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联结与共鸣:跨境直播中消费者文化
溢价支付意愿的影响研究

姚　 杰　 赵　 越

摘要:在全球数字贸易重构与中国品牌出海背景下,研究聚焦跨境直播营销场景,基于

ABC 态度模型,结合“人—货—场” 理论与情感信息理论,构建国潮文化影响下“人—货—
场”三要素对文化溢价支付意愿的影响模型,通过问卷调查与结构方程模型进行实证检验。
研究发现:“人—货—场”三要素(主播文化传播效能、产品文化嵌入深度、场景文化沉浸程

度)能够显著影响海外消费者的文化溢价支付意愿;其次品牌共鸣与文化联结在上述关系

中发挥部分中介作用;最后国潮文化认知卷入度对“人—货—场”要素与溢价支付意愿间的

路径具有正向调节效应,高卷入度群体更易受文化符号驱动。 研究结论为中国品牌在跨境

直播营销中通过文化赋能突破“低价竞争” 陷阱、实现全球化升级提供了理论依据与实践

启示。
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当身着苏式刺绣丝绸长裙的主播,在 TikTok 的直播间展示一款融合中式园林元素的智能台灯

时,尽管海外消费者被其充满独特风格的设计所吸引,但却始终犹豫要不要支付远高于同类型产品

的价格。 这份迟疑,恰是全球消费市场结构性冲突的微观映射:一面是中国制造渴望撕去“低价标

签” ,依托“国潮”文化基因向全球价值链的高端跃迁;另一面则是海外消费者对异质文化的“审美距

离” ,难以将文化认同顺畅转化为价值认可。 这种“文化—价值”的转化鸿沟,已成为中国品牌出海征

途中亟待破解的关键命题。 在传统跨境贸易模式下,文化符号的传递往往囿于静态展示(如广告、包
装) ,海外消费者缺乏深度互动的触点。 跨境直播电商的崛起,以其“实时性、沉浸感、强交互性”的

独特属性,创造了前所未有的跨文化沟通场域[1] 。 在此场域中,主播化身文化转译者,产品成为文化

符号载体,场景构建情绪共鸣空间,三者的动态交织,为弥合文化审美距离、与海外消费者建立深度

联结与共鸣提供了可能路径。
已有的国际营销研究指出,消费者对文化产品的价值评估不仅基于功能效用,更涉及“意义感

知”与“情感认同” [2] 。 然而,在高速流动、即时反馈的直播生态中,“文化联结”的建立机制是否与传

统渠道存在区别? 主播的“文化传播效能”在多大程度上引发消费者内心的“情感共鸣” ? 这种基于

情感的心理联结与价值认可,能否最终撬动海外消费者真实的“文化溢价支付意愿” ? 尤其值得深究

的是,不同文化背景的受众对这些“情感密码”的解读方式是否存在系统性差异?
尽管学界对直播电商转化效率的关注与日俱增,但多数研究聚焦于促销信息或技术特征的影

响,对于跨境场景中文化要素如何通过情感中介,即“联结”与“共鸣” ,影响消费决策,尚缺乏系统性

的理论阐释与实证验证。 本研究以 ABC 态度模型为底层逻辑,结合情感信息理论,深度融合“人—



货—场”直播结构,构建了直播情境中“国潮”文化对海外消费者文化溢价支付意愿的影响模型。 解

码跨境直播中影响文化溢价支付的“黑箱” ,不仅能为文化如何赋能国货出海这一时代命题提供微观

心理动因的科学阐释,更能为中国品牌制定精准的跨文化直播营销策略提供可操作的行动框架。

一、文献回顾与研究假设

(一)文献回顾

1. 国潮文化产品及其海外传播研究

国潮的内涵界定呈现动态演进的特征。 早期研究多将其理解为本土品牌借助中国风元素进行

时尚表达的潮流现象,而随着文创产品、新中式服饰、国货美妆、潮玩 IP 等品类的持续扩展,学界逐

渐认识到,其核心在于“国” (中国传统文化元素、精神内核)与“潮” (现代表达方式、时尚审美)的创

造性融合。 清华大学文创院将其定义为“中国本土文化、本土品牌及产品所引领的时代潮流” ,较好

地捕捉了其经济与文化双重属性[3] 。
而“国潮文化产品”指在外观设计、工艺技术、叙事符号与使用体验中嵌入中国文化元素,并通过

现代消费体系进入市场流通的商品形态。 围绕国潮文化产品,现有研究主要形成了三条脉络。 第

一,关于产品文化内涵与符号转译的研究。 相关研究普遍指出,国潮产品的竞争力并不只来自“中国

元素”的简单叠加,而在于传统文化资源经过现代设计、品牌叙事与审美转译后所形成的可消费文化

意义。 产品中的纹样、色彩、器型、工艺、故事原型等,既构成消费者感知文化差异性的外显线索,也
成为品牌建立身份表达与情感认同的重要媒介[4] 。 第二,关于国潮品牌与文化叙事的研究。 已有研

