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摘要 

随着社会老龄化进程的推进，中老年人对健康保健领域的关注逐渐提升，在

这一背景下，中老年人对保健商品的购买行为及购买意愿备受关注。互联网分享

作为信息传递和社交互动的方式，正对中老年人的购买决策产生深远影响。 

为了探究互联网分享行为对中老年人购买保健商品意愿的影响作用，本文对

国内外关于互联网用户分享、网络消费行为、消费者购买意愿等领域的研究进行

了文献综述，掌握了本文研究对象的相关概念和理论基础。基于此，构建了“互

联网分享行为－感知价值、感知信任－购买意愿”的研究模型，并提出了本文的

研究假设。利用问卷调查得到的用户数据，采用多元线性回归模型、中介效应模

型进行实证回归，研究发现互联网分享行为（评论真实性、传播专业性、产品同

质性）对中老年人购买保健商品意愿存在显著正向作用。基于此，分别对互联网

分享平台和互联网分享的创作者提出了针对性的管理建议 
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第 1 章    

绪论 

1.1 研究背景 

随着互联网的普及和发展，越来越多的中老年人也加入到了互联网用户的行

列中。互联网不仅提供了信息获取、社交娱乐等功能，还成为了一个广泛的购物

平台。在这个背景下，中老年人的在线购物行为越来越引人关注，特别是在保健

商品领域。保健商品类别包括各种保健食品、保健器材、草药药品等，这些商品

通常与中老年人的健康密切相关。中老年人在互联网上购买保健商品的行为呈现

出购买保健商品时更注重感知信任、信息来源、安全和效果，他们的购物行为更

为谨慎和成熟。了解这些特点对于开展面向中老年人的电子商务和保健产品销售

非常重要。然而，迄今为止，关于互联网用户分享行为对中老年人购买意愿的影

响因素的深入研究相对有限。此外，随着人口老龄化的加剧，中老年人群体逐渐

成为市场上一个重要的消费群体，他们在保健商品市场上的购买决策对于保健产

业的发展至关重要。 

 

互联网分享行为对中老年人购买保健商品意愿的研究备受关注，因其具有重

要的社会和健康管理意义。中老年人在互联网上的信息获取与分享行为已成为学

术界的热点话题。随着互联网的广泛普及，中老年人群体也逐渐趋向于在网络上

寻找与健康相关的信息，包括有关保健商品的推荐和评价。这种趋势与社交媒体

的兴起密切相关，因为中老年人通过社交媒体平台分享他们的购买经验和对产品

的评价，这进一步影响其他人的购买意愿。 

 

这项研究旨在探讨中老年人的互联网分享行为与其购买保健商品的意愿之

间的关系，涉及多个方面。首先，研究考虑到中老年人的特殊性，充分考虑了年

龄、教育水平、健康状况等因素对互联网行为的影响。此外，研究指出不同类型
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的保健商品在互联网分享行为中产生了不同的影响，一些高质量和有效的产品可

能会受到积极推荐，而一些虚假宣传或低效产品可能会引发负面的互联网分享行

为，降低购买意愿。研究还强调了中老年人的社交网络和信息来源在这一过程中

的关键作用，他们更倾向于相信来自亲友或同龄人的信息，而不太相信商业广告

或陌生人的评价。尽管已经取得了一些重要的研究进展，但仍有一些问题尚待解

决。这包括潜在的方法和数据限制，需要更多的定量数据来验证关联关系，以及

对社交网络和信息来源的更详细分析。此外，考虑到不同文化背景下中老年人的

差异，跨文化研究也值得关注。总之，这一领域的研究虽然取得了一些成果，但

仍有许多未解决的问题需要进一步研究，以更全面地理解中老年人在互联网上的

健康保健商品购买行为和需求。因此，有必要开展一项研究，以了解中老年人在

互联网上分享保健商品信息时，对他们的购买意愿产生哪些影响因素。这不仅有

助于深入了解中老年人的在线购物行为，还能为保健商品供应商和互联网平台提

供有针对性的营销策略和服务改进建议。 

1.2 研究目的与问题点的提出 

1.2.1 研究目的 

这个课题的研究目的在于深入了解中老年人的互联网分享行为如何影响他

们购买保健商品的意愿。具体而言，研究旨在探究中老年人在互联网上获取健康

相关信息的习惯和渠道，以及他们在社交媒体等平台上分享购买经验和产品评价

的行为。同时，分析不同因素如年龄、教育水平、健康状况等对中老年人互联网

分享行为的影响，以确定这些因素是否会对其购买意愿产生显著影响。此外，研

究还旨在考察不同类型的保健商品在互联网分享行为中的表现，以了解哪些产品

更容易受到中老年人的积极推荐，哪些产品可能引发负面的互联网分享行为。最

后，深入研究中老年人在互联网分享行为中的社交网络和信息来源，以确定朋友、

家人或同龄人的意见和信息是否对他们的购买意愿产生更大的影响。总体而言，

这个研究的目的是为了更好地理解中老年人在互联网时代的健康信息获取和分

享行为，以及这些行为如何影响他们对保健商品的购买决策，从而为制定更有针

对性的健康管理策略和营销策略提供有力支持，以满足中老年人群体的特殊需求。 
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1.2.2 问题提出 

这项研究的主要目的是深入探讨中老年人在购买保健商品类产品时，互联网

用户分享行为对其购买意愿的影响因素。这项研究的目标是为电子商务和健康产

品行业提供有关中老年人市场的深刻理解，为市场战略和政策制定提供有用的信

息和建议，以促进可持续的电子商务和保健产品市场的发展。 

 

具体而言，本研究旨在回答以下几个关键研究问题： 

 

1）中老年人在互联网购物中的购物习惯和行为特点是什么？通过对其在购

物过程中的偏好和行为的深入了解，我们可以揭示中老年人在互联网购物方面的

独特需求和习惯。 

 

2）影响中老年人网络购买保健商品的主要因素有哪些？ 

 

通过解决上述问题，这项研究将为电子商务平台、保健产品制造商以及政策

制定者提供有关中老年人市场的宝贵见解。为电子商务平台提供了有关如何改进

购物体验、提高购物安全性、增加产品多样性和优化售后服务的建议。对于保健

产品制造商，研究结果将有助于了解中老年人的购买偏好，指导产品开发和品牌

推广策略。最后，政策制定者可以根据研究结果来设计更有针对性的政策，促进

中老年人在互联网上的安全和满意购物体验，同时支持电子商务和保健产品市场

的健康发展。这项研究因此对相关产业和社会经济有着积极的贡献和建议。 

1.3 研究的意义 

1.3.1 实践意义 

研究可以帮助保健商品供应商更好地了解中老年人的购物决策过程，有针对

性地制定市场营销策略。通过深入了解中老年人的购买意愿影响因素，供应商可

以调整产品定位、宣传方式和定价策略，提高销售效率。 
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互联网平台是中老年人购物的主要渠道之一。研究结果可以为互联网平台提

供改进建议，包括改善用户界面、提供更精准的产品推荐、加强信息安全等方面

的措施，以提升用户体验和感知信任度。 

 

其次、通过了解中老年人在购买保健商品时的偏好和需求，有助于提供更符

合他们实际需求的健康管理方案。这对于老年人的健康保健具有积极的促进作用，

可以改善他们的生活质量。 

1.3.2 理论意义 

1）扩展消费心理理论：通过深入研究中老年人的购买意愿和互联网用户分

享行为，可以为消费心理理论提供新的视角。探讨中老年人的消费决策过程、信

息获取和感知信任建立，有助于拓宽和深化有关消费行为的理论框架。 

 

3）信息传播与感知信任建构研究：研究中老年人在互联网上的信息分享行

为涉及到信息传播和感知信任建构机制。通过分析中老年人在购买保健商品时的

信息来源和分享途径，可以为信息传播与感知信任建构领域的研究提供新的案例

和理论支持。 

 

3）年龄群体研究：中老年人作为一个特定的年龄群体，其在线购物和消费

行为在不同年龄层次的研究中相对较少。这项研究有助于填补这一领域的研究空

白，为年龄群体研究提供新的数据和观点。 

1.4 研究内容和研究方法 

1.4.1 研究内容 

第 1 章 研究绪论，在这一章中，研究背景得以介绍，强调了对电商平台以

及用户分享行为的研究的重要性。同时，研究意义从理论和现实两个维度进行了

探讨，明确了这项研究对于理论和实践的价值。研究内容和方法也在本章中初步

概括，为后续章节的详细讨论奠定了基础。 
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第 2 章 理论概述，介绍了基本理论这一章详细介绍包括其综合概述和运营

模式。运营模式分析包括用户口碑分享模式、搜索模式和供应链模式，为后续研

究提供了平台的全面认识。 

 

第 3 章研究模型与假设提出，研究模型的概述被提出，为后续的数据分析和

结论奠定了基础。研究假设的明确也为具体研究提供了指导。 

 

第 4章研究设计与数据收集，这一章详细介绍了研究设计和数据收集的过程。

包括变量测量、研究样本和问卷设计。同时，强调了数据收集的方法和步骤，确

保研究的可信度 

 

第 5 章数据分析与模型，在本章中，数据分析模型被概括，并着重介绍了数

据分析的各个步骤，包括信度分析、验证性因子分析、回归分析及中介效应分析，

为研究结果的呈现和解释做好准备。 

 

第 6 章建议与对策，提供了关于互联网分享会平台平台和内容创作者的建议

和对策，以满足用户需求，加强平台监管，提高内容质量，以及实施可持续营销

策略。 

 

第 7 章 研究启示与展望最后一章回顾了整个研究，提供了对未来研究方向

的展望，强调了这项研究的启示和可持续。 



 

 

6 

 

1.4.2 技术路线图 

图 1.1 技术路线图 

图片来源：自行编辑整理 

1.4.3 研究方法 

本研究的研究方法主要有三种：文献研究法、问卷调查法以及实证分析法。

其中主要利用问卷调查法来收集调查数据样本，用数据分析法去验证研究能否成

立。具体如下： 

 

文献研究法：本文将进行文献综述，旨在探究中老年人在社交媒体购物方面

的现状、特点和影响因素。通过查阅相关研究论文、学术期刊和行业报告等文献

资料，我们将对已有研究进行整理、归纳和分析。通过这一过程，我们将提炼出

现有研究的主要观点、结论和发现，并从中总结出已知的规律、趋势和问题。这

些结论和发现将为本次研究提供理论基础和参考依据，有助于深入理解中老年人
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在社交媒体购物方面的行为和态度，为后续研究提供重要的理论支持。 

 

问卷调查法：本研究采用问卷调查方法，旨在深入了解中老年人在社交媒体

购物方面的行为、态度和偏好。问卷设计涵盖了多个方面，包括参与者的人口统

计学信息、数字化程度、购物习惯、社交媒体使用情况、购物体验以及对社交媒

体购物的意见和建议。通过针对社交媒体购物的问卷设计，我们将收集到丰富的

数据，有助于量化和系统地了解中老年人在这一领域的观点和需求。样本选择将

通过随机抽样或目标抽样进行，确保选取的中老年人群体具有代表性和可靠性。

问卷调查将通过线上或线下方式实施，以确保问卷的有效发放和数据的高质量回

收。收集到的问卷数据将进行整理和分析，采用统计分析方法对数据进行处理，

以得出结论并对结果进行解释，从而为了解中老年人在社交媒体购物方面的行为

和态度提供科学依据。 

 

实证分析法：利用验证性因子分析确定两种或两种以上变量间相关的定量关

系的一种统计分析方法、线性回归分析法验证研究假设是否成立和中介效应分析

去验证中介变量是否会干扰到自变量和因变量。 

1.5 研究的创新点 

1）研究视角的创新：本研究专注于中老年人这一特定群体，在中老年人越

来越活跃于互联网，尤其在网络购物方面的背景下，这一视角具有重要的现实意

义。将中老年人的互联网分享行为与其购买保健商品的意愿联系起来，突破了以

往主要关注年轻人或整体消费者群体的研究框架，为理解中老年人在互联网时代

的消费决策提供了新的视角。 

 

2）互联网分享行为的变量多维度考量：本研究涵盖了互联网分享行为的三

个维度——评论真实性、传播专业性和产品同质性，这三个维度不仅全面反映了

互联网分享行为的复杂性，而且各自对中老年人购买保健商品意愿的影响可能有

所不同。这种多维度的考量有助于更深入地理解互联网分享行为对中老年人消费



 

 

8 

 

决策的影响机制。 

 

3）社会实践应用的导向：本研究不仅关注理论层面的探讨，还注重研究成

果在实践中的应用，通过深入了解中老年人购买保健商品的意愿和影响因素，可

以为相关企业和政府部门的营销策略和政策制定提供科学依据，有助于更好地满

足中老年人的消费需求，促进健康产业的发展。 
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第 2 章  

互联网分享行为对中老年人购买保健商品意愿的文献综述与理论基

础 

2.1 相关概念界定 

2.1.1 互联网用户分享 

互联网用户分享行为是指在互联网上，用户主动或被动地将信息、内容、链

接、多媒体等资源分享给其他用户或社交网络的行为（朱苇，2015）。这种行为

通常通过各种在线平台和社交媒体进行，如社交网络、微博、博客、社交分享按

钮等。信息分享是用户通过发布文字、图片、视频、链接等信息，将自己的观点、

经验、兴趣爱好等分享给其他用户。这种分享行为可以发生在个人博客、社交媒

体帖子、评论区域等地方，为用户提供了表达自己观点和与他人互动的平台。内

容分享涵盖了用户将在线内容，如文章、新闻、音乐、视频等，通过链接或嵌入

代码的方式分享给其他用户。这使得其他用户可以访问并浏览共享的内容，促进

了信息传播和知识共享。多媒体分享方面，用户通过上传照片、音频、视频等多

媒体资源，与其他用户共享自己的生活瞬间、创作作品或娱乐内容。这种分享通

常发生在图片分享平台、视频分享网站等地方，丰富了互联网上的多媒体内容。

社交分享则是用户利用社交分享按钮或功能，将网站上的内容或产品分享到他们

的社交媒体账户或朋友圈，以便其社交网络中的联系人也能看到并与之互动。这

有助于产品推广和话题传播。应用分享方面，用户在移动设备上分享应用程序或

游戏，通常通过应用商店或社交媒体平台进行。这使其他用户可以了解并下载相

同的应用或游戏，促进了移动应用市场的发展。互联网用户分享行为具有广泛的

社交、信息传播和影响力等方面的作用。用户可以通过分享与他人建立联系、传

递信息、表达观点、推广产品、参与话题等。这些分享行为在社交媒体时代变得

尤为重要，对于个人、组织、企业和社会都产生了深远的影响（Goetzke， 2014）。
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在网络 2.0 时代，互联网的内容输出大部分来源于使用者，每个使用者都能输出

自己的内容。现在网络上的内容都可以是使用者自己去创作发布，而不是过去的

某个人自己创作。所以在网络 2.0 时代，互联网上的内容数量会加速上涨，形成

一个多、广、专的局面，极大地促进了人类知识的累积和扩散，但又因为每一个

人生成发布内容的成本较低，这很可能导致大量错误和片面的信息出现。因此，

这需要用户去判断网络上的内容好坏。并要求今后有一个专门的审查制度。随着

网络 2.0 时代的出现，人们的内容分享行为也随之出现。这种分享并不是一种特

殊的商业模式，而是一种全新的网络模式，将传统的下载和上传结合起来。国内

的微博、互联网分享会平台、抖音、哔哩哔哩等平台，都是一种典型的分享方式。

所以，本文"互联网用户分享" 是指互联网用户在在线平台上分享各种内容，包括

但不限于文字、图片、视频、链接等，以供其他用户观看、阅读、点赞、评论、

转发等互动操作。这种分享可以发生在社交媒体、博客、在线社区、论坛、分享

平台等各种在线渠道上，涵盖了用户对自己的见解、经验、兴趣爱好、信息、娱

乐内容等的传播。用户分享内容可以是个人观点、自拍照片、旅行日记、购物经

验、新闻链接、美食图片、教育资源等各种主题和类型。这种分享通常是公开的，

允许其他用户与分享者互动和参与讨论，从而构建了一个互联网社区和信息传播

网络。 

 

