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摘  要 

在数字经济时代，电子商务正经历从流量驱动向内容驱动的深刻转型。传统以硬广植入和价格促销为主

的营销模式逐渐失效，消费者更加关注品牌所传递的生活方式与价值理念。本文以价值认同为理论视角，

系统梳理Vlog在电商营销中的范式演进及其内在机制。研究指出，Vlog作为一种以生活叙事为核心的内

容形式，通过真实性、叙事性与陪伴感三大特征，实现了从广告植入到价值融入的转变。其核心逻辑表

现为：创作者的情感表达激发消费者的情感认同，知识性内容与真实体验强化认知信任，而社群互动与

持续陪伴则促成行为认同，最终形成“内容特征–心理机制–消费行为”的价值传导路径。本文的探讨

表明，Vlog不仅重塑了电商内容传播的形态，也推动了营销逻辑由广告化向价值化转型，为数字经济时

代的电商内容创新与品牌建设提供了新的思路。 
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Abstract 
In the digital economy era, e-commerce is undergoing a profound transformation from traffic-
driven to content-driven models. Traditional marketing approaches centred on hard advertising 
placements and price promotions are gradually losing effectiveness, as consumers increasingly pri-
oritise the lifestyles and value propositions conveyed by brands. This paper adopts a theoretical 
framework of value identification to systematically examine the paradigm shift of Vlogs within e-
commerce marketing and its underlying mechanisms. Research indicates that Vlogs, as a content 
format centred on life narratives, achieve a shift from advertising insertion to value integration 
through three defining characteristics: authenticity, narrative quality, and a sense of companion-
ship. Its core logic manifests as follows: creators’ emotional expression sparks consumers’ emo-
tional resonance, knowledge-based content and authentic experiences reinforce cognitive trust, 
while community interaction and sustained companionship foster behavioural alignment. This ul-
timately forms a value transmission pathway: “content characteristics-psychological mechanisms-
consumer behaviour”. This exploration demonstrates that Vlogs not only reshape the dissemination 
of e-commerce content but also propel marketing logic from advertising-centric to value-centric 
approaches, offering fresh perspectives for content innovation and brand development in the digi-
tal economy era.  
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1. 引言 

在数字经济时代，电子商务正经历着从渠道红利向内容驱动的深刻转型[1]。流量红利的消退与广告

疲劳效应的加剧，使得传统以硬广植入和价格促销为主的营销方式日渐失效。消费者在信息过载的环境

中，已不再轻易被强制推送式广告打动，而是更加关注品牌所传递的生活方式与价值理念[2]。因此，电

商企业正从以交易为核心的传统逻辑，迈向以关系、体验与价值为核心的互动逻辑[1]。在这一转型过程

中，如何重建消费者信任与情感连接，已成为电商经济未来发展的重要方向。 
在这一背景下，Vlog (视频博客)，作为一种新兴的数字内容形态，逐渐成为连接品牌与消费者的重

要媒介。Vlog 最初主要用于记录个人生活与表达自我，但随着平台商业化进程的加快与用户规模的扩大，

它逐渐具备了传播与营销的双重功能，其高速传播与沉浸式体验，为品牌营销带来了新的场景化表达方

式[3]。Vlog 通过创作者的第一人称视角，产品被自然融入日常情境，使观众在观看 Vlog 的过程中完成

对品牌产品的感知与情感共鸣[4]。 
尽管 Vlog 营销在实践中蓬勃发展，学术研究仍处于初步阶段。现有研究多聚焦于代言效果、博主特

征、消费者信任或内容制作等具体主题，却缺乏系统整合与理论框架[5]。尤其在电子商务环境中，Vlog
为何以及如何实现从广告植入到价值融入的范式演进，这一关键问题尚未得到深入探讨。 

基于此，本文从价值认同视角出发，系统探讨 Vlog 内容营销影响电商消费行为的逻辑的内在机制。

重点分析 Vlog 的真实性、叙事性与陪伴感三种内容特征，如何分别通过认知、情感与社会心理路径塑造
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消费者的信任、忠诚与推荐意愿，从而推动内容营销从交易导向迈向价值导向的范式演进。本文旨在揭