究认为,中国品牌在跨文化传播中需要通过品牌叙事、心理距离调适和语义转译,将原本具有本土语

境依赖性的文化信息转化为海外消费者可以理解、接受并产生联想的意义系统,否则文化符号容易

停留在“可见但不可感”的浅层传播状态。 中国品牌跨文化传播研究已明确强调,品牌叙事与心理距

离管理是影响海外接受效果的重要因素[5]178-179 。 第三,关于国潮产品海外传播实践的研究。 部分学

者对国潮产品进入海外市场后的实际传播效果及其影响因素进行了深入探讨。 相关研究发现,国货

美妆、文创产品、IP 衍生品等已成为国潮出海的重要载体,海外市场也逐渐成为相关产品新的增长空

间[6] 。 不过,在传播实践中,国潮产品仍普遍面临文化折扣、符号误读、本土化表达不足等问题,致使

其文化价值在跨文化传播中容易出现“可见但难懂”的困境。 由此可见,国潮产品海外传播的关键,
不仅在于进入市场,更在于如何提升文化内容的可理解性,缩短文化心理距离,进而增强海外消费者

的品牌接受与文化认同[7] 。
总体来看,已有研究为理解国潮现象、国潮品牌叙事和中国文化商品出海提供了重要基础,但存

在两方面不足:其一,现有成果多从“国潮文化”或“国潮品牌”出发,对“国潮文化产品”这一更贴近

消费决策单元的研究相对不足,尤其缺少围绕产品文化嵌入、文化感知与支付判断之间关系的系统

讨论;其二,关于海外传播的研究更多停留在宏观传播策略、品牌国际叙事或案例阐释层面,较少考

察海外消费者在具体消费情境中如何理解、接受并评价国潮产品的文化附加值。 换言之,国潮文化

产品在海外传播中的“接受机制”仍缺乏基于消费者视角的微观解释。 这也为本研究从跨境直播场

景切入,探讨海外消费者如何形成文化联结、品牌共鸣及文化溢价支付意愿提供了研究空间。
2. 直播电商中的跨文化营销

随着直播电商逐渐成为跨境消费的重要渠道,跨文化营销问题也在这一情境中愈发突出。 相较

于传统跨境电商主要依赖商品图片、文字说明与用户评论完成信息传递,直播电商将产品展示、主播

讲解、用户互动与即时反馈整合进同一传播过程,使消费者的理解、信任与购买决策更深地嵌入具体

的语言表达、叙事方式和情境氛围之中。 也就是说,在跨境直播场景下,消费者不仅是在接收产品信

息,也是在实时解读主播所传递的文化线索与互动意义。 正因如此,文化差异不再只是影响消费偏

好的外部背景变量,而是直接进入信息沟通、意义建构和价值说服的过程本身,从而使跨文化营销成

为直播电商研究中不可回避的重要议题。
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从跨文化营销视角看,文化差异能够通过主播表达、叙事方式、互动语言、视觉符号和直播氛围

被持续建构并即时解读。 已有研究指出,在跨文化传播与国际商业沟通中,文化理解正从静态比较

走向过程性互动,传播效果取决于意义在互动中的协商与生成。 放在直播场景中,这意味着跨文化

营销不再只是单向输出文化符号,而更接近一种动态的“文化体验设计”过程[8] 。
进一步看,直播中的拟社会互动与社会临场感被认为是推动消费反应的重要心理机制。 近期研

究发现,拟社会互动和社会临场感能够显著提升消费者的沉浸体验,并进一步影响购买决策[9] ;同
时,直播中的信任形成与购买意向,也与主播和观众之间形成的类社会关系密切相关。 主播的互动

沟通风格、回应方式和内容表达,不仅影响观众的沉浸感与品牌态度,还会影响不同文化背景消费者

对信息可信度与亲近感的判断[10] 。
此外,文化背景差异会影响消费者对主播线索、互动频率、场景符号和叙事内容的解读方式,进

而影响信任、情绪唤起与购买行为[11] 。 换言之,在跨境直播中,“如何说” “由谁说” “在什么氛围中

说”本身就构成了跨文化营销的重要策略变量。 尤其在中国品牌出海语境中,直播间不仅是交易空

间,也是品牌与海外消费者进行文化解释、情感联结和价值说服的复合场域[12] 。
总体而言,关于直播电商跨文化营销的研究揭示出三个趋势:第一,文化因素正由传统跨境营销

中的静态适配问题,转向直播情境中的动态互动问题;第二,拟社会互动、社会临场感、沉浸体验等直

播特有机制,成为解释跨文化消费行为的重要变量;第三,跨文化直播的效果不仅取决于平台与技术

条件,也取决于主播表达、内容叙事与场景设计能否被消费者有效解码。 但现有研究的不足在于,相
关讨论大多围绕直播电商的一般机制展开,对“国潮文化产品”这一具有高文化嵌入、高象征意义和

高解释门槛的产品类型关注不足。 尤其在跨境直播场景中,国潮文化产品的文化符号如何被主播转

译、如何通过产品本身被感知、又如何在场景沉浸中被强化,并进一步作用于海外消费者的品牌共

鸣、文化联结与溢价支付意愿,尚缺乏系统性的理论整合与实证检验,这是本研究拟回应的关键

问题。
3. ABC 态度模型

ABC 态度模型由 Rosenberg 和 Hovland 提出,用以从认知( cognition) 、情感( affect) 和行为倾向

( behavior
 

tendency)三个维度解释消费者态度的形成过程[13]1-14 。 本研究以 ABC 态度模型为基础探

讨“国潮”文化影响消费者文化溢价支付意愿的机制,主要基于两点考虑:其一,ABC 模型作为刻画

个体行为的重要理论工具,已被广泛用于解释消费者购买意愿与品牌态度形成过程[14-15] ;其二,既有

研究也验证了 ABC 模型在电商直播场景中的适用性,感知价值、信任与满意度等变量可以沿“认

知—情感—行为”链条影响消费者忠诚与购买意愿[16] 。 因此,ABC 模型能够为本研究分析“国潮”文

化如何经由品牌共鸣、文化联结进一步作用于文化溢价支付意愿提供理论框架。
4. 情感信息理论

情感信息理论( affect-as-information
 

theory)由 Schwarz 与 Clore 提出,其核心观点认为,个体在进

行判断与决策时,并非完全依据客观、理性的属性信息,而是会将自身感受到的情绪状态及外部情感

线索作为评价依据[17] 。 也就是说,情感不仅是消费过程中的伴随反应,还会作为一种信息输入,影
响个体对对象价值、意义与可接受性的判断[18]289-291 。 对于具有较强象征属性和文化内涵的消费对象

