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摘要 

互联网发展让短视频平台成为企业推广重要途径。然而学者未深入研究农

产品短视频对消费者购买意愿的影响。 

本论文从消费者视角，探农产品短视频对购买影响机理，用 SOR 理论提出

新假设，AISAS 理论作研究策略。研究分析了消费者认同在购买意愿形成过程

中的中介作用，以及短视频的真实性、趣味性、优惠性、农产品信息质量、意

见领袖与购买农产品意愿之间的关系。通过数据检验，短视频的真实性、趣味

性、农产品信息质量和意见领袖都对消费者认同产生积极影响。消费者认同在

短视频情境下显著促进购买意愿，进而影响实际购买行为。 

综上，本文探讨农产品短视频对消费者购买影响对农产品短视频营销实际

有借鉴，助推农产品消费升级，促农民稳收入，助乡村经济。 

（共 74 页） 
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第 1 章  

 绪论 

1.1 选题背景 

当今社会，在网络时代的背景下，推动了传媒生态的持续优化，而以短视

频的形式快速融入到了各个行业，已经成为了一种传播资讯和宣传商品的主要

途径。如图 1.1 所示，截至 2022年 6 月份，中国网民规模达到了 10.51 亿人，而

在这当中，移动互联网用户的数量达到了 10.47 亿人，在网民中，使用移动电话

上网的比例达到了 99.6%。正是在这种情况下，以短视频作为一种新兴的农产品

促销方式，逐渐引起人们的重视。 

 

图 1.1 手机网民规模及其占网民比例 

来源：作者收集整理绘制 

 

与此同时，数字化媒体逐渐成为企业推广产品和服务的主要渠道之一。在
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这个数字化时代，短视频平台因其生动的视觉呈现和简洁的传播方式，成为吸

引消费者注意力和传播信息的有效手段。尤其对于农产品等实物商品的推广，

短视频营销平台提供了一个全新的宣传方式，充分利用了视觉元素，生动地展

示了农产品的特点和优势。然而，虽然农产品短视频营销在实际应用中获得了

一定的关注，但在学术研究领域却相对较少。 

 

农产品是人们日常生活中不可或缺的一部分，具有重要的经济和社会价值。

然而，农产品的销售往往受限于传统的销售渠道和宣传方式，导致了信息传递

不畅、销售效率低下等问题。在这一背景下，农产品短视频营销作为一种新颖

的营销方式，为农产品的推广和销售提供了全新的可能性。同时，消费者在购

物决策中逐渐注重情感和心理需求的满足，他们不仅仅追求产品本身的功能，

更关注购买过程的愉悦和满足感。农产品短视频通过视觉、声音等多维度的感

官刺激，能够更好地触发消费者的情感共鸣，激发购买欲望，从而影响其购买

决策。然而，尽管农产品短视频营销在营销领域引起了关注，但关于其对消费

者购买意愿的影响机理的研究仍然相对匮乏。特别是在消费心理、认知因素等

方面的深入探究仍然不足，这对于农产品短视频营销的精准运营以及农产品市

场的拓展都存在一定的制约。 

 

因此，本研究旨在从消费者的视角出发，深入探究农产品短视频营销对消

费者购买意愿的影响机理，分析其中的关键因素和作用机制，为农产品短视频

营销提供理论支持和实际操作指导，推动农产品市场的升级与发展。同时，本

研究将运用相关理论模型和实证分析方法，从理论和实践两个层面，对农产品

短视频营销的影响因素进行深入研究，弥补现有研究的不足，为相关领域的学

术研究提供新的视角和理论基础。 
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1.2 理论意义与实践意义 

1.2.1 理论意义 

理论意义方面，针对火爆的短视频发展领域的研究成果较为充足，大多数

学者以某一理论为基础，或以某个成熟模型基础上从不同角度对短视频营销进

行构建，但对于农产品短视频的研究成果却明显不足，尤其是以消费者购买意

愿角度下的细分研究更显匮乏。本文通过对短视频内容对消费者购买意愿影响

的相关文献进行梳理，并结合实证分析结果，深入探讨消费者购买农产品时的

短视频内容营销与消费者购买意愿之间的作用机理，从消费者内部因素切入，

完善了短视频内容营销对消费者购买农产品意愿的影响路径，丰富了营销领域

相关理论。 

 

1.2.2 实践意义 

实践意义方面，在农产品短视频营销这一新型营销方式上，探讨了如何更

好地促进消费者农产品购买意愿，特别关注消费者购买群体、购买力以及购买

习惯的多样性。以短视频平台为例，着力解决如何有效地提供营销的涉入效果，

帮助营销企业了解内容营销深层次的内涵与本质，激发购买意愿，引导消费走

向，开展农产品精准营销，从而提高订单的转化率。同时，本研究有助于营销

企业最大化发挥短视频这一差异化营销工具的优势，制定最优的营销策略，培

养自身核心竞争力。这些研究结果有助于推动农产品的消费扩容升级，推进农

民收入的持续稳定增长，促进乡村经济发展，具有一定的现实意义。 
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1.3 研究目的 

本文在通过应用 SOR 理论和 AISAS 理论，分析农产品短视频中的真实性、

趣味性、优惠性、农产品信息质量和意见领袖对消费者认同的影响，以及消费

者认同对购买意愿的中介作用。通过深入研究农产品短视频营销策略与消费者

行为之间的关系，取得消费者认同是关键。因此，从消费者购买意愿出发，研

究农产品短视频的营销策略至关重要。同时，为农产品企业提供有效的营销对

策，以促进消费者对产品的认同和购买意愿，从而推动农产品的销售和品牌发

展。通过揭示短视频营销中影响因素的作用机理，该研究旨在为农产品行业的

市场营销决策提供理论和实践指导，进一步推动农产品行业的升级和发展，为

提高农民收入，促进乡村经济发展做出贡献。 

 

基于此，本文将采用“刺激-机体-反应”模型，并结合农产品短视频营销的

特征，提出研究假设。同时，采用线上、线下相结合的方式，通过问卷调查和

数据收集的方式来验证研究假设，通过以上研究，得出农产品短视频购买意愿

的影响机理，从而探究农产品短视频的营销策略。基于此，本文的研究目的有

以下几方面： 

 

1）在回顾前人研究基础和对短视频营销的探讨之后，得出农产品短视频对

消费者购买意愿影响机理研究; 

2）基于 S-O-R理论，研究农产品短视频营销的消费者购买意愿; 

3）通过发放问卷与数据分析，对本文研究假设进行检验，以及显著程度； 

4）基于 AISAS 理论，对农产品短视频营销提出合理化建议,为农产品短视

频营销活动提供参考借鉴。 



 

 

5 

1.4 研究方法 

1.4.1 文献研究法 

在论文写作的前期准备工作中，通过阅读大量的期刊论文、学术论文以及

专著，对 S-O-R、AISAS理论展开了深入的探讨，收集并阅读了与短视频营销有

关的文献，对当前的短视频营销现状以及相应的策略进行了分析和归纳。同时，

研读关于消费者心理和行为方面的资料，在对前人的营销策略进行总结和借鉴

的过程中，并与当今的短视频的特点、消费者的心理和行为的特点相联系，从

中提炼出一些行之有效的看法和想法，以便后续的撰写工作。 

1.4.2 问卷调查法 

问卷调查法。本文依据文献资料，通过农产品短视频营销的特点，设计、

发放、回收、调查问卷。了解农产品短视频营销的特点，对其消费者进行问卷

调查，获取数据信息。初步设计采取分层抽样的方式，抽取不同年龄、不同性

别、不同知识水平的顾客，以保证调查的整体性与科学性。 

1.4.3 统计分析法 

对回收的有效数据采用 SPSS23.0 处理，包括信度效度、相关性分析，确定

变量之间关系，从而检验短视频的真实性、趣味性、优惠性、农产品信息质量、

意见领袖、消费者认同、消费者购买意愿的关系，得出结论提出对策。 

1.5 可能的创新点 

在农产品短视频营销这一新型营销方式上，对于研究这一新型营销方式的

影响因素和作用机理具有重要的意义，其中农产品短视频营销存在特殊性，它

所面临的市场和消费者情况与传统营销方式有很大的不同。本文通过 S-O-R 理
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论将消费者行为模式与短视频营销相结合进行分析，通过对消费者一系列心理

和行为对农产品短视频营销对消费者购买意愿影响机理进行探究，同时以 AISA

S 理论和短视频营销的特点相结合，分析农产品短视频营销的策略，聚焦于农产

品短视频营销的影响机理，为提高农产品短视频营销效果提供了有益的启示。

其次通过构建理论模型对数据进行分析验证农产品短视频营销对消费者购买意

愿的影响机理，为农产品短视频营销领域的研究提供了新的思路和方法，也为

其他相关领域的研究提供了参考和借鉴。 

 



 

 

 

第 2 章  

文献综述及理论基础 

2.1 研究现状 

2.1.1 短视频营销现状及效果 

根据CNNIC的统计，截止到 2022 年六月，互联网上的视频使用人数已经达

到了 9.95 亿，比去年十二月增加了 2017 万，达到了 94.6%。其中，短视频用户

规模为 9.62 亿，较 2021 年 12月增长 2805万，占网民整体的 91.5%，如图 2.1所

示。 

 

图 2.1  2020.6-2022.6 网络视频（含短视频）用户规模及使用率 

来源：作者收集整理绘制 

 

近年来，随着人们对短视频的需求的增涨，部分短视频的制作者也在考虑

如何提供更好的质量，因此，短视频和视频平台也在不断地对自己的业务模型
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进行调整，以多种形式激励高质量的内容，从而提升并保持着用户的粘性。随

着短视频的质量持续提升，对短视频平台的监管也变得更加严格，对违法内容

的生产和传播进行了严厉的打击和控制。在人们的生活速度越来越快，时间越

来越变得越来越少的情况下，随着抖音、快手等一系列的短视频软件的快速发

展，短视频也在这种情况下诞生了。短视频符合碎片化时代的某些特点，更多

的互联网用户在短视频平台上定居，不管是大众文化，还是小众文化，都可以

在这个平台上找到自己的立足之地。由于其兼容并蓄和多样化，短视频平台拥

有更广泛的观众群体，但我们不仅要重视短视频的内容，还要重视短视频传播

所产生的市场增值，其增值往往表现为置入式广告。目前的短视频营销主要依

靠的是内容原生，它利用大数据、算法等技术来进行面向观众的推广，而在推

广的过程中，可以利用技术来控制传播者对传递路径的控制，而不再是以前那

种为了扩大影响力而尽量进行全方位的覆盖。而在此过程中，观众的主观能动

性也会提高，他们能够通过搜寻更多地了解产品信息，品牌信息，并通过留言、

评论等方式对市场的结果产生影响。 

 

由于它具有营销的目的，因此，在进行内容制作的时候，会对其进行插播，

这样，在人们可以尽情地欣赏到短视频内容给他们带来的乐趣的时候，他们也

会逐渐地被他们的用户所接受。相对于常规的硬媒体推广而言，这种宣传模式

更能让人轻松地接受，也能起到更好的效果，再加上方便地建立了购买的链接，

形成短视频用户到消费者的转变。短视频营销效果影响因素如图 2.2 所示： 
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图 2.2 短视频营销效果的影响因素 

来源：作者整理绘制 

2.1.2 关于短视频营销的研究 

有针对性的营销策略，才能使短视频不断完善与发展，而一个完整、系统

的营销策略，才能保证新媒体的创新发展。Jain and Goswami （2013） 分析了 Y

uotube用户的年龄，性别和职业对在不同视频的影响。慕思彤（2019）对新媒体

的短视频的传播战略展开了研究，现在的传播战略是：内容和渠道的双重整合，

引导用户，在一定的时间内进行宣传，并对短视频今后的市场发展趋势进行了

详细的分析。Guo and Sun（2022） 认为以通过短视频直播，运用观众的观看兴

趣进任分析和检验，可以根据短视频的受欢迎程度有效推荐短视频直播。张康

（2019）认为，自媒体和各种短视频平台上，网红利用自己的特征，获得了大

量的粉丝，很快就将其流量变现。在自媒体的短视频中，大多数的网红都会展

开营销活动，以此来构建并构建出自己的个人 IP 品牌。与此同时，他们还可以

与网友们进行情感交流，从而保持粉丝忠诚度，明星也会通过代言的方式来增

加知名度。陆燕与薛豪娜（2019）认为企业与网红在短视频平台上的合作，能

够获得更多的用户，但是企业需要根据自身的特点来设计短视频，并建立自己
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的团队来进行持续的营销。金伟娇（2019）认为在目前短视频营销快速发展的