因此本文“用户分享行为”是指在虚拟社会平台上用户发布的原创作品，并

与他人共享。 

2.1.2 购买意愿相关概念界定 

购买意愿，也被称为购买意愿或购物意愿，是指个体或消费者愿意在特定条

件下采取购买产品或服务的行为倾向或心理态度。这一概念涵盖了消费者对于购

买某种商品或享受某项服务的程度和意愿程度。购买意愿通常受到多种因素的影

响，包括个体的经济状况、需求和偏好、产品或服务的价格、品质和特性、市场

竞争状况、广告宣传和口碑评价等。购买意愿可以是消费者根据自己的需求和情

感倾向做出的决策，也可以受到外部因素和市场环境的影响而发生变化。 
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购买意愿通常被视为一个关键的市场概念，对于企业的市场营销和销售策略

制定具有重要的参考价值。了解和分析消费者的购买意愿可以帮助企业更好地满

足他们的需求，提高产品或服务的市场竞争力，并制定更具吸引力的价格政策和

促销活动，以促进销售增长。因此，购买意愿的理解和研究对于市场营销和消费

行为研究具有重要意义。购买意愿即消费者愿意采取特定购买行为的高低，是消

费心理的表现，是购买行为的前奏。购买意愿由消费者对某一品牌或产品的态度

加上外在因素的作用构成。购买意愿可以视为消费者选择购买特定产品的主观倾

向，经过多年的验证，被证实可做为预测消费者行为的重要且不可或缺的指标。

购买意愿与购买行为的关系十分密切，因为基于意愿基础上的购买行为研究已经

在市场营销学中发展了二十多年，关于购买意愿与购买行为的关系，主要集中于

争论购买意愿能否有效地预测消费新的购买行为。先的的学者大都认为购买意愿

可以被用来预测消费者的购买行为，而 Amoroso（2012）在他们的研究中质疑消

费者的购买意愿对购买耐用品的预制作用，通过比较基于意愿的预测和基于推理

的预测，他们认为基于购买意愿的预测是低效本和不准确的。然而随后 Corritore

（2003）选取四种耐用品的消费作为实验对象，研究证明用购买意愿预测消费者

未来的购买行为是有效的。Gefen（2003）进一步提出购买行为与购买意愿直接

相关，购买意愿是衡量消费者是否会产生进一步购买行为的指标。购买意愿即消

费者愿意采取特定购买行为的高低，是消费心理的表现，是购买行为的前奏。购

买意愿由消费者对某一品牌或产品的态度加上外在因素的作用构成。购买意愿可

以视为消费者选择购买特定产品的主观倾向，经过多年的验证，被证实可做为预

测消费者行为的重要且不可或缺的指标。购买意愿与购买行为的关系十分密切，

因为基于意愿基础上的购买行为研究已经在市场营销学中发展了二十多年，关于

购买意愿与购买行为的关系，主要集中于争论购买意愿能否有效地预测消费新的

购买行为。先的的学者大都认为购买意愿可以被用来预测消费者的购买行为，而

Amoroso and Rémy (2012) 在他们的研究中质疑消费者的购买意愿对购买耐用

品的预制作用，通过比较基于意愿的预测和基于推理的预测，他们认为基于购买

意愿的预测是低效本和不准确的。然而随后 Corritore（2003）选取四种耐用品的

消费作为实验对象，研究证明用购买意愿预测消费者未来的购买行为是有效的。
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Gefen（2003）进一步提出购买行为与购买意愿直接相关，购买意愿是衡量消费

者是否会产生进一步购买行为的指标。购买意愿的含义和它对购买行为的影响。

购买意愿是指消费者是否愿意采取特定的购买行为，它反映了消费者的心理态度，

并在购买行为之前起到了先导作用。购买意愿的形成受到消费者对特定品牌或产

品的态度以及外在因素的影响。购买意愿通常被视为预测消费者行为的重要指标。

虽然有一些争论，但大多数研究认为购买意愿可以有效地预测消费者的购买行为。 

 

在本文的背景下，购买意愿的概念可能与中老年人购买保健商品的决策相关。

这可以是中老年人是否愿意购买特定保健产品的主观倾向，可能受到他们对产品

的态度、感知信任度、需求感知等因素的影响。因此，了解中老年人的购买意愿

以及影响因素可以帮助市场营销专业人士更好地定制推广策略，满足他们的需求。

在这方面，互联网分享行为也可能对中老年人的购买意愿产生影响，因为它可以

影响他们对产品的了解和感知信任度。这个主题涉及到了消费者行为和市场营销

策略的重要问题，有助于深入研究中老年人在保健商品领域的购买决策。 

 

所以，本文里指的互联网上的购买意愿是指在在线购物环境中，消费者对于

购买特定产品或服务的倾向和愿望。这一概念涵盖了消费者在互联网平台上浏览

产品或服务时，对其的兴趣程度和愿意采取实际购买行动的心理态度。互联网上

的购买意愿的形成受到多种因素的综合影响，包括但不限于产品或服务的在线展

示与描述的吸引力、价格的竞争力、购物过程的便捷性、在线支付的可信度、物

流服务的质量和速度，以及其他消费者的在线评价和推荐等。这一概念并不等同

于实际的购买行为，而是消费者在虚拟购物环境中的购物前期阶段，展示了其是

否有意愿最终完成购买交易的倾向和程度。因此，互联网上的购买意愿是一种消

费者心理状态的度量，可用于预测和理解他们在在线购物平台上的购买行为。 

2.1.3 保健品相关概念界定 

保健品是指一类营养补充剂和健康产品，通常以药品或食品形式供人们食用

或服用，旨在促进身体健康、增强免疫力、弥补日常饮食中的不足、满足特定健

康需求或预防疾病。这些产品通常包括维生素、矿物质、草药、氨基酸、蛋白质、
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鱼油、膳食纤维等成分，其目的是提供额外的营养支持或其他生理效益，以改善

个体的整体健康和福祉。保健品通常在医生建议下或自主选择下使用，但不应替

代均衡的饮食和药物治疗。这些产品在不同国家和地区可能受到监管，以确保其

质量、安全性和有效性（郭丁丁，2021）。 

 

本文所指的保健品是指一类产品，包括但不限于维生素、矿物质、草药、氨

基酸、蛋白质、鱼油、膳食纤维等成分，它们通常以药品或食品的形式供人们食

用或服用，旨在促进身体健康、增强免疫力、弥补日常饮食中的不足、满足特定

健康需求或预防疾病。保健品的使用通常建议在医生的指导下或自主选择下进行，

但不能替代均衡的饮食和药物治疗。同时，保健品的质量、安全性和有效性可能

会受到监管，以确保消费者的健康和福祉。 

2.1.4 中老年人相关概念界定 

中老年人是一个年龄段的概念，通常用来指代那些年龄在中年和老年之间的

人群。这一年龄段的具体范围在不同文化和国家可能会有不同的定义，但一般可

以将中老年人的年龄范围定为 50 岁到 70 岁之间，或者更广泛地包括 45 岁到 75

岁之间的人群。中老年人通常经历了中年期的生活阶段，但还未完全进入老年期。

他们可能面临与年龄相关的健康问题，如慢性疾病风险增加，但仍然保持一定的

生活活力和社会参与。在本次选题中选择 50 岁以上的中老年人作为研究对象，

但这也可以根据具体情况来调整（陈伟，2005）。 

 

本文所指定的中老年人是指那些年龄在 50 岁以上的人群，通常在 50 岁到 70

岁之间，或者更广泛地包括 45 岁到 75 岁之间的人。这个年龄段的人群已经经历

了中年期，但尚未完全进入老年期。他们可能面临与年龄相关的健康问题，如慢

性疾病风险增加，但仍然保持一定的生活活力和社会参与。在本次选题中，研究

对象的年龄范围为 50 岁以上的中老年人，不过具体的定义也可以根据研究的需

要和背景来进行调研。 
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2.2 文献综述 

2.2.1 互联网用户与电商直播之间的互动研究文献综述 

Doney 和 Cannon（1997）认为在信息交流和社会交往方面经常与消费者接触，

有助于建立情感链接，产生感知信任。Hausman（2009）研究发现，成员之间在

有共同爱好同时，通过交流容易建立紧密的情感关系，并最终促进成员之间的感

知信任。 

 

钱锦和叶春明（2019）研究了社会化媒体中在线互动对感知信任的影响，在

研究中发现，在线互动对感知信任有显著的正向影响。 

 

李玉玺和叶莉（2020）研究了消费者对电商直播购买意愿的影响，电商直播

过程中用户与直播的一个互动过程，以及所销售商品的一个性价比和真实性等特

点会对用户的内心情感变化和行为产生正向影。 

 

刘怡（2021）认为网络直播与电商的结合，特别是在突发公共卫生事件中，

"直播+电商"模式的崛起。网络直播的一个显著特点是实时用户与主播之间的互

动，而这种互动在"直播+电商"中更加显著。这项研究基于"使用与满足"理论，探

讨了用户互动在直播带货中的作用以及其推动因素。研究发现，用户互动在直播

带货中受到多方面因素的影响，包括个人动机、需求和社会因素等。这项研究强

调了"直播+电商"模式中用户互动的重要性，以及了解用户互动背后的因素对于

推动直播带货的发展至关重要。这种研究有助于更好地理解网络直播与电商相结

合的现象，并为相关领域的发展提供了有益的见解。 

 

郑文蕾，童小军与赖萍（2021）认为研究致力于探讨电商直播中的互动对消

费者购买意愿的影响，并提供了一个理论模型，以为电商直播企业提供合理的在

线互动策略提供参考。研究关注了消费者在线互动后可能出现的情境体验变化，

并研究了这些变化对购买意愿的影响。研究采用了 SOR（刺激-组织-反应）模型，
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深入剖析了这些因素之间的影响作用，并提出了提升直播互动的相关策略建议。

这项研究对于理解电商直播中互动的作用以及如何优化互动策略具有重要的意

义。通过深入探讨消费者体验和购买意愿之间的关系，研究有助于电商直播企业

更好地满足消费者需求，提高销售效益。本研究将消费者购买意愿是指消费者在

互联网分享会平台浏览用户分享的内容后，产生购买意向的主观倾向。魏茜（2018）

针对跨境电子商务社区，运用感知价值理论研究消费者的产品购买意愿，并将感

知价值划分为功能价值、情感价值、社会价值三个维度，研究结果表明消费者各

维度的价值感知越高，其购买意愿越强。李晓楠（2012）在针对消费者网络购买

意愿的影响因素研究中，将感知信任作为影响消费者网络购物的唯一中介，研究

发现用户对网络购物环境、交易方及平台的信赖程度与其购买意愿呈正相关关系。

总之，感知信任与感知价值是影响消费者购买意愿的重要因素。本研究将感知信

任与感知价值做为用户分享行为的特性维度对消费者购买意向的影响媒介。其中，

感知信任是互联网分享会平台使用者对平台内的分享行为的感知信任，而感知价

值则是使用者在功能、情感、社会等方面对使用者分享行为进行评估。 

 

中老年人在互联网分享会平台上可能会受到与其他年龄群体相似的影响，因

为购买意愿的形成通常受感知价值和感知信任的影响。如果中老年人在平台上浏

览与保健商品相关的分享内容，他们也可能会关注内容的感知价值，例如产品的

功能、情感和社会价值，以及对分享内容的感知信任度。 

 

因此，这些研究中的关于感知价值和感知信任的理论可以为研究中老年人购

买保健商品意愿提供一些参考。研究者可以考虑中老年人对保健商品的感知价值

以及他们对互联网分享行为的感知信任程度，以更好地理解中老年人在互联网分

享平台上的购买决策过程。这些因素可以作为影响中老年人购买保健商品意愿的

重要因素，有助于制定相关的市场策略和推广活动。 

 

基于上述文献的评述，本文的关键变量可能包括但不限于情感链接、感知信

任、共同兴趣、在线互动、情感变化以及购买意愿。通过深入探讨这些变量之间

的关系，研究可以揭示互联网分享行为如何影响中老年人的购买意愿，并为电子
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商务领域提供有用的理论和实践洞见。同时本文基于互动氛围对感知信任有积极

影响关系，商户与消费者之间的互动行为会影响顾客的感知感知信任。 

2.2.2 网络消费行为相关的文献综述 

1）感知价值与感知信任对消费行为的影响 

 

相关文献资料表明，国外学者关于网络消费行为的相关研究已经相当丰富，

因此本文的调查也有一定的理论依据。主要为两大类，一类为分析自媒体，寻找

保健商品销售的新思路。第二类是调查保健品本身的属性以及店铺的吸引力来探

究消费者对他们的购买意愿。但是由于国外研究的模式和国内是有较大差别，因

此，在研究的整个过程中借鉴国外研究优势的地方并结合我国目前的现状加以分

析。 

 

唐甜甜, 刘红军和冉旭辉（2019）通过一个为“IWOM-购买意愿”的研究模

型，指出消费者通过网络渠道进行购买已经越来越普遍，但由于互联网的虚拟性

和不可触摸性，在购买之前不可能尝试任何产品，网上口碑已成为消费者购物的

一个重要参考。以消费者感知价值为中介变量，通过对 IWOM 在电子商务环境

下的购物意向进行了实证研究，发现顾客的感知价值对顾客的购买意向有明显的

正面影响，而消费者感知价值在两者之间起完全中介作用。 

 

Hsu（2014）发现对顾客购买意向的研究，除了由卖方所提供的商品性质外，

还会对顾客的服务品质产生重要的影响。他认为，商家的服务品质可以从信息可

靠性、及时性、物流配送、售后服务等方面进行评价，而服务品质越高，顾客就

越容易获得更好的购物体验，同时也能减少顾客的后顾之忧。所以，他相信商店

所提供的服务品质会对消费者购买意愿有正面影响。 

 

Li, Browne and Wetherbe ( 2006 ) 通过比较传统零售和网络购物，发现网络购

物比传统零售更方便、更快。同时，网上购物也可以提供更好的产品和服务。然

而，由于互联网的局限性，在网络购物中，存在着诸如帐号、密码被盗、售后服
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务难以保障、物流速度缓慢、个人信息泄露等相关问题，这些网络购物风险对消

费者的网购意愿产生了很大的消极影响。 

 

Stone（2003）分析了消费者的十大购物习惯，并提出了“理性思考和感性情

绪在在某种程度上，他们的购买欲望受到了影响”。Stone 的试验结果表明：个人

收入、家庭成员和对农产品的认同程度将影响消费者购买第一批产品的意愿。 

 

王崇（2017）从消费者感知价值的视角出发，建立了影响消费者购买意向的

因素模型，并认为一个企业的信誉将会直接影响消费者的感知是否存在风险。 

 

何德华（2020） 指出商场内的装饰与气氛也会对消费者的购物意愿产生一

定的影响，例如：商场内的商品摆放方式、商场内消费的人数、顾客所享受的服

务等。 

 

鲁耀斌（2015）研究发现，消费者在购买产品是一般会通过两种方式进行认

识产品，内部线索是指产品本身的价值，比如产品的质量、功能、包装等。本研

究将消费者购买意愿是指消费者在互联网浏览用户分享的内容后，产生购买意向

的主观倾向。魏茜（2018）针对跨境电子商务社区，运用感知价值理论研究消费

者的产品购买意愿，并将感知价值划分为功能价值、情感价值、社会价值三个维

度，研究结果表明消费者各维度的价值感知越高，其购买意愿越强。李晓楠（2012）

在针对消费者网络购买意愿的影响因素研究中，将感知信任作为影响消费者网络

购物的唯一中介，研究发现用户对网络购物环境、交易方及平台的信赖程度与其

购买意愿呈正相关关系。总之，感知信任与感知价值是影响消费者购买意愿的重

要因素。本研究将感知信任与感知价值做为用户分享行为的特性维度对消费者购

买意向的影响媒介。其中，感知信任是互联网使用者对平台内的分享行为的感知

信任，而感知价值则是使用者在功能、情感、社会等方面对使用者分享行为进行

评估。研究结果表明消费者各维度的价值感知越高，其购买意愿越强。李晓楠

（2012）在针对消费者网络购买意愿的影响因素研究中，将感知信任作为影响消

费者网络购物的唯一中介，研究发现用户对网络购物环境、交易方及平台的信赖
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程度与其购买意愿呈正相关关系。综上所述，感知信任和感知价值对消费者购买

