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品牌直播间技术可供性对消费者忠诚的
影响机制研究

———基于正向情感图式的中介作用

王　 田　 王晨悦　 温烨宁　 姜毓恺

摘要:网红 / KOL 直播推动电商繁荣的同时,也被批评过于重视“ 价格补贴” 和“ 冲销

量” ,诱导消费者冲动消费,无益于构建消费者的品牌忠诚。 区别于以往研究,研究关注品

牌直播间在构建消费者品牌忠诚方面的潜力,基于 SOR 理论,从技术可供性视角建立理论

模型,将消费者的正向情感图式作为中介变量,探究品牌直播间这一技术场景,是否以及如

何影响消费者的正向情感图式和忠诚构建,并据此探究品牌如何更有效地借助这一形式提

升消费者忠诚。 研究共收集到 408 份有效问卷,运用 Amos 软件进行实证分析。 研究发现:
品牌直播间通过提高可视性、表达性、导购性和交易性,可有效提升消费者的品牌真实、品
牌依恋和社群感,促使消费者对品牌建立正向的情感图式,对品牌忠诚的构建具有重要

意义。
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一、问题的提出

根据第 47 次中国互联网络发展状况统计报告,以网红 / KOL 带货为特征的电商直播已成为一种

广泛受到用户喜爱的新兴购物方式。[1] 2020 年淘宝、抖音、快手三家头部电商直播平台的商品成交

总额已突破 1. 2 万亿元;其中前十名主播销售总额占直播电商总规模的 10. 54%。[2] 然而,网红 / KOL
的单场电商直播可能推荐数十种产品,对单个产品的介绍时长有限。 主播对每个产品的介绍往往拘

泥于对优惠价格的直白推介,辅之以限时抢购、限量销售、抢红包等限时促销手段,以刺激消费者快

速做出消费决策。 总体而言,网红 / KOL 直播具有“短期高频的互动刺激” “平白浅显的推销方式”和

“促进消费者快速决策”的特征。 此类“短平快”的网红 / KOL 直播在推动电商繁荣的同时,也被批评

不利于品牌成长,无法持续塑造品牌。[3] 高度依赖头部平台主播流量的品牌方,往往会遭遇主播“全

网最低价”的压价要求与高昂坑位费、销售提成。[4] 这一过于重视“价格补贴”和“冲销量”的模式诱

导消费者基于“价格” ,而非产品和服务质量作出购买决策[5] ,忽视了消费者的个性化诉求与情感,以
及品牌与消费者构建更长久情感关系的可能性。

而另一方面,品牌直播间在实践中越来越流行,正在成为品牌“标配” 。[6] 品牌直播间是一种“自

直播”模式,即在线上官方旗舰店开设品牌直播间,雇用非网红员工担任主播。 据《2022 年短视频直

播与电商生态报告》 ,品牌自播已成直播增长的关键突破口,以 2022 年“618”与“双 11”大促为例,在
品牌直播间内达成的销售额已接近半数,74. 7%的品牌账号通过品牌直播涨粉。[7] 区别于“短平快”
的网红 / KOL 直播间,品牌直播间直播节奏更为舒缓,观看人数相对较少,主播与消费者可以就该品



牌产品的特性、消费者的需求等进行更充分的互动,进而提供个性化购买建议。 且由于每次直播促

销的产品数量有限,主播甚至可以就与该产品或品牌相关的、消费者感兴趣的话题展开讨论,比如美

妆品牌主播与消费者聊妆容选择,婴幼儿奶粉品牌主播与消费者聊育儿话题。 因此,品牌直播间往

往不看重单次销量,而更注重建立长期的品牌-消费者关系,以提高复购率,增强用户黏性。[6] 那么,
品牌直播间这一技术场景真有助于增进消费者的品牌忠诚吗? 这一忠诚构建又是通过何种路径达

成的?
已有研究者就电商直播技术对消费者情感、认知与行为的影响进行了探讨,但还未有研究者探

讨品牌直播间对消费者品牌忠诚构建的影响。 首先,既有研究大多关注“网红 / KOL 电商直播” ,而
并未关注“品牌直播间”这一技术场景对于消费者体验的独特影响。 比如 Wang 等发现淘宝直播中

消费者对待产品的态度一定程度上取决于其对主播人气和互动质量的感知,而这些感知的强度与购

买意愿的强度正相关。[8] 再如,有研究证实了电商直播中主播的专业性、互动性、吸引力和知名度等

特征对消费者的冲动购买意愿的影响。[9] 其次,当前研究探讨了消费者对于直播平台(比如淘宝)的

忠诚态度,而未探讨直播对于消费者的品牌忠诚的影响[10] ,忽视了品牌-消费者亲密关系的重要性,
甚至存在损害品牌声誉的可能性[5] 。 再次,以往研究多关注价值感知[10] 、临场感[11] 与沉浸感[12] 等

消费者“即时感知”的中介作用,而未探讨消费者情感的中介作用。
电商直播不仅仅是一种“消费场景” ,还是一种具备交互性、可视性、真实性特征的颠覆性“技术

形式” 。[13] 由此,本研究引入“技术可供性”这一描述技术环境的概念,探讨品牌直播间如何影响消费

者的品牌忠诚构建。 “可供性”概念源自生态心理学,由 Gibson 提出,用于描述“自然环境可为身处

其中的动物提供信息”这一功能。[14] 可供性概念于 20 世纪 90 年代被引入人机交互与信息技术领

域[15] ,聚焦于技术如何满足受众的个体需求,其中环境被具化为“技术环境” ,可供性被定义为“技术

提供给特定受众群体实现目标行动的可能性” [16] ,强调用户体验与动机在技术产品设计中的重要影

响[17] 。 已有学者将可供性的概念应用到电商直播领域,证实直播平台的技术可供性会通过影响用

户的消费参与度,来影响用户的购买决策。[18]

