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Abstract 

The rapid development and popularization of the Internet industry, the emergence 

of online opinion leaders on major social media platforms in an endless stream, and the 

consumption intensity of young female consumers cannot be ignored, making it 

particularly meaningful to study related topics. 

This study is based on previous scholars, combined with the actual development of 

online opinion leaders, and from the perspective of consumers, to study the needs of 

Chinese young female consumers for the characteristics of online opinion leaders when 

purchasing beauty products. It contains three independent variables of professionalism, 

interactivity and influence, and a mediating variable of emotional perceived value. This 

topic was studied through three research methods: literature analysis, questionnaire 

survey and data analysis. 

It is concluded that the professionalism, interactivity and influence of opinion 

leaders have a significant positive impact on consumers' emotional perceived value. 

Additionally, they have a significant positive impact on consumers' online purchase of 

beauty products. Moreover, consumers' emotional perceived value positively affects 

consumers' online purchasing behavior of beauty products. 
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摘要 

互联网行业的快速发展与普及，各大社交媒体平台网络意见领袖层出不穷，

青年女性消费者不可忽视的消费力度，让研究相关课题显得尤有意义， 

本研究在前人学者的基础上，结合网络意见领袖实际发展情况，从消费者的

角度出发，研究中国青年女性消费者在购买美妆产品时对网络意见领袖所表现特

质的需求。包含专业性、交互性和影响力三个自变量，情感感知价值一个中介变

量。通过文献分析法、问卷调查法和数据分析法三种研究方法对本课题进行研究。 

最后得出意见领袖的专业性、交互性和影响力对消费者情感感知价值有显

著正向影响。意见领袖的专业性、交互性和影响力对消费者网络购买美妆产品

的行为有显著正向影响。消费者情感感知价值会正向影响消费者网络购买美妆

产品的行为。 

                                                    (共 53 页)  
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第 1 章  

导论 

1.1 研究背景及目的 

1.1.1 社会背景 

互联网的普及和发展，让使用网络进行购买行为的人越来越多，网络购物具

有多样性、便捷性和全球化的特点，为消费者提供了更多的选择，而消费者在面

对愈来愈多的选择时，往往感到困惑，这个时候关键意见领袖 (KOL) 的出现就

解决了这一部分的问题。全面 UGC 时代，人人都是内容的创造者，各领域关键

意见领袖如雨后春笋般涌现于各网络平台，消费者于网络线上购买的行为难免会

受他人或正向、或负向的影响。网络社交平台作为互联网发展的产物，影响着人

们的生活，网络社交平台中的意见领袖更影响着用户的行为，尤其是购买行为。

消费者往往会在进行购买行为之前，在网络社交平台获取意向商品的参数信息，

或者与网络社交平台的其他用户交流各自获取的信息，然后进行购买决策。因此，

研究网络社交平台意见领袖对消费者网络购买行为的影响，可以揭示消费者进行

决策时的心理机制。 

企业和品牌意识到 KOL 对市场竞争的影响，积极与网络社交平台的意见领

袖合作，进行品牌营销和产品推广。这种合作关系通过意见领袖的影响力和推广

能力，有效提升产品的知名度和销售量。同时，一些知名度高的 KOL 可能会成

为品牌代言人或品牌大使，积极参与商业活动。这种合作不仅为企业带来商业利

益，为意见领袖带来名利，更为消费者在购物时提供了更多的信息参考，促进了

市场的健康发展。品牌与意见领袖之间的合作关系已经成为当今市场营销中不可

或缺的重要组成部分。 

美妆领域的关键意见领袖近年来不断涌现，从某品牌“柜哥”出身的李佳琦

直播带货常年占据直播带货的半壁江山，到各个中小型美妆博主在哔哩哔哩弹幕
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网、小红书和微博等平台上传视频或广告软文推荐化妆品，如程十安、骆王宇都

是粉丝体量百万级的博主，甚至一些粉丝体量较小的美妆博主也会与商家合作，

即使粉丝不多，但还是有人愿意买单。一些美妆邻域的博主也会在有一定粉丝基

础的情况下，开发自己的美妆品牌，或是和现有的美妆品牌合作开发联名产品。

2023年 9月 10日，中国带货界头部网红李佳琦在直播间的不当言论遭网友质疑。

该事件迅速登上热搜榜首，舆论哗然，随后 11 日李佳琦道歉。但负面舆论的消弭

恐怕还要很长时期。近年来，随着直播带货热潮的兴起，越来越多人们选择在各

大主播的直播间里购物，而各大主播也逐渐占领了各种“舆论高地”，影响着人

们的消费习惯和消费性格。“口红效应”影响着部分消费者的购买决策，在经济

不景气或压力较大的时候，人们倾向于购买相对较为经济实惠的奢侈品，其中以

口红为代表。这一现象具体表现为当整体消费水平下降时，口红的销售反而呈现

上升趋势。故，于现处的康波周期阶段研究本课题颇有意义。而美妆邻域的关键

意见领袖对消费者的购买行为产生何种影响，产生什么程度的影响，这些颇有研

究意义。 

因此，研究网络社交平台意见领袖对中国青年女性消费者网络购买美妆产品

行为的影响，不单可以深入理解从中国青年女性消费者角度看来意见领袖在购物

决策中的作用，还为企业在营销推广时挑选与之合作的意见领袖提供重要参考信

息，并且还可以为相关政策制定和消费者保护提供参考。 

1.1.1 理论背景 

Engel 、Kollat 、Blackwell 三人最早于 1968 年提出了 EKB 模式，并于 1990

年出版，模式分为 4 部分：中枢控制系统，即消费者的心理活动过程；信息加工；

决策过程；环境 (Engel ,Kollat,&Blackwell, 1990) 。EKB 模式认为，消费者的决

策程序是由问题认知、收集信息、方案评估、选择、购买结果这五个步骤构成，

这五个步骤的任一过程都可能受到外界的影响，如社会文化、参考群体、个人内

在动机，而网络意见领袖刚好可以作用于社会舆论导向和消费者收集信息的过程，

影响消费者动机。Robert Lauterborn 教授在其《4P 退休 4C 登场》中提出了与传
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统营销的 4P 相对应的 4Cs 营销理论，4C 指的是 Customer、Cost、Convenience 和

Communication。该营销理论以消费者需求为导向，重新设定了市场营销组合的四

个基本要素，专注消费者的需求和期望 (Lauterborn, 1990) 。品牌找寻意见领袖

与其合作，实质是与消费者建立沟通，让消费者通过意见领袖的推广，产生新的

消费需求或明确自己的消费需求。 

1.2 拟解决的主要问题

本研究通过问卷调查实证研究网络社交平台意见领袖对中国青年女性消费

者网络购买美妆产品行为的现状，进行对照与分析，找到网络社交平台意见领袖

对中国青年女性消费者网络购买美妆产品行为的影响因素，更充分的把握中国青

年女性消费者使用网络对于美妆产品进行消费的行为，为企业和品牌在营销推广

方面的战略决策提供参照，促进网络社交平台线上购买美妆产品的繁荣发展。其

中，影响网络社交平台意见领袖对中国青年女性消费者网络购买美妆产品行为的

因素，就是本研究所研究的问题点。 

H1 意见领袖的专业性对消费者情感感知价值有显著正向影响。 

H2 意见领袖的专业性对消费者网络购买美妆产品的行为有显著正向影响。 

H3 意见领袖的交互性对消费者情感感知价值有显著正向影响。 

H4 意见领袖的交互性对消费者网络购买美妆产品的行为有显著正向影响。 

H5 意见领袖的影响力对消费者情感感知价值有显著正向影响。 

H6 意见领袖的影响力对消费者网络购买美妆产品的行为有显著正向影响。 

H7 消费者情感感知价值会正向影响消费者网络购买美妆产品的行为。 

H8 消费者情感感知价值在意见领袖的专业性和网络购买美妆产品行为的关

系中具有中介作用。 
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H9 消费者情感感知价值在意见领袖的交互性和网络购买美妆产品行为的关

系中具有中介作用。 

H10 消费者情感感知价值在意见领袖的影响力和网络购买美妆产品行为的

关系中具有中介作用。 

1.3 研究意义 

网络购物的普及，各大新媒体平台的涌现，KOL 在个人频道的发声，研究网

络社交平台意见领袖对中国青年女性消费者网络购买美妆产品行为的影响愈来

愈重要，本研究可以深入了解网络意见领袖对中国青年女性消费者网络购买美妆

产品行为的影响程度和影响机制。因此，本研究要调查研究意见领袖的专业性、

意见领袖与消费者的交互性、意见领袖的影响力及这三个变量和消费者情感感知

价值、产品价格感知价值对购买行为的中介作用，探究影响中国青年女性消费者

网络购买美妆产品行为的因素，在了解中国青年女性消费者使用网络购买美妆产

品行为的基本情况下，为企业开拓线上市场、制订营销战略和品牌推广提供计划

参考，促进网络购物市场健康、稳健的发展。 

1.4 可能的创新和贡献 

大多数前辈学者研究时，会从意见领袖角度入手，研究社交平台意见领袖的

专业度等意见领袖的个人特征，且经过大量文献的阅读发现前辈学者多研究网络

关键意见领袖对消费者购买意愿的影响，购买意愿不是购买行为，可能只是加入

购物车，但最终并没有下单并付款，即产生购买行为。从消费者角度研究对意见

领袖的需求的较少。近年来，中国青年女性消费者在美妆产品方面的花销不容小

视，本文创新性的从中国青年女性消费者的需求角度出发，调查网络意见领袖影

响消费者购买美妆产品行为的原因，采用问卷调查的方法向广大中国青年女性消

费者收集数据，通过数据实证分析消费者受网络社交平台意见领袖影响购买美妆

产品行为的三因素和情感感知价值的中介作用，为美妆产品在的电子商务的发展

提供参考，使研究结论更加的具有现实意义。 
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1.5 研究的思路和方法 

