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直播情境下虚拟社群组织氛围
对社群成员打赏行为的影响研究

———基于态度功能中介模型的解释

孟　韬ａ，姜妍慧ｂ

（东北财经大学 ａ．国际商学院；ｂ．工商管理学院，辽宁 大连 １１６０１２）

摘要：基于“ＳＯＲ”模型和态度功能理论，从直播社群的支持性和控制性氛围入手，对３０５位社群成员问卷进行分析，
研究发现：（１）支持性氛围与打赏行为之间具有正向相关关系，而控制性氛围与打赏行为之间存在倒Ｕ型关系；（２）
社群成员的态度功能（社会性功能和情感性功能）对打赏行为具有正向影响；（３）两种态度功能都在支持性氛围与
打赏行为之间起到中介作用；（４）情感性功能态度在控制性氛围与打赏行为之间起到中介作用。由此提出，管理者
应优化社群氛围，适度控制以维持秩序，激发成员情感态度，从而推动社群价值转化。
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引言

根据《２０２４直播行业市场简析报告》估算，中国一
年的直播虚拟礼物打赏市场规模能达到两三千亿［１］。

一方面，围绕“直播＋”所形成的新业态在拉动国民就业
创业和培育经济增长点等方面产生了积极推动作用；另

一方面，数字直播重构了现代社会中分散个体的社会生

活模式，形成了一类跨越地域限制的社交形式，即直播

社群。它以各类型主播为核心吸引点，以数字直播平台

为主要活动场域，并以带货量和打赏礼物量作为组织的

经营目标［２］，是网络时代下的新型组织形态———非正式

组织［３］。

现有关于交易型直播社群的成员消费动机主要包

含情境因素、营销刺激因素以及个体因素等方面，相关

定性和定量研究较为广泛。然而，对于非交易型直播社

群中消费者打赏行为的研究则集中在法律、经济、文化

产业、传播等领域，营销界的相关定量研究付之阙如。
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鉴于此，从虚拟社群组织氛围入手，探究直播情境下社