而言,情感在价值评估中的作用往往更加突出[19]39-40 。
在一般消费研究中,情感信息理论通常用于解释情绪体验如何影响消费者的态度形成与购买决

策[20] 。 但本研究所关注的并非传统意义上的购买意愿,而是文化溢价支付意愿。 文化溢价支付意

愿强调的是当产品价格高于普通同类商品,或市场中存在功能相近的替代品时,消费者是否仍愿意

为其所承载的文化意义、审美价值和身份表达支付额外成本。 对于国潮文化产品而言,其市场价值

不仅来自功能属性,也来自文化符号、文化认同与情感体验所形成的附加意义。 在跨境直播情境中,
主播互动、产品展示与场景氛围共同构成了丰富的情感信息来源。 一方面,主播的表达方式、叙事风

格与互动行为能够增强消费者的情绪卷入和品牌亲近感;另一方面,产品所呈现的文化元素、审美符
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号及其背后的文化故事,也会激发消费者对中国文化的好奇、认同与联想;同时,直播场景中的沉浸

氛围进一步强化了这种即时性的情感体验。 上述情感信息并不会只停留在“喜欢”或“感兴趣”的层

面,而是会影响消费者对产品价值来源的理解,使其将国潮文化产品视为兼具使用价值与文化意义

的复合型商品。 由此,情感信息理论不仅能够解释跨境直播中“文化刺激—情感反应—支付判断”的

一般机制,更能够说明当消费者缺乏对文化价值的客观定价标准时,品牌共鸣与文化联结为何会被

其视为“该产品具有额外文化价值”的判断线索,并由此为国潮文化产品支付溢价。
(二)研究假设

“人—货—场”模型在解构传统直播电商互动关系中发挥了重要作用[21-22] ,本研究延伸了其应用

场景,以 ABC 态度模型为基础,将“主播文化传播效能” “产品文化嵌入深度” “场景文化沉浸程度”
作为认知维度的前因变量,将“品牌共鸣”与“文化联结”作为情感维度的中介变量,将“文化溢价支

付意愿”作为行为倾向的结果变量,理论模型如图 1 所示。 以下就直接影响路径与中介机制提出研

究假设。

图 1　 实证模型图

1. “人—货—场”三因素对品牌共鸣、文化联结与文化溢价支付意愿的直接影响

在跨境直播情境中,海外消费者对国潮文化产品的价值判断并非只基于功能属性,而是同时受

文化信息如何被呈现、解释与体验的影响。 “人—货—场”构成了消费者感知文化附加值的三个核心

入口:主播负责文化转译,产品承载文化内涵,场景强化文化体验。 三者共同作用于消费者对产品是

否具有独特文化价值的判断,并进一步影响其情感反应与支付决策。
(1) “人”的维度:主播文化传播效能。 在跨境直播中,主播并非只是销售者,更是连接品牌、产

品与异文化消费者之间的文化转译者。 主播的文化传播效能主要体现在三个方面:其一,通过服饰、
妆容和呈现方式展示可视化文化符号,降低海外消费者接触异文化时的理解门槛[23] ;其二,通过对

产品工艺来源、历史内涵和品牌故事的讲解,将原本抽象的文化元素转化为可理解的价值叙事[24] ;
其三,通过互动提问、评论回应与话题引导,促使消费者从被动观看转向主动参与。 由此,主播提供

的不只是商品信息,更是关于“为什么这个产品具有特殊文化意义”的解释框架。
从心理机制上看,拟社会互动有助于提升消费者对主播这一信息源的信任与亲近感[25] ,这种对

信息源的信任,会进一步迁移到主播所推荐的品牌及产品之上。 当消费者认为主播能够真实、清晰

且有感染力地传达文化内容时,便更容易认同品牌所代表的价值主张,形成品牌共鸣;同时,也更容

易在互动中生成对中华文化的情感亲近与兴趣投入,形成文化联结。 进一步地,在文化产品缺乏统

一客观定价标准的情境下,主播高质量的文化转译会使消费者更倾向于把产品理解为“具有额外文

化价值的商品” ,而不只是具有功能属性,从而更愿意接受文化溢价。 基于此,提出如下假设:
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H1a:主播文化传播效能对品牌共鸣具有正向影响

H2a:主播文化传播效能对文化联结具有正向影响

H3a:主播文化传播效能对文化溢价支付意愿具有正向影响

(2) “货”的维度:产品文化嵌入深度。 对于国潮文化产品而言,文化价值最终必须落实到产品

本身,否则直播中的文化表达将难以支撑稳定的价值判断。 产品文化嵌入深度体现为产品在视觉符

号、功能工艺和使用情境等层面对中国文化元素的整合程度。 在视觉层面,纹样、色彩、材料和造型

构成对传统文化的直观呈现;在功能与工艺层面,非遗技艺、传统工法与东方生活理念使文化不只停

留于表层装饰;在叙事层面,品牌故事、设计理念和文化出处赋予产品更完整的意义系统[26] 。
当消费者在直播中感知到产品文化嵌入程度较高时,更容易认为该产品与品牌并非对文化符号