1.5.1 研究思路 

本论文研究网络社交平台意见领袖对中国青年女性消费者网络购买美妆产

品行为的影响因素，通过阅读大量的文献，运用定量研究方法，通过理论分析、

问卷调查以及统计分析等方法，利用 SPSS 软件和 Excel 软件整理和分析网络社

交平台意见领袖对中国青年女性消费者网络购买美妆产品行为影响因素问卷调

查的有效数据，进行描述性统计分析、信度检验、效度检验、相关性分析、因子

分析、线性回归分析和中介效应分析检验，得出网络社交平台意见领袖对中国青

年女性消费者网络购买美妆产品行为的影响因素。 

1.5.2 研究框架 

 

图 1.1 研究流程图 

图片来源：本研究自行整理 

专业性 交互性 影响力 

消费者

情感感

知价值 

情感感知价值 
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1.5.3 研究方法 

1) 文献分析法 

本研究在确定了感兴趣的研究方向后，阅读了大量相关文献和报道，选题及

写作过程查阅并参考了大量的行业资料和相关课题的研究文献，主要文献来源包

括线上资源，有中国知网、万方数据库、谷歌学术、sci-hub、SSRN 及百度学术

等网站，收集与本研究主题有关的文献。然后对收集到的文献进行初步筛选，选

择与本研究目的最为相关的文献，仔细阅读筛选的文献，理解文献中的主要观点、

方法、数据等内容，形成对研究主题的初步认识。将文献按照主题、观点、时间

等因素进行分类，并进行综合分析，找出其中的联系和差异，通过对文献中的理

论观点和概念的提炼，形成对研究主题理论基础的认识，而后获得大量的关于网

络购物、意见领袖、消费者购买行为、女性消费心理及她经济等方面的文献资料，

确保获取全面和详尽的信息；搜集了李佳琦及众多在不同社交媒体平台美妆邻域

有话语权的网络意见领袖的相关资料，为研究本课题提供现实基础、理论基础和

方法基础。并对不同来源、不同观点的文献和报道进行综合分析，以形成对本研

究主题的全面理解。 

2) 问卷调查法 

本论文通过问卷调查法收集研究所需要的样本数据。以网络意见领袖对中国

青年女性消费者网络购买美妆产品行为的影响因素为研究对象，在构建的研究模

型的基础上，借鉴前人学者的量表，设计了网络意见领袖对中国青年女性消费者

网络购买美妆产品行为影响因素的调查问卷，选择代表性的样本群体，经过预测

试和正式问卷两个阶段的工作，得到最终的问卷数据，为后续的描述性分析、信

效度分析、相关性分析及其他分析提供了数据基础。 

3) 数据分析法 

以网络意见领袖中国青年女性消费者网络购买美妆产品行为影响因素调查

问卷中获得的有效问卷调查数据为依据，运用 SPSS 和 Excel 两种数据分析软件
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进行数据分析，首先对样本数据的人口特征和研究变量进行描述性统计分析，然

后进行信度分析、效度分析、相关性分析、因子分析、线性回归分析和中介效应

分析检验，最后验证本文提出的十项研究假设。 
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第 2 章  

文献综述 

2.1 概念的界定 

2.1.1 意见领袖概念界定 

意见领袖即 key opinion leader，是指在人际传播网络中经常性的为他人提供

信息，同时对他人产生影响，意见领袖在大众传播效果的形成过程中起着重要的

作用，由他们将信息扩散给受众，形成信息传递的两级传播。 

意见领袖的概念最早由 Lazarsfeld 在 20 世纪 40 年代提出。在 1940 年美国

大选期间，Lazarsfeld 等人围绕竞选宣传展开研究，对选民进行了调查。他们希

望验证大众传播媒体对选民投票行为是否具有强大的影响。但调查研究的结果

与之相反，多数选民在竞选之初就做出了怎样投票的决定，只有 8%的选民因为

竞选运动改变投票意向，而这些选民改变投票意向也不是因为受大众传媒的宣

传的影响，更多是因为亲朋好友的影响。该研究还揭示了一个出人意料的发

现：在信息传播的过程中出现了两级传播现象。Lazarsfeld 等人发现，大多数选

民获取信息并受到影响的主要来源并非大众传播媒体，而是与他们具有相似特

征的一部分选民。这一部分选民与媒体保持密切关系，对事态有深入了解，其

他选民往往通过他们获取有关竞选的信息，甚至会听取他们对竞选状况的解

释。这部分选民被称为意见领袖或舆论领袖。他们通过在特定领域的经验和学

识，成为他人在该领域中的导向者。这种两级传播现象揭示了信息传播并非简

单的单向流动，而是在个体之间相互影响和传递，进一步强调了社会网络和人

际关系在信息传播中的重要性。因此，在制定信息传播策略时，除了关注大众

传播媒体外，也需要重视个体之间的互动和影响，以更有效地传递信息和影响

观点。他们的言论和建议能够引导、影响他人的决策和看法。Lazarsfeld 就此认

为在传播过程中存在两级传播，大众传播——意见领袖——群众，这样的传播
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模式 (Lazarsfeld ,Berelson&Gaudet,1944) 。一个群体中公认消息灵通且备受信

任的人就是意见领袖。这些意见领袖的影响力基于人们对他们的信任，他们通

常会表达具有代表性的观点，并关注媒体相关信息，随后再传递给其他人，从

而对他人产生一定影响 (Corey，1971) 。意见领袖的影响力可以是积极的，也

可以是消极的，对某一产品或观点提出负面评价，可能会影响他人的看法。 

通常意见领袖在社交网络中拥有较高的影响力，在某一领域或主题上具有专

业知识，能因其专业性和正直可信的形象赢得他人的信任，能够迅速传播他们的

观点和看法的一类人。
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2.1.2 网络意见领袖概念界定 

1996 年 Mitchell 在他对互联网的研究中指出，即便是一名普通人，只要在某

个领域具有丰富的知识和经验，也可能成为该领域的专家  (Mitchell&Dacin，

1996) 。连环提出，将网络意见领袖定义为在互联网上以不同方式对他人行为或

态度产生影响的人。这些领袖在特定领域拥有独特的观察力和兴趣，同时还掌握

着大量专业知识或信息。因此，为了降低风险和不确定性，人们往往愿意主动向

这些意见领袖征求建议并听从他们的意见 (连环，2009) 。这表明网络意见领袖

在互联网时代扮演着重要的信息传播和影响力传递的角色。 

对已有相关文献进行深入梳理与综合后，总结出网络意见领袖指的是在社交

网络和数字平台上，因其在特定领域、主题或社交群体中展现出卓越的专业知识、

经验或社交影响力，成为他人信赖并愿意追随的个体。这些个体在互联网环境中，

通过发表观点、分享经验、与他人互动等方式，产生广泛的影响力，并在网络社

群中扮演引导和影响他人意见的角色。 

2.1.3 网络社交平台概念界定 

通过在网络上进行长时间的共同议题讨论，群体成员因此而建立起相互之间

的情感联系，形成了一种虚拟空间中的人际互动，这是一种社会聚集的现象。在

这个有机的组织结构中，成员共享相同的语言、环境、价值观和兴趣，同时遵循

一致的规则。这种社群的形成不仅仅是信息传递的载体，更是一种情感共鸣和思

想交流的场所 (Howard Rheingold，2000) 。这就与上文意见领袖的概念联结起来

了，一部分人会从他们亲近的人那里获取信息，而网络社交平台就是一个虚拟社

区，人们交流、讨论，通过一段时间建立关系，产生亲近感、认同感，甚至是依

赖。人们可能会信任社交平台中意见领袖为品牌的产品背书，从而接受意见领袖

的产品推广，为其买单。因此，网络社交平台就是指通过互联网技术和在线服务，

为用户提供创建个人或机构资料、分享内容、互动交流的数字化平台。这些平台

提供了多种工具和功能，使他们能够连接、交流和分享各种信息，包括文字、图

片、视频等多种形式的内容。典型的网络社交平台包括微博、小红书、Facebook、
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Instagram、X 等。这些平台在全球范围内构建了庞大的社交网络， 成为信息传