示 Vlog 在电商经济中实现情感连接、价值共鸣与认同生成的核心路径，为新媒体环境下的电商内容营销

提供理论依据与实践启示。 

2. Vlog 的演进与电商角色转变 

2.1. 从边缘到中心：Vlog 在电商链路中的角色变迁 

Vlog 最初被视为一种个人表达的媒介，主要用于记录日常生活、展示个性与分享情绪，其商业属性

相对较弱。早期 Vlogger 更多关注自我表达与社群互动，而非商业变现。随着短视频与社交媒体平台的商

业生态逐步完善，Vlog 开始突破生活记录的范畴，成为连接品牌与消费者的重要内容载体。 
Zulfiningrum 和 Yusriana (2018)的研究指出，Vlog 不仅是一种媒介形态，更构建了基于“N-fluence 

network”的社交传播网络，使消费者在虚拟空间中通过互动、模仿与情感共鸣形成购买动机[6]。这表明

Vlog 天然具备电商属性。 
Vlog 的兴起进一步推动了品牌与创作者之间的合作模式变革。早期的品牌营销往往依赖硬性广告植

入或短期推广，而随着 Vlog 的社交化传播，卖家与 Vlogger (视频博主)之间的互动，逐渐从单纯的产品

赠送、佣金激励，发展为长期的内容共创关系。品牌方通常向 Vlogger 提供免费样品或合作奖励，以征求

他们的真实使用体验和推荐意见[7]，从而在受众中形成更具信任感的产品口碑。这一内容驱动消费的新

路径，使 Vlog 成为品牌营销中的关键环节。 
平台机制的演进则进一步加速了这一转型。内容平台通过算法推荐、评论互动、电商挂链与直播导

流等功能，使创作者能够在 Vlog 中实现从展示到带货的完整闭环。同时，消费者更倾向于信任生活化分

享而非商业广告，这种信任转向推动品牌合作模式从单向的广告植入，走向以共创内容共建生活方式为

核心的价值传播。由此，Vlog 在电商生态中的定位已从辅助传播的边缘角色，演变为连接产品、品牌与

消费者情感的核心枢纽。 

2.2. Vlog 独特电商价值 

在电商营销不断内容化的趋势下，Vlog 广告凭借其真实性、互动性与娱乐化特征，正在成为品牌传

播与消费转化的重要渠道[8]。其独特之处在于，它改变了传统广告的曝光逻辑。传统广告依赖强制推送

与视觉刺激，通过短时间内反复曝光信息来提升品牌记忆度，但缺乏情感连接，容易引发消费者的心理

抗拒与审美疲劳。 
而当广告融入 Vlog 后，它不再以销售为核心，而是以生活为叙事背景。创作者通过真实使用、场景

展示与情感分享，将产品自然嵌入个人叙事之中，使广告在内容上去商业化，在情感上去距离化。观众

所看到的不再是被动推送的广告，而是一段可信生活的再现。这种生活化传播显著降低了消费者的防御

心理，使品牌信息在潜移默化中实现信任建立与情感认同[2]。通过真实体验、知识分享和情感连接，Vlog
不仅增强了消费者的信任感与参与度，也显著提升了用户黏性、购买意愿与品牌忠诚度，从而成为电商

环境下持续商业价值的重要引擎。 

3. 电商 Vlog 的内容特征与认同机制 

在进一步讨论 Vlog 的内容特征之前，有必要对“价值融入”中的“价值”加以界定。消费者价值在

现有研究中虽具有不同解释路径，但核心共识在于：消费者价值是消费者基于所获得的收益与所付出的

成本之间进行主观权衡后形成的整体评价[9]。这种价值判断具有明显的主观性与情境性，既包含功能信

息、使用经验等认知层面的收益，也涵盖情绪满足、心理慰藉与社会联结等情感收益，同时还涉及时间

投入、注意力消耗与风险感知等非货币性成本。 
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在此意义上，Vlog 所实现的“价值融入”并非仅是信息展示方式的改变，而是通过内容表达方式提