大环境中，保证短视频营销流程的正规化，同时保证其内容的新颖性，这是实

现短视频可持续发展的必要途径。辛杰（2019）认为短视频具有一定的趣味性，

能够增加用户对品牌的认知度，从而更好地树立自己的品牌形象，增强其忠诚

度，同时也能够对短视频进行有效的营销，使其营销效果更好。刘凡馨和张鸣

峰（2019）认为多用户，多用户，强大的传播能力，广泛的适应性是短视频的

重要特征，能对公司的品牌进行宣传，并促使电商市场的发展趋势发生变化。L

i and Dai（2022） 认为顾客对商品的感知价值有明显的正面作用，顾客的感知风

险对顾客的购买意向有明显的负面作用。郑灿灿（2019）认为视频中的折扣和

低价，能够给吸引消费者并产生产品认同，从而增加对消费者的购买意愿。涂

浩（2020）认为农产品短视频是新的三农文化，农业文明和信息文明通过真实

性的表现，能够促进经济发展。屈云东与刘桑宁（2020）基于 4P 营销理论，从

产品、价格、渠道、推广四个角度剖析“李子染”在视频的营销手法，并在此

基础上，探讨将其融入文化的产品战略。郭小玮（2018）为心理质量与行为控

制力对城镇女性在线购物的意向具有积极的影响。赵保国和王耘丰（2021）将

短视频中的互动性、真实性、专业性以及知名度分为四大特征，证实了博主特

性能够通过影响消费者认同从而影响购买意愿。孙尚武（2021）在农产品短视

频电商的研究中，发现农产品信息质量会让消费者产生冲动性购买行为。李飞

（2022）在农产品短视频中信息质量将会影响消费者购买意愿。 

 

综上所述，各界学者都从不同的角度对农产品营销的现状和问题进行了深

入的研究，并提出了不同的解决方案。农产品的短视频营销需要考虑真实性、

趣味性、优惠性、农产品信息质量、意见领袖的影响因素。例如，趣味性和真

实性，有趣的短视频也应当保持真实性，以保证消费者对农产品的认同。而对

于价格敏感的消费者，优惠性可能会是更重要的因素；同样的，农产品信息质

量和意见领袖也有密切的关系，意见领袖的推荐和分享可以帮助提高消费者对

农产品信息质量的认同和信任，从而增强他们的购买意愿。因此本论文将真实
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性、趣味性、优惠性、农产品信息质量、意见领袖作为本论文的自变量，探索

消费者对农产品的认同和购买意愿。 

2.1.3 关于消费者认同的研究 

消费者认同会提升购买意愿。金立印（2006）认为消费者对企业的认同感，

可以促使消费者对企业所认可的产品有更高的评价，从而提高对产品的购买意

愿。谢凤华（2015）认为消费者认同可以提高客户忠诚度，提高对公司不利信

息的容忍度，从而对消费者满意、复购意愿以及口碑传播等方面起到正面作用。

孟陆（2020）认为消费者在观看网红直播的过程中，会产生一种心理唤起，而

消费者的认同感又会加强他们与网红的心理联结，从而提高他们对网红主播推

荐的产品的购买意愿。李璐瑶（2022）认为文化认同是消费者认同的重要组成

部分，消费者出于对本国文化的认同感，消费者会从内心深处对产品所代表的

文化象征性产生喜爱之情，从而增加对融入中国元素的产品的购买意愿。张帆

（2022）在电商直播中，通过展示农产品的生产过程、主播的社会关系和私人

生活，来展现农产品的原生态性，强化了城乡认同和阶层想象图景，可以提升

城市消费者认同，使其愿意溢价购买。因此，消费者对品牌认同程度越高，其

购买意愿越高。 

 

已有学者对消费者认同与消费者购买意愿之间的中介作用进行了研究。刘

芸汐（2022）认为，在虚拟品牌社群的产品营销过程中，消费者可以从虚拟品

牌社群中感受到信息价值、社交价值和娱乐价值，进而形成对社群的认同感，

并透过团体认同感和品牌认同感这两个媒介，对新产品的购买意向有明显的提

升。黄京华（2016）认为，消费者从微博中感受到的目的价值、社交价值、娱

乐价值，会促进他们对自己与公司身份的认同形成，从而对他们今后的购买意

向和推荐意向造成一定的影响。王子章（2022）在电商直播平台上，当用户看

到“网红”的产品时，通常会被赋予情感归属与价值观认同，即主播信任、乡

村文化、情感归属与本土价值观等，这种情感认同与价值认同形成对“村红”
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的归属感与安全感。 

 

在对农产品进行网络直播的过程中，消费者会对主播的个性特点与当地的

文化的认同，会导致他们在对直播产品的认知、情感和评价方面都发生了正向

的改变，因此他们会为主播的认可和文化的认同而支付一些费用。农产品短视

频通过消费者认同满足了消费者的情感需求，从而促使消费者提高购买意愿，

因此本文章将消费者认同作为中介变量，探索其在自变量于因变量间的中介作

用。 

2.1.4 关于消费者购买意愿的研究 

Swanson（1993） 认为消费者选择有机食品的时候，有机食品的质量和售价，

以及有机食品本身的功能性和营养价值，以及他们的饮食习惯，都会成为他们

在选择有机食品的原因，要将其纳入考量范围。Bfiz（2008） 认为，消费者对

有机农产品的认知、消费者的年龄和学历等都是对有机食品购买意愿程度的影

响的结果，在这些因素中，消费者的学历对他们是否购买有机农产品的影响是

最大。Terhi（2009） 在对芬兰消费者对农业产品的消费行为进行了调查之后，

发现消费者自身的个性特点以及对消费者的吸引力等都是对其进行消费决策的

重要原因。吴春霞（2014）认为，消费者认知态度对购买意愿产生重要影响。

张应语和张梦佳（2015）认为，消费者购买意愿需要消费者本身的预知风险程

度等方面来考量，除此之外，还包含了消费者的学历、新兴产品的接受度、消

费者信心原因，是由消费者的购买习惯和家庭的状况因素综合影响而成的。陈

茜（2017）认为，线上消费者购买意愿的主要是产品信息质量、快递速度、产

品外观与服务态度形成。徐卫星和姜和忠（2018）认为，商家的网上口碑，购

买商品的方便程度，商品的质量和包装，服务态度，以及使用者的心理，都会

对顾客的购买意向产生影响。骆歌和康豫（2020）认为，从极少数的顾客会选

择使用有机农产品，这是由于只有极少数的顾客对有机农产品的益处和作用有

充分的认识，不了解农产品质量信息是影响消费者购买行为的重要因素。易文
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燕和项朝阳（2020）认为，关于消费者购买意愿，人们所关心的点正在从产品

的数量和类型转移到产品的安全、健康和是否可持续等方面来进行考量，这也

是未来发展的一种紧迫需要，更多的学者也开始将本消费习惯是否能够对社会

发展造成一定的影响做为研究的方向。 

 

多位学者研究表明，消费者购买意愿的形成涉及多种心理和行为过程，另

外，研究也表明，消费者的购买意愿受到个人和社会因素的影响，同时通过对

消费者购买意愿的研究，可以更好地了解消费者的需求和心理，从而帮助企业

更准确地制定营销策略，提高销售和市场份额。综上所述，消费者购买意愿是

消费者进行购买行为的重要前提，本文将消费者购买意愿作为因变量，为进一

步探索消费者农产品购买意愿的前置影响因素及内在影响机理。 

2.2 述评 

综上文献所述，当下农产品电商的研究已经取得了一定的成果，但是对近

年来兴起的农产品短视频营销的研究还比较缺乏。当前，学者主要对农产品短

视频营销的运营模式、发展现状、面临的问题及对策进行了探讨。目前，对消

费者购买意愿与行为的研究主要是基于国际著名理论，并结合中国国情加以验

证或补充，而从消费者购买意愿视角探讨农产品短视频营销的研究却十分缺乏。

因此，本文从消费者购买意愿这一角度对农产品短视频营销进行深入研究，并

提出针对性对策。通过本文研究，希望能对短视频营销的发展起到一定的推动

作用，从而进一步推动农产品的销售。 

2.3 理论基础 

2.3.1 S-O-R 理论 

S-O-R 理论是以环境心理学为基础提出的，它认为，个人的认知或情绪会对
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其起到影响，从而引起内部或外部行为上的响应，内部的响应体现为态度和意

志，外部的响应体现为趋间（Approach）或回避（Avoidance）两种行为。S-O-R

模型可以用于预测个人的行动。 

 

 

图 2.3 S-O-R模型 

来源：作者整理绘制 

 

自 20 世纪 80 年代以来，S-O-R 被越来越多地用于消费行为研究，特别是购

物场景中，Tashchian（1978）认为商场气氛可以诱导人们形成“快乐-唤醒-支配”

三种情绪，从而导致人们对商品的趋利避害。Arora（2001）首次把 S-O-R 理论

应用到网上购物中，同样属于它的适用范围。 

 

近年来，许多的学者将 S-O-R 理论应用到消费者购买行为，并对其深入探

讨。史烽与孟超（2017）通过 S-O-R 理论对消费者团购购买意愿进行研究。周

涛与陈可鑫（2018）在研究社会化商务用户的行为机理时使用了 S-O-R 理论，

发现社会化商务对使用者的使用及分享行为产生影响。何军红（2018）在研究

在线评论对冲动性购买意向时运用 S-O-R 理论。梁晟（2022）利用 S-O-R 理论

分析了顾客购买商品时的退换政策对购买意愿的影响。刘振强（2022）基于 S-O

-R模型，研究了在线购物对顾客购物行为的作用机理。 

 

基于 S-O-R 理论，当顾客受到外部环境的刺激时，他们会发生某种心理或

情绪的变化，从而对他们的购物意图和购物行为造成影响，S-O-R 理论可以从某

种意义上说明顾客购买行为的内部机制。本研究以 S-O-R 理论作为理论框架，

将短视频营销的真实性、趣味性、优惠性、农产品信息质量、意见领袖作为刺
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激因素，将短视频消费者认同作为机体反应因素，将消费者的购买意愿作为结

果反应。 

2.3.2 AISAS 理论 

消费者的行为过程包括：注意（Attention）、兴趣（Interest）、欲望（Desir

e）、行动（Action）的过程，被称为 AIDA 理论；后来学者通过对消费者心理变

化特点的研究，添加了回忆（Memory）的环节，提出了 AIDMA 理论。2005 年，

由电通公司提出 AISAS 模型（Attention 注意、Interest 兴趣、Search 搜索、Actio

n 行动、Share 分享），该模式更适合于网络环境下的消费购买决策过程，是一种

比较成熟的消费行为理论模式。 

 

在线购物的发展提高了消费者购买行为，农产品的购买过程也从生产转向

服务，在线购物的成熟使商家选择短视频营销。如图 2.4，随着网络技术的不断

发展，由传统购买模式形成的 AIDMA 向在线购物方式转变。可以说，从 AIDM

A到 AISAS，互联网的普及让在线购物成为跨时代的发展。 

 

图 2.4 消费行为分析理论 

来源：作者整理绘制 
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AISAS 理论的提出，是对 AIDMA 理论的一次革新，其中，“搜索”（Search）

与“分享”（Share）这两个“s”的提出，既反映了网络环境下的特征，又反映

了搜索与分享的重要意义。AISAS 理论的诞生，打破了传统的信息从传播者到

使用者的单向信息传递，反映出互联网对人们的消费行为产生了巨大的影响和

变化。 

 

其中 AISAS 的分享极为重要，这一环节并不只是一种商品的分享，更是一

种非常重要的口碑传播，顾客的评论会产品上升到更高的层次，因为评论的好

坏，会影响到其他消费者的购买意愿。尤其在网络时代，更是将这一点无限放

大，甚至可以做到覆盖整个网络，AISAS 就是在这样的情况下诞生出来的，它

对短视频营销有着重要的现实意义与理论意义。本研究将 AISAS 营销理论和短

视频营销的特点相结合，分析农产品短视频营销的策略。 



 

 

 

第 3 章  

研究假设与理论模型提出 

3.1 研究假设 

本研究以 S-O-R 模型为基础，结合农产品短视频营销的特征，将真实性、

趣味性、优惠性、农产品信息质量、意见领袖作为前因变量。将消费者认同作

为中介变数。本研究以消费者购买意愿为因变量，并提出研究假设，探讨各变

量间的影响。 

3.1.1 真实性对消费者认同的影响 

真实性指在短视频中所展现的内容是真实可靠的，这对于建立消费者对于

农产品的认同非常重要。但是，在电商平台上，许多商家提供的商品图片进行

了一些修饰，无法还原出真正的商品，因此，商品的照片只能作为一个参考。

而将短视频与现场直播相融合在一起，则能更好地展现出农产品的真实性。这

也让顾客对农产品有一个更为直接、完整的认识。王秀俊（2019）认为，短视

频所展示出的农产品的真实性，从而内心感受到“真实”的存在，能让消费者

在心理上形成认同。江琳（2020）认为，当企业呈现真实的农产品时，消费者

在心里对商品的认同感会得到很大程度的提升。王强（2023）在全程的直播购

物时，能让消费者有一种身临其境的感觉，这样的真实感让消费者在心理产生

认同感。高翠媛（2021）认为，在短视频及直播中，网红向消费者推荐所带货

的农产品时，其过程是真实的，会让消费者对其有更为直观、全面的认识，进

而提高产品认同。 
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通过梳理文献，多位学者表明真实性是刺激消费者心理，影响消费者认同

的重要因素，结合本文研究内容，本文提出以下假设： 

 

