主动建构并

践行绿色认同，进而做出符合群体预期的消费选择[11]。 
三是社会临场感通过卷入度路径影响绿色认同，高临场感提升消费者对直播内容的关注程度与加工

深度，增强消费者对绿色议题的卷入水平，使绿色理念更易被内化，绿色认同更趋稳定，最终提升绿色

消费行为的发生率与持续性。 
在上述路径中，绿色认同承担显著的中介作用，社会临场感难以直接作用于绿色消费行为，多需通

过绿色认同的建构与强化实现行为转化。同时，主播专业性、产品类型、绿色涉入度、价格敏感度、平台

监管水平等变量，会对影响路径的强度产生调节作用。 

5. 直播场景下绿色消费行为的转化阻滞与机制分析 

直播电商依托限时决策、主播主导、群体互动、流量驱动的独特场景机制，使绿色认同向绿色消费

行为的转化过程存在显著阻滞，这一缺口由直播场景特性与心理机制共同作用形成。 

5.1. 限时秒杀抑制绿色理性决策 

直播电商以限时优惠、限量秒杀、即时下单等设计形成时间压力与稀缺线索，大幅缩短决策周期。

消费者优先关注价格等外部线索，弱化对绿色属性与环境价值的认知加工，导致绿色认同难以主导决策，

出现绿色态度与真实的消费行为背离。限时促销通过提升即时决策倾向，进一步压制绿色理性思考，弱

化对绿色属性、环境价值的深度认知加工，使已形成的绿色认同难以主导决策判断，进而出现绿色态度

与消费行为的背离[12]。 

5.2. 主播引导偏移信息焦点 

主播作为直播场景的核心信息传递者，其内容重心直接影响绿色信息的呈现强度。当直播聚焦销量

与性价比时，绿色信息易被边缘化；部分直播间存在绿色信息披露不充分、宣传话术夸大等问题，加剧

信息不对称，形成绿色信息辨识困难，消费者难以辨别真实绿色产品，长期信息不对称会降低绿色信任，

削弱绿色认同的稳定性。消费者在直播间面对宏观绿色理念与复杂环保信息时，易产生个体效能感不足

的问题，认为单次购买难以产生实际环境价值，进而降低绿色消费的动机与持续性。 

5.3. 弹幕互动弱化绿色认同 

直播间弹幕、集体下单等形成高强度群体氛围，社交临场感使群体规范优先占据个体感知。当群体

互动集中于抢购、福利等话题时，绿色规范的情境显著性下降，绿色身份难以被激活，个体更倾向遵循

群体共识而非绿色认同做出选择，进而降低绿色消费行为的发生概率[3]。 

5.4. 平台流量导向削弱绿色信任 

平台流量分配倾向高转化、高互动内容，绿色内容因转化周期更长、传播效率更低，难以获得流量
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支持。同时，部分直播间存在绿色信息披露不规范、环保资质模糊等问题，信息不对称降低消费者对绿

色产品的可信度感知，直接破坏绿色认同的稳定性，阻碍其向持续绿色消费转化。 
上述阻滞因素共同揭示了整合模型在现实应用中的边界条件，说明直播电商绿色消费并非简单的线

性正向驱动，而是刺激–中介–反应与场景约束共同作用的复杂系统。这一分析既验证了整合模型的核

心解释力，也明确了模型在实践应用中需要优化与干预的关键环节，能够提升理论框架对真实场景的解

释力与实践指导价值。 

6. 未来展望 

在直播电商情境下，如何推动绿色消费从理念认同转化为实际行为，是理论与实践亟待解决的关键

问题。本文基于社会临场感–绿色认同–绿色消费行为整合模型，实践优化应围绕强化前端刺激、稳固

中介机体、疏通传导路径、弥补知行缺口四大方向，提出未来研究与实践优化路径。 
一是提升绿色内容质量，强化三维社会临场感。依托直播电商的人际临场、社交临场与情感临场特

征，优化绿色信息传递方式，以专业表达与情感共鸣提升绿色信息说服力，为绿色认同激活提供有效场

景刺激。 
二是持续巩固绿色认同，发挥中介核心作用。通过身份提示、群体归属营造、绿色价值强化等方式，

稳定激活消费者绿色自我认同与群体认同，强化绿色身份显著性，推动绿色态度向行为转化[13]。 
三是弱化冲动促销干扰，疏通认同–行为转化堵点。减少即时优惠、稀缺营销等冲动性线索对绿色

决策的干扰，规范绿色信息披露，提升个体环保效能感知，缓解直播场景下的绿色知行缺口。 
四是搭建平台制度体系，构建长效绿色直播生态。由平台建立统一绿色标准、流量激励与监管机制，

规范绿色信息披露、规制不实环境价值表述，以制度保障绿色消费在直播场景中稳定落地[14]。 
上述路径能够有效提升整合模型在真实场景中的传导效率，缩小绿色消费知行缺口，为直播电商绿

色化高质量发展提供可落地的实践方向。 

7. 结论 

本文以直播电商为研究场景，基于 S-O-R 理论与社会认同理论，系统梳理社会临场感、绿色认同与

绿色消费行为的内在逻辑与研究脉络，形成社会临场感–绿色认同–绿色消费行为的整合分析框架。研

究表明，直播电商所具备的实时互动、群体在场与情感联结特征，使社会临场感呈现人际临场感、社交

临场感、情感临场感三维结构，并作为核心环境刺激，通过信任–共情、社会规范–从众、卷入度–内

化三条路径激活与强化消费者的绿色认同，进而驱动绿色消费行为发生。绿色认同在社会临场感与绿色

消费行为之间承担关键中介作用，是连接虚拟场景刺激与现实消费行为的核心心理纽带，也是直播场景

下绿色消费决策的核心心理机制。 
与此同时，直播电商的即时性、促销导向、信息不对称与氛围动态性等场景特性，加之直播电商的

数字化场景会加剧绿色消费“态度–行为”背离现象，形成明显知行缺口，是绿色消费转化的重要约束

[14]，使消费者的绿色态度与绿色认同难以稳定转化为持续消费行为，构成整合模型的现实约束条件。限

时优惠引发的冲动决策、绿色信息不规范带来的信任损耗、个体环境行为效能感知偏低以及绿色身份显

著性波动，共同削弱绿色认同向行为转化的效率，使得直播电商绿色消费的心理驱动过程呈现多变量交

织、动态演化的复杂特征。 
本文通过系统综述厘清了直播电商绿色消费的核心心理机制，弥补了现有研究对社会临场感与绿色

认同缺乏系统整合的不足，为理解直播场景下绿色消费的发生逻辑提供了整合性理论框架。未来研究可

进一步聚焦动态机制、全周期消费行为、本土化理论创新与干预策略验证，从理论解释走向实践落地。
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对于平台、主播与品牌方而言，应依托三维社会临场感优化绿色信息传递，通过情境激活与群体认同建

设强化绿色认同，并以规范信息披露、弱化冲动刺激、提升个体效能感为抓手降低绿色态度与行为的背

离程度，从而提升整合模型在真实场景中的传导效率，推动绿色消费成为直播电商常态化、主流化的消

费选择，为电商行业可持续转型与高质量发展提供理论支撑。 
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