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摘要 

 随着移动互联网的迅速发展，短视频逐渐成为碎片化时间下的强势营销工具，

短视频行业凭借强势的流量和关注迅猛发展，成为反哺实体经济的一股不容忽视的力

量，越来越多的企业开始关注短视频内容营销背后蕴藏的市场红利和潜在空间。本研

究基于 S-O-R 理论、理性行为理论，将短视频内容营销分为功能型内容、娱乐型内容、

互动型内容、情感型内容以及有用型内容五个维度来构建与消费者购买意愿的模型。

并采用问卷调查法来获取研究数据，总共收回 430 份有效问卷，在数据的分析处理时

使用了 SPSS 25.0 软件，对文中所提假设加以检验，最终得到如下结论：短视频内容

营销中的五个维度（功能型内容、娱乐型内容、互动型内容、情感型内容以及有用型

内容）均正向影响消费者的购买意愿。根据得出结论，本研究对此有针对性的提出了

以下管理启示：重视营销内容开发；用内容赢得消费者信任；扩大营销媒介和范围。 
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ABSTRACT 

 With the rapid development of mobile Internet, short video has gradually become a 

strong marketing tool under the fragmented time. With the rapid development of strong 

traffic and attention, short video industry has become a force that can not be ignored to feed 

the real economy. More and more enterprises begin to pay attention to the market dividends 

and potential space behind short video content marketing. Based on S-O-R theory and 

rational behavior theory, short video content marketing is divided into functional content, 

entertainment content, interactive content, emotional content and useful content to build a 

model of consumer purchase intention. A total of 430 valid questionnaires were collected. 

SPSS25.0 software was used in data analysis and processing to test the hypotheses proposed 

in the paper. Finally, the following conclusions were obtained: The five dimensions of short 

video content marketing (functional content, entertainment content, interactive content, 

emotional content and useful content) all have a positive impact on consumers' purchase 

intention. According to the conclusion, this study puts forward the following management 

enlightenment: pay attention to the development of marketing content; Win consumer trust 

with content; Expand marketing media and scope. 
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第一章 
绪论 

随着移动互联网和社交媒体的发展，由于生活节奏的加快越来越多的人喜欢看碎

片化的信息，而且这样的小视频容易传播，这也分散了受众的时间和注意力，限制了

传统营销中刚性广告的传播。要想抓住用户的眼球，使他们能对短视频的内容产生兴

趣，就需要制作者对内容的选题精心安排，选择一些有价值且关注较高的，可以解决

用户的实际问题的内容。这就是内容营销的价值所在。本章共分为六个部分：第一部

分是研究背景；第二部分是研究问题；第三部分为研究目的；第四部分是研究意义；

第五部分是研究创新；第六部分是研究过程。 

1.1 研究背景 

在社交媒体的背景下，随着近年来移动互联网的发展，人们获取信息的渠道已经

从电视、电脑转向手机，主流的营销方式也在不断更新和变化。如今，短视频营销已

成为各大品牌抢占市场的重要营销手段之一。例如，抖音作为中国最具影响力的短视

频软件，2021 年，抖音官网发布《2021 抖音数据报告》显示：抖音 App 的日活跃用户

数已经超过 8 亿，日均视频搜索次数超过 6 亿次。抖音等短视频平台具有用户数量多、

成本低、门槛低、传播力广等优势，商家可以以较低的营销成本实现更大范围的品牌

信息传播。 

回顾了过去几年整个短视频市场的发展背景，分别从需求端和供给端做了类似的

介绍。首先，从需求的角度来看，即用户。由于移动互联网 4G、5G 网络的快速发展，

人们随时随地的可以观看，促成了今天短视频非常火爆的局面，同时越来越多的用户

对短视频文化的消费习惯也得到了推动，变得更加成熟。对于用户来说，如果他们想

要获取日常生活中的各种信息，他们现在只要打开短视频就可以在上面找到它。同样，

艾瑞公司指出，在 2020 年 4 月，他们调查了消费者过去访问的内容。数据显示，在用

户之前看过的内容中，排名第一的是短视频内容，占比 48.4%，接近一半的水平。报

告还发现，截至 2020 年 6 月底，移动设备短视频用户渗漏量达到 65.8%，超过 60%，

每月单个设备数量达到 8.9 亿台。可以看出，短视频需求方的数据一直在增长，未来

用户规模的数据会随着需求的增长而进一步增加。从供给端来看，在各类媒体融合的

背景下，主流媒体都在努力布局短视频的相关业务。在新的媒体时代之下，短视频等
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相关资讯形式在过去短短的几年时间里面发展速度非常快，这也进一步导致了在过去

这几年的时间里，信息传播的形式能够去不断地突破，保持着一直都在升级的状态，

因而市面上的那些头部的、大家都所知的媒体都开始纷纷用短视频来展示和传播相关

信息。并且，除了短视频市场自身的原因之外，政策也在里面推波助澜。以前那些传

统的媒体在这些年都开始纷纷布局各种平台的内容运营和传播，包括像微博、微信、

抖音等平台。不言其说，在这些平台上，这些传统媒体自然而然会更加注重去运用短

视频的形式来打造出更好的传播效果。短视频它是在这个时代里被孕育而出的新事物，

短视频的出现为过去那些严肃的、刻板的传统媒体们也带来了新的启示和启发。因为

短视频它自身不仅仅可以将资讯的内容边界进一步拓宽，可以反映出政治、经济、社

会和环境等相关的严肃实证信息内容，除此之外它还可以更多去反正生活的真实和点

滴，折射出当下的生活让用户能看到每一种生活。 

内容营销与其他营销模式的主要区别在于动机，Lou et al. (2019)指出内容营销的

动机与其他不同，它的动机在于增强消费者感知、提高对品牌忠诚度、培养消费者的

粘性等。关于短视频内容营销的研究及理论提出大多是在 2010 年以后，如 Lorenz 

(2011)认为内容营销是从企业出发，建立起消费者与品牌或产品之间长期稳定的关系，

再进一步促使消费者产生购买意愿。因此只有企业所投入的优质内容能击中痛点引起

情感共鸣，消费者所感知的价值才能有效转化，最终增强消费者对产品或服务的购买

意愿就是内容营销达到宣传效果的反馈与证明。 

综上所述，本研究旨在从消费者视角出发，通过梳理总结以往文献，结合中国国

情，从多个维度探究短视频内容营销对消费者购买意愿的内在影响机制。 

1.2 研究问题 

如何提升消费者购买意愿并提高订单率，一直是商家和学者研究关注的焦点问题。

众多因素均会对消费者购买意愿产生影响，如购物情景、商品质量、品牌、口碑、在

线评论等。随着短视频火热发展，对短视频相关研究成为营销领域的研究重点。因短

视频的流行离不开原创、有价值的新颖内容密切相关，因此，商家和学者们逐渐将目

光聚焦于短视频的内容营销上。基于以上分析，同时结合本文的研究背景，本研究将

以文献探讨和问卷调查之研究结果来回答下列待答问题： 

1.短视频内容营销及其各维度与用户购买意愿两两之间是否有相关性？ 

2.短视频内容营销对用户购买意愿是否具有正向影响作用？ 
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3.短视频内容营销中的功能型内容对用户购买意愿是否具有正向影响作用？ 

4.短视频内容营销中的娱乐型内容对用户购买意愿是否具有正向影响作用？ 

5.短视频内容营销中的互动型内容对用户购买意愿是否具有正向影响作用？ 

6.短视频内容营销中的情感型内容对用户购买意愿是否具有正向影响作用？ 

7.短视频内容营销中的有用型内容对用户购买意愿是否具有正向影响作用？ 

1.3 研究目的 

在 21 世纪下的大数据时代，短视频已经成为我们日常娱乐和企业营销推广不可或

缺的工具。在大数据时代，短视频获得了大量用户的信息和数据。同时，短视频以其

成本低、传播广的特点，迅速成为大量企业的主要营销阵地。公司或企业经常在短视

频平台上发布包含其产品或服务信息的短视频。或者在这些平台上进行网络营销，吸

引消费者的注意力，与他们进行信息互动，宣传他们的产品信息或提升他们的品牌美

誉度。在这些营销过程中，一段简短的营销视频有效地影响了购买者的行为，将信息

的接收者转变为潜在的消费者和推广者。但在 2018 年以后，该领域的相关研究才开始

逐渐增加，现有文章的研究内容相对有限。因此，短视频作为当前的热点领域，仍有

很大的探索空间。 

如何提升消费者购买意愿并提高订单率，一直是商家和学者研究关注的焦点问题。

众多因素均会对消费者购买意愿产生影响，如购物情景、商品质量、品牌、口碑、在

线评论等。随着短视频火热发展，对短视频相关研究成为营销领域的研究重点。因短

视频的流行离不开原创、有价值的新颖内容密切相关，因此，商家和学者们逐渐将目

光聚焦于短视频的内容营销上。基于以上分析，同时结合本文的研究背景，本研究的

主要目的有： 

1.探讨短视频内容营销对用户购买意愿的现状？ 

2.验证短视频内容营销中的功能型内容对用户购买意愿是否具有正向影响作用？ 

3.验证短视频内容营销中的娱乐型内容对用户购买意愿是否具有正向影响作用？ 

4.验证短视频内容营销中的互动型内容对用户购买意愿是否具有正向影响作用？ 

5.验证短视频内容营销中的情感型内容对用户购买意愿是否具有正向影响作用？ 

6.验证短视频内容营销中的有用型内容对用户购买意愿是否具有正向影响作用？ 

1.4 研究意义 

如今，短视频不仅成为人们获取信息的重要渠道，更成为企业关键的宣传和销售
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渠道。企业通过及时更新、持续产出新鲜内容，可提升短视频内容营销效果，故研究

短视频内容对消费者购买意愿的影响具有重要意义。 

1.4.1 理论意义 

目前，学术界有关广告和营销的学术研究数量其实比较丰富，由于短视频是最近

起来的新兴产物，所以在短视频广告内容领域，研究还不多。因此，本研究的理论意

义如下。鉴于学术界对短视频内容营销行业的实证研究较少，对用户消费行为等营销

效果影响因素的研究还比较多，本研究将理论与实证相结合，从广告理论、市场营销

理论、消费者行为理论等方面进行研究。由此引出了一些新的思路，丰富了短视频内

容营销领域对消费者购买意愿的研究，具有一定的学术意义，促进了理论研究的传承。 

1.4.2 实务意义 

信息快速变化的互联网时代给企业的营销推广带来了福音。然而，品牌的推广必

然局限于短期的宣传。因此，在短视频广告中，必须保证内容的优质输出，吸引消费

者的眼球或是增强消费者的购买欲望，才能有利于企业获得利润。本研究通过构建短

视频内容市场-购买意愿模型，研究内容营销对企业推广和发展的现实意义，将通过两

个内容进行阐述： 

（1）有助于企业认识到精准投放内容营销广告的重要性。内容营销重点在短视频

通过播放有价值的内容从而吸引消费者的关注与购买。本研究通过探索短视频内容营

销对购买意愿的影响，借此结论为企业提供关于内容精准有效投放的建议。 

（2）有助于短视频平台提升用户体验和消费体验。对于平台而言，无论是在电商

平台还是短视频平台的发展中，都可以合理利用短视频广告，吸引更多的用户，同时

带来更多的转型。在这个过程中，可以不断完善平台广告和规则，使其平台产品得到

更高的优化，提升用户体验。进而使整个行业更加规范，实现平台、商家、消费者的

多赢局面。对于创作者来说，清楚地了解自己的作品与观众购买意愿之间的关系，也

可以帮助他们后期制作其他作品。他们可以有更好的方向，知道什么样的作品更能吸

引用户，从而达到更好的营销效果。对于用户来说，面对更加规范的短视频广告内容，

既能有效获取信息，又能减少其选择成本的消耗，包括时间和能源的节约，对于短视

频平台来说是一件非常有意义和有价值的事情。 

1.5 研究创新 

本研究的创新主要表现在两个方面。 
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第一，目前对于短视频内容营销主要在宣传的方面文献较多，主要是以营销宣传