播、社交互动和文化交流的主要场所。网络社交平台已经融入人们日常生活，成

为不可或缺的一部分，对社会、文化、商业等领域产生了深远的影响。 

2.1.4 消费者购买行为概念界定 

购买行为在整个过程的各个环节和因素中起到了核心的作用。在这一复杂的

过程中，消费者通过进行搜索、选择、购买、使用、评价以及处理产品和服务等

一系列活动，以满足其需求和欲望。这个过程不仅仅牵涉到消费者在客观层面上

与产品和服务进行互动，还包括了主观层面上的心理活动。因此，购买行为不仅

是一种实际的物质活动，更是一个涵盖了主客观两个方面的复杂过程。分析消费

者购买行为对于企业制定市场策略、产品定位以及品牌推广具有重要意义。本研

究所选取的样本对象为青年女性，王旭辉认为女性在购物决策中更容易受到其他

消费者使用产品经历的影响，这一特点使她们成为口碑的传播者和接收者 (王旭

辉，2007) 。女性消费行为受到个体特征、社会文化、广告营销等多方面的影响。 

因此，研究消费者购买行为的因素和过程，有助于企业更好地满足消费者需

求，提高市场竞争力。 

2.1.5 美妆产品的概念界定 

化妆品是指以涂搽、喷洒或者其他类似的方法，散布于人体表面任何部位 (皮

肤、毛发、指甲、口唇) 以达到清洁、消除不良气味、护肤、美容和修饰目的的

日用化学工业品 (宋启煌&方岩雄，2018) 。早在公元前 4000 年前的古埃及，就

有关于化妆品的考古学证据。公元 5 世纪时，埃及在许多宗教场合使用香膏、香

木焚香，同时也用芳香产品混合油脂，涂在人身上去朝圣，或涂于尸体上作防腐

用 (Dominique Paquet，1999) 。由此可以得出，美妆产品是指用于美容和装饰目

的的各种化妆和护肤用品。这些产品旨在改善个体的外貌，提升肌肤状态，并增

强个人的自信心。美妆产品的设计和推出通常受到时尚趋势、季节、用户需求和

科技创新的影响。美妆产品消费日益增多，这些产品在市场上占据着重要地位，
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满足了消费者对个体美丽和护理的需求。故，研究影响中国青年女性网络购买美

妆产品受社交媒体平台意见领袖的影响颇具意义。 

2.2 相关研究综述 

web2.0 向 web3.0 时代过渡，人们在互联网上的时间愈来愈多，很多人有自

己的公开账号，既是消费者，又是某一领域的意见领袖。Khalifa 等应用成熟的行

为理论来解释互联网消费者行为 (Khalifa &Limayem, 2003) 。基于对网络消费者

购买决策影响因素的讨论，分析了网络口碑场景下意见领袖系统化、专业化的推

荐过程。多年来对于消费行为的研究已经比较完善，但是在互联网+时代，线上营

销方式多种多样、铺天盖地的袭来，中国青年女性消费者究竟更喜欢意见领袖怎

样的营销方式，哪些原因更刺激美妆产品的消费，本文就网络意见领袖与中国青

年女性消费者之间的关系择取三个原因进行研究，并添加感知价值作为中介变量。 

2.3 相关理论 

恩格尔—科拉特—布莱克威尔模式，三个人于 1968 年提出，并于 1984 年修

正而成的理论框架。其重点是从购买决策过程去分析。整个模式分为 4 部分：1) 

中枢控制系统，即消费者的心理活动过程；2) 信息加工；3) 决策过程；4) 环境

(Engel et al., 1990) 。中枢神经控制系统中的信息和经验、评价标准、态度，都可

能受到网络意见领袖的影响。 

SOR 模型是基于行为主义的 S-R 模型(刺激-反应)演变而来的，随着人们心理

认识的变化，逐渐意识到人的信息处理过程，这个过程始于物理刺激，接着通过

感觉系统对外界刺激进行接收，随后经过神经系统的加工处理形成决策，最终转

化为动作反应的输出 (徐孝娟，2015) 。详细说明了环境特征对用户情感反应以

及随后行为的预测影响。产品使用与态度研究，即 U&A 研究，主要涵盖品牌认

知、产品使用与态度、产品购买与态度、品牌态度、生活形态、以及媒体接触习

惯等方面。U&A 研究的多项环节都与 KOL 息息相关，很有研究意义。 
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2.4 文献综述 

2.4.1 消费者对 KOL 专业性的需求研究综述 

消费者在购买的过程中，更想要征求专家的意见。主要原因是专业性会降低

采购评估阶段的感知风险，专家所给出的信息，会对购买意向产生决定性的影响 

(Bansal&Voyer，2000) 。在此之前，Weimann 总结了具体的网络意见领袖特征包

括：高涉入性、融入社会性、创新性、领域专业性和观点全球性等 (Weimann，

1991) 。学者黄晶认为意见领袖之所以会出现口碑传播行为，主要是因为社交性

和专业性的特征 (黄晶，2013) 。而罗敏等人认为 KOL 通常都有较高的文化程度，

专业性很强 (罗敏&王成顺，2016) 。 

由上述研究可以看出 KOL 的专业性在顾客购买过程中非常重要，但前人的

研究主要集中于意见领袖本身。故，从消费者对意见领袖的专业性的需求角度出

发，研究网络社交平台意见领袖专业性对中国青年女性消费者网络购买美妆产品

行为的影响颇有必要。 

2.4.2 消费者对 KOL 与其交互性的需求研究综述 

购物现场的环境和促销人员的讲解和劝说在很大程度上会左右女性消费者

的购买，有时甚至能够改变她们之前已经做好的消费决定，使其转为购买促销的

产品 (王旭辉，2007) 。Momtaz 研究指出,通过网络社交互动，消费者能快速了解

产品的评论、口碑等，从而影响消费者的认知，增强消费者的购买意愿 (Momtaz，

Aghaie, & Alizadeh, 2011) 。使消费者产生购买冲动。同样的，李雪娇通过研究用

户在参与弹幕的过程中获得的感知，证实了交互对弹幕用户满意度有着显著的正

向影响 (李雪娇，2016) 。李雪欣等学者通过研究虚拟品牌社区的人机交互、内

容互动和社交互动三个互动维度与消费者品牌推崇的影响，提出虚拟品牌社区的

内容互动对消费者形成品牌认同和品牌推崇有明显的促进作用 (李雪欣, 郭辰, &

余婷，2019) 。 

由此可以得出交互性对消费者购买行为的研究确实很有必要，前辈学者对于
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交互性的研究多在卖方，研究品牌如何互动、如何更好的互动，才能更多的影响

消费者的购买行为。而本文研究中国青年女性消费者对于意见领袖的交互需求，

中国青年女性消费者更期望与意见领袖产生怎样的互动，才能激发消费者在网络

上产生更多的购买行为。 

2.4.3 消费者对 KOL 影响力的需求研究综述 

意见领袖对他人的影响多集中在观点、行为、信念、态度和动机等方面 

(Valente &Pumpuang，2007) 。由此可以见的，意见领袖能多方面、多角度的影响

他人。早在 1988 年，Stern 和 Gould 便将意见领袖的研究正式引入了消费领域，

提出和厂家的宣传和广告语比起来，消费者会更信任意见领袖传递出来的信息 

(Stern & Gould，1988) 。意见领袖愿意将产品的信息与其追随者分享，这种行为

会对其他消费者的购买意愿、品牌的认知产生影响。 

通过对文献的阅读和研究可以看到，意见领袖对其追随者和崇拜者的购买行

为具有重要作用，但前人对影响力的研究还不够完善，故，研究中国青年女性消

费者对 KOL 影响力的需求很有必要。 

2.4.4 消费者感知价值的研究综述 

消费者感知价值是指个体对企业提供的产品或服务所感知到的价值的主观

认知，与传统的顾客价值概念有所不同。顾客价值通常是企业内部对产品或服务

为顾客创造的价值的认知；而消费者感知价值是指个体对企业提供的产品或服务

的价值进行的判断，是外部消费者的主观认知。与此同时，消费者的情感感知价

值强调了对产品或服务产生情感联系时所感受到的价值，这种价值不仅仅来自产

品或服务的功能，还包括与之相关的情感和情绪层面的体验。赵春菲在 2010 年

研究认为女性对态度也比较敏感，在制定市场组合战略时，企业应当特别关注现

代女性消费者的心理特征以及她们的变化趋势，并采取相应的措施 (赵春菲，

2010) 。所以本研究选取中国青年女性消费者作为研究的对象。 

Zeithaml 在 1988 年率先从顾客的角度提出了顾客感知价值理论。她将顾客
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感知价值定义为：在获取产品或服务的过程中，顾客所能感知到的利益与其付出

的成本进行权衡后对产品或服务效用的整体评价。研究得出，感知价值是来源于

消费者通过购买产品或服务而产生的满足感，不同的消费者对同一种产品的感知

价值都会由于人的不同而有所差异 (Zeithaml，1988) 。 

2.5 理论框架的提出 

 

图 2.1 理论框架图 

图片来源：本研究自行整理 
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第 3 章  

研究假设及研究方法 

3.1 研究假设 

3.1.1 意见领袖专业性与情感感知价值 

当意见领袖有一定的经验时，他们可以降低消费者购买美妆产品的感知风险。

因此，具有一定产品经验的意见领袖所表达的意见更有可能增加消费者的情感价

值。并且，一些消费者也倾向于认为有经验的美妆博主会推荐性价比更高的产品。

由此看来，它影响消费者的购买决定，但缺乏数据支撑。根据 Alba 和 Hutchison

的说法，美妆产品意见领袖的经验包括他们对美妆产品的熟悉和他们在美容领域

的经验 (Alba&Hutchison，1987) 。基于以上，本文假设： 

H1 意见领袖的专业性对消费者情感感知价值有显著正向影响； 

3.1.2 消费者对意见领袖专业性需求与消费者购买行为 

网络意见领袖以其卓越的信息评价、筛选和解读能力脱颖而出，他们所分享

的产品相关信息有助于缩小消费者信息不对称的差距。因此，当网络意见领袖向

消费者推荐产品时，更容易激发他们的购买兴趣 ( 黄敏学, 廖俊云,&周南，

2015) 。网络意见领袖通过长时间、持续关注某一类产品，使其保持高度的产品

涉入状态。他们不断积累相关知识和经验，从而具备强大的专业性，这进一步增

加了他们在消费者中建立信任的能力 ( Quester&Lin,2003) 。网络意见领袖为消

费者提供可靠的信息和专业的建议，有助于消费者全面而清晰地了解产品 

( Taylor ,1974) 。网络意见领袖通常拥有在其专业领域的专业知识，因此消费者

可能更倾向于相信他们所推荐的产品具有高质量保障和价格优势。基于以上分析，

本文假设： 

H2 意见领袖的专业性对消费者网络购买美妆产品的行为有显著正向影响。 
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3.1.3 交互性与情感感知价值 

