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直播电商个人 IP的品牌化转向研究——以农产品为例
陈思嫡

四川农业大学，四川省成都市，611830；

摘要：随着博主营销专业化，个人 IP 品牌化成为破圈关键。本研究基于感知价值与品牌认同理论，分析农产品

直播中个人 IP 特质（互动性、专业性等）对购买意愿的作用机制。结果表明：主播特质通过提升感知价值推动

品牌认同，正向影响购买意愿；产品类型（享乐型/实用型）调节品牌认同与购买意愿关系。
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1 引言

1.1 研究背景

社交媒体发展为个人 IP 品牌化提供机遇，电商直

播通过实时互动构建红人品牌（如李佳琦）。农产品领

域，直播以沉浸式体验推动消费（东方甄选等）
[1]
，但

其作用机制尚未明晰。

1.2 研究意义

本研究从产品类型与主播 IP 特质双重视角切入，

解析感知价值对品牌认同的作用机制，为企业优化直播

策略提供依据，助力农产品领域打造差异化 IP，推动

“数商兴农”工程落地。

1.3 研究内容与创新点

本研究基于感知价值、SOR 及品牌认同理论，构建

“主播 IP 特质→感知价值→品牌认同→购买意愿”模

型，检验产品类型调节效应
[2]
。创新性揭示：主播特质

与产品类型匹配强化消费体验，产品类型调节品牌认同

与购买意愿关系，为农业电商提供“IP+产品适配”策

略。

2 理论基础与文献综述

2.1 相关概念界定

2.1.1个人 IP品牌化转向

个人 IP 品牌化转向指以个人形象建立专业权威，

通过内容传播实现商业化
[3]
。电商主播 IP特质（如个性、

风格）是吸引消费的核心。品牌定义多元，强调消费者

认知与情感联结，通过价值输出强化品牌竞争力。

2.1.2个人品牌认同

个人品牌通过核心能力塑造独特性，驱动消费者情

感偏好形成差异化价值。直播中，消费者信任源于网红

魅力，其专业见解与互动策略影响决策；通过内容共鸣

构建“虚拟品牌社区”，依托 IP 矩阵实现商业化。

2.1.3农产品电商主播个人 IP特质

主播个人 IP 特质（个性、技能等）通过差异化形

象影响消费决策；专业性
[4]
、互动性通过信任与临场感

驱动消费行为。农产品直播中，主播魅力性、专业性提

升购买意愿，互动场景降低疑；官员直播以亲民形象增

强信任
[5]
。

2.1.4产品类型

产品类型按消费动机分为享乐型（情感需求）与实

用型（功能需求），前者依赖感性动机，后者遵循理性

原则。线上购物中，产品类型调节消费决策，影响品牌

关注点。

2.2 理论基础

2.2.1感知价值理论

感知价值是消费者对产品利得与成本的权衡评价，

强调利益与成本的平衡。Woodruff（1997）扩展为功能

性与情感性价值的综合评估，驱动品牌选择与竞争力，

为优化营销策略提供理论支撑。

2.2.2 SOR 理论

SOR 理论阐释外部刺激通过个体认知/情感触发行

为反应，如购买意愿。主播互动性、专业性增强社会临

场感与信任，影响消费决策
[6]
。Lisboa M P（2023）验

证便利与渠道整合对冲动购买的影响
[7]
，为直播电商优

化提供理论框架。

2.2.3品牌认同理论

品牌认同是消费者通过自我与品牌概念重叠建立

的情感联结，影响购买决策与忠诚度。其包含社会与个

人认同双维度，品牌选择被视为自我与社会价值的实现。

感知价值正向驱动品牌认同，研究验证其对品牌忠诚的

促进效应。

2.3 文献综述
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个人 IP 品牌化转向是从个体影响力向品牌升级的