的表面借用,而是真正将文化融入设计与价值主张之中[27] 。 在直播强展示性的加持下,产品的文化

附加值得以可视化呈现,消费者能更直观地感知其文化独特性[28] 。 由此,消费者会更强烈地认同品

牌所体现的文化立场与审美理念,进而形成品牌共鸣;同时,也更容易通过产品这一物质载体与其背

后的中华文化建立情感纽带,形成文化联结。 更重要的是,较高的文化嵌入深度意味着产品所承载

的文化附加值更为具体、可感知且可解释,这会强化消费者对“该产品值得高于普通同类产品价格”
的判断,从而提升文化溢价支付意愿。 基于此,提出如下假设:

H1b:产品文化嵌入深度对品牌共鸣具有正向影响

H2b:产品文化嵌入深度对文化联结具有正向影响

H3b:产品文化嵌入深度对文化溢价支付意愿具有正向影响

(3) “场”的维度:场景文化沉浸程度。 直播场景并非单纯的背景设置,而是文化意义被体验的

重要媒介。 直播间作为一个多模态符号系统,场景文化沉浸程度主要体现在视觉设计、声音氛围与

互动仪式等方面,例如中式空间陈设、传统音乐元素、文化问答和节庆化互动等。 相关研究表明,场
景氛围线索能够显著延长消费者驻留时间,沉浸式场景也能将文化信息从“被看到” 推进到“被体

验” ,从而增强消费者对文化语境的感受强度,并进一步诱发购买反应[29] 。
从作用机制看,场景文化沉浸一方面能够降低跨文化理解中的陌生感,使消费者更容易进入直

播情境并理解品牌所试图传达的文化氛围。 相关研究指出,多模态文化场景感知有助于降低跨文化

理解门槛并促进情感代入[30] 。 另一方面,沉浸体验会放大消费者对品牌、产品与文化线索的情绪反

应,使文化价值感知更具整体性。 由此,消费者不仅更容易对品牌所代表的文化审美和价值主张产

生认同,形成品牌共鸣,也更容易在情绪代入中产生对中华文化的亲近感与参与感,形成文化联结。
进一步地,当文化场景为产品赋予更完整的意义背景时,消费者会更倾向于将产品看作一种兼具功

能价值与文化体验的商品,从而提高对文化溢价的接受程度。 基于此,提出如下假设:
H1c:场景文化沉浸程度对品牌共鸣具有正向影响

H2c:场景文化沉浸程度对文化联结具有正向影响

H3c:场景文化沉浸程度对文化溢价支付意愿具有正向影响

2. 品牌共鸣与文化联结对文化溢价支付意愿的影响及其中介作用

品牌共鸣指消费者在认知、情感与价值观层面与品牌达成深度认同,愿意将品牌纳入自我概念,
并表现出持续的关注与推荐意愿[31] 。 文化联结则指消费者通过文化接触产生的情感归属与文化认

同,体现为对文化符号的兴趣提升、参与传播的意愿等[32] 。 在跨境直播中,这两种情感反应是消费

者从文化认知转向支付行为的关键心理桥梁。 基于情感信息理论,本研究认为,品牌共鸣与文化联

结并不只是消费时的附属情绪,而是消费者在缺乏文化价值客观评估标准时用于判断“该产品是否

值得更高价格”的信息线索[33] 。 品牌共鸣意味着消费者认可品牌所代表的价值观,并愿意将其纳入

自我表达体系[34] ;文化联结则意味着消费者感知到产品所承载的文化意义与自身情感体验之间存

在联系[35] 。 当前述积极情感被消费者解释为“该产品具有独特且不可替代的文化附加值”时,消费

者就更可能接受高于功能对等产品的价格,形成文化溢价支付意愿[36] 。 因此,本研究提出:
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H4:品牌共鸣对文化溢价支付意愿具有正向影响

H5:文化联结对文化溢价支付意愿具有正向影响

基于 ABC 态度模型的认知—情感—行为链,本研究认为,“人—货—场”三因素首先通过认知加

工激发消费者的品牌共鸣与文化联结(情感反应) ,进而推动其支付溢价(行为倾向) 。 主播、产品与

场景所承载的文化信息,需经由消费者的情感内化与价值认同,才能转化为实际的溢价支付意愿。
因此,品牌共鸣与文化联结在“人—货—场”与溢价支付意愿之间起中介作用。 由此提出:

H6:品牌共鸣在主播文化传播效能( H6a) 、产品文化嵌入深度( H6b) 、场景文化沉浸程度( H6c)
与文化溢价支付意愿之间起中介作用

H7:文化联结在主播文化传播效能( H7a) 、产品文化嵌入深度( H7b) 、场景文化沉浸程度( H7c)
与文化溢价支付意愿之间起中介作用

3. 国潮文化认知卷入度的调节作用

卷入是一种会随任务刺激、外部环境和激活状态变化而变化的动机状态,不同卷入水平会影响

个体的信息处理方式与深度[37] 。 本研究将“国潮文化认知卷入度”定义为海外消费者对中国传统文

化元素及其现代融合(即“国潮” )的兴趣、知识储备和信息处理水平。 根据精细加工可能性模型,不
同卷入度消费者的信息处理路径存在显著差异。 对于“国潮”这一特定文化营销内容,高文化认知卷