中存在的问题并提出改进建议为主，对其影响消费者购买意愿的因素进行的实证研究

的文献较少，本研究将以短视频内容营销作为自变量，通过对内容营销采用五维划分：

功能型内容、娱乐型内容、互动型内容、情感型内容、有用型内容，研究其对于消费

者购买意愿的影响，可以说对于短视频内容营销的实证研究是一个创新。 

第二，研究内容的创新。在以往对消费者网上购买行为的研究中，很少涉及具体

的营销内容。本文以消费者为视角，利用短视频营销内容研究消费者购买意愿的影响，

丰富了现有理论对消费者购买意愿的实证解释，对相关企业的短视频内容营销具有一

定的借鉴意义。 

1.6 研究流程 

本研究通过 SOR 理论，以消费者的视角进行研究，同时，本研究还探讨了短视频

内容营销在用户购买意愿方面的作用。在查阅、整理有关文献的基础上，提出了研究

假设、建立了理论模型、总结了结论和建议。如前所述，研究的过程如下： 

图 1.1 研究流程图 
短视频内容营销对消费者购买意愿的影响研究

研究背景、目的、意义、创新点

文献综述

内容营销 购买意愿

概念界定 提出研究假设

量表设计、问卷发放与回收、数据处理

描述性统计分析、信效度检验、相分析、回归分析

假设检验

结论、建议、研究不足与未来展望

提出问题

理论分析

研究设计

实证分析

结论建议

第一章

第二章

第三章

第四章

第五章

构建理论模型

 

注：数据来源为本研究整理 
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第二章 
文献综述 

本章节重点对于与本研究相关的研究文献进行整理及综述。对关于短视频内容营

销和消费者购买意愿的相关研究及重点概念进行文献分析和解读，还介绍了本研究构

建模型重点依据的相关理论。本部分共分为 6 个部分：第 1 部分为相关理论基础，第

2 部分为短视频营销的相关研究，第 3 部分为内容营销的相关研究，第 4 部分为购买意

愿的相关研究，第 5 部分为变量间的关系与假设，第 6 部分为研究框架。 

 

2.1 理论基础 

2.1.1 S-O-R 理论 

S-O-R（刺激-机体-反应）模型是 Mehrabian and Russell (1974)在 S-R（刺激-反应）

理论研究的基础上提出的，该模型增加了刺激到反应的内在作用机制—机体，其中刺

激是外部环境（包括积极的和消极的），机体是认知和情绪反应。是趋近或是规避行

为，作用机制是当个体遭受到来自外部环境的刺激（积极或消极），会在其内部产生

认知或是情绪进而导致趋近或是规避行为（刘洋等人，2020），如下图所示。在消费

者行为学的研究领域该理论模型被广泛使用，成为支撑消费者购买决策行为的有效理

论依据。同时伴随着互联网的普及和智能手机的应用，S-O-R 理论模型更多地被应用

于探索网络购物情境下消费者购买意愿的影响因素。柳武妹等人（2014）实证研究发

现在社会化电子商务情境下，消费者的购买意愿受消费者的沉浸体验和社会临场感的

影响，而社交媒体的娱乐性、互动性、个性化和参与性正向影响消费者的沉浸体验和

社会临场感。Dholakia et al. (2010)认为电商直播的优惠性、真实性和互动性通过影响

需求释放和感知信任间接影响消费者购买意愿。Olivia et al. (2020)认为网络意见领袖

通过影响消费者信任、感知价值和感知风险间接对消费者购买意愿产生影响。 

图 2.1 S-O-R 理论模型 

刺激（外部环境） 机体（认知和情绪） 反应（趋近或规避）
 

注：Mehrabian, A., & Russell, J. A. (1974). An approach to environmental psychology. The MIT 
Press. 
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在短视频内容营销中，首先消费者容易收到外部的一些刺激，比如促销活动、与

商家或主播之间的互动、娱乐活动等因素，进而影响到自己内部的心理状态。比如一

些娱乐因素能使人愉悦，产生愉悦感等积极情绪。这些积极情绪都能够激起消费者产

生想购买这个商品的冲动。当然，外部环境刺激也可能直接影响到消费者的行为。

SOR 模型可以很好的解释消费者在短视频内容营销中的收到外部刺激而产生的冲动性

购买行为。因此，本研究采用 SOR 模型为理论基础，构建了短视频内容营销对消费者

冲动性购买意愿影响作用的理论模型，该模型以短视频功能型内容、娱乐型内容、互

动型内容、情感型内容和有用型内容作为外部环境刺激，将消费者冲动性购买意愿作

为行为反应。 

2.1.2 理性行为理论 

理性行为理论 (Theory of Reasoned Action，简称 TRA)是由 Ajzen and Fishbein 

(1975)提出的。该理论指出，个体的行为动机可以影响个体的行为，而个体的行为动

机的变化一般情况下是由两个因素决定的，一是个体对某一事件的信念和评价所形成

的态度，二是个体对自己心中所坚持的信念和动机所形成的主观规范。这个理论有一

个隐含的假设前提：人是理性的，也就是说，行为人在做决定之前，会通过对多种信

息的调查和自身的经验来判断行为是否需要进行，从而控制自己的行为。对这一理论

的一个常见解释是，当理性的人通过自己的判断认为事件对自己是利大于弊时，他就

会表现出积极的态度来反映行为动机，这时理性的人就更有可能做出行为结果。当一

个理性的人清楚地知道这是他需要坚持的责任和义务的信念时，那么一个理性的人的

主观规范就会变得更强，从而影响他的行为动机和对最终行为结果的行动也会变得更

强。理性行为理论的机理如下图所示： 

图 2.2 理性行为理论 

信念和评价 态度

规范信念和遵
守期望的动机

主观规范

行为动机 行为

 
注：Fishbein, M., Ajzen, I., & Belief, A. (1975). Intention and Behavior: An introduction to theory 

and research. Addison-Wesley. 

理性行为理论可以被用来解释和预测任何有关人类行为的模型，目前该模型也是

营销领域学者通常使用的模型，本研究所构建“内容营销购买意愿”正是研究消费者通
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过内容营销所提供的各种信息，从而来影响消费者的购买意愿。 

2.2 男性年轻消费者的定义 

年轻的含义在全世界不同的社会中是不同的，而年轻的定义是随着政治经济和社

会文化环境的变更一直在变化。许多国家都给年轻划定了年龄界线。“年轻”是一个人

依法享有平等待遇的年龄开始，该年龄通常被为“成年年龄”。在许多国家，成年年龄

通常为 18 岁。一旦一个人超过该年龄界线，就被认定为成年人。然而，由于不同的社

交文化、制度、经济以及政治因素，不同国家对于“年轻”的实际定义和理解存在着细

微的差别。 

根据世界卫生组织确定的年龄分段，年轻人 (young people)的年龄范围为 10~24 岁，

年轻 (youth)为 15~24 岁，青少年 (adolescence)为 10~19 岁。 

中国国家统计局界定的青年是 15-34 岁，世界卫生组织（2017 年）界定的青年是

15-44 周岁，联合国教科文组织界定的青年是 16-45 周岁，中国共青团界定的青年是

14-28 岁，青年联合会界定的青年是 18-40 岁，港澳台地区界定的青年是 10-24 岁。同

时这部分群体在中国大部分属于独生子，他们勇于尝鲜，更容易冲动购买，对短视频

内容营销进行更全面、客观的评价。此外，对于男性消费者而言，在消费的过程中，

他们的自尊心极强但于价格不太敏感。因为男性自身的性格特征的影响，他们在网络

上消费的时候多倾向于挑选一些新颖的商品，对于价格不会过分关注。他们在消费过

程中，心理起伏不明显，不会有太多的想象。在他们眼中，幻想就是止步于明天的现

在，因此极易受到情绪上的影响，形成冲动性购买。 

结合中国的国情来看，由于中国在 1966 年开始实行计划生育政策，因此，在中国

大部分家庭都以独生子女为主，18 岁刚刚开始步入大学生活，主要还是以父母供养为

主，因此，结合这一现实情况，本研究将年轻定义为 18-40 岁的群体。 

2.3 短视频内容营销的相关研究 

2.3.1 短视频的概念 

2011 年 4 月，美国 Viddy 率先推出短视频应用产品，随后在 2013 年 Twitter 也推

出短视频产品（雷攀，2014），相比欧美，中国的短视频社交应用产品稍晚于欧美，

但学者们对于短视频概念的界定仍处于众说纷纭的状态，没有明确的定义。 

吴小毛（2013）在文章中对微视频的概念进行解释，“微”多指时间上的跨度。这

种时间跨度主要延伸为两种解释：一是时间控制在 20 分钟内的视频，二是严格把控在
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一分钟以内的视频。张梓轩等人（2014）对短视频的定义是用户所拍摄的经过剪辑和

润色，并且在 30 秒以内的用于发布到社交平台进行信息传播的视频。李佩佩（2015）

指出短视频是制作时长为 30 秒以内，具备当下流行性与趣味性并融入社交元素的创意

形式的视频。Rice et al. (2016)是这样定义短视频，是在移动智能设备进行编辑，通过

社交平台传播的以秒计数的视频。田浩（2018）指出短视频除了在时间长度导航存在

数秒与数分钟的差异，还需要依赖于社交平台与产业链条，同时是依靠移动终端的视

频内容产品。郭秀云等人（2019）在其研究中就将短视频定义为是可以在移动设备上

实现的、支持进行即时拍摄、编辑和分享的、以秒为单位的视频形式。张静和王敬丹

（2020）认为短视频是一种创新的信息传播形式，时长小于 300 秒，这种视频具备高

效传播速度、多样化交流方式、便捷社交互动等的特征，在社交媒体平台上用户可以

实现即时创作与分享。曲佳杰（2020）认为短视频以简短、趣味和制作精良的特性，

面向广大的受众群体，满足了大众化的碎片化娱乐需求。冯帆等人（2021）再次强调

短视频不同于常规长视频，其时间长度应该限制在 30 秒以内。刘磊和王也（2021）指

出短视频是通过占据用户碎片化的时间，制作的以秒为时长且容易传播和分享信息的

视频。 

现将各学者对短视频定义整理如下表所示。 

表 2.1 短视频概念汇总表 
学者（年份） 短视频定义 
Rice et al. (2016) 移动智能设备进行编辑，通过社交平台传播的以秒计数的视频。 
吴小毛（2013） 时间控制在 20 分钟内的视频或是严格把控在 1 分钟以内的视频。 

张梓轩（2014） 用户所拍摄的经过剪辑和润色，并且在 30 秒以内的用于发布到社

交平台。 

李佩佩（2015） 制作时长为 30 秒以内，具备当下流行性与趣味性并融入社交元

素。的创意形式的视频。 

田浩（2018） 除了在时间长度导航存在数秒与数分钟的差异，还需要依赖于社交

平台与产业链条。 

郭秀云等人（2019） 可以在移动设备上实现的、支持进行即时拍摄、编辑和分享的、以

秒为单位的视频形式。 
张静和王敬丹（2020
） 

是一种创新的信息传播形式，时长小于 300 秒，具备高效传播速

度、多样化交流方式、便捷社交互动等的特征。 

曲佳杰（2020） 以简短、趣味和制作精良的特性，面向广大的受众群体的娱乐需

求。 
冯帆等人（2021） 时间长度应该限制在 30秒以内。 

刘磊和王也（2021） 通过占据用户碎片化的时间，制作的以秒为时长且容易传播和分享

信息的视频 
注：数据来源为本研究整理 



 