升消费者的感知收益并降低感知成本，使其在观看过程中形成更积极的整体价值评估。Vlog 以生活叙事

代替产品推销，以价值共鸣取代功利诱导。不同于传统广告的信息说服模式，Vlog 独特的真实性、叙事

性与陪伴感在无形中构建起品牌与消费者之间的情感信任关系。这三种特征共同构建了 Vlog 电商营销的

价值认同机制。 

3.1. 真实性 

真实性是 Vlog 最具代表性的特征，也是其区别于其他内容形式的根本优势。真实性通常被界定为创

作者呈现未经修饰、诚实可信且与真实自我相一致的内容[10]。这一特征使 Vlog 具有更强的可信度基础：

不同于刻意表演的广告，Vlog 呈现的是真实生活片段，包括自然对话、非完美镜头与个人化体验。这种

非加工感降低了商业化的距离感，使消费者更容易产生信任与共情。研究表明，消费者对具有真实性特

征的内容信任度显著高于品牌自制广告，且更容易形成购买意愿[11]。 
在电商背景下，真实性不仅是吸引的手段，更是转化的前提。当创作者展示真实使用场景与主观感

受时，消费者会将这种体验真实性转化为对品牌的信任。Rahayu 等(2024)指出，真实性会通过情感依恋

影响品牌依恋与购买意愿[12]；而 Roth-Cohen 等(2024)的研究进一步验证了感知真实性对广告效果和信

任度的正向影响[13]。由此，真实性成为 Vlog 实现电商转化的起点。 

3.2. 叙事性 

如果说真实性解决了信任建立的问题，那么叙事性则承担着价值放大的功能。叙事性指通过故事化

结构、时间线推进与第一人称视角构建连贯情境，使受众在沉浸体验中形成意义理解[14]。Vlog 的故事

化叙事通过第一人称视角与时间线铺陈，使观众获得沉浸式体验，从而在心理上进入创作者的生活语境

[15]。这种故事化生活让产品自然地嵌入日常情境之中，不再是突兀的广告展示，而是生活体验的有机组

成部分。 
例如，美妆博主在旅行 Vlog 中分享护肤体验，观众不仅获取产品的功能信息，更感受到其背后的生

活态度与情感象征。在这一过程中，消费者不仅理解产品是什么，更理解产品意味着什么——从功能消

费转向意义消费[16]。叙事让产品承载情感与身份认同，使品牌获得象征性价值，从而成为消费者自我表

达的一部分。 

3.3. 陪伴感 

在真实性与叙事性建立起信任与情感基础之后，Vlog 的陪伴感成为促成长期关系与品牌忠诚的关键。

陪伴感是指受众在持续内容接触与互动中产生的心理陪伴与情感亲密感，是拟社会关系形成的前提[17]。
通过持续更新与互动[18] [19]，Vlog 在创作者与观众之间形成了拟社会关系[12]，这种关系不同于线下社

交，而是一种单向却持续的心理连接带来的陪伴感。Rubin 等(1985)的研究指出，拟社会互动通过情感投

入与长期接触，会演化为稳定的心理依附[17]。 
在电商环境中，陪伴感使消费者在长期互动中将创作者视为可信赖的朋友或生活榜样。当观众对

Vlogger 形成稳定的情感联结后，他们更倾向于信任其产品推荐，从而在行为上表现为持续购买或主动推

荐。Zhang 等(2024)的研究也指出，这种基于情感依附的关系信任，能显著增强消费者的复购与忠诚意愿

[20]。因此，陪伴感不仅是一种情感体验，更是构建长期用户价值与社群黏性的心理纽带。 

4. 价值认同：连接 Vlog 内容与电商消费的核心路径 

在电商经济环境下，内容营销已从单纯的信息传递转向心理认同的构建。Vlog 作为兼具娱乐性与生
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活化的内容形式，打破了传统广告的传播壁垒，使消费者在看生活的过程中完成对品牌的情感接触与理