入度的消费者因其对相关文化符号、历史寓意和美学价值具备更高的知识水平和内在兴趣,更倾向

于通过中心路径对直播中的文化信息进行深度加工。 他们会投入更多认知资源,仔细审视主播传递

的文化信号(人) 、产品蕴含的文化内涵(货)和场景营造的文化氛围(场) ,并在此基础上进行理性判

断和价值评估。 反之,低文化认知卷入度的消费者由于缺乏相应的文化背景知识和兴趣动机,难以

对深层的文化信息进行有效解码。 因此,他们更倾向于依赖外围路径,更容易被一些表面的、与文化

本身关联不大的线索(如主播的感染力、促销力度等)所影响,其决策过程更多依赖于经验捷径而非

深度的文化价值思考。 具体到本研究的模型中,对于高国潮文化认知卷入度消费者,由于他们具备

更强的文化解码能力和动机,“人、货、场”所传递的文化信号能更有效地被接收、理解与内化,从而更

强烈地激发其品牌共鸣与文化联结,并最终转化为更高的文化溢价支付意愿。 而对于低国潮文化认

知卷入度消费者,这种由文化价值驱动的传导机制则会相对较弱。 因此,本研究提出:
H8:海外消费者的国潮文化认知卷入度调节主播文化传播效能( H8a) 、产品文化嵌入深度

( H8b) 、场景文化沉浸程度( H8c)对文化溢价支付意愿的影响。
H9:海外消费者的国潮文化认知卷入度调节主播文化传播效能( H9a) 、产品文化嵌入深度

( H9b) 、场景文化沉浸程度( H9c)对消费者的品牌共鸣的影响。
H10:海外消费者的国潮文化认知卷入度调节主播文化传播效能( H10a) 、产品文化嵌入深度

( H10b) 、场景文化沉浸程度( H10c)对消费者的文化联结的影响。

二、实证研究设计

(一)问卷设计与变量测量

本研究采用线上问卷调查方式收集数据,调查对象为过去 6 个月内通过跨境电商直播平台购买

过至少一件具备“国潮” ( China-chic)特色的商品,且常住地位于中国境外的消费者。 正式作答前,向
参与者说明研究目的、匿名原则与答题奖励。 为降低海外受访者对“国潮”概念的理解偏差,问卷首

页给出文字说明与示意图片,只有通过筛选题者方可进入正式问卷。
模型共包含 7 个潜变量:主播文化传播效能、产品文化嵌入深度、场景文化沉浸程度、品牌共鸣、

文化联结、国潮文化认知卷入度与文化溢价支付意愿。 量表主要在既有成熟研究基础上结合本研究

情境进行适度改编:主播文化传播效能参考主播专业性、互动性与叙事加工研究[38-41] ;产品文化嵌入

深度参考文化产品价值感知与文化嵌入研究[42-43] ;场景文化沉浸程度参考直播氛围研究[44-45] ;品牌

共鸣与文化联结分别参考品牌关系[46-47] 与文化认同[32] 研究;国潮文化认知卷入度与文化溢价支付
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意愿分别参考卷入度与支付溢价研究[48-49] 。
问卷采用“翻译—回译”程序形成英语、日语、韩语、俄语等版本。 所有量表均使用 7 级李克特量

表(1 =完全不同意,7 =完全同意) 。 正式调研前,问卷经三位跨文化营销领域专家评审,并对 30 名目

标受众进行预测试,各潜变量的具体测量题项及验证性因子分析结果见附录①。 预调研阶段使用

SmartPLS
 

4. 0 对所有量表进行了验证性因子分析,各题项在其对应潜变量上的因子载荷均大于 0. 7,
组合信度( CR)均大于 0. 8,平均方差抽取量( AVE) 均大于 0. 6,表明量表具有良好的结构效度与

信度。
(二)数据搜集与样本

1. 样本与招募过程

研究团队以自建 TikTok 账号发布带有问卷链接的招募短视频和图文帖子,视频中简要介绍研究

主题、参与条件以及奖励方式,并在账号主页和评论区固定问卷链接。 同时,研究团队与数位跨境电

商主播合作,请其在直播过程中简要介绍本研究,并将问卷链接置顶在直播聊天室中,鼓励符合条件

的观众在直播结束后填写问卷,问卷托管于海外可访问的在线调查平台 Toluna。 系统依据受访者自

报常住地和语言设置推送相应版本,并设置注意力检测题、最短答题时间与重复提交限制。
2. 样本特征

正式调查于 2025 年 6 月至 8 月实施,共回收问卷 325 份,剔除答题时间过短、规律作答及未通过

注意力检测题项者后,最终获得有效问卷 297 份,在性别分布上,男性受访者 143 人(48. 1%) ;女性

受访者 154 人(51. 9%) ,性别比例大致均衡。 年龄结构方面,18 至 25 岁群体 81 人(27. 3%) ,26 至

34 岁群体 92 人(30. 9%) ,35 至 44 岁群体 65 人(21. 9%) ,45 至 54 岁群体 46 人(15. 5%) ,55 岁及

以上群体 13 人( 4. 4%) ,中青年群体构成主要样本。 教育背景层面,高中及以下学历者 142 人

(47. 8%) ,本科学历者 102 人(34. 3%) ,硕士及以上学历者 53 人(17. 9%) 。 华裔身份方面,华裔受

访者为 117 人(39. 3%) ,非华裔受访者 180 人(60. 6%) 。 从跨境直播观看习惯来看,观看频率为“几

乎每天”的受访者最多,达 167 人(56. 2%) ;“每周 1 至 3 次”者 89 人(30. 0%) ;“每月 3 至 5 次”者

29 人(9. 8%) ;“每月 1 至 2 次”者仅 12 人(4. 0%) ,表明绝大多数受访者为高频直播观众。 国籍身

份上,北美地区(美国、加拿大) 64 人( 21. 6%) ,东亚地区(日本、韩国) 57 人( 19. 2%) ,欧洲地区 36
人(12. 1%) ,东南亚地区 71 人(23. 9%) ,俄罗斯及中亚地区 46 人( 15. 5%) ,其他地区(澳大利亚、
非洲等)23 人(7. 7%) ,样本覆盖主要跨境消费市场,具有较好的地域代表性。