交互指信息的传递和沟通，网络意见领袖在直播时带货或是在网络社交平台

发布营销软文亦或是在评论区交流都与消费者产生交互，直播时的话术，营销软

文中穿插的软广，意见领袖的语气，文章的写法和用词都会影响消费者的感知价

值。范晓屏和马庆国在 2009 年的研究表示交互性是在网络营销背景下影响到消

费者购买的关键因素之一 (范晓屏&马庆国，2009) 。网络意见领袖与他们的追随

者进行交互时，他们的关系可能会更紧密，影响到消费者的情感感知价值；部分

消费者在与网络意见领袖互动时会产生更多信任感，从而认为该意见领袖的产品

更有价格优势。基于以上，本文假设： 

H3 意见领袖的交互性对消费者情感感知价值有显著正向影响。 

3.1.4 消费者对意见领袖与其交互性需求与消费者购买行为 

从社区成员的角度看虚拟社区的三种需求：功能性需求、社会性需求和心理

性需求 (Wang, Quaehee, & Daniel, 2002) 。社会性需求和心理性需求都有强交互

性， 网络互动在某种程度上构建了虚拟社会关系，通过长期的信息与情感交流，

互动各方建立了信任关系，形成了网络自组织结构。信任为网络购买提供了必要

的弹性，降低了交易成本和复杂性，减少了机会主义倾向。当消费者主动获取或

被动接收网络意见领袖推荐和分享的信息时，网络意见领袖对消费者产生了外部

刺激 。网络意见领袖积极与消费者沟通和交流，有助于缩小双方的心理距离，从

而提高了消费者的信任度。由上述分析，本文假设： 

H4 意见领袖的交互性对消费者网络购买美妆产品的行为有显著正向影响。 

3.1.5 意见领袖影响力与情感感知价值 

影响力指网络意见领袖在社交平台拥有一定粉丝基础后的号召力和波及面，

网络意见领袖的粉丝既他们的追随者会相信他们所追随的意见领袖的部分言论，

从而左右自身的感知价值。Chevalier 和 Mayzlin 在 2006 年的研究表明，在社交
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媒体平台上具有更多曝光和关注的意见领袖对产品的观点更能对产品营销起到

作用 (Chevalier &Mayzlin，2006) 。基于以上分析，本文假设： 

H5 意见领袖的影响力对消费者情感感知价值有显著正向影响 

3.1.6 消费者对意见领袖影响力需求与消费者购买行为 

社会因素是影响消费者行为的重要因素之一，包括参照群体、家庭和社会角

色等，网络意见领袖是对个体影响较强的参照群体，对个体的消费决策具有重要

影响。网络意见领袖率先使用产品的行为能够对消费者起示范作用，有助于带动

消费者购买。网络意见领袖在领域内具有知名度，能够使消费者认为其推荐的产

品具有品位，有助于表达自我形象和获得社会认同 (梦非，2012) 。消费者与网

络意见领袖间更易形成情感纽带，促进消费者对网络意见领袖及其推荐的产品产

生认同感。而这对于意见领袖的影响力有很高要求。基于以上分析，本文假设： 

H6 意见领袖的影响力对消费者网络购买美妆产品的行为有显著正向影响。 

3.1.7 情感感知价值与购买行为 

情感感知价值强调了情感体验在消费者购买和使用产品或服务过程中的重

要性，感知价值与购买行为之间的关系至关重要，因为它直接影响着消费者的购

买决策和品牌忠诚度，进而影响企业的销售和盈利，顾客的购买行为是他们对感

知价值做出的回应。构成顾客感知价值的一些主要因素有：产品或服务质量、品

牌声誉、便捷性、满足需求。这些因素都会对消费者在消费过程中的情感产生影

响，本研究将其概括为情感感知价值。本文假设： 

H7 消费者情感感知价值会正向影响消费者网络购买美妆产品的行为； 

3.1.8 感知价值的中介作用 

SOR 理论强调外部刺激对消费者感知价值的重要作用。消费者会根据外部刺

激来判断感知价值程度，而这是影响其购买行为的关键因素。在社交媒体营销模
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式下，意见领袖通过在社交媒体平台进行“直播带货”活动，提高了消费者对于

“直播带货”商品信息的易获得性。消费者会通过对外部信息的感知价值来调整

自身行为。社交媒体营销活动的信息传播过程对消费者购买行为的形成和产生具

有重要影响。因此，本文假设消费者感知价值在社交媒体营销和购买行为之间发

挥中介作用。意见领袖社交媒体营销包括三种刺激形式。KOL 影响力是消费者获

取商品信息、感知商品价值的重要来源；KOL 的交互性影响消费者对商品的信任

程度，是影响消费者感知价值判断的重要依据；而 KOL 的专业性则直接影响对

商品的口碑评价，从而左右消费者的感知。 

在贵州特色农产品的直播推广中，通过消费者对功能价值、信任价值、认知

价值以及社会价值等方面的感知，对于消费者购买特色农产品产生积极影响 (刘

唐，2022) 。国皓雅等研究了我国的制鞋业，并通过问卷调查证实了在产品创新

和消费购买意愿之间，消费者感知价值发挥了中介作用 (国皓雅, 徐淑媚，商密

川, &赵霏，2022) 。覃素香和王鹏飞研究服装类短视频营销时，验证了感知价值

在短视频内容营销和消费者购买意愿之间发挥了一定的中介作用 (覃素香&王鹏

飞，2022) 。周鲜华等运用因子分析和回归分析法，探究了消费者感知价值正向

影响消费者绿色住宅购买意愿 (周鲜华, 王小涵, &李文辉，2021) 。在农产品、

鞋服产品、住宅等众多领域已有前人学者的关于消费者感知价值的研究，但对于

中国青年女性消费者购买美妆产品的情感感知价值需求还是缺少数据支撑。由此，

本文假设： 

H8 消费者情感感知价值在意见领袖的专业性和网络购买美妆产品行为的关

系中具有中介作用 

H9 消费者情感感知价值在意见领袖的交互性和网络购买美妆产品行为的关

系中具有中介作用 

H10 消费者情感感知价值在意见领袖的影响力和网络购买美妆产品行为的

关系中具有中介作用 
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3.2 研究方法 

本论文研究社交平台意见领袖对中国青年女性消费者网络购买美妆产品行

为的影响因素，采取定量研究，通过理论分析，采用并调整前人学者的问卷，预

计于 2023 年 11 月通过“问卷网”在网络上向家人和同学发放问卷进行预测试，并

将根据反馈修改问卷，而后形成正式问卷，对广大中国青年女性消费者发放正式

问卷，然后进行实证分析，利用 SPSS 软件向社交平台意见领袖对中国青年女性

消费者网络购买美妆产品行为影响因素问卷调查回收的有效数据，进行人口特征

的描述性统计分析、信度分析、效度分析、相关性分析、因子分析和中介效应检

验等其他分析，最后验证本文提出的研究假设。 

3.3 研究假设的归纳 

据上面的分析，共提出 5 个部分，10 个假设，具体归纳如表 3.1 所示。 
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表3.1 研究假设汇总 

变量名 具体内容 

专业性 

H1 意见领袖的专业性对消费者情感感知价值有显

著正向影响 

H2 意见领袖的专业性对消费者网络购买美妆产品

的行为有显著正向影响 

交互性 

H3 意见领袖的交互性对消费者情感感知价值有显

著正向影响 

H4 意见领袖的交互性对消费者网络购买美妆产品

的行为有显著正向影响 

影响力 

H5 意见领袖的影响力对消费者情感感知价值有显

著正向影响 

H6 意见领袖的影响力对消费者网络购买美妆产品

的行为有显著正向影响 

情感感知价值 H7 消费者情感感知价值会正向影响消费者网络购

买美妆产品的行为 

网络购买行为 

H8 消费者情感感知价值在意见领袖的专业性和网

络购买美妆产品行为的关系中具有中介作用 

H9 消费者情感感知价值在意见领袖的交互性和网

络购买美妆产品行为的关系中具有中介作用 

H10 消费者情感感知价值在意见领袖的影响力和网

络购买美妆产品行为的关系中具有中介作用 

数据来源：本研究自行整理 
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第 4 章  

问卷设计及数据收集分析方法 

4.1 研究变量汇总 

根据本研究模型所涉及的变量分为三个部分： 1) 自变量，指影响消费者购

买行为的前因变量，共考察 3 个自变量。 2) 因变量，指消费者购买行为，共考

察 1 个因变量。 3) 中介变量，考察 1 个，为部分中介。变量汇总如下表 4.1 所

示。 

表4.1 研究变量汇总表 

变量类型 变量名称 变量数量 

自变量 专业性、影响力、交互性 3 

中介变量 情感感知价值 1 

因变量 消费者购买行为 1 

数据来源：本研究自行整理 

4.2 变量测量 

4.2.1 专业性层面的变量测量 

专业性，从字面上讲，就是对自己所在的行业和领域的各个维度层次的理解

程度与广度。1995 年， Engel 提出了舆论领袖专业化的测量方法。2012 年，梦非

等人进一步完善了专业知识的测量方法。 

本次研究目的主要是中国青年女性的美妆产品购买行为受网络意见领袖影

响的程度，分别从该领域流行内容、美妆产品购买经验、对于美妆产品的成分及

适用人群的了解程度和不同产品的搭配妆容这 4 个项目来测量专业性层面，具体

测量的项目设置见表 4.2。 
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表4.2 网络社交媒体平台意见领袖专业性题项 