群成员打赏行为的形成机制，成为当下理论界和实业界

所关注的热点问题。

组织氛围作为一种环境因素可以描述为环境刺激

和个体行为间的复杂动态关系，是组织区别于其他组织

的某些特殊特征和属性［４］。梳理组织氛围对于个体行

为影响机制的文献发现，一部分学者阐释了二者之间的

积极影响关系［５］，而另部分学者则提出了组织氛围对个

体的消极影响因素［６］。综合前人学者对组织氛围方面

的研究和维度划分，本文将组织氛围定义为组织层面的

“心理场”，且可被成员所感知［４］。同时，拟采用高雪等

的研究结论，将其具体维度划分为支持性社群氛围和控

制性社群氛围［７］，试图探析在直播社群中这两种组织氛

围如何作用于个体行为。

态度功能理论强调态度在自我表达、自我展示和自

我情感方面的重要作用，态度既可以表达自我价值观，

帮助个体获得社会支持，也可以提供情感满足［８］，即社

会性和情感性功能态度。现阶段，运用态度功能理论来

解释奢侈品消费行为的研究屡见不鲜，而并没有学者将

其引入到直播间打赏行为的研究中。直播间单个“礼

物”价格最高可达３０００元人民币，且并没有实际使用价
值，这种虚拟“礼物”本身可以看作是一种隐形的奢侈

品，消费者为何愿意花高昂的价格为“礼物”买单？为解

答该问题，本文借助态度功能理论来探讨直播社群成员

打赏的心理机制。

根据“ＳＯＲ”模型可知，具有认知的有机体受到外界
环境刺激后，会产生一系列心理活动并进一步作出相应

反应。直播间成员打赏行为是在直播氛围的刺激下，由

个体的功能性态度而产生的。有学者认为直播打赏行

为其实是主播累积社交资产同时直接变现的模式［９］，主

播的情感劳动能够换取成员精神上的满足，因此愿意支

付一定的物质报酬。这种“劳动（直播）－礼物 －利益”
的打赏关系既可以是纯粹的表达性礼物，也可以是为达

到某种功利性目的的产物［１０］。有研究从权力视角分析

了Ｔｗｉｔｃｈ直播平台上的打赏行为动机，认为打赏是用户
在克服个人困难的同时，为了社会地位满足、自我决定

和自我扩展而行使自由的结果［１１］。诚然，本文则基于态

度功能理论视角，从社会性和情感性两个维度试图解释

直播社群成员打赏行为的态度因素。社会性维度来说，

由于现代人在社会中的巨大压力和精神空虚，在直播间

的打赏行为能够使得成员感受到受人重视和成就感，也

可以获得现实生活中不能涉及的交际圈［１２］，甚至是获得

与主播亲密互动的机会。所以，社会性态度能够引发社

群成员进行功利性礼物的打赏。另一种态度即为情感

性功能态度，成员的打赏行为是情感和体验的结果，也

是从自我内在发出的一种情感回应［１３］，即纯粹的表达性

礼物。

综合上述分析，本文借鉴“ＳＯＲ”模型，解释直播情
境下社群氛围和社群成员打赏行为的关系，同时引进态

度功能理论，将社会功能态度和情感功能态度作为中介

变量，进一步验证三者的作用机制。本文可能的创新之

处在于：首先，从组织氛围的角度切入，通过实证方法研

究直播社群氛围与打赏行为的关系机制，弥补了组织氛

围理论在直播情境下的研究空白；再者，首次将社群氛

围、功能性态度和打赏行为三种变量引入同一框架分

析，细化了关于社群组织的研究内容，是一次跨学科研

究的积极突破；最后，发现了直播社群控制性氛围与打

赏行为的非线性（倒Ｕ）关系，是对数字直播情境下社群
氛围研究的有益探索，同时为部分社群组织如何提高经

营绩效提供有效的参考借鉴。

１　理论基础和研究假设
１１　直播社群支持性氛围与成员打赏行为

“ＳＲ”模型认为有机体受到外界刺激后会产生相应
的反应行为。在直播情境下，社群氛围便是环境刺激因

素之一，可以对社群成员的打赏行为产生影响。有关组

织方面的研究显示，良好的组织氛围更容易调动起员工

的工作动力，促进积极的工作行为［１４］。直播社群的支持

性氛围可以为组织成员提供一个共同信赖的环境，在这

种氛围下成员能够感知到大家的言论自由、地位平等、

关系和谐，因此能够激发成员更强的行为动力［１５］。而礼

物打赏是社群成员除了发弹幕、点赞和点关注以外最具

有表现性的一种反应行为，也是一种冲动型消费。有研

究直接指出直播场景的氛围线索与冲动打赏行为呈正

相关关系［１６］。此外，成员在打赏时可以累积“声誉”和

等级，主播以及其他社群成员会通过支持性的话语进行

感谢，这种良好和谐的氛围是刺激打赏行为的重要来

源。综上所述，提出以下研究假设：

Ｈ１：直播社群的支持性氛围对打赏行为具有正向影
响。

１２　直播社群控制性氛围与成员打赏行为
直播社群的控制性氛围是为了更好地管理和引导

成员的交流空间，增强社群运营的可持续性，帮助社群

达到预期发展方向的一种环境状态［７］。社会控制理论

认为，外在的控制力量会对个人所表现出来的社会行为

产生影响。在直播社群中，管理者（主播）会对成员等级

权限进行划分，如高等级成员可进入粉丝群，能够得到

更优的待遇。另外，管理者（主播或管理员）也会对社群

组织内不适当言语加以控制，具体表现为拉黑或禁言，

也有时会通过批评教育作为回击。但由于控制性氛围

程度的不同，会导致成员产生不同的反应。一方面，社

群的管理和控制能够规范社群成员的行为，进而促进成

员对组织行为的积极影响［１７］。另一方面，有研究持相反

的观点，认为组织管理者对成员身份等级的约束是组织

与成员之间不良关系的体现，这种约束度越高，成员对

组织的责任心和绩效贡献也就会更低［１８］。关于社群氛

围方面的研究也得出了相同的结论，当社群成员感知到

信息沟通不畅，行为管制过强时，情感共鸣与共享意愿

的关系也会降低［１９］。

上述学者从不同视角对社群控制性氛围和成员行

为方面（顾客参与行为 、消费者冲动购买行为、分享行

为）进行研究，结果或正或负。然而，本文认为直播情境

下社群控制性氛围与成员打赏行为的关系并非是线性
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的，两者之间存在阈值，即呈倒 Ｕ型关系。在直播社群
中，当组织内对不文明用语加以一定的约束，设置较为