三、数据分析与假设检验

(一)信度与效度检验

本研究采用 SmartPLS
 

4. 0 对 7 个潜变量进行信度与效度检验。 结果显示,各量表 Cronbach􀆳s
 

α
系数均大于 0. 7,组合信度( CR) 均大于 0. 8,说明量表具有较好的内部一致性、聚合效度与内容效

度。 此外,各潜变量 AVE 平方根均高于其与其他潜变量的相关系数,表明区分效度良好,具体见表

1。 模型的 SRMR 为 0. 041,RMS
 

Theta 为 0. 118,均处于可接受范围内,说明模型整体拟合情况较好。

表 1　 变量相关系数矩阵

CE CD SA BR CC WPP CCI

CE 0. 784

CD 0. 613 0. 827

SA 0. 421 0. 608 0. 816
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续表

CE CD SA BR CC WPP CCI

BR 0. 664 0. 485 0. 649 0. 82

CC 0. 675 0. 538 0. 532 0. 506 0. 806

WPP 0. 618 0. 411 0. 427 0. 613 0. 640 0. 814

CCI 0. 559 0. 603 0. 514 0. 468 0. 577 0. 608 0. 802

Cronbach􀆳s
 

Alpha( α) 0. 764 0. 865 0. 75 0. 849 0. 761 0. 887 0. 738

组合信度( CR) 0. 828 0. 866 0. 853 0. 860 0. 847 0. 855 0. 845

　 　 备注:CE = Communication
 

Effectiveness(主播文化传播效能) ,CD = Cultural
 

Depth(产品文化嵌入深度) ,SA = Scene
 

Atmosphere(场景文化沉浸程度) ,BR = Brand
 

Resonance(品牌共鸣) ,CC = Cultural
 

Connection(文化联结) ,CCI = Cultural
 

Cognition
 

Involvement(文化认知卷入) ,WPP = Willingness
 

to
 

Pay
 

Premium(溢价支付意愿) 。 对角线上的数字为潜变量

AVE 的平方根值,对角线下方的数字为潜变量间的相关系数。

(二)共同方法偏差

本研究采用 Harman 单因子法检验共同方法偏差。 结果表明析出的 7 个因子中最大因子的方差

解释率为 36. 94%,未达到 40%的临界值,说明不存在严重的共同方法偏差。
(三)结构方程模型与研究假设检验

通过 Smart
 

PLS4. 0 软件中的 BootStrapping 运算,得出表 2 结果。 首先,消费者的年龄 ( p =
0. 135) 、性别( p = 0. 072)和受教育程度( p = 0. 219)对产品的文化溢价支付意愿均无显著影响,但其

华裔身份( p = 0. 018) 影响显著,因此在后续的分析中将控制该变量。 此外,主播文化传播效能( β =
0. 348,p = 0. 000)、产品文化嵌入深度(β = 0. 276,p = 0. 001)、场景文化沉浸程度(β = 0. 282,p = 0. 000)
对消费者的品牌共鸣具有正向影响,假设 H1a、H1b、H1c 成立。 主播文化传播效能( β = 0. 266,p =
0. 003) 、产品文化嵌入深度( β = 0. 331,p = 0. 007) 、场景文化沉浸程度( β = 0. 221,p = 0. 012)对消费

者的文化联结具有正向影响,假设 H2a、H2b、H2c 成立。 主播文化传播效能( β = 0. 241,p = 0. 012) 、
产品文化嵌入深度( β = 0. 202,p = 0. 002) 、场景文化沉浸程度( β = 0. 189,p = 0. 011)对消费的文化溢

价支付意愿具有正向影响,假设 H3a、H3b、H3c 成立。 品牌共鸣( β = 0. 294,p = 0. 000) 与文化联结

( β = 0. 313,p = 0. 000)对消费的文化溢价支付意愿具有正向影响,假设 H4、H5 成立。

表 2　 模型假设验证结果

假设 路径 路径系数 样本均值 标准差 T 统计量 p 值 是否成立

年龄→WPP 0. 053 0. 054 0. 036 1. 490 0. 135 拒绝

性别→WPP -0. 003 -0. 002 0. 002 1. 802 0. 072 拒绝

受教育程度→WPP -0. 021 -0. 019 0. 017 1. 231 0. 219 拒绝

华裔身份→WPP 0. 004 0. 003 0. 002 2. 370 0. 018 成立

H1a CE→BR 0. 348 0. 351 0. 097 3. 501 0. 000 成立

H2a CE→CC 0. 266 0. 262 0. 090 2. 972 0. 003 成立

H3a CE→WPP 0. 241 0. 236 0. 096 2. 513 0. 012 成立

H1b CD→BR 0. 276 0. 279 0. 084 3. 291 0. 001 成立

H2b CD→CC 0. 331 0. 337 0. 122 2. 712 0. 007 成立

H3b CD→WPP 0. 202 0. 207 0. 065 3. 091 0. 002 成立
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续表

