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【摘　 要】 地理标志农产品区别于其他农产品的品牌优势主要有两个方面ꎬ 一是产地独

特的自然地理条件所造就的自然资源优势ꎬ 二是基于产品历史传统和人文内涵的人文历史

优势ꎮ 针对品牌特征不同的地理标志农产品ꎬ 企业在直播介绍时选择信息型直播内容还是

情感型直播内容才能更有效地刺激购买行为产生? 为此ꎬ 本研究探讨不同地理标志农产品

的品牌特征与直播内容类型对消费者购买意愿的交互影响ꎬ 并进一步考察产品意识和品牌

意识在这一交互效应中的中介作用ꎮ 通过情景实验和二手数据发现ꎬ 对于自然资源优势型

地理标志农产品ꎬ 采用信息型直播内容更能提高消费者的购买意愿ꎬ 产品意识在其中起到

中介作用ꎻ 对于人文历史优势型地理标志农产品ꎬ 采用情感型直播内容更能提高消费者的

购买意愿ꎬ 品牌意识在其中起到中介作用ꎮ 本研究拓展了地理标志农产品购买意愿和直播

营销领域的相关研究ꎬ 同时对改善地理标志农产品的直播效果、 推动地理标志产业发展以

及地方经济增长有一定的指导意义ꎮ
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１􀆰 引言

地理标志农产品作为一种独特的产业资源ꎬ 不仅为经营者带来高品质信誉和良好的市场经济效

益ꎬ 还为促进乡村产业兴旺、 提升地方品牌形象以及保护传统文化遗产提供了关键动力(薛彩霞和姚

顺波ꎬ ２０１６ꎻ 青平等ꎬ ２０１８ꎻ Ｎｙａｇａꎬ ２００４)ꎮ 随着移动互联网的发展以及物流技术的提高ꎬ 农产品
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电子商务呈现出如火如荼的发展态势ꎮ 各大地理标志农产品经营者纷纷加入其中ꎬ 抢抓“电商经济”
机遇ꎬ 通过“直播带货＋特色农产品”新模式ꎬ 探寻地理标志产业兴旺的新出路ꎮ 例如ꎬ 宁夏领导干部

化身“枸杞天团”走进直播间为中宁枸杞做品牌背书ꎬ 开拓品牌传播新渠道ꎬ 帮助农民致富增收①ꎻ
洛川苹果将直播间设在工厂车间ꎬ 一边展示苹果分拣、 贴标、 装箱的全过程ꎬ 一边由销售团队进行

专业介绍ꎬ 让消费者买得放心②ꎻ 而在西湖龙井的直播间里可以看到最正宗的西湖龙井炒制手法ꎬ 还

邀请了茶文化专家来科普茶知识ꎬ 全方位展示千年龙井的文化传承③ꎮ 诸如此类的地理标志农产品ꎬ
通过多样化的直播推广ꎬ 有效地提高了农产品的知名度和市场占有率ꎮ 然而ꎬ 真正能够搭上“互联

网＋”快车ꎬ 借助电商直播平台将地理标志产业做大做强的品牌只是少数ꎬ 还有不少地理标志农产品

未能进行有效的品牌推广和市场转换ꎮ 以莱阳梨为例ꎬ 虽然 ２０２１ 年莱阳梨的品牌价值已经高达 ６􀆰 ８２
亿元ꎬ 但是其实际的网络销售额却只有 ２７００ 余万元ꎬ “莱阳梨”商标的使用率也不足 ２０％④ꎮ 由此可

见ꎬ 如何设计有效的直播策略来提高地理标志农产品的销量ꎬ 将地理标志农产品的品牌优势转化为

市场优势ꎬ 成为经营者所面临的现实挑战ꎮ
对于地理标志农产品而言ꎬ 难以复制和迁移的独特自然地理条件与深厚的历史文化内涵是其区

别于普通农产品的本质所在(胡正明和蒋婷ꎬ ２０１０)ꎮ 在品牌建设方面ꎬ 一些品牌经营者会着重突出

农产品的地理位置、 生态环境、 地形地貌等自然资源属性ꎬ 另一些经营者则侧重于表达品牌的历史

文化、 传统风俗、 经典工艺等人文历史属性(青平等ꎬ ２０１８ꎻ 仝海芳等ꎬ ２０２０)ꎮ 根据其品牌特征ꎬ
地理标志农产品可以分为自然资源优势型和人文历史优势型(青平等ꎬ ２０１８)ꎮ 只有采用与品牌特征

契合的直播策略才能有效激发消费者的购买意愿ꎮ 现有文献从广告诉求方式(功能型 ｖｓ􀆰 价值型)(青
平等ꎬ ２０１８)、 消费者购买目的(为自己购买 ｖｓ􀆰 为他人购买)(仝海芳等ꎬ ２０２０)以及产品类型(初级

农产品 ｖｓ􀆰 加工农产品)(李林竹等ꎬ ２０２３)等视角出发ꎬ 比较了地理标志品牌的自然资源优势和人文

历史优势对消费者态度和购买行为的影响ꎬ 尚缺乏从直播策略的角度对地理标志农产品品牌特征与

消费者购买意愿的关系进行研究ꎮ 消费者在直播购物时ꎬ 主播(企业)输出的影像信息和产品讲解等

内容是其了解产品信息以及做出购买决策的主要依据(Ｈｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７ꎻ Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 在地理

标志农产品的直播内容中ꎬ 有着重描述农产品的质量、 性能等客观信息ꎬ 以强化消费者对于地理标

志农产品优秀品质和产品特性相关认知的信息型直播内容ꎬ 也有旨在帮助消费者建立对产品文化内

涵和品牌价值的联系和欣赏的情感型直播内容(孟艳华等ꎬ ２０２０)ꎮ 考虑到信息型直播内容和情感型

直播内容从不同维度展示地理标志农产品的品牌优势ꎬ 那么当企业在推广不同品牌特征的地理标志

农产品时ꎬ 选择哪种直播内容才能更有效地激发消费者的购买意愿?
综合上述分析ꎬ 本研究探讨对于具有不同品牌特征的地理标志农产品ꎬ 如何采取差异化直播策
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略以提高消费者的购买意愿ꎮ 具体而言ꎬ 探究地理标志农产品品牌特征(自然资源优势型 ｖｓ􀆰 人文历

史优势型)与直播内容(信息型 ｖｓ􀆰 情感型)对消费者购买意愿的交互影响ꎬ 同时分析产品意识和品牌

意识在此交互效应中的中介作用ꎮ 本研究既在理论上为地理标志农产品购买意愿与直播营销领域的

研究作出有益补充ꎬ 也在实践上对企业理解地理标志农产品的品牌优势ꎬ 改善地理标志农产品的直

播效果ꎬ 促进地理标志产业兴旺ꎬ 推动地方经济增长以及区域经济协调发展具有一定指导意义ꎮ

２􀆰 文献综述与假设推导

２􀆰 １　 地理标志农产品: 自然资源优势型 ｖｓ􀆰 人文历史优势型

农产品地理标志的形成无法脱离其所属区域的自然环境与人文环境(李林竹等ꎬ ２０２３)ꎮ 一方面ꎬ
地理标志农产品具备的独特品质必须在特定的环境下才能产生ꎬ 如土壤、 气候、 温度、 湿度等ꎬ 并

依托区域优势条件形成农产品特色(青平等ꎬ ２０１８ꎻ 王成敏ꎬ ２０１４)ꎮ 另一方面ꎬ 地理标志形成过程

中也会融入人类劳动、 风俗习惯以及劳作方式等人文方面的信息ꎬ 因而具有深厚的历史文化内涵(青
平等ꎬ ２０１８)ꎮ 消费者往往将地理标志农产品与特定区域的文化传承和历史意义联系起来ꎬ 唤起了对

于地方身份的认同ꎬ 强化了对产品独特性和品牌价值的感知(胡正明和蒋婷ꎬ ２０１０ꎻ 仝海芳等ꎬ
２０２０)ꎮ 在研究茶叶地理标志品牌成长的过程中ꎬ 谢向英(２０１１)也提到ꎬ 地理标志的品牌优势源自其

产地的自然资源或历史文化传统ꎮ
根据其品牌特征ꎬ 地理标志农产品可以分为自然资源优势型和人文历史优势型(青平等ꎬ ２０１８)ꎮ

自然资源优势型地理标志农产品的形成主要取决于该区域优越的自然地理环境条件ꎬ 包括自然气候、
地理位置、 水源和土壤等ꎬ 展现了资源优势的聚集(青平等ꎬ ２０１８ꎻ 王成敏ꎬ ２０１４)ꎮ 独特的自然禀

赋孕育了自然资源优势型地理标志农产品的独特品质、 功能和特点ꎬ 具有非常明显的地理区域优势

(胡正明和蒋婷ꎬ ２０１０)ꎮ 例如ꎬ 湖北恩施是“世界硒都”ꎬ 当地产的恩施玉露茶所含有的硒元素远高

于其他茶叶ꎬ 因而被称为“富硒茶”ꎬ 具有非常明显的区域特征ꎮ
人文历史优势型地理标志农产品是指那些在其生长和生产过程中蕴含更多的历史渊源、 文化价

值与特殊工艺(Ｇｉｏｖａｎｎｕｃｃｉ ａｎｄ Ｒａｎａｂｏｌｄｏꎬ ２００８ꎻ 青平等ꎬ ２０１８)ꎬ 具有显著的人文历史特征的农产

品ꎮ 这类地理标志农产品的品牌形成更依赖人类生产经营活动所创造的文化历史资源 (Ｄｏｇａｎꎬ
２０１２)ꎬ 充分体现了人文历史的聚集ꎬ 也更加强调历史文化在其品牌形成过程中的导向作用(青平等ꎬ
２０１８ꎻ 仝海芳等ꎬ ２０２０)ꎮ 例如ꎬ 贵州茅台的经营者常在品牌传播中强调“悠久的酿造工艺”“深厚的