变量维度 项目描述 项目编

号 

来源 

专业性 

该意见领袖熟悉当前美妆产品领域的流行

内容 
Z1 

陈蓓

蕾，

2008；

梦非，
2012 

该意见领袖具有丰富的美妆产品购买经验 Z2 

该意见领袖了解美妆产品的成分、适用人

群等 

Z3 

该意见领袖可以利用美妆产品搭配不同类

型的妆容 

Z4 

数据来源：本研究自行整理 

4.2.2 影响力层面的变量测量 

影响力指的是一种能够以令人愉快的方式来改变别人的想法和行为。影响可

以分为战略影响力、形象管理、优秀的表现能力、目标的说服能力及协作带来的

影响。在 2013 年，陈洋提出，人气的高低可以从三个方面来衡量，即：有没有名

气，有没有粉丝，有没有对社会有一定的影响力。 

基于以上，为影响力变量设置了三个题项，如表 4.3 所示。 

表4.3 网络社交媒体平台意见领袖影响力题项 

变量维度 项目描述 项目编

号 

来源 

影响力 

该意见领袖在社交媒体平台上具有一定影

响力 
Y1 

陈洋，
2013 

该意见领袖的粉丝数量在 5w 以上 Y2 

该意见领袖在社交媒体平台的美妆邻域被

公众所熟知 

Y3 

数据来源：本研究自行整理 

4.2.3 交互性层面的变量测量 

通过社交媒体平台，用户与媒体或者用户与用户之间，可以通过媒体平台实

现一种互动状态，Ridings 和 Frenzen 在 2002 和 1993 的一项研究中，认为互动
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的动机、回应的主动性和速度是三个指标。互动是一种双向的互动，表现为意见

领袖与粉丝之间的互动次数、活跃度，以及对意见领袖产生内容的热情与意愿。 

由以上得出交互性的三个题项，如表 4.4 所示。 

表4.4 网络社交媒体平台意见领袖交互性题项 

变量维

度 

项目描述 项目编

号 

来源 

交互性 

该意见领袖经常在社交媒体平台

与粉丝进行互动交流 
J1 

Frenzen & 

Nakamoto，1993； 

Ridings ,Gefen, 

&Arinze, 2002； 

陈蓓蕾，2008 

该意见领袖在社交媒体平台的产

出内容可以获得 
J2 

较多的点赞、评论、转发等其他

互动的，我会在社交媒体平台关

注该意见领袖的内容产出 

J3 

数据来源：本研究自行整理 

4.2.4 情感感知价值层面的变量测量 

在 2001 年 Sweeney 的研究中， Sweeney 认为，一个产品能为消费者带来的

享受、满足、愉悦等，这些都是消费者对该产品的情感价值的标准。 

在前人学者的研究基础上，结合本研究的内容，得出以下题项，如表 4.5 所

示。 

表4.5 情感感知价值题项 

变量维度 项目描述 项目编号 来源 

情感感知

价值 

通过意见领袖的美妆产品推荐，该产品

可以给我带来愉悦感 
Q1 

Sweeney 

& 

Soutar，
2001 

通过意见领袖的美妆产品推荐，该产品

可以给我带来满足感 
Q2 

数据来源：本研究自行整理 

4.2.5 消费者购买行为层面的变量测量 

购买行为是指人们为满足需求和欲望而参与的一系列过程，包括搜索、选择、
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购买、使用、评价以及处理产品和服务。这一过程包括消费者的主观心理活动和

客观物质活动这两个方面。在 2002 年 Petrick 的研究中指出首次购买商品、第二

次产生购买行为和把商品推荐给第三人这三种维度。 

结合实际情况得出 3 个题项，如表 4.6 所示。 

表4.6 消费者购买行为题项 

变量维度 项目描述 项目编号 来源 

消费者购

买行为 

该意见领袖帮助我做出了购买决策 G1 
Petrick，

2002； 

陈蓓蕾，
2008 

该意见领袖对美妆产品的推荐增加了我

购买该产品的可能 
G2 

我会将该意见领袖(或推荐的美妆产品)

推荐给其他人 

G3 

数据来源：本研究自行整理 

4.3 问卷设计 

本文主要的研究目的是发掘网络社交平台意见领袖对中国青年女性消费者

购买美妆产品的影响，研究的问卷对象是中国的 18 至 45 周岁的青年女性。本次

研究的问卷主体含有两部分。其中，第一部分为有关调查对象背景的问题，目的

是了解被调查样本的个人情况以及是否符合样本需要。问卷的第二部分是针对围

绕本研究的 3 个自变量 (专业性、影响力、交互性) 、1 个因变量 (消费者购买行

为) 和 1 个中介变量 (情感感知价值) 这 5 个变量向问卷对象分别提出 5 个维度

的题项。 

本研究的问卷采用 Likert 量表 (五级) ，用于对样本对象的认可程度进行程

度判定，其中“5”代表非常同意；“4”代表同意；“3”代表一般；“2”代表不

同意；“1”代表非常不同意。本研究为了保证问卷的准确性，在进行正式大规模

发放问卷之前，于小规模范围内进行了预测试，根据预测试结果对本问卷的题项

的部分用语进行了修改，最终形成本研究的最终版问卷。 
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4.4 问卷发放及问卷数据收集 

4.4.1 问卷发放 

本文的研究对象是中国 18 周岁至 45 周岁的青年女性，有关注网络社交媒体

平台意见领袖，或者是有浏览网络社交媒体平台意见领袖的人群。 

本次问卷调研使用网络问卷平台“问卷星”收集样本，发放问卷链接至诸如

“微信”等拥有大量中国用户的应用软件收集样本信息。 

4.4.2 问卷数据收集方法与过程 

本研究的问卷发放于 2023 年 12 月 8 日开始，至 2024 年 1 月 17 日结束。本

次问卷调研结束时，共计回收 323 份问卷，经检查无填写不完整的问卷，填写时

间合格下限设定为 90 秒，无填写时间过短的问卷，故，本次问卷调研最终获得

有效问卷 323 份可用于后续实证研究。 
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第 5 章  

问卷调查实证研究 

5.1 受调查人群基本信息 

本次收集到有效样本 323 份。包括年龄、受教育程度、每月的消费水平、每

月平均美妆产品消费占总支出的比例和是否关注美妆博主这五项指标。本次调查

中，受访问者大部分年龄集中在 31 至 40 岁，这部分人群占据总样本的 39.6%，

其次是 41 至 45 岁。这部分人群为青年女性，平常可能更愿意关注美妆博主，说

明数据收集过程中选择的调查人群合理，更能反应真实情况。在本次调查的教育

背景方面，受访问者大部分学历集中在专科及以上，本科或大专占 74.3%，硕士

及以上占 8.7%，初中、高中或中专占比 12.7%，小学及以下占 4.3%，大部分受调

查者受教育程度高。受访群体中每月消费水平 1000 元-4000 元的占比最高，占总

样本的 45.8%，第二为每月消费 4000 元-7000 元，占 25，4%，符合样本群体实

际情况。每月平均美妆产品消费占总支出的比例为 20%以下的受访问者最多，占

47.4%，每月平均美妆产品消费占总支出的比例占 40%以上的最少，占 11.8%。样

本的描述性统计分析详见表 5.1。 
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表 5.1 描述性统计分析表  

数据来源：本研究自行整理 

5.2 问卷的信度和效度检验 

5.2.1 信度检验 

信度检验是指问卷结果的可靠性、稳定性和一致性，即测量结果是否可以反

映参与调查者的一贯性和稳定性的真实特征。信度系数越大，表明问卷调查结果

可以更好的反映参与调查者的一贯性和稳定性的真实特征。Cronbach  系数是

指标 选项 频率 百分比 
累积百分

比 

     

 18-25 岁 35 10.8 10.8 

年龄 26-30 岁 78 24.1 35 

 31-40 岁 128 39.6 74.6 

 41-45 岁 82 25.4 100 

     

 小学及以下 14 4.3 4.3 

受教育程度 初中、高中或中专 41 12.7 17 

 本科或大专 240 74.3 91.3 

 

 
硕士及以上 28 8.7 100 

 1000 元以下 57 17.6 17.6 

每月的消费

水平 
1000 元-4000 元 148 45.8 63.5 

 4000 元-7000 元 82 25.4 88.9 

 7000 元以上 36 11.1 100 

     

 20%以下 153 47.4 47.4 

每月平均美

妆产品消费

占总支出的

比例 

20%-30% 79 24.5 71.8 

 31%-40% 53 16.4 88.2 

 40%以上 38 11.8 100 

     

是否关注美

妆博主 
是 315 97.5 97.5 

  否 8 2.5 100 
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一种最常用的信度系数，评价问卷的各个题目得分的一致性，它是一种内部的一

致性信度系数，k 为调查结果的问题条数， 2

iS 是第 i 题得分的方差， 2

TS 为总得分

方差。 

2

1

2
= 1

1

k

i

i

T

S
k

k S
 =

 
 
 −

−  
 
 



 