28/08/66 

18 
随着短视频娱乐在中国的广泛普及，短视频以其视频制作简单、内容生动、播放

动态、移动场景多样化等特点引领了社交媒体发展的潮流，传递了视觉冲击，满足了

用户在碎片化时间内的娱乐传播需求。慢慢发展成为当前行业重要的营销渠道。基于

此，本文将对短视频进行定义：短视频是视频的一种创新形式，由创作者在手机上以

秒为单位实时拍摄的简短视频，先经过编辑和打磨，再上传分享到社交平台上，供全

民观看和浏览。 

在上述学者观点的基础上，本研究借鉴了 Rice et al. (2016)的观点，将短视频定义

为一种以秒为单位的视频长度，依靠移动智能终端完成快速拍摄和优化编辑，依靠社

交媒体平台实现实时分享和自然连接的创新视频形式。 

2.3.2 短视频营销 

短视频营销的具体发展形式非常新颖有趣，其中最常用的有两种：内容植入和网

红营销（徐明炜，2022）。短视频传播速度快、门槛低、颠覆性的创意内容和洗脑音

乐相结合，很容易点燃热点，成为当下的最新趋势。短视频营销通过创造人气来吸引

消费者对产品的关注，为自己的营销产品带来流量。流行的短视频往往含有搞笑的成

分，既能满足观众的娱乐需求，又能吸引观众自发传播，从而引起大众对拍摄潮流的

模仿和跟风。在这样的背景情况下，短视频的营销如火如荼。 

张喆（2019）通过研究短视频与场景化营销相结合，以西安为例，探讨了短视频

场景化营销对于城市形象传播和塑造的重要作用。唐燚桦（2020）围绕“新 4C 法则”从

场景、社群、内容、连接四个方面探讨旅游短视频营销理念，并结合“新 4C 法则”对旅

游短视频营销精准有效传播提出建议。李凤琴（2022）从抖音短视频的视角出发来分

析图书营销模式，提出通过编辑、出版社为主体进行推广，话题炒作来增加曝光率，

并通过对问题总结反思提出了精准定位、引入流量、积极互动、培养团队以此把握短

视频营销的创新渠道。沈晨和赵红（2021）的研究发现目前移动营销环境下“人—货—

场”的关系已经发生转变，短视频带货营销的核心是内容与营销相结合，认为短视频与

移动营销是目前营销的新趋势。 

综上，当前对于短视频及短视频的营销还主要是对其概念、特征、模式等方面进

行探讨，仍缺少关于短视频内容营销的实证研究。探析不同形式的内容营销手段结合

短视频营销，使得企业的营销信息与消费者之间完成最为高效的传递和接收。因此本

研究就短视频内容营销对消费者购买意愿进行探讨研究。 
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2.4 短视频内容营销的相关研究 

2.4.1 短视频内容营销的概念 

短视频内容营销不是一个新概念，而是一个由来已久的概念，在商业实践中得到

了广泛的应用，但学术界对其的研究起步较晚。谷歌搜索显示，自 2009 年以来，“短

视频内容营销”一词的搜索量直线上升，整体趋势显著上升。此后，关于短视频内容营

销的研究越来越多。然而，对于短视频内容营销的概念，学者们并没有达成一个统一

的定义。 

Pulizzi and Barrett (2009)认为，短视频内容营销是一个综合性的术语，包括所有与

创造或分享内容相关的营销形式，以吸引当前和潜在的消费者。短视频内容营销可以

看作是一个价值转移的过程。通过为消费者提供与品牌相关的、有趣的、信息量大的

内容，为消费者带来价值，从而影响消费者的购买意愿。Rose et al. (2011)指出，短视

频内容营销关注的是消费者的价值体验，是消费者之间有价值信息的相互传递，从而

丰富社区生活，帮助企业成为行业领先企业。Harad (2013)认为短视频内容营销与产品

销售没有直接关系。相反，它向顾客传递可以增强品牌意识的信息，引起顾客对产品

的好奇和兴趣，吸引顾客对品牌的关注和信任。Pulizzi (2014)指出，短视频内容营销

是企业吸引和获取目标消费者的一种营销策略，目的是促进顾客的购买行为。

Taiminen (2019)指出，短视频内容营销的关键点在于内容的形成和输出。这些企业以

消费者的视角发布和宣传的内容，可以使消费者之间进行互动，传递信息。孔清溪

（2009）指出，短视频内容营销是指企业借助影视、视频制作和微博三种媒介进行的

相关营销传播。周懿瑾和陈嘉卉（2013）指出，短视频内容营销是指企业或品牌为了

激发顾客的互动行为，通过视频、图形、音频等多种形式创造和发布的媒体内容，以

传递企业产品或品牌的相关信息。 

张美娟（2017）指出短视频内容营销是企业经过内部审核制定的宣传方案，会借

助不同媒介传递给消费者带有产品及品牌信息，通过方案本身所具有的吸引力引起消

费者之间的互动的内容。李霞（2018）认为短视频内容营销即企业或品牌通过富有吸

引力的内容，把具有共同爱好和价值观的内容消费者聚集在一起，形成企业或品牌的

粉丝，从而将内容消费转化为产品和服务的消费，使企业或品牌获得收益。朱建华

（2021）指出短视频内容营销的前提是内容，而营销只是手段，目的是让内容产生良
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好的社会效益和经济效益。江新（2022）认为短视频内容营销是一种战略性的营销手

段，其核心是创造对顾客有价值的内容，并通过传播给目标消费者，最终实现消费者

购买，实现企业盈利的目的。 

从上面学者们对短视频内容营销的定义来看，不同学者从不同角度对短视频内容

营销的概念进行了界定，现将短视频内容营销的概念汇总如下表所示。 

表 2.2 短视频内容营销定义汇总表 
研究者（年份） 短视频内容营销之定义 
Pulizzi and Barrett 
(2009) 

包含所有有关创造或分享内容形式的营销，以达到吸引当前和潜在消

费者的目的。 
Rose et al. (2011) 是消费者之间对有价值信息进行的相互传递。 

Harad (2013) 通过向顾客传递能强化品牌意识的信息，催生顾客对产品的好奇与兴

趣。 

Pulizzi (2013) 以促使顾客产生购买行为为目的，用来吸引、获取目标消费者的一种

营销策略。 
Taiminen (2019) 短视频内容营销的重点在于内容的形成与输出。 
孔清溪（2009） 是企业借助影视、视频制作和微博三种媒介进行相关的营销传播。 
周懿瑾与陈嘉卉（

2013） 
企业或品牌为了激发顾客的互动行为，而创作并发布的如视频、图

文、音频等多种形式的媒体内容。 

张美娟（2017） 企业经过内部审核制定的宣传方案所具有的吸引力引起消费者之间的

互动的内容。 

李霞（2018） 企业或品牌通过富有吸引力的内容，把具有共同爱好和价值观的内容

消费者聚集在一起，形成企业或品牌的粉丝。 
朱建华（2021） 目的是让内容产生良好的社会效益和经济效益。 
江新（2022） 创造对顾客有价值的内容 
注：数据来源为本研究整理 

根据综述的内容可以看出，虽然短视频内容营销的概念还没有被研究者完全统一，

但可以发现，研究者对短视频内容营销的定义基本遵循以下三个共性：第一，就内容

创造者而言，短视频内容营销强调企业或品牌与客户之间的沟通和互动，而不是直接

将产品信息推送给客户。企业或品牌可以通过硬性内容的优化和输出，进一步将客户

的内容消费转化为企业或品牌的产品消费。其次，就内容传播者而言，短视频内容营

销通过不同的表达形式吸引目标客户，使客户增强对品牌形象的理解，同时使其购买

企业的产品或购买其推广的品牌产品。第三，对于内容接受者而言，消费者更倾向于

接受和获取有价值、相关和一致的内容，从而做出更明智的消费决策。因此，企业在

进行短视频内容营销时，需要从客户的角度来优化和输出内容。 

基于上述学者的观点，本研究认为短视频内容营销是一种不同于以往的更加理性

的品牌建设路径。信息传播的影响机制和传播效果在一定程度上决定了品牌形象的构
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建。企业或品牌在不同的社交平台或电商平台上生成和发布不同形式、不同主题的内

容，增强消费者对品牌和产品的认知。与传统媒体时代的广告相比，短视频内容营销

通过对话、讲故事、互动等方式与用户建立更加亲密的沟通关系，触发消费者对品牌

的情感认同，提高用户的品牌知名度，实现企业的品牌建设。 

2.4.2 短视频内容营销的维度 

短视频内容营销现有的文献中，学者们根据研究目的与视角的不同对于其维度做

出了多种划分方式。 

第一类学者主要基于内容的表现形式对短视频内容营销做出划分，周懿瑾和陈嘉

卉（2013）通过对前人文献进行梳理，发现内容营销可以划分为“对话”、“讲故事”、

“顾客互动参与”这三种形式。随后贺爱忠（2016）、朱钰琪（2020）在各自的研究中

引入了“对话”、“讲故事”、“顾客互动参与”这三个维度，分别探索短视频内容营销对

于消费者的品牌态度及品牌行为的影响。其中“对话”是一种双方进行信息交换的行为，

比如企业通过扮演思想领导者的角色，一对一地对消费者的疑问做出回应，与消费者

之间建立友谊。“讲故事”，或叙事，是短视频内容营销最常用的手段，品牌通过故事

化的形式向消费者提供能帮助其解决问题的有价值的信息，或向消费者提供能引起其

共鸣的故事，以维护自身与消费者之间的关系。这种方式与传统的广告营销相比，更

容易被消费者接受。“顾客互动参与”最早是基于社交媒体的视角进行定义的，指顾客

出于一定的动机，愿意关注品牌信息，与企业发生互动。贺爱忠等人（2016）对“顾客

互动参与”这一短视频内容营销形式做出了补充解释，他们认为企业方会主动邀请消费

者参与自己发起的群体性活动，消费者们在活动过程中可以就品牌或产品的相关问题

向企业提出反馈，相比于前面的定义，这一定义更加细致地诠释了在短视频内容营销

语境下，企业方是如何通过与顾客互动，激励顾客创造更多的内容，为自己的营销活

动造势，从而使自己的品牌信息得到高效传播的。王琦（2019）认为顾客出于自我价

值实现的需要，在和品牌互动参与的过程中也参与了企业内容价值的创造，这对双方

都有利：企业在这一过程中可以获得丰富的、优质的 UGC 内容，并间接提升顾客的参

与感和品牌忠诚度，而顾客在这一过程中可以通过表达和创作获得成就感。这一观点

与 Kellogg et al. (1997)的观点类似，他们认为顾客在浏览品牌内容时，除了关注和产品

交易相关的信息之外，也会希望品牌内容能够满足自己的更高层次需要。比如，有的

品牌内容涉及一些环保理念，顾客出于自我实现的需要会乐于分享这些品牌内容，甚
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至提升对品牌的好感，做出购买决策。 