基础的等级会员制度是有必要的，这可能使得社群在一

个良好且公平的氛围下生存，从而促进成员对社群的物

质支持。但任何事情要掌握“度”，过犹不及［２０］。当社

群中控制氛围过于兴盛时，就意味着成员不能很好地发

表个人观点，也未拥有较多的自主权，等级低的成员甚

至没办法接触到等级高的其他成员。严苛的等级制度

也会导致成员认为自己的礼物贡献量是可有可无的，不

利于低等级成员为社群的经济效益结果而买单。因此，

提出以下研究假设：

Ｈ２：直播社群的控制性氛围与成员打赏行为之间呈
现倒Ｕ型关系。
１３　直播社群支持性氛围与态度功能

个体会因为不同的环境氛围从而形成既定环境的

心理反应。在直播社群这一组织概念中，社群管理范围

会对成员的意识形态产生影响［２１］，这种意识形态就是成

员的功能性态度。

炫耀性、从众性和独特性是社会功能态度的３个形
成动机。感知到支持性氛围的成员更愿意在社群中建

立身份，获得其他成员认同并且关注他人［２２］。有学者研

究发现，沟通开放的氛围能够影响个体社会网络关系，

支持感强的组织能扩大群体的网络关系［２３］，进而表明自

己的存在感。直播情境下的支持性社群氛围，为社群成

员提供了一个平等和谐的活动场域，使得成员更愿意与

他人建立社会关系。另一方面，情感功能态度是自我内

在发出的一种情感回应，而组织氛围能够反映成员在其

组织内的愉悦程度［２４］。同样地，社群成员在一个开放的

直播社群中将得到更多的积极情感，比如开心愉悦和享

受［２５］。综上所述，提出以下研究假设：

Ｈ３ａ：支持性社群氛围对直播社群成员的社会功能
态度具有正向影响；

Ｈ３ｂ：支持性社群氛围对直播社群成员的情感功能
态度具有正向影响。

１４　直播社群控制性氛围与态度功能
社群控制氛围能够强化成员对身份认同的态度，也

会更在意自己在社群中的效能表达，放大个体与组织价

值观的契合度［２６］。直播社群中对成员身份等级的管制

会使得个体自我表现的欲望膨胀，因为更高的等级代表

着在他人心中拥有更多的尊重，也是高身份、多财富的

象征。所以，控制性的社群氛围能刺激成员在社会性动

机上的态度。另一方面，周志民等认为控制性氛围下的

社群会拥有更干净的交流环境，能够带给成员更强的幸

福感［２７］。

然而，也有研究发现企业员工在受到监督和控制

时，其热情的工作态度会被限制，引发消极情绪，不利于

员工在组织内产生自我表达或自我展示的信心［５］。结

合中国道家传统“物极必反”的逻辑，本文认为在直播社

群中，当社群控制性氛围在一定范围内，对成员的社会

性和情感性功能态度会产生积极影响，若过度控制则会

引发成员的失落感，并不愿意凸显自我效能。因此，提

出以下研究假设：

Ｈ４ａ：直播社群的控制性氛围与社会功能态度之间
呈现倒Ｕ关系；

Ｈ４ｂ：直播社群的控制性氛围与情感功能态度之间
呈现倒Ｕ关系。
１５　态度功能与打赏行为

态度功能理论认为“态度 －行为”关系中的决定因
素就是态度的多种功能，了解人们的心理态度能够直接

性预测其做出的某种行为。在直播社群中，社群成员表

现自己，彰显个人金钱财富的态度，往往是他们愿意打

赏的关键因素［８］。当有观众打赏时，屏幕就会显示出哪

位成员送出了什么礼物，送的礼物价值越高，特效画面

就越炫美。并且，社群的管理者和主播都会通过语言或

者文字的形式进行播报感谢。其他成员看到他人送礼，

就会产生从众、攀比和炫耀的心理，继而也产生打赏行

为。除此之外，情感功能态度来源于社群成员自我享乐