H1：短视频中的真实性能正向影响消费者认同。 

3.1.2 趣味性对消费者认同的影响 

趣味性指农产品短视频内容的吸引力和娱乐性，能否吸引观众的兴趣。随

着社会经济的进步，消费者购物动机不再局限于满足基本需求，更多地涵盖了

情感上的放松和压力释放等方面。金永生（2011）认为，在研究在线购物消费

者购买意愿时，提出了趣味性对消费者认同的影响，并通过结构方程模型验证

了假设。侯婷婷（2023）趣味性和情感性的营销手段能够吸引消费者的注意力，

产生消费者认同，从而提高消费者的购买欲望。 

 

通过以往学者的研究，营销人员采用趣味性的营销手段，通过故事化的叙

述方式、有趣的场景设计等，从而刺激消费者心理，产生消费者认同，增强消

费者的购买意愿。结合本文研究内容，因此提出以下假设： 

 

H2：短视频的趣味性正向影响消费者认同。 

3.1.3 优惠性对消费者认同的影响 

优惠性是指农产品短视频中展示的优惠和促销活动，对消费者的认同产生

影响。曹治将（2017）认为折价促销会让消费者进行时间停留，有利于顾客进

行商品的挑选和购买。郑灿灿（2019）认为在视频中采用打折降价的方式，可

以为消费者带来更高的感知价值形成商品认同感，增加对消费者的购买意愿。

李玉玺和叶莉（2020）认为价格优惠是消费者决策的一个重要因素，因此，短

视频制作者需要注重呈现农产品的优惠性，以吸引消费者购买。 
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通过对以往学者的研究，优惠性的高低最能引起消费者的心理波动，从而

影响消费者认同，结合本文研究内容，本文提出以下假设： 

 

H3：农产品优惠性正向影响消费者认同。 

3.1.4 农产品信息质量对消费者认同的影响 

农产品信息质量是指农产品短视频中所呈现的信息的准确性、全面性和可

靠性。当短视频中的信息准确且完整时，消费者更容易对短视频广告产生认同

感。这是因为农产品信息质量传递了一种可信和专业的形象，消费者对于短视

频中的信息更倾向于认为是可靠的，从而提高对短视频内容和农产品的认同。 

 

杨继莲（2012）认为，产品质量对消费者购买意愿有促进作用，产品质量

越高，消费者购买意愿越强。秦晓萌和王惠珍（2021）认为，商品的外观、信

息质量甚至品牌形象可能不同程度地影响消费者购买行为以及产品认同。孙尚

武（2021）认为，若平台在短时间内向消费者提供较为直观的、可读性较强的

信息，有利于消费者在短时间内形成认同，从而做出快速决策，降低其时间成

本，从而做出购买行为。 

 

通过文献梳理，多位学者通过研究，发现农产品展示出较好的信息质量能

够增强消费者认同。于此，结合本文研究内容，本文提出以下假设： 

 

H4：短视频中农产品的信息质量正向影响消费者认同。 

3.1.5 意见领袖对消费者认同的影响 

意见领袖往往具有较高的粉丝量，一般都在百万级，他们发布的信息内容
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具有很高的关注度，且具有一定的影响力。消费者在购买农产品时，往往会更

倾向于听取意见领袖的意见和建议，产生心理认同，从而影响他们的购买决策。

陆畅和李旭芳（2017）认为名人具有影响力，名人所发布的信息通常被接收者

认同。胡学斌（2020）认为网红的知名度越高，消费者对于产品的认可度就越

高，从而增加消费者的认同度。孙艺芹（2023）知名性包括社会地位、公众熟

悉度和名人效应等各种属性的内容。如果意见领袖的知名度越高，在消费者心

中的位置往往越明显，消费者对其认同度也越高，进而购买意愿也越强。基于

上述分析，结合本文研究内容，本研究提出以下假设： 

 

H5：短视频中的意见领袖知名度正向影响消费者认同。 

3.1.6 消费者认同对购买意愿的影响 

消费者认同会提升购买意愿。黄海洋（2017）认为，文化认同是消费者认

同的一部分，消费者对国家文化的认同能提升消费者购买意愿。张帆（2022）

认为，短视频中直接呈现农产品生产至销售全过程，同时博主通过原生态生活

方式来展现农产品的原生态性，强化了消费者城乡认同和阶层想象图景，能够

提升城市消费者的认同，提高其溢价购买意愿。孟陆（2020）认为，当消费者

观看农产品短视频时，对于博主个人魅力，会产生心理认同感，使其与博主之

间产生心理联结，将提升对博主所推荐产品的购买意愿。 

 

基于上述分析，结合本文研究内容，本研究提出以下假设： 

 

H6：短视频情境下产生的消费者认同正向影响购买意愿。 

3.1.7 消费者认同的中介作用 

已有消费者认同与消费者购买意愿之间的中介作用进行了研究。黄京华（2
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016）认为，在企业微博营销中，消费者从微博中感知的目的价值、社交价值、

娱乐价值会促使其产生微博认同和企业认同，进而影响消费者对企业和产品的

关系感知，最后影响消费者未来购买意愿和推荐意愿。刘芸汐（2022）认为，

在虚拟品牌社群的产品营销过程中，消费者可以从虚拟品牌社群中感受到信息

价值、社交价值和娱乐价值，进而形成对社群的认同感，并透过团体认同感和

品牌认同感这两个媒介，对新产品的购买意向有明显的提升。孟陆（2020）认

为，在电商直播平台上，当用户看到“网红”的产品时，通常会被赋予情感归

属与价值观认同，即主播信任、乡村文化、情感归属与本土价值观等，这种情

感认同与价值认同形成对“村红”的归属感与安全感。 

 

在对农产品进行网络直播的过程中，消费者会对主播的个性特点与当地的

文化的认同，会导致他们在对直播产品的认知、情感和评价方面都发生了正向

的改变，因此他们会为主播的认可和文化的认同而支付一些费用。农产品短视

频通过消费者认同满足了消费者的情感需求，从而促使消费者提高购买意愿。 

 

基于上述分析，结合本文研究内容，本文提出以下假设： 

H7a：消费者认同在真实性和消费者购买意愿间发挥中介作用。 

H7b：消费者认同在趣味性和消费者购买意愿间发挥中介作用。 

H7c：消费者认同在优惠性和消费者购买意愿间发挥中介作用。 

H7d：消费者认同在农产品信息质量和消费者购买意愿间发挥中介作用。 

H7e：消费者认同在意见领袖和消费者购买意愿间发挥中介作用。 

研究假设汇总如表 3.1 所示 

 

表 3.1 研究假设内容 

编号 假设内容 

H1 短视频中的真实性能正向影响消费者认同 

H2 短视频的趣味性正向影响消费者认同 

H3 农产品优惠性正向影响消费者认同 
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表 3.1 研究假设内容（续） 

编号 假设内容 

H4 短视频中农产品信息质量正向影响消费者认同 

H5 短视频中的意见领袖正向影响消费者认同 

H6 短视频情境下产生的认同正向影响购买意愿 

H7a 消费者认同在真实性和消费者购买意愿间发挥中介作用 

H7b 消费者认同在趣味性和消费者购买意愿间发挥中介作用 

H7c 消费者认同在优惠性和消费者购买意愿间发挥中介作用 

H7d 消费者认同在农产品信息质量和消费者购买意愿间发挥中介作用 

H7e 消费者认同在意见领袖和消费者购买意愿间发挥中介作用 

来源：作者整理绘制 

3.2 研究模型构建 

本文通过翻阅有关消费者农产品购买意愿的文献，结合消费者认同度以及 S

-O-R 理论，构建了短视频情境下消费者关于农产品的购买意愿模型。将刺激（S）

认为是自变量，自变量分别是真实性，趣味性，优惠性，农产品信息质量以及

意见领袖。将机体（O）认为是中介变量，中介变量为消费者认同。将反应（R）

认为是因变量，因变量为消费者购买意愿。建立研究模型如图 3.1 所示： 

 
图 3.1 研究模型 

来源：作者整理绘制 



 

 

 

第 4 章  

量表设计 

4.1 问卷设计 

本研究采用问卷调查方法收集数据，调查问卷包括三个部分：第一部分为

农产品短视频消费者基本情况的调查，第二部分为研究影响消费者在短视频平

台购买意愿的因素，第三部分为农产品短视频消费者的个人基本信息。主要内

容在于第二部分，测量量表采用李克特五级量表，选项分别为 1=非常不符合，2

=比较不符合，3=一般，4=比较符合，5=非常符合。 

 

本文研究所涵盖的变量从短视频内容，农产品两个方面提出，分别是真实

性，趣味性，优惠性，农产品信息质量，意见领袖。消费者的机体感受消费者

认同以及消费者的购买意愿。为了保证量表的有效性，本研究引用了已成熟的

量表，并结合农产品短视频作出了相应的调整。 

4.2 变量定义与测量 

4.2.1 真实性 

真实性量表来自于高翠媛（2021）的研究，从农产品的质量，购买信息，

感知价值三个方面进行测量。因此，综合以上测量标准，结合本研究内容进行

微调，设计了农产品短视频真实性的测量量表，共有三个测量题项，具体如表 4.

1。 
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表 4.1 真实性题项与参考来源 

变量名 编号 题项 参考来源 

真实性 

A1 农产品短视频中展示的农产品是真实客观的 

高翠媛， 

2021 
A2 

农产品短视频中展示农产品的购买信息与真实产

品一致 

A3 
在农产品短视频中，我能感知到该农产品是真实

可靠的 

来源：作者整理绘制 

4.2.2 趣味性 

趣味性量表来自于与贺黎（2022）研宄，从消费者自身的情绪感知和消费

者对短视频内容的评价两个方面来进行测量。因此，综合以上测量标准，结合

本研究内容进行微调，设计了农产品短视频趣味性的测量量表，共有三个测量

题项，具体如表 4.2。 

 

表 4.2 趣味性题项与参考来源 

变量名 编号 题项 参考来源 

趣味性 

B1 农产品短视频的内容生动有趣，令我感到兴奋 

贺黎， 

2022 
B2 有创新的农产品短视频内容更能吸引我观看 

B3 观看农产品短视频能与我产生心理共鸣，让我刚到舒心 

来源：作者整理绘制 

4.2.3 优惠性 

优惠性量表来自于王秀俊（2019）的研究，从优惠活动对消费者的吸引力、

优惠性对购买意愿的影响两个方面进行测量；因此，综合以上测量标准，结合
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本研究内容进行微调，设计了农产品短视频优惠性的测量量表，共有三个测量

题项，具体如表 4.3。 

表 4.3 优惠性题项与参考来源 

变量名 编号 题项 参考来源 

优惠性 

C1 在短视频中，商家的优惠促销活动能够吸引我的注意 

王秀俊， 

2019 
C2 在短视频中，商家的限时活动会增加我的购买欲望 

C3 在短视频中，商家的赠品会让我购买该农产品 

来源：作者整理绘制 

4.2.4 农产品信息质量 

农产品信息质量量表来自于孙尚武（2021）的研究，他们从农产品信息质

量的展示、消费者关注、消费者感知三个方面进行测量；因此，综合以上测量

标准，结合本研究内容进行微调，设计了农产品信息的测量量表，共有三个测

量题项，具体如表 4.4。 

 

表 4.4 农产品信息质量题项与参考来源 

变量名 编号 题项 参考来源 

农产品 

信息质量 

D1 
在农产品短视频中，商家展现的农产品信息质
量完整可靠 

孙尚武， 

2021 
D2 在农产品短视频中，我会关注农产品信息质量 

D3 
我能在农产品短视频中快速感知到该农产品信

息质量 

来源：作者整理绘制 

4.2.5 意见领袖 

意见领袖量表来自于梦非（2017）的研究，梦非通过对“意见领袖”的扎

根理论分析，“意见领袖”测量的三个主要方面，即有一定专业性和声望、有一

定权威性、影响力、被大众熟知，同时，在短视频中，意见领袖的身份也是多

元化的，可能是某个领域的领导者，包括专家、明星等大众所熟知的知名人物
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等，虽然他们在身份角色上各有差异，但他们的特征是相似的，比如在名声、

影响力等方面具有较大优势。因此，综合以上测量标准，结合本研究内容进行

微调，设计了意见领袖的测量量表，共有三个测量题项，具体如表 4.5。 

 

表 4.5 意见领袖题项与参考来源 

变量名 编号 题项 参考来源 

意见 

领袖 

E1 在农产品短视频中，我会经常关看该意见领袖的视频 
梦非， 

2017 

李飞， 

2021 

E2 在农产品短视频中，该意见领袖具有较高知名度与粉丝数量 

E3 在农产品短视频中，该意见领袖具有一定权威性和影响力 

来源：作者整理绘制 

4.2.6 消费者认同 

消费者认同量表来自于辛本禄（2019）、孟陆（2020）的研究，他们分别从

短视频中的消费者对博主的认同、消费者对视频内容的认同、短视频中消费者

对农产品的认同三个进行测量，因此，综合以上测量标准，结合本研究内容进

行微调，设计了消费者认同的测量量表，共有三个测量题项，具体如表 4.6。 

 

表 4.6 消费者认同题项与参考来源 

变量名 编号 题项 参考来源 

消费者 

认同 

F1 
在农产品短视频中，我认同和欣赏该农产品短视频

博主 
辛本禄， 

2019 

孟陆， 

2020 

F2 在农产品短视频中，我认同该农产品短视频的内容 

F3 
在农产品短视频中，我认同该农产品短视频中的农

产品 

来源：作者整理绘制 
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4.2.7 购买意愿 

购买意愿量表来自于陈茜（2017）、尚武（2021）的研究，他们从需求购买、

冲动购买、推荐购买三个方面进行测量。因此，综合以上测量标准，结合本研

究内容进行微调，设计了购买意愿的测量量表，共有三个测量题项，具体如表 4.