第二类学者从内容信息的价值特性出发对短视频内容营销的维度进行划分。Lieb 

(2012)和 Odden (2013)提出，短视频内容营销包含价值性内容和娱乐性内容。其中，价

值性肯定了内容本身的客观效用，比如，信息本身的知识能够减少用户行动的风险成

本，有利于用户做出决策娱乐性则表明了某些营销内容能够以趣味化的手段吸引消费

者的眼球，引导消费者的情绪，激发消费者产生共鸣。学者毕楠和银成钺（2015）沿

用了这种分类方式，并指出，内容在社会化媒体中，就像是连接企业与客户的重要纽

带，内容本身蕴含的价值属性能够激发消费者互动参与帮助消费者提升其对企业及产

品服务的认知，促进消费者对品牌产生积极情感与购买意愿。杨力（2014）通过“手段

-目的链”研究法挖掘出了信息型内容和娱乐型内容两种维度，其中信息型内容与价值

性内容的定义类似，均强调了内容本身的实用性，肯定了其对消费者决策起到的帮助

和教育作用。Lou (2018)关注到了短视频内容营销中信息和娱乐两种价值在欧美短视频

平台 Youtube 上品牌建设过程中的作用，并阐明了品牌内容对品牌忠诚度和消费者购

买意愿的影响机制。此外，也有学者常以使用与满足理论 (Use and Gratification, U&G)

来解释短视频内容营销的维度，该理论是传播学中的经典理论，主要站在用户的视角，

解释用户对媒介的使用动机和选择行为。使用与满足理论指出人们在浏览社交媒体的

内容时具有认知和情感两种需求，在选择社交媒体时具有主观能动性。随着社交媒体

的发展，U&G 理论也不再仅仅局限于解释大众传播行为及大众传播效果上，而是越来

越多的被引入新的研究领域，比如营销学领域。U&G 理论揭示了媒体受众的动机和信

息获取的需求，这为短视频内容营销维度的划分提供了思路，因此，有学者基于 U&G

理论，认为短视频内容营销中应该具备功能性信息和娱乐性信息，以满足受众的认知

和情感需求。类似的分类和表述还有网络口碑研究领域中常常出现的认知性评论和情

感性评论。认知性评论以客观性内容为主，更多介绍产品的外观、性能、质量等可量

化的参数，消费者们能够通过认知性评论精准高效地获取与产品和服务相关的信息，

并可以根据这些信息在不同产品和品牌之间选择比对。情感性评论则以大量感性、情

绪化的内容为主，以价值表达和审美享受为主观特征，这点与 Lieb et al. (2012)提出的

娱乐性内容的内涵有共通之处。比如，他们都认为此类内容信息能够引导消费者的情

绪从而产生煽动效应，引发消费者内心的共鸣，也肯定其在消费者购买和其他行为意

愿中的影响作用。 
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根据上述学者对短视频内容营销的维度划分，本研究将其归纳整理如下表所示。 

表 2.3 短视频内容营销的维度划分汇总表 
研究者（年份） 维度划分 维度 
Lieb (2012) 价值内容和娱乐型内容 

二维 
杨力（2014） 信息型内容和娱乐型内容。 
Zuk (2009) 对话、讲故事与顾客互动参与 

三维 

Fog et al. (2010) 
Doorn (2010) 
周懿瑾与陈嘉卉（

2013） 
孙天旭（2016） 信息型内容、娱乐型内容、情感型内容 
赖元薇（2017） 信息（功能信息和娱乐信息）、社交（自我社交和品牌

社交）和自我概念 
颜璇（2019） 知识性内容、娱乐型内容、情感型内容、互动型内容 四维 
高丹利（2019） 功能型内容、娱乐型内容、社交互动内容、品牌互动内

容、有用型内容 五维 

注：数据来源为本研究整理 

通过梳理文献和学者对短视频内容营销维度的划分，并根据本文研究的短视频营

销与短视频内容营销的结合，最终根据短视频的宣传特点将短视频内容营销划分为功

能型内容、娱乐型内容、互动型内容、情感型内容以及有用型内容五个维度。功能性

内容是指消费者可以从短视频中获得的关于所需产品的有效、实用的信息。娱乐内容

是指能使消费者放松、感到放松和快乐，容易吸引消费者的信息内容；互动性内容是

指产品信息传播的双向程度，以及传播信息的内容在与消费者沟通的过程中是否能够

及时传递。情感型内容是指通过营销所传达的内容可以打动人心，引起消费者感情共

鸣的内容，品牌方的短视频内容营销若能在情感上感化消费者，带动消费者的情绪感

知，形成一种情感共鸣，从而产生进一步的购买意愿。有用型内容是指消费者对于从

短视频获取的内容信息的有用性，从而产生进一步的购买意愿。由此可以看出短视频

内容营销是从各个击破的行为特点去吸引消费的购买意愿。 

2.4.3 短视频内容营销的相关研究 

傅慧芬和赖元薇（2016）的研究基于社交货币理论和使用与满足理论，通过选取

四个不同品牌公众号的数据信息，并采用内容分析法得出功能性信息、娱乐性信息、

社交互动、自我实现等需求在短视频内容营销中的满足，有助于促进品牌传播与消费

者的购买。贺爱忠等（2016）研究发现短视频内容营销的三种形式通过对品牌的直观

描述与消费者联系，给顾客带来更多了解产品的机会，在传递品牌信息的同时，增加

了消费者对品牌的人格感知，从而提升品牌态度。赵相忠和张梦（2019）基于 SOR 理



 

28/08/66 

24 
论和信息双重加工理论，对问卷调查所收集的 447 份有效数据采用 SPSS 和 Amos 进行

分析讨论，研究发现在短视频内容营销过程中，信息型和娱乐型内容均会积极影响品

牌认同。罗萧和蒋明华（2019）的研究对于通过问卷所收集的 337 份有效数据，进行

实证研究发现功能性信息、娱乐性信息、品牌互动会促进消费者对于品牌的认同。Qin 

et al. (2019)的研究基于理性行为理论和 ELM 模型，采用问卷调查法对所收集数据进行

实证分析后发现知识型内容、娱乐型内容和情感型内容以及互动型内容均能显著的正

向影响消费者的购买意愿产生。闫雪雅（2019）研究影视与短视频结合的营销方式，

探索其成功的因素，指出影视与短视频间已形成互惠共生的机制。张布帆（2020）基

于今日头条平台研究“三农”短视频内容营销，提出“三农”短视频制作、发布中的问题

并给出优化内容的方法，指出这一类的短视频内容需重点保持其真实性。蔡斐然

（2020）以抖音官方账号利用内容分析法研究电视剧集短视频营销模式，指出实施短

视频内容营销的关键点是打造出创新、专业、潮流且具有深度的新媒体产品。 

基于以上分析，本研究将从短视频内容营销的五个维度对消费者购买意愿的作用

机制进行研究。 

2.5 购买意愿的相关研究 

2.5.1 购买意愿的概念 

意愿是个人的主观性情感，是一种心理活动，将其与购买行为进行结合成为购买

意愿，从经济学角度理解是消费者在个人收入水平既定的情况下，愿意按照市场均衡

价格进行购买的可能性。目前学术界对购买意愿的概念研究已经相当成熟，同时学者

们对购买意愿的定义也有分歧，分别从不同的角度进行阐释，但将购买意愿定义为消

费者购买某种产品或服务的主观可能性，是购买行为发生的概率大小，这种观点是得

到学者普遍认同的 (Dodds et al., 1991; Peter et al., 1996)和（韩睿等，2005；冯建英，

2006）。还有一些学者将购买意愿定义为可用来预测购买行为 (Fishbein et al., 1975; 

Mullet et al., 1985)。而且 Fishbein et al. (1975)认为消费者购买意愿由态度、评价和其他

因素组成。Mullet et al.(1985)认为购买意愿是消费者的自身因素和外在因素双重作用下

产生的主观倾向。此外，Zeithaml (1988)认为消费者根据自身的经验、偏好和外部环境

收集信息进行评估，从而产生购买意愿。目前大部分学者都是在总结归纳前人的基础

上根据自身研究的需要进行定义，王韵迪（2017）认为购买意愿是实际购买行为的前

提，能够对其产生影响，而且也是消费者购买产品或服务的主观概率和可能性。袁亮
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等（2017）认为购买意愿是消费者对特定产品或品牌的偏好或态度，是一种个体的主

观倾向。魏思宇等（2018）认为购买意愿的形成来自于消费者对产品或品牌的态度以

及一定的外在因素的作用。 

根据以上研究者的分析，本研究将购买意愿的概念汇总如下所示。 

表 2.4 购买意愿的概念汇总表 
研究者（年份） 购买意愿定义 

Dodds (1991) 消费者购买某种产品或服务的主观可能性，是购买行为发生的概率

大小。 
Peter (1996) 

消费者购买意愿由态度、评价和其他因素组成。 韩睿等（2005） 
冯建英（2006） 
Fishbein et al. (1975) 
Mulle et al. (1985) 消费者的自身因素和外在因素双重作用下产生的主观倾向。 

Zeithaml (1988) 消费者根据自身的经验、偏好和外部环境收集信息进行评估，从而

产生购买意愿。 
王韵迪（2017） 消费者购买产品或服务的主观概率和可能性。 
袁亮等（2017） 消费者对特定产品或品牌的偏好或态度，是一种个体的主观倾向。 
魏思宇等人（2018） 消费者对产品或品牌的态度以及一定的外在因素的作用。 
注：数据来源为本研究整理 

综上所述，购买意愿可以定义为消费者愿意消费某种产品或服务的概率或可能性。

由于本文研究的对象是短视频内容，所以购买意愿是消费者的在线购买意愿。刘震

（2018）认为它与传统的线下购买意愿没有实质区别，只是购物环境和方式发生了变

化。因此，在具体研究中，将其理解为消费者在观看短视频过程中购买行为的主观可

能性。 

2.5.2 购买意愿的维度 

Mullet (1985)认为购买意愿的强弱对后续购买行为的产生存在直接影响。购买意愿

作为营销研究领域中一个较为重要的因变量,很多学者结合自身研究需要和目的，设计

开发了关于购买意愿的构成维度与测评量表，Dodds et al. (1991)设计开发了购买意愿

的量表，其中共包含 5 个题项，旨在从购买品的可能性、购买意向等维度来衡量购买

意愿。Grewal et al. (1998)提出了涵盖产品、价格以及购买可能性三个题项的购买意愿

量表。学者沈宗奇和藓副强（2014）参考 Dodds et al. (1991)、Zeithaml (1988)的量表，

在探讨预算许可条件下购买意愿问题时，编制了有 3 个题项的测量量表。王颖和李英

（2013）在研究消费者对新能源环保汽车购买意愿时，分别从是否推荐朋友购买与否、

自身购买可能性两个维度深入。崔茜（2014）在探讨消费者对仿造奢侈品的购买意愿

时，在自身是否愿意购买和会不会引导朋友购买的基础上，又增加了产品可获取价值、
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购买可能性两个评价测量维度。综上所述，结合短视频营销研究需求，本研究继续沿