历史底蕴和文化意义”ꎬ 以此来凸显贵州茅台的产品价值和区域差异性ꎮ

２􀆰 ２　 直播内容类型: 信息型 ｖｓ􀆰 情感型

电商直播是指主播(企业)依托直播平台在线直播ꎬ 通过产品描述、 展示、 试用等方式向消费者

推荐产品ꎬ 促进消费者购买的营销模式(Ｈｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ 商家可以通过实时直播的视频画面向消费
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者展示商品ꎬ 同时也可以利用主播的讲解来宣传和推广商品ꎮ 通过视觉和听觉等媒介的结合ꎬ 电商

直播使消费者能够更直接地了解商品的具体信息ꎬ 从而减少线上购物时的感知不确定性(Ｚｈａｎｇ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 与传统购物方式相比ꎬ 直播购物具有社会性和虚拟性的特点(黄敏学等ꎬ ２０２１)ꎮ 在电商

直播模式下ꎬ 消费者可以与主播及其他消费者进行实时互动ꎬ 通过独特的社交互动体验和娱乐化的

内容情节ꎬ 提高消费者的转化率(Ｃａｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 与线下购物可以获得产品的直观感受不同ꎬ 消费

者在通过直播购买产品时无法真正触摸产品ꎬ 会更多地依靠直播中的产品图像信息和讲解内容来进

行购买决策(Ｎｏｗｌｉｓꎬ ２００３)ꎮ 基于以上特点ꎬ 消费者在直播购物时更依赖直播内容去评估产品ꎬ 进而

做出购买决策ꎮ
目前ꎬ 电商直播内容可以分为信息型和情感型两种(Ａｋｐｉｎａｒꎬ ２０１７ꎻ 孟艳华等ꎬ ２０２０)ꎮ 信息型

直播内容是指通过提供关于产品实用性、 独特性和质量的有价值的见解ꎬ 以辅助消费者理性决策的

直播内容ꎮ 信息型直播主要通过提供全面客观的产品信息来激发消费者的认知过程ꎬ 旨在减少与购

买决策相关的不确定性(Ｙｏｏ ａｎｄ ＭａｃＩｎｎｉｓꎬ ２００５ꎻ Ｌｅｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 情感型直播内容包括旨在激发消

费者情感的视觉和文本性内容ꎬ 主要借助直播间的场景设置、 细节元素和娱乐化的内容情节刺激观

众产生消费欲望ꎬ 具有让消费者对品牌或产品产生良好感觉以及其他积极反应的作用(Ｇｏｌｄｂｅｒｇ ｅｔ
ａｌ.ꎬ １９８７)ꎮ 情感型直播内容能够唤起个体情感ꎬ 通过在主播和观众之间建立亲密的联系ꎬ 让消费者

产生愉悦并形成代入(孟艳华等ꎬ ２０２０)ꎮ 不同的直播内容会让消费者对地理标志农产品产生不同的

产品联想ꎬ 进而影响其购买决策ꎮ

２􀆰 ３　 地理标志农产品品牌特征与直播内容类型的交互作用

具有不同优势的地理标志农产品所呈现出的品牌特征和消费者感知存在差异(Ｇｉｏｖａｎｎｕｃｃｉ ａｎｄ
Ｒａｎａｂｏｌｄｏꎬ ２００８)ꎮ 自然资源优势型地理标志农产品因其卓越的自然地理条件所造就的优秀品质而受

到赞誉(Ｌóｐｅｚ￣Ｂａｙóｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎬ 例如ꎬ 产区独特的地理、 气候等因素使五常大米颗粒饱满、 色泽

清透、 香味浓郁ꎬ 深受消费者喜爱ꎮ 消费者对此类产品有品质卓越、 质量优良的印象和认知(青平

等ꎬ ２０１８)ꎬ 产品诉求与产品的品质、 质量、 功能等密切相关ꎬ 在购买时会更加关注产品的客观属性

和实用功能等具体因素(Ｋｉｖｅｔｚ ａｎｄ Ｚｈｅｎｇꎬ ２０１７)ꎮ 信息型直播内容为消费者提供了专业且准确的产

品信息ꎬ 解答了消费者对产品相关的具体疑问(Ｙｏｏ ａｎｄ ＭａｃＩｎｎｉｓꎬ ２００５)ꎬ 可以满足消费者在自然资

源优势型地理标志农产品的购买决策过程中对产品信息的诉求ꎬ 进而提高其购买意愿ꎮ 相反ꎬ 如果

采用烘托直播氛围、 激发消费者情绪的情感型直播内容(孟艳华等ꎬ ２０２０)ꎬ 很难对消费者关心的产

品问题给出专业、 准确的回复ꎮ 因此ꎬ 本文推测在提高消费者对自然资源优势型地理标志农产品的

购买意愿方面ꎬ 信息型直播内容比情感型直播内容更有效ꎮ 人文历史优势型地理标志农产品具有丰

富的历史内涵和文化底蕴ꎬ 消费者在评价这类农产品时更倾向于进行整体性的评价(Ｄｏｇａｎꎬ ２０１２)ꎬ
追求品牌附加价值以及购买产品带来的情感体验(郭红生ꎬ ２００９)ꎮ 这与情感型直播内容让消费者对

品牌感觉良好、 满足情感体验的优势相匹配ꎮ 相比信息型直播内容ꎬ 情感型直播内容能向消费者传

递积极的心理暗示ꎬ 引导消费者感知品牌带来的附加价值ꎬ 体验情感上的满足ꎬ 从而刺激消费者参

与消费的欲望(Ｇｏｌｄｂｅｒｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８７ꎻ 孟艳华等ꎬ ２０２０)ꎮ 因此ꎬ 本研究推测ꎬ 相比信息型直播内容ꎬ
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情感型直播内容能更有效地增强消费者对人文历史优势型地理标志农产品的购买意愿ꎮ 基于以上分

析ꎬ 提出如下假设:
Ｈ１: 地理标志农产品的品牌特征与直播内容类型对消费者的购买意愿存在显著的交互效应ꎬ 具

体来说:
Ｈ１ａ: 对于自然资源优势型地理标志农产品ꎬ 采取信息型直播内容(ｖｓ􀆰 情感型直播内容)更容易

提高消费者的购买意愿ꎮ
Ｈ１ｂ: 对于人文历史优势型地理标志农产品ꎬ 采取情感型直播内容(ｖｓ􀆰 信息型直播内容)更容易

提高消费者的购买意愿ꎮ

２􀆰 ４　 产品意识与品牌意识的中介作用

消费者对地理标志农产品的购买决策主要有两个驱动因素ꎬ 一是对品质保证和可追溯性的认可ꎬ
源自消费者对产品质量和安全性的重视以及对高品质生活的追求(涂洪波等ꎬ ２０２０)ꎻ 二是对品牌价

值的认同ꎬ 消费者被产品背后的故事、 历史和文化吸引ꎬ 购买决策更多依赖于品牌形象和情感联系

(张钢仁等ꎬ ２０２２ꎻ Ｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ 以波尔多葡萄酒为例ꎬ 有的消费者主要关注其口感、 色泽、 贮

存年限等产品特性ꎬ 而有的消费者更看重其作为“波尔多”品牌所代表的法国贵族文化、 传统酿造工

艺和历史底蕴等品牌价值ꎮ 考虑到地理标志农产品的消费行为既受到产品品质的驱动ꎬ 又体现了消

费者对于品牌价值的追求ꎬ 本研究提出消费者在购买地理标志农产品时可能会产生两种心理取向:
产品意识和品牌意识ꎮ 产品意识是指消费者基于对农产品的产地、 属性、 用途和质量等实物属性的

重视做出购买决策的心理取向(Ｚｅｉｔｈａｍｌꎬ １９８８ꎻ Ｗｏｏｄｒｕｆｆꎬ １９９７)ꎮ 具有高度产品意识的消费者以满

足实际需求为核心ꎬ 追求高品质ꎮ 品牌意识则是消费者依据产品知名度、 品牌标识以及品牌形象等

因素进行购买决策的心理取向(Ｍａｎｒａｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００１)ꎮ 具有高度品牌意识的消费者的购买行为更依赖

于品牌的附加价值(如历史文化价值和社会认同感)ꎬ 此类消费者购买的不仅仅是实物产品ꎬ 他们更

注重品牌所提供的整体体验(Ｉｓｍａｉｌꎬ ２０１７ꎻ 李林竹等ꎬ ２０２３)ꎮ
消费者对于自然资源优势型地理标志农产品的印象和认知主要集中在产品独特的自然资源所造

就的高品质上ꎬ 这一认知与着重强调有关产品的客观属性和实用功能等具体信息(Ｋｉｖｅｔｚ ａｎｄ Ｚｈｅｎｇꎬ
２０１７)的信息型直播内容相匹配ꎬ 将有助于增加消费者对产品品质和用途的理解ꎮ 因此ꎬ 可以推测在

采用信息型直播内容介绍自然资源优势型地理标志农产品时ꎬ 消费者的产品意识更高ꎮ 反过来ꎬ 对

于具有高度产品意识的消费者而言ꎬ 介绍农产品具体特征和品质优势的直播方式(信息型直播内容)
可以为他们建立起对自然资源优势型地理标志农产品品质和属性的清晰认知ꎬ 满足他们对农产品基

本属性和特征的关注ꎬ 从而形成更积极的产品评价ꎬ 进而增加其购买意愿(Ｚｅｉｔｈａｍｌꎬ １９８８)ꎮ 虽然情

感型直播内容可以让消费者产生愉悦感、 形成代入感(Ｇｏｌｄｂｅｒｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９８７ꎻ 孟艳华等ꎬ ２０２０)ꎬ 但