性认知。其核心机制在于价值认同的形成——即消费者通过情感共鸣与认知信任，将创作者的生活方式、

价值观念与品牌形象进行心理整合，从而转化为购买、复购与推荐等实际行为。 
这一过程可以借助态度三成分模型(Affect-Cognition-Behavior，简称 ACB)加以解释。Rosenberg 与

Hovland (1960)指出，个体对外部信息刺激的反应往往经历由情感感受(A)、理性判断(C)与行为意向(B)组
成的动态过程[21]。 

在众多解释消费者反应的理论中，态度三成分模型(ACB)相比于精细加工可能性模型(ELM)、计划行

为理论(TPB)等经典说服框架，更契合 Vlog 这种以日常叙事与情绪参与为核心的内容形态。ELM 强调信

息加工深度，TPB 强调行为意图的理性预测，而 ACB 模型能够同时容纳“情感线索–认知线索–行为反

应”的多路径共存过程，更能反映 Vlog 媒介中情绪表达、生活情境与知识信息并行作用的特征。在 Vlog
营销情境中，观众首先被创作者的人格魅力和叙事情感所吸引，产生心理共鸣与好感(情感阶段)，继而基

于内容信息与使用经验形成理性信任(认知阶段)，最终转化为购买与传播行为(行为阶段)。因此，Vlog 营

销的内在机制可被概括为一条由情感认同、认知认同与行为认同构成的价值认同路径。 

4.1. 情感认同路径 

情感认同是 Vlog 影响消费者的起点。Vlog 以创作者的个性化叙事为核心，通过真实生活场景和情

绪表达，激发观众的情感共鸣。观众在观看中感知的不仅是产品，更是一种生活态度和情感氛围。这种

情绪传递让消费者在潜移默化中对 Vlogger 及其所推荐的品牌产生喜爱与心理亲近感。 
Jiang 和 Yukio (2024)基于 ABC 态度模型的研究表明，Vlog 内容的信任度、博主吸引力与互动频率

显著影响消费者的情感态度与购买意愿[22]。Sheng 等(2022)进一步指出，Vlogger 通过信息策略和情感策

略双路径影响消费者购买意图，其中情感诉求与拟社会互动在其中发挥双重中介作用[23]。这说明，消费

者在面对 Vlog 内容时，首先会因创作者的人格特质、语气语调、情感叙事而形成情绪投入，这种情绪连

接随后演化为心理偏好与品牌好感。 
在电商经济中，这种情感认同使消费决策不再是单纯的理性计算，而成为情感参与的过程[24]。消费

者消费行为体现的是一种对创作者及其所代表价值观的认同，而不仅仅是对产品功能的需求满足。这种

现象，正是 Vlog 在情感驱动型消费时代的独特价值。 

4.2. 认知认同路径 

在情感共鸣的基础上，消费者进一步进入理性评估阶段。Vlog 通过场景化叙事和知识性输出，让观

众在真实语境中获得对产品的理解和信服[25]。例如，科技、美妆、家居类 Vlogger 常通过测评、对比、

技巧分享等内容帮助消费者识别产品特性、降低信息不对称，从而建立理性信任。 
研究表明，Vlog 的信息性与娱乐性容易显著提升观众的信息满意度，并进一步影响其线上购物意图

[26]。此外，传统营销研究也指出，企业卖的不是产品，而是文化与价值[27]。Li 和 Zheng (2021)的研究

进一步揭示了这一机制。他们指出，Vlog 内容营销的本质在于塑造消费者的品牌认同，从而提升购买意

愿[2]。这意味着，Vlog 并非仅依靠产品展示，而是通过价值输出与专业分享，建立一种知识信任、理性

认同与购买决策的逻辑链条。 
在电商经济环境中，认知认同具有双重意义：一方面，它帮助消费者在复杂的市场信息中筛选可靠

内容，降低决策风险；另一方面，它使消费者对品牌产生理性信服，从而实现从情感偏好到购买行动的

转化。情感认同提供心理动因，认知认同则完成信任闭环，两者共同构成价值认同的核心驱动力。 
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4.3. 行为认同路径 