用 Dodds et al. (1991)开发形成的经典成熟量表。 

2.5.3 购买意愿的相关研究 

购买意愿是研究消费者行为学中所涉及的重要变量，通过文献梳理发现学者们已

对购买意愿进行多次研究。经总结：有消费者的个性特征、产品内外部线索、消费情

境等是影响消费者购买意愿的常见因素。目前与消费者个性特征相关的研究从以下展

开：梁妮等（2020）基于 SOR 理论模型，通过实证研究表明感知愉快性和感知诊断性

会显著影响消费者购买意愿。耿黎辉等人（2020）研究发现产品的折扣幅度越大，限

量促销的活动越具有吸引力，就越容易对消费者的感知价值和购买意愿产生显著影响。

与产品内外部线索相关的研究：朱振中等人（2020）基于自我建构理论，采取实验法，

研究发现产品的外观新颖度越高，越容易激发起消费者的购买意愿。龚艳萍等人

（2020）基于整合技术接受模型进行实证研究发现，对于创意中所插播广告产品，享

乐动机会正向影响消费者的购买意愿。与消费情境因素相关的研究：隗静秋等人

（2020）通过研究短视频的有用性、易用性、娱乐性，发现这三个维度都会通过情感

唤起对消费者的购买意愿产生影响。焦媛媛等人（2020）基于社交网络情景下，将产

品信息分为四个类型，研究结果表明不同类型的产品信息会对消费者购买意愿产生显

著的影响。 

2.6 短视频内容营销与购买意愿之间的关系与假设 

短视频内容营销是通过广告主生成并传递内容信息来刺激消费者，从而影响购买

意愿的营销手段。已有文献研究表明，短视频内容营销所传递的具有价值、娱乐性信

息会对消费者的购买意愿起到积极作用。 

Katz and Lazarsfeld (1964)指出信息内容会对内容接收者的态度、意图和行为造成

影响。McMillan et al. (2004)发现一些吸引眼球、引起好奇的网络趣味性内容更易于被

受众接收并理解，传播的趣味性内容利于产品与品牌正面形象的建立，进而形成购买

意愿。金晓彤等（2017）在探讨消费者对环保型产品的购买意愿研究中发现，环境保

护描述性规范信息、产品环境知识信息、企业社会责任信息皆可对购买意愿产生正向

影响。朱钰琪（2020）在实证研究中发现，短视频内容营销的三种不同形式会对消费

者的购买手机意愿产生显著的正向影响。张柯丹等（2021）在研究企业生成的内容时

发现，丰富准确且有帮助的信息内容及可以寻求到情感满足的内容有助于消费者留下
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好的品牌印象并更容易做出购买行为。 

基于以上分析，本研究提出以下研究假设： 

H1：短视频内容营销中的功能型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用。 

Rose (2011)的研究认为传递信息的价值性与娱乐性影响短视频内容营销的实际效

果，要想一定程度达到期望结果，需要两方面同时满足。陈垚（2020）结合新型游戏

类产业的特点，在营销的功能性内容、娱乐性内容、社交互动内容、品牌互动内容、

自我实现内容等方面对消费者的购买意愿具有积极的引导作用，且对企业的品牌认同

是短视频内容营销的功能性内容、娱乐性内容、自我实现内容等与消费者购买意愿的

中介，对于不同企业的不同类别产品，功能性内容、品牌互动内容等营销内容对企业

的品牌认同度的建设具有明显不同的影响。 

基于以上分析，本研究提出以下研究假设： 

H2：短视频内容营销中的娱乐型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用； 

马莉婷和吴昊迪（2022）基于刺激—机体—反应模型构建短视频内容对消费者购

买意愿的影响模型，面向抖音用户开展问卷调查并进行实证分析。研究表明，短视频

内容真实性、原创性、实用性、社交互动性对消费者购买意愿产生显著影响，消费者

情感依恋在该过程中发挥中介作用。刘文霞和董银（2022）从消费者视角出，通过对

354 位消费者采取问卷调研获取数据，实证分析短视频内容营销对消费者购买意愿的

影响以及在线心流体验的中介作用和不确定性规避的调节作用。 

基于以上分析，本研究提出以下研究假设： 

H3：短视频内容营销中的互动型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用； 

Liu (2006)发现在新上映的电影宣传短片中，消费者从含有当下流行话题及元素的，

且容易激发情感共鸣的视频中，所获取的可以帮助他们做出决策的信息内容越多，越

容易激发人们的购票观影的冲动，消费者也更容易将该电影推荐给身边的亲朋好友。

Berger et al. (2012)在其文章中指出拥有不同情感属性的品牌在给消费者传递品牌或产

品信息的同时会导致消费者产生的购买意愿程度出现偏差，比如高唤醒的情绪内容更

有助于消费者对品牌内容的传播。 

基于以上分析，本研究提出以下研究假设： 

H4：短视频内容营销中的情感型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用； 

张庆杰和龚涵适（2018）在通过实证研究中发现有用性和风险性会对用户使用人
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脸识别支付的意愿产生直接的影响。刘佳等（2021）在电商直播的研究中通过实证研

究证明消费者的有用性对购买意愿存在明显的正向作用。刘晓云与武建元（2021）指

出购物网站的用户会根据自己的认知对产品、服务进行评估，当产品的综合因素能完

美契合个人的感知时，用户才会对其产生较高的感知价值，并进一步激发想要购买产

品的欲望。 

基于以上分析，本研究提出以下研究假设： 

H5：短视频内容营销中的有用型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用； 

通过梳理和分析，发现功能型内容、娱乐型内容和互动型内容、情感型内容、有

用型内容可能会对购买意愿产生影响。功能型内容是指消费者可以从短视频中获得的

关于所需产品的有效、实用的信息。它是帮助消费者做出购买决定的信息。这样的信

息应该简洁有效，而不是越多越好，以消除消费者的顾虑，鼓励他们增加购买意愿。

娱乐型内容是指能使消费者放松、感到放松和快乐，容易吸引消费者的内容。在好奇

心的驱使下，人们继续观看短视频。这样的娱乐内容在给消费者带来休闲娱乐的同时，

也很容易激起消费者的购买欲望。互动型内容是指在与用户沟通的过程中，为了获取

用户所需的信息，引起消费者情感共鸣而相互分享信息的内容。如果品牌的短视频内

容营销能够在互动中影响消费者，驱动消费者的情感感知，形成情感共鸣，从而产生

进一步的购买意愿。情感型内容是指通过营销所传达的内容可以打动人心，引起消费

者感情共鸣的内容，品牌方的短视频内容营销若能在情感上感化消费者，带动消费者

的情绪感知，形成一种情感共鸣，从而产生进一步的购买意愿。有用型内容是指消费

者对于从短视频获取的内容信息的有用性，从而产生进一步的购买意愿。 

2.7 研究框架 

根据前文理论分析和假设，本研究根据 SOR 模型为基础，提出以下研究模型，具

体见下图。 

图 2.3 研究框架图 
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功能型内容

娱乐型内容

互动型内容

自变量

购买意愿

因变量H1

H2

H3

情感型内容

有用型内容

H4

H5

 
注：数据来源为本研究整理 

其中自变量是短视频内容营销，进一步在内容层面上这里包括五个不一样维度，

它们分别是功能型内容、娱乐型内容、互动型内容、情感型内容及有用型内容；消费

者 购 买 意 愿 是 因 变 量 ， 在 本 研 究 中 将 以 单 维 度 进 行 测 量 。
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第三章 
研究设计 

本研究旨在探讨短视频内容营销对消费者购买意愿之间的相关性。根据第一章的

研究背景与动机、目的，第二章文献分析、探讨后，拟定研究架构及流程。本章共分

为三节，第一节为研究对象与数据收集，第二节为变量的操作定义及衡量，第三节为

资料分析方法。 

 

3.1 研究对象与数据收集 

3.1.1 研究对象 

随着各种新媒体社交平台的快速发展，人们已经进入了数字时代。短视频作为一

种新的内容传播形式，已经逐渐进入人们的日常生活。在互联网环境下，消费者的购

买行为更多地依赖于外部信息。随着互联网时代的到来，短视频逐渐成为一种强大的

营销手段。短视频产业凭借其强大的流量和关注度，迅速成长为一个不可小觑的新兴

产业。因此，本研究以 18-40 岁男性年轻群体，且观看短视频的用户和观看过程中购

买商品的消费者为研究对象，由于这部分群体在中国大部分属于独生子，他们勇于尝

鲜，更容易冲动购买，对短视频内容营销进行更全面、客观的评价。此外，对于男性

消费者而言，在消费的过程中，他们的自尊心极强但于价格不太敏感。因为男性自身

的性格特征的影响，他们在网络上消费的时候多倾向于挑选一些新颖的商品，对于价

格不会过分关注。他们在消费过程中，心理起伏不明显，不会有太多的想象。在他们

眼中，幻想就是止步于明天的现在，因此极易受到情绪上的影响，形成冲动性购买。

考虑到部分消费者可能只是平时看看短视频，从来都没有购物行为，为了消除这一群

体的影响，在调查开始时设置了一些筛选问题。通过对筛选问题的回答，消除了干扰，

更准确地定位了研究对象，提高了研究数据的可靠性 

3.1.2 数据收集 

本研究的抽样方法为便利抽样。问卷在问卷之星网站上设计，并在平台上正式发

布。然后，将问卷发布后生成的二维码和网站链接分享到微博、微信、豆瓣等社交平

台上，扩大填写问卷的人数。由于数据收集难度大，更多的邀请亲友等网友填写问卷

并转发，扩大调查范围，并通过筛选问题筛选出看过短视频并且成功购过物的调查者。
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另外，本研究主要是以男性群体为研究对象，为了过滤到女性群体，首先将收集回来

的数据录入到 Excel 软件中，然后通过 Excel 软件的筛选功能，将女性筛选掉，只留下

男性的数据，最后将所有男性数据导入到 SPSS 中，为后续的分析奠定基础。 

3.2 研究方法 

3.2.1 问卷调查法 

问卷调查法是根据相应的研究目的确定研究问题，然后编制各种问题。本调查方

法是基于短视频内容营销的模型制作和消费者购买意愿，通过整理分析，收集相关数

据并得出相应结论，确保数据的信度和效度满足要求的一种方法。本研究严格按照问

卷设计内容，结合相应流程，制定了对员工的抽样测量。在研究了内容营销对购买意

愿的影响模型后，提出了相应的假设。本研究采用调查的方法进行实证研究。此外，

在相应的量表基础上进一步完善问卷调查，确定研究对象并发放问卷，利用相应的量

表进行预测。根据信效度分析和结果修改变量，确保最终的问卷符合本研究的内容，

最终完善初始问卷设计。问卷中的所有问题都是客观问题。除个人背景信息外，其余

是 Likert 五分制量表用于选择对实施程度的同意程度，分为非常不同意、不同意、一

般、同意和非常同意。问卷共分为两个部分。第一部分是背景信息的收集，包括性别、

年龄、教育背景等。第二部分是内容营销及其各个维度、购买意愿量表。 

3.2.2 统计分析法 

本研究将问卷回收的数据通过 Excel 软件进行整理，然后将整理好的数据导入

SPSS 软件，对数据进行编码，使其满足统计要求。主要方法有描述性统计分析、相关

性分析、信度分析、效度分析和回归分析。采用 SPSS 25.0 统计分析软件对实证调查

数据进行分析，并对第二章提出的研究假设进行检验。 

3.3 变量的操作型定义及衡量 

3.3.1 内容营销量表 

通过文献阅读与梳理，本研究对内容营销从功能型内容、娱乐型内容、互动型内

容、情感型内容、有用型内容五个维度进行研究。 

功能型内容是指消费者从短视频所获取的真实有价值的且易于帮助消费者做出购

买决策的信息型内容，参考 Wiertz and Caroline (2007)的量表。 

娱乐型内容是指短视频中带给消费者愉悦，并能吸引消费者的内容，参考

Grohmann (2003)的量表。 
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互动型内容是指消费者交流的过程中，对产品信息传递的双向性程度高低以及是

否能够及时传递交流信息内容，参考王香宁（2020）的量表。 

情感型内容是指短视频播放的可以打动人心，引起情感共鸣的内容，参考 Voss et 

al. (2003)的量表。 

有用型内容是指消费者对于从短视频获取的内容信息的有用性，参考李琪等

（2014）的量表。 

表 3.1 内容营销量表 
变量 维度 题号 题项 

内容 
营销 

功能型内容 

Q1 该短视频发布的内容使我获得关于产品和品牌的信息。 
Q2 该短视频发布的内容使我获得不少对我有价值的信息。 
Q3 该短视频发布的内容使我获取不少实用的信息。 
Q4 该短视频发布的内容能使我知道到自己所想要知道的信息。 