本研究的创新之处在于聚焦“品牌直播间” ,以 SOR 理论( Stimulus-Organism-Response) 作为框

架,构建了品牌直播间技术可供性与消费者品牌忠诚度之间的关系模型,并探讨了消费者情感的中

介作用。 其中将品牌直播间的技术可供性视作环境刺激( S) ,将消费者的正向情感图式视作机体状

态( O) ,将消费者对品牌的忠诚程度视为机体反应( R) ,并据此探究品牌如何更有效地借助品牌直播

间这一技术场景提升消费者忠诚,为营销者如何利用品牌直播间增进消费者忠诚提供参考。

二、理论基础与假设提出

SOR 理论模型起源于心理学,由环境刺激( stimulus) 、机体状态( organism) 、机体反应( response)
三部分组成。 该理论认为来自外部因素的刺激作用于机体,经过机体的情感处理机制后,这种刺激

将通过机体的行为表现出来,行为包含趋近与规避两类。 因此,SOR 被视作研究外界环境因素对用

户心理和行为反应影响的关键理论。[19]

SOR 模型被大量运用于电子商务研究,其内涵也得以扩展。 “环境刺激”由传统的社会环境拓展

至网络信息、网络社群互动等;“机体状态”含情感反应与认知反应两类[20] ,诸如用户的价值感知、认
知信任等;“机体反应”指购买行为[21] 、使用行为[22] 、参与行为等[23] 。 在电商直播这一电子商务的细

分研究领域,当前多数研究以 SOR 理论为基础构建模型,探究直播特征对消费者购买行为的影响。
比如赵保国等发现消费者对主播的互动性、真实性、专业性和知名性的感知( S) ,会通过感知价值的

中介作用( O) ,最终对消费者的信任感知和购买意愿( R)产生正向影响。[24]

本研究以 SOR 理论为基础,构建考察品牌直播间的技术可供性与消费者品牌忠诚的研究模型。
在具体变量的选取上,本研究首先基于品牌直播间的技术特点,参考 Dong 等对社交商务平台技术可
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供性的研究[25] ,将品牌直播间的技术可供性视为环境刺激变量( S) ;又创造性地引入情感图式理论,
视作正向情感图式的重要构成要素,并将之视为机体状态变量( O) ;将品牌忠诚视作机体反应变量

( R) ,以考察品牌直播间对“品牌-消费者”关系的影响。
(一)作为环境刺激(S)的技术可供性

本研究将品牌直播间的技术可供性视为环境刺激变量( S) 。 可供性指“技术提供给特定受众群

体实现目标行动的可能性” [16] ,关注技术与受众的相互影响,强调了用户体验与动机在技术产品设

计中的重要影响[17] 。 随着社交电子商务的兴起,技术可供性研究开始关注社交媒体技术特性在电

子商务领域的作用机制。 比如 Dong 等学者在关于社交商务平台的研究中,发现可视性、表达性、导
购性、连接性、提醒关注性和交易性等六个维度,可以解释社交商务平台可供性如何帮助买卖双方建

立联系。[25] Sun 等学者参考 Dong 等的研究,将可供性的概念应用到电商直播领域,将直播平台的技

术可供性定义为可视性、表达性和导购性。[18] Zhang 等学者在探讨满足感对于消费者购买意愿的态

度时,将直播电商的可供性概括为导购性、社群性、互动性和导航性。[26] 但以往研究多关注“直播平

台”的可供性,而非“品牌直播间”的可供性。
品牌直播间具备典型的社交商务平台特征,因此本研究基于品牌直播间的技术特点,参考 Dong

等[25] 学者的研究,将品牌直播间的技术可供性概括为可视性、表达性、导购性和交易性。
可视性指能够使品牌直播间内用户看见与产品 / 用户相关信息的可能性,并通过重新减少产品

的不确定性来帮助降低感知风险的水平。[25] 网络直播通过通信技术,实现了图像和声音的即时传

递[27] ,品牌直播间中的消费者与主播的实时互动成为现实。 主播可以向观众展示商品的具体性能,
回答消费者问题,调动买卖双方之间沟通的积极性。

表达性允许品牌直播间内买卖双方相互评价,并在交互过程中提供产品的反馈。[25] 相对于网红 /
KOL 直播间,品牌直播间观看人数较少,产品种类较为有限,因此用户的实时评论可以获得充分回

应,有助于其加入对品牌和产品的公共讨论。
导购性指品牌直播间通过提供个性化的推荐服务,帮助用户做出购买决策的可能性。[25] 不同于

网站基于算法分发的个性化商品推荐,在品牌直播间中的个性化推荐主要依靠主播与消费者的实时

评论互动,主播借助回复评论,向需求不同的消费者提供个性化的购物建议。
交易性指品牌直播间具备通过提供给消费者各种支付选项而使交易顺利进行的特性。[25] 品牌直

播间借助平台的账户绑定、免密支付等交易性功能,并辅以提供各类直播间优惠券、限时满减,由主

播指导消费者如何顺畅地下单购买,并取得最佳折扣。
之所以剔除 Dong 等学者提出的“连接性”和“提醒关注性”两个可供性维度,是由于“连接性”强

调买卖双方可以快速建立双向联系[25] ,“连接性” 的技术特征为添加好友、关注、查看主页等功

能[28] ,“提醒关注性”是指提醒买家有关产品信息的变动[25] ,具体表现为提前通知内容、推送消息、
提醒更新等技术特征[28] ,而品牌直播间并不提供添加好友、查看用户主页、推送消息、提醒更新等

操作。
在 SOR 模型中,环境刺激变量是指个体受到的外部刺激。 在线上购物领域,Eroglu 等将环境刺

激定义为网上购物者可以看到和听到的所有要素的总和,从购物网站上的公告到流量拥挤造成的网

站延迟都属于环境刺激。[29] 在品牌直播购物场景中,品牌直播间的上述可供性构成消费者最直接和

具体可感的外部刺激。 因此本研究将技术可供性视作 SOR 模型中的环境刺激( S) 。
(二)作为机体状态(O)的正向情感图式

本研究将品牌直播间内的正向情感图式视作 SOR 模型中的机体状态( O) 。 在 SOR 模型中,机
体状态既可以指个体的情感状态,也可以指个体的认知状态。 在电子商务领域的消费者机体状态包

括对在线购物的愉快感、激励感、支配感等情绪反应。 Eroglu 等建议根据研究问题和消费场景的不

同,研究者应重点关注消费者更全面的情感反应和情感态度的形成过程。[29] 本研究关注消费者的情
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感状态,引入情感图式理论,从生理、意义和关系三个层面探究在品牌直播间这一特定的购物场景