由表 5.2 可知，问卷总量表的 Cronbach’s α 系数为 0.890>0.7，说明该问卷具

有较好的一致性及稳定性，问卷的题目设计和结构科学合理，可用于进行进一步

的分析。 

另外，对问卷中五个潜变量的信度分别检验结果如表 5.2 所示。从表中可以

看到，五个量表的 Cronbach’s α 系数均在 0.7 以上，表明此量表的可靠性较高。 

表 5.2 信度检验表 

潜变量 可测变量个数 Cronbach’s α 系数 

专业性 4 0.795 

影响力 3 0.784 

交互性 3 0.813 

情感感知价值 2 0.701 

购买行为 3 0.828 

总体 23 0.890 

数据来源：本研究自行整理 

5.2.2 效度检验 

效度检验即检验问卷的有效性，指测量的手段或工具能准确测量事物的程度，

测验结果与考察问题越符合，效度越高，否则效度越低。结构效度指的是测验结

果表现出来的问卷结构与测量值之间对应程度。结构效度可以采用结构方程、因

子分析和相关分析来评价，其中最常使用的统计分析方法是因子分析。通过因子

分析从问卷中提取几个公因子，各个公因子和特定的变量高度相关，这些公因子
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代表了问卷的基本结构，经因子分析考察问卷是否可以测验问卷的设计结构。值

得注意的是进行因子分析之前需要做巴特Bartlett检验和采样充足性检验，Bartlett 

球度检验值越大则说明各个变量之间的独立性越高，各条目存在共享公因子的可

能性越低，问卷越适合进行因子分析。KMO 值越接近 1，即所有变量之间的简单

相关系数大于偏相关系数平方和，表明变量间的相关性越强问卷变量越适合因子

分析。 

通过 SPSS 进行分析，需要分析显著性和 KMO 值，显著性小于 0.05，说明

该问卷数据适用于做因子分析。随后看 KMO 值，如果此值高于 0.8，则说明效度

高；如果此值介于 0.7~0.8 之间，则说明效度较好；如果此值介于 0.6~0.7，则说

明效度可接受，如果此值小于 0.6，说明效度不佳。 

表 5.3 KMO 和 Bartlett 检验表 

KMO 取样适切性量数 0.891 

 

Bartlett 球形度检验 

近似卡方 1944.107 

自由度 105 

显著性 0.000 

数据来源：本研究自行整理

 如表 5.3 所示，检验结果为：Bartlett 检验的 p 值小于 0.05，说明问卷数据是

可以进行因子分析。KMO 值为 0.891>0.7，说明效度高。由此可得原始变量之间

存在相关性。 

5.3 相关性分析 

相关性分析用于测量两个或多个变量之间的关联程度。这有助于识别研究中

关键变量之间的联系，为进一步的因果关系研究提供基础。同时有助于验证研究

中的理论假设。如果理论中预期存在的关系在数据中得到验证，就可以增强对理

论的支持。重要的是可以为建立更复杂的统计模型提供指导，例如回归分析。通

过了解变量之间的关系，研究者可以更好地选择合适的模型。并且有助于发现变

量之间的潜在趋势，从而为研究者提供深入了解研究领域的线索。 
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本研究通过相关性分析美妆博主的专业性、影响力、交互性以及消费者的情

感感知价值对购买行为的影响因素。对变量专业性、影响力、交互性、情感感知

价值、购买行为进行相关分析，剔除显著性检验不通过和与购买行为的相关性绝

对值小于 0.1 的影响因素。进行变量间的相关分析，若两个影响因素之间的相关

性大于 0.9，则保留与购买行为相关性较大的影响因素。剔除与因变量无相关关

系的自变量，留下与之相关程度较大的自变量。利用进行自变量与因变量的相关

性分析的结果如表 5.4 所示。 

分析专业性、影响力、交互性、情感感知价值、购买行为的相关关系。根据

表 5.3 可以得出，不剔除任何自变量。 

其中，专业性与购买行为呈正相关(r=0.484，p<0.01)；影响力与购买行为呈

正相关(r=0.520，p<0.01)；交互性与购买行为呈正相关(r=0.522，p<0.01)；情感感

知价值与购买行为呈正相关(r=0.371，p<0.01)。各变量之间的关系与研究设想初

步吻合，可以进行下一步回归分析。回归分析的目的是为了进一步解释变量间的

关系，从而验证本文提出的假设。 

表 5.4 相关性分析表 

 1 2 3 4 5 

1.专业性 1     

2.影响力 .450** 1    

3.交互性 .467** .474** 1   

4.情感感知价值 .310** .366** .393** 1  

5.购买行为 .484** .520** .522** .371** 1 

注：*为 p <0.05；**为 p <0.01；***为 p <0.001 

资料来源：本研究自行整理 

5.4 探索性因子分析 

一份多指标数据，可以用探索性因子分析建立模型框架。比如编制出的一份

多维度数据中，设计潜在变量，每个潜在变量对应数个题项。但实际上这些题项

的关系不一定和预设的一样，可以通过探索性因子分析进行题项筛选和结构检验。

帮助研究者将大量变量降维为较少的潜在因子，从而更好地理解数据的结构。有
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助于研究者探索数据中的模式和关系，可能揭示出潜在的因果结构。 

因子分析有四步，先得出各个维度之间的相关系数矩阵或协方差矩阵。然后，

提取公因子，常用方法有主成分方法、不加权最小平方法、极大似然法等。本文

采用主成分分析法，提取特征值大于 1 的原则来萃取公因子。方差累计解释率应

在 50%以上。接着，确定公因子个数，可以根据分析得出的特征根的大小、累计

贡献率、碎石图等。最后，转轴，通过因子载荷矩阵的变换使公共因子载荷更直

观，方便后续分析与解释。 

探索性因子分析需要通过公因子解释数据的比例确认需要提取的因子个数。

其次，通过因子载荷的大小可以判断各个公因子对指标的影响程度，因子载荷数

值越接近于 1，说明公因子对指标的影响越大，确定公因子。然后，通过成分得

分系数矩阵计算因子得分。最后，输出所有样本的因子得分。 

 

图 5.6 因子分析碎石图 

资料来源：本研究自行整理 
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表 5.5 公因子解释数据的比例表 

 初始特征值 提取载荷平方和 

成分 总计 方差百分比 累积 % 总计 方差百分比 累积 % 

1 5.957 39.716 39.716 5.957 39.716 39.716 

2 1.381 9.206 48.922 1.381 9.206 48.922 

3 1.157 7.71 56.632 1.157 7.71 56.632 

4 1.111 7.408 64.04 1.111 7.408 64.04 

5 1.027 6.846 70.886 1.027 6.846 70.886 

资料来源：本研究自行整理 

由表 5.5 可知，基于特征值大于 1，提取 5 个因子后，5 个因子共同解释了总

方差的 70.886%。总的来看，原有数据的信息丢失较少，因子的分析效果比较理

想，具有研究意义。 

通过数据分析得到图 5.6 为输出的碎石图。找出因子分析得到的碎石图中的

陡坡与缓坡的临界点，即可以找到提取的公因子个数。从所绘制的图中可以看出

第 5 和第 6 为临界点。从碎石图同样也可以看出每个因子所代表的特征值，从碎

石图可以看出，前五个因子的特征值大于 1，第六个因子的特征值小于 1，即其

所包含的信息量小于 1，所以我们提取前五个因子作为公因子。 

表 5.7 为旋转后的成分矩阵表，这个表格代表的是每个因子在每个题目上所

包含的信息量。一个比较好的数据最终的展现的结果是每个因子将会代表一个维

度。通过上表可以看出问卷数据被分成了五个主要的因子。得到主成分后，基于

主成分做因子分析，对其进行因子旋转。因子旋转也即对原因子做一个线性变换，

使得因子解释力更强。对此使用方差最大正交旋转，通过旋转后，新载荷矩阵的

系数向 0 或 1 两极分化，有利于对公共因子进行解释，然后进行进一步的分析。

得到五个因子分别为：专业性因子、影响力因子、交互性因子、情感感知价值因

子、购买行为因子。由此说明问卷量表因子含义清晰。 
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表 5.7 旋转后因子载荷表 

题项 因子 

 1 2 3 4 5 

专业性 1 0.744     

专业性 2 0.76     

专业性 3 0.706     

专业性 4 0.742     

影响力 1    0.787  

影响力 2    0.725  

影响力 3    0.784  

交互性 1   0.765   

交互性 2   0.787   

交互性 3   0.796   

情感感知价值 1     0.804 

情感感知价值 2     0.862 

购买行为 1  0.79    

购买行为 2  0.782    

购买行为 3  0.768    

资料来源：本研究自行整理 

5.5 中介效应的检验 

在采用了分层回归的基础上，本研究进一步运用 SPSS 的 Process 插件对情

感感知价值的中介作用进行相关检验。 

在实证研究中，中介效应检验可以帮助研究者更深入地理解变量之间的关系，

揭示出研究模型中潜在的机制。提高对因果关系的预测能力，有助于指导实践和
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干预，为设计有效的干预和改进提供有力的依据，有助于排除虚假相关的可能性。