假设 路径 路径系数 样本均值 标准差 T 统计量 p 值 是否成立

H1c SA→BR 0. 282 0. 286 0. 081 3. 531 0. 000 成立

H2c SA→CC 0. 221 0. 225 0. 088 2. 514 0. 012 成立

H3c SA→WPP 0. 189 0. 193 0. 074 2. 538 0. 011 成立

H4 BR→WPP 0. 294 0. 289 0. 084 3. 497 0. 000 成立

H5 CC→WPP 0. 313 0. 316 0. 089 3. 489 0. 000 成立

　 　
(四)中介作用检验

为进一步检验“人—货—场”要素经由品牌共鸣与文化联结影响文化溢价支付意愿的机制,本研

究采用 Bootstrapping 方法进行中介效应分析,自助抽样次数设定为 2000 次,并结合 95%偏差校正置

信区间进行判断。 根据表 3,品牌共鸣与文化联结在三条前因路径与文化溢价支付意愿之间均发挥

了显著的部分中介作用,因此 H6a—H6c 与 H7a—H7c 均获得支持。

表 3　 中介效应检验结果

路径 间接效应值
偏差修正置信区间

Lower Upper

CE→BR→WPP 0. 073 0. 034 0. 193

CD→BR→WPP 0. 045 0. 027 0. 168

SA→BR→WPP 0. 050 0. 045 0. 186

CE→CC→WPP 0. 060 0. 025 0. 164

CD→CC→WPP 0. 036 0. 036 0. 148

SA→CC→WPP 0. 067 0. 033 0. 195

　 　
(五)调节作用检验

为检验国潮文化认知卷入度的调节作用,本研究采用 Bootstrapping 方法构造均值中心化乘积项

并进行显著性检验,分析结果见表 4。 结果表明,国潮文化认知卷入度显著强化了主播文化传播效

能、产品文化嵌入深度对文化溢价支付意愿的影响,以及产品文化嵌入深度对品牌共鸣、主播文化传

播效能对文化联结的影响,因此假设 H8a、H8b、H9b 与 H10a 获得支持。
其余路径的调节效应未达到显著水平,说明卷入度并不会同等强化“人—货—场”的全部作用机

制。 相较于场景线索,主播与产品所承载的文化信息更明确、更易被高卷入消费者深度加工,因此更

容易转化为品牌共鸣、文化联结与溢价支付意愿。

表 4　 调节效应的结构方程模型估计结果

变量关系 调节效应 估计系数 样本均值 标准误差 T 统计量 p 值

CE→WPP CCI 的调节 0. 154 0. 161 0. 061 2. 532 0. 013

CD→WPP CCI 的调节 0. 131 0. 137 0. 059 2. 226 0. 021

CD→BR CCI 的调节 0. 119 0. 117 0. 041 2. 871 0. 004

CE→CC CCI 的调节 0. 125 0. 121 0. 054 2. 318 0. 017
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四、结论与讨论

(一)研究结论

本研究基于跨境电商直播营销现状,结合 ABC 态度模型,构建出在“国潮” 文化影响下,“人—
货—场”三种直播要素对海外消费者文化溢价支付意愿的研究模型。 研究发现,在跨境直播营销中,
“国潮”文化因素包装下的“人—货—场”三要素能够显著激发海外消费者对产品的文化溢价支付意

愿,消费者的品牌共鸣与文化联结发挥了中介作用,消费者对于国潮文化的认知卷入度发挥了调节

作用。 研究发现跨境直播中的“文化联结”与“品牌共鸣”建立机制与传统静态渠道(如平面广告、电
商详情页)这种需要长时间投入宣传的营销方式不同,跨境直播中的情感传递更为直接和强烈,使得