中,品牌直播间的外部刺激(即技术可供性)如何激发消费者的正向情感图式。
图式是指人脑中存在的一种认知结构[30] ,它是人脑中固有的知识结构和来自外部世界的刺激两

种因素相互作用下的结果,用来解释人们如何迅速地适应全新的生活体验[31] 。 消费者图式通常被

用于揭示消费者对产品形象的评价过程和评价逻辑[32] :为了有效地存储、检索和利用市场信息,消
费者会将既有的知识和经验分类,形成对不同产品的反应模式。 情感图式往往被用以描述唤醒某种

情感的情境刺激和评价应对行为,它将情感具体化为一种可操作的单元或结构,[33] 一般用图式的层

次化模型来表征情感反应的发展层次[34] 。 徐琳宏等在建立情感识别模型时指出,情感产生的诱因

包括天然因素和社会因素。[35] 在此基础上,任巨伟等依据情绪心理学框架提出了一种更加规范化的

情感图式构造方法,即某一正向情绪(快乐)的生成来自生理和心理-社会两方面的满足。 生理满足

关注“生理” ,指感受到愉快、压力得到释放。 心理-社会满足关注“意义”和“关系” 。 “意义”指通过

完成建设性的、有意义的活动而得到某种承诺、取得成功;“关系”则指与他人或群体形成良好的人际

关系。[34] 品牌营销诉诸情感是影响消费者评价并博取好感的重要方式,而积极的情绪是消费者与品

牌建立情感关系的基础[10] ,因此消费者心智中的正向情感图式对于品牌成长具有重要意义。 本文

基于任巨伟等研究中的情感图式框架,将情感图式框架作为构建品牌直播间内消费者情感状态阐释

变量的理论地图,从生理、意义与关系层面入手,引入品牌真实、品牌依恋和社群感等三个变量,以解

释构造品牌直播间内消费者对品牌的正向情感图式层次,如图 1 所示。

图 1　 品牌直播间内消费者的正向情感图式变量构造

1. 正向情感图式的生理层面:品牌真实

品牌真实是指该品牌的行动在消费者感知中是诚实和真实的,并且品牌支持消费者忠于真实自

我。[36] 根据已有研究,品牌真实包含两方面含义:一方面,这需要品牌通过高质量的产品和服务来表

露品牌具有真实性[37] ;另一方面,该品牌属性与消费者认知中的自我属性相一致,能够表达消费者

内在的真实感受[36] 。 在线上电子商务领域,品牌真实已被证实在增进消费者信任方面具有重要意

义[38] ,品牌营销可通过影响消费者的品牌真实感知而取得竞争优势[39] 。 然而传统的电子商务模式

仅通过图片和文字单向展示产品信息,消费者难以在生理层面体验到生活化的购物场景,直播购物

模式试图弥补线上购物中真实感和社交性的缺失。[40] 已有研究表明良好的沟通体验和商家对产品

质量的承诺,是消费者产生真实感的重要驱动力,[41] 卖方与买方之间的即时在线聊天可以消除客户

对于产品质量和适用性的不确定性,进而增进购买意愿[42] 。 品牌直播间以其技术可供性模拟线下

购物情境,可视性让消费者“真实”感知产品质量和功效,表达性保障了品牌直播间内主播与消费者

的实时互动,导购性发挥类似线下购物的个性化导购功能,交易性则保障了交易的顺利达成。 借助
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探讨品牌直播间内的消费者在多大程度上认可“该品牌直播间所呈现的产品特性是真实可信的,且
这些特性与我的偏好一致” ,可考察品牌直播间在多大程度上帮助消费者缓解由物理空间距离而带

来的不信任感与压力,以及通过消费获得愉悦的情绪体验。 因此,本研究将品牌真实视作品牌直播

间内消费者正向情感图式的第一层次。 并据此提出假设:
假设 1a:品牌直播间的可视性与品牌真实正相关

假设 1b:品牌直播间的表达性与品牌真实正相关

假设 1c:品牌直播间的导购性与品牌真实正相关

假设 1d:品牌直播间的交易性与品牌真实正相关

2. 正向情感图式的意义层面:品牌依恋

品牌依恋是消费者对品牌强烈的情感联系,品牌依恋可能引发品牌忠诚行动和支付品牌溢价意

愿。[43] 舒尔茨等将依恋理论引入消费者行为研究领域,指出消费者会对所有物、商品、品牌等喜欢的

对象形成依恋[44] ;会对形象与自我概念相一致的品牌产生更强烈的偏爱[45] 。 本研究参考 Thomson
等对品牌依恋的测量维度,包括消费者对品牌的情感、激情和联系等三大维度。[43] 品牌直播间内消