难以满足高度产品意识的消费者对产品品质和特性的信息诉求ꎮ 综合上述分析ꎬ 本文提出假设:
Ｈ２ａ: 采用信息型直播内容介绍自然资源优势型地理标志农产品ꎬ 可促进提升消费者的产品意

识ꎬ 并提高其购买意愿ꎮ
人文历史优势型地理标志农产品以其悠久的历史文化、 风俗传统和经典工艺等人文特征而著称
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(李林竹等ꎬ ２０２３)ꎬ 消费者倾向于将此类产品与丰富的历史内涵和文化传承联系起来ꎬ 会优先考虑

品牌的附加价值以及购买时的情感体验(郭红生ꎬ ２００９)ꎮ 将人文历史优势型地理标志农产品与情感

型直播内容相匹配ꎬ 有助于引导消费者建立与品牌之间的情感联系ꎬ 形成对品牌价值的重视与关注ꎬ
满足消费者在购买产品时的整体体验(Ｍａｎｒａｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００１ꎻ 孟艳华等ꎬ ２０２０)ꎮ 因此ꎬ 可以推测采用

情感型直播内容介绍人文历史优势型地理标志农产品时ꎬ 消费者的品牌意识更高ꎮ 反过来ꎬ 对于具

有高度品牌意识的消费者而言ꎬ 注重场景设置、 细节元素以及消费者情感体验的直播方式(情感型直

播内容)可以使消费者更好地将人文历史优势型地理标志农产品与文化价值和社会认同联系起来(郭
红生ꎬ ２００９ꎻ 孟艳华等ꎬ ２０２０)ꎬ 进而提高此类消费者对产品的积极态度ꎬ 增加其购买意愿( Ｉｓｍａｉｌꎬ
２０１７)ꎮ 所以ꎬ 本研究提出如下假设:

Ｈ２ｂ: 采用情感型直播内容介绍人文历史优势型地理标志农产品ꎬ 可促进提升消费者的品牌意

识ꎬ 并提高其购买意愿ꎮ
综合上述推导ꎬ 本研究的理论框架如图 １ 所示:
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图 １　 理论框架

３􀆰 研究一: 地理标志农产品品牌特征与直播内容类型的交互效应及

其中介机制研究

　 　 本研究主要通过情景实验的方法来检验不同品牌特征的地理标志农产品和直播内容类型的交互

作用及其中介机制ꎮ

３􀆰 １　 实验设计

研究一采用 ２(地理标志农产品品牌特征: 自然资源优势型 ｖｓ􀆰 人文历史优势型) ×２(直播内容类

型: 信息型 ｖｓ􀆰 情感型)的组间因子设计ꎮ 随机选择 ２２１ 名受试者并邀请参加实验ꎮ 经过筛选ꎬ 排除
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回答不完整的无效问卷ꎬ 最终获得 ２００ 份有效样本(每个实验场景 ５０ 份样本)ꎮ 在 ２００ 名参与者中ꎬ
有 １１９ 名女性ꎬ 占样本总数的 ５９􀆰 ５％ꎬ 参与者年龄在 ２０~４０ 岁ꎮ

研究一的刺激物是枸杞ꎬ 枸杞是中国广受认可和欢迎的农产品ꎬ 具有重要的自然禀赋和文化价

值ꎮ 近年来ꎬ 枸杞在年轻消费者中引起了特别的关注ꎬ 并在各种在线购物平台上表现出很高的需求ꎮ
因此在研究一中ꎬ 枸杞被选为刺激材料ꎬ 以确保研究的相关性和参与性ꎮ 为排除被试个人对品牌偏

好存在的潜在影响ꎬ 本研究设计了一个虚构的品牌“蓝河”ꎮ 之后ꎬ 我们通过产品描述区分地理标志

农产品ꎬ 自然资源优势型地理标志农产品的产品描述为“蓝河地区独特的地理和气候条件非常利于枸

杞的种植和生长”ꎬ 人文历史优势型地理标志农产品的产品描述为“蓝河是人工栽培枸杞的发源地ꎬ
当地的枸杞文化已演变成一种独特而珍贵的人文景观”ꎮ 在情感型直播内容中ꎬ 蓝河枸杞被描述为

“蓝河枸杞可不是徒有虚名ꎬ 上至皇帝御用养生、 下到百姓良药配方都离不开它”ꎬ 而信息型直播内

容的描述为“颗粒饱满、 肉质厚实、 味道纯正ꎬ 富含十八种氨基酸ꎬ 具有润肺、 明目等功效”ꎮ 直播

内容和产品类型的刺激材料均改编自抖音和淘宝直播的二手数据材料ꎮ
实验程序如下: 参与者被随机分配到 ４ 种情境之一ꎮ 首先展示刺激材料ꎬ 引导被试进入不同地

理标志农产品品牌特征和直播内容类型的情境ꎮ 为了确保情境得到了有效操纵ꎬ 参与者被要求以 ７
分制(１＝自然资源优势ꎬ ７ ＝ 人文历史优势)对地理标志农产品品牌特征进行评分(Ｃｒｏｗｌｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ
１９９２)ꎮ 此外ꎬ 参与者需要对“实用”“有用”“有帮助”“轻松”“有趣”和“情感共鸣”等题项进行评分ꎬ
范围从 １ 分(完全不同意)到 ７ 分(完全同意)ꎬ 以表明他们对直播内容类型的感受(Ｐｒｅｅｃｅꎬ ２０００ꎻ
Ｗｉｅｒｔｚ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００７)ꎮ 接下来ꎬ 参与者被要求回答两个中介变量的测量题项ꎬ 包括产品意识和品牌意

识ꎮ 在参考先前文献的基础上ꎬ 结合本文的研究内容进行了适当调整ꎮ 产品意识的测量题项包括:
“我更关注质量”“我更关心产品功能”“我愿意为高品质而支付更多费用”“我更关注这个产品与其他

产品有什么不同”以及“我想确保我购买的产品是有用的”ꎻ 品牌意识的测量题项包括: “我更关心品

牌”“品牌在某种程度上表明了产品的质量”“我愿意为品牌而支付更多费用”“我更关心为什么这个产

品与其他产品不同”以及“我更关心这个产品能给我带来什么好处”(Ｉｓｍａｉｌꎬ ２０１７)ꎮ 之后ꎬ 请参与者

回答有关产品购买意愿的测项ꎬ 包括: “我会买这个产品”“我打算买这个产品”和“下次购买我会考

虑这个产品”(Ｚｅｉｔｈａｍｌꎬ １９８８ꎻ Ｂｅｌａｎｃｈｅ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 最后ꎬ 我们收集了参与者的基本人口统计信

息ꎮ

３􀆰 ２　 实验结果

(１)操纵检验ꎮ 对地理标志农产品品牌特征和直播内容类型的操纵结果进行独立样本 Ｔ 检验ꎬ 结

果表明ꎬ 被试对自然资源优势型与人文历史优势型地理标志农产品的感知存在显著差异(Ｍ人文 ＝
４􀆰 ９１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７０６ꎬ Ｍ自然 ＝ ２􀆰 ７９ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ６５９ꎬ Ｆ(１ꎬ ２００)＝ ７９􀆰 ３４４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 地理标志农产品品牌

特征的操纵成功ꎻ 被试对信息型直播内容与情感型直播内容的感知存在显著差异(Ｍ情感 ＝ ４􀆰 ５１ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ６７９ꎬ Ｍ信息 ＝ ２􀆰 ９５ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ７６６ꎬ Ｆ(１ꎬ ２００)＝ ４０􀆰 ９９２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 直播内容的操纵成功ꎮ

(２)交互效应检验ꎮ 使用单因素方差分析来验证地理标志农产品的品牌特征与直播内容类型的交

互效应对消费者购买意愿产生的影响ꎮ 分析结果表明ꎬ 地理标志农产品品牌特征和直播内容类型对
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消费者购买意愿的影响存在交互效应(见表 １)ꎮ 具体而言ꎬ 对于自然资源优势型地理标志农产品ꎬ
信息型直播内容对购买意愿的影响显著高于情感型直播内容(Ｍ情感 ＝ ４􀆰 ２８０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １０９ꎬ Ｍ信息 ＝
４􀆰 ９６７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １５７ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎻ 对于人文历史优势型地理标志农产品ꎬ 情感型直播内容对购买意愿的

影响显著高于信息型直播内容(Ｍ情感 ＝ ４􀆰 ９８７ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０５８ꎬ Ｍ信息 ＝ ４􀆰 １８７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９９２ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)(见图

２)ꎮ 分析结果再次验证了假设 Ｈ１、 Ｈ１ａ 和 Ｈ１ｂꎮ

表 １ 地理标志农产品品牌特征和直播内容类型的交互效应检验

来源 Ⅲ类平方和 自由度 均方 Ｆ ｐ 偏 Ｅｔａ 平方

修正模型 ２７􀆰 ８５５ａ ３ ９􀆰 ２８５ ７􀆰 ９４５ ０􀆰 ０００ ０􀆰 １０８
截距 ４２４１􀆰 ２０５ １ ４２４１􀆰 ２０５ ３６２９􀆰 ２１７ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ９４９

地理标志农产品品牌特征 ０􀆰 ０６７ １ ０􀆰 ０６７ ０􀆰 ０５８ ０􀆰 ８１１ ０􀆰 ０００
直播内容类型 ０􀆰 １６１ １ ０􀆰 １６１ ０􀆰 １３７ ０􀆰 ７１１ ０􀆰 ００１