意愿的形成起着关键的中介作用。本文采用感知信任和感知价值作为用户分享行

为特征维度与购买意愿之间的影响传递中介。 

 

感知信任和感知价值作为用户分享行为特征维度与购买意愿之间的影响传

递中介。其中，感知信任是指互联网分享会平台用户对社区中用户生成内容的信

赖程度；感知价值是指互联网分享会平台用户对社区中用户生成内容在功能、情

感、社会等方面整体效用的评价。 

 

因此，在本文感知信任在影响购买意愿中的关键中介作用，特别是在互联网

购物情境下。这对于中老年人在互联网分享会平台上购买保健商品的情境同样具

有适用性，因为感知信任对中老年人是否相信分享内容至关重要。同时，感知价

值在购买意愿中也发挥着关键作用，包括功能性、情感价值和社会价值等方面的

评价，这些因素也会影响中老年人对保健商品的购买意愿。因此，本研究可以利

用这些概念，深入研究中老年人在互联网分享平台上的购买决策过程，以更好地

了解他们的购买意愿形成机制。 

 

研究结果表明消费者各维度的价值感知越高，其购买意愿越强。李晓楠（2012）

在针对消费者网络购买意愿的影响因素研究中，将感知信任作为影响消费者网络

购物的唯一中介，研究发现用户对网络购物环境、交易方及平台的信赖程度与其

购买意愿呈正相关关系。综上所述，感知价值对消费者购买意愿的形成起着关键

的中介作用。本文采用感知信任和感知价值作为用户分享行为特征维度与购买意

愿之间的影响传递中介。 

 

感知信任和感知价值作为用户分享行为特征维度与购买意愿之间的影响传

递中介。其中，感知信任是指互联网用户对社区中用户生成内容的信赖程度；感

知价值是指互联网用户对社区中用户生成内容在功能、情感、社会等方面整体效

用的评价。 
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综合上述文献，可以明确感知价值和感知信任在中老年人在互联网分享平台

上购买保健商品的意愿形成中起着关键的中介作用。感知价值涉及消费者对产品

或服务的认知，而感知信任涉及他们对分享内容或平台的感知信任程度。这些因

素相互交织，共同影响了购物意愿。因此，在研究中，重要的是理解如何提高中

老年人对分享内容和平台的感知信任，同时提供具有高感知价值的保健商品信息，

以增加他们的购买意愿。这些因素是关键因素，有助于更好地理解中老年人在互

联网分享平台上的购物决策过程。 

 

2）真实性对购买意愿的影响 

 

宋嘉莹，王宁与杨学成（2017）提出好评返现”对用户感知评论真实性和购

买意愿的影响。通过眼动对照实验，研究发现“好评返现”会显著影响消费者对

评论真实性的判断，进而影响他们的购买意愿。具体来说，虚假好评会增加消费

者在购买体验类商品时阅读属性类评论的时长，但降低了感知真实性和购买意愿，

尤其是对两类商品的购买意愿。这表明评论的真实性对购买意愿具有重要影响，

而虚假好评可能会损害用户的购买决策。王秀宏，杨立娟与马向阳（2017）提出

探讨老字号的真实性与品牌承诺以及消费者的购买意愿之间的关系，并引入怀旧

倾向作为调节变量，研究怀旧倾向对这些关系的影响。以天津狗不理餐厅为研究

对象，通过统计工具进行假设检验。研究结果表明，老字号的原真实性和自我真

实性对品牌承诺和购买意愿有正向影响，而怀旧倾向在这些关系中起到正向调节

的作用。这意味着老字号品牌的真实性对消费者的购买意愿具有重要影响，并且

怀旧情感可以进一步强化这种关系，为老字号品牌的发展提供了新的视角。杨海

龙，郭国庆与陈凤超（2018）业品牌的根脉传播诉求对集群品牌购买意愿的影响，

同时研究了品牌真实性在其中的中介作用。研究概括了特殊性产业集群品牌感知

真实性的两个维度，即"正宗传承"和"价值象征"。他们建立了一个模型，其中集

群品牌感知真实性作为中介，来探讨企业品牌根脉传播诉求对集群品牌购买意愿

的影响，同时也考察了企业类型和消费者居留时间的调节作用。研究发现，集群

品牌感知真实性在"正宗传承"和"价值象征"两个维度上起到中介作用。后入新兴

企业品牌的根脉传播诉求对"价值象征"维度的影响更大，而长时间居留的消费者
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增强了"正宗传承"维度的影响，而短时间居留的消费者增强了"价值象征"维度的

影响。这项研究拓展了企业品牌与集群品牌之间的互动关系理论，强调了企业品

牌"自证为真"的策略对集群品牌的重要性，以及后入新兴企业品牌在"价值象征"

维度上的独特优势。这些发现强调了真实性对购买意愿的重要影响，特别是在特

殊产业集群中。真实性对购买意愿有显著影响，但具体影响的方式和程度可能因

不同情境和因素而异。因此，在营销和品牌策略中，维护和传达品牌的真实性对

于提高消费者的购买意愿具有重要意义，尤其在特殊情境下，如本次研究的老年

人对保健品购买意愿中。 

 

综合上述文献，可以得出结论，真实性对购买意愿有着显著影响，但具体影

响的方式和程度可能因不同情境和因素而异。互联网购物、老字号品牌以及特殊

产业集群品牌等不同情境下，消费者对品牌的真实性产生了重要影响，这一影响

在特殊情境下尤为显著，例如中老年人在保健品购买中的意愿。研究表明，真实

性是购买意愿形成的关键因素之一，对制定营销和品牌策略至关重要。在互联网

购物环境下，消费者常常无法亲自体验或触摸商品，因此品牌的真实性成为消费

者判断产品可信度的关键标准。通过维护和传达品牌的真实性，品牌可以赢得消

费者的感知信任，提高其购买意愿。在这个情境下，消费者通常通过在线评论等

方式来获取其他消费者的真实体验，从而影响他们的购买决策。老字号品牌在传

承悠久历史的同时，也需要在当代市场中保持真实性，以迎合消费者对传统和品

质的需求。品牌的真实性在这里体现为对传统工艺、原料、制造过程的坚持，以

及对消费者需求的真实回应。这种真实性不仅巩固了老字号在市场中的地位，也

影响了消费者对其品牌的认可和购买意愿。 

 

在特殊产业集群品牌情境下，品牌的真实性通常与地域文化、传统技艺等紧

密相连。这种情境下，品牌需要展现其独特的产业背景和文化底蕴，以确保消费

者感受到品牌的真实性。对于一些特殊产业，例如手工艺品或地方特色产品，真

实性的传达更是决定了消费者是否愿意购买的关键因素。总的来说，无论是在互

联网购物、老字号品牌还是特殊产业集群品牌的情境下，维护和传达品牌的真实

性都对提高消费者的购买意愿产生着重要的影响。品牌应该注重真实性的打造，
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通过透明的信息传达、真实的用户体验等方式，赢得消费者的感知信任，从而促

进销售和品牌的长期发展。因此，本文对评论的真实性对老年人保健品的购买意

愿影响进行分析。 

 

3）专业性对购买意愿的影响 

 

贾琳，邸广帮与钟碧园（2014）认为正面口碑传播者的专业性对顾客再购买

意愿的影响机制。研究发现，口碑传播者的专业性并不是直接影响顾客的再购买

意愿，而是通过顾客满意度和品牌态度作为中介来间接影响。具体来说，研究结

果表明正面口碑传播者的专业性对顾客的再购买意愿、顾客满意度以及品牌态度

都有显著的正向影响。而在这个影响过程中，顾客满意度扮演了重要的中介角色，

而品牌态度在中介效应中并不起作用。总的来看，专业性对购买意愿有积极影响，

但这一影响是通过提高顾客满意度和改善品牌态度来实现的。因此，品牌和企业

可以通过提高口碑传播者的专业性，间接提高顾客满意度和品牌态度，从而增加

顾客的再购买意愿。这项研究结果为制定相关策略提供了有力的依据。贾琳（2018）

认为探讨手机端网店的专业性对消费者购买意愿的影响。研究认为，手机端网店

的专业性程度是一个关键因素，可以影响消费者的购买决策。相对于传统 PC 端

网店，手机端网店在网店环境和用户体验上有独特之处，因此需要深入研究手机

端网店专业性与消费者购买意愿之间的关系。研究以 S-O-R 模型为基础，提出专

业性强的手机端网店可以提供便捷的条件，从而让消费者产生愉悦的情绪体验，

激发购买需求，最终影响其购买决策。这一过程中，情绪扮演了中介的角色。然

而，目前关于情绪、手机端网店专业性和消费者购买意愿之间的关系研究相对较

少，因此这项研究的目标是填补这一研究领域的空白。 

 

通过上述分析了解到专业性对于老年人购买保健品具有一定的影响，主要体

现在平台的专业性以及传播者的专业性对于消费者购买意愿具有一定的影响。 

 

综合上述文献，可以得出结论，专业性对购买意愿具有积极影响，尤其是通

过提高消费者满意度和改善情感体验来间接影响购买决策。这对于老年人购买保
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健品同样具有适用性，因为老年人对于购物体验和产品信息的专业性要求可能更

加注重。因此，在老年人购买保健品的情境下，提高平台的专业性和传播者的专

业性可以增加他们的购买意愿，同时提供愉悦的情感体验。这些研究结果为制定

相关策略提供了有力的依据，以满足老年人的购物需求。因此，本文基于口碑传

播的专业性对老年人购买意愿的影响进行分析和论述。 

 

4）同质性对购买意愿的影响 

 

王丽格（2012）认为可以得出同质性（指产品同质性）在电子零售业中对消

费者购买意愿产生一定影响。不同性别的顾客对退换货服务的认同程度存在差异，

这可能会影响他们的购买意愿。此外，退换货服务的速度也是一个重要的方面，

它可能会影响顾客的满意度和购买意愿。赵宏霞（2015）提出注了同质性对消费

者购买意愿的影响，尤其是在健身俱乐部这一特定领域。研究结果有助于了解消

费者如何看待门店的印象和满意度，以及这些因素如何影响他们未来的购买决策。 

 

总的来说，与同质性相对，保健品市场上的差异化和个性化产品更容易引起

老年人的兴趣和购买意愿。老年人更愿意选择那些能够满足其个性化需求的产品，

例如根据特定健康状况或口味需求定制的产品。 由于老年人对健康问题更加关

注，他们通常更依赖信息和感知信任度来做出购买决策。产品同质性会增加他们

对信息的需求，以便确定哪种产品最适合他们。同时，他们更倾向于选择信誉良

好的品牌，因为这可以提供更高的感知信任感。对于老年人来说，家庭医生或朋

友的建议以及其他老年人的口碑评价对购买决策有很大的影响。如果他们听到来

自可感知信任来源的积极建议，即使产品同质性较高，也可能增加他们的购买意

愿。因此，同质性对老年人购买保健品意愿产生了负面影响，但可以通过差异化、

个性化、信息传递、感知信任建立和口碑推荐来弥补这一影响。要吸引老年人购

买保健品，市场策略应着重于满足他们的个性需求，并提供可信赖的信息和来源。 

 

综合上述，先行的研究里主要讨论到互联网分享行为、感知价值、服务品质、

风险感知、购物习惯和情感情绪、感知信任等。互联网分享行为是核心变量，涵
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盖了中老年人在社交媒体上分享购物经验、评价产品以及与其他用户互动的行为。

感知价值则反映了购物体验的综合感受，包括产品的功能性、情感性和社会性价

值。服务品质涉及信息可靠性、物流配送、售后服务等因素。风险感知是中老年

人对在线购物潜在风险的主观评价。购物习惯和情感情绪是关键的个体差异因素。

感知信任是对社交媒体分享行为的感知信任程度。通过深入研究这些变量之间的

关系，本文旨在探讨互联网分享行为对中老年人购买保健商品意愿的影响因素，

为研究提供更具体的理论依据和实证支持。因此，本文基于产品的同质性对老年

人保健品购买的影响因素进行分析。 

2.2.3 用户分享行为对消费者购买意愿的影响 

汪瑜（2020）在社交媒体平台上，用户更愿意相信真实可见的信息内容，而

不是单纯读到的信息，这意味着用户更倾向于真实的图片和视频。不同的内容分

享方式会给用户带来不同的视觉感受。因为简单的文字只能提供即时的描述，并

不能真正地表达出它的意思。使用有亲近感的图片和即时的文本，可以更好的激

发用户对内容中的商品的兴趣。谢春花（2016）通过短视频的展现，可以非常清

晰地展现出产品的多个方面的信息，能够更明显的对用户产生刺激。所以不同形

式的用户分享行为会对用户产生不同的刺激，图片和视频比文字能更好地提高用

户的购买意愿。同时在做用户内容分享也要注重内容的质量，真实性与同质性高

的内容能更好地吸引用户，用户会对内容里的产品增加感知信任，以此能让用户

更好感受到产品的价值。在社交媒体平台上，用户更愿意相信真实可见的信息内

容，而不是单纯读到的信息，这意味着用户更倾向于真实的图片和视频。不同的

内容分享方式会给用户带来不同的视觉感受。因为简单的文字只能提供即时的描

述，并不能真正地表达出它的意思。使用有亲近感的图片和即时的文本，可以更

好的激发用户对内容中的商品的兴趣。通过短视频的展现，可以非常清晰地展现

出产品的多个方面的信息，能够更明显的对用户产生刺激。所以不同形式的用户

分享行为会对用户产生不同的刺激，图片和视频比文字能更好地提高用户的购买

意愿。同时在做用户内容分享也要注重内容的质量，真实性与同质性高的内容能

更好地吸引用户，用户会对内容里的产品增加感知信任，以此能让用户更好感受
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到产品的价值。 

 

在中老年人的购买行为中，他们也可能更倾向于相信和被吸引的信息内容。

因此，社交媒体平台上用户分享的内容，尤其是那些包含真实、有亲近感的图片

和即时的视频，可能对中老年人的购买意愿产生积极影响。这些视觉内容可以更

清晰地展示产品的特点和价值，从而更好地激发购买兴趣。内容的质量和真实性

也是关键因素。中老年人可能更注重内容的真实性和质量，因此高质量、真实、

以及与他们自身需求相符的内容可能会更好地吸引他们，增强对产品的感知信任

感，从而影响购买意愿。因此，研究中老年人在互联网分享平台上的购买意愿时，

需要考虑不同形式的分享内容以及内容的真实性和质量，这将有助于更好地理解

中老年人的购买决策过程。 

 

因此，上述引用的文献为本次研究提供了重要的理论依据，强调了互联网分

享行为的内容形式和质量对购买意愿的影响。这些因素应该被考虑在内，以更全

面地理解中老年人在互联网上分享行为如何影响他们对保健商品的购买意愿。 

2.2.4 老年与保健品购买行为相关的文献综述 

陈方丽（2003）研究了中国老年人口的增加，随之而来的“银色浪潮”对老

年保健品市场的影响。随着中国步入老年型国家的行列，老年人口的增长速度显

著，这形成了一个前所未有的市场机遇。作者通过分析老年市场的购买力、购买

需求特点以及市场容量，旨在探讨在这个背景下，如何制定老年保健品的营销策

略。这个研究有助于了解老年人市场的潜力和特点，为相关企业提供了有用的市

场营销建议。崔潇（2010）关注中国城市老年保健品市场的现状和营销策略。文

章首先回顾了我国保健品行业的发展历程，将其分为快速发展、平滞时期和完善

时期三个阶段。保健品市场作为市场经济发展的缩影，一直是竞争激烈、市场反

应明显的领域。文章指出，中国正在逐步进入老龄化社会，老年人口数量迅速增

加，而保健品行业的主要目标客户群体正是老年人，因此老年保健品行业有望迎

来快速发展。朱水容，余林，王平与闫志民（2013）认为关注老年人的心理需求

与保健品购买意向之间的态度中介效应。研究采用了调查问卷和回归分析方法，



 

 

25 

 