娱乐型内容 
Q5 该短视频发布的内容新颖有亮点。 
Q6 该短视频发布的内容能让我充满想象与好奇。 
Q7 该短视频发布的内容是有趣的。 

互动型内容 
Q8 关注短视频发布的账号后，我发现了爱好相投的人。 
Q9 关注短视频发布的账号后，我可以和爱好相投的人互动。 
Q10 关注短视频发布的账号后，我认识了志同道合的人。 

情感型内容 
Q11 短视频发布的内容直击人心。 
Q12 该短视频发布的内容可以让我产生情感共鸣。 
Q13 该短视频发布的内容可以让我感同身受。 

有用型内容 
Q14 通过观看短视频内容，对我理解产品有帮助。 
Q15 通过观看短视频内容，可以获取我需要的信息。 
Q16 通过观看短视频内容，对我购买决策有帮助。 

注：数据来源为本研究整理 

3.3.2 购买意愿量表 

本研究探索的对象是短视频内容，所以购买意愿是消费者的网络购买意愿，有学

者认为其与传统的线下购买意愿没有实质区别，只是购物环境和方式改变（刘震，

2018）。因此在本研究中购买意愿是指消费者在观看短视频的过程中产生购买行为的

主观可能性。 

购买意愿是消费者行为中最常见的因变量，测量量表较多也较为成熟，本研究主

要参考了 Dodds et al. (1991)的研究，因为该研究所使用的量表更加适用于本研究的短

视频内容营销，并且具有较高的信度和效度，具体测量如下表如示。 

表 3.2 购买意愿量表 
维度 题号 题项 

购买意愿 
Q17 我乐意尝试该产品。 
Q18 我认为短视频的产品能激发我的购买意愿。 
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Q19 我愿意在观看该短视频后购买产品。 
Q20 我愿意之后继续观看该品牌的短视频并购买。 
Q21 如果我认为这款产品不错，我愿意将相应的短视频推荐给朋友。 

注：数据来源为本研究整理 

3.4 资料处理与分析 

本研究为能有效处理本研究回收问卷资料，经初步整理剔除无效问卷后，将有效

问卷逐一编号并输入电脑建档，采用 SPSS 统计软件为本研究分析工具，在资料分析

方面应用描述统计分析、信效度检验、相关分析以及回归分析等进行样本研究。 

3.4.1 描述性统计 

描述统计是一套用以整理、描述、解释资料的系统方法与统计技术。本研究以观

察值的次数分配、平均数、百分比和标准差作叙述，以明白受方者个人背景资料变量

的样本特性及分布情况。本研究利用各个维度的平均数、标准差来了解消费者基本资

料分布情况、内容营销及其各维度的得分情况。 

3.4.2 信度分析 

信度可反应测量工具（如问卷）的稳定性或可靠性；内在信度是指量表题项间的

一致性，即表示测验内部试题间是否互相符合，通常是 Cronbach's α 表示，Cronbach's 

α 介于 0.7-0.9 为内部一致性良好，>.95 可能表示有些题目维度重复，可考虑删除。吴

明隆（2010）认为量表的信度系数最好在 0.80 以上，若在 0.7-0.8 间也可以接受；分量

表的信度系数则最好在 0.7 以上，若在 0.6-0.7 间也可以使用。本研究根据问卷调查结

果，进行内部一致性信度分析，计算 Cronbach's α 以了解其内部一致性情况。 

3.4.3 效度分析 

对于问卷调查而言，其效度主要有内容效度和结构效度的检验。 

内容效度是指测量题项的语义内容是否准确，即判断各问项能够在多大程度上准

确反映本次测量的目的。本研究采用的量表题项均由前人开发，且在以往的研究中也

得到了多位学者的验证，因此可以认为本研究所采用的问卷量表具有较高的内容效度。 

对于结构效度的检验，本研究采用 KMO 检验，同时也结合 Bartlett 检验来对问卷

是否适合做因子分析进行测量评价。根据相关资料可以了解到：KMO 检验的取值范围

是 0-1，在学术研究中，一般认为 KMO 值大于 0.7，则证明变量之间具有相关性（吴

明隆，2010）。此外，还可以以 Sig 值来判断标准，若 Sig<0.05 时，则表明各变量之

间存在一定的相关性，能够进行本研究所需要的因子分析。 
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3.4.4 相关性分析 

本研究对所研究的各变量间是否存在相关性的分析是通过 Pearson 相关系数(r)来

进行检验的，取值范围在-1-1 之间，r 值越接近 1 或-1 证明相关性越强，越接近 0，表

明相关性越弱。除此之外，还需要关注显著性，通常用 p 值来表示。当 p<0.05 时，说

明两变量间的相关性是显著的；当 p>0.05 时，则说明两变量间的相关性并不显著。 

本研究利用 Person 积差相关分析内容营销及其维度、购买意愿的相关情形。 

3.4.5 回归分析 

回归分析 (regression analysis)指的是确定两种或两种以上变量间相互依赖的定量关

系的一种统计分析方法。回归分析按照涉及的变量的多少，分为一元回归和多元回归

分析；按照因变量的多少，可分为简单回归分析和多重回归分析；按照自变量和因变

量之间的关系类型，可分为线性回归分析和非线性回归分析（周丽霞和余少祥，

2021）。 

本研究为了对每个变量的影响度和方向做更深入的研究和分析，故先期采用多元

线性回归分析进行详细的研究。本研究主要运用回归分析来检验研究假设 H1、H2、

H3、H4、H5 是否成立。 

回归分析是在相关性分析的基础上，对变量的线性关系进行分析。因此，本研究

将使用 SPSS25.0 软件对各变量进行回归分析，以探究短视频内容营销及其功能型内容、

娱乐型内容、互动型内容、情感型内容、有用型内容和消费者购买意愿之间是否存在

因果关系。本研究选取性别、年龄和教育程度以及月消费水平作为控制变量。 

3.5 预调研 

本研究量表均是在成熟量表的基础上，结合短视频背景下进行修正，形成问卷的

初稿。初稿形成之后进行了初步测试，初步测试即预调研是通过 QQ、微信及问卷星

渠道进行发放，共收集了 75 份有效数据。 

表 3.3 预调研信度检验（N=75） 
维度 题项 Cronbach's α 

内容营销 16 .896 
功能型内容 4 .840 
娱乐型内容 3 .802 
互动型内容 3 .849 
情感型内容 3 .812 
有用型内容 3 .883 
购买意愿 5 .894 

注：数据来源为本研究整理 
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从上表可以看出，内容营销总体信度、功能型内容、娱乐型内容、互动型内容、

情感型内容、有用型内容购买意愿的 Cronbach's α 值均在 0.8-0.9 区间范围，均大于 0.7，

表明各维度均具有良好的信度，预调研问卷信度通过检验。 

接下来对问卷的效度进行检验，在参考相关学者研究内容以及结合本文研究的特

点，主要将从内容和结构两方面进行展开。内容效度是指测量项目对实际所需要测量

内容的符合程度，不需要具体的数量化指标进行计算和表示，只需要用文字进行说明。

本研究的变量测量题项都是根据有关学者的量表进行直接的引用，在前文中已注明参

考来源，同时结合电商直播的具体情境因素进行修改，而且也和同学、导师进行交流

去完善，所以在内容效度方面是较好的。 

在结构效度方面，通过对大量文献进行阅读和比较，最终决定采用因子分析法

（探索性因子分析和验证性因子分析）来进行检验，但由于受到样本规模的限制，对

预调研问卷数据只需要进行因子分析的前提检验，即 KMO 与 Bartlett 球形检验，分别

从内容营销中的功能型内容、娱乐型内容、互动型内容、情感型内容、有用型内容和

购买意愿进行分析，一般认为 KMO 值大于 0.7 且 Bartlett 球形检验显著则达标，根据

下表的结果所示，该数据是符合要求的，说明通过了因子分析的前提检验，也表示可

以正式发放问卷，详见附件。 

表 3.4 KMO 与 Bartlett 球形检验 

变量 KMO 
Bartlett 球形检验 

近似卡方 自由度

（df） 显著性（sig.） 

内容营销各

维度 

功能型内容 .731 103.770 6 .000 
娱乐型内容 .723 68.334 3 .000 
互动型内容 .714 101.979 3 .000 

 情感型内容 .738 115.573 3 .000 
 有用型内容 .795 164.458 3 .000 

购买意愿 购买意愿 .739 138.129 3 .000 
注：数据来源为本研究整理 
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第四章 
实证分析 

本章节在基于前两章内容的基础上，参考结合已有文献研究和短视频内容营销的

特性，用兼具科学性与稳定性的测量量表对研究问题进行度量，并基于此用问卷的形

式搜集具有说服力的数据资料，并运用 SPSS 25.0 统计软件对收集的样本数据进行处

理和分析，分别进行描述性统计分析、探索性因子分析、信度和效度检测、变量相关

性分析、回归分析等操作，检验本研究所提出的理论假设，得出结论并对结果展开讨

论。本章共分为七节：第一节为样本整体情况；第二节为描述性统计分析；第三节为

信度分析；第四节为效度分析；第五节为相关性分析；第六节为回归分析；第七为假

设检验结果总结。 

 
4.1 样本的人口统计特征 

本次通过问卷星平台共发放 500 份问卷，最终回收问卷 443 份，通过使用问卷星

剔除掉答题时间小于 60 秒的问卷，然后导出至 Excel 筛选出所有选项都选一个答案的

问卷进行删除，最终获得 430 份有效问卷。本次问卷的第一部分内容主要是对基本信

息进行统计，并注明该问卷仅用于本人的毕业论文，不会用作其他商业用途，可按个

人真实情况填写，来确保所收集的数据的真实性与准确性。 

根据 Hair et al. (1998)推导的样本计算公式，样本数量一般应为观测变量的 10-15

倍，本研究在问卷预调查剔除无效题项之前共计 21 个可观测变量，样本量应在 210-

315 个范围内，为此，本研究预收集 500 份样本，符合 Hair 等学者关于问卷调查分析

所需样本数量的要求。 

本小节运用 SPSS 25.0 统计分析软件对被调查者的基本情况进行解析，结果详情

如表 4.1 所示。 

表 4.1 被调查者基本情况分布 
变量 选项 频率 有效百分比 

年龄 
18-20 岁 43 10.0% 
21-30 岁 297 69.1% 
31-40 岁 90 20.9% 

受教育程度 专科以下 88 20.5% 
本科 176 40.9% 
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表 4.1 被调查者基本情况分布（续） 

变量 选项 频率 有效百分比 

受教育程度 专科以下 88 20.5% 
本科 176 40.9% 

可支配收入 

2000 元以下 195 45.3% 
2001-3000 元 82 19.1% 
3001-4000 元 77 17.9% 
4000 元以上 76 17.7% 

注：数据来源为本研究整理 
 

由上表 4.1 分析可知，被调查者的年龄段主要集中在 21-30 岁之间，占比高达

69.1%，与年轻人更容易接受新鲜事物，愿意在短视频购买产品的实际情况相吻合。从

受教育程度来看，其中本科占比 40.9%，硕士占比 30.9%，文化程度较高，更能准确

理解题项的内容并能更根据问题做出确切的回答，并能认真作答此次问卷。可支配月

收入 2000 元以下占比 45.3%，更有占比 37.0%的人可支配收入在 3000 元及以上，说明

大部分的被调查者都有一定的购买能力。 

4.2 变量的描述统计分析 

为了了解本次调查所收集的样本数据的总体分布状况以及是否有异常值的出现，

对所有题项通过 SPSS 进行统计分析，如表 4.2 所示。 

表 4.2 各变量描述性统计汇总表（N=430） 
题项 最小值 最大值 均值 标准差 偏度 峰度 
Q1 1.00 5.00 3.92 .863 -.556 .165 
Q2 1.00 5.00 3.76 .899 -.292 -.330 
Q3 1.00 5.00 3.77 .859 -.283 -.408 
Q4 1.00 5.00 3.83 .812 -.324 -.011 
Q5 1.00 5.00 3.78 .827 -.250 -.156 
Q6 1.00 5.00 3.72 .873 -.219 -.376 
Q7 1.00 5.00 3.46 .995 -.207 -.477 