7。 

 

表 4.7 购买意愿题项与参考来源 

变量名 编号 题项 参考来源 

购买意愿 

G1 在农产品短视频中，我愿意购买需要的农产品 
陈茜， 

2017 

孙尚武，20

21 

G2 
在农产品短视频中，我会冲动购买视频中所推荐

的农产品 

G3 
在农产品短视频中，我愿意向家人、朋友推荐购

买视频推荐的农产品 

来源：作者整理绘制 



 

 

第 5 章  

农产品短视频营销对消费者购买意愿影响机理研究分析 

5.1 预调查与结果分析 

5.1.1 指标设计说明 

表 5.1 指标含义及指标说明 

变量 
测量

指标 
指标含义 

真实性 

A1 农产品短视频中展示的农产品是真实客观的 

A2 短视频中所展示农产品的购买信息与实际情况一致 

A3 在农产品短视频中，我能感知到该农产品是真实可靠的 

趣味性 

B1 
农产品短视频的内容生动有趣，令我感到兴奋：在农产品短视

频中，我能感知到该农产品是真实可靠的 

B2 有创新的农产品短视频内容更能吸引我观看 

B3 观看农产品短视频能与我产生心理共鸣，让我刚到舒心 

优惠性 

C1 在短视频中，商家的优惠促销活动能够吸引我的注意 

C2 在短视频中，商家的限时活动会增加我的购买欲望 

C3 在短视频中，商家的赠品会让我购买该农产品 

农产品信
息质量 

D1 在农产品短视频中，商家展现的农产品信息质量完整可靠 

D2 在农产品短视频中，我会关注农产品信息质量 

D3 我能在农产品短视频中快速感知到该农产品信息质量 

意见领袖 

E1 在农产品短视频中，我会经常关看该意见领袖的视频 

E2 在农产品短视频中，意见领袖具有较高知名度与粉丝数量 

E3 在农产品短视频中，该意见领袖具有一定权威性和影响力 

消费认同 

F1 在农产品短视频中，我认同和欣赏该农产品短视频博主 

F2 在农产品短视频中，我认同该农产品短视频的内容 

F3 在农产品短视频中，我认同该农产品短视频中的农产品 

购买意愿 

G1 在农产品短视频中，我愿意购买需要的农产品 

G2 在农产品短视频中，我会购买视频中所推荐的农产品 

G3 在农产品短视频中，我会冲动购买视频中所推荐的农产品 
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来源：作者整理绘制 

5.1.2 项目分析 

项目分析是预测试的一个重要环节，采用临界比值法进行项目分析，其原

理在于对所有项目进行求和，并按照总分分位数 73%和 27%进行高、低分组，

低于等于 27%的为低分组，高于等于 73%的为高分组，然后使用独立样本 T 检

验去检验每个题项在高低分组上是否存在显著的平均数差异。本文对 21 个项目

求和后，对总分进行排序，高于等于 79 分的为高分组，低于等于 65.32 分的为

低分组，通过独立样本T检验求出每个题项的临界比值，在进行T值得判别上，

在具体检验中 21 个项目 T 检验对应的 Sig 值均小于 0.01，在 0.01 的置信水平上

具有显著的统计学意义，说明项目具有区分性，不需要删除项目。 

 

表 5.2 项目分析统计 

指标 
组别 

与量表总分的相关 t（决断值）  p  
低分组(n=15) 高分组(n=17) 

A1 2.60±0.74 4.18±0.73 0.650** 6.080 0.000** 

A2 2.53±0.64 4.00±0.71 0.641** 6.119 0.000** 
A3 2.47±0.74 4.06±0.75 0.637** 6.029 0.000** 
B1 2.53±0.74 4.35±0.70 0.660** 7.120 0.000** 

B2 2.40±0.91 4.12±0.60 0.733** 6.213 0.000** 
B3 2.47±0.92 4.18±0.73 0.670** 5.881 0.000** 

C1 2.47±0.64 3.94±0.97 0.614** 5.014 0.000** 
C2 2.87±0.83 3.82±0.81 0.545** 3.291 0.003** 
C3 2.47±1.06 3.82±0.88 0.702** 3.950 0.000** 

D1 2.73±0.59 3.82±0.88 0.579** 4.041 0.000** 
D2 2.40±0.83 4.00±0.87 0.674** 5.323 0.000** 
D3 2.53±0.74 4.06±0.75 0.662** 5.776 0.000** 

E1 2.40±0.83 3.76±0.90 0.642** 4.433 0.000** 
E2 2.67±0.90 3.82±0.64 0.622** 4.239 0.000** 
E3 2.33±0.98 3.94±0.83 0.612** 5.046 0.000** 

F1 2.73±0.96 3.82±0.81 0.552** 3.484 0.002** 
F2 2.53±0.83 4.12±0.70 0.700** 5.856 0.000** 
F3 2.53±0.83 4.12±0.78 0.685** 5.548 0.000** 

G1 2.60±0.74 4.06±0.66 0.677** 5.915 0.000** 
G2 2.40±0.91 3.88±0.60 0.613** 5.362 0.000** 

G3 2.73±0.80 4.06±0.66 0.595** 5.144 0.000** 

来源：作者整理绘制 
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从上表可知，高低分组在 A1、A2、A3、B1、B2、B3、C1、C2、C3、D1、

D2、D3、E1、E2、E3、F1、F2、F3、G1、G2、G3,21 个项目上均呈现显著的

统计学差异意义（P<0.05）,且各项目与总分相关性均大于 0.4，说明项目相关性

强，同时也具有良好的区分性，项目不应该被删除。 

5.1.3 描述性统计分析 

表 5.3 调查对象基本情况统计 

变量 类别 人数 百分比(%) 

性别 
男 29 50.88 

女 28 49.12 

年龄 

小于 20 岁 1 1.75 

20-30 岁 11 19.30 

31-40 岁 20 35.09 

41-50 岁 11 19.30 

51-60 岁 11 19.30 

61-70 岁 3 5.26 

学历 

中职或高中 12 21.05 

大专 18 31.58 

本科 21 36.84 

研究生及以上 6 5.26 

职业 

企业职员 33 57.89 

公职人员 7 12.28 

个体人员 15 26.32 

学生 1 1.75 

其它 1 1.75 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，对于性别，男生有 29 人，占到 50.88；女生有 28人，占到 49.

12%。31-40岁有 20 人，占到 35.09%；51-60岁有 11人，占到 19.30%；20-30岁

有 11 人，所占到 19.30%；41-50 岁有 11 人，占到 19.30%。对于学历，本科有 2

1 人，占到 36.84%；大专有 18 人，占到 31.58%；中职或高中有 12 人，占到 21.

05%；研究生及以上有 6 人，占到 10.52%。对于职业，企业职员有 33 人，占到

57.90%；个体人员有 15 人，占到 26.32%；公职人员有 7 人，占到 12.28%。 
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表 5.4 调查对象基本信息情况 

变量 类别 人数 百分比(%) 

每周观看短视频的时间（抖音、快手等） 不足 10 分钟 4 7.02 

 11-30 分钟 5 8.77 

 31-60 分钟 11 19.30 

 61 分钟以上 37 64.91 

月收入水平(在校学生以月生活费用为准) 

1000-2000 元 1 1.75 

2001-4000 元 9 15.79 

4001-6000 元 21 36.84 

6001-8000 元 14 24.56 

8000 元以上 12 21.05 

观看短视频时购买农产品的频率 

平均一周两次 4 7.02 

平均一周一次 12 21.05 

平均两周一次 12 21.05 

平均一月一次 23 40.35 

其他 6 10.53 

来源：作者整理绘制 

 

.从上表可知，对于每周观看短视频的时间（抖音、快手等）61 分钟以上有

37 人，占到 64.91%；31-60 分钟有 11 人，占到 19.30%；11-30 分钟有 5 人，占

到 8.77%；不足 10 分钟有 4 人，占到 7.02%。对于月收入水平(在校学生以月生

活费用为准)、4001-6000 元频有 21 人，占到 36.84%；6001-8000 元有 14 人，占

到 24.56%；8000 元以上有 12 人，占到 21.05%；2001-4000元有 9 人，占到 15.7

9%；对于您观看短视频时购买农产品的频率，平均一月一次有 23 人，占到 40.3

5%；平均两周一次有 12 人，占到 21.05%；平均一周一次有 12 人，占到 21.05%；

其他有 6 人，占到 10.53%；平均一周两次有 4 人，占到 7.02%。 

5.1.4 预调研的信度检验 

信度用于测量量表的结果一致性或者稳定性，采用内部一致性信度检测量

表，可靠性统计资料的 Cronbach's Alpha大于等于 0.9 表明量表的信度很好，0.8-

-0.9表明信度较好，7--0.8项目可以接受，小于 0.7表示量表中有项目需要修订。 
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在预测试中，对项目的调整通过还需要关注校正项总计相关性(CITC)和项

已删除的α系数如果分析项的 CITC值很低，如果项目CITC值低于 0.4，说明项

目相关性弱，应该考虑删除该项目，如果项被删除后信度系数明显上升，说明

该项应该被删除更合理，应该将其进行了删除处理。 

 

表 5.5 Cronbach 信度分析 

维度 
项

目 

校正项总计相关性
(CITC)  

项已删除的 α

系数  

Cronbach's Al

pha  

总体 Cronbach's 

Alpha 

真实性 

A1 0.674 0.757 

0.822 

0.928 

A2 0.625 0.804 

A3 0.733 0.696 

趣味性 

B1 0.731 0.729 

0.833 B2 0.651 0.808 

B3 0.696 0.764 

优惠性 

C1 0.672 0.698 

0.800 C2 0.598 0.777 

C3 0.672 0.699 

农产品信息

质量 

D1 0.703 0.699 

0.808 D2 0.650 0.745 

D3 0.627 0.770 

意见领袖 

E1 0.699 0.640 

0.791 E2 0.562 0.789 

E3 0.652 0.698 

消费者认同 

F1 0.682 0.737 

0.817 F2 0.700 0.716 

F3 0.629 0.790 

购买意愿 

G1 0.662 0.723 

0.804 G2 0.643 0.745 

G3 0.653 0.731 

来源：作者整理绘制 
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从上表可知，真实性、趣味性、优惠性、农产品信息质量、意见领袖、消

费者认同、购买意愿 Cronbach α系数分别为 0.822、0.833、0.800、0.808、0.79

1、0.817、0.804，信度均大于 0.7，说明数据信度很好，同时，CITC 值大于 0.4，

项删除系数 Cronbach's Alpha 没有高于维度整体 Cronbach's Alpha，故所有项目合

理。 

5.1.5 预调研的效度检验 

效度通过因子分析结合 KMO 值，累积解释方差，旋转后的因子成分矩阵，

公因子方差来说明，首先对于 KMO 值；如果此值高于 0.8，说明效度很好，数

据很适合做因子分析；如果此值介于 0.7~0.8 之间，说明效度较好，数据适合做

因子分析；如果此值介于 0.6~0.7，说明效度较好，可以进行因子分析，如果 K

MO 值小于 0.6，说明效度较差，不适合做因子分析。对于总方差累积解释率要

大于 50%，维度对应到的测量因子载荷系数大于 0.5，如果测量项目与预期设计

维度划分不一致，要考虑删除。 

 

表 5.6 KMO和 Bartlett 的检验  
 

KMO值 0.818 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 675.154 

df 210 

p 值 0.000 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，近似卡方为 675.154，自由度为 210，P值为 0.000，在 1%的置

信水平显著，KMO 值为 0.818，大于 0.8，本次调查结果数据效度较好，适合做

因子分析。 
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表 5.7 总方差解释 

成分 

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 

总计 
方差百

分比 

累 积
 % 

总计 
方差百

分比 

累 积
 % 

总计 
方差百

分比 

累 积
 % 

1 8.682 41.344 41.344 8.682 41.344 41.344 2.460 11.712 11.712 
2 1.702 8.104 49.448 1.702 8.104 49.448 2.434 11.590 23.302 

3 1.532 7.296 56.744 1.532 7.296 56.744 2.432 11.581 34.884 
4 1.233 5.873 62.617 1.233 5.873 62.617 2.431 11.578 46.462 
5 1.104 5.259 67.876 1.104 5.259 67.876 2.372 11.295 57.756 