的心理动机，成员无论是对直播内容还是主播的欣赏可

以理解为一种自我愉悦的态度。过往研究中，利他主义

（ａｌｔｒｕｉｓｍ）理论是解释礼物流动影响因素中最为普遍的
理论，这与成员的情感性态度是一致的［１３］。成员出于对

主播的喜欢和对社群的依恋，愿意付出物质礼物做为情

感交换。因此，提出以下研究假设：

Ｈ５：直播社群成员的社会功能态度对打赏行为具有
正向影响。

Ｈ６：直播社群成员的情感功能态度对打赏行为具有
正向影响。

１６　直播社群氛围、态度功能与打赏行为
“ＳＯＲ”研究范式认为，个体行为除了应该关注外部

的刺激作用，更要注重个体内在心理状态的中介影响，

外部环境的刺激是通过个体内在意识的作用，进而反映

出不同的行为结果。

自由开放的环境氛围是成员愿意自我展示和兴奋

情绪的基础，并能够通过这种心理状态激发打赏行为。

另外，对成员不良言论的一定控制可以建立起顾客和社

群之间的心理关系，提高顾客信息交流的意愿，从而表

现出积极的社群行为［２６］。但过度的控制会导致成员对

社群的失望感，这种消极的情感态度会反作用于成员对

组织的贡献行为。高红阳和闫心池通过扎根理论深度

挖掘了影响社群成员打赏行为的主要因素［１３］。其中，社

群氛围作为直播供给侧的一部分为成员与社群间提供

了一个交互的机会，形成打赏动机。然后，在直播供求双

方的相互作用下，互动行为会进一步形成卷入度更高的消

费活动。在此期间，社会性态度表现为成员希望通过“刷

礼物花钱”来结交新的社会关系，抑或是表现个人的社会

地位和价值观。情感性态度更倾向是一种利他主义的礼

物交换心理。最后，成员与主播和社群共同成长，并促进

打赏行为的再升级。综上，提出以下研究假设：

Ｈ７ａ：社会功能态度在直播社群支持性氛围与打赏
行为之间具有中介影响作用；

Ｈ７ｂ：社会功能态度在直播社群控制性氛围与打赏
行为之间具有中介影响作用；
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Ｈ７ｃ：情感功能态度在直播社群支持性氛围与打赏
行为之间具有中介影响作用；

Ｈ７ｄ：情感功能态度在直播社群控制性氛围与打赏
行为之间具有中介影响作用。

根据上述对直播社群氛围、态度功能和成员打赏行

为的假设，构建本文的理论架构模型，如图１所示。
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２　研究设计与方法
２１　变量测量

本文有５个变量。其中社群支持性氛围和控制性
氛围参考赵建彬和景奉杰［２８］的量表，其中有６个测量支
持性氛围的题项和５个测量控制性氛围的题项；社会功
能态度和情感功能态度借鉴金晓彤等的量表［８］，并情景

化初始问卷语言，在直播社群情境下完善题项，得到社

会功能态度６个题项以及情感功能态度３个题项；社群
成员消费打赏行为的测量将结合李文超和邵婧对购买

行为的量化方法［２９］，进行情景化修正，用社群成员过去

一段时间内的打赏频率和比重来测量实际打赏情况，得

到２个题项。所有题项均采用李克特５级刻度标准测
量。此外，基于对研究问题的考量，认为性别、年龄、收

入、观看直播频率、加入社群时间对成员消费行为的影

响较大，所以将这５个因素作为控制变量。
２２　调研过程和数据收集

问卷填写时间从２０２３年５月到２０２４年５月，目标
直播社群包括游戏、颜值、ＰＫ、健身等类目，社群粉丝体
量从７万到６０００万，基本涵盖以打赏为经营目标的直播
社群类型。问卷通过问卷星平台和微信功能在铮铮王