共有 146 名老年人参与。 

研究旨在探讨老年人对保健品的态度是否在心理需求和购买意向之间起到

中介作用调查结果显示，老年人的心理需求、对保健品的态度和购买意向之间存

在显著的相关关系。进一步的分析表明，老年人对保健品的态度在心理需求和购

买意向之间具有完全中介效应，并且这一效应是显著的。总的来说，这项研究发

现了老年人心理需求、态度和购买意向之间的关联，强调了态度在这些关系中的

中介作用。这有助于更好地理解老年人的保健品购买行为，为相关市场和企业提

供了有益的信息。 

2.3 相关理论 

2.3.1 社会互动理论 

社会互动理论是由多位学者提出的，其中包括德国社会学家齐美尔（Georg 

Simmel）和美国社会学家米德（George Herbert Mead）等人。该理论探讨了人们

在社会交往中的行为模式和相互影响的机制，强调个体之间的互动和社会关系的

重要性。齐美尔着重于研究社会交往中的形式化结构和个体在社会网络中的地位，

而米德则关注个体如何通过社会互动来构建自我认知和身份。社会互动理论是一

种关键的社会心理学理论，强调了社交环境对个体的决策和行为的影响。 

在研究中，社会互动理论提供了重要的理论框架，以理解和解释个体如何在

社交互动中获取信息、建立观点，以及如何受到他人的态度和行为的影响。在中

老年人购买保健商品意愿的研究中，这一理论可以得到广泛应用。研究可以探讨

中老年人如何在社交媒体上参与健康相关的讨论，从中获取信息，并受到其他用

户观点的影响。此外，研究还可以关注中老年人的社交支持网络，分析他们是否

通过这些网络获取与健康相关的信息，以及支持网络如何影响他们的购买决策。

虚拟社交互动，如在线健康论坛和社交媒体群组，也是一个重要的研究领域，可

以探讨这些互动如何影响中老年人对保健商品的兴趣和购买行为。此外，口碑营

销策略，如顾客评论和推荐，也可以受到关注，以了解中老年人是否更愿意购买

得到他人认可的保健商品。通过应用社会互动理论，研究有助于深入了解中老年
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人在社交环境中的行为和决策，为制定更有针对性的健康营销策略和教育计划提

供了重要线索，以满足中老年人的需求和期望。 

2.3.2 社会认同理论 

社会认同理论由亨利·塔菲尔和约翰·特纳等人提出，认为社会认同由类化、

认同和比较三个历程组成，个体通过这些历程将自己编入某一社群，并认为拥有

该群体成员的普遍特征，同时评价所认同的群体相对于其他群体的优劣、地位和

声誉。这一过程提升了个体的自尊和身价。社会认同理论将个体对群体的认同置

于核心位置，强调个体通过实现或维持积极的社会认同来提高自尊，积极的自尊

来源于对内群体与相关外群体的有利比较。该理论还区分了个人认同和社会认同

两种自我知觉水平，以及人际比较与群际比较、个体自尊和集体自尊之间的差异。

社会认同理论是社会心理学的核心理论，旨在理解个体如何建立自我认同和社会

归属感，以及如何与共享特征、价值观、兴趣或身份的社会群体建立联系。个体

的社会认同是通过与特定社会群体的互动和认同建立的，这种互动基于他们在这

些社会群体中的角色和身份。 

 

在研究中，社会认同理论的应用可以深入研究中老年人在互联网分享行为中

如何形成自我认同和社会认同感。中老年人参与健康相关的在线社区和社交媒体

群组，这些社群以特定健康兴趣或需求为基础。通过参与这些社群，他们建立了

与其他成员的社会认同感，共享经验和信息，这可以影响他们对购买保健商品的

意愿。此外，他们可能在社交媒体上分享使用特定健康品牌或产品的经验，与其

他品牌支持者互动，从而增强了社交认同和品牌忠诚度，促使他们更愿意购买相

关产品。他们在购买决策中也可能受到与他们年龄、健康状况或生活方式相似的

其他人的影响，因为这种社交认同可以加强决策的影响。通过社会认同理论的应

用，研究有助于更深入地了解中老年人在互联网分享行为中如何建立社会认同感，

以及这如何影响他们对保健商品的购买意愿。这有助于制定更具针对性的健康营

销策略，通过加强社会认同感和社交互动，满足中老年人的健康需求和期望。 
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2.3.3 消费者行为理论 

基数效用论是消费者行为研究的基础理论之一，由意大利经济学家帕累托提

出。该理论旨在描述消费者对商品或服务满足程度的评价，并将满足程度表示为

数值，以便进行比较和排序。基数效用论认为，消费者会根据其对商品或服务的

效用程度作出购买决策，而这种效用程度是可以量化和排序的。在这个理论框架

下，消费者会尝试最大化他们所感受到的满足程度，以达到个人的最佳利益。基

数效用论在实际应用中对消费者行为的研究有着重要意义。首先，它为市场营销

和产品设计提供了指导。通过了解消费者对不同产品或服务的满意程度，企业可

以调整产品特性、定价策略和营销活动，以满足消费者的需求和期望。其次，基

数效用论也可以用于消费者行为的预测和分析。通过量化消费者的满意度和偏好，

企业可以更准确地预测市场需求和消费趋势，从而制定更有效的市场策略。总的

来说，基数效用论作为消费者行为研究的基础理论之一，在解释消费者行为和指

导市场营销方面发挥着重要作用。它不仅为理论研究提供了框架，也为实践应用

提供了理论基础，促进了消费者与企业之间的有效互动和价值交换。该理论的核

心概念是效用，即消费者从消费某种物品中所得到的满足程度，这是一个主观的

概念，不容易直接测量。消费者的决策旨在最大化总效用，而总效用是在一定时

间内，消费一种或多种商品后所获得的效用总和。在决策过程中，边际效用也起

关键作用，它表示增加一单位商品所引起的总效用的增加量。消费者行为理论还

包括需求定理，它表明商品的需求与价格成反方向变化，以及消费者均衡，即消

费者如何在有限的货币收入下购买商品以达到效用的最大化。此外，理论还考虑

了收入效应和替代效应，前者是商品价格变动对购买力的影响，后者是商品价格

变动对不同商品之间的替代关系的影响。消费者行为理论为解释和预测市场中的

消费者行为提供了重要的理论基础，有助于理解商品需求、定价策略和市场竞争。 

2.4 文献述评 

本章综合了关于互联网分享行为对中老年人购买保健商品意愿影响因素的

相关概念界定、文献综述以及相关理论的内容。本章主要围绕互联网用户的分享

行为、购买意愿、保健品以及中老年人的相关概念展开，同时探讨了互联网用户
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与电商直播之间的互动、网络消费行为、用户分享行为对消费者购买意愿的影响

以及老年与保健品购买行为等文献综述。在相关理论部分，本章介绍了社会互动

理论、社会认同理论和消费者行为理论，这些理论为后续对互联网分享行为对中

老年人购买保健商品意愿影响因素的分析提供了理论支持和指导。  



 

 

29 

 

 

第3章  

互联网分享行为对中老年人购买保健商品意愿的模型设计与研究假

设 

3.1 模型设计 

在模型中，自变量是平台的专业性，即手机端网店或在线保健品平台的专业

性程度，包括信息的准确性、可信度和用户友好性等。这个专业性会通过中介变

量——情感体验，直接影响老年人的购买意愿。具体来说，高专业性的平台能够

提供准确的信息和用户友好的界面，从而增加老年人的感知信任和满意度，进而

激发购买需求，形成积极的情感体验。情感体验在购买决策中起到中介作用，将

专业性的影响传递给购买意愿，增强老年人的购买意愿。购买意愿作为依赖变量，

代表了老年人购买保健品的愿望和意向，受到平台专业性和情感体验的共同影响。

综合而言，这个模型清晰地解释了专业性对老年人购买保健品意愿的影响机制，

指出提高平台的专业性和创造愉悦的情感体验可以增强购买意愿，满足老年人的

购物需求。这为制定相关策略提供了有力的依据，同时强调了专业性和情感体验

在购买决策中的重要性。 

 

本研究的自变量为用户分享行为特征的真实性、专业性、同质性，中介变量

为感知信任与感知价值。研究用户分享行为的特征对购买意愿是否有显著的积极

影响，并且研究感知信任与感知价值是否会起到中介作用。其中，感知信任是指

用户对平台里用户分享行为的信赖程度；感知价值是指互联网社交平台用户对平

台中用户分享行为在功能、情感、社较等方面整体感受的评价。本次研究利用“互

联网分享行为－感知价值、感知感知信任－购买意愿”模型来研究论证互联网分

享行为对购买意愿的影响，见图 3.1 研究模型示意图。 
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图 3.1 互联网分享行为对中老年人购买意愿影响的研究模型 

图片来源：自行收集整理 

3.2 研究假设 

本研究的自变量为互联网分享行为特征的评论真实性、传播专业性、产品同

质性，中介变量为感知信任与感知价值。研究互联网分享行为的特征对购买意愿

是否有显著的积极影响，并且感知信任与感知价值是否会起到干扰作用。其中，

感知感知信任是指互联网社交平台上用户对平台里互联网分享行为的信赖程度；

感知价值是指互联网社交平台用户对平台中互联网分享行为在功能、情感、社较

等方面整体感受的评价。 

3.2.1 互联网分享行为与中老年人购买保健品意愿的关系 

互联网分享行为在当今数字化时代对消费者购买意愿产生了深远影响，其影

响机制涉及多个方面。首先，互联网分享行为作为一种信息传递和推荐方式，能

够向消费者传递产品或服务的相关信息、体验和评价，从而引导消费者形成购买

意愿。通过社交媒体、评论平台等渠道分享的正面评价和推荐往往会增强消费者

对产品或服务的信任度，进而提升其购买意愿。互联网分享行为也反映了消费者

的社交影响和社交认同需求。消费者在进行产品或服务分享时，往往希望展示自

己的消费行为和品味，以获取社交认同感和认可。其他消费者可能会受到这些分
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享行为的影响，认同分享者的选择，并因此加强了对产品或服务的认可和购买意

愿。互联网分享行为还为消费者提供了更多的产品或服务信息和选择，有助于消

费者进行更全面的比较和评估。通过分享他人的购买体验和见解，消费者可以获

取到更多的用户反馈和建议，从而更准确地判断产品或服务的质量和性价比，进

而影响其购买意愿。 

 

互联网分享行为也促进了消费者之间的互动和交流，形成了一种共享和社区

感。在互联网分享平台上，消费者可以与他人分享购物心得、交流使用感受，形

成一种共鸣和共享体验，这种社区感和情感连接也会加强消费者对特定产品或服

务的信任和认可，从而影响其购买意愿。互联网分享行为通过信息传递、社交影

响、产品比较和社区连接等方面影响着消费者的购买意愿。随着数字化时代的深

入发展，互联网分享行为在消费者购买决策中的作用将愈发凸显，因此，对其影

响机制进行深入研究和分析具有重要意义，有助于企业更好地理解消费者行为和

需求，制定针对性的营销策略和服务措施。因此，提出假设： 

 

H1a：互联网分享行为的评论真实性对中老年人购买保健品意愿存在正向影

响作用； 

H1b：互联网分享行为的传播专业性对中老年人购买保健品意愿存在正向影

响作用； 

H1c：互联网分享行为的产品同质性对中老年人购买保健品意愿存在正向影

响作用。 

3.2.2 互联网分享行为与感知价值的关系 

互联网分享行为在当今数字化时代对消费者感知价值产生了显著影响。通过

社交媒体、评论平台等渠道分享的信息和体验，直接影响着消费者对产品或服务

的感知价值。这种分享行为不仅提供了更多的产品或服务信息和使用体验，还加

强了消费者对产品或服务的信任感和认同感，进而影响其对产品或服务的感知价

值。消费者在接触到他人分享的积极评价和推荐后，往往会认为产品或服务具有

更高的品质和性价比，从而增强了其购买意愿。因此，互联网分享行为作为一种
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重要的信息传递和社交影响方式，直接塑造了消费者对产品或服务的感知价值，

对消费者的购买行为产生了深远影响。因此，提出以下假设： 

 

H2a：互联网分享行为的评论真实性对中老年人感知价值存在正向影响作用； 

H2b：互联网分享行为的传播专业性对中老年人感知价值存在正向影响作用； 

H2c：互联网分享行为的产品同质性对中老年人感知价值存在正向影响作用； 

3.2.3 互联网分享行为与感知信任的关系 

互联网分享行为与感知信任之间的关系是当今数字化时代信息交流的重要

组成部分。在社交媒体和在线平台上，用户的分享行为不仅影响着评论的真实性，

也直接塑造着其他用户对信息的信任程度。本文旨在深入探讨互联网分享行为如

何影响评论真实性和用户感知信任的关系。互联网分享行为对评论真实性具有双

重影响。用户的分享行为可能是对评论真实性的有益推动，通过分享有价值的信

息和观点，用户可以帮助他人更好地理解评论内容。然而，互联网分享行为也可

能存在误导和夸大的情况，用户可能会不经意地传播不准确或失实的信息，从而

影响其他用户对评论真实性的判断。互联网分享行为对用户感知信任的建构起到

重要作用。当评论被大量分享和互动时，用户往往更容易将其视为真实可信的信

息来源。然而，过度的分享和评论也可能引发“羊群效应”，使用户在缺乏充分

信息的情况下盲目相信某些评论。因此，用户感知信任的形成既受到互联网分享

行为的影响，也取决于个体的理性思考和信息辨识能力。互联网分享行为对评论

真实性和感知信任之间相互作用的影响。通过深入分析这一关系，可以更好地理

解数字化时代用户对信息的处理和信任的形成。本文的研究假设包括：互联网分

享行为既是评论真实性的推动因素，也可能是感知信任的建构因素。深入研究这

一关系有助于更好地理解数字化时代用户对信息的处理和信任的形成，为社交媒

体和在线平台的信息管理和用户教育提供理论依据和实践指导。因此。提出以下

假设： 

 

H3a：互联网分享行为的评论真实性对中老年人感知信任存在正向影响作用； 

H3b：互联网分享行为的传播专业性对中老年人感知信任存在正向影响作用； 
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H3c：互联网分享行为的产品同质性对中老年人感知信任存在正向影响作用。 

3.2.4 感知价值的中介作用 

感知价值对消费者购买意愿具有重要影响。消费者在决定购买产品或服务时，

往往会考虑其所能获得的价值是否与支付的成本相匹配。感知价值是消费者对产

品或服务所感受到的总体满意程度，包括产品的质量、性能、功能、服务、价格

等方面。消费者会通过对产品或服务的感知价值进行评估，来决定是否愿意购买。

感知价值直接影响着消费者的购买意愿。当消费者认为产品或服务提供的价值与

其支付的成本相比是合理的，他们就更有可能选择购买。感知价值高的产品或服

务往往能够吸引更多的消费者，促进销售增长。另外，消费者对于产品或服务的

感知价值也会影响其对品牌的忠诚度和口碑传播。感知价值的形成与产品或服务

的特点、品质、品牌声誉、市场定位等因素密切相关。消费者会根据自己的需求

和偏好，对产品或服务的不同特点和属性赋予不同的价值感知。同时，消费者在

购买决策过程中也会受到市场营销活动、口碑信息、产品比较等因素的影响，进

而塑造其对产品或服务的感知价值。因此，提出假设： 

 

H4a：感知价值在互联网分享行为的评论真实性影响中老年人购买保健品意

愿过程中存在中介作用； 

H4b：感知价值在互联网分享行为的传播专业性影响中老年人购买保健品意

愿过程中存在中介作用； 

H4c：感知价值在互联网分享行为的产品同质性影响中老年人购买保健品意

愿过程中存在中介作用。 

3.2.5 感知信任的中介作用 

感知信任在消费者购买意愿中扮演着关键角色。消费者对品牌、产品或服务

的感知信任直接影响着他们的购买决策。当消费者对某个品牌或产品具有信任感

时，他们更倾向于选择购买该品牌或产品，因为他们相信其质量、可靠性和性能

表现。感知信任的形成与多方面因素相关，包括品牌声誉、产品质量、客户服务
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等方面的表现，以及他人的推荐和评论等社交因素。消费者常常会依赖他人的经

验和意见来确认自己的购买决策，尤其是在涉及到高风险或高价值的购买时。因

此，建立和维护消费者的感知信任是企业营销和品牌建设中的重要任务之一。通

过提供优质的产品和服务、建立良好的品牌声誉、积极回应客户需求并在社交媒

体和在线平台上积极参与，企业可以增强消费者的感知信任，进而促进其购买意

愿的提升。感知信任不仅是消费者购买行为的重要影响因素，也是建立持续客户

关系和提升市场竞争力的关键因素之一。因此，提出以下假设： 

 

H5a：感知信任在互联网分享行为的评论真实性影响中老年人购买保健品意

愿过程中存在中介作用； 

H5b：感知信任在互联网分享行为的传播专业性影响中老年人购买保健品意

愿过程中存在中介作用； 

H5c：感知信任在互联网分享行为的产品同质性影响中老年人购买保健品意

愿过程中存在中介作用。 

3.3 问卷设计与调研程序 

3.3.1 问卷设计 

调查问卷的研究对象为 2024 年 1 月社交媒体购物的中老年人群。此群体主

要包括 50 岁及以上的中老年人，涵盖了不同性别、教育背景和数字化水平的个

体。他们可能是数字技能的初学者，也可能是熟练使用社交媒体的活跃用户。调

查将重点关注他们的数字技能水平、社交媒体使用频率以及在线购物行为和偏好。

此外，调查还将探讨他们在社交媒体上的活跃程度、主要使用的平台以及过去的

社交媒体购物体验。通过了解他们的购物习惯、偏好和观点，以及对于社交媒体

购物的期望和建议，我们可以更深入地理解中老年人在数字化时代购物行为中的

角色和影响。这将为未来针对此人群的服务和政策制定提供重要参考，以更好地

满足他们的需求和提升他们的购物体验. 