6 1.079 5.140 73.016 1.079 5.140 73.016 2.137 10.178 67.934 
7 1.035 4.929 77.945 1.035 4.929 77.945 2.102 10.010 77.945 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，基于特征根大于 1，共提取了 7 个公共因子。7 个公共因子累

积解释方差为 77.945%，大于 70%，说明数据能被 7个公共因子充分提取和解释。 

 

表 5.8 旋转后的成分矩阵 

名称 
因子载荷系数 

公因子方差 
因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6 因子 7 

A1   0.786     0.849 

A2   0.729     0.756 

A3   0.797     0.776 

B1     0.790   0.802 

B2     0.639   0.736 

B3     0.754   0.807 

C1       0.725 0.793 

C2       0.828 0.830 

C3       0.633 0.753 

D1  0.820      0.790 

D2  0.687      0.719 

D3  0.707      0.774 

E1 0.796       0.795 

E2 0.599       0.740 

E3 0.779       0.772 
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表 5.8 旋转后的成分矩阵（续） 

名称 
因子载荷系数 

公因子方差 
因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6 因子 7 

F1    0.852    0.813 

F2    0.721    0.809 

F3    0.665    0.686 

G1      0.686  0.808 

G2      0.735  0.790 

G3      0.794  0.771 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，采用因子分析主成分分析法进行因子旋转萃取，以旋转后的

因子载荷值大于 0.5 为准，其中，真实性包含 A1、A2、A3，趣味性包含 B1、B

2、B3,优惠性包含 C1、C2、C3，农产品信息质量包含 D1、D2、D3,意见领袖包

含 E1、E2、E3,消费者认同包含 F1、F2、F3，购买意愿包含 G1、G2、G3。 

5.2 正式调查数据结果分析 

5.2.1 描述性统计分析 

1） 人口学基本情况 

表 5.9 调查对象基本情况描述统计 

变量 类别 人数 百分比(%)  

性别 
男 185 52.71 

女 166 47.29 

年龄 

小于 20 岁 17 4.84 

20-30 岁 65 18.52 

31-40 岁 80 22.79 

41-50 岁 94 26.78 

 51-60 岁 69 19.66 
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表 5.9 调查对象基本情况描述统计（续） 

变量 类别 人数 百分比(%)  

 61-70 岁 26 7.41 

学历 

中职或高中 94 26.78 

大专 137 39.03 

本科 98 27.92 

硕士研究生及以上 22 6.27 

职业 

企业职员 191 54.42 

公职人员 36 10.26 

个体人员 98 27.92 

学生 17 4.84 

其它 9 2.56 

月收入水平 

(在校学生以月生活费用为准) 

1000-2000 元 17 4.84 

2001-4000 元 52 14.81 

4001-6000 元 141 40.17 

6001-8000 元 79 22.51 

8000 元以上 62 17.66 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，对于性别，男生 185 人，占到 52.71%；女生 166 人，占到 47.

29%。对于年龄，41-50岁 94 人，占到 26.78%；31-40岁 80 人，占到 22.79%；5

1-60 岁有 69 人，占到 19.66%；20-30 岁有 65 人，占到 18.52%；61-70 岁有 26

人，占到 7.41%；小于 20 岁有 17 人，占到 4.84%。对于学历，大专有 137 人，

占到 39.03%；本科有 98 人，占到 27.92%；中职或高中有 94人，占到 26.78%；

硕士研究生及以上，有 22 人，占到 6.27%；对于职业，企业职员有 191 人，占

到 54.42%；个体人员有 98 人，占到 27.92%；公职人员有 36人，占到 10.26%；

学生有 17 人，占到 4.84%；其它有 9 人，占到 2.56%。对于月收入水平(在校学

生以月生活费用为准)：4001-6000 元频有 141 人，占到 40.17%；6001-8000 元有

79人，占到 22.51%；8000元以上有 62人，占到17.66%；2001-4000元有 52人，

占到 14.82%；1000-2000 元有 17 人，占到 4.84%。 
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2）短视频使用情况 

 

表 5.10 您每周观看短视频的时间（抖音、快手等） 

类别 人数 百分比 累积百分比 

不足 10 分钟 24 6.84% 6.84% 

11-30 分钟 23 6.55% 13.39% 

31-60 分钟 76 21.65% 35.04% 

61 分钟以上 228 64.96% 100.00% 

合计 351 100.0%  

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，61 分钟以上 228 人，占到 64.96%；31-60 分钟有 76 人，占到

21.65%；不足 10 分钟 24 人，占到 6.84%；11-30 分钟 23 人，占 6.55%。 

 

表 5.11 您观看短视频时购买农产品的频率 

项 人数 百分比 累积百分比 

平均一周两次 24 6.84% 6.84% 

平均一周一次 58 16.52% 23.36% 

平均两周一次 87 24.79% 48.15% 

平均一月一次 93 26.50% 74.65% 

其他 89 25.36% 100.00% 

合计 351 100.0%  

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，对于观看短视频时购买农产品的频率，平均一月一次有 93 人，

占到 26.50%；其他有 89 人，占到 25.36%；平均两周一次有 87 人，占到 24.79%；

平均一周一次有 58 人，占到 16.52%；平均一周两次有 24 人，占到 6.84%。 
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表 5.12 各项目描述统计 

项目 样本量  最小值 最大值 平均值  标准差  偏度 峰度 

A1 351 1.000 5.000 3.271 1.146 -0.017 -1.036 

A2 351 1.000 5.000 3.302 1.166 0.035 -1.188 

A3 351 1.000 5.000 3.311 1.180 -0.097 -1.021 

B1 351 1.000 5.000 3.382 1.170 -0.079 -1.139 

B2 351 1.000 5.000 3.322 1.147 -0.037 -1.066 

B3 351 1.000 5.000 3.385 1.165 -0.122 -1.062 

C1 351 1.000 5.000 3.427 1.154 -0.158 -0.984 

C2 351 1.000 5.000 3.402 1.174 -0.140 -1.119 

C3 351 1.000 5.000 3.430 1.156 -0.203 -1.081 

D1 351 1.000 5.000 3.425 1.141 -0.109 -1.129 

D2 351 1.000 5.000 3.382 1.145 -0.098 -1.140 

D3 351 1.000 5.000 3.379 1.182 -0.194 -1.051 

E1 351 1.000 5.000 3.311 1.230 -0.063 -1.220 

E2 351 1.000 5.000 3.305 1.164 -0.034 -1.073 

E3 351 1.000 5.000 3.262 1.260 -0.039 -1.208 

F1 351 1.000 5.000 3.319 1.224 -0.131 -1.168 

F2 351 1.000 5.000 3.359 1.222 -0.090 -1.212 

F3 351 1.000 5.000 3.430 1.214 -0.149 -1.229 

G1 351 1.000 5.000 3.447 1.208 -0.277 -1.053 

G2 351 1.000 5.000 3.362 1.199 -0.186 -1.071 

G3 351 1.000 5.000 3.373 1.183 -0.038 -1.177 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，各项目得分在 3 分-4分之间，处于不确定和比较符合之间，说

明调查对象对各项目存在一定的认可度，同时，偏度绝对值小于 2，峰度绝对值

小于 5，说明数据服从近似正态分布，数据具有良好的稳定性。 
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5.2.2 信度检验 

表 5.13 可靠性统计 

维度 项目 
校正项总计相
关性(CITC)  

项已删除的 α

系数  

Cronbach's Al

pha  

总体 Cronbach's A

lpha 

真实性 

A1 0.651 0.735 

0.806 

 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

0.928 

A2 0.635 0.753 

A3 0.672 0.713 

趣味性 

B1 0.661 0.736 

0.809 B2 0.661 0.736 

B3 0.652 0.745 

优惠性 

C1 0.662 0.750 

0.815 C2 0.641 0.772 

C3 0.696 0.715 

农产品 

信息质量 

D1 0.718 0.773 

0.843 D2 0.687 0.803 

D3 0.721 0.770 

意见领袖 

E1 0.712 0.795 

0.849 E2 0.704 0.804 

E3 0.740 0.768 

消费者认同 

F1 0.720 0.797 

0.852 F2 0.740 0.778 

F3 0.709 0.807 

购买意愿 

G1 0.742 0.746 

0.842 G2 0.698 0.790 

G3 0.682 0.805 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，本研究通过对研究变量真实性、趣味性、优惠性、农产品信

息质量、意见领袖、消费者认同、购买意愿进行 Cronbach’s Alpha 的检验。其

中，真实性的信度值为 0.806，趣味性为 0.809，优惠性为 0.819，农产品信息质

量为 0.843，意见领袖为 0.849，消费者认同为 0.852，购买意愿为 0.842，整个量
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表的信度值大于 0.9，表示其内部一致性较好。同时，删除任何一个题项都会降

低该变量的信度，说明不存在冗余题目。 

5.2.3 效度检验 

本文通过探索性因子分析法（Exploratory Factor Analysis，EFA）及证性因

子分析法（CFA）来检验数据的效度。 

 

1） 探索性因子分析法（EFA） 

 

表 5.14 KMO和 Bartlett 的检验 

KMO 值 0.905 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 3723.137 

df 210 

p 值 0.000 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，近似卡方为 3723.137，自由度为 210，P 值为 0.000，KMO值

为 0.905，大于 0.9，说明数据适合做因子分析。 

 

表 5.15 总方差解释 

成分 

初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和 

总计 
方差百

分比 
累积 % 总计 

方差百

分比 
累积 % 总计 

方差百

分比 
累积 % 

1 8.190 38.998 38.998 8.190 38.998 38.998 2.342 11.153 11.153 

2 1.478 7.037 46.035 1.478 7.037 46.035 2.335 11.120 22.273 

3 1.374 6.544 52.580 1.374 6.544 52.580 2.295 10.931 33.204 

4 1.318 6.275 58.855 1.318 6.275 58.855 2.240 10.665 43.869 

5 1.220 5.812 64.666 1.220 5.812 64.666 2.231 10.624 54.493 

6 1.159 5.519 70.186 1.159 5.519 70.186 2.227 10.605 65.098 

7 1.129 5.376 75.561 1.129 5.376 75.561 2.197 10.463 75.561 

来源：作者整理绘制 
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从上表可知，基于特征根大于共提取了 7 个公共因子，7 个公共因子累积解

释方差为 75.561%，大于 50%，说明数据信息能被 7个公共因子充分提取和解释。 

 

表 5.16 旋转后的成分矩阵及公因子方差 

项目 
因子载荷系数  公因子

方差 因子 1 因子 2 因子 3 因子 4 因子 5 因子 6 因子 7 

A1      0.780  0.718 

A2      0.774  0.712 

A3      0.778  0.750 

B1     0.760   0.721 

B2     0.804   0.740 

B3     0.779   0.733 

C1       0.779 0.741 

C2       0.738 0.706 

C3       0.807 0.789 

D1  0.808      0.771 

D2  0.787      0.754 

D3  0.797      0.775 

E1 0.796       0.762 

E2 0.818       0.769 

E3 0.806       0.788 

F1   0.788     0.777 

F2   0.796     0.785 

F3   0.797     0.774 

G1    0.805    0.798 

G2    0.794    0.766 

G3    0.733    0.737 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，采用最大方差法进行因子旋转萃取，共提取了 7个公共因子，

以旋转后的因子载荷值大于 0.5 为准，因子划分符合预期，说明数据具有良好的
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区分性，数据结构效度良好。 

 

2）验证性因子分析（CFA） 

 

图 5.1 标准化输出验证性因子分析模型图 

来源：作者整理绘制 

 

表 5.17 验证性因子模型拟合度 

模型考核指标 
适配标准 

本研究数值 
良好 可接受 

χ2 越小越好 越小越好 209.866 

χ2/df 1-3 3-5 1.249 

GFI >0.90 >0.85 0.947 

AGFI >0.90 >0.80 0.928 

RMSEA <0.05 <0.08 0.027 
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表 5.17 验证性因子模型拟合度（续） 

模型考核指标 
适配标准 

本研究数值 
良好 可接受 

NFI >0.9 >0.85 0.945 

IFI >0.9 >0.85 0.988 

TLI >0.9 >0.85 0.985 

CFI >0.9 >0.85 0.988 

来源：作者整理绘制 

 

表 5.18 收敛效度 

潜变量 显变量 
标准化因子载

荷 
AVE CR 

真实性 
A1 0.754 0.581 0.806 
A2 0.731   
A3 0.800   

趣味性 
B1 0.784 0.586 0.809 
B2 0.756   
B3 0.756   

优惠性 
C1 0.764 0.597 0.816 
C2 0.755   
C3 0.799   

农产品信息质量 
D1 0.808 0.643 0.844 
D2 0.773   

D3 0.824   

意见领袖 
E1 0.800 0.654 0.850 
E2 0.778   

E3 0.846   

消费者认同 
F1 0.809 0.659 0.853 
F2 0.834   

F3 0.791   

购买意愿 
G1 0.837 0.643 0.844 
G2 0.783   

G3 0.784   

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知,本次研究模型拟合度的结果是:X2=209.886,X2/DF=1.249 小于 3,

GFI=0.947,AGFI=0.928,RMSEA=0.027,小于 0.05,NFI=0.945,IFI=0.988,TLI=0.985,
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CFI=0.988,模型均达到检验标准，本次研究的模型具有较好的模型拟合度。 