者荣耀直播社群、刘?宏直播社群、温泉蛋狼人杀直播

社群、坚强的小李粉丝社群、诸葛白粉丝社群以及冯提

莫粉丝社群共计获得３８１份问卷，筛选后获得３０５份有
效问卷，总体回报率为８０％。有效样本中，男性１６９名，
占比５５４％；女性１３６名，占比４４６％。年龄分布来看，
２６～３５岁比重最高，占３４８％；１８～２５岁、３６～４５岁和
４６岁以上占比分别为２９２％、３０８％、５２％。
２３　共同方法偏差检验

本文运用Ｈａｒｍａｎ单因素检验方法检验共同方法偏
差，即将所有变量加载到单个潜在因子上，以检验是否

存在共同方法偏差。本文通过对所有测量题项进行探

索性因子分析（ＥＦＡ）来检验未旋转的因子解，结果表
明，没有任何一个单因子可以解释数据中绝大多数变异

（５个变量的方差解释总量是７４９８６％，单个变量的最
大方差解释量是３４０７５％），表明本文较好地控制了数
据的同源方法变异问题。

２４　信度与效度检验
通过 ＳＰＳＳ２２０进行数据处理和分析可知，所有测

量题项的因子载荷均大于０６，超出０５的临界值，各变
量的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα均大于０８，组合信度（ＣＲ）均大于
０７，说明每个构念的内部一致性较高。针对因子的聚
合效度而言，４个潜变量的平均方差抽取量（ＡＶＥ）均大
于０５的最低标准，表现出较好的聚合效度（见表１）。

变量之间的区别效度检验，显示了潜变量之间的相

关系数。其中，对角线括号内的值为各潜变量 ＡＶＥ的
平方根。从表２给出的变量相关系数矩阵和 ＡＶＥ平方
根值可知，各潜变量 ＡＶＥ的平方根值都大于其所在行
各列的相关系数值，说明测量具有很好的区分效度。

使用 ＡＭＯＳ２００统计软件进行验证性因子分析
（ＣＦＡ），所有的适配度指标都比较理想。χ２／ＤＦ的值为
１８３８远小于上限５的标准，ＧＦＩ，ＮＦＩ，ＩＦＩ和ＣＦＩ的值均
高于０９，ＡＧＦＩ值为０８８１也接近０９水平，ＲＭＳＥＡ的
值为００４７，小于０１０的最高上限，因此可以看出测量
模型是有效的。

表１　各个量表的信度和效度分析结果

　　变量 题数 标准化载荷 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα ＣＲ ＡＶＥ

支持性氛围（ＳＣ） ６ ０６９１～０８０９ ０８６８ ０８７０ ０５２８

控制性氛围（ＣＣ） ５ ０８１１～０９４６ ０９４５ ０９４６ ０７８０

社会功能态度（ＳＡ） ６ ０７３６～０８７４ ０９０９ ０９０９ ０６２６

情感功能态度（ＡＡ） ３ ０８４０～０９３４ ０９１７ ０９１８ ０７９０

打赏行为（ＲＢ） ２ ０８９９～０９４７ ０９２０ ０７２５ ０５６８

　　注：Ｎ＝３０５。下表同

３　实证检验结果与分析
３１　社群支持性氛围和控制性氛围对打赏行为作用路
径检验

对所研究的核心变量间的关系进行多元回归分析，

结果见表３。模型７表明，支持性氛围对打赏行为的影
响显著（β＝０５４３，ｐ＜０００１），说明Ｈ１成立。从模型８
可以看出，控制性氛围对打赏行为存在显著的正影响（β

＝１２０６，ｐ＜０００１），控制性氛围的平方对打赏行为存
在显著的负影响（β＝－０１６０，ｐ＜００１），即控制性氛围
与打赏行为存在倒Ｕ型的关系，Ｈ２成立，效果如图２所
示。

模型１和模型３显示，支持性氛围对社会功能态度
（β＝０３２７，ｐ＜０００１）和情感功能态度（β＝０４３８，ｐ＜
０００１）均存在正向影响，Ｈ３ａ和Ｈ３ｂ成立。模型２的倒
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Ｕ型关系回归结果显示，控制性氛围对社会功能态度不
存在显著影响（β＝０４９６，ｐ＞００５），控制性氛围的平方
对社会功能态度也不存在显著影响（β＝－００４２，ｐ＞
００５），因此Ｈ４ａ不成立。同理，验证Ｈ４ｂ，模型４显示，
控制性氛围对情感功能态度存在显著的正影响