费者的情感反应不仅基于对品牌产品功能属性的认可,也可能基于其对品牌所传达的理念与价值主

张的认同。 在这一过程中,消费者与品牌之间的利益关系在情感互动中被削弱,信任 / 信赖关系被强

化。 已有研究表明通过向消费者提供更充分的产品信息,可提高消费者对品牌的信任,[46] 而消费者

个性化的产品选择,会增强消费者与品牌的情感联系[47] 。 根据依恋理论,对品牌保持依恋情感的消

费者会将品牌的营销活动与价值主张内化为自己的个人立场,认为品牌是在表达自己的立场并帮助

其实现个人意义,并将自己对品牌产品的购买行为视为对品牌营销活动与价值主张的支持,进而产

生一种“一荣俱荣、一损俱损”的情感共同体关系。 当品牌的营销活动与价值主张被更多社会成员认

可,品牌逐步实现成长与扩张,消费者会产生一种个人生活意义达成的“成就感” 。 因此品牌依恋贴

合正向情感图式中的意义层面,即完成有建设性的、有意义的事件后产生的情感。 故本研究将品牌

依恋视作品牌直播间内消费者正向情感图式的第二层次。 据此提出假设:
假设 2a:品牌直播间的可视性与品牌依恋正相关

假设 2b:品牌直播间的表达性与品牌依恋正相关

假设 2c:品牌直播间的导购性与品牌依恋正相关

假设 2d:品牌直播间的交易性与品牌依恋正相关

3. 正向情感图式的关系层面:社群感

广义上的社群感描述的是一种社群成员间的归属感,即让成员相信社群可以提供满足个人需求

的资源。[48] “品牌社群”则是一种统一于特定品牌之下的特殊结构性社会关系,同一品牌的崇拜者之

间通过仪式共享相同的价值观念和生活态度。[49] 这种对“想象的共同体”的感知不一定依赖于真实

的社会交往,也存在于虚拟社群。 本研究采用 Bergkvist 等对品牌社群感的定义,即消费者对品牌的

社群感是一种对包括其他消费者在内的、所有与该品牌相关联的人,产生的亲切感和归属感。[50] 已

有研究证明,企业可利用社交媒体营销手段,激发消费者对品牌社群的归属感和忠诚感,进而增进消

费者与品牌的互动和价值创造。[51] 品牌直播间的技术可供性有助于消费者确定谁是同一品牌的其

他使用者,以及他们在消费习惯、使用体验上的共性,这是激发消费者社群感的前提。 一方面同一品

牌的消费者通过直播间评论、点赞、分享等建构社群关系;另一方面品牌方也通过创建粉丝群等辅助

方式主动进行消费社群的运维,并借助直播间内的互动巩固用户对品牌社群的认同,用会员身份带

来的财务价值在无形中增强消费者的社群归属感[52] 。 在集体组织中建立良好的人际关系,指向正

向情感图式中社会关系层面。[34] 品牌直播间为关注该品牌的消费者提供交流平台,品牌消费者在直

播间建立联系,并对品牌及其消费群体产生认同意识,因而社群感是关系层面的正向情感。 故本研

究引入社群感作为品牌直播间内消费者正向情感图式的第三层次。 据此提出假设:
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假设 3a:品牌直播间的可视性与消费者社群感正相关

假设 3b:品牌直播间的表达性与消费者社群感正相关

假设 3c:品牌直播间的导购性与消费者社群感正相关

假设 3d:品牌直播间的交易性与消费者社群感正相关

(三)作为机体反应(R)的品牌忠诚

机体反应是指个体受到外部刺激后,产生的使用行为、参与行为、购物行为等趋向性或规避性的

行为。 品牌忠诚反映了消费者在观看品牌直播或参与互动后,对品牌产品的持续购买意愿和向亲友

推荐该品牌的意愿,属于趋向性行为意愿的范畴。 因此本研究将品牌直播间内的消费者品牌忠诚度

视作 SOR 模型中的机体反应( R) 。
品牌是企业最重要的无形资产之一,品牌资产的本质是消费者的品牌忠诚,[53] 因此品牌忠诚是

营销领域一项重要的研究议题。 早期学者将品牌忠诚定义为顾客重复购买某品牌商品和对其他品

牌产生排斥性的行为。[54] 区别于单纯的重复购买行为,当前学者认为品牌忠诚有行为和态度两个维

度。[55]黄嘉涛在对品牌忠诚进行测量时,将行为忠诚划分为重复购买和口碑推荐,态度忠诚划分为

品牌信任和品牌承诺。[56] Gronholdt 等指出消费者品牌忠诚可由消费者的回购意愿、向他人推荐的意

愿、交叉购买的意愿、转向竞争对手的意愿等四个指标维度进行测量。[57] 本研究基于 Zeithaml 等的研

究,从消费者对品牌的偏好、持续购买意愿、向他人推荐意愿、优先选择该品牌意愿等维度测量品牌

忠诚度。[58]

1. 品牌真实与品牌忠诚

一个品牌拥有较高的真实性,意味着该品牌对自身和消费者都是诚实的。[37] 真实性能够提升消

费者对于品牌的信任,进而可能有助于消费者构建积极的品牌态度和忠诚行为。 戴永明证实了游客

对旅游地的客体真实性感知和存在真实性感知,共同作用于游客忠诚度。[59] 在品牌直播间中,消费

者基于主播的推销,会产生对商品和品牌是否真实可靠的判断,进而在该品牌和其他同类品牌中做

出购物决策,对品牌忠诚产生影响。 据此我们提出:
假设 4:品牌直播间场景下品牌真实与品牌忠诚正相关,且品牌真实在技术可供性与品牌忠诚间

起中介作用

2. 品牌依恋与品牌忠诚

消费者对品牌产生的情感依恋可以引发消费者对该品牌的偏爱和重复性购买行为,以及对其他

品牌同类商品的排他使用倾向。[60] 有学者通过对消费市场中负面宣传事件的研究,指出依恋可以使

消费者原谅产品的失误,并忽视产品或品牌的负面信息,[61] 以品牌依恋为诉求的关系营销的最终目

标是提升消费者的品牌忠诚[62] 。 在品牌直播间中,依恋型消费者倾向于投入更多的时间和精力去

关注该品牌,也愿意对该品牌进行正向的口碑传播,从而表现出对于该品牌的忠诚。 据此我们提出:
假设 5:品牌直播间场景下品牌依恋与品牌忠诚正相关,且品牌依恋在技术可供性与品牌忠诚间

起中介作用

3. 社群感与品牌忠诚

Algesheimer 等通过对欧洲汽车品牌社群的实证研究,发现消费者的品牌社群认同,通过社区参

与的中介作用对品牌忠诚产生积极影响。[63] 电子商务实现了消费者能动性的提升,品牌社群意识驱

动用户和品牌共同创造价值,而消费者沉浸在价值共创的过程中,则会认为有必要坚持购买该品牌

产品,[64] 因此消费者社群感间接作用于消费者品牌忠诚度的提升。 在品牌直播间场景下,个体消费

者在评论互动中确定了其他品牌使用者的存在,口令红包、弹幕刷屏等仪式提升了作为同一品牌爱

好者的社群意识。 消费者通过体验品牌追随者身份带来的物质折扣和身份认同的双重福利,构筑其

品牌忠诚。 因此,我们提出:
假设 6:品牌直播间场景下消费者的社群感与品牌忠诚正相关,且社群感在技术可供性与品牌忠
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诚间起中介作用

综上所述,本文的研究模型如图 2 所示:

图 2　 本研究的假设理论模型

三、研究方法

(一)问卷设计与研究变量

本研究通过问卷调查法收集数据。 问卷第一部分测量消费者的人口统计学特征,包括性别、年
龄、受教育程度、月收入等;第二部分为启发情境问题,首先用图文界定了何为品牌直播间,之后设置