 

收敛效度(Convergent Validity)是指 Average Variance Extracted (AVE)大于 0.5

时，说明观测变量对潜变量的解释达到了 50%以上。在此基础上，还需要对每

个观测变量的因子载荷进行检验，要求每个因子载荷大于 0.5 以上。同时 Constr

uct Reliability (CR)也需要达到 0.7 以上才能说明模型的聚敛效度较好。上表中，

所有测量项的标准化因素负荷均大于 0.7（标准为 0.5），符合检测标准，另一方

面，组合信度 CR值均大于 0.8（标准为 0.7），说明数据具有良好的收敛效度。 

5.2.4 相关性分析 

表 5.19 各维度相关性分析 

 平均值 
标准

差 

购买意

愿 

消费者

认同 
真实性 趣味性 优惠性 

农产品信

息质量 

意见领

袖 

购买意

愿 
3.394 1.044 1       

消费者

认同 
3.369 1.072 

0.484*
* 

1      

真实性 3.294 0.988 
0.453*

* 
0.460** 1     

趣味性 3.363 0.988 
0.495*

* 
0.455** 

0.409*
* 

1    

优惠性 3.420 0.992 
0.451*

* 
0.444** 

0.423*

* 

0.412*

* 
1   

农产品

信息质

量 

3.395 1.009 
0.450*

* 
0.447** 

0.417*

* 

0.398*

* 

0.491*

* 
1  

意见领

袖 
3.292 1.068 

0.464*
* 

0.439** 
0.410*

* 
0.407*

* 
0.432*

* 
0.414** 1 

* p<0.05 ** p<0.01 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，购买意愿和消费者认同之间存在显著的正相关关系(r=0.484,p<

0.01),购买意愿和真实性存在显著的正相关关系(r=0.453,p<0.01)。购买意愿和趣
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味性之间有着显著的正相关关系(r=0.495,p<0.01)。购买意愿和优惠性之间有着

显著的正相关关系(r=0.451,p<0.01)。购买意愿和农产品信息质量之间有着显著

的正相关关系(r=0.450,p<0.01)。明购买意愿和意见领袖之间有着显著的正相关

关系(r=0.464,p<0.01)。 

 

消费者认同和真实性存在显著的正相关关系(r=0.460,p<0.01)。消费者认同

和趣味性之间有着显著的正相关关系(r=0.455,p<0.01)。消费者认同和优惠性之

间有着显著的正相关关系(r=0.444，p<0.01)。消费者认同和农产品信息质量之间

有着显著的正相关关系(r=0.447,p<0.01)。消费者认同和意见领袖之间有着显著

的正相关关系(r=0.439,p<0.01)。 

5.2.5 结构方程模型检验 

结构方程模型（SEM 分析方法）：结构方程模型与回归分析一样，是研究变

量之间影响关系的多元统计方法，与线性回归区别的是 SEM 能研究多个变量的

之间的路径关系，并同时考虑了测量变量的作用，本研究将运用 AMOS23.0 软

件对真实性、趣味性和优惠性、农产品信息质量、意见领袖、消费者认同、购

买意愿之间的关系进行结构方程模型绘制和建立并开展结构方程模型分析；然

后，以结构方程模型拟合指标为依据进行了评价;最后，通过 SPSS23.0 软件进行

Bootstrap 中介检验，并对所有假设结果进行整理。 

 

1）结构方程模型绘制 

 

真实性包含 A1、A2、A3,3 个测量项目，趣味性包含 B1、B2、B3,3 个测量

项目，优惠性包含 C1、C2、C3,3 个测量项目，农产品信息质量包含 D1、D2、

D3,3 个测量项目，意见领袖包含 E1、E2、E3,3 个测量，消费者认同包含 F1、F

2、F3,3 个测量,购买意愿包含 G1、G2、G3,3 个测量，残差包含 e1-e25。 



 

 

46 

 

图 5.2 初始结构方程模型图 

来源：作者整理绘制 

2）模型检验 

 

拟合指数的作用在于验证假设模型与数据适配程度，构建好结构方程模型

后进行模型适配检验，检验模型拟合指数参考如下表 5.19 所示： 

 

表 5.20 拟合指标解释及数值评价参考 

参数名称 解释及数值评价参考 

CMIN/DF（X2/df） 
CMIN/DF 为卡方自由度比，一般其值小于 3.0 时表示模型

的适配度为佳。当其值在 3-5 时，适配可接受。 

GFI 
GFI 是适配度指数，其值在 0.85-0.9 可接受，0.9 以上为

佳。 

AGFI 

AGFI 为调整的适配度指数，AGFI 的值介于 0 和 1 之间，
数值越接近 1，表示模型的适配度越好，其值在 0.8-0.9 可

接受，0.9 以上为佳。 

NFI、TLI、CFI、IFI 

CFI（Comparative Fit Index），即比较拟合指数 NFI（Norm

ed Fit Index），即规范拟合指数，TLI（Tucker-Lewis Coeffi

cien）各项指标数值越接近 1，表示模型的适配度越好，一

般要求接近 0.9，当≥0.95 时，表示模型适配完美。 

RMSEA 

RMSEA 为近似残差均方根，其值越小表示模型的适配度

越好，小于 0.05 时模型可达到良好适配度，小于 0.08，模

型适配接受。 

来源：作者整理绘制 
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表 5.21 模型拟合度 

模型考核指标 
适配标准 

本研究数值 
良好 可接受 

χ2 越小越好 越小越好 276.154 

χ2/df 1-3 3-5 1.596 

GFI >0.90 >0.85 0.933 

AGFI >0.90 >0.80 0.911 

RMSEA <0.05 <0.08 0.041 

NFI >0.9 >0.85 0.927 

IFI >0.9 >0.85 0.972 

TLI >0.9 >0.85 0.965 

CFI >0.9 >0.85 0.971 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，本次研究模型拟合度的结果是：X2=209.866，X2/DF=1.249 符

合小于 3 的标准，GFI=0.933，AGFI=0.911 均均大于 0.9，RMSEA=0.041，小于

0.05，NFI=0.945,IFI=0.988,TLI=0.985，CFI=0.988,均大于 0.9，模型各指标都达

到检验标准，说明模型具有较好的模型适配度。 

 

图 5.3 标准化估计结构方程模型图 

来源：作者整理绘制 
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表 5.22 路径系数显著性检验 

路径关系 
Estima

te 

Standardize
d 

Estimate 

S.E. C.R. P 
检验

结论 

消费者
认同 

<--- 真实性 0.245 0.235 
0.07

3 
3.369 

<0.00

1 
成立 

消费者

认同 
<--- 趣味性 0.270 0.241 

0.07
7 

3.521 
<0.00

1 
成立 

消费者

认同 
<--- 优惠性 0.147 0.138 

0.07
8 

1.877 0.061 
不成

立 

消费者

认同 
<--- 

农产品信

息质量 
0.160 0.159 

0.07

0 
2.287 0.022 成立 

消费者
认同 

<--- 意见领袖 0.155 0.168 
0.06

0 
2.570 0.010 成立 

购买意

愿 
<--- 

消费者认

同 
0.666 0.638 

0.06
4 

10.38
3 

<0.00
1 

成立 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，真实性对消费者自我认同产生显著的正向影响（B=0.245,P<0.

001）,假设成立。趣味性对消费者自我认同产生显著的正向影响（B=0.270,P<0.

001）假设成立，优惠性对消费者自我认同并没有产生显著的正向影响.（B=0.14

7,P=0.061>0.05），假设不成立，农产品信息质量对消费者自我认同产生显著的

正向影响（B=0.160,P=0.022<0.05）假设成立，意见领袖对消费者自我认同产生

显著的正向影响（B=0.155，P=0.010<0.05）,假设成立，消费者认同对购买意愿

产生显著影响（B=0.666,P<0.001)，假设成立。 

 

3）中介效应检验 

 

本研究的理论模型中提出了消费者认同的中介效应。我们将通过 Bootstrap

的方法对感知价值是否存在中介效应进行验证。中介变量是解释两个变量之间

的关系如何和为何发生的内因变量，在两个变量之间起着中介作用，中介变量

具有自变量和因变量的特性，传统的中介效应检验方法有（1）因果法，（2）直
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接与间接效果法，即系数差异和系数乘积法，是对因果法是的补充，传统的这

两种中介检验存在明显的缺陷是仅仅进行 Z 检验，要求中介效应 a*b 为正态分

布，而实际可能 a*b 非正态分布，但在信赖区间估计克服传统中介检验的缺陷，

主要利用 Bootstrap 对中介效果进行鉴定，Bootstrap 是一种重复放回的抽样来增

加样本数以达到稳定。其有两种估计信赖区间的方法。 

 

中介效应是否存在主要观察区间 LLCI 值至 ULCI 值中是否包含 0。如果包

含 0，则不存在中介效应，如果不包含 0，则中介效应显著，存在中介作用，本

研究利用 AMOS软件 Bootstrap方法进行估计，设定估计次数为 5000次，设定B

ias-corrected percentile method 置信区间为 95%，估计结果如下： 

 

表 5.23 消费者认同的中介作用 

中介路径 
 

Estimate 
 

SE 
 
p 

Bias-correct
ed 95% CI 

检验结论 

LLCI ULCI  

真实性 --＞ 消费者认同 --＞
 购买意愿 

0.163 0.050 0.002 0.065 0.264 成立 

趣味性 --＞ 消费者认同 --＞

 购买意愿 
0.180 0.060 0.001 0.069 0.308 成立 

优惠性 --＞ 消费者认同 --＞

 购买意愿 
0.098 0.056 0.073 -0.012 0.212 不成立 

农产品信息质量 --＞消费者
认同 --＞ 购买意愿 

0.107 0.052 0.036 0.007 0.211 成立 

意见领袖 --＞ 消费者认同 --

＞ 购买意愿 
0.103 0.044 0.017 0.021 0.195 成立 

来源：作者整理绘制 

 

从上表可知，消费者认同在真实性和购买意愿上存在中介作用，中介效应

值为 0.163，P 值为 0.002，Bias-corrected 95% CI 为[0.065，0.260]，区间不包含

0，假设成立。消费者认同在趣味性和购买意愿上存在中介作用，中介效应值为

0.180，P值为 0.001，Bias-corrected 95% CI 为[0.069，0.308]，区间不包含 0，假

设成立。而消费者认同在优惠性和购买意愿上不存在存在中介作用，P 值为 0.07



 

 

50 

3，大于 0.05，同时，Bias-corrected 95% CI 为[-0.012，0.212]，区间包含 0，假设

不成立。消费者认同在农产品信息质量和购买意愿上存在中介作用，中介效应

值为 0.107，P值为 0.036，Bias-corrected 95% CI 为[0.007，0.211],区间不包含0，

假设成立。消费者认同在意见领袖和购买意愿上存在中介作用，中介效应值为 0.

103，P值为 0.017，Bias-corrected 95% CI 为[0.021，0.195]，区间不包含 0，假设

成立。 

5.3 研究结果 

本文基于文献梳理和数据统计分析的基础上运用 S-O-R 建关理论模型通过

发放开收集调查问卷，对农产品短视频营销中消费者购买意愿展开深入研究，

并最终得出相关结论如表 5.24 所示实证研究结果将为短视频及直播带货农产品

提供有效借鉴为农产品电商在乡村振兴中的运用提供有价值的理论参芳。 

 

表 5.24 研究结论汇总 

假设 变量关系 显著性检验 假设结果 

H1 真实性对消费者认同具有显著正向影响 显著 成立 

H2 趣味性对消费者认同具有显著正向影响 显著 成立 

H3 优惠性对消费者认同具有显著正向影响 不显著 不成立 

H4 农产品信息质量对消费者认同具有显著正向影响 显著 成立 

H5 意见领袖对消费者认同具有显著正向影响 显著 成立 

H6 消费者认同对消费者购买意愿有显著正向影响 显著 成立 

H7a 消费者认同在真实性和购买意愿之间存在中介作用 显著 成立 

H7b 消费者认同在趣味性和购买意愿之间存在中介作用 显著 成立 

H7c 消费者认同在优惠性和购买意愿之间存在中介作用 不显著 不成立 

H7d 
消费者认同在农产品信息质量与购买意愿之间存在

中介作用 
显著 成立 

H7e 
消费者认同在意见领袖与购买意愿之间存在中介作

用 
显著 成立 

来源：作者整理绘制 
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5.3.1 真实性与消费者认同之间的关系 

研究表明短视频中的真实性显著正向影响消费者认同。本研究的真实性是

指短视频及直播过程中所展示的农产品与所带货的农产品是真实一致的，当消

费者感知到农产品短视频中的内容与实际农产品特点和效果一致时，他们更容

易对广告产生认同感。这是因为真实性传递了一种诚信和可信度，消费者对于

广告中的信息更倾向于认为是可靠的，从而对短视频内容和农产品产生认同。 

 