Q8 1.00 5.00 3.55 .967 -.308 -.392 

Q9 1.00 5.00 3.30 .992 -.130 -.434 

Q10 1.00 5.00 3.52 .971 -.243 -.376 

Q11 1.00 5.00 3.93 .747 -.592 1.168 

Q12 1.00 5.00 3.79 .796 -.589 1.058 

Q13 1.00 5.00 3.84 .866 -.589 .504 
Q14 1.00 5.00 3.34 .949 .019 -.071 
Q15 1.00 5.00 3.26 .999 -.143 -.270 
Q16 1.00 5.00 3.60 .842 -.128 -.108 
Q17 1.00 5.00 3.50 .975 -.318 -.165 
Q18 1.00 5.00 3.33 .946 -.090 -.336 
Q19 1.00 5.00 3.27 1.118 -.200 -.696 
Q20 1.00 5.00 3.46 .926 -.254 -.282 
Q21 1.00 5.00 3.48 .990 -.298 -.351 

注：数据来源为本研究整理 



 

28/08/66 

38 
 

根据表 4.2 可以看出，样本总数为 430，所有测量题项的均值最低为 3.26，最高为

3.93，无缺失值和异常值，可以看出本次所收集的样本数据，分布合理，均值、标准

差、偏度和峰度都在所要求的合理数值范围内，说明此问卷处于正态分布。因此，可

以进行接下来的信度效度分析、相关性分析及假设检验。 

4.3 信度分析 

在涉及到问卷调查的研究中，通常是先对测量问卷进行信度检验，信度反映了调

查问卷所收集到的资料的可信度，是开展任何更深度的研究的基础。本研究采用

Cronbach's α系数和 CR 组合信度来对调查问卷的信度进行评估。 

根据统计学知识，可知 Cronbach's α 系数的取值范围在 0-1 之间，其值越接近 1，

则表示该调查问卷的可信性越高。当前，学术界对其可靠性的评估主要有：Cronbach's 

α系数大于 0.7，CR 组合信度大于 0.7；本研究使用 SPSS25.0 统计学软件对本研究设计

的问卷中的测量量表进行信度检验，检验结果具体如表 4.3 所示。 

表 4.3 问卷信度分析结果 
变量 题项数 Cronbach’s α CR 

功能型内容 4 .864 .893 
娱乐型内容 3 .828 .882 
互动型内容 3 .726 .866 
情感型内容 3 .789 .860 
有用型内容 3 .788 .836 
购买意愿 5 .795 .860 

注：数据来源为本研究整理 
 

由表 4.3 可以看出，本次研究所涉及到的变量的量表中，每个变量的 Cronbach's α

系数和 CR 值均大于 0.7，说明本问卷的信度较好，可以进行进一步的研究。 

4.4 效度分析 

效度分析是对问卷中所收集的数据是否有效及有效程度的检验。本研究所使用的

问卷均为前人所研究的成熟量表且被广泛应用，以此保证量表的内容效度。对于本文

最终所采用的问卷是否准确以及有效，本文应用主成分分析与正交旋转实验相结合的

方法对问卷的效度进行了检验在做因子分析之前，首先要对收集到的数据分析，来判

断它们是否能够进行因子分析。本文采用 KMO 检验，同时也结合巴特利特球状检验

来对问卷是否适合做因子分析进行测量评价。根据相关资料可以了解到：KMO 检验的

取值范围是 0-1，在一般的研究中，通常认为 KMO 值大于 0.7，则证明变量之间具有
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相关性。此外，还可以以 Sig 值来作为判断标准，如果 Sig<0.05 时，则表明各变量之

间存在一定的相关性，能够进行本研究所需要的因子分析。 

4.4.1 短视频内容营销量表的探索性因子分析 

表 4.4 KMO 和巴特利特检验 
KMO 取样适切性量 .904 

巴特利特球形度检验 

近似卡方 1545.728 
自由度 351 
显著性 .000 

注：数据来源为本研究整理 
 

从表 4.4 中可以看到，本问卷数据的 KMO 值为 0.904，大于 0.7；同时，Sig<0.05，

表明本文的各个变量之间具有相关性，故数据适合进一步做因子分析。通过 SPSS 输

出的主成分因子分析结果由表 4.5 可知，短视频内容营销每个题项的因子载荷系数均

为 0.7 以上，说明量表设置效度良好。 

表 4.5 短视频内容营销量表的因子分析 

题项 成分 
1 2 3 4 5 

Q1 .809     
Q2 .800     
Q3 .781     
Q4 .780     
Q5  .799    
Q6  .798    
Q7  .794    
Q8   .846   
Q9   .838   

Q10   .819   
Q11    .829  
Q12    .828  
Q13    .801  
Q14     .831 
Q15     .819 
Q16     .810 

注：数据来源为本研究整理 
 

4.4.2 购买意愿量表的探索性因子分析 

表 4.6 KMO 和巴特利特检验 
KMO 取样适切性量数 .917 

巴特利特球形度检验 
近似卡方 1356.083 
显著性 .000 

注：数据来源为本研究整理 
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由表 4.6 可知，购买意愿量表的 KMO 值为 0.917，大于 0.9，且 Bartlett 的球形度

检验结果显著，因此可以做因子分析。由表 4.7 中的因子分析结果可知，购买意愿每

个题项的因子载荷系数均大于 0.8，说明购买意愿量表具有较好的效度，可以做接下来

的验证性因子分析。 

表 4.7 购买意愿的因子分析 
题项 成份 
Q17 .817 
Q18 .864 
Q19 .868 
Q20 .839 
Q21 .852 

注：数据来源为本研究整理 
 
4.5 相关性分析 

在进行回归分析之前，往往要先进行相关分析，探讨本文研究变量相互之间的关

联程度以及关联方向，判断依据是 Pearson 系数，该系数值的范围介于-1 与 1 之间，若

Pearson 系数大于 0，则表明变量之间存在正相关关系，若小于 0，则说明变量之间负

相关，数值绝对值大小表明相关性强弱，该指标数值绝对值越接近 1 说明变量二者之

间相关性越强。基于此本文对功能性内容、娱乐性内容、互动型容、情感型内容、有

用型内容、购买意愿等维度之间的关联程度进行探讨，从 4.8 表中可以看出，功能性

内容、娱乐性内容、互动型内容、情感型内容、有用型内容、购买意愿两两之间均是

显著正相关（p<0.01），为接下来的回归分析奠定了一定的基础。 

表 4.8 各变量相关分析汇总表 
 1 2 3 4 5 6 

1 1      
2 .392** 1     
3 .372** .359** 1    
4 .445** .419** .521** 1   
5 .572** .551** .601** .646** 1  
6 .384** .394** .474** .485** .507** 1 

注 1：***代表 p<0.01，**代表 p<0.05，*代表 p<0.1；1=功能型内容，2=娱乐型内容，3=互动

型内容，4=情感型内容，5=有用型内容，6=购买意愿 
注 2：数据来源为本研究整理 
 
4.6 回归分析 

通过构建 5 个模型来研究短视频内容营销与购买意愿的关系。M1 是以控制变量为

自变量，购买意愿为因变量，以此进行回归分析，M2、M3、M4、M5、M6 的五个模
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型中是在 M1 的基础上分别加入了短视频内容营销 5 个维度（功能型内容、娱乐型型

内容、互动型内容、情感型内容、有用型内容）与购买意愿所做的回归分析，详见表

4.9。 

表 4.9 用户体验对其购买意愿的回归分析汇总表 

变量 购买意愿 
M1 M2 M3 M4 M5 M6 

性别 .047 -.029 .044 .031 .067 .088 
年龄 .056 .056 .042 .028 .032 .020 

受教育程度 .120 .028 .069 .051 .030 .019 
月支配收入 -.026 .018 .079 .036 .041 .061 
功能型内容  .656***     
娱乐型内容   .622***    
互动型内容    .601***   
情感型内容     .719***  
有用型内容      .646*** 

R2 .022 .440 .394 .362 .522 .417 
调整后 R2 .010 .431 .385 .359 .514 .415 

F 1.853 50.862** 42.178** 150.602** 70.698** 190.590** 
注 1：***代表 p<0.01，**代表 p<0.05，*代表 p<0.1 
注 2：数据来源为本研究整理 
 

依据 SPSS 统计软件输出的结果来看（表 4.9），在 M2 中加入功能型内容后，R2

从 0.022 增加至 0.440，（β=0.656，P<0.001），说明加入的功能型内容可以解释消费

者购买意愿的 44.4%，视频内容营销中的功能型内容对消费者的购买意愿有显著的正

向影响，假设 H1 成立。在 M3 中加入娱乐型内容后，R2 从 0.022 增加至 0.394，

（β=0.622，P<0.001），说明加入的娱乐型内容可以解释消费者购买意愿的 39.4%，短

视频内容营销中的功能型内容对消费者的购买意愿有显著的正向影响，假设 H2 成立。

在 M4 中加入互动型内容后，R2 从 0.022 增加至 0.362，（β=0.601，P<0.001），说明

加入的互动型内容可以解释消费者购买意愿的 36.2%，短视频内容营销中的互动型内

容对消费者的购买意愿有显著的正向影响，假设 H3 成立。在 M5 中加入情感型内容后，

R2 从 0.022 增加至 0.522，（β=0.719，P<0.001），说明加入的情感型内容可以解释消

费者购买意愿的 52.2%，内容营销中的情感型内容对消费者的购买意愿有显著的正向

影响，假设 H4 成立。在 M6 中加入有用型内容后，R2 从 0.022 增加至 0.417，

（β=0.646，P<0.001），说明加入的有用型内容可以解释消费者购买意愿的 41.7%，内

容营销中的有用型内容对消费者的购买意愿有显著的正向影响，假设 H5 成立。 
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4.7 假设检验结果总结 

经过上文的数据分析，现把本研究的假设检验结果清晰的总结在表 4.10 中中。 

 
 
表 4.10 假设检验汇总表 

假设 结果 
H1 短视频内容营销中的功能型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用 支持 
H2 短视频内容营销中的娱乐型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用 支持 
H3 短视频内容营销中的互动型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用 支持 
H4 短视频内容营销中的情感型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用 支持 
H5 短视频内容营销中的有用型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用 支持 

注：数据来源为本研究整理 
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第五章 
结论与建议 

本章在前人的理论研究的基础上，结合本研究的数据分析结果，验证了短视频内

容营销各个维度与购买意愿之间的显著关系。主要探讨短视频内容营销对消费者购买

意愿的影响相关性分析。在此基础上，阐述了本文的理论贡献以及对相关管理实践的

启示。同时，也说明了现有的不足和对未来的展望。 

本章共分为三个部分，第一部分是本文的结论，第二部分是对本文的建议，第三

部分是本文的不足之处和未来展望。 

 
5.1 研究结论 

本文对短视频内容营销中的各种型态的营销，如功能内容营销、娱乐内容营销、

互动内容营销、情感内容营销和有用内容营销与消费者购买意愿进行多元线性回归检

验。此外，为了抑制外部因素对研究结果的影响，本研究还将性别、年龄、教育程度

和月可支配收入作为控制变量。数据结果表明： 

（1）功能型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用 

根据研究结果可以看出，功能型内容营销对购买意愿的回归系数为 0.656，且在

0.01 水平下显著，说明功能型内容与消费者购买意愿之间存在因素关系。这与朱钰琪

（2020）的研究一致。在线的社交网络和交易环境使得买卖双方不能够面对面进行交

易，这使得消费者很难建立起对品牌的信任。因此，产品的功能性会对购买者产生一

定的影响。 

（2）娱乐型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用 

根据研究结果可以看出，功能型内容营销对购买意愿的回归系数为 0.622，且在

0.01 水平下显著，说明娱乐型内容与消费者购买意愿之间存在因素关系。这也验证了

陈垚（2020）的研究结果，即在营销的功能性内容、娱乐性内容、社交互动内容、品

牌互动内容、自我实现内容等方面对消费者的购买意愿具有积极的引导作用。娱乐型

内容由于可以让消费者的心情放松，也很容易吸引消费者，在好奇心的驱动下会带动

消费者持续观看短视频内容，这样的娱乐型内容在带给消费者休闲娱乐的同时，消费

者更容冲动购买。 
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（3）互动型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用 