了“是否观看过品牌直播”题项,以及关于品牌直播间消费经历的启发式问题,填答者被要求回忆并

填答其最近一次品牌直播间购物经历(品牌名称、时间、关注商品、互动内容、是否购买) ,以及品牌直

播观看习惯(频率、每次时长) ,以筛除“无品牌直播观看经历”的填答者,确保问卷对象有过品牌直

播的观看经历,且其对品牌直播间观看情境的记忆被唤起。
问卷第三部分是消费者对于品牌直播间技术可供性特征的认知调查,借鉴 Dong 等[25] 编制的可

供性量表测量可视性(3 个题项,示例题目如:品牌直播间能以图片和视频的形式给我提供关于商品

的详细信息) 、表达性(5 个题项,示例题目如:在品牌直播间,我可以在主播表达他对商品的观点时,
分享我自己的观点) 、导购性(4 个题项,示例题目如:品牌直播间的主播们会向我提供符合我购买意

向的所有商品)和交易性(3 个题项,示例题目如:品牌直播间能帮助我高效地完成购物) 。
问卷第四部分是消费者情感与行为调查,借鉴 Bruhn 等[37] 的品牌真实量表(5 个题项,示例题目

如:该品牌做出了可靠的承诺) ;Thomson 等[43] 的品牌依恋量表(5 个题项,示例题目如:当我发现别

人在称赞这个品牌时我感觉与有荣焉) ;Bergkvist 等[50] 的社群感量表(3 个题项,示例题目如:我认为

我与该品牌的其他消费者同属于一个群体) ;Zeithaml 等[58] 的品牌忠诚量表(5 个题项,示例题目如:
我会向他人推荐这个品牌)等变量的测量。 问卷中测度项均采用 7 级李克特量表,由 1 到 7 分别表

示“非常不同意”至“非常同意” 。
(二)研究对象与研究设计

为保证问卷数据的信度效度,本研究通过两轮问卷发放,从消费品类、年龄和性别等三个维度拟

合当前直播电商的用户群体画像。 调查问卷被发布在问卷星平台,并通过社交媒体发放。 以往直播

电商研究表明,通过社交媒体发放问卷可接触目标线上购物者,是有效的问卷发放方式。[65] 从消费

类型来看,护肤、男装女装、食品饮料和数码产品是电商直播消费者主要的消费品类[66] ;从用户性别
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比例上看,我国直播电商下单用户以女性群体为主,女性下单用户占比达 53. 8%,男性下单用户占比

达 46. 2%;从年龄结构上看,中青年群体为我国直播电商产品的主要消费群体,以“85 后” (13. 4%) 、
“90 后” (17. 8%)和“95 后” (16. 8%)为主[67] 。 受直播平台规定和直播间页面功能设置的限制,直
接在品牌直播间发放问卷在技术上不可行,因此为问卷收集方便,本研究通过两轮问卷发放,从消费

品类、性别和年龄三个维度进行样本拟合。 本研究第一轮问卷发放锚定直播电商的主要消费品类,
即“护肤、男装女装、食品饮料和数码产品”行业,筛选出在淘宝平台上粉丝人数较多的小米、李宁、三
只松鼠、雅诗兰黛等品牌直播间,在上述品牌的微博超话以及直播超话进行了首轮问卷发放;首轮问

卷发放结果显示,相对于直播电商用户群体画像,样本中 31 ~ 40 岁男性较少,影响了样本拟合,因此研

究者以滚雪球方式在微信群、朋友圈进行了第二轮问卷发放,以完成性别和年龄两个维度的样本拟合。
本研究最终共发放 728 份问卷,剔除“无品牌直播间观看经历”和“无法准确描述其品牌直播间

观看经历”的填答者后,余 440 份问卷;根据填答质量剔除无效问卷后,最终收集有效问卷 408 份,问
卷有效率为 92. 73%。 如表 1 所示,填答者的主要消费品类集中于护肤、男装女装、食品饮料和数码

产品;43. 14% 为男性, 56. 86% 为女性;被调查者年龄集中在 21 ~ 30 岁 ( 58. 82%) 和 31 ~ 40 岁

(22. 55%)这两个年龄段内。 总体来看,样本与电商直播的用户画像较为吻合,问卷样本是总体的良

好代表。

表 1　 样本描述性统计(N= 408)

特征变量 选项范围 样本数 百分比( %)

性别
男 176 43. 14

女 232 56. 86

年龄

20 岁及以下 65 15. 93

21 ~ 30 岁 240 58. 82

31 ~ 40 岁 92 22. 55

41 岁及以上 11 2. 70

受教育程度

未上过学 3 0. 73

小学 1 0. 25

初中 8 1. 96

高中(中专中职) 21 5. 15

大学专科 37 9. 07

大学本科 246 60. 29

研究生及以上 92 22. 55

月收入

3000 元以下 177 43. 38

3001 ~ 6000 元 107 26. 23

6001 ~ 9000 元 57 13. 97

9000 元以上 67 16. 42

消费品类

数码产品 108 26. 47

食品饮料 82 20. 10

护肤 65 15. 93

男装女装 63 15. 44

其他 90 22. 06
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四、数据分析

本研究采用结构方程模型来构建理论模型并进行假设检验,使用 SPSS25. 0 进行数据预处理,使
用 AMOS24. 0 运行结构方程模型。

(一)信效度检验

问卷各变量 Cronbach’ s
 

alpha 系数均在 0. 7 以上,且问卷整体的 Cronbach’ s
 

alpha 系数为 0. 969,
证明问卷信度理想。 问卷 KMO 取样适切性量数的数值为 0. 961,同时 Bartlett 球形度检验对应 P 值

为 0. 00,小于 0. 05,说明问卷适合因子分析,问卷的结构效度表现理想。
验证性因子分析( CFA)包含对结构模型的拟合度、信效度检验。 结果显示,χ2 / df = 2. 565,符合

标准(1<χ2 / df<3) ,RMSEA = 0. 062,小于 0. 08,CFI = 0. 935、TLI = 0. 926、IFI = 0. 935,均大于 0. 9,各
项指标均符合结构模型指标要求,说明模型拟合程度较好,且模型中可供性变量的残差不相关。