地理标志农产品品牌

特征×直播内容类型
２７􀆰 ６２７ １ ２７􀆰 ６２７ ２３􀆰 ６４１ ０􀆰 ０００ ０􀆰 １０８

误差 ２２９􀆰 ０５１ １９６ １􀆰 １６９
总计 ４４９８􀆰 １１１ ２００

修正后总计 ２５６􀆰 ９０６ １９９
　 　 注: ａ. Ｒ２ ＝ ０􀆰 １０８(调整后 Ｒ２ ＝ ０􀆰 ０９５)
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图 ２　 直播内容类型和地理标志农产品品牌特征之间的交互作用对购买意愿的影响

(３)中介效应检验ꎮ 本研究参照 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 中介检验方法ꎬ 根据 Ｐｒｅａｃｈｅｒ 提出的中介分析模型ꎬ 选

择 Ｍｏｄｅｌ８ꎬ 将样本量设置为 ５０００ꎬ 在 ９５％置信区间下进行检验ꎮ 将地理标志农产品品牌特征作为自

变量ꎬ 直播内容类型作为调节变量ꎬ 同时将产品意识和品牌意识作为中介变量ꎬ 将购买意愿作为因

变量放入模型ꎮ 结果显示当直播内容类型为信息型时ꎬ 产品意识的间接效应显著(ＬＬＣＬ ＝ －０􀆰 ６８１３ꎬ
ＵＬＣＬ＝ －０􀆰 ２０３４ꎬ 置信区间不包含 ０)ꎬ 即对于信息型直播内容ꎬ 产品意识起中介作用ꎬ 而品牌意识

不显著(ＬＬＣＬ＝ －０􀆰 ０８３７ꎬ ＵＬＣＬ＝ ０􀆰 １９８１ꎬ 置信区间包含 ０)ꎮ 当直播内容类型为情感型时ꎬ 品牌意识

的间接效应显著(ＬＬＣＬ＝ ０􀆰 １２７５ꎬ ＵＬＣＬ ＝ ０􀆰 ４６４４ꎬ 置信区间不包含 ０)ꎬ 即对于情感型直播内容ꎬ 品

牌意识起中介作用ꎬ 而产品意识不显著(ＬＬＣＬ＝ －０􀆰 ２６２６ꎬ ＵＬＣＬ＝ ０􀆰 １７３６ꎬ 置信区间包含 ０)ꎮ 综上所

述ꎬ 假设 Ｈ２ａ 和 Ｈ２ｂ 得到验证ꎮ
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图 ３　 产品意识的中介检验(信息型直播内容)
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图 ４　 品牌意识的中介检验(情感型直播内容)

３􀆰 ３　 结果讨论

本研究通过情景实验验证了地理标志农产品的品牌特征和直播内容类型的交互效应ꎮ 具体而言ꎬ
对于自然资源优势型地理标志农产品ꎬ 相较于情感型直播内容ꎬ 信息型直播内容更能提高消费者的

购买意愿ꎻ 对于人文历史优势型地理标志农产品ꎬ 相较于信息型直播内容ꎬ 情感型直播内容更能提

高消费者的购买意愿ꎬ 假设 Ｈ１、 Ｈ１ａ 和 Ｈ１ｂ 得到验证ꎮ 在此基础上ꎬ 本研究还验证了上述交互效应

产生的中介机制ꎮ 结果显示ꎬ 采用信息型直播内容介绍自然资源优势型地理标志农产品会激活消费

者的产品意识ꎬ 进而提高其购买意愿ꎻ 采用情感型直播内容介绍人文历史优势型地理标志农产品会

激活消费者的品牌意识ꎬ 进而提高其购买意愿ꎬ 假设 Ｈ２ａ 和 Ｈ２ｂ 得到验证ꎮ 由于情景实验的局限性ꎬ
研究一只能获得消费者态度层面(购买意愿)的信息ꎮ 为了提高研究结果的外部性ꎬ 本研究将从消费

者行为结果层面(购买行为)再次验证 Ｈ１、 Ｈ１ａ 和 Ｈ１ｂꎬ 以增强结果的稳健性ꎮ

４􀆰 研究二: 地理标志农产品品牌特征和直播内容类型的交互效应影响

探讨

　 　 研究一旨在探究不同地理标志农产品品牌特征(自然资源优势型 ｖｓ􀆰 人文历史优势型)与直播内

容类型(信息型 ｖｓ􀆰 情感型)的交互效应及其中介机制对消费者购买意愿的影响ꎮ 为了增强研究一结

果的外部效度ꎬ 研究二欲通过淘宝和抖音电商直播平台的产品销量数据ꎬ 从消费者行为结果层面(购
７２１
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买行为)再次验证假设 Ｈ１、 Ｈ１ａ 和 Ｈ１ｂꎬ 以提高研究结果的说服力ꎮ

４􀆰 １　 数据收集

研究二的数据收集是在抖音和淘宝的直播平台上进行的ꎬ 这两个平台是国内广泛认可并且具有

较强影响力的电商直播平台ꎮ 本研究在抖音和淘宝直播平台随机抓取了 １８４ 场销售地理标志农产品

的直播数据信息以及部分直播内容ꎬ 这些产品是经由政府认证获得农产品地理标志标签的产品ꎬ 如

大连海参、 西湖龙井等ꎮ 具体的数据字段包括产品销量、 观看人数、 直播时长、 产品价格、 主播粉

丝数量以及产品是第几个等(见表 ２)ꎬ 样本选取时间为 ２０２３ 年 ２ 月 １ 日至 ２０２３ 年 ３ 月 ３０ 日(尽量避

免大型促销节日的影响)ꎮ

表 ２ 直播信息示例

产品

编号

地理标志农产品

品牌特征

直播内容

类型

产品销量

/件
观看人数

/人
直播时长

/小时

产品价格

/元
主播粉丝

人数 /人
产品是

第几个

８ 自然资源优势型 信息型 ４８２ １２８９ ５ １６８ １２００００ １
６ 自然资源优势型 情感型 ８３ ３８６ ６􀆰 ３ １９􀆰 ９ ３８９８０ ３
１４ 人文历史优势型 情感型 ３３８ １３５ ３ ２９􀆰 ９ ３１０ １２
１ 人文历史优势型 信息型 １３ ２０ ３ ３５ １３３５ ５

之后ꎬ 邀请两位不熟悉实验目的的市场营销专业研究生根据抓取的直播内容对产品类型和直播

内容加以区分并编码ꎮ 其中ꎬ 地理标志农产品的品牌特征类型是根据主播(企业)所提供的农产品卖

点来区分的ꎬ 如果产品直播推广的重点是自然因素ꎬ 如原产地、 气候、 土壤和温度ꎬ 则该农产品被

视为自然资源优势型ꎻ 相反ꎬ 如果重点强调历史意义和文化价值ꎬ 则该农产品被看作人文历史优势

型ꎮ 此外ꎬ 直播内容类型主要基于营销线索来进行区分ꎬ 如果主播专注于展示产品的功能和特性ꎬ
则被归类为信息型直播内容ꎻ 反之ꎬ 如果主播着重突出产品的情感价值ꎬ 则被归类为情感型直播内

容ꎮ 研究二的最终样本如表 ３ 所示ꎮ

表 ３ 地理标志农产品品牌特征与直播内容类型交叉表

地理标志农产品品牌特征 直播内容类型 直播信息数量

自然资源优势型 信息型直播内容 ４９
自然资源优势型 情感型直播内容 ４３
人文历史优势型 情感型直播内容 ４５
人文历史优势型 信息型直播内容 ４７
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４􀆰 ２　 模型构建

为了验证假设 Ｈ１、 Ｈ１ａ 和 Ｈ１ｂꎬ 构建回归模型ꎬ 由于本研究选取了多个产品样本的直播数据ꎬ
可能会产生随机效应ꎬ 因此本研究采用混合效应模型(Ｃｈｉａｎｇꎬ ２００３ꎻ Ｇｒｅｖｅｎ ａｎｄ Ｋｎｅｉｂꎬ ２０１０)进行

分析ꎮ 各变量之间的关系如公式(１)所示:
ＩｎＳｊ ＝ β０ｊ ＋ β１ ｌｔｊ ＋ β２ｐｔｊ ＋ β３ｐｔｊ × ｌｔｊ ＋ β４ ｌｎｄｊ ＋ β５ ｌｎＰｊ ＋ β６ ｌｎｆｊ ＋ εｊ (１)

其中ꎬ 固定效应如公式(２)所示:
ＩｎＳｊ ＝ β１ ｌｔｊ ＋ β２ｐｔｊ ＋ β３ｐｔｊ × ｌｔｊ ＋ β４ ｌｎｄｊ ＋ β５ ｌｎＰｊ ＋ β６ ｌｎｆｊ ＋ εｊ (２)

随机效应如公式(３)所示:
β０ｊ ＝ γ０ ＋ γ１ｐｊ ＋ δｊ (３)

通过整合固定效应和随机效应ꎬ 该模型为研究直播购物场景下影响消费者购买地理标志农产品

的因素提供了一个全面的框架ꎮ
在固定效应模型中ꎬ 自变量是地理标志农产品的品牌特征和直播内容类型ꎬ 因变量是农产品销

售量ꎮ 其中ꎬ ｊ 代表直播产品ꎬ Ｓｊ 表示销量ꎬ ｐｔｊ 表示地理标志农产品品牌特征(自然资源优势型 ＝ ０ꎬ
人文历史优势型＝ １)ꎬ ｌｔｊ 表示直播内容类型(信息型 ＝ ０ꎬ 情感型 ＝ １)ꎮ 为了控制可能影响地理标志