根据研究结果可以看出，互动型内容营销对购买意愿的回归系数为 0.601，且在

0.01 水平下显著，说明互动型内容与消费者购买意愿之间存在因素关系。这也是刘文

霞和董银（2022）的研究相一致。对于互动型内容而言，如果这一点做的比较强的话，

通常可以吸引到更多的用户，用户也更加愿意进行点赞、评论和 分享的三连操作。对

于消费者而言，他们十分乐意去互动那些自己认可的短视频内容，而每一个人的互动

行为都是能够被看见的，因此对消费者来说，内容互动性越强的短视频内容，他们的

购买意愿就越能被放大。 

（4）情感型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用 

根据研究结果可以看出，情感型内容营销对购买意愿的回归系数为 0.719，且在

0.01 水平下显著，且情感内容营销对消费者的影响最大。这也与 Berger et al. 

(2012)的研究相一致。究其原因，随着时代的进步，每个人都有自己独特的情怀，它

可以是一种乡愁、一种想象、一种思念等等。而且这种情感维度上的信任最为牢固，

不容易随着环境的变化而改变。可以说是一个人的精神特质，时刻影响着他们的生活。

此外，本文以年轻一代的男性消费者为研究对象。比起“物质上的满足”，年轻人更注

重“情感上的满足”，他们更注重风格和创意。在对品牌内容和产品的感知、消费和体

验过程中，衡量是否购买的唯一因素就是寻找自我价值的归属感 

（5）有用型内容对消费者购买意愿具有正向影响作用 

根据研究结果可以看出，有用型内容营销对购买意愿的回归系数为 0.646，且在

0.01 水平下显著，说明有用型内容与消费者购买意愿之间存在因素关系。这也验证子

刘佳等（2021）的研究结论，即消费者的有用性对购买意愿存在明显的正向作用。在

线购物时，消费者会根据自己的认知对产品、服务进行评估，当产品的有用型因素能

能完美契合个人的感知时，用户才会对其产生较高的感知价值，并进一步激发想要购

买产品的欲望。 

5.2 营销启示 

在社交媒体飞速发展的今天，铺天盖地的网络营销内容使得消费者面临的选择既

多又困难。企业要想在激烈的竞争中取得一席之地，就要出奇制胜，必须要抓住消费

者的痛点进行营销。消费者关心什么?它不能像你想的那样是一个纯粹的产品或品牌。

他们关心的是自己的欲望和需求以及性价比和实用性是否得到满足。只有创造他们感
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兴趣的内容，吸引他们，打动他们，留住他们，让他们赞美你，宣传你，才是企业应

该开始的营销方法。因此，结合本研究和这一观点，提出以下营销启示： 

（1）重视营销内容开发 

从本文的研究表明可以看出，短视频内容营销的五个维度都对消费者的购买意愿

产生了积极的影响，企业也应将注意力转向内容的深度开发，以满足消费者的需求和

欲望。针对功能型内容的开发，找出消费者想要了解产品的精准信息，发布有价值的

内容，毕竟一个产品的功能是其竞争力的最大亮点，保证特色和原创性；娱乐型内容

的挖掘要从趣味性和新颖性出发，打造亮点，能让消费者通过内容沉迷于产品；社交

型内容的创作要从互动开始，让消费者体验到“以人为本”的理念；情感型内容的再造

是加深品牌产品与消费者之间联系中不可或缺的一步。消费者有认知能力，能够准确

判断商家背后的目的，没有必要欺骗自己。企业需要的是真诚地站在消费者的角度与

消费者进行适当的情感沟通。虽然内容营销的五个维度都会对消费者的行为意图产生

影响，但在现实中，企业在深入开展内容营销时，不应忘记结合自身特点，针对不同

的消费者选择不同的侧重点。有了明确的目标，才能事半功倍。 

（2）用内容赢得消费者信任 

消费者对品牌的信任，往往不会局限于品牌的产品和服务质量是否符合自己的要

求，还会进一步希望品牌能够由消费者自己来引导，简单的说是消费者自己先从别人

哪里或自己无意间了解到的这个品牌，而不是从这个产品的宣传或广告来了解的。当

企业营销的内容开发已经深入人心的时候，消费者自然会对你产生信任感，这种信任

感会导致消费者的购买和传播行为，信任的延续是企业的希望，所以这就要求企业在

推广内容营销的同时，也不忘做自己的内容，并且能够做到持久，使消费者从对你的

品牌的信任到对你的品牌的忠诚，并且能够很好的维护。 

（3）扩大营销媒介和范围 

在社交媒体蓬勃发展的今天，几乎所有的媒体都可以运用内容营销来扩大品牌知

名度，尤其是在社交媒体（微博、微信、QQ）和手机 APP 上的营销和宣传，是最近

较受消费者欢迎的。及时聘请相关专业内容团队，为企业打造最合理的当代内容营销。

此外，由于社交媒体的广泛使用，几乎每个人都有智能手机，而且内容营销的对象不

再仅仅是目标受众，还包括潜在消费者。企业要抱着任何人在社交媒体上都可以成为

你的潜在客户的心态去做内容营销，实现大格局。 
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5.3 研究局限与展望 

5.3.1 研究局限 

通过对本文研究过程的总结和思考，虽然根据调查数据得出了研究结论，但由于

本文的个人原因，在其研究水平、规模、时间等因素的限制，还存在以下几个方面的

不足： 

首先，在变量测量方面，虽然借鉴了成熟的量表，但由于需要结合研究背景，且

目前短视频内容营销的研究相对较少，本研究没有设置刺激变量和调节变量的量表内

容，可能会影响测量的准确性。另外，在样本量上，本研究一共收集了 430 个有效样

本，样本量仍然很小，没有足够的说服力。 

第二，在抽样方法上，随机抽样调查主要采用网络问卷，通过朋友圈、问卷调查

小组等方式收集。在线调查虽然可以突破区域范围的限制，但会出现数据不规范的情

况，对数据质量会有一定的影响。由于作者沟通渠道资源有限，可能整个调查的抽样

对象只限本人的圈子中，例如年龄、教育程度较为集中，抽样范围和抽样群体的多样

性不完善，整体代表性不强。因此，不能否认抽样调查存在误差。 

第三，在研究指标的选择上，短视频内容营销与消费者购买意愿之间存在不同的

转换机制，这不仅受到消费者自身因素的影响，也受到其他外部因素的影响。短视频

内容营销的分类也可以进行更深入的探索，中介变量和调整变量要在后期考虑和讨论。 

5.3.2 未来展望 

本文仅从短视频内容营销入手，探讨短视频内容营销对消费者购买意愿的影响。

然而，随着互联网技术的快速发展，短视频内容营销领域发展迅速，新技术、新模式

不断更新，内容形态不断演变。因此，短视频的内容也要日渐更新，紧跟潮流，从而

短视频的研究理论和模型应结合实际不断丰富和完善。针对以上不足，本文对未来的

研究和实践提出了几点展望： 

（1）本文仅对短视频内容营销的五个方面进行了深入的探讨，其他方面的研究可

以在未来进行更全面的探索。例如，探索短视频创意、短视频形态、短视频场景等是

否也可以视为内容类型，不同的产品类型是否有不同的营销效果，例如，体验型产品

是否更适合使用更有创意的短视频进行内容营销。本文选择不设置中介变量，后期可

以考虑将中介变量纳入模型，进一步丰富理论研究体系。 

（2）由于本研究的研究方法在样本量和水平上的不足，以及在相关指标的定义和
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测量上存在争议，毕竟不同范围的人群才更有说服力，因此有必要扩大抽样调查的范

围。在此基础上，对短视频内容营销在不同营销情境下如何影响消费者的购买意愿进

行更深入的理论和实证研究，进一步验证和完善相关理论。 

（3）在短视频内容营销的背景下，影响消费者购买意愿的因素有很多。由于时间

和精力的限制，本文并未深入讨论其他影响因素，如产品类型、客户承诺、从众行为

等等。在今后的研究中，应当充分重视以上问题。影响短视频消费者信任的因素有很

多，不仅仅是内容——消费者关系强度，比如短视频的交互性和存在感。未来的研究

可 以 继 续 探 索 更 多 的 影 响 因 素 ， 从 而 进 一 步 丰 富 理 论 研 究 体 系 。
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附录 短视频内容营销对男性年轻消费者购买意愿的影响研究调査问卷 

尊敬的先生： 

您好！我们正在进行一项关于“短视频内容营销对消费者购买意愿的影响研

究”，非常感谢您对本次问卷调查的参与。本次问卷会采用匿名的方式，答案

并无对错之分，所有资料仅供学术研究使用并将严格保密，请您放心填写。 

 

甄别题项： 

1.请问您是否观看过短视频？（如抖音、快手、小红书等）□是  □否（结束作答） 

2.请问您是否通过观看短视频而购买过商品？□是  □否（结束作答） 

3. 您的性别：男  女（结束作答） 

4.您的年龄：18-20 岁  21-30 岁 31-40 岁 41 岁以上（结束作答） 

第一部分：个人基本信息 

1.您的受教育程度：专科及以下 本科 硕士 博士 

2.您每个月可支配收入是多少：□2000 元及以下 □2001-3000 元 □3001-4000 元 

□4000 以上 

第二部分：问卷变量测量题项（※请根据您个人实际情形，在□中打“ʟ ”作答） 

1. 该短视频发布的内容使我获得关于产品和品牌的信息。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

2.该短视频发布的内容使我获得不少对我有价值的信息。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

3. 该短视频发布的内容使我获取不少实用的信息。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

4. 该短视频发布的内容能使我知道到自己所想要知道的信息。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

5. 该短视频发布的内容新颖有亮点。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

6.该短视频发布的内容能让我充满想象与好奇。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

7. 该短视频发布的内容是有趣的。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 
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8.关注短视频发布的账号后，我发现了爱好相投的人。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

9. 关注短视频发布的账号后，我可以和爱好相投的人互动。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

10. 关注短视频发布的账号后，我认识了志同道合的人。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

11.短视频发布的内容直击人心。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

12..该短视频发布的内容可以让我产生情感共鸣。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

13.该短视频发布的内容可以让我感同身受。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

14.通过观看短视频内容，对我理解产品有帮助。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

15.通过观看短视频内容，可以获取我需要的信息。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

16.通过观看短视频内容，对我购买决策有帮助。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

17.我乐意尝试该产品。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

18.我认为短视频的产品能激发我的购买意愿。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

19.我愿意在观看该短视频后购买产品。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

20.我愿意之后继续观看该品牌的短视频并购买。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 

21.如果我认为这款产品不错，我愿意将相应的短视频推荐给朋友。 

□非常不同意 □不太同意 □一般 □同意 □非常同意 
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