H1 假设通过验证能够证明，短视频或直播中的真实性能对消费者认同产生

正向影响，进而影响购买意愿。由此可得出结论，通过保持广告内容与实际产

品特点和效果的一致性，农产品品牌可以建立信任，加强品牌形象，提升购买

意愿，并增强口碑传播。因此，在设计农产品短视频广告时，保持真实性是一

个关键的策略，有助于增强消费者的认同感，从而推动销售和品牌发展，提高

其购买意愿。 

5.3.2 趣味性与消费者认同之间的关系 

研究证明趣味性正向影响消费者认同。本研究中认为，趣味性指农产品短

视频内容的吸引力和娱乐性，能否吸引观众的兴趣。随着社会经济的进步，消

费者购物动机不再局限于满足基本需求，更多地涵盖了情感上的放松和压力释

放等方面。短视频和直播作为媒体形式，以其丰富多样的内容和有趣的表现形

式，为满足这些需求提供了有效途径。 

 

根据对 H2 假设的验证证明，趣味性正向影响消费者认同。通过设计有趣的

视频内容，能够吸引消费者的注意力，提高农产品印象，增加认知度，增强参

与感和情感共鸣，从而增加消费者对视频内容和农产品的认同。因此，在短视

频的制作过程中，注重增加趣味性是一个有效的策略，有助于提高视频的传播

效果和农产品影响力。 
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5.3.3 优惠性与消费者认同之间的关系 

研究表明，优惠性对消费者认同并没有产生显著的正向影响。本研究认为

优惠性是指农产品短视频中展示的优惠和促销活动，对消费者的购买决策产生

影响。 

 

对 H3 假设进行验证后表明，优惠促销对消费者认同没有产生显著的正向影

响。虽然研究结果可能未能证明优惠性对消费者认同产生直接的正向影响，但

仍有以下几个可能的关系： 

 

1）权衡利弊：在研究中，消费者对于优惠性的认同可能受到其他因素的影

响。例如，消费者可能会权衡短视频中优惠性与农产品质量、服务等因素之间

的关系。如果其他因素表现较为突出，消费者对优惠性的认同可能相对较低。 

 

2）市场竞争：消费者对农产品短视频广告中的优惠性的认同程度可能受到

市场竞争的影响。如果其他竞争对手提供更具吸引力的促销活动，消费者可能

更倾向于认同其他品牌的优惠性，而非当前视频中的农产品。 

 

3）个体差异：消费者对优惠性的认同可能存在个体差异。一些消费者可能

更加看重优惠性，而另一些消费者可能更注重产品质量、产品口碑等其他因素。

这些个体差异可能导致研究中未观察到明显的关联。 

 

尽管研究假设未成立，但这并不意味着优惠性与消费者认同之间没有关系。

实际上，优惠性在农产品短视频营销中仍然扮演着重要角色。即使优惠性在某

些情况下未直接影响消费者的认同，它仍然可以通过其他途径对消费者产生影

响：比如在短视频的制作中，仍需注重突出广告中的优惠性，结合其他营销策

略，提升消费者认同程度，并为农产品带来更多机遇和价值。进一步的研究可
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以继续探讨优惠性与消费者认同之间的关系，以便为农产品行业的短视频营销

提供更加全面的理解和指导。 

5.3.4 农产品信息质量与消费者认同之间的关系 

研究证明，农产品信息质量显著正向影响消费者认同。本研究认为农产品

信息质量是指农产品短视频中所呈现的信息的准确性、全面性和可靠性。当短

视频中的信息准确且完整时，消费者更容易对短视频广告产生认同感。这是因

为农产品信息质量传递了一种可信和专业的形象，消费者对于短视频中的信息

更倾向于认为是可靠的，从而提高对短视频内容和农产品的认同。 

 

通过对 H4 假设进行研究证明，农产品信息质量显著正向影响消费者认同。

本研究认为短视频中信息的准确性和全面性，农产品品牌可以建立信任，提供

价值，增强品牌形象，并增加消费者对广告内容和品牌的认同。因此，在设计

农产品短视频时，注重信息质量是一个关键的策略，有助于提高消费者的认同

感，推动销售和品牌发展，因此农产品信息质量显著正向影响消费者认同。 

5.3.5 意见领袖与消费者认同之间的关系 

研究得出意见领袖显著正向影响消费者认同。在消费行为学领域，意见领

袖扮演着显著的角色，他们在社交媒体或其他平台上拥有广泛的影响力和专业

知识。这些个人的推荐和评价对其他消费者产生影响。在农产品短视频中，一

些博主拥有大量的粉丝，其中包括明星、网红或者该领域的权威人士，他们在

广告中充当意见领袖的角色。他们发布的信息内容备受关注，并具备一定的影

响力。 

 

通过对 H5 假设的验证证明意见领袖显著正向影响消费者认同。在消费者购

买农产品时，他们倾向于听取意见领袖的意见和建议，因为意见领袖拥有一定
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的专业性、权威性和知名度，他们在某领域拥有丰富的知识和经验。这使得意

见领袖能够建立信任和共鸣，与消费者产生心理认同，从而影响他们的购买决

策。尤其是那些在某领域持续关注且社交关系较为活跃的意见领袖，他们的影

响力更为显著。 

 

因此，通过在农产品短视频中运用意见领袖的影响力和专业知识，意见领

袖能够加强消费者对短视频内容和农产品的认同感，提高消费者对产品的信心

和购买意愿，推动销售和品牌发展。 

5.3.6 消费者认同与购买意愿之间的关系 

研究证明，消费者认同显著正向影购买意愿。消费者认同指的是对广告内

容、品牌形象和宣传信息的认可程度。当消费者对农产品短视频广告中的内容

和品牌产生较高的认同感时，通常会更倾向于购买该产品或服务。这是因为消

费者认同代表着对广告内容和品牌的认可和信任，这种信任和认可使得消费者

对该产品或服务产生好感，从而增加购买意愿。 

 

通过对 H6 假设的验证证明消费者认同显著正向影响购买意愿。消费者对农

产品短视频中的内容和农产品产生较高的认同感，会增加他们的购买意愿，促

进实际的购买行为，在农产品短视频中展示农产品生产过程、主播的社会关系

和私人生活来展现农产品的原生态性，强化了城乡认同和阶层想象图景，会产

生心理唤起，消费者认同感会增强消费者与博主之间的心理联结，提升对推荐

产品的购买意愿。因此，消费者认同显著正向影购买意愿。



 

 

 

第 6 章  

研究策略与展望 

6.1 基于 AISAS 理论的农产品短视频营销策略分析 

6.1.1 A“引起注意”：增加视频真实性与优惠性 

根据 AISAS 理论中的注意（Attention）阶段，农产品短视频中的真实性对

策至关重要，实证研究证明，真实性可以在消费者刚刚意识到产品或服务的存

在时吸引他们的关注和兴趣，对策如下： 

 

1）农产品生产过程展示：在农产品短视频中，可以重点展示真实的农产品

生产过程。通过展示农民种植、养殖、收获等实际环节，消费者能够更直观地

了解农产品的生产过程，增加产品的真实性和可信度。 

 

2）用户见证和体验分享：鼓励真实用户对农产品进行见证和体验分享。消

费者更倾向于相信其他用户的真实评价和体验。在短视频中展示消费者使用产

品的场景和感受，能够增加产品的可信度和吸引力。 

 

3）避免夸大宣传：在农产品短视频中，要避免夸大宣传或虚假宣传。坦诚

地介绍产品的特点和优势，避免误导消费者。真实性和诚信是建立消费者信任

的基础。 

 

通过在农产品短视频中采取上述对策，可以增加消费者对产品真实性的认

知和信任，从而在意识阶段有效吸引消费者并建立初步兴趣。在农产品营销中，
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注重真实性的传播是成功吸引消费者并推动销售的重要策略。 

 

根据 AISAS 理论中的注意（Attention）阶段，农产品短视频中的优惠性对

策至关重要，虽然优惠性相关的研究假设未成立，但在实际上，优惠性在农产

品短视频营销中仍然扮演着重要角色。优惠性能够用来吸引消费者的注意和持

续关注，对策如下： 

 

1）促销引流：农产品短视频的优惠性能够吸引更多消费者关注，从而增加

视频的曝光和观看率，间接提高品牌认知度 

 

2）促进购买决策：即使消费者对短视频中的优惠性认同程度较低，但对于

一些特定的消费者，优惠性仍然在购买决策中起到重要作用，促进消费者购买

决策。 

 

3）增强品牌形象：优惠性广告可能为品牌塑造物美价廉的形象，尤其是对

于价格敏感的消费者群体。 

 

4）留存忠诚消费者：农产品短视频的优惠性能增加忠诚消费者的满意度，

从而帮助品牌保持现有客户并促进重复购买。 

 

总体而言，优惠性在农产品短视频广告中仍然具有重要作用，即使研究假

设未能证明其直接影响消费者认同。因此，在短视频广告的制作中，仍需注重

突出短视频中的优惠性，结合其他营销策略，提升消费者认同程度，并为品牌

带来更多机遇和价值。 

6.1.2 I“产生兴趣”：提升视频趣味性 

根据 AISAS 理论中的 Interest（兴趣）阶段，农产品短视频的趣味性对策至
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关重要，尤其在研究假设的成立情况下，趣味性可以更有效地吸引消费者的兴

趣和注意力，对策如下： 

 

1）故事性表现：在农产品短视频中，通过讲述有趣的故事，增加消费者对

产品的兴趣。故事性表现可以让消费者更加投入，并与故事中的情节产生共鸣，

从而激发他们对产品的好奇心和兴趣。 

 

2）幽默和娱乐元素：在短视频中加入幽默和娱乐元素，让消费者感到愉悦

和轻松。幽默和娱乐是有效吸引消费者兴趣的元素，能够让短视频更加引人注

目和有趣。 

 

3）视觉冲击：采用吸引眼球的视觉效果和创意，增加农产品短视频的趣味

性。通过色彩、动画、特效等视觉冲击元素，可以吸引消费者的注意力，让他

们对产品产生兴趣。 

 

4）利用流行文化和趋势：结合流行文化和时下的趋势，使农产品短视频更

具时尚感和时代感。利用流行元素和话题，吸引消费者的兴趣和共鸣。 

 

通过在农产品短视频中采取上述趣味性对策，可以在 Interest（兴趣）阶段

有效吸引消费者的兴趣和注意力。趣味性是提高消费者在农产品短视频中持续

观看和参与的关键。在研究假设成立的情况下，趣味性的对策可以更好地引导

消费者进入下一个阶段，并提高他们对产品的认同感和购买意愿。同时，这些

趣味性对策也有助于提高品牌形象和忠诚度，促进农产品短视频营销的成功。 

6.1.3 S“进行搜索”：提升农产品信息质量 

根据 AISAS 理论中的 Search（搜索）阶段，农产品信息质量在消费者进行

搜索和比较时起着关键作用。在研究假设成立的情况下，提高农产品短视频中
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的信息质量，对策如下： 

 

1）提供详尽的产品信息：在农产品短视频中，要提供详尽的产品信息，包

括产品的特点、功能、用途、生产过程、来源认证等。消费者在搜索阶段更倾

向于获取全面和准确的信息，提供详细的信息可以满足他们的需求，增加对产

品的信任感。 

 

2）引用专业认证和测试结果：在农产品短视频中，引用专业认证和测试结

果能够增加信息的可信度和权威性。例如，可以引用第三方机构对产品的检测

和评价结果，让消费者相信产品的质量和安全性。 

 

3）用户评价和案例分享：消费者在搜索阶段更愿意参考其他用户的评价和

体验。在农产品短视频中，可以展示真实用户的评价和使用案例，这些真实的

反馈可以增加消费者对产品信息质量的认可。 

 

4）比较与对比：在农产品短视频中，可以对比与竞争产品进行比较。通过

与其他产品的对比，消费者可以更清晰地了解产品的优势和独特之处，从而更

有信心地做出购买决策。 

 

通过在农产品短视频中采取上述对策，可以在 Search（搜索）阶段有效提

高农产品信息质量，满足消费者对全面和准确信息的需求，增加消费者对产品

的认同，从而推动购买决策的形成。农产品信息质量的提高有助于建立积极的

购买体验，促进消费者对农产品的满意度和忠诚度，进而推动农产品短视频营

销的成功。 

6.1.4 A“购买行为”：注重消费者认同 

根据 AISAS 理论中的 Action（行动）阶段，消费者认同是农产品短视频营
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销中的一个重要中介变量。在研究假设成立的情况下，以提高消费者认同，促

进购买决策： 

 

1）强调产品特色和优势：在农产品短视频中，强调产品的独特特色和优势，

突出产品的卖点。消费者在观看短视频时，能够感知到产品与众不同之处，从

而增加对产品的认同感。 

 

2）增加情感共鸣：通过在短视频中加入情感共鸣的元素，使消费者更容易

与产品产生情感联系。例如，可以展示消费者在使用产品后的快乐场景，让观

众在情感上与产品产生共鸣。 

 

3）用户见证和口碑传播：在农产品短视频中，展示真实用户的见证和口碑

传播，让消费者听到来自其他用户的推荐和赞誉。用户见证和口碑传播能够增

加消费者对产品的信任感，提高认同程度。 

 