农产品销售量的潜在因素ꎬ 本研究在分析中加入了几个控制变量ꎮ 其中ꎬ ｄｊ 表示直播时长ꎬ Ｐｊ 表示

产品价格ꎬ ｆｊ 表示直播间粉丝数量ꎮ 在随机效应方程中ꎬ ｐｊ 代表第 ｊ 个产品ꎮ 同时ꎬ 为了验证研究结

果的可靠性和稳健性ꎬ 本研究还使用了第 ｊ 个产品的累计观看人数(Ｖｊ)作为因变量来重新验证模型ꎮ

４􀆰 ３　 数据分析与结果

由于产品价格、 主播粉丝数和产品销量的平均数与极大值差距过大ꎬ 本研究对产品价格、 主播

粉丝数和产品销量取自然对数进行处理ꎬ 以增强结果的稳健性ꎮ
(１)地理标志农产品品牌特征和直播内容类型之间的交互效应对消费者购买行为的影响: 本研究

使用 ＳＰＳＳ 混合线性模型进行检验(Ｐｒｅａｃｈｅｒ ａｎｄ Ｈａｙｅｓꎬ ２００８)ꎬ 回归结果如表 ４ 所示ꎮ

表 ４ 地理标志农产品品牌特征和直播内容类型之间的交互效应

变　 　 量
因变量　 ｌｎ(产品销量) 因变量　 ｌｎ(观看人数)

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５ 模型 ６
固定效应

常量
１􀆰 ６８６∗∗∗

(０􀆰 １５９)
１􀆰 ７４１∗∗∗

(０􀆰 １６５)
２􀆰 ００２∗∗∗

(０􀆰 １２８)
１􀆰 １６９∗∗∗

(０􀆰 １９２)
１􀆰 １９２∗∗∗

(０􀆰 ２００)
１􀆰 ２８６∗∗∗

(０􀆰 ２００)

地理标志农产品品牌特征
－０􀆰 ０２４
(０􀆰 ０５１)

－４􀆰 ６６∗∗∗

(０􀆰 ０５５)
－０􀆰 ０４６
(０􀆰 ０６１)

－０􀆰 ２０５∗∗

(０􀆰 ０８６)
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续表

变　 　 量
因变量　 ｌｎ(产品销量) 因变量　 ｌｎ(观看人数)

模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５ 模型 ６

直播内容类型
－０􀆰 ０６５
(０􀆰 ０５０)

－０􀆰 ４９７∗∗∗

(０􀆰 ０５４)
０􀆰 ０１０

(０􀆰 ０６０)
－０􀆰 １４６∗∗

(０􀆰 ０８４)

地理标志农产品品牌特征×直播内容类型
０􀆰 ８５２∗∗∗

(０􀆰 ０７６)
０􀆰 ３０７∗∗

(０􀆰 １１８)
控制变量

直播时长
０􀆰 ０１５∗∗

(０􀆰 ００８)
０􀆰 ０１６∗∗

(０􀆰 ００８)
０􀆰 ５０５∗∗

(０􀆰 ２７４)
０􀆰 ０４８∗∗∗

(０􀆰 ００９)
０􀆰 ０５０∗∗∗

(０􀆰 ０１０)
０􀆰 ０４９∗∗∗

(０􀆰 ００９)

ｌｎ(产品价格) －０􀆰 １４８∗∗

(０􀆰 ０６６)
－０􀆰 １４５∗∗

(０􀆰 ０６６)
－０􀆰 ０４５∗

(０􀆰 １４４)
０􀆰 １５６∗

(０􀆰 ０７９)
０􀆰 １４９∗

(０􀆰 ０８０)
０􀆰 １５７∗∗

(０􀆰 ０７９)

ｌｎ(主播粉丝数) ０􀆰 １３７∗∗∗

(０􀆰 ０２８)
０􀆰 １３３∗∗∗

(０􀆰 ０２８)
０􀆰 ６４２∗∗∗

(０􀆰 ５２１)
０􀆰 ２５２∗∗∗

(０􀆰 ０３４)
０􀆰 ２５１∗∗∗

(０􀆰 ０３４)
０􀆰 ２４４∗∗∗

(０􀆰 ０３３)
随机效应

产品
Ｖａｒｉａｎｃｅ

ＳＤ
０􀆰 １１０
０􀆰 ０１１

０􀆰 １１１
０􀆰 ０１２

２􀆰 １４６
１􀆰 ４６５

０􀆰 １６１
０􀆰 ０１７

０􀆰 １６２
０􀆰 ０１７

０􀆰 １５７
０􀆰 ０１８

ＡＩＣ １４７􀆰 １１６ １３３􀆰 ４２０ ５０􀆰 ７２２ ２１７􀆰 ４９７ ２１１􀆰 ４５８ ２０４􀆰 １９９
　 　 注: ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ００１ꎬ ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ∗表示 ｐ<０􀆰 １ꎻ 直播内容类型编码: ０ ＝信息型ꎬ １ ＝情感型ꎻ 产品类型编码:
０＝自然资源优势型地理标志农产品ꎬ １＝人文历史优势型地理标志农产品ꎻ 括号内为系数标准差ꎮ

模型 １ 评估了控制变量(直播时长、 产品价格、 主播粉丝数)对销量的影响ꎬ 结果表明控制变量

对销量有显著影响ꎬ 证明控制变量的选择是成功的ꎮ 模型 ２ 考察了地理标志农产品品牌特征和直播

内容类型对消费者购买意愿的影响ꎮ 模型 ２ 的结果并不显著ꎬ 表明这两个变量本身并不会直接影响

消费者的购买意愿ꎮ 在此基础上ꎬ 模型 ３ 进一步检验了地理标志农产品品牌特征和直播内容类型之

间的交互效应对消费者购买意愿的影响ꎬ 结果显示两个变量之间存在显著的交互效应(β ＝ ０􀆰 ８５２ꎬ ｔ ＝
１１􀆰 ２６０ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 同时ꎬ 模型 ３ 与模型 １ 和模型 ２ 相比ꎬ ＡＩＣ 值更低ꎬ 说明模型 ３ 的拟合更优ꎬ 假

设 Ｈ１、 Ｈ１ａ 和 Ｈ１ｂ 得到验证ꎮ
(２)稳健性检验: 由于观众数量与产品销售之间存在正相关的关系ꎬ 观众数量也可以显示消费者

的产品购买倾向(或产品的预期销售)ꎮ 为了提高研究结果的稳健性和可靠性ꎬ 本研究将直播观众数

量作为因变量ꎬ 再次验证结果ꎮ 模型 ４ 考察了控制变量对直播观看人数的影响ꎬ 与模型 １ 的结果一

致ꎮ 模型 ５ 考察了地理标志农产品品牌特征和直播内容类型对直播观看人数的影响ꎬ 与模型 ２ 的结

果一致ꎮ 同时ꎬ 模型 ６ 进一步研究了地理标志农产品品牌特征和直播内容类型对直播观看人数的交

互影响ꎬ 结果再次证实了两个变量之间存在显著的交互效应(β ＝ ０􀆰 ３０７ꎬ ｔ ＝ ２􀆰 ６０６ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 此外ꎬ
相较于模型 ４ 与模型 ５ꎬ 模型 ６ 的 ＡＩＣ 值更低ꎬ 说明模型 ６ 拟合更优ꎬ 结果再次验证了假设 Ｈ１、 Ｈ１ａ

０３１

珞珈管理评论

２０２５ 年卷第 １ 辑 (总第 ５８ 辑)



和 Ｈ１ｂꎮ

４􀆰 ４　 结果讨论

研究二通过抖音和淘宝平台真实直播间的二手数据对地理标志农产品品牌特征和直播内容类型

的交互作用进行了再次验证ꎮ 具体来说ꎬ 在进行自然资源优势型地理标志农产品的直播时使用信息

型直播内容更有利于提高消费者的购买意愿ꎬ 在进行人文历史优势型地理标志农产品的直播时使用

情感型直播内容更有利于提高消费者的购买意愿ꎮ 研究二从消费者行为结果水平(购买行为)验证了

假设 Ｈ１、 Ｈ１ａ 和 Ｈ１ｂꎮ

５􀆰 结论与讨论

５􀆰 １　 研究结论

本研究通过情景实验和二手数据检验了地理标志农产品品牌特征与直播内容对消费者购买意愿

的交互效应及其作用机制ꎮ 主要结论如下: 第一ꎬ 地理标志农产品品牌特征和直播内容类型对消费

者购买意愿的影响存在交互效应ꎬ 对于自然资源优势型地理标志农产品ꎬ 信息型(ｖｓ􀆰 情感型)直播内

容更能提高消费者的购买意愿ꎻ 对于人文历史优势型地理标志农产品ꎬ 情感型(ｖｓ􀆰 信息型)直播内容

更能提高消费者的购买意愿ꎮ 第二ꎬ 产品意识和品牌意识在上述交互效应中起到了中介作用ꎮ 具体

来讲ꎬ 产品意识在采用信息型直播内容提高消费者对于自然资源优势型地理标志农产品购买意愿的

过程中起到了中介作用ꎻ 品牌意识在采用情感型直播内容提高消费者对于人文历史优势型地理标志

农产品购买意愿的过程中起到了中介作用ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

第一ꎬ 本研究扩展了地理标志农产品购买意愿研究ꎮ 以往关于地理标志农产品品牌传播与销售

策略的研究主要集中在广告领域ꎬ 挖掘不同地理标志农产品与广告诉求之间的交互关系(李林竹等ꎬ
２０２３ꎻ 青平等ꎬ ２０１８ꎻ 仝海芳等ꎬ ２０２０ꎻ 王丹等ꎬ ２０２２)ꎬ 但是随着网络技术的发展与普及ꎬ 传统广