问卷内容包括对评论真实性、传播专业性、产品同质性、感知价值和感知信

任等方面的评价。其中，针对评论真实性的测量包括互联网用户分享内容的客观
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真实性、准确性以及内容中是否包含照片和视频等因素；传播专业性的测量涉及

分享行为评论者的专业知识和背景；产品同质性的测量考察了消费者对同类产品

的选择倾向；感知价值的测量包括互联网平台提供信息的便利程度以及对产品使

用心得的分享效果；感知信任的测量则关注互联网平台提供的可信信息和用户对

评论的信任程度。此外，购买意愿的测量包括消费者对用户分享内容真实性、专

业性、影响购买决策的程度、产品相关性、内容中是否包含照片或视频以及是否

提及优惠信息等因素的评价。通过这份问卷，旨在深入了解互联网分享行为对消

费者购买意愿的影响，以及感知信任和感知价值在其中扮演的中介作用。问卷主

体内容如下表所示。 

1）自变量：互联网分享行为 

评论真实性量表：王玉、王焕玉、腾跃民与范高潮（2019）提出的评论真实

性量表用于评估互联网用户分享的内容对产品或服务的客观真实性和准确性。量

表包括多个项目，其中包括了被调查者对于用户分享内容分析评价的客观真实性

的认知。被调查者需要回答一系列关于用户评论客观真实性的问题，以便评估其

观点。 

 

转播专业性量表：顾霖（2019）提出的传播专业性量表旨在衡量互联网分享

行为中评论者是否具备专业知识和经验，以及他们的评论是否展现了专业水平和

权威性，从而增强被调查者对于评论的信任感。该量表包含一系列问题，被调查

者需评价分享者在评论中所展现的专业性和权威性，以便评估其观点。 

 

产品同质性量表：Hjelmar（2011）提出的产品同质性量表旨在评估在互联网

平台上是否存在具有相似特征或功能的产品，并衡量被调查者对此类产品的感知。

该量表中的问题涉及被调查者是否能在互联网上找到与所需产品相似的替代品，

以及他们是否倾向于购买广受欢迎或推荐的产品。通过这些问题，研究者可以了

解被调查者对于产品的同质性以及购买决策的影响因素。 

 

在本次研究把互联网分享行为的核心特征：评论真实性、传播专业性、产品
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同质性作为自变量，互联网分享行为的量表设计见下表 3.1 所示。 

 

表 3.1 互联网分享行为量表设计 

变量 题序 测量题项 来源 

评论 

真 实

性 

Q21 
互联网用户分享的内容对产品或服务的优缺点，分

析评价的客观真实。 

王 玉 等 , 

2019 
Q22 

互联网用户分享的内容与评论非常准确，详细，让

我感到很真实。 

Q23 
互联网用户分享的内容对产品或服务的评论是真

实、准确的，反映了用户真实的体验和观点。 

 

Q24 
互联网用户分享内容中有照片与视频会使我感到

很真实。 
 

Q25 
互联网用户分享内容中的评论数越多，点赞数多，

粉丝量越大会使我觉得更加真实可信。 

传播 

专 业

性 

Q26 
分享行为的评论者具备专业知识和经验，评论展现

了其专业水平和权威性，更容易让我感到信任 

顾霖 

, 2019 

Q27 

评论者从事其分享内容中的工作，有专业的背景，

丰富的经验，评论展现出其专业性，会让我感到更

加信任 

Q28 

互联网用户分享内容具有更专业的知识，能够专业

地分析产品特性、性能和特点，使我感受到产品的

价值 

产品 

同 质

性 

Q29 我能在互联网平台上寻找到与差不多的产品。 

Hjelmar, 

2011 

Q30 我会更加喜欢购买非常多的人使用或推荐的产品 

Q31 
用户的实际需求情况与我相同，我会持续关注与信

任该产品。 

Q32 
用户的实际需求情况与我相同，我会让其他用户购

买其推荐的产品。 

资料来源：笔者自行整理 

2）中介变量：感知价值与感知信任 

感知价值量表：潘煜、张星和高丽（2010）提出的感知价值量表旨在评估用

户对互联网平台提供的信息的感知价值。该量表中的问题涉及用户对互联网应用

程序（APP）所提供信息的数量和实用性的感知。 

 

感知信任量表：李慧慧（2021）提出的感知信任量表旨在衡量用户对互联网

平台提供的信息的信任程度。其中的指标 XR1 涉及用户对互联网应用程序（APP）
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所提供信息的可信度的感知。通过这个问题，研究者可以了解用户对互联网平台

所提供信息的信任程度，从而进一步探究用户在购买决策中信任因素的影响。 

 

本次研究的中介变量为感知信任和感知价值，量表设计详见下表 3.2 所示。 

 

表 3.2 感知价值、感知信任量表设计 

变量 题序 测量题项 来源 

感知

价值 

Q14 互联网平台 APP 给用户提供了大量的有用信息。 

潘煜, 张

星 , 高

丽, 2010 

Q15 
用户能在互联网平台 APP 里获取我需要的信息和资

料。 

Q16 
互联网平台社区能够让用户很好的分享用户的使用

心得。 

Q17 
当用户在互联网平台获得了有用的信息和资料时，用

户会购买其推荐的产品。 

感知

信任 

Q18 互联网平台 APP 给用户提供大量的可以信任信息。 

李慧慧 , 

2021 

Q19 
用户能信任互联网平台 APP 里获取所需要的信息和

资料。 

Q20 
用户信任互联网平台里评论时，用户会购买分享评论

推荐的产品。 

资料来源：笔者自行整理 

3）因变量：中老年人购买保健商品意愿 

中老年人购买保健商品意愿量表：林家宝、万俊毅与鲁耀斌（2015）提出的

购买意愿量表旨在评估用户对于互联网社交平台上用户分享内容真实性的感知

以及其对购买决策的影响。其中的指标 Y 涉及用户对于互联网社交平台上分享内

容真实性的认知，以及认为如果内容真实，则会倾向于购买相关产品的意愿。通

过这个问题，研究者可以了解用户对于分享内容真实性的感知对其购买意愿的影

响，从而深入探究用户在购买决策中的信任因素。 

 

本次研究主要探索互联网分享行为对中老年人购买保健品意愿的影响，因此

把中老年人购买保健品意愿作为因变量。中老年人购买保健品意愿的量表设计见

表 3.3 所示。 
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表 3.3 中老年人购买意愿的量表设计 

变量 题序 测量题项 来源 

购 买

意愿 
Q6 

我认为互联网社交平台上用户分享的笔记内容真实，

我会购买其推荐的产品 

林家宝, 

等人，
2015 

Q7 
我认为用户分享的笔记内容专业度高，我会购买其推

荐的产品 

Q8 我认为查看用户分享的笔记内容会影响我的购买决策 

Q9 若有需要的产品我会考虑在查看用户分享笔记后购买 

购 买

意愿 
Q10 

用户分享的产品使用场景和我日常生活相关度高的

话，我更有可能对该产品产生购买兴趣。 

Q11 
如果用户分享的笔记内容中有使用产品的实际照片或

视频，我会觉得更有说服力，增加我的购买决心。 

Q12 
当我在社交平台上看到用户分享的笔记内容中包含优

惠信息或折扣码时，我更有动力购买该产品。 

Q13 
如果用户分享的笔记内容中提到该产品的售后服务和

客户支持体验较好，我会更加愿意购买 

资料来源：笔者自行整理 

3.3.2 调研程序 

本次调研的对象是中老年人群，主要针对他们在互联网分享行为与购买意愿

之间的关系展开研究。中老年人作为社会中重要的消费群体之一，在互联网使用

中日益增加，因此他们在健康保健商品购买行为中的影响力日益凸显。本研究旨

在深入了解中老年人对互联网分享行为的态度和行为习惯，以及这些行为对其购

买保健商品意愿的影响。通过系统调查和问卷调查等方式，收集中老年人对互联

网分享行为的看法和态度，以及他们在购买保健商品时所考虑的因素。综合分析

调查结果，探讨中老年人对互联网分享内容的信任度、对产品信息的感知价值以

及这些因素对其购买意愿的影响。这一研究旨在为了解中老年人在数字化时代的

消费行为提供深入洞察，为企业制定更精准的市场策略和推动保健商品行业的可

持续发展提供理论支持和实践指导。 

3.3.3 问卷的发放与回收 

问卷的调查对象为 2024 年 1 月社交媒体购物的中中老年人群。此群体主要

包括 50 岁及以上的中中老年人，涵盖了不同性别、教育背景和数字化水平的个
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体。他们可能是数字技能的初学者，也可能是熟练使用社交媒体的活跃用户。 

 

为了确保本次互联网分享行为对中老年人购买意愿影响的问卷调查能够覆

盖到足够的样本，采用了多种方式进行问卷的发放。线上发放：利用社交媒体平

台如微信、QQ 群等）向老年群体发布问卷链接，并鼓励中老年人群积极参与，

同时，也通过电子邮件的形式向部分中老年人发送问卷链接。在发放过程中，特

别强调了问卷的匿名性和保密性，以消除被调查者的顾虑，提高问卷的回收率。

同时，也明确了问卷的填写要求和截止时间，确保数据的准确性和完整性。 

 

在回收过程中，对每一份问卷都进行了仔细的检查和筛选，确保数据的真实

性和有效性，对于填写不完整或存在明显错误的问卷，进行了剔除或补充处理。

经过一段时间的发放与收集，成功回收了 315 份问卷，有效问卷 304 份，问卷有

效回收率 96.51%。 

 

总的来说，本次问卷的发放与回收工作取得了良好的效果，获得了足够数量

的有效问卷，为后续的数据分析和研究提供了坚实的基础。 
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第 4 章 

互联网分享行为对中老年人购买保健商品意愿的数据分析与检验假

设 

4.1 描述性统计分析 

4.1.1 样本人口学特征描述性统计 

问卷样本基本信息的描述性统计分析是市场调研、学术研究等领域中常用的

一种分析方法，它通过对问卷中收集到的基本信息进行统计描述，以揭示样本的

基本特征、分布规律以及可能的差异。本研究使用 SPSS26 对问卷样本的基本信

息进行统计分析，分析结果详见表 4.1 所示。 

 

表 4.1 样本人口学特征汇总表 

变量 类别 样本数 百分比（%） 

性别 
男 158 52.00 

女 146 48.00 

年龄 

<50 岁 125 41.10 

51-60 岁 78 25.70 

61-70 岁 52 17.10 

71-80 岁 43 14.10 

>80 岁 6 2.00 

职业 

普通工薪阶层或上班族 154 50.70 

创业者 18 5.90 

企业高管 18 5.90 

自由职业者 51 16.80 

退休在家 63 20.70 

学历 

高中及以下 134 44.10 

专科 105 34.50 

本科 47 15.50 

硕士 11 3.60 

博士及以上 7 2.30 
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表 4.1 样本人口学特征汇总表（续） 

变量 类别 样本数 百分比（%） 

 

月收入 

<3000 元 110 36.20 

3000~5000 元 127 41.80 

5001~8000 元 38 12.50 

8001~15000 元 17 5.60 

>15000 元 12 3.90 

资料来源：笔者自行整理 

 

由表 4.1 可知，在性别方面，男性样本占 52%，女性样本占 48%，显示出了

相对均衡的性别分布。年龄方面，样本集中在<50 岁，其中 51-60 岁的人群占 25.7%，

61-70 岁的人群占 17.1%，71-80 岁的人群占 14.1%，>80 岁的人群占 2%。职业

方面，样本集中在普通工薪阶层或上班族，其中创业者占 5.9%，企业高管占 5.9%，

自由职业者占 16.8%，退休在家的占 20.7%。学历方面，高中以以下/专科学历的

人数最多，占总样本数近 80%，本科学历占 15.5%，硕士学历占 3.6%，博士及以

上学历占 2.3%。月收入方面，36.2%的人月收入在 3000 元以下，41.8%的人月收

入在 3001-5000 元，12.5%的人月收入在 5001-8000 元，5.6%的人月收入在

8001-15000 元，仅有 3.9%的人月收入高于 15000 元。 

4.1.2 测量指标的描述性统计 

为了解样本数据的整体分布情况，对样本的测量指标进行描述性统计分析。

本问卷使用五分李克特量表，当偏度绝对值低于 3 且峰度绝对值低于 10 的情况

下，数据满足正态分布的基本条件。本文使用 SPSS26.0 对各变量样本指标实施

检验，结果详见下表 2 至 4 所示。 

 

表 4.2 互联网分享行为的偏度和峰度指标 

题项 均值 标准差 
偏度 峰值 

统计量 标准误 统计量 标准误 

Q21 3.29 1.155 -0.304 0.14 -0.589 0.279 

Q22 3.22 1.195 -0.264 0.14 -0.702 0.279 

Q23 3.17 1.178 -0.232 0.14 -0.634 0.279 

Q24 3.30 1.131 -0.354 0.14 -0.496 0.279 

Q25 3.24 1.145 -0.262 0.14 -0.615 0.279 
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表 4.2 互联网分享行为的偏度和峰度指标（续） 

题项 均值 标准差 
偏度 峰值 

统计量 标准误 统计量 标准误 

Q26 3.30 1.143 -0.353 0.14 -0.517 0.279 

Q27 3.32 1.166 -0.430 0.14 -0.485 0.279 

Q28 3.43 1.167 -0.553 0.14 -0.395 0.279 

Q29 3.35 1.164 -0.449 0.14 -0.547 0.279 

Q30 3.37 1.212 -0.442 0.14 -0.638 0.279 

Q31 3.42 1.166 -0.518 0.14 -0.405 0.279 

Q32 3.37 1.170 -0.407 0.14 -0.554 0.279 

资料来源：笔者自行整理 

 

由表 4.2 互联网分享行为各测量指标偏度绝对值均小于 3，峰度绝对值均小

于 10，说明满足正态分布的基本条件。 

 

表 4.3 感知价值、感知信任的偏度和峰度指标 

题项 均值 标准差 
偏度 峰值 

统计量 标准误 统计量 标准误 

Q14 3.38 1.128 -0.402 0.14 -0.462 0.279 

Q15 3.50 1.186 -0.5 0.14 -0.532 0.279 

Q16 3.41 1.131 -0.562 0.14 -0.316 0.279 

Q17 3.32 1.144 -0.35 0.14 -0.558 0.279 

Q18 3.31 1.136 -0.27 0.14 -0.58 0.279 

Q19 3.25 1.133 -0.353 0.14 -0.49 0.279 

Q20 3.29 1.169 -0.299 0.14 -0.583 0.279 

资料来源：笔者自行整理 

 

由表 4.3 感知价值、感知信任的各测量指标偏度绝对值均小于 3，峰度绝对

值均小于 10，说明满足正态分布的基本条件。 

 