4）及时回应消费者反馈：在行动阶段，及时回应消费者的反馈和疑问非常

重要。消费者在购买前可能有一些疑虑，及时解答能够增加对产品的信心，提

高认同感。 

 

通过在农产品短视频中采取上述对策，可以在 Action（行动）阶段有效提

高消费者的认同感，促进行动和购买决策。消费者认同是消费者决定购买行为

的重要驱动因素，增强认同感能够促使消费者更积极地采取购买行动，从而推

动农产品短视频营销的成功。 

6.1.5 S“人人分享”：形成口碑效应 

根据 AISAS理论中的 Share（分享）阶段，意见领袖是农产品短视频营销中

的重要自变量。在研究假设成立的情况下，以下是结合论文内容的一些建议对
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策，以提高意见领袖在 Share 阶段的影响力和促进消费者的购买行为： 

 

1）策划合作活动：与有影响力的意见领袖合作，共同策划农产品短视频广

告和宣传活动。利用意见领袖的社交平台和粉丝基础，扩大短视频的传播范围，

增加消费者的曝光率，提高购买意愿。 

 

2）提供独家优惠：为意见领袖的粉丝提供独家优惠和折扣，激励他们在社

交媒体上分享农产品短视频和推荐产品。这样的独家优惠能够吸引更多潜在消

费者，增加购买决策的可能性。 

 

3）鼓励 UGC 内容：鼓励意见领袖和他们的粉丝生成用户生成内容（UGC），

例如视频评测、使用体验分享等。这些 UGC 内容能够增加消费者对产品的信任

和认同，促进购买行为的发生。 

 

4）发挥口碑传播效应：提供高质量的产品和服务，让意见领袖和他们的粉

丝真正喜欢和信赖产品。满足消费者的需求，激发他们的口碑传播，对农产品

短视频的推广和购买决策产生积极影响。 

 

通过在农产品短视频营销中采取意见领袖的对策，可以在 Share（分享）阶

段提高意见领袖的影响力，加强与消费者之间的连接，推动消费者在社交媒体

上分享产品信息和推荐，进而促进购买行为的形成。意见领袖在农产品短视频

营销中扮演着重要的角色，有效利用他们的影响力和推广效应，对于提高农产

品知名度和忠诚度，增加销售量具有重要意义。 

6.1.6 农鲜看得见：挖掘农产品短视频的对策 

1）综合策划：在农产品短视频的制作前，进行综合策划，明确目标受众和

传播目的。确保短视频内容与品牌定位相符，同时兼顾消费者的需求和兴趣，
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以提高观看率和分享率。 

 

2）强调真实性：确保农产品短视频中的内容真实可信，展示产品的生产过

程、原产地、质量认证等。强调真实性能增加消费者的信任和认同，提高购买

意愿。 

 

3）提供趣味性内容：设计创意且富有趣味的短视频内容，吸引消费者的兴

趣。利用动画、音乐、故事情节等元素，增加视频的趣味性，让观众产生共鸣

和好感。 

 

4）推广优惠性活动：结合农产品的特点，优惠活动推广：推出吸引人的优

惠活动，激发购买欲望，增加购买决策的可能性。 

 

5）提高农产品信息质量：确保农产品短视频中提供详尽的产品信息，包括

功效、用途、使用方法等。消费者在购买前需要充分了解产品，提供准确信息

能够增加购买信心。 

 

6）合作意见领袖：与有影响力的意见领袖合作，让他们在短视频中推荐产

品。意见领袖的推荐有助于增加产品的认知度和可信度，提高购买意愿。 

 

7）社交媒体传播：利用社交媒体平台广泛传播农产品短视频。通过社交分

享和转发，扩大视频的传播范围，增加产品的曝光率和影响力，促进购买意愿

的形成。 

 

8）持续优化：定期监测农产品短视频的效果和反馈，收集消费者的意见和

建议。根据反馈信息进行优化和改进，持续提升短视频的质量和影响力。 
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综合采用以上对策，农产品短视频营销将能更加有效地挖掘消费者购买意

愿的因素，提高购买决策的可能性。真实性、趣味性、优惠性、农产品信息质

量、意见领袖合作、互动与参与以及社交媒体传播等综合策略将共同推动农产

品短视频的成功营销。 

6.2 研究局限 

本研究以消费者视角为出发点，探究了农产品短视频营销对消费者购买意

愿的影响机理。通过分析消费者认同对购买意愿的中介作用，以及短视频的真

实性、趣味性、优惠性、农产品信息质量、意见领袖与购买农产品意愿之间的

调节作用，揭示了短视频在消费者购买意愿形成过程中的重要作用。研究结果

对于农产品短视频营销活动具有实际借鉴意义，有助于推动农产品的消费扩容

升级，促进农民收入的持续稳定增长，进而促进乡村经济的发展。然而由于研

究经验有限，本研究虽然采用了 SOR 理论与 AISAS 理论作为研究模型与对策，

但并未涉及其他可能影响消费者购买意愿的营销刺激因素，本研究仍然存在一

些局限性： 

 

1）样本对象的局限：在研究中使用的样本可能受到限制，可能只涵盖了特

定地区或特定群体的消费者。这样的样本选择可能影响研究结果的泛化能力，

因为不同地区或群体的消费者可能有不同的行为和态度。 

 

2）外部因素影响的局限：在真实的市场环境中，消费者购买行为受到多种

外部因素的影响，包括经济状况、竞争对手营销策略、社会事件等。这些因素

可能对消费者的购买意愿产生影响，但在本研究中未能全面考虑和控制这些因

素，可能导致结果的解释存在一定的限制。 

 

3）国际化视角的局限：本论文研究仅涵盖特定地区或国家的农产品短视频
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营销，未考虑国际市场的影响。随着全球化进程的加快，农产品短视频营销在

不同国家和文化背景下可能存在差异，这些因素未在研究中充分考虑。 

 

4）变量选择的局限性：在该论文中，虽然选取了真实性、趣味性、优惠性、

农产品信息质量和意见领袖作为自变量，消费者认同作为中介变量，购买意愿

作为因变量，但可能存在其他重要的影响因素未被考虑。例如，消费者个体特

征、品牌声誉、社交网络影响等因素可能对消费者购买意愿产生影响，但在本

研究中未被纳入考虑。 

 

综上所述，该论文的研究局限在样本选择、外部因素影响和国际化视角、

变量选择的局限性等方面存在一定的限制。为了提高研究的可靠性和实用性，

后续研究应该考虑扩大样本范围、综合考虑外部因素的影响，并加入国际化视

角与不同变量进行比较研究。这样可以更全面地了解农产品短视频营销的影响

因素和策略，为实际营销活动提供更有针对性的指导。 

6.3 研究展望 

针对本研究所存在的一些不足，在后续的研究中可以重点从以下几个方面

进行展开，以不断完善农产品短视频营销对消费者购买意愿的相关理论成果。 

 

1）扩大样本范围：未来的研究可以考虑拓展样本范围，涵盖更多地区和群

体，以提高研究结果的普适性。通过增加样本多样性，可以更全面地了解不同

地区和群体对农产品短视频的购买意愿受到的影响因素。 

 

2）控制外部因素：为了深入了解农产品短视频对消费者购买意愿的影响，

后续研究应更加严谨地控制外部因素的干扰。将经济状况、竞争对手营销策略

和社会事件等外部因素纳入研究考虑，有助于准确评估短视频对消费者决策的
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影响。 

 

3）引入国际化视角：随着全球市场的发展，农产品短视频营销在国际化背

景下的差异值得关注。未来的研究可以引入国际化视角，比较不同国家和地区

的短视频营销策略对消费者购买意愿的影响，以获取更广泛的认知。 

 

4）引入更多变量：未来的研究可以考虑引入更多的变量，特别是那些可能

对消费者购买意愿产生影响的因素。例如，可以考虑消费者个体特征（如年龄、

性别、教育程度等）、品牌声誉、社交网络影响等因素，并将其纳入到研究模型

中进行分析。 

 

综上所述，未来的研究可以在样本选择、控制外部因素和引入国际化视角

以及引入更多变量等方面做进一步的深入探索。通过克服研究局限，将有助于

提高论文研究的可靠性和实用性，为农产品短视频营销策略的制定和实施提供

更为科学的依据和指导。
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调查问卷
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农产品短视频营销对消费者购买意愿影响的调查问卷 

尊敬的朋友: 

您好！您辛苦啦！首先感谢您百忙之中能抽出时间认真填写调研问卷！我

是兰实大学硕士研究生陈辉华我正在写一篇关于农产品短视频营销对消费者购

买意愿影响机理研究的硕士论文这里有相关的问题想向您咨询。您的支持和帮

助对于我完成本次研究您在短视频购物中的各种行为对此次研究具有重要意义。

对于问卷的回答无对错之分只需要您根据您个人的真实感受及您个人真实情况

进行回答即可。您提供的一切信息都仅限于学术研究使用。本人向您郑重承诺

绝不用于其它任何用途绝不披露您的任何个人信息。以下问卷会占用您约5分钟

时间感谢您的热心和大力支持！ 

第一部分：基本信息 

1.您是否曾经在观看短视频时购买农产品： 

是   否（答否直接提交问卷） 

2.您的性别： 

男     女 

3.您的年龄： 

小于 20 岁 20-30 岁 口 31-40 岁 41-50 岁 51-60 岁 61-70 岁 70 岁以上 

4.您的学历： 

中职或高中  大专  本科  硕士研究生  博士研究生  其他 

5.您的职业： 

企业职员  公职人员  个体人员  学生  其它 

6.您每周观看短视频的时间（抖音、快手等）： 

不足 10 分钟  11-30 分钟  31-60 分钟  61 分钟以上 

7.您的月收入水平(在校学生以月生活费用为准)： 

1000 元以下  1000-2000 元  2001-4000 元  4001-6000 元  
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 6001-8000 元   8000 元以上 

8.您观看短视频时购买农产品的频率： 

平均一周两次  平均一周一次  平均两周一次  平均一月一次  其他 

第二部分： 

一、农产品短视频量表 

 完全不

符合 

有点不

符合 

不确

定 

比较

符合 

完全

符合 

A 真实性 1 2 3 4 5 

1 农产品短视频中展示的农产品是

真实客观的 

1 2 3 4 5 

2 短视频中所展示农产品的购买信

息与实际情况一致 

1 2 3 4 5 

3 在农产品短视频中我能感知到该
农产品是真实可靠的 

1 2 3 4 5 

B 趣味性      

1 农产品短视频的内容生动有趣令

我感到兴奋 

1 2 3 4 5 

2 有创新的农产品短视频内容更能

吸引我观看 

1 2 3 4 5 

3 观看农产品短视频能与我产生心

理共鸣让我刚到舒心 

1 2 3 4 5 

C 优惠性      

1 在短视频中商家的优惠促销活动

能够吸引我的注意 

1 2 3 4 5 

2 在短视频中商家的限时活动会增

加我的购买欲望 

1 2 3 4 5 

3 在短视频中商家的赠品会让我购

买该农产品 

1 2 3 4 5 

D 农产品信息质量      

1 在农产品短视频中商家展现的农
产品信息质量完整可靠 

1 2 3 4 5 

2 在农产品短视频中我会关注农产

品信息质量 

1 2 3 4 5 

3 我能在农产品短视频中快速感知

到该农产品信息质量 

1 2 3 4 5 
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E 意见领袖      

1 在农产品短视频中我会经常关看

该意见领袖的视频 

1 2 3 4 5 

2 在农产品短视频中该意见领袖具
有较高知名度与粉丝数量 

1 2 3 4 5 

3 在农产品短视频中该意见领袖具

有一定权威性和影响力 

1 2 3 4 5 

二、消费者认同量表 

下列是关于农产品短视频的描述请仔细阅读下列的每

一个句子并在右边相应的数字上画圈作答不要漏答。 

1=完全不符合 2=有点不符合 3=不确定 

4=比较符合 5=完全符合 

完

全

不

符
合 

有

点

不

符
合 

不

确

定 

比

较

符

合 

完

全

符

合 

F 消费者认同 1 2 3 4 5 

1 在农产品短视频中我认同和欣赏该农产品短视频

博主 

1 2 3 4 5 

2 在农产品短视频中我认同该农产品短视频的内容 1 2 3 4 5 

3 在农产品短视频中我认同该农产品短视频中的农

产品 

1 2 3 4 5 

三、购买意愿量表 

下列是关于农产品短视频的描述请仔细阅读下列的每

一个句子并在右边相应的数字上画圈作答不要漏答。 

1=完全不符合 2=有点不符合 3=不确定 

4=比较符合 5=完全符合 

完

全

不

符

合 

有

点

不

符

合 

不

确

定 

比

较

符

合 

完

全

符

合 

G 购买意愿  1 2 3 4 5 

1 在农产品短视频中我愿意购买需要的农产品 1 2 3 4 5 

2 在农产品短视频中我会购买视频中所推荐的农产

品 

1 2 3 4 5 

3 在农产品短视频中我会冲动购买视频中所推荐的

农产品 

1 2 3 4 5 

问卷到此结束再次衷心感谢您的支持与帮助！ 
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