告营销已经难以获取大众关注ꎬ 而直播营销为企业提供了一个新的传播和销售渠道ꎬ 如何通过直播

有效推广地理标志农产品需要进一步讨论ꎮ 因此ꎬ 本研究考察了直播策略对不同品牌特征地理标志

农产品购买意愿的影响ꎬ 为地理标志农产品相关研究作出了有益补充ꎮ
第二ꎬ 本研究丰富和完善了地理标志农产品营销领域对直播内容匹配效应的研究ꎮ 以往的研究

主要关注地理标志农产品或电商直播对消费者购买行为的直接影响(张传统和陆娟ꎬ ２０１４ꎻ Ｃｈｅｎ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０１９ꎻ Ｗｏｎｇｋｉｔｒｕｎｇｒｕｅｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎮ 而本研究发现由于地理标志农产品品牌特征的不同ꎬ 消

费者对于产品信息的关注点存在差异ꎬ 并且信息型直播内容和情感型直播内容从不同维度展示地理
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标志农产品的品牌优势ꎮ 因此ꎬ 本研究探讨了信息型、 情感型两种直播内容类型与地理标志农产品

品牌特征之间的匹配关系ꎬ 并得到了有价值的研究结论ꎬ 完善了直播内容类型在地理标志农产品购

买意愿领域的相关研究ꎮ
第三ꎬ 本研究构建了从地理标志农产品品牌特征与直播内容类型的匹配到产品意识与品牌意识

再到消费者购买意愿的因果链模型ꎮ 这一模型不仅揭示了地理标志农产品的品牌特征和直播内容类

型对消费者购买意愿的影响机制ꎬ 明确了这一交互效应发挥作用的内在机理ꎬ 在理论上建立了较为

完整清晰的框架ꎬ 同时也为地理标志农产品企业提高直播营销效果提供了可行的实践路径ꎬ 对理解

和解决地理标志农产品在直播营销和推广过程中所遇到的问题提供了理论依据和参考ꎮ

５􀆰 ３　 营销启示

本研究对于地理标志农产品的营销活动具有重要启示ꎮ
首先ꎬ 企业应该厘清地理标志农产品所具有的品牌优势ꎬ 在制定直播营销策略时明确品牌定位

和营销方向ꎮ 具体而言ꎬ 自然资源优势型地理标志农产品的形成依托于特殊的气候、 土壤或日照等

自然因素ꎬ 拥有区别于其他同质化产品的功能价值和产品属性ꎬ 企业在直播推广此类农产品时应着

重强调其独特自然因素所造就的优秀品质ꎮ 人文历史优势型地理标志农产品与各种人类生产经营活

动有着复杂联系ꎬ 经过长期沉淀形成具有丰富的文化价值和历史意义的产品ꎬ 企业在直播推广此类

农产品时应突出产品背后所蕴含的附加价值ꎮ
其次ꎬ 企业在直播销售地理标志农产品时应区分并合理使用信息型与情感型直播内容ꎬ 改善产

品的直播营销效果ꎮ 对于自然资源优势型地理标志农产品ꎬ 消费者更加看重产品本身ꎬ 使用信息型

直播内容能够有效提高其购买意愿ꎬ 比如主播在直播过程中向观众详细介绍产品优秀的功能属性以

及区别于其他农产品的独特性ꎬ 以帮助企业提高直播效果ꎮ 相反ꎬ 对于人文历史优势型地理标志农

产品ꎬ 企业在直播过程中需要突出产品丰富的历史内涵以及深厚的文化底蕴ꎬ 使用情感型直播内容

可以建立消费者与产品之间的情感连接ꎬ 刺激消费者的购买欲望ꎮ
最后ꎬ 企业还应该充分考虑产品意识和品牌意识对消费者购买地理标志农产品的重要驱动力ꎮ

在直播过程中ꎬ 企业积极地通过各种方式向消费者展示地理标志农产品的高品质和功能特点ꎬ 能够

引导具有高度产品意识的消费者感受到产品诉求的满足ꎬ 从而促进消费ꎮ 同时也要注意到消费者在

观看直播过程中的情感体验ꎬ 比如在直播过程中强调该地理标志农产品在当地的认可度以及发展历

史ꎬ 打造体现产品文化内涵的直播场景ꎬ 这种方式能够有效打动具有高度品牌意识的消费者ꎬ 从而

增加其购买意愿ꎮ

５􀆰 ４　 研究不足与展望

虽然本研究得出了一些有意义的结论ꎬ 但仍有一些不足需要改进ꎬ 未来研究可以从以下方面进

行更为深入的探讨ꎮ 首先ꎬ 本研究借助直播平台的二手数据ꎬ 将直播平台等因素作为控制变量ꎬ 分

析了地理标志农产品品牌特征和直播内容类型的交互效应对购买意愿的影响ꎬ 但考虑到在不同平台

２３１

珞珈管理评论

２０２５ 年卷第 １ 辑 (总第 ５８ 辑)



(例如电商平台或社交平台)观看直播进行购物时ꎬ 消费者的决策模式可能存在差异ꎬ 未来的研究可

以从这个角度进行深入探讨ꎮ 其次ꎬ 本研究聚焦于直播内容ꎬ 探讨了不同类型地理标志农产品与信

息型和情感型两种直播内容的匹配ꎬ 但不排除有些直播会同时具有信息型和情感型内容ꎬ 未来的研

究可以进一步探讨这种直播情境对地理标志农产品购买产生的影响ꎬ 从而为地理标志农产品的直播

营销策略提供更全面的指导ꎮ 最后ꎬ 本研究主要探讨了地理标志农产品品牌特征和直播内容类型的

交互效应对购买意愿和购买行为的影响ꎬ 未来研究可以继续丰富其他结果变量ꎬ 进一步探讨这一交

互效应在消费者品牌忠诚、 价值感知等方面的影响ꎮ

◎ 参考文献

[１]郭红生 􀆰 地理标志农产品品牌的水平营销策略[Ｊ] . 商业研究ꎬ ２００９(１) .
[２]胡正明ꎬ 蒋婷 􀆰 区域品牌的本质属性探析[Ｊ] . 农村经济ꎬ ２０１０(５) .
[３]黄敏学ꎬ 叶钰芊ꎬ 王薇 􀆰 不同类型产品下直播主播类型对消费者购买意愿和行为的影响[ Ｊ] . 南

开管理评论ꎬ ２０２３ꎬ ２６(２) .
[４]李林竹ꎬ 李艳军ꎬ 陈通等 􀆰 凸显地脉还是诠释文脉———根脉诉求与购买目的对地理标志农产品偏

好的影响[Ｊ] . 营销科学学报ꎬ ２０２３ꎬ ３(１) .
[５]孟艳华ꎬ 罗仲伟ꎬ 廖佳秋 􀆰 网络直播内容价值感知与顾客契合[Ｊ] . 中国流通经济ꎬ ２０２０ꎬ ３４(９) .
[６]青平ꎬ 张胜男ꎬ 邹俊ꎬ 侯明慧 􀆰 地理标志品牌与广告诉求的交互作用对品牌忠诚的影响机制研究

[Ｊ] . 营销科学学报ꎬ ２０１８ꎬ １４(２) .
[７]仝海芳ꎬ 李艳军ꎬ 黄庆节 􀆰 根脉诉求与产品类型的交互作用对消费者地理标志产品购买意愿的影

响[Ｊ] . 农业现代化研究ꎬ ２０２０ꎬ ４１(２) .
[８]王成敏 􀆰 农产品品牌成因成长机理研究[Ｍ] . 北京: 经济科学出版社ꎬ ２０１４.
[９]王丹ꎬ 张钢仁ꎬ 李艳军 􀆰 “传情”还是“显能”? 地理标志农产品地区典型性与广告诉求方式的匹

配: 效应、 机理与边界研究[Ｊ] . 珞珈管理评论ꎬ ２０２２(３) .
[１０]王文龙 􀆰 中国地理标志农产品品牌竞争力提升研究[Ｊ] . 财经问题研究ꎬ ２０１６(８) .
[１１]王志本 􀆰 实施地理标志保护促进中国东北大豆产业发展[Ｊ] . 中国农村经济ꎬ ２００６(１２) .
[１２]谢向英 􀆰 福建白茶地理标志品牌结盟研究[Ｊ] . 农业经济问题ꎬ ２０１１ꎬ ３２(１) .
[１３]薛彩霞ꎬ 姚顺波 􀆰 地理标志使用对农户生产行为影响分析: 来自黄果柑种植农户的调查[ Ｊ] . 中

国农村经济ꎬ ２０１６(７) .
[１４]张传统ꎬ 陆娟 􀆰 农产品区域品牌购买意愿影响因素研究[Ｊ] . 软科学ꎬ ２０１４ꎬ ２８(１０) .
[１５]张钢仁ꎬ 李林竹ꎬ 包玉泽 􀆰 心理所有权和乡愁视角下产地对地理标志产品溢价支付意愿的影响

路径研究[Ｊ] . 华中农业大学学报(社会科学版)ꎬ ２０２２(２) .
[１６]张龙 􀆰 农产品地理标志保护制度研究[Ｄ] . 北京: 中国农业科学院ꎬ ２００８.
[１７]Ａｋｐｉｎａｒꎬ Ｅ.ꎬ Ｂｅｒｇｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ｖａｌｕａｂｌｅ ｖｉｒａｌｉｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１７ꎬ ５４(２) .
[１８]Ｂｅｌａｎｃｈｅꎬ Ｄ.ꎬ Ｃａｓａｌóꎬ Ｌ􀆰 Ｖ.ꎬ Ｆｌａｖｉáｎꎬ Ｍ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ

ｃｏｎｇｒｕｅｎｃｅ ｂｅｔｗｅｅｎ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｒｓꎬ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２１ꎬ １３２.
３３１

刘　 聪ꎬ 等

地理标志农产品品牌特征与直播内容类型的交互对消费者购买意愿的影响



[１９]Ｃａｉꎬ Ｊ.ꎬ Ｗｏｈｎꎬ Ｄ􀆰 Ｙ.ꎬ Ｍｉｔｔａꎬ Ａ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｎ ａｎｄ ｈｅｄｏｎｉｃ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｌｉｖｅ ｓｔｒｅａｍｉｎｇ ｓｈｏｐｐｉｎｇ
[Ｃ] . Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ ２０１８ ＡＣＭ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｎ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ ｆｏｒ ＴＶ ａｎｄ
Ｏｎｌｉｎｅ Ｖｉｄｅｏꎬ ２０１８.