（β＝０９０８，ｐ＜００１），且控制性氛围的平方对情感功能
态度存在显著的负影响（β＝－００９８，ｐ＜００５），即二者
存在倒Ｕ型关系，Ｈ４ｂ成立，效果如图３所示。模型５、
模型６显示，社会功能态度（β＝０７７０，ｐ＜０００１）和情
感功能态度（β＝０５９７，ｐ＜０００１）对打赏行为均存在显
著的正向影响，Ｈ５和Ｈ６得到验证。

表２　各个变量之间的区别效度

支持性

氛围

控制性

氛围

社会功

能态度

情感功

能态度

打赏

行为

支持性氛围 ０７２７

控制性氛围 ００５５ ０８８３

社会功能态度 ０２２３ ０２９８ ０７９１

情感功能态度 ０２６６ ０３５３ ０４８５ ０８８９

打赏行为 ０２７７ ０２１８ ０５６４ ０５０５ ０７５４

　　注：表示Ｐ＜００１
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３２　社会功能态度和情感功能态度的中介效应检验
本文通过三步回归法进行中介变量在自变量对因

变量的中介效应分析，结果见表３。其中，根据林伟鹏和
冯保艺的观点，如果自变量与中介变量之间是二次函数

关系，同时中介变量与因变量是线性关系，则可证明非

线性关系的中介效应（即Ｈ７ｂ和Ｈ７ｄ获得验证）［３０］。

３２１　社会功能态度的中介效应检验
在模型９中，将自变量（支持性氛围）和中介变量

（社会功能态度）同时放入回归模型中，以消费行为为因

变量进行回归。结果显示，中介变量对因变量的影响显

著（β＝０７２２，ｐ＜０００１），自变量对因变量的影响仍然
显著，但其回归系数有所减小（０３０６＜０５４３），说明社
会功能态度在支持性氛围与打赏行为之间存在部分中

介效应，Ｈ７ａ成立。然而，控制性氛围作为自变量对中
介变量的影响并不显著，因此社会功能态度在控制性氛

围与打赏行为之间不存在中介效应，Ｈ７ｂ不成立。
３２２　情感功能态度的中介效应检验

将自变量（支持性氛围）和中介变量（情感功能态

度）同时放入回归模型中，以打赏行为为因变量进行回

归分析。模型１０显示，中介变量对因变量影响显著（β
＝０５４８，ｐ＜０００１），自变量对因变量影响仍然显著，但
回归系数有所减小（０３０３＜０５４３），因此情感功能态度
在支持性氛围与打赏行为之间存在部分中介效应，Ｈ７ｃ
得到验证。另一方面，将自变量（控制性氛围）、自变量

的平方以及中介变量（情感功能态度）同时放入回归模

型中，以打赏行为为因变量进行回归分析。模型１１显
示，中介变量对因变量存在显著的正向影响（β＝０５６４，
ｐ＜０００１），自变量对因变量存在显著的正向影响（β＝
０６９５，ｐ＜００５），且回归系数减少（０６９５＜１２０６），自变
量的平方对因变量存在显著的负向影响（β＝－０１０５，ｐ
＜００５），且回归系数减少（０１０５＜０１６），因此情感功能
态度在控制性氛围与打赏行为之间存在部分中介效应。