海外消费者在短时间内就能建立起对品牌和文化的深度印象。 直播的动态性、实时性和沉浸感使得

“人—货—场”三要素能够协同作用,共同构成一个文化传输系统。 主播的即时诠释(人) 、产品的多

维展示(货)与场景的氛围渲染(场)共同刺激消费者,有效激发了其内在的品牌共鸣与对国潮文化

的情感联结。 这种基于直播互动产生的情感心理反应,能够显著地撬动海外消费者的文化溢价支付

意愿。
本研究通过路径系数的比较发现,在“人—货—场”三要素中,主播文化传播效能对品牌共鸣的

影响系数最高( β = 0. 348) ,说明主播作为“文化转译者” ,在激发海外消费者对品牌价值的认同方面

发挥了首要作用。 而在文化联结路径上,产品文化嵌入深度的影响系数最大( β = 0. 331) ,表明文化

联结最终能否稳固,更多取决于产品本身所承载的文化内涵。 场景文化沉浸程度在两条路径上均呈

现稳定但略低的正向影响(对品牌共鸣 β = 0. 282,对文化联结 β = 0. 221) 。 结合对文化溢价支付意

愿的直接影响路径(主播文化传播效能 β = 0. 241,产品文化嵌入深度 β = 0. 202,场景文化沉浸程度

β = 0. 189) ,可以认为,在跨境直播情境中,“人”依然是撬动文化溢价支付意愿的首要抓手,“货”通

过文化嵌入强化情感联结,“场”则扮演放大与催化的辅助角色。
此外,本研究还发现,上述机制并非对所有消费者同等有效。 消费者的国潮文化认知卷入度是

一个重要的边界条件,高卷入度消费者能更深刻地解码文化符号。 然而,国潮文化认知卷入度并非

在“人—货—场”所有维度上均发挥一致的调节作用。 相较而言,其主要强化了主播文化传播效能与

产品文化嵌入深度对文化溢价支付意愿及相关情感变量的影响,而在场景文化沉浸路径上的调节作

用并不显著。 因此,高卷入度消费者更容易被“人”与“货”层面的文化信号所触动,并将其转化为更

强的文化溢价支付意愿,这回答了“哪些消费者更容易被触动”的问题。 对于出海品牌而言,识别并

锁定这类高卷入度消费者群体至关重要。 他们不仅是国潮文化的积极传播者,更是高品牌文化溢价

支付意愿的潜在客户。 通过精准的市场细分与个性化营销策略,品牌可以更有效地触达这部分受

众,从而提升国潮文化产品的市场接受度与盈利能力。 同时,这也提示品牌在跨境直播中应注重文

化内容的深度与专业性,以满足高卷入度消费者对文化知识的渴求,进一步巩固其品牌忠诚度[50] 。
(二)营销建议

基于上述结果,本研究认为跨境直播中的“国潮”文化并非通过单一符号刺激直接转化为溢价支

付意愿,而是经由品牌共鸣与文化联结实现价值放大。 据此,出海品牌在实践中应把握以下三点。
第一,强化主播的文化转译能力。 主播是跨文化直播中连接品牌价值与海外消费者认知的关键

中介,品牌应优先配置具备跨文化表达能力和双语叙事能力的主播,并通过培训提升其对产品文化

来源、工艺背景和价值理念的解释深度,以增强消费者的品牌共鸣并提升溢价接受度。
第二,提升产品文化嵌入真实性。 产品文化嵌入深度对文化联结的作用最强,说明文化溢价能

否成立,最终取决于产品本身是否具备真实、可感知的文化内涵。 因而品牌应避免“文化装饰化” ,需
在视觉符号、功能工艺和品牌叙事三个层面同步强化文化嵌入,使文化价值能够被持续感知和验证。

第三,优化场景与受众分层策略。 场景文化沉浸更多发挥放大与催化作用,直播空间应服务于
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主播表达与产品展示,而非替代二者成为独立说服工具。 同时,面对不同卷入度消费者,品牌应实施

差异化内容策略:对高卷入度群体强化文化知识与产品细节;对低卷入度群体则先以低门槛视觉体

验和功能利益切入,再逐步引导其进入文化认知路径。
(三)研究局限

本研究通过问卷调查收集数据,因此难以避免消费者主观性带来的影响,为进一步提升数据的

准确性,未来的研究可以丰富数据采集手段,如引入眼动追踪技术、情感分析软件等工具。 此外,随
着虚拟数字人、生成式人工智能等新兴技术不断融入品牌传播场景,消费者对“情感表达主体”的感

知方式也在发生变化。 未来研究可进一步关注,当品牌传播主体由真人扩展为虚拟数字人或
 

AI
 

生

成形象时,消费者对其真实性、亲近感、专业性与可信度的判断机制是否会发生改变,以及这种变化

如何进一步影响品牌态度、情感共鸣与溢价支付意愿。
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Connection
 

and
 

Resonance:
A

 

Study
 

on
 

the
 

Influence
 

of
 

Consumer
 

Cultural
 

Premium
 

Payment
 

Intention
 

in
 

Cross-border
 

Live
 

Streaming

Yao
 

Jie,Zhao
 

Yue( Nanjing
 

University
 

of
 

Finance
 

and
 

Economics)

Abstract:Against
 

the
 

backdrop
 

of
 

global
 

digital
 

trade
 

restructuring
 

and
 

the
 

overseas
 

expansion
 

of
 

Chi-
nese

 

brands,this
 

study
 

examines
 

how
 

China-Chic
 

products
 

in
 

cross-border
 

live
 

streaming
 

influence
 

overseas
 

consumers􀆳
 

willingness
 

to
 

pay
 

a
 

cultural
 

premium. Based
 

on
 

the
 

ABC
 

attitude
 

model
 

and
 

the
 

affect-as-infor-
mation

 

perspective,the
 

study
 

constructs
 

a
 

framework
 

in
 

which
 

the
 

“ people-goods-scene”
 

elements
 

affect
 

will-
ingness

 

to
 

pay
 

a
 

premium
 

through
 

brand
 

resonance
 

and
 

cultural
 

connection. Using
 

survey
 

data
 

and
 

structural
 

equation
 

modeling,the
 

results
 

show
 

that
 

streamer
 

cultural
 

communication
 

effectiveness,product
 

cultural
 

em-
beddedness,and

 

scene
 

cultural
 

immersion
 

significantly
 

enhance
 

willingness
 

to
 

pay
 

premium;brand
 

resonance
 

and
 

cultural
 

connection
 

play
 

significant
 

partial
 

mediating
 

roles;cultural
 

cognition
 

involvement
 

positively
 

mod-
erates

 

several
 

key
 

paths. The
 

findings
 

provide
 

both
 

theoretical
 

support
 

and
 

practical
 

implications
 

for
 

Chinese
 

brands
 

seeking
 

to
 

move
 

beyond
 

low-price
 

competition
 

through
 

cultural
 

value
 

creation
 

in
 

cross-border
 

live
 

streaming.
Key

 

words:international
 

live
 

streaming
 

e-commerce;brand
 

globalization;China
 

Chic;willingness
 

to
 

pay
 

a
 

premium
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