信效度检验结果中,组合信度的数值范围为 0. 82 ~ 0. 93,均大于 0. 7,平均提取方差( AVE)的数

值范围为 0. 60 ~ 0. 81,均大于 0. 5,潜变量信度表现较可靠。 各因子载荷均超过 0. 65,绝大部分超过

0. 7,且全部显著,聚合效度较为理想,[68] 不存在跨因子现象。
本文使用 Heterotrait-Monotrait( HTMT) 比值检验区分效度。 数据显示 HTMT 值介于 0. 506 与

0. 868 之间,均小于 0. 9;除品牌依恋与品牌忠诚(0. 868)以外,均小于 0. 85,[69] 说明本研究模型中的

各个变量间具有较好的区分效度。
(二)共同方法偏差

本研究采用的自我报告式问卷调查法可能导致共同方法偏差问题[70] ,因此本研究采用加入共同

方法因子的验证性因子分析对数据进行共同方法偏差检验,结果显示拟合指标与原模型变化不大,
χ2 / df = 2. 374、 CFI = 0. 943、 TLI = 0. 935、 IFI = 0. 943、 RMSEA = 0. 058、 SRMR = 0. 0431, RMSEA 和

SRMR 变化不超过 0. 05,CFI 和 TLI 变化不超过 0. 1,证明不存在共同方法偏差。
(三)主效应检验

为检验技术可供性对正向情感图式和品牌忠诚,以及正向情感图式对品牌忠诚的影响,本研究

采用结构方程模型软件 AMOS24. 0 进行分析,并进行主效应检验,结果见表 2。 由表 2 可知,在可供

性对消费者正向情感图式的影响中,可视性、表达性、导购性和交易性对情感图式的正向影响均通过

显著性检验( β1a = 0. 36,p<0. 001;β1b = 0. 14,p< 0. 05;β1c = 0. 20,p< 0. 001;β2a = 0. 34,p< 0. 001;
β2b = 0. 32,p<0. 001;β2c = 0. 25,p< 0. 001;β3a = 0. 32,p< 0. 001;β3b = 0. 31,p< 0. 001;β3c = 0. 36,
p<0. 001;β4a = 0. 35,p<0. 001;β4b = 0. 42,p<0. 001;β4c = 0. 23,p<0. 001) ,假设 1 ~ 3 均得到验证。
在正向情感图式对品牌忠诚的影响中,品牌真实、品牌依恋和社群感对品牌忠诚的影响通过显著性

检验( β5 = 0. 29,p< 0. 001;β6 = 0. 43,p< 0. 05;β7 = 0. 33,p< 0. 001) ,假设 4 ~ 6 中的直接效应得到

验证。

表 2　 直接效应检验结果(N= 408)

假设 路径 标准化路径系数( β) 标准误差( S. E. ) 检验统计量( C. R. ) 结果

H1a 可视性 →品牌真实 0. 36穔穔穔 0. 05 6. 72 支持

H2a 可视性 →品牌依恋 0. 14穔穔 0. 05 2. 87 支持

H3a 可视性 →社群感 0. 20穔穔穔 0. 06 3. 82 支持

H1b 表达性 →品牌真实 0. 34穔穔穔 0. 04 6. 76 支持

H2b 表达性 →品牌依恋 0. 32穔穔穔 0. 04 6. 17 支持

H3b 表达性 →社群感 0. 25穔穔穔 0. 05 4. 92 支持
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续表

假设 路径 标准化路径系数( β) 标准误差( S. E. ) 检验统计量( C. R. ) 结果

H1c 导购性 →品牌真实 0. 32穔穔穔 0. 03 6. 61 支持

H2c 导购性 →品牌依恋 0. 31穔穔穔 0. 04 6. 25 支持

H3c 导购性 →社群感 0. 36穔穔穔 0. 05 7. 13 支持

H1d 交易性 →品牌真实 0. 35穔穔穔 0. 03 7. 04 支持

H2d 交易性 →品牌依恋 0. 42穔穔穔 0. 04 7. 94 支持

H3d 交易性 →社群感 0. 23穔穔穔 0. 05 4. 67 支持

H4 品牌真实 →品牌忠诚 0. 29穔穔穔 0. 05 5. 84 支持

H5 品牌依恋 →品牌忠诚 0. 43穔穔穔 0. 05 8. 27 支持

H6 社群感→品牌忠诚 0. 33穔穔穔 0. 03 7. 14 支持

(四)中介效应检验

为研究技术可供性对品牌忠诚的影响机制,本研究采用技术可供性为自变量,正向情感图式中

的品牌真实、品牌依恋和社群感为中介变量,分别构建中介模型,并将性别、年龄、受教育程度和月收

入水平纳入控制变量,运用 bootstrap 方法(样本量选择为 5000)检验中介作用,若上下限数值在 95%
置信区间内不包含 0,则可以判定中介效应显著。[71]

中介效应的结果如表 3 所示,可视性通过正向情感图式影响消费者的品牌忠诚度总体中介效应

显著( β = 0. 585,S. E. = 0. 048,[0. 489,0. 677] ) ,其中,品牌真实的中介效应显著( β = 0. 161,S. E. =
0. 047,[

 

0. 070,0. 258] ) ,品牌依恋的中介效应显著( β = 0. 201,S. E. = 0. 045,[0. 120,0. 297] ) ,社
群感的中介效应显著( β = 0. 131,S. E. = 0. 043,[0. 050,0. 222] ) 。 表达性通过正向情感图式影响消

费者的品牌忠诚度总体中介效应显著( β = 0. 541,S. E. = 0. 050,[0. 442,0. 639] ) ,其中,品牌真实的

中介效应显著( β = 0. 173,S. E. = 0. 044,[0. 091,0. 263] ) ,品牌依恋的中介效应显著( β = 0. 209,S.
E. = 0. 047,[0. 126,0. 305] ) ,社群感的中介效应显著( β = 0. 132,S. E. = 0. 043,[ 0. 050,0. 224] ) 。
导购性通过正向情感图式影响消费者的品牌忠诚度总体中介效应显著( β = 0. 559,S. E. = 0. 049,
[0. 466,0. 653] ) ,其中,品牌真实的中介效应显著( β = 0. 179,S. E. = 0. 041,[0. 102,0. 263] ) ,品牌