由此，Ｈ７ｄ得到验证。
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表３　回归模型结果分析

研究变量
社会功能态度 情感功能态度 打赏行为

模型１ 模型２ 模型３ 模型４ 模型５ 模型６ 模型７ 模型８ 模型９ 模型１０ 模型１１

支持性氛围 ０３２７ ０４３８ ０５４３ ０３０６ ０３０３

控制性氛围 ０４９６ ０９０８ １２０６ ０６９５

控制性氛围平方 －００４２ －００９８ －０１６０ －０１０５

社会功能态度 ０７７０ ０７２２

情感功能态度 ０５９７ ０５４８ ０５６４

控制变量 是 是 是 是 是 是 是 是 是 是 是

Ｆ ３３４１ ５３６５４３４４ ７３３８２５０１１ １７７１９ ４５２２ ３５４６ ２３６９７ ２３６９７ ２１４９６

Ｒ２ ００６３ ０１１２ ００８０ ０１４７ ０３３５ ０２６３ ００８３ ００７７ ０３５８ ０３５８ ０３３６

　　注：Ｐ＜０００１，Ｐ＜００１，Ｐ＜００５
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３３　稳健性检验
本文使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ方法进行直接效应和中介效应

稳健性检验。将 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ的抽样次数设置为５０００。其
中，Ｈ７ａ和Ｈ７ｃ是线性中介关系，分析结果如表４所示。
社会功能态度和情感功能态度对支持性氛围与打赏行

为的关系起到中介作用（９５％置信区间不含０）。因此，
Ｈ７ａ和Ｈ７ｃ得到支持。参照Ｈａｙｅｓ和Ｐｒｅａｃｈｅｒ提出的包
含非线性关系的瞬时中介效应方法［３１］，采用 Ｍｅｄｃｕｒｖｅ
宏程序对控制性氛围→情感功能态度→打赏行为倒 Ｕ
中介效应进行检验（Ｈ７ｄ）。瞬时中介效应检验结果如
表５所示，Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ设定为５０００，当自变量为低分组和
均值时，９５％置信区间均不经过 ０点，中介效应显著。
当自变量为高分组时，中介效应值为 －００２５，９５％置信
区间为［－０２０９，０１５５］，经过０点，因此高分组中介效
应不显著。瞬时中介作用在不同的分组情况下的表现

不同，低分组和均值组皆存在显著中介，而高分组并不

存在显著中介，因此Ｈ７ｄ成立。
表４　Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ中介效应检验结果

Ｅｆｆｅｃｔ ＳＥ ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ

总效应　 ０５４３ ０１０８ ０３３０ ０７５５

ＳＣ→ＳＡ→ＲＢ 直接效应 ０３０６ ００９３ ０１２３ ０４８９

中介效应 ０２３６ ００６４ ０１１１ ０３６３

总效应　 ０５４３ ０１０８ ０３３０ ０７５５

ＳＣ→ＡＡ→ＲＢ 直接效应 ０３０３ ００９９ ０１０８ ０４９８

中介效应 ０２４０ ００５７ ０１３９ ０３６３

表５　瞬时中介效应检验结果
控制性氛围 自变量取值 Ｅｆｆｅｃｔ ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ

Ｍ－ＳＤ １９５１０ ０３０５ ０１５３ ０４６９

Ｍ ３４０４６ ０１４０ ００７９ ０２１２

Ｍ＋ＳＤ ４８５８２ －００２５ －０２０９ ０１５５

４　研究结论与管理启示
４１　研究结论

根据研究结果，本文主要得出以下研究结论：（１）在
直播社群中，支持性氛围对成员打赏行为具有直接正向

影响，而控制性氛围与打赏行为呈倒 Ｕ型关系。（２）直
播社群的支持性氛围对两种功能性态度都具有正向影

响。（３）控制性氛围与情感性功能态度呈倒 Ｕ型关系。
（４）社会性和情感性功能态度与打赏行为都成正相关关
系。（５）直播社群成员的情感功能态度在社群氛围与打
赏行为的关系中起中介作用，而社会功能态度只在社群

支持性氛围与打赏行为的关系中起中介作用。

本文实证检验了在直播社群中，支持性氛围和控制

性氛围与打赏行为之间的关系，Ｈ１、Ｈ２、Ｈ３ａ、Ｈ３ｂ、Ｈ４ｂ、
Ｈ５、Ｈ６、Ｈ７ａ、Ｈ７ｃ、Ｈ７ｄ皆成立。之所以 Ｈ４ａ和 Ｈ７ｂ不
成立，原因可能是基于直播社群的组织性质。与正式组