在某些情况下，两个变量之间的关系可能是由于一个未考虑的中介变量引起的。

中介效应检验有助于更全面地审视变量之间的关系，避免错误的解释。 

5.5.1 专业性为自变量的中介效应检验 

将情感感知价值作为中介变量，专业性作为自变量，购买行为作为因变量，

进行分析。分析结果如表 5.8 所示，在重复抽样的次数为 5000 次的情况下，情感

感知价值的直接效应显著 (95%的置信区间为[0.3392，0.5527]) ，不包含 0，同样

情感感知价值的间接效应也显著 (95%的置信区间为[0.4390，0.1336]) ，不包含

0，所以假设 8 得到进一步的验证。 

具体数值由表 5.8 所示。 

表 5.8 中介效应检验 

    95%置信区间 

 类型 效应 标准差 下限 上限 

中介效应 直接效应 0.4459 0.0543 0.3392 0.5527 

 间接效应 0.0831 0.0230 0.4390 0.1336 

资料来源：本研究自行整理 

5.5.2 影响力为自变量的中介效应检验 

将情感感知价值作为中介变量，影响力作为自变量，购买行为作为因变量，

进行分析。分析结果如表 5.9 所示，在重复抽样的次数为 5000 次的情况下，情感

感知价值的直接效应显著 (95%的置信区间为[0.3812，0.5982]) ，不包含 0，同样

情感感知价值的间接效应也显著 (95%的置信区间为[0.0403，0.1385]) ，不包含

0，所以假设 10 得到进一步的验证。 

具体数值由表 5.9 所示。 
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表 5.9 中介效应检验 

    95%置信区间 

 类型 效应 标准差 下限 上限 

中介效应 直接效应 0.4897 0.0552 0.3812 0.5982 

 间接效应 0.0845 0.0252 0.0403 0.1385 

资料来源：本研究自行整理 

5.5.3 交互性为自变量的中介效应检验 

将情感感知价值作为中介变量，交互性作为自变量，购买行为作为因变量，

进行分析。分析结果如表 5.10 所示，在重复抽样的次数为 5000 次的情况下，情

感感知价值的直接效应显著 (95%的置信区间为[0.3734，0.5897]) ，不包含 0，同

样情感感知价值的间接效应也显著 (95%的置信区间为[0.0379，0.1397]) ，所以

假设 9 得到进一步的验证。 

具体数值由表 5.10 所示。 

表 5.10 中介效应检验 

    95%置信区间 

 类型 效应 标准差 下限 上限 

中介效应 直接效应 0.4816 0.055 0.3734 0.5897 

 间接效应 0.0839 0.026 0.0379 0.1397 

资料来源：本研究自行整理 

5.6 线性回归分析 

线性回归可以建立一个数学模型，描述两个或多个变量之间的关系。这种建

模能力使得研究者能够理解变量之间的线性关系，并提供对这些关系的可视化和

定量化，估计自变量对因变量的影响。这种量化有助于理解不同变量之间的相对

重要性，从而更好地理解研究问题，并且可以用于预测未来的观测值。这对于实

际应用中的决策制定和计划很有帮助。 
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表 5.11 线性回归分析结果                                         (n=323) 

 
非标准化系

数 

标准

化系

数 

t p VIF R 方 
调整

R 方 
F 

 B 
标准

误 
Beta       

常

量 

0.10

1 

0.24

7 
 

0.40

9 

0.68

2 
 

0.41

3 

0.40

6 

F(4，318)=55.98

4,p=0.000 

专

业

性 

0.23

2 

0.05

6 

0.21

2 

4.15

6 

0.00

0 

1.41

3 

影

响

力 

0.29

2 

0.05

7 

0.26

4 

5.08

3 

0.00

0 

1.46

2 

交

互

性 

0.27

6 

0.05

7 

0.25

5 

4.81

3 

0.00

0 

1.51

7 

情

感

感

知

价

值 

0.12

3 

0.05

4 

0.10

9 

2.26

3 

0.02

4 

1.25

6 

a 因变量：购买行为 

D-W：1.919 

资料来源：本研究自行整理 

将专业性、影响力、交互性、情感感知价值作为自变量，而将购买行为作为

因变量进行线性回归分析，从上表可以看出，模型公式为(不显著的系数未列入)：

购买行为=0.101+0.232*专业性+0.292*影响力+0.276*交互性+0.123*情感感知价

值，模型调整后 R 方=0.406，意味着专业性、影响力、交互性、情感感知价值可

以解释购买行为的 40.6%变化原因。针对模型的多重共线性进行检验发现，模型

中 VIF 值全部均小于 5，意味着不存在着共线性问题；并且 D-W 值在数字 2 附

近，因而说明模型不存在自相关性，另外对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检

验(F=55.984,p=0.000＜0.05)，也即说明专业性、影响力、交互性、情感感知价值

中至少一项会对购买行为产生影响关系，模型较好。 
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最终具体分析可知： 

专业性的回归系数值为 0.232 (t=4.156，p=0.000＜0.05)，意味着专业性对购

买行为产生显著的正向影响关系。影响力的回归系数值为 0.292(t=5.083，p=0.000

＜0.05)，影响力对购买行为产生显著的正向影响关系。交互性的回归系数值为

0.276(t=4.813 ，p=0.000＜0.05)，意味着交互性对购买行为产生显著的正向影响

关系。情感感知价值的回归系数值为 0.123 (t=2.263，p=0.024＜0.05)，意味着情

感感知价值对购买行为产生显著的正向影响关系。 

表 5.12 假设检验结果汇总表 

维度 假设内容 
检验

结果 

专业性   

 H1 意见领袖的专业性对消费者情感感知价值有显著正向影响 成立 

 
H2 意见领袖的专业性对消费者网络购买美妆产品的行为有显

著正向影响 
成立 

交互性   

 H3 意见领袖的交互性对消费者情感感知价值有显著正向影响 成立 

 
H4 意见领袖的交互性对消费者网络购买美妆产品的行为有显

著正向影响 
成立 

影响力   

 H5 意见领袖的影响力对消费者情感感知价值有显著正向影响 成立 

 
H6 意见领袖的影响力对消费者网络购买美妆产品的行为有显

著正向影响 
成立 

情感感

知价值 
  

 
H7 消费者情感感知价值会正向影响消费者网络购买美妆产品

的行为 
成立 

网络购

买行为 
  

 
H8 消费者情感感知价值在意见领袖的专业性和网络购买美妆

产品行为的关系中具有中介作用 
成立 

 
H9 消费者情感感知价值在意见领袖的交互性和网络购买美妆

产品行为的关系中具有中介作用 
成立 

  
H10 消费者情感感知价值在意见领袖的影响力和网络购买美

妆产品行为的关系中具有中介作用 
成立 

资料来源：本研究自行整理 
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第 6 章  

研究结果与展望 

6.1 研究结论 

6.1.1 意见领袖专业性对消费者情感感知价值、消费者网络购买美妆产品行

为的影响 

根据实证研究结果分析可以得出意见领袖的专业性对消费者情感感知价值

有显著正向影响，意见领袖的专业性对消费者网络购买美妆产品的行为有显著正

向影响，消费者感受到的网络意见领袖的专业性越强，消费者的情感感知价值就

越高，消费者网络购买美妆产品的行为就越多。可以见得，意见领袖所展现出的

专业性会让消费者产生更多的信任，而在消费决策中，信任是提升情感感知价值

的一个关键因素，也是购买行为产生的关键因素。 

6.1.2 意见领袖交互性对消费者情感感知价值、消费者网络购买美妆产品行

为的影响 

根据实证研究结果分析可以得出意见领袖的交互性对消费者情感感知价值

有显著正向影响，意见领袖的交互性对消费者网络购买美妆产品的行为有显著正

向影响，消费者感受到的网络意见领袖的交互性越强，消费者的情感感知价值就

越高，消费者网络购买美妆产品的行为就越多。意见领袖与消费者的交互包括点

赞、评论、直播连线等，这些交互动作都会让意见领袖与消费者之间的关系更为

密切，并且个性化的互动会让消费者产生更多的情感上的投入，感受到关怀甚至

是依赖，所以意见领袖与消费者之间的交互提升情感感知价值，促进消费者的购

买行为。 
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6.1.3 意见领袖影响力对消费者情感感知价值、消费者网络购买美妆产品行