依恋的中介效应显著( β = 0. 223, S. E. = 0. 048, [ 0. 137,0. 322] ) ,社群感的中介效应显著 ( β =
0. 149,S. E. = 0. 045,[0. 060,0. 238] ) 。 交易性通过正向情感图式影响消费者的品牌忠诚度总体中

介效应显著( β = 0. 584,S. E. = 0. 055,[0. 476,0. 687] ) ,其中,品牌真实的中介效应显著( β = 0. 202,
S. E. = 0. 047, [ 0. 113, 0. 297] ) ,品牌依恋的中介效应显著 ( β = 0. 259, S. E. = 0. 055, [ 0. 156,
0. 370] ) ,社群感的中介效应显著( β = 0. 148,S. E. = 0. 045,[0. 063,0. 242] ) 。

表 3　 中介效应分析表(N= 408)

自变量 效应类别 效应系数
标准误差

( S. E. )

95%置信区间

下限 上限

效应占比

( %)

可视性

间接效应

品牌真实 0. 161 0. 047 0. 070 0. 258

品牌依恋 0. 201 0. 045 0. 120 0. 297

社群感 0. 131 0. 043 0. 050 0. 222

直接效应 0. 092 0. 037 0. 020 0. 164

总效应 0. 585 0. 048 0. 489 0. 677

84. 34

15. 66

100. 00
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续表

自变量 效应类别 效应系数
标准误差

( S. E. )

95%置信区间

下限 上限

效应占比

( %)

表达性

间接效应

品牌真实 0. 173 0. 044 0. 091 0. 263

品牌依恋 0. 209 0. 047 0. 126 0. 305

社群感 0. 132 0. 043 0. 050 0. 224

直接效应 0. 028 0. 035 -0. 041 0. 098

总效应 0. 541 0. 050 0. 442 0. 639

94. 73

5. 25

100. 00

导购性

间接效应

品牌真实 0. 179 0. 041 0. 102 0. 263

品牌依恋 0. 223 0. 048 0. 137 0. 322

社群感 0. 149 0. 045 0. 060 0. 238

直接效应 0. 008 0. 036 -0. 062 0. 078

总效应 0. 559 0. 049 0. 466 0. 653

98. 51

1. 49

100. 00

交易性

间接效应

品牌真实 0. 202 0. 047 0. 113 0. 297

品牌依恋 0. 259 0. 055 0. 156 0. 370

社群感 0. 148 0. 045 0. 063 0. 242

直接效应 -0. 025 0. 039 -0. 101 0. 051

总效应 0. 584 0. 055 0. 476 0. 687

104. 25

-4. 26

100. 00

　 　

进一步地,控制中介变量后直接效应结果显示,可视性对消费者品牌忠诚度的直接效应通过显

著性检验,表明正向情感图式在可视性对品牌忠诚度的影响中发挥部分中介效应,中介效应占比

84. 34%;表达性、导购性和交易性对消费者品牌忠诚度的直接效应均未通过显著性检验,表明正向

情感图式在表达性、导购性和交易性对品牌忠诚度的影响中发挥完全中介效应。 假设 4 ~ 6 得到验

证,最终的结构模型如图 3 所示。

图 3　 品牌直播间技术可供性-正向情感图式-忠诚理论结构模型图

注:穔穔p<0. 01,穔穔穔p<0. 001;实线表示显著
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五、结论与讨论

我们的研究将视角聚焦于品牌直播这一显示出强劲市场潜力的直播电商形式,将品牌直播间视

作一种线上品牌社区,来探讨品牌直播间这一技术场景在构建消费者品牌忠诚方面的潜力。 研究发

现,品牌直播间的技术可供性与品牌忠诚正相关,而正向情感图式在其中发挥了中介作用。 首先,品
牌直播间较高的可视性对于消费者品牌真实、品牌依恋和社群感的产生均有显著的正向作用,情感

图式在可视性影响品牌忠诚的路径中发挥部分中介作用。 值得注意的是,在所有对品牌真实产生积

极影响的可供性因素中,可视性的影响程度最深。 这说明品牌直播间较高的可视性可有效缓解消费

者因物理空间距离而带来的不信任感与压力。 与之类似,情感图式在品牌直播间的表达性对品牌忠

诚度的作用过程发挥了中介效应,直播间的高表达性有效增强了消费者的品牌真实感知、品牌依恋

和社群感,对品牌忠诚的建构具有重要意义。 借助表达性,品牌直播间内消费者对产品属性、品牌价

值和同类消费者的感知都得到了增强。 研究还发现品牌直播间的导购性同样有助于构建消费者对

品牌的正向情感图式,通过情感图式的中介作用,导购性实现对品牌忠诚度的建构。 其中导购性对

于消费者的社群感知影响最大,这说明提升品牌直播间的导购性对于构建品牌社区意义重大。 最

后,研究还表明,品牌直播间的高交易性亦可通过品牌真实、品牌依恋和社群感等情感图式发挥的中

介作用,有效增进消费者对品牌的忠诚程度。 品牌直播间的交易性是对品牌依恋影响最大的可供性

特征。 可见高效流畅的购物体验可显著提升消费者对品牌的积极情感。
(一)实践意义

这项研究的关键贡献在于,我们发现品牌直播间是一种可行的社交商务形式,为品牌方和营销

人员提供了增强品牌忠诚的方法。 具体来讲,品牌营销人员可从以下几个方面开展具体的品牌直播

间实践:
首先,让你的产品更显眼。 研究数据表明,四类可供性因素中,唯有可视性对消费者品牌忠诚感

产生直接影响效应,且在所有对品牌真实产生积极影响的可供性因素中,可视性的影响程度最深。
所以营销人员应该优化品牌直播间的高可视性。 其中,品牌直播间可以根据产品的特点搭建直播背

景,多角度动态展示产品,展示产品的功能,增强产品的可视性。 先进的人机交互技术,如 AR 和

VR,理论上可以通过提升品牌直播间的可视性增进消费者的品牌忠诚。
其次,让你的主播多倾听、多交流。 品牌直播间的高表达性和导购性均能有效增强消费者与品

牌之间的情感联系,对品牌忠诚的构建具有重要意义。 值得注意的是,导购性对于消费者的社群感

知影响最大,这说明提升品牌直播间的导购性对于构建品牌社区意义重大。 品牌直播间中这种即时

性的交流使得消费者在与其他用户的连接和互动中产生了陪伴感和在场感,有助于消费群体身份归

属感的形成。 因此,品牌方应重视品牌直播间中评论、分享等传播功能的完善,强调与消费者沟通对

主播的重要性,要求主播充分回答消费者提出的问题,避免购物中信息的不确定性。 同时,品牌运营

者应兼顾直播间的带货属性与情感交流属性,从消费者使用需求、情感诉求为出发点进行产品推荐,
优化直播间的交流氛围与功能,此外还能在品牌直播间中精心设置讨论话题,引导消费群体意识的