织不同，社群组织是一个非正式组织，组织边界模糊，成

员可自由加入和退出，不受组织强烈的约束。所以，控

制性氛围若过强时只会造成成员情感上的不愉快，使得

打赏欲望降低，而并不会影响成员炫耀或从众的心理状

态。总之，从本文的研究结论来看，直播社群控制性氛

围只通过情感功能态度这条路径对打赏行为产生影响，

社会性功能态度路径并未产生作用，这也是本文的另一

项可能的创新性发现。

４２　理论贡献与管理启示
本文可能的理论贡献主要有：首先，将直播社群看

作一个非正式组织，并尝试通过组织氛围相关理论对直

播社群打赏行为进行研究，在一定程度上丰富了组织理

论的应用范围。现有关于虚拟社群的组织氛围研究大

都集中在品牌社区和在线社群，探究其与顾客创新行为

和成员幸福感的关系［２７，２８］。然而，本文中采用的支持性

氛围和控制性氛围两个核心变量是在组织氛围理论的

基础上，对直播情境下社群组织的情景化研究，为非正

式组织研究提供了新的场景视角。

其次，本文基于态度功能理论，并结合“ＳＯＲ模型”，
将直播社群氛围这一环境刺激因素、社群成员心理机制

和打赏行为三者关系进行讨论和验证，拓展了态度功能

理论在直播情境下的适用性，是一次运用“旧理论”（态

度功能理论）来解决“新问题”（直播打赏行为）的大胆

探索。现有文献主要关注直播社群氛围与顾客创新或

购买行为的影响关系［１６，２８］，尚未揭示直播社群氛围影响

成员打赏行为的作用机制。本文运用“ＳＯＲ”模型阐释
态度功能在社群氛围和打赏行为间的中介作用，为学者

们未来构建直播社群氛围方向的全面研究打下了基础。

最后，已有研究中对社群氛围和个体行为的关系验

证均为正向或负向［１７～１９］，而本文发现在直播情境下，支

持性社群氛围与打赏行为具有正相关关系，控制性社群

氛围对打赏行为的关系并非线性（倒Ｕ型），打开了组织
氛围与个体消费行为关系的“黑箱”。同时，研究发现了

社群组织控制性氛围只通过情感态度的中介路径对打

赏行为产生非线性影响，对该领域研究提供了可进一步

发展的基础和空间。

另一方面，本文对直播社群的管理者要如何创造社

群氛围，激发成员的情感态度，进而实现社群价值转化

具体有几方面的实践启示：（１）正确引导社群内的氛围
环境，鼓励成员用友好的言论进行交流沟通、互帮互助。

管理者可以采用一些游戏化运营规则，如抽福袋、赠送

会员、组内 ＰＫ等，积极引导成员的沟通氛围，促进成员
对社群的关注度和参与度，进而转化为对社群的经济贡

献；（２）重视社群控制性氛围的尺度。社群要建立适度
的控制性氛围，保证社群有序、健康、文明运营的环境，

例如制定有效的群规，避免投放广告，辱骂他人等不文

明现象；（３）积极触发社群内部成员的社会性和情感性
功能态度。管理者应当在各种社群氛围中尽可能地用

互动性语言刺激成员进行自我展示和自我表达，激发成

员与社群“小社会”的互动关系，比如对打赏者进行夸

赞，鼓励其他社群成员为打赏者点关注，为打赏者表演

才艺等。同时，在直播结束后，也要与群成员积极沟通，

调动成员对社群的认同感。

４３　研究局限与展望
虽然本文对直播社群中的氛围和消费行为研究具
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有一定的理论意义与实践价值，但依然需要对现有研究

局限进一步补充完善。首先，由于时间和空间的约束，

本文通过网络问卷发放且问卷来源仅有六个社群，未来

研究可扩大样本数量，收集更全面的直播社群成员数

据，提高研究结论的外部效度。其次，本文仅对社群氛

围、功能性态度以及打赏行为之间的并发性关系进行了

探讨，但未涉及变量间的因果关系。未来还需要运用具

有因果推断力的实验进行纵向研究。最后，本文中直播

社群组织的控制性氛围与社会功能态度的倒 Ｕ型关系
假设并未被验证，未来对二者关系可以进行进一步的探

索和分析。
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