为的影响 

根据实证研究结果分析可以得出意见领袖的影响力对消费者情感感知价值

有显著正向影响，意见领袖的影响力对消费者网络购买美妆产品的行为有显著正

向影响，消费者感受到的网络意见领袖的影响力越大，消费者产生的情感感知价

值就越高，消费者网络购买美妆产品的行为就越多。意见领袖的影响力可以直接

作用于消费者对于品牌和产品的认知。在美妆领域，品牌形象和产品认知与情感

感知价值紧密相关。同时，意见领袖的影响力促使消费者购买其推荐的美妆产品，

从而促进购买行为的发生。并且意见领袖的影响力可以引发群体效应，社交媒体

平台的其他个体也会受到影响，如大数据推送等。 

6.1.4 消费者情感感知价值对消费者网络购买美妆产品行为的影响 

根据实证研究结果分析可以得出消费者情感感知价值会正向影响消费者网

络购买美妆产品的行为。消费者的情感感知价值越高，消费者网络购买美妆产品

的行为就越多。情感感知价值有助于建立消费者对品牌的情感连接，良好的情感

感知价值可以增加品牌忠诚度和重复购买的几率。同时也可以促使消费者在社交

媒体平台上分享体验，形成口碑，影响其他消费者产生购买行为的可能。 

6.1.5 消费者情感感知价值与意见领袖的专业性、交互性和影响力与网络购

买美妆产品行为的关系 

根据实证研究结果分析可以得出，消费者情感感知价值在意见领袖的专业性

和网络购买美妆产品行为的关系中具有中介作用。消费者情感感知价值在意见领

袖的交互性和网络购买美妆产品行为的关系中具有中介作用。消费者情感感知价

值在意见领袖的影响力和网络购买美妆产品行为的关系中具有中介作用。假设 8、

假设 9 和假设 10 的结论综合分析可得专业性、交互性和影响力会使消费者产生

信任，信任关系加强消费者的情感感知价值，建立与意见领袖的情感链接，影响

消费者的购买行为。 
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6.2 启示及建议 

6.2.1 对于企业的启示及建议 

为了在激烈的市场竞争中保持领先的地位，化妆品企业在考虑与意见领袖进

行合作时，可以结合本研究的研究结果，通过以下角度选择合作对象。 

研究结果表明，意见领袖的专业性与情感感知价值以及消费者购买行为之间

存在正向关系。因此，在美妆企业选择与意见领袖进行合作时，应当特别注重对

其过去内容创作的审视，以全面评估其专业水平是否符合企业的要求。和专业度

较高、口碑良好的意见领袖合作时，对于提升美妆产品的销售量具有显著的促进

作用。这种合作不仅能够构建出更具信任感的品牌形象，还有助于激发消费者对

产品的情感认同，从而引导其更积极地参与购买行为。与此同时，根据研究结果

显示，意见领袖的影响力和交互性与情感感知价值以及购买行为之间存在显著的

正向关系。因此，在选择合作对象时，美妆企业应当适当考虑意见领袖在社交媒

体平台上的影响力、粉丝基数，以及与粉丝互动的频率。适当的参考选择具有强

大影响力、粉丝数不断增长且与粉丝互动频繁的意见领袖，有助于有效提升产品

的销售量以及激发消费者的购买行为。所以，美妆企业在与意见领袖合作时，可

以适当考虑专业性和影响力，以实现更好的市场推广效果和销售业绩。 

6.2.2 对于网络意见领袖的启示及建议 

根据本研究的变量间关系可以得出，当意见领袖在美妆领域展现出卓越的专

业能力时，这将对消费者产生显著的影响。在观看意见领袖的内容时，其高水平

的专业表现能够提高消费者对其言辞的信服度，从而升华对意见领袖的好感，进

一步由观众转变为忠实的粉丝。网络意见领袖需要通过努力提升专业能力、积累

粉丝数量，这样不仅能够提高自身的社交影响力，还能够增加与美妆企业合作的

机会，实现盈收的增长。同时意见领袖需要为自身打造“人设”，即人物设定。

与众不同的“人设”可以吸引潜在粉丝的注意力，扩大自身影响力，增加在一众

网络意见领袖中的竞争力，这样可以使粉丝对自身更加的有记忆点。需要强调的
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是，在整个发展过程中，意见领袖不能被短期的利益所迷惑，要坚守道德底线，

不应损害自身的声誉和口碑。否则，将破坏消费者对意见领袖的信任，从而阻碍

其个人发展。 

6.2.3 对于网络社交媒体平台的启示及建议 

网络社交媒体平台可以通过富有创意的内容企划，持续不断地提升和充实平

台内容。这种不断增长的内容形成了一个循环，包括用户生成的内容、浏览产品、

分享交流、下单购买以及再次生成用户内容反馈，并持续传播。为了更有效地激

发消费者的购买欲望，平台可以更多的引入社交属性，引导用户产生更多内容，

建立社交圈层，用以提升整体用户体验。 

与此同时，平台可以培养和孵化网络意见领袖。意见领袖的作用不仅仅在于

引导消费者购物，还深刻影响品牌和社交平台。企业可以通过意见领袖的内容进

行产品的生产和分销，创造出“某人同款、网络爆款”的内容信息。由此可以得

出，社交媒体平台在与企业合作的过程中，需要重视培养和孵化自有的意见领袖。

这些意见领袖在相关产品上的付出、投入水平和转化率需要进行评估，以便给予

他们平台数据推送和流量支持。同时，结合意见领袖在相关领域的专业特长，有

针对性地进行培养，以提升其在社交媒体平台上的影响力和可信度。通过这种方

式，社交媒体平台可以更好地与企业合作，实现双方的共赢局面。 

6.2.4 对于消费者的启示及建议 

在众多意见领袖的推荐中，信息的质量参差不齐，一些涉及商业化推广。对

于消费者而言，如何找到与个人需求相契合的意见领袖，明辨推荐的真实性显得

尤为关键。通过数据分析了解到，意见领袖的专业性、交互性和影响力直接影响

着消费者的购买行为。因此，在评估意见领袖时，消费者需要深入、长时间地观

察其个人真实风格和消费品味是否与自身相符。同时，对产品推荐的过程以及其

在社交媒体平台发布的内容进行全面审视，以确认是否真实表达了个人感受。与

此同时，通过意见领袖与粉丝或消费者之间的互动交流，感受意见领袖所带来的



 

 

43 

情感感知价值。此外，通过意见领袖长时间的口碑积累，可以有效判断其推荐产

品是否用心，对消费者是否具有实际价值。消费者需要理性购物消费，多渠道的

信息对比有助于消费者更全面地了解产品的真实状况，再根据自身的实际需求分

析产品的功能、特征、价值是否符合自己的需求。这样的分析思考有助于提升购

物满意度，减少不必要的浪费。 

6.2.5 对于监管部门的启示及建议 

各有关部门有必要共同协作，联手各大社交媒体平台，制定详尽的管理规范，

以明确引导意见领袖进行自我管理的方向，鼓励其接受社会监督，并传递正面的

价值观和主张。在面对违规情况时，及时采取整改措施，充分发挥意见领袖的主

观能动性。对于那些恶意传播不合规内容、推荐虚假产品等行为的意见领袖，有

关部门必须采取坚决的问责措施，依照法律法规对个人进行惩处，同时也要对所

在的社交媒体平台追究责任。通过这样的举措，可以让意见领袖和社交媒体平台

深刻认识到，不能只追逐关注度和利润，而应在各个环节上确保广大消费者的合

法权益。有关部门还应鼓励意见领袖提升专业能力，使其朝着规范化发展的方向

努力。 

6.3 不足与展望 

不同年龄段使用的社交软件会有所不同，如小红书的用户群体以大学生为主，

而微博的用户群体以中青年为主。在实证分析环节发现不同年龄段的消费者的购

买行为，被影响的侧重原因不同。在未来希望能以某一个社交媒体平台为主体，

进行更有针对性、更细致的调研。 

其二，本研究的样本数量还有些不足，仅仅 323 份样本数据还不足以体现本

研究十个假设的研究结果的普遍性。希望在今后的研究中以单一社交媒体平台为

前提，设计更完善的问卷，并收集六百份以上的样本数据，使研究结果更具有普

遍性，为企业、意见领袖、社交媒体平台、消费者和相关监管部门提供更具可参

考性的启示和建议。 
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调查问卷 
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网络社交平台意见领袖对中国青年女性消费者网络购买美妆产品行为影响

的实证研究问卷调查 

 

尊敬的女士，您好! 

感谢您能参加本次调研活动!本次调研活动是为了完成一篇基于网络社交平

台意见领袖对中国青年女性消费者网络购买美妆产品行为影响的实证研究硕士

毕业论文。本问卷采用匿名填写的方式，没有对错之分。您的回答对本研究至关

重要，请您放心并如实填写。 

再次感谢您的合作和付出的宝贵时间，祝您身体健康，工作顺利，学习进步！ 

第一部分基础信息 

1、您的年龄 【单选题】 

 ○ 18-25岁 

 ○ 26-30岁 

 ○ 31-40岁 

 ○ 41-45岁 

 

2、您目前受教育程度 【单选题】 

 ○ 小学及以下 

 ○ 初中、高中或中专 

 ○ 本科或大专 

 ○ 硕士及以上 

 

3、您每月的消费水平 【单选题】 

 ○ 1000 元以下 

 ○ 1000 元~4000 元 

 ○ 4000 元~7000 元 

 ○ 7000 元以上 

 

4、您每月平均美妆产品消费占总支出的比例 【单选题】 

 ○ 20%以下 

 ○ 20%-30% 
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 ○ 31%-40% 

 ○ 40%以上 

 

5、您是否关注美妆博主 【单选题】 

 ○ 是 

 ○ 否 

 

第二部分以下问卷所涉及的问题均以您最为关注的一位美妆邻域博主为例，请根

据您的真实感受填写。请以您的真实感受为依据，在 5个选项(1 很不同意、2不

同意、3一般、4同意、5很同意)中，选择您认为最合适的选项。 

一、美妆博主的专业性测评 

1、该意见领袖熟悉当前美妆产品领域的流行内容。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

2、该意见领袖具有丰富的美妆产品购买经验。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

3、该意见领袖了解美妆产品的成分、适用人群等。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

4、该意见领袖可以利用美妆产品搭配不同类型的妆容。 【单选题】 

 ○ 1 
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 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

二、美妆博主的影响力测评 

1、该意见领袖在社交媒体平台上具有一定影响力。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

2、该意见领袖的粉丝数量在 5w 以上。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

3、该意见领袖在社交媒体平台的美妆邻域被公众所熟知。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

三、美妆博主的交互性测评 

1、该意见领袖经常在社交媒体平台与粉丝进行互动交流。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 
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2、该意见领袖在社交媒体平台的产出内容可以获得较多的点赞、评论、转发等其

他互动。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

3、我会在社交媒体平台关注该意见领袖的内容产出。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

四、消费者情感感知价值的测评 

1、通过意见领袖的美妆产品推荐，该产品可以给我带来愉悦感。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

2、通过意见领袖的美妆产品推荐，该产品可以给我带来满足感。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

五、消费者购买行为的测评 

1、该意见领袖帮助我做出了购买决策。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 
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 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

2、该意见领袖对美妆产品的推荐增加了我购买该产品的可能。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 

 

3、我会将该意见领袖(或推荐的美妆产品)推荐给其他人。 【单选题】 

 ○ 1 

 ○ 2 

 ○ 3 

 ○ 4 

 ○ 5 
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