表 4.4 中老年人购买意愿的偏度和峰度指标 

题项 均值 标准差 
偏度 峰值 

统计量 标准误 统计量 标准误 

Q6 3.21 1.168 -0.361 0.14 -0.522 0.279 

Q7 3.3 1.172 -0.409 0.14 -0.509 0.279 

Q8 3.25 1.204 -0.361 0.14 -0.686 0.279 

Q9 3.36 1.227 -0.438 0.14 -0.635 0.279 

Q10 3.32 1.216 -0.436 0.14 -0.605 0.279 
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表 4.4 中老年人购买意愿的偏度和峰度指标（续） 

题项 均值 标准差 
偏度 峰值 

统计量 标准误 统计量 标准误 

Q11 3.31 1.201 -0.46 0.14 -0.618 0.279 

Q12 3.35 1.192 -0.423 0.14 -0.577 0.279 

Q13 3.41 1.182 -0.472 0.14 -0.517 0.279 

资料来源：笔者自行整理 

 

由表 4.4 中老年人购买意愿的各测量指标偏度绝对值均小于 3，峰度绝对值

均小于 10，说明满足正态分布的基本条件。 

4.2 量表信效度分析 

进行量表的信效度分析非常有必要，问卷的信效度分析是确保研究结果可靠

性和稳定性的重要环节。信度分析旨在评估问卷中各个项目之间的一致性程度，

以及多次测量时结果的稳定性，常用的测量方法是删除项后的克隆巴赫 Alpha 系

数，本研究采用此种方法对问卷量表进行信度分析，然后利用因子分析进行问卷

量表的效度分析。 

4.2.1 互联网分享行为的信效度分析 

1）互联网分享行为的信度检验 

一般情况下，若量表的信度系数大于 0.8，则认为量表的信度非常好；若信

度系数大于 0.7 小于 0.8，则认为量表的信度可以接受；如果信度系数大于 0.6 小

于 0.7，则该量表应进行修订，但仍不失其价值；但如果信度系数低于 0.6，量表

则需要重新设计，且。若校正的项总计相关性（CITC）大于 0.3，也说明问卷的

信度较好。 
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表 4.5 互联网分享行为量表的信度检验 

题项 平均值 标准差 CITC 删除项后的克隆巴赫 α 系数 量表信度 

Q21 3.29 1.155 0.706 0.927 

0.933 

Q22 3.22 1.195 0.748 0.925 

Q23 3.17 1.178 0.721 0.926 

Q24 3.30 1.131 0.713 0.927 

Q25 3.24 1.145 0.677 0.928 

Q26 3.30 1.143 0.671 0.928 

Q27 3.32 1.166 0.694 0.927 

Q28 3.43 1.167 0.706 0.927 

Q29 3.35 1.164 0.698 0.927 

Q30 3.37 1.212 0.777 0.924 

Q31 3.42 1.166 0.663 0.929 

Q32 3.37 1.170 0.682 0.928 

资料来源：笔者自行整理 

 

本研究所使用问卷所涉及的 12 个题项所对应的删除项克隆巴赫α系数值均

大于 0.7，整体量表信度为 0.933 也大于 0.7，且各题项的 CITC 均大于 0.3，这表

明量表内部一致性较好，所以本次的调查问卷信度较好，问卷结果的可靠性强。 

 

2）互联网分享行为的效度检验（探索性因子分析） 

 

利用探索性因子分析进行 KMO 和 Bartlett 球形检验对问卷量表进行效度分

析，验证调查问卷的结构有效性。由下表可以得到，对互联网分享行为进行探索

性因子分析其 KMO 值 0.957，巴特利特球形检验卡方值为 2057.850，对应的 p 值

显著低于 0.001，表明该量表适合进行探索性因子分析。分析结果见下表 4.6 所示。 

 

表 4.6 互联网分享行为量表的探索性因子分析 

题项 因子 1 因子 2 因子 3 特征值 解释方差比（%） 
Q21 0.710    

2.926 24.387 
Q22 0.773    
Q23 0.743    
Q24 0.643    
Q25 0.763    
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表 4.6 互联网分享行为量表的探索性因子分析（续） 

题项 因子 1 因子 2 因子 3 特征值 解释方差比（%） 
Q26  0.693   

2.687 22.396 Q27  0.796   
Q28  0.631   
Q29   0.603  

2.542 21.184 
Q30   0.656  
Q31   0.849  
Q32   0.662  

KMO 和巴特利特检验 

KMO 检验 0.957 

巴特利特检验 
近似卡方 2057.850 
自由度 66 
显著性 0.000 

资料来源：笔者自行整理 

 

用主成分分析从互联网行为量表的 12 个项目中提取因子，得到了 3 个因子

的总价值大于 1，且 3 个因子解释的累积方差比超过最小值的 50%，是合适的。

根据题项的拟合情况，与之前根据理论设置的纬度完全一致，可分为三个维度:

评论真实性、传播专业性和产品同质性。故该量表具有足够的结构效度，并能适

应本研究设计的项目组合标准。 

4.2.2 感知价值、感知信任的信效度分析 

1）感知价值、感知信任的信度检验 

 

表 4.7 感知价值、感知信任量表的信度检验 

变
量 

题项 平均值 标准差 CITC 删除项后的克隆巴赫 α 系数 
量 表 信
度 

感

知
价
值 

Q14 3.38 1.128 0.617 0.806 

0.832 
Q15 3.50 1.186 0.680 0.778 

Q16 3.41 1.131 0.692 0.773 

Q17 3.32 1.144 0.651 0.791 

感
知
信

任 

Q18 3.31 1.136 0.560 0.743 

0.833 
Q19 3.25 1.133 0.568 0.734 

Q20 3.29 1.169 0.542 0.765 

资料来源：笔者自行整理 
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感知价值量表所涉及的 4 个题项所对应的删除项克隆巴赫α系数值均大于

0.7，整体量表信度为 0.832 大于 0.7，且各题项的 CITC 均大于 0.3，这表明量表

内部一致性较好。感知信任量表所涉及的 3 个题项所对应的删除项克隆巴赫α系

数值均大于 0.7，整体量表信度为 0.833 也大于 0.7，且各题项的 CITC 均大于 0.3，

这表明量表内部一致性较好。 

 

3）感知价值、感知信任的效度检验（探索性因子分析） 

 

由下表 4.8 可以得到，对感知价值进行探索性因子分析其 KMO 值为 0.811，

巴特利特球形检验卡方值为 438.593，对应的 p 值显著低于 0.001，表明该量表适

合进行探索性因子分析。 

 

表 4.8 感知价值量表的效度检验 

题项 因子 1 特征值 解释方差比（%） 
Q14 0.783 

2.659 66.472 
Q15 0.830 
Q16 0.838 
Q17 0.809 

KMO 和巴特利特检
验 

KMO 检验 0.811 

巴特利特检验 
近似卡方 438.593 
自由度 6 
显著性 0.000 

资料来源：笔者自行整理 

 

用主成分分析从感知价值量表的 4 个题项中提取因子，得到了 1 个因子的总

价值大于 1，且 1 个因子解释的累积方差比超过最小值的 50%，是合适的。根据

题项的拟合情况，与之前根据理论设置的纬度一致，可分为一个维度:感知价值。

故该量表具有足够的结构效度，并能适应本研究设计的题项组合标准。 

 

由下表 4.9 可以得到，对感知信任进行探索性因子分析其 KMO 值为 0.785，

巴特利特球形检验卡方值为 190.578，对应的 p 值显著低于 0.001，表明该量表适

合进行探索性因子分析。 
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表 4.9 感知信任量表的效度检验 

题项 因子 1 特征值 解释方差比（%） 
Q18 0.810 

1.957 65.249 Q19 0.816 
Q20 0.797 

KMO 和巴特利特检
验 

KMO 检验 0.785 

巴特利特检验 
近似卡方 190.578 
自由度 3 
显著性 0.000 

资料来源：笔者自行整理 

 

用主成分分析从感知价值量表的 3 个题项中提取因子，得到了 1 个因子的总

价值大于 1，且 1 个因子解释的累积方差比超过最小值的 50%，是合适的。根据

题项的拟合情况，与之前根据理论设置的纬度一致，可分为一个维度:感知信任。

故该量表具有足够的结构效度，并能适应本研究设计的项目组合标准。 

4.2.3 中老年人购买意愿的信效度分析 

1）中老年人购买意愿的信度检验 

表 4.10 中老年人购买意愿量表的信度检验 

题项 
平 均
值 

标准差 CITC 删除项后的克隆巴赫 α 系数 量表信度 

Q6 3.21 1.168 0.609 0.888 

0.895 

Q7 3.30 1.172 0.712 0.879 

Q8 3.25 1.204 0.644 0.885 

Q9 3.36 1.227 0.724 0.877 

Q10 3.32 1.216 0.700 0.880 

Q11 3.31 1.201 0.722 0.878 

Q12 3.35 1.192 0.629 0.886 

Q13 3.41 1.182 0.661 0.883 

资料来源：笔者自行整理 

 

中老年人购买意愿量表所涉及的 8个题项所对应的删除项克隆巴赫α系数值

均大于 0.7，整体量表信度为 0.895 大于 0.7，且各题项的 CITC 均大于 0.3，这表

明量表内部一致性较好。所以中老年人购买意愿的量表信度较好，得到问卷结果

的可靠性强。 
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2）中老年人购买意愿的效度检验 

 

由下表 4.11 可以得到，对中老年人购买意愿进行探索性因子分析其 KMO 值

为 0.918，巴特利特球形检验卡方值为 1133.527，对应的 p 值显著低于 0.001，表

明该量表适合进行探索性因子分析。 

 

表 4.11 中老年人购买意愿量表的效度检验 

题项 因子 1 特征值 解释方差比（%） 
Q6 0.700 

4.623 57.784 

Q7 0.791 
Q8 0.734 
Q9 0.800 
Q10 0.782 
Q11 0.799 
Q12 0.719 
Q13 0.748 

KMO 和巴特利特检
验 

KMO 检验 0.918 

巴特利特检验 
近似卡方 1133.527 
自由度 28 
显著性 0.000 

资料来源：笔者自行整理 

 

用主成分分析从中老年人购买意愿量表的 8 个题项中提取因子，得到了 1 个

因子的总价值大于 1，且 1 个因子解释的累积方差比超过最小值的 50%，是合适

的。根据题项的拟合情况，与之前根据理论设置的纬度一致，可分为一个维度:

中老年人购买意愿。故该量表具有足够的结构效度，并能适应本研究设计的题项

组合标准。 

4.3 相关性分析检验 

利用每个变量下相关题目的均值作为该变量的数值指标，从而对中老年人购

买意愿(Y)、评论真实性（X1）、传播专业性（X2）、产品同质性(X3)、感知价值

(M1)、感知信任(M2)共 6 个变量之间进行相关性分析，使用 Pearson 相关系数去

表示相关关系的强弱情况。分析结果见下表 4.12 所示。 
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表 4.12 相关性分析检验结果 

 Y X1 X2 X3 M1 M2 

中老年人购买意愿

(Y) 
1.000      

评论真实性(X1) 0.216** 1.000      

传播专业性(X2) 0.203** 0.186** 1.000     

产品同质性(X3) 0.204** 0.234** 0.147** 1.000    

感知价值(M1) 0.221** 0.219** 0.182** 0.199** 1.000   

感知信任(M2) 0.157** 0.195** 0.143** 0.168** 0.165** 1.000  

注：**p<0.01,*p<0.05 

资料来源：笔者自行整理 

 

由上表 4.12 相关性分析结果可知，评论真实性、传播专业性、产品同质性与

感知价值、感知信任之间均呈现出显著性，相关系数值分别是 0.219、0.182、0.199、

0.195、0.143、0.168，并且 p 值全部均小于 0.01，意味着评论真实性、传播专业

性、产品同质性与感知价值、感知信任之间均存在显著的正相关关系； 

 

评论真实性、传播专业性、产品同质性与中老年人购买意愿之间均呈现出显

著性，相关系数值分别是 0.216、0.203、0.204，并且 p 值全部均小于 0.01，意味

着评论真实性、传播专业性、产品同质性与中老年人购买意愿之间均存在显著的

正相关关系； 

 

感知价值与中老年人购买意愿之间呈现出显著性，相关系数值是 0.221，并

且 p 值小于 0.01，意味着感知价值与中老年人购买意愿之间存在显著的正相关关

系；感知信任与中老年人购买意愿之间呈现出显著性，相关系数值是 0.157，并

且 p 值小于 0.01，意味着感知价值与中老年人购买意愿之间存在显著的正相关关

系。因此可得，本研究中各变量之间均具有显著的相关关系，可以进一步进行回

归分析探究变量间的影响关系。 
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4.4 回归分析检验 

4.4.1 互联网分享行为与中老年人购买保健品意愿之间的回归检验 

由表 4.13 模型 1 可以得到，该模型 F 值为 1.148（p=0.335>0.05），这说明模

型无意义，也就是说样本人口学特征变量与中老年人购买保健品意愿之间没有显

著关系。将评论真实性、传播专业性、产品同质性作为自变量，将中老年人购买

意愿作为因变量进行多元线性回归分析，从表 4.13 模型 2 可知，模型调整 R 方

值为 0.755，意味着将评论真实性、传播专业性、产品同质性三个维度总共可以

解释中老年人购买意愿的 75.5%变化原因。对模型进行 F 检验时发现模型通过 F

检验(F=117.881，p=0.000<0.001)，也说明评论真实性、传播专业性、产品同质性

与中老年人购买意愿产生影响关系。 

 

表 4.13 互联网分享行为各维度与中老年人购买保健品意愿之间的回归结果 

变量 
模型 1 模型 2 

 β T P β T P 

性别 0.170 1.590 0.113 -0.001 -0.012 0.991 

年龄 -0.019 -0.376 0.707 -0.018 -0.740 0.460 

职业 0.036 1.165 0.245 -0.008 -0.543 0.587 

学历 0.024 0.368 0.713 0.023 0.723 0.471 

月收入 0.039 0.675 0.500 -0.005 -0.170 0.865 

评论真实性    0.281*** 4.967 0.000 

传播专业性    0.325*** 7.242 0.000 

产品同质性    0.290*** 5.692 0.000 

R2 0.019 0.762 

调整 R2 0.002 0.755 

F 1.148 0.335 117.881*** 0.000 

因变量：中老年人购买保健品意愿 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001 

资料来源：笔者自行整理 

 

由上表可知，每个自变量的 p 值均小于 0.001，意味着评论真实性、传播专

业性、产品同质性对中老年人购买意愿产生显著的影响。最终具体分析可知：评

论真实性的回归系数值为 0.281(t=4.967，p<0.001)，意味着评论真实性会对中老
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年人购买意愿产生显著的正向影响关系，H1a 成立；传播专业性的回归系数值为

0.325(t=7.242，p<0.001)，意味着传播专业性会对中老年人购买意愿产生显著的正

向影响关系，H1b 成立；产品同质性的回归系数值为 0.290(t=5.692，p<0.001)，

意味着产品同质性会对中老年人购买意愿产生显著的正向影响关系，H1c 成立。 

4.4.2 互联网分享行为与感知价值之间的回归检验 

由表 4.14 模型 1 可以得到，该模型 F 值为 1.125（p=0.347>0.05），这说明模

型无意义，也就是说样本人口学特征变量与感知价值之间没有显著关系。将评论

真实性、传播专业性、产品同质性作为自变量，将感知价值作为因变量进行多元

线性回归分析，从表 4.14 模型 2 可知，模型调整 R 方值为 0.746，意味着将评论

真实性、传播专业性、产品同质性三个维度总共可以解释感知价值的 74.6%变化

原因。对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检验(F=108.054，p=0.000<0.001)，也

说明评论真实性、传播专业性、产品同质性与感知价值产生影响关系。 

 

表 4.14 互联网分享行为各维度与感知价值之间的回归结果 

变量 
模型 1 模型 2 

 β T P β T P 

性别 0.170 1.541 0.124 0.003 0.053 0.957 

年龄 -0.008 -0.152 0.880 -0.006 -0.226 0.821 

职业 0.039 1.198 0.232 -0.007 -0.424 0.672 

学历 0.028 0.421 0.674 0.029 0.875 0.382 

月收入 0.045 0.764 0.446 -0.001 -0.018 0.985 

评论真实性    0.347*** 5.762 0.000 

传播专业性    0.277*** 5.801 0.000 

产品同质性    0.289*** 5.336 0.121 

R2 0.019 0.746 

调整 R2 0.002 0.739 

F 1.125 0.347 108.054*** 0.000 

因变量：感知价值 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001 

资料来源：笔者自行整理 

 