[２０]Ｃｈｅｎꎬ Ｃ.ꎬ Ｈｕꎬ Ｙ.ꎬ Ｌｕꎬ Ｙ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｅｖｅｒｙｏｎｅ ｃａｎ ｂｅ ａ ｓｔａｒ: Ｑｕａｎｔｉｆｙｉｎｇ ｇｒａｓｓｒｏｏｔｓ ｏｎｌｉｎｅ ｓｅｌｌｅｒｓ􀆳 ｌｉｖｅ
ｓｔｒｅａｍｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓａｌｅｓ[Ｃ] . Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ ５２ｎｄ Ｈａｗａｉｉ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｎ
Ｓｙｓｔｅｍ Ｓｃｉｅｎｃｅｓꎬ ２０１９.

[２１]Ｃｈｉａｎｇꎬ Ｃ􀆰 Ｌ􀆰 Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ ｍｅｔｈｏｄｓ ｏｆ ａｎａｌｙｓｉｓ[Ｍ] . Ｗｏｒｌｄ Ｓｃｉｅｎｔｉｆｉｃꎬ ２００３.
[２２] Ｃｒｏｗｌｅｙꎬ Ａ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｓｐａｎｇｅｎｂｅｒｇꎬ Ｅ􀆰 Ｒ.ꎬ Ｈｕｇｈｅｓꎬ Ｋ􀆰 Ｒ􀆰 Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｔｈｅ ｈｅｄｏｎｉｃ ａｎｄ ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｎ

ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ ｏｆ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ｔｏｗａｒｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ[Ｊ] . Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｌｅｔｔｅｒｓꎬ １９９２ꎬ ３.
[２３]Ｄｏｇａｎꎬ Ｂ.ꎬ Ｇｏｋｏｖａｌｉꎬ Ｕ􀆰 Ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎｓ: Ｔｈｅ ａｓｐｅｃｔｓ ｏｆ ｒｕｒａｌ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ａｎｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ

ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｅ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ[Ｊ] . Ｐｒｏｃｅｄｉａ￣Ｓｏｃｉａｌ ａｎｄ Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅｓꎬ ２０１２ꎬ ６２.
[２４]Ｇｉｏｖａｎｎｕｃｃｉꎬ Ｄ.ꎬ Ｒａｎａｂｏｌｄｏꎬ Ｃ􀆰 Ｍａｒｋｅｔｓ ａｎｄ ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｏｒｉｇｉｎ: Ｓｙｎｔｈｅｓｉｓ ｏｆ ｔｅｒｒａ

ｍａｄｒｅ ｇａｔｈｅｒｉｎｇ ａｎｄ ｅ￣ｆｏｒｕｍ[Ｊ] . Ｍｕｎｉｃｈ Ｐｅｒｓｏｎａｌ ＲｅＰＥｃ Ａｒｃｈｉｖｅꎬ ２００８ꎬ ３.
[２５]Ｇｏｌｄｂｅｒｇꎬ Ｍ􀆰 Ｅ.ꎬ Ｇｏｒｎꎬ Ｇ􀆰 Ｊ􀆰 Ｈａｐｐｙ ａｎｄ ｓａｄ ＴＶ ｐｒｏｇｒａｍｓ: Ｈｏｗ ｔｈｅｙ ａｆｆｅｃｔ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌｓ

[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １９８７ꎬ １４(３) .
[２６]Ｇｒｅｖｅｎꎬ Ｓ.ꎬ Ｋｎｅｉｂꎬ Ｔ􀆰 Ｏｎ ｔｈｅ ｂｅｈａｖｉｏｕｒ ｏｆ ｍａｒｇｉｎａｌ ａｎｄ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎａｌ ＡＩＣ ｉｎ ｌｉｎｅａｒ ｍｉｘｅｄ ｍｏｄｅｌｓ[ Ｊ] .

Ｂｉｏｍｅｔｒｉｋａꎬ ２０１０ꎬ ９７(４) .
[２７]Ｈｕꎬ Ｍ.ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｍ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ｗｈｙ ｄｏ ａｕｄｉｅｎｃｅｓ ｃｈｏｏｓｅ ｔｏ ｋｅｅｐ ｗａｔｃｈｉｎｇ ｏｎ ｌｉｖｅ ｖｉｄｅｏ ｓｔｒｅａｍｉｎｇ

ｐｌａｔｆｏｒｍｓ? Ａｎ ｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎ ｏｆ ｄｕａｌ ｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ[ Ｊ] . Ｃｏｍｐｕｔｅｒｓ ｉｎ Ｈｕｍａｎ Ｂｅｈａｖｉｏｒꎬ ２０１７ꎬ
７５.

[２８] Ｉｓｍａｉｌꎬ Ａ􀆰 Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ ｏｎ ｂｒａｎｄ ｌｏｙａｌｔｙ: Ｔｈｅ
ｍｅｄｉａｔｉｏｎ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｎｄ ｖａｌｕｅ ｃｏｎｓｃｉｏｕｓｎｅｓｓ[Ｊ] . Ａｓｉａ Ｐａｃｉｆｉｃ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ Ｌｏｇｉｓｔｉｃｓꎬ
２０１７ꎬ ２９(１) .

[２９]Ｊｉꎬ Ｃ.ꎬ Ｌｉｕꎬ Ｊ.ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｑ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｍｕｌｔｉ￣ｅｌｅｍｅｎｔ ａｎａｌｙｓｉｓ ａｎｄ ｏｒｉｇｉｎ ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｔｉｏｎ ｏｆ ｐａｎａｘ ｎｏｔｏｇｉｎｓｅｎｇ
ｂａｓｅｄ ｏｎ ｉｎｄｕｃｔｉｖｅｌｙ ｃｏｕｐｌｅｄ ｐｌａｓｍａ ｔａｎｄｅｍ ｍａｓｓ ｓｐｅｃｔｒｏｍｅｔｒｙ ( ＩＣＰ￣ＭＳ / ＭＳ) [ Ｊ] . Ｍｏｌｅｃｕｌｅｓꎬ ２０２２ꎬ
２７(９) .

[３０]Ｋｉｖｅｔｚꎬ Ｒ.ꎬ Ｚｈｅｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎｓ ｏｎ ｈｅｄｏｎｉｃ ｖｅｒｓｕｓ ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｎ ｐｕｒｃｈａｓｅｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１７ꎬ ２７(１) .

[３１]Ｌｉꎬ Ｐ.ꎬ Ｄｕꎬ Ｊ.ꎬ Ｓｈａｈｚａｄꎬ Ｆ􀆰 Ｌｅａｄｅｒ􀆳ｓ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｏｒ ｄｅｓｉｇｎｉｎｇ ｔｈｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎａｌ ｐａｔｈ ｏｆ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｂｒａｎｄ
ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ｉｎ ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｘｔ ｏｆ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｇｌｏｂａｌｉｚａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２２ꎬ １３.

[３２]Ｌｅｅꎬ Ｄ.ꎬ Ｈｏｓａｎａｇａｒꎬ Ｋ.ꎬ Ｎａｉｒꎬ Ｈ􀆰 Ｓ􀆰 Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｎｔｅｎｔ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ｏｎ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ:
Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ Ｆａｃｅｂｏｏｋ[Ｊ] . Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１８ꎬ ６４(１１) .

[３３]Ｌóｐｅｚ￣Ｂａｙóｎꎬ Ｓ.ꎬ Ｆｅｒｎáｎｄｅｚ￣Ｂａｒｃａｌａꎬ Ｍ.ꎬ Ｇｏｎｚáｌｅｚ￣Ｄíａｚꎬ Ｍ􀆰 Ｉｎ ｓｅａｒｃｈ ｏｆ ａｇｒｉ￣ｆｏｏｄ ｑｕａｌｉｔｙ ｆｏｒ ｗｉｎｅ:
Ｉｓ ｉｔ ｅｎｏｕｇｈ ｔｏ ｊｏｉｎ ａ ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎ? [Ｊ] . Ａｇｒｉｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ ２０２０ꎬ ３６(４) .

[３４]Ｍａｎｒａｉꎬ Ｌ􀆰 Ａ.ꎬ Ｌａｓｃｕꎬ Ｄ􀆰 Ｎ.ꎬ Ｍａｎｒａｉꎬ Ａ􀆰 Ｋ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａ ｃｒｏｓｓ￣ｃｕｌｔｕｒａｌ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ ｓｔｙｌｅ ｉｎ Ｅａｓｔｅｒｎ
Ｅｕｒｏｐｅａｎ ｅｍｅｒｇｉｎｇ ｍａｒｋｅｔｓ[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２００１ꎬ １８(３) .
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[３５] Ｎｙａｇａꎬ Ａ􀆰 Ｔｈｅ ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎ ｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ Ａｆｒｉｃａ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [ Ｃ] . ＷＴＯ Ｒｏｕｎｄ Ｔａｂｌｅ ｏｎ
Ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃ Ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎｓꎬ ２００４.

[３６]Ｎｏｗｌｉｓꎬ Ｍ􀆰 Ｃ􀆰 Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｅｘａｍｉｎｉｎｇ ａｃｔｕａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｏｒ ｐｒｏｄｕｃｔ ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００３ꎬ １３(４) .