形成,加深消费者对品牌的情感投入,增强品牌忠诚。
最后,要求主播帮助消费者节省时间、金钱和精力,而不是专注于促销。 我们的研究还表明,品

牌直播间的交易性是对品牌依恋影响最大的可供性维度。 由此可见,提高消费者的购物效率是品牌

直播的核心优势。 品牌直播间相对缓慢的节奏,以及个性化的折扣规则问答,帮助消费者顺利、快速

地做出明智的购物决策,这在购物平台的优惠规则越来越复杂的当下,显得尤为重要。 品牌直播间

的主播不仅被视为产品的推动者,更是帮助消费者省时、省力、省钱的帮助者。 这有助于鼓励消费者

更多地了解该品牌。 因此,品牌直播间的运营人员应与直播平台合作、不断优化直播间界面,简化消

费者购买流程,避免设置过于复杂的优惠券使用规则,以提高消费者购买产品的便利性;亦可借助更
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为直观便捷的优惠方式来引导消费者进入品牌粉丝社区,参与品牌的话题互动和讨论,进而巩固和

提高用户黏性。
(二)理论意义

本研究的理论贡献在于:首先,与之前专注于网红 / KOL 直播的研究不同[10] ,本研究首次关注品

牌直播间的具体影响。 由于研究对象由网红直播变为品牌直播间,因此本研究突破了以往研究仅讨

论直播电商对网红主播、平台影响的局限,首次采用实证方法对直播电商对品牌的意义进行了调查。
第二,与以往专注于网红直播的消费者购买意愿[25] 和消费者参与[18] 的研究不同,我们的研究重

点是品牌直播间对消费者品牌忠诚构建的影响。 且本文从品牌直播间的技术属性出发,研究了品牌

直播间对消费者-品牌情感关系的影响。 因此,本研究为直播领域提供了一个新的研究视角。
第三,基于情感图式理论,引入正向情感图式的三层次框架,探讨了品牌真实、品牌依恋与社群

感在技术可供性与品牌忠诚间的中介作用,证实了品牌真实、品牌依恋与社群感构成正向情感图式

三层次变量的适用性。
(三)局限性和未来研究

首先,本研究关注品牌直播间的技术可供性对于消费者忠诚构建的影响,而不是品牌直播间的

视觉、话语、叙事等特征对消费者忠诚的影响。 因此,未来的研究可以探讨上述特征对消费者品牌忠

诚的影响机制。 其次,在问卷数据收集的过程中没有对填答者使用的直播平台进行限制,忽略了不

同直播平台的直播风格给消费者带来差异化的购物体验(尤其是受平台影响较大的交易性)对问卷

结果造成的影响。 因此,未来的研究可以集中在特定的直播平台上,探讨品牌在哪种类型(社交类

VS 电商类)平台上开设品牌直播间更有益于构建品牌忠诚。 最后,本文首次借助正向情感图式三层

次框架衡量消费者的情感状态时,依据正向情感图式三层次的含义选取品牌真实、品牌依恋和社群

感进行指代,未来可能有其他变量亦可纳入情感图式中。
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The
 

Influence
 

Mechanism
 

of
 

Brand
 

Broadcast
 

Room
 

IT
 

Affordances
 

on
 

Consumer
 

Loyalty:
The

 

Mediating
 

Role
 

of
 

Positive
 

Affective
 

Schema

Wang
 

Tian( Beijing
 

Jiaotong
 

University)
Wang

 

Chenyue( South
 

China
 

University
 

of
 

Technology)
Wen

 

Yening( Beijing
 

Normal
 

University)
Jiang

 

Yukai( Chinese
 

Workers
 

Magazine
 

Co. ,LTD)

Abstract:While
 

promoting
 

the
 

prosperity
 

of
 

e-commerce, online
 

celebrities’
 

live
 

streaming
 

has
 

also
 

been
 

criticized
 

for
 

paying
 

too
 

much
 

attention
 

to
 

allowances
 

and
 

sales
 

to
 

induce
 

consumers
 

to
 

make
 

impulsive
 

purchases,which
 

is
 

not
 

beneficial
 

to
 

constructing
 

brand
 

loyalty. Different
 

from
 

previous
 

studies,this
 

study
 

fo-
cuses

 

on
 

the
 

potential
 

of
 

brand
 

broadcast
 

room
 

in
 

building
 

consumer
 

loyalty. Based
 

on
 

SOR
 

theory,this
 

study
 

established
 

a
 

theoretical
 

model
 

from
 

the
 

perspective
 

of
 

IT
 

affordances
 

to
 

explore
 

whether
 

and
 

how
 

brand
 

broadcast,an
 

communication
 

technology
 

form,affects
 

consumers’
 

positive
 

affective
 

schema
 

and
 

loyalty
 

con-
struction,and

 

to
 

explore
 

how
 

brands
 

can
 

more
 

effectively
 

promote
 

consumers’
 

loyalty
 

through
 

this
 

form. A
 

to-
tal

 

of
 

408
 

valid
 

questionnaires
 

were
 

collected
 

and
 

analyzed
 

by
 

AMOS
 

software. The
 

results
 

show
 

that
 

visibili-
ty,metavoicing,guidance

 

shopping
 

and
 

trading
 

of
 

brand
 

broadcast
 

rooms
 

have
 

a
 

positive
 

effect
 

on
 

the
 

brand
 

positive
 

affective
 

schema
 

of
 

consumers, including
 

brand
 

authenticity, attachment
 

and
 

sense
 

of
 

community,
which

 

is
 

of
 

great
 

significance
 

to
 

the
 

construction
 

of
 

brand
 

loyalty.
Key

 

words:brand
 

broadcast
 

room;IT
 

affordances;SOR
 

theory;affective
 

schemata;brand
 

loyalty
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