由上表可知，评论真实性和传播专业性的 p 值均小于 0.001，意味着评论真
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实性和传播专业性对感知价值产生显著的影响。最终具体分析可知：评论真实性

的回归系数值为 0.347(t=5.762，p<0.001)，意味着评论真实性会对感知价值产生

显著的正向影响关系，H2a 成立；传播专业性的回归系数值为 0.277(t=5.801，

p<0.001)，意味着传播专业性会对感知价值产生显著的正向影响关系，H2b 成立；

产品同质性的回归系数值为 0.289(t=5.336，p>0.001)，意味着产品同质性对感知

价值没有显著影响，H2c 不成立。 

4.4.3 互联网分享行为与感知信任之间的回归检验 

由表 4.15 模型 1 可以得到，该模型 F 值为 0.503（p=0.774>0.05），这说明模

型无意义，也就是说样本人口学特征变量与感知信任之间没有显著关系。将评论

真实性、传播专业性、产品同质性作为自变量，将感知信任作为因变量进行多元

线性回归分析，从表 4.15 模型 2 可知，模型调整 R 方值为 0.684，意味着将评论

真实性、传播专业性、产品同质性三个维度总共可以解释感知信任的 68.4%变化

原因。对模型进行 F 检验时发现模型通过 F 检验(F=83.004，p=0.000<0.001)，也

说明评论真实性、传播专业性、产品同质性与感知信任之间产生影响关系。 

 

表 4.15 互联网分享行为各维度与感知信任之间的回归结果 

变量 
模型 1 模型 2 

 β T P β T P 

性别 0.069 0.633 0.527 -0.086 -1.393 0.165 

年龄 0.002 0.042 0.966 0.005 0.167 0.867 

职业 0.044 1.389 0.166 0.001 0.051 0.959 

学历 -0.009 -0.136 0.892 -0.006 -0.164 0.870 

月收入 0.027 0.464 0.643 -0.017 -0.523 0.601 

评论真实性    0.369*** 5.639 0.000 

传播专业性    0.241*** 4.631 0.000 

产品同质性    0.266*** 4.511 0.000 

R2 0.008 0.692 

调整 R2 -0.008 0.684 

F 0.503 0.774 83.004*** 0.000 

因变量：感知信任 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001 

资料来源：笔者自行整理 



 

 

53 

 

由上表可知，每个自变量的 p 值均小于 0.001，意味着评论真实性、传播专

业性、产品同质性对感知信任产生显著的影响。具体分析可知：评论真实性的回

归系数值为 0.369(t=5.639，p<0.001)，意味着评论真实性会对感知信任产生显著

的正向影响关系，研究假设H3a成立；传播专业性的回归系数值为 0.241(t=4.631，

p<0.001)，意味着传播专业性会对感知信任产生显著的正向影响，研究假设 H3b

成立；产品同质性的回归系数值为 0.266(t=4.511，p<0.001)，意味着产品同质性

会对感知信任产生显著的正向影响，研究假设 H3c 成立。 

4.4.4 感知价值在互联网分享行为与中老年人购买意愿之间的中介效应分析 

以互联网分享行为特征为自变量（设为 Xi），其中 X1、X2、X3 分别为评论

真实性、传播专业性和产品同质性，感知价值为中介变量（设为 M1），中老年人

购买意愿为因变量（设为 Y），建立中介模型，验证感知价值是否在互联网分享

行为与中老年人购买意愿之间起中介作用。 

 

1）感知价值在评论真实性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析 

 

表 4.16 感知价值在评论真实性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析结果 

变量 

模型 1 

（购买意愿） 

模型 2 

（感知价值） 

模型 3 

（购买意愿） 

 β T  β T  β T 

性别 0.076 1.227 0.073 1.145 0.044 0.790 

年龄 -0.005 -0.171 0.006 0.217 -0.008 -0.303 

职业 0.001 0.022 0.001 0.073 0.000 -0.013 

学历 0.036 0.978 0.041 1.075 0.018 0.547 

月收入 -0.009 -0.278 -0.004 -0.131 -0.007 -0.245 

评论真实性 0.794*** 24.197 0.820*** 24.399 0.430*** 8.477 

感知价值     0.444*** 8.776 

R2 0.670 0.673 0.738 

调整 R2 0.663 0.667 0.732 

F 100.417*** 102.030*** 119.101*** 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001 

资料来源：笔者自行整理 
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根据表 4.16 对感知价值在评论真实性与中老年人购买意愿之间的中介效应

分析结果，模型 1 中评论真实性对中老年人购买意愿的影响系数为 0.794

（T=24.197，p<0.001），说明评论真实性对中老年人购买意愿存在显著正向影响。

在模型 2 中，评论真实性对感知价值的影响系数为 0.820（T=24.399，p<0.001），

表明评论真实性对感知价值存在显著正向影响。模型 3 在模型 2 的基础上加入中

介变量（感知价值）之后，评论真实性对感知价值的影响系数变为 0.430（T=8.477，

p<0.001），表明评论真实性对感知价值仍存在显著正向影响，而感知价值对中老

年人购买意愿的影响系数为 0.444（T=8.776，p<0.001），说明感知价值存在显著

的中介作用效果。中介效应占总效应的比值为=0.820×0.444/0.794=45.854%，中

介效应描述因变量方差变异为 Sqrt(0.732-0.663)=6.9%。因此，评论真实性对中老

年人购买意愿的影响作用并不是通过中介变量（感知价值）的中介完全实现的，

即感知价值在评论真实性与中老年人购买意愿之间起部分中介作用，则研究假设

“H4a：感知价值在互联网分享行为评论真实性影响中老年人购买保健品意愿过

程中存在中介作用”得到验证。 

 

2）感知价值在传播专业性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析 

 

表 4.17 感知价值在传播专业性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析结果 

变量 

模型 1 

（购买意愿） 

模型 2 

（感知价值） 

模型 3 

（购买意愿） 

 β T  β T  β T 

性别 -0.011 -0.170 -0.012 -0.166 -0.005 -0.098 

年龄 -0.022 -0.749 -0.011 -0.356 -0.017 -0.659 

职业 0.002 0.088 0.004 0.185 0.000 -0.009 

学历 0.002 0.046 0.006 0.142 -0.001 -0.032 

月收入 0.010 0.286 0.016 0.436 0.002 0.071 

传播专业性 0.750*** 22.941 0.751*** 21.304 0.389*** 8.736 

感知价值     0.481*** 10.426 

R2 0.646 0.612 0.741 

调整 R2 0.639 0.604 0.735 

F 90.357*** 78.008*** 121.062*** 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001 

资料来源：笔者自行整理 
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根据表 4.17 对感知价值在传播专业性与中老年人购买意愿之间的中介效应

分析结果，模型 1 中传播专业性对中老年人购买意愿的影响系数为 0.750

（T=22.941，p<0.001），说明传播专业性对中老年人购买意愿存在显著正向影响。

在模型 2 中，传播专业性对感知价值的影响系数为 0.751（T=21.304，p<0.001），

表明传播专业性对感知价值存在显著正向影响。模型 3 在模型 2 的基础上加入中

介变量（感知价值）之后，传播专业性对感知价值的影响系数变为 0.389（T=8.736，

p<0.001），表明传播专业性对感知价值仍存在显著正向影响，而感知价值对中老

年人购买意愿的影响系数为 0.481（T=10.426，p<0.001），说明感知价值存在显著

的中介作用效果。中介效应占总效应的比值为=0.751×0.481/0.750=48.164%，中

介效应描述因变量方差变异为 Sqrt(0.735-0.639)=9.6%。因此，传播专业性对中老

年人购买意愿的影响作用并不是通过中介变量（感知价值）的中介完全实现的，

即感知价值在传播专业性与中老年人购买意愿之间起部分中介作用，则研究假设

“H4b：感知价值在互联网分享行为传播专业性影响中老年人购买保健品意愿过

程中存在中介作用”得到验证。 

 

3）感知价值在产品同质性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析 

 

表 4.18 感知价值在产品同质性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析结果 

变量 

模型 1 

（购买意愿） 

模型 2 

（感知价值） 

模型 3 

（购买意愿） 

 β T  β T  β T 

性别 0.015 0.233 0.011 0.168 0.010 0.172 

年龄 -0.026 -0.878 -0.015 -0.493 -0.019 -0.728 

职业 -0.008 -0.449 -0.007 -0.369 -0.005 -0.306 

学历 0.035 0.913 0.039 0.984 0.016 0.489 

月收入 0.002 0.050 0.007 0.204 -0.002 -0.058 

产品同质性 0.761*** 23.197 0.778 22.691 0.394*** 8.326 

感知价值     0.473*** 9.771 

R2 0.651 0.641 0.736 

调整 R2 0.644 0.634 0.730 

F 92.366*** 88.371*** 117.994*** 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001 

资料来源：笔者自行整理 
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根据表 4.18 对感知价值在产品同质性与中老年人购买意愿之间的中介效应

分析结果，模型 1 中产品同质性对中老年人购买意愿的影响系数为 0.761

（T=23.197，p<0.001），说明产品同质性对中老年人购买意愿存在显著正向影响。

在模型 2 中，产品同质性对感知价值的影响系数为 0.778（T=21.691，p>0.05），

表明产品同质性对感知价值不存在显著影响。因此，产品同质性对中老年人购买

意愿的影响作用并不是通过中介变量（感知价值）的中介效应实现的，即感知价

值在产品同质性与中老年人购买意愿之间不存在中介作用，则研究假设“H4c：

感知价值在互联网分享行为产品同质性影响中老年人购买保健品意愿过程中存

在中介作用”不成立。 

4.4.5 感知信任在互联网分享行为与中老年人购买意愿之间的中介效应分析 

以互联网分享行为特征为自变量（设为 Xi），其中 X1、X2、X3 分别为评论

真实性、传播专业性和产品同质性，感知信任为中介变量（设为 M2），中老年人

购买意愿为因变量（设为 Y），建立中介模型，验证感知信任是否在互联网分享

行为与中老年人购买意愿之间起中介作用。 

1）感知信任在评论真实性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析 

表 4.19 感知信任在评论真实性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析结果 

变量 

模型 1 

（购买意愿） 

模型 2 

（感知信任） 

模型 3 

（购买意愿） 

 β T  β T  β T 

性别 0.076 1.227 -0.024 -0.361 0.083 1.408 

年龄 -0.005 -0.171 0.016 0.512 -0.010 -0.348 

职业 0.001 0.022 0.009 0.435 -0.002 -0.120 

学历 0.036 0.978 0.004 0.097 0.035 0.996 

月收入 -0.009 -0.278 -0.021 -0.577 -0.003 -0.102 

评论真实性 0.794*** 24.197 0.794*** 22.513 0.563*** 10.959 

感知信任     0.291*** 5.668 

R2 0.670 0.634 0.702 

调整 R2 0.663 0.626 0.695 

F 100.417*** 85.604*** 99.680*** 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001 

资料来源：笔者自行整理 
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根据表 4.19 对感知信任在评论真实性与中老年人购买意愿之间的中介效应

分析结果，模型 1 中评论真实性对中老年人购买意愿的影响系数为 0.794

（T=24.197，p<0.001），说明评论真实性对中老年人购买意愿存在显著正向影响。

在模型 2 中，评论真实性对感知信任的影响系数为 0.794（T=22.513，p<0.001），

表明评论真实性对感知信任存在显著正向影响。模型 3 在模型 2 的基础上加入中

介变量（感知信任）之后，评论真实性对感知信任的影响系数变为 0.563（T=10.959，

p<0.001），表明评论真实性对感知信任仍存在显著正向影响，而感知信任对中老

年人购买意愿的影响系数为 0.291（T=5.668，p<0.001），说明感知信任存在显著

的中介作用效果。中介效应占总效应的比值为=0.794×0.291/0.794=29.1%，中介

效应描述因变量方差变异为 Sqrt(0.695-0.663)=3.2%。因此，评论真实性对中老年

人购买意愿的影响作用并不是通过中介变量（感知信任）的中介完全实现的，即

感知信任在评论真实性与中老年人购买意愿之间起部分中介作用，则研究假设

“H5a：感知信任在互联网分享行为评论真实性影响中老年人购买保健品意愿过

程中存在中介作用”得到验证。 

  

2）感知信任在传播专业性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析 

 

表 4.20 感知信任在传播专业性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析结果 

变量 

模型 1 

（购买意愿） 

模型 2 

（感知信任） 

模型 3 

（购买意愿） 

 β T  β T  β T 

性别 -0.011 -0.170 -0.103 -1.395 0.026 0.430 

年龄 -0.022 -0.749 -0.001 -0.040 -0.022 -0.800 

职业 0.002 0.088 0.011 0.529 -0.002 -0.137 

学历 0.002 0.046 -0.030 -0.676 0.012 0.349 

月收入 0.010 0.286 0.000 -0.006 0.010 0.315 

传播专业性 0.750*** 22.941 0.715*** 19.169 0.496*** 11.081 

感知信任     0.355*** 7.616 

R2 0.646 0.557 0.704 
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表 4.20 感知信任在传播专业性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析结果（续） 

变量 

模型 1 

（购买意愿） 

模型 2 

（感知信任） 

模型 3 

（购买意愿） 

 β T  β T  β T 

调整 R2 0.639 0.548 0.697 

F 90.357*** 62.178*** 100.599*** 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001 

资料来源：笔者自行整理 

 

根据表 4.20 对感知信任在传播专业性与中老年人购买意愿之间的中介效应

分析结果，模型 1 中传播专业性对中老年人购买意愿的影响系数为 0.750

（T=22.941，p<0.001），说明传播专业性对中老年人购买意愿存在显著正向影响。

在模型 2 中，传播专业性对感知信任的影响系数为 0.715（T=19.169，p<0.001），

表明传播专业性对感知信任存在显著正向影响。模型 3 在模型 2 的基础上加入中

介变量（感知信任）之后，传播专业性对感知信任的影响系数变为 0.496（T=11.081，

p<0.001），表明传播专业性对感知信任仍存在显著正向影响，而感知信任对中老

年人购买意愿的影响系数为 0.355（T=7.616，p<0.001），说明感知信任存在显著

的中介作用效果。中介效应占总效应的比值为=0.715×0.355/0.750=33.843%，中

介效应描述因变量方差变异为 Sqrt(0.697-0.639)=5.8%。因此，传播专业性对中老

年人购买意愿的影响作用并不是通过中介变量（感知信任）的中介完全实现的，

即感知信任在传播专业性与中老年人购买意愿之间起部分中介作用，则研究假设

“H5b：感知信任在互联网分享行为传播专业性影响中老年人购买保健品意愿过

程中存在中介作用”得到验证。 

 

3）感知信任在产品同质性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析 
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表 4.21 感知信任在产品同质性与中老年人购买意愿之间的中介效应分析结果 

变量 

模型 1 

（购买意愿） 

模型 2 

（感知信任） 

模型 3 

（购买意愿） 

 β T  β T  β T 

性别 0.015 0.233 -0.082 -1.165 0.043 0.711 

年龄 -0.026 -0.878 -0.005 -0.155 -0.024 -0.881 

职业 -0.008 -0.449 0.001 0.028 -0.009 -0.493 

学历 0.035 0.913 0.002 0.052 0.034 0.960 

月收入 0.002 0.050 -0.009 -0.238 0.005 0.148 

产品同质性 0.761*** 23.197 0.746*** 20.624 0.511*** 10.735 

感知信任     0.335*** 6.833 

R2 0.651 0.592 0.699 

调整 R2 0.644 0.584 0.691 

F 92.366*** 71.906*** 98.018*** 

注：*表示显著性 P＜0.05，**表示显著性 P＜0.01，***表示显著性 P＜0.001 

资料来源：笔者自行整理 

 