[３７] Ｐｒｅａｃｈｅｒꎬ Ｋ􀆰 Ｊ.ꎬ Ｈａｙｅｓꎬ Ａ􀆰 Ｆ􀆰 Ａｓｙｍｐｔｏｔｉｃ ａｎｄ ｒｅｓａｍｐｌｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｏｒ ａｓｓｅｓｓｉｎｇ ａｎｄ ｃｏｍｐａｒｉｎｇ
ｉｎｄｉｒｅｃｔ ｅｆｆｅｃｔｓ ｉｎ ｍｕｌｔｉｐｌｅ ｍｅｄｉａｔｏｒ ｍｏｄｅｌｓ[Ｊ] . Ｂｅｈａｖｉｏｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｍｅｔｈｏｄｓꎬ ２００８ꎬ ４０(３) .

[３８]Ｐｒｅｅｃｅꎬ Ｊ􀆰 Ｏｎｌｉｎｅ ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ: Ｄｅｓｉｇｎｉｎｇ ｕｓａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｓｕｐｐｏｒｔｉｎｇ ｓｏｃｉａｌｂｉｌｔｙ[Ｍ] . Ｊｏｈｎ Ｗｉｌｅｙ ａｎｄ
Ｓｏｎｓꎬ Ｉｎｃ.ꎬ ２０００.

[３９]Ｔｅｕｂｅｒꎬ Ｒ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｅｒｓ􀆳 ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ ｔｏｗａｒｄｓ ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎｓ: Ｅｍｐｉｒｉｃａｌ
ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｏｒ ａ Ｇｅｒｍａｎ ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙ[Ｊ] . Ｂｒｉｔｉｓｈ Ｆｏｏｄ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２０１１ꎬ １１３(７) .

[４０]Ｗｉｅｒｔｚꎬ Ｃ.ꎬ ｄｅ Ｒｕｙｔｅｒꎬ Ｋ􀆰 Ｂｅｙｏｎｄ ｔｈｅ ｃａｌｌ ｏｆ ｄｕｔｙ: Ｗｈｙ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｅ ｔｏ ｆｉｒｍ￣ｈｏｓｔｅｄ
ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌ ｏｎｌｉｎｅ ｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓ[Ｊ] . Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２００７ꎬ ２８(３) .

[４１]Ｗｏｎｇｋｉｔｒｕｎｇｒｕｅｎｇꎬ Ａ.ꎬ Ｄｅｈｏｕｃｈｅꎬ Ｎ.ꎬ Ａｓｓａｒｕｔꎬ Ｎ􀆰 Ｌｉｖｅ ｓｔｒｅａｍｉｎｇ ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｓｅｌｌｅｒｓ􀆳
ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ: Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ
２０２０ꎬ ３６(５￣６) .

[４２]Ｗｏｏｄｒｕｆｆꎬ Ｒ􀆰 Ｂ􀆰 Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｖａｌｕｅ: Ｔｈｅ ｎｅｘｔ ｓｏｕｒｃｅ ｆｏｒ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｄｖａｎｔａｇｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ １９９７ꎬ ２５.

[４３]Ｙｏｏꎬ Ｃ.ꎬ ＭａｃＩｎｎｉｓꎬ Ｄ􀆰 Ｔｈｅ ｂｒａｎｄ ａｔｔｉｔｕｄｅ ｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ａｎｄ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｌ ａｄｓ[ Ｊ] .
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００５ꎬ ５８(１０) .

Ｔｈｅ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ Ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ Ｂｒａｎｄ Ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ
ｏｆ Ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ Ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎ Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ Ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｎｄ ｔｈｅ Ｔｙｐｅ

ｏｆ Ｌｉｖｅ Ｃｏｎｔｅｎｔ ｏｎ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｕｒｃｈａｓｅ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ
Ｌｉｕ Ｃｏｎｇ　 Ｈａｎ Ｘｉｎｙｕｅ

(Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｌｉａｏｎｉｎｇ Ｔｅｃｈｎｉｃａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｈｕｌｕｄａｏꎬ １２５１０５)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｅ ｂｒａｎｄ ａｄｖａｎｔａｇｅ ｏｆ ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎ ( ＧＩ ) ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｗｈｉｃｈ
ｄｉｓｔｉｎｇｕｉｓｈｅｓ ｔｈｅｍ ｆｒｏｍ ｏｔｈｅｒ ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｅｎｃｏｍｐａｓｓｅｓ ｔｗｏ ｍａｉｎ ａｓｐｅｃｔｓ􀆰 Ｆｉｒｓｔｌｙꎬ ｉｔ ａｒｉｓｅｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ
ｕｎｉｑｕｅ ｎａｔｕｒａｌ ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｏｆ ｔｈｅ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｌｅａｄｉｎｇ ｔｏ ａ ｎａｔｕｒａｌ ｒｅｓｏｕｒｃｅ ａｄｖａｎｔａｇｅ􀆰 Ｓｅｃｏｎｄｌｙꎬ ｉｔ
ｉｓ ｄｅｒｉｖｅｄ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｈｉｓｔｏｒｉｃａｌ ｔｒａｄｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｈｕｍａｎｉｓｔｉｃ ｃｏｎｎｏｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｒｅｓｕｌｔｉｎｇ ｉｎ ａ ｈｕｍａｎ ｈｉｓｔｏｒｙ
ａｄｖａｎｔａｇｅ􀆰 Ｇｉｖｅｎ ｔｈｅ ｄｉｖｅｒｓｅ ｂｒａｎｄ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ＧＩ ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｆａｃｅ ｔｈｅ ｑｕｅｓｔｉｏｎ ｏｆ
ｗｈｅｔｈｅｒ ｔｏ ｃｈｏｏｓｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｌ ｏｒ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｌｉｖｅ ｃｏｎｔｅｎｔ ｔｏ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｌｙ ｓｔｉｍｕｌａｔｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｄｕｒｉｎｇ ｌｉｖｅ
ｂｒｏａｄｃａｓｔ ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎｓ􀆰 Ｉｎ ｌｉｇｈｔ ｏｆ ｔｈｉｓꎬ ｔｈｅ ｐｒｅｓｅｎｔ ｓｔｕｄｙ ａｉｍｓ ｔｏ ｅｘｐｌｏｒｅ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｂｒａｎｄ
ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ａｎｄ ｌｉｖｅ ｃｏｎｔｅｎｔ ｔｙｐｅｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｆｏｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ＧＩ ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ􀆰
Ａｄｄｉｔｉｏｎａｌｌｙꎬ ｉｔ ｓｅｅｋｓ ｔｏ ｅｘａｍｉｎｅ ｔｈｅ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ａｗａｒｅｎｅｓｓ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ａｗａｒｅｎｅｓｓ ｉｎ ｔｈｉｓ
ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ􀆰 Ｔｈｒｏｕｇｈ ｓｉｔｕａｔｉｏｎａｌ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ ａｎｄ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｓｅｃｏｎｄａｒｙ ｄａｔａꎬ ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｒｅｖｅａｌｓ ｔｈａｔ ｆｏｒ ＧＩ
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ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｗｉｔｈ ａ ｎａｔｕｒａｌ ｒｅｓｏｕｒｃｅ ａｄｖａｎｔａｇｅꎬ ｔｈｅ ｕｓｅ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｌ ｌｉｖｅ ｂｒｏａｄｃａｓｔ ｃｏｎｔｅｎｔ ｉｓ ｍｏｒｅ
ｌｉｋｅｌｙ ｔｏ ｅｎｈａｎｃｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎꎬ ｗｉｔｈ ｐｒｏｄｕｃｔ ａｗａｒｅｎｅｓｓ ｐｌａｙｉｎｇ ａ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｒｏｌｅ􀆰
Ｃｏｎｖｅｒｓｅｌｙꎬ ｆｏｒ ＧＩ ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｗｉｔｈ ａ ｈｕｍａｎｉｓｔｉｃ ａｎｄ ｈｉｓｔｏｒｉｃａｌ ａｄｖａｎｔａｇｅꎬ ｔｈｅ ｕｓｅ ｏｆ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｌｉｖｅ
ｂｒｏａｄｃａｓｔ ｃｏｎｔｅｎｔ ｉｓ ｍｏｒｅ ｌｉｋｅｌｙ ｔｏ ｂｏｏｓｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎꎬ ｗｉｔｈ ｂｒａｎｄ ａｗａｒｅｎｅｓｓ ｓｅｒｖｉｎｇ ａｓ ａ
ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｆａｃｔｏｒ􀆰 Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｅｘｐａｎｄｓ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｅｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ ｔｈｅ ｆｉｅｌｄ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｎｄ ｄｉｒｅｃｔ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｏｆ ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎ ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ａｎｄ ｈａｓ ｃｅｒｔａｉｎ ｇｕｉｄｉｎｇ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅ ｆｏｒ ｉｍｐｒｏｖｉｎｇ
ｔｈｅ ｄｉｒｅｃｔ ｂｒｏａｄｃａｓｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎ ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ ｔｈｅ ｐｒｏｓｐｅｒｉｔｙ ｏｆ
ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ａｎｄ ｌｏｃａｌ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｇｒｏｗｔｈ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃａｌ ｉｎｄｉｃａｔｉｏｎ ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ ｐｒｏｄｕｃｔꎻ Ｂｒａｎｄ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓꎻ Ｌｉｖｅ ｃｏｎｔｅｎｔꎻ Ｂｒａｎｄ
ａｗａｒｅｎｅｓｓꎻ Ｐｒｏｄｕｃｔ ａｗａｒｅｎｅｓｓ
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