过程，核心是内容场与货架场融合，通过流量与互动提

升转化率。现有研究多聚焦直播特征及消费决策机制，

但对主播 IP 特质如何影响农产品购买意愿的路径尚未

明晰。研究表明，主播特质是驱动决策的关键，产品类

型在品牌认同与购买意愿间起调节作用。农业领域主播

IP特质与消费者行为的作用机制需实证深化，赋能乡村

振兴。

3 直播情景下个人 IP品牌价值化机理研究的

理论分析及研究假设

3.1 理论模型

本文基于感知价值、SOR 及品牌认同理论，构建主

播 IP特质→感知价值→品牌认同→购买意愿路径，验

证产品类型调节效应（图3-1）。

图 3-1 理论模型

3.2 研究假设

3.2.1电商型主播个人 IP特质和感知价值

电商主播 IP 特质（专业性、娱乐性、互动性、同

质性）显著影响感知价值。专业性提升信任[8]；娱乐

性增强愉悦感；互动性强化参与；同质性提高好感度。

四类特质通过信任、情感联结与体验优化，驱动购买决

策。提出假设：

H1a-H1d：主播专业性、娱乐性、互动性、同质性

正向影响感知价值。

3.2.2感知价值和个人品牌认同

感知价值与个人品牌认同紧密相连。陈义涛等（20

20）
[9]
发现感知价值增强品牌归属感；李先国等（2017）

[10]
表明其影响品牌认同与购买意愿。提出假设：

H2：感知价值正向影响个人品牌认同。

3.2.3个人品牌认同和购买意愿

品牌认同是消费者表达自我、催生购买意愿的关键。

吴童（2021）
[11]
表明品牌认同正向影响购买意愿；潘海

利等（2017）
[12]
指出二者紧密相关。提出假设：

H3：个人品牌认同正向影响消费者购买意愿。

3.2.4产品类型的调节作用

产品类型影响消费者思维模式，导致购买意愿差异
[13]
。实用品重性能，决策靠认知；享乐品偏感性，易受

社会影响。提出假设：

H4：享乐型/实用型产品调节品牌认同和购买意愿关系。

4 研究设计

4.1 样本选取与数据搜集

本文以农产品直播带货消费者为调查对象，随机抽

取不同地区、身份样本，确保数据普遍性。通过问卷星

平台分发在线问卷，共 33 题，剔除无效样本后获 271

份有效样本，符合样本量要求。

4.2 测量量表设计

自变量：主播 IP特质（专业性、娱乐性、互动性、

同质性）。

中介变量：感知价值、品牌认同。

调节变量：产品类型（享乐型/实用型）。

因变量：购买意愿。

5 实证分析

5.1 信效度分析

5.1.1信度分析

信度通过 Cronbach'sα系数衡量，α>0.8 表示数

据稳定可靠。本文样本总信度系数为 0.946，信度很好。

表 5-1-1 可靠性统计

变量 Cronbach'sα 项数

总样本 0.946 25

5.1.2效度分析

效度包括内容效度和结构效度。本文参考成熟量表

并修改，内容效度良好；KMO 值为 0.959，结构效度优

秀。

表 5-1-2 KMO 和巴特利特检验

变量 KMO值 Bartlett 近似卡方 显著性（p）

总样本 0.959 3510.329 0.000

5.2 回归分析

5.2.1电商型主播个人 IP特质对感知价值的回归分析

将电商型主播个人 IP 特质与感知价值共同构建模

型并进行回归分析，结果如下：

表 5-2-1 回归分析

变量 β t值 p 值 R2

主播 IP特质 0.546 10.70 0.000 0.298

R²=0.298，β=0.546（P<0.001），假设H1 得证。
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5.2.2 感知价值对个人品牌认同的回归分析

将感知价值与个人品牌认同共同构建模型并进行

回归分析，结果如下

表 5-2-2 感知价值对个人品牌认同的回归分析

变量 β t值 p 值 R2

感知价值 0.611 12.66 0.000 0.373

R²=0.373，β=0.611（P<0.001），假设 H2得证。

5.2.3个人品牌认同对购买意愿的回归分析

将个人品牌认同与购买意愿共同构建模型并进行

回归分析，结果如下：

表 5-2-3 个人品牌认同对购买意愿的回归分析

变量 β t 值 p 值 R2

品牌认同 0.810 22.64 0.000 0.656

R²=0.656，β=0.810（P<0.001），假设 H3得证。

5.3 产品类型的调节效应检验

本文检验产品类型的调节效应，回归分析显示交互

项显著且 R²增加，表明产品类型对个人品牌认同与购买

意愿的调节作用显著。

表 5-3产品类型的调节效应检验

模型 R2 交互项β p 值

基础模型 0.214 - -

加入调节变量 0.312 -0.386 0.001

交互项回归系数β=-0.386（P<0.05），表明产品

类型调节效应显著，假设H4 得证。

6 结论与启示

6.1 结论

电商主播专业性、娱乐性、互动性、同质性正向影

响感知价值，分别增强信任、情感、社交与认同价值，

推动购买决策。感知价值提升品牌认同，进而增强购买

意愿。享乐型、实用型产品在个人品牌认同和购买意愿

中起显著调节作用。

6.2 启示

电商主播应强化专业性、互动性与娱乐性，匹配产

品类型（实用型重功能，享乐型重情感）；品牌商需选

择契合主播，调整策略；平台应优化功能与推荐机制；

消费者需平衡理性与情感需求。各方协同构建健康生态，

推动行业向专业化、多元化与个性化发展。
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