根据表 4.21 对感知信任在产品同质性与中老年人购买意愿之间的中介效应

分析结果，模型 1 中产品同质性对中老年人购买意愿的影响系数为 0.761

（T=23.197，p<0.001），说明产品同质性对中老年人购买意愿存在显著正向影响。

在模型 2 中，产品同质性对感知信任的影响系数为 0.746（T=20.624，p<0.001），

表明产品同质性对感知信任存在显著正向影响。模型 3 在模型 2 的基础上加入中

介变量（感知信任）之后，产品同质性对感知信任的影响系数变为 0.511（T=10.735，

p<0.001），表明产品同质性对感知信任仍存在显著正向影响，而感知信任对中老

年人购买意愿的影响系数为 0.335（T=6.833，p<0.001），说明感知信任存在显著

的中介作用效果。中介效应占总效应的比值为=0.746×0.335/0.761=32.840%，中

介效应描述因变量方差变异为 Sqrt (0.691-0.644) =4.7%。因此，产品同质性对中

老年人购买意愿的影响作用并不是通过中介变量（感知信任）的中介完全实现的，

即感知信任在产品同质性与中老年人购买意愿之间起部分中介作用，则研究假设

“H5c：感知信任在互联网分享行为产品同质性影响中老年人购买保健品意愿过

程中存在中介作用”得到验证。 
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4.5 研究假设检验结果 

本文从评论真实性、传播专业性、产品同质性三个维度，实证分析了互联网

传播行为与中老年人购买保健品意愿之间的关系，同时检验了感知价值与感知信

任在其影响中的中介效应作用。基于前文的分析检验，在原有的 15 条假设中，

共有 13 条假设通过检验，共有 2 条研究研究不成立，研究假设全部结论见下表

4.22 所示。 

 

表 4.22 研究假设检验结果汇总表 

假设编号 研究假设 检验结果 

H1a 
互联网分享行为的评论真实性对中老年人购买保健品
意愿存在正向影响作用。 

成立 

H1b 
互联网分享行为的传播专业性对中老年人购买保健品
意愿存在正向影响作用。 

成立 

H1c 
互联网分享行为的产品同质性对中老年人购买保健品
意愿存在正向影响作用。 

成立 

H2a 
互联网分享行为的评论真实性对中老年人感知价值存

在正向影响作用。 
成立 

H2b 
互联网分享行为的传播专业性对中老年人感知价值存
在正向影响作用。 

成立 

H2c 
互联网分享行为的产品同质性对中老年人感知价值存
在正向影响作用。 

不成立 

H3a 
互联网分享行为的评论真实性对中老年人感知信任存
在正向影响作用。 

成立 

H3b 
互联网分享行为的传播专业性对中老年人感知信任存
在正向影响作用。 

成立 

H3c 
互联网分享行为的产品同质性对中老年人感知信任存
在正向影响作用。 

成立 

H4a 
感知价值在互联网分享行为的评论真实性影响中老年

人购买保健品意愿过程中存在中介作用。 
成立 

H4b 
感知价值在互联网分享行为的传播专业性影响中老年
人购买保健品意愿过程中存在中介作用。 

成立 

H4c 
感知价值在互联网分享行为的产品同质性影响中老年
人购买保健品意愿过程中存在中介作用。 

不成立 

H5a 
感知信任在互联网分享行为的评论真实性影响中老年
人购买保健品意愿过程中存在中介作用。 

成立 

H5b 
感知信任在互联网分享行为的传播专业性影响中老年
人购买保健品意愿过程中存在中介作用。 

成立 
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表 4.22 研究假设检验结果汇总表（续） 

假设编号 研究假设 检验结果 

H5c 
感知信任在互联网分享行为的产品同质性影响中老年
人购买保健品意愿过程中存在中介作用。 

成立 

资料来源：笔者自行整理 

 

由上表研究假设结论可知，其中 H2c 和 H4c 的研究假设不成立。H2c：互联

网分享行为的产品同质性对中老年人感知价值存在正向影响作用不成立的主要

原因分析如下：一是信息过载与筛选难度。互联网上的信息浩如烟海，对于中老

年人来说，他们可能缺乏筛选和处理大量同质化信息的能力，这种同质性的分享

行为反而会增加中老年人获取有价值信息的难度，降低他们的感知价值。二是互

联网分享行为对中老年人个性化需求的忽视。中老年人群体在使用互联网产品时，

往往有着与年轻人不同的需求和偏好，同质化的产品分享往往忽视了这些个性化

需求，无法提供符合中老年人实际需要的内容和服务，因此难以提升他们的感知

价值。三是中老年人社交需求的差异，中老年人使用互联网时，除了获取信息和

服务外，还有社交和情感交流的需求，因为缺乏针对性和个性化的社交体验，同

质化的产品分享往往无法满足这些社交需求，这就会导致中老年人的感知价值降

低。 

 

感知价值在互联网分享行为的产品同质性影响中老年人购买保健品意愿过

程中存在中介作用的前提即首先需要满足 H2c：互联网分享行为的产品同质性对

中老年人感知价值存在正向影响作用，因为 H2c 研究假设不成立，故 H4c：感知

价值在互联网分享行为的产品同质性影响中老年人购买保健品意愿过程中存在

中介作用的研究假设不成立。  
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第 5 章                                                         

结论与展望 

5.1 研究结论 

结合实证结果，对中老年人对于保健商品的消费者行为特征进行了进一步探

讨。通过回归分析和相关系数矩阵的结果，发现互联网分享行为对中老年人购买

意愿具有显著的正向影响，而感知信任和感知价值在购买意愿形成过程中发挥着

重要的中介作用。具体而言，中老年人对于互联网分享内容的信任程度与其购买

意愿之间存在着密切的联系，他们更倾向于购买那些他们信任的互联网分享内容

所推荐的产品。此外，中老年人对于分享内容的感知价值也对购买意愿产生了一

定的影响，他们更愿意购买那些在分享内容中具有价值的产品。 

 

本文通过对国内外相关研究文献进行梳理总结，同时在互联网分享行为影响

购买意愿研究模型的基础上，引入感知价值、感知信任作为互联网分享行为的中

介变量。从互联网分享行为角度出发探究评论真实性、传播专业性和产品同质性

对中老年人股买保健商品意愿的影响机制，构建了“互联网分享行为——产品价

值、产品信任——中老年人购买保健商品意愿”的研究模型。根据模型与文献梳

理确定量表，并借助 SPSS 26.0 进行信效度分析与假设检验，研究假设得到验证

通过，本章将对结论进行归纳以提出相关实践启示。 

 

第一，互联网分享行为对提升中老年人购买保健商品意愿具有积极作用。互

联网分享行为的评论真实性、传播专业性和产品同质性对中老年人购买保健商品

意愿具有显著正向影响作用。 
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第二，互联网分享行为（评论真实性、传播专业性和产品同质性）在促进中

老年人感知价值、感知信任方面发挥了积极作用。互联网分享行为越明显，分享

程度越深，中老年人所得到的感知价值和感知信任越多。 

 

第三，感知价值和感知信任在互联网分享行为（评论真实性、传播专业性和

产品同质性）促进中老年人购买保健商品意愿方面起到了中介作用。 

5.2 管理启示 

5.2.1 互联网分享平台方面 

1）互联网分享平台应重视评论的真实性。平台应加强对评论内容的审核，

确保分享的信息真实可靠，避免虚假信息的传播，对于发现的虚假评论，应及时

删除并追究相关责任，以维护平台的信誉和用户的权益。平台可以通过建立用户

信用体系，对发布真实评论的用户给予一定的奖励，鼓励更多用户分享真实体验。

例如，使用自然语言处理和机器学习技术，自动识别并标记可能的虚假评论或误

导性信息，以供审核团队进一步核查；设立积分奖励系统，用户发布真实、有用

的评论可以获得积分，积分可用于兑换平台优惠券或礼品，从而激励用户分享真

实体验等方式，有助于提升中老年人的感知价值和感知信任，提高中老年人购买

保健商品的意愿。 

 

2）互联网分享平台应强化传播的专业性。中老年人通常缺乏专业的保健知

识，他们更倾向于相信来自专业人士或权威机构的信息，因此，互联网分享平台

应提升内容传播的专业性，邀请专业人士或机构入驻，提供权威、准确的保健知

识。通过建立认证机制，对发布内容的用户进行身份认证，确保他们具备相应的

专业知识和资质，这样不仅可以提高信息的可信度，还可以增强用户对平台的信

任感。例如，邀请医学专家、营养师、健康顾问等权威人士入驻，让他们分享专

业的保健知识、健康饮食建议、日常锻炼指导等内容；建立严格的用户认证机制，
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要求发布健康内容的用户必须提供相关的专业资质证明，如医师执业证书、营养

师资格证书等。 

 

3）互联网分享平台应避免产品的同质性。虽然中老年人对某些保健商品有

共同的需求，但他们的身体状况、健康状况以及个人喜好等方面存在差异。平台

应提供多样化的商品选择，满足不同用户的需求。也可以通过个性化推荐等方式，

根据用户的浏览历史、购买记录等信息，为他们推荐适合的保健商品，这不仅可

以提高用户的购买意愿，还可以增加平台的销售额和用户黏性。例如，平台可以

与多个保健品牌合作，引入多种类型、功能和价格的保健商品，确保中老年人可

以根据自己的需求和预算选择合适的商品；在商品分类上，平台可以细化到具体

的健康需求，如心血管疾病、骨质疏松、提高免疫力等，使用户能够更快速地找

到符合自己需求的商品；平台还可以收集用户的浏览历史、购买记录等信息，并

利用大数据技术进行用户画像分析，了解用户的偏好和需求。 

5.2.2 互联网分享的创作者方面 

1）对于分享创作者而言，真实是立足之本。在互联网上，中老年人往往依

赖于他人的分享和评论来做出购买决策，如果分享创作者发布虚假评论或夸大宣

传，不仅会误导中老年人，损害他们的利益，还会破坏平台的信任基础。因此，

分享创作者应坚守真实原则，确保所分享的内容客观、准确、可靠。例如，创作

者可以分享自己使用保健商品后的真实感受和体验，包括身体状况的变化、使用

过程中的感受等；创作者分享保健商品时应提供详细的商品信息，包括成分、功

效、使用方法、适用人群等，这些信息应该基于商品说明书或权威机构的介绍，

避免个人主观臆断或误导性言论。 

 

2）中老年人渴望获得专业、权威的指导和建议，互联网分享创作者应不断

提升自己的专业素养，保持学习和更新的态度，具备相关的专业知识和经验，以

提供更准确、更专业的分享内容，为用户提供有价值的信息和建议。例如，定期
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参加专业培训课程、阅读最新的医学研究和健康资讯，以确保自己掌握最新的保

健知识和行业动态，并将这些新知识融入自己的分享内容中，为用户提供最新、

最准确的信息；创作者在分享内容时可以明确标注具备的相关专业资质或证书

（如医学背景、营养师证书等），以增加用户对他们的信任感。 

 

3）产品同质性的研究提醒分享创作者要关注商品的差异化和个性化。在互

联网上，保健商品种类繁多，但很多产品之间存在较高的同质性，为了吸引中老

年人的注意并提升他们的购买意愿，分享创作者需要深入了解不同产品的特点和

优势，挖掘其独特之处，并将其以生动有趣的方式呈现给用户。例如，关注中老

年人的常见健康问题，如心血管疾病、骨质疏松等，并结合这些需求为他们推荐

适合的保健商品；根据中老年人的身体状况、饮食习惯、生活习惯等因素，为他

们提供个性化的购物建议。  

5.3 不足与展望 

本文研究虽然深入探讨了互联网分享行为对中老年人购买保健商品意愿的

影响机制，但仍存在一些不足之处。首先，研究样本的多样性可能受限，主要依

赖于问卷调查或在线数据收集，这可能导致研究结果无法全面反映不同背景的中

老年人的真实感受。其次，虽然引入了感知价值和感知信任作为中介变量，但可

能影响中老年人购买意愿的其他重要因素，如个人健康状况、经济条件和文化背

景等，并未得到充分考虑。此外，本研究主要采用了量化研究方法，虽然验证了

假设，但可能缺乏对个体行为和心理机制的深入探索。 

 

未来研究可以进一步拓展样本范围，纳入更多不同背景和条件的中老年人，

以提高研究的普适性和准确性。同时，可以引入更多变量，如个人健康因素、社

会支持等，以更全面地揭示中老年人购买保健商品意愿的形成机制。此外，采用

多元化研究方法，如深度访谈、个案研究等，可以更深入地理解互联网分享行为

对中老年人购买意愿的影响。随着互联网的不断发展，未来研究可以关注互联网
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分享行为的动态变化，以及这些变化如何影响中老年人的感知和购买决策，为实

践提供更具时效性的启示。 
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附录 

互联网分享行为对老年人购买保健商品意愿影响的问卷调查 
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互联网分享行为对老年人购买保健商品意愿影响的问卷调查 

您好！本次问卷调查旨在了解互联网分享行为对您购买意愿的影响情况，我

们保证会对您的私人信息进行保密，仅作为本研究的数据分析使用，感谢您的参

与！ 

一、基本信息 

1. 您的性别是? 

○男 

○女 

2. 您的年龄是? 

○<50 岁 

○51-60 岁 

○61-70 岁 

○71-80 岁 

○>80 岁 

3. 您的职业是? 

○普通工薪阶层或上班族 

○创业者 

○企业高管 

○自由职业者 

○退休在家 

4. 您的学历是? 

○高中及以下 

○专科 

○本科 

○硕士 

○博士及以上 

5. 您的月收入水平为? 
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○<3000 元 

○3000~5000 元 

○5001~8000 元 

○8001~15000 元 

○>15000 元 

 

二、购买意愿（请您对以下情形是否符合您自身的情况进行选择回答） 

6. 当我认为互联网社交平台上用户分享的笔记内容真实，我会购买其推荐的

产品。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

7. 当我认为用户分享的笔记内容专业度高，我会购买其推荐的产品。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

8. 我认为查看用户分享的笔记内容会影响我的购买决策。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

9. 如果有需要的产品我会考虑在查看用户分享笔记后进行购买。 

○完全不符合 
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○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

10. 当用户分享的产品使用场景和我日常生活相关度高的话，我更有可能对

该产品产生购买兴趣。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

11. 当用户分享的笔记内容中有使用产品的实际照片或视频，我会觉得更有

说服力，会增加我的购买决心。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

12. 当我在社交平台上看到用户分享的笔记内容中包含优惠信息或折扣码时，

我更有动力购买该产品。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

13. 当用户分享的笔记内容中提到该产品的售后服务和客户支持体验较好，

我会更加愿意购买。 

○完全不符合 
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○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

三、感知价值与感知信任 

14. 互联网平台 APP 给我提供了大量的有用信息。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

15. 我能在互联网平台 APP 里获取我需要的信息和资料。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

16. 互联网平台社区能够让我很好的分享我的使用心得。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

17. 当我在互联网平台获得了有用的信息和资料时，我会购买其推荐的产品。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 
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○完全符合 

18. 互联网平台 APP 给我提供了大量的可以信任的信息。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

19. 我能信任互联网平台 APP 里获取所需要的信息和资料。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

20. 当我信任互联网平台里的评论时，我会购买分享评论推荐的产品。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

 

四、互联网分享行为 

21. 我认为互联网用户分享的关于产品或服务的评价（优缺点等）客观真实。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

22. 我认为互联网用户分享的内容与评论非常准确详细，让我感到很真实。 
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○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

23. 我认为互联网用户分享的内容对产品或服务的评论是真实、准确的，反

映了用户真实的体验和观点。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

24. 我认为互联网用户分享内容中有照片与视频会使我感到很真实。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

25. 我认为互联网用户分享内容中的评论数越多，点赞数多，粉丝量越大会

使我觉得更加真实可信。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

26. 我认为当分享行为的评论者具备专业知识和经验，评论展现了其专业水

平和权威性，更容易让我感到信任。 

○完全不符合 
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○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

27. 我认为评论者从事分享内容的工作，有专业的背景，丰富的经验，评论

展现出其专业性，会让我感到更加信任。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

28. 我认为互联网用户分享内容具有更专业的知识，能够专业地分析产品特

性、性能和特点，能使我感受到产品的价值。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

29. 我认为我能够在互联网平台上寻找到与分享者差不多的产品。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

30. 我会更加喜欢购买非常多的人使用或推荐的产品。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 



 

 

79 

 

○符合 

○完全符合 

31. 当分享用户的实际需求情况与我相同时，我会持续关注并信任该产品。  

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 

32. 当分享用户的实际需求情况与我相同，我会让其他用户购买其推荐的产

品。 

○完全不符合 

○不符合 

○一般 

○符合 

○完全符合 
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