当情感与认知认同形成后，消费者会通过具体行为表达认同感。行为认同体现为购买、复购、推荐

及参与内容共创等行动。在 Vlog 营销中，消费者的行为不仅是经济交易，更是一种社群参与。 
创作者通过评论互动、抽奖活动、粉丝共创等形式，激励观众参与到内容生产中，形成基于认同的

社群结构。观众在互动中获得归属感，将自我身份与 Vlog 社群绑定，从而形成身份认同–行为强化的正

向循环[28]。研究表明，当消费者在社群中获得认可与情感回应时，他们更愿意主动传播内容、推荐产品，

并在复购中持续表达支持[29]。宋程程(2024)的实证研究进一步指出，Vlog 植入式广告的个性化、趣味性

与互动性显著提升消费者积极情绪，而这种积极情绪直接促进购买与分享意愿的形成[30]。 
因此，行为认同是价值认同向消费转化的终点。它不仅意味着一次性交易，更代表一种长期关系的

建立。在电商经济中，这种基于社群与认同的持续互动，正在取代单次购买的交易逻辑，成为品牌价值

增长的新路径。 

5. 总结与展望 

5.1. 总结 

随着数字经济的发展和消费者心理的变化，传统以硬广植入和价格促销为主的传播方式逐渐失去吸

引力，Vlog 作为一种以生活叙事为核心的内容形态，成为品牌重建信任与实现价值共鸣的重要途径。 
本文以电子商务经济为背景，通过文献分析与理论整合，探讨了 Vlog 在电商营销中实现广告植入向

价值融入转变的内在机制。研究梳理表明，Vlog 的独特价值在于其真实性、叙事性与陪伴感三大特征，

这些特征共同构成了消费者价值认同的心理基础。创作者的生活化表达与情感共鸣激发了消费者的情感

认同，知识性内容与真实体验强化了理性信服与认知认同，而社群互动与持续陪伴则通过关系归属促成

行为认同。由此，Vlog 在电商经济中形成了“内容特征–心理机制–消费行为”的价值传导路径，实现

了从信息传播到情感共鸣、从产品销售到关系经营的深层转型。 
从实践层面看，Vlog 内容营销的兴起为电商企业带来了新的启示：企业应从流量逻辑转向认同逻辑，

通过内容构建长期信任关系；从产品导向转向价值导向，借助创作者的生活方式与情感表达传递品牌理

念；从单向传播转向互动共创，以社群运营和持续互动增强用户参与感与忠诚度。 
总体而言，Vlog 的出现不仅改变了电商传播的媒介形态，更重塑了品牌与消费者的心理关系。它通

过情感共鸣与价值认同实现了品牌的柔性传播和消费者的主动参与，推动电子商务从交易经济迈向关系

经济与认同经济。本文的分析表明，在数字经济时代，Vlog 是电商营销实现信任构建、价值融入与关系

共生的关键路径，代表了内容营销由广告化走向价值化的未来趋势。 

5.2. 未来展望 

未来研究可从以下三个方面展开探索：首先，不同类型的 Vlog (如生活方式、美妆测评、科技知识类

等)在内容特征与心理机制上可能存在差异，如何影响价值认同路径值得深入探讨。其次，消费者个体特

征——包括参与度、品牌涉入水平、媒体素养等——可能调节情感认同与认知认同的相对作用强度，从

而影响最终的行为认同。第三，文化背景差异可能影响消费者对真实性、叙事性与陪伴感的敏感度，使

得价值认同机制在跨文化情境中呈现出不同效果。对这些潜在调节变量的系统考察，将为构建更具解释

力与普适性的 Vlog 内容营销模型提供理论支持，也为企业实践提供更具针对性的指导。 
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