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摘要

本文研究短视频广告特性对消费者购买意愿的影响。选择以 S-O-R理论为理

论基础进行研究。本文以短视频广告的娱乐性、精准性、创意性、互动性为自变

量，消费者购买意愿为因变量，并以感知侵犯性作为精准性与因变量之间的中介

变量，探索短视频广告特性对消费者的购买意愿有什么样的影响。通过研究结果

得出以下结论:短视频广告的娱乐性对消费者购买意愿存在正向影响;短视频广

告的精准性对消费者购买意愿的影响并不显著;短视频广告的互动性对消费者购

买意愿存在正向影响;短视频广告的创意性对消费者购买意愿存在正向影响;且

短视频广告的感知侵犯性在精准性与消费者购买意愿中存在负向调节作用。最后

根据结论对广告主和短视频平台提出意见和建议。
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

中国快速发展的科技技术正在以各种各样的形式融入至人民的日常生活中。

其中，短视频平台正在借此机会飞速的发展着。根据第 53次 CNNIC《中国互联

网络发展状况统计报告》提供的数据得知，截止至 2023年 12月，中国网民已经

有 10.92亿人次，其中超过九成的人都在使用短视频平台。卡思数据 (2019) 的

《2019短视频内容营销趋势白皮书》中指出，中国国内近五成网民均为短视频平

台用户。同时麦肯锡 (2019) 的《2019年中国数字消费者趋势报告》中指出，大

部分的受访者表示自己的近五成的私人时间都花费在社交媒体应用中，并且受访

者中超过了一半的人都是从社交媒体软件短视频平台中获取到新产品的信息；与

2019年相比，2024年通过短视频平台购买商品的人数增长了接近四倍。由以上

的数据可以了解到，中国网民群体数量十分的大，且购物渠道由线下购物逐渐变

为线上购物的趋势十分明显，同时由传统线上购物平台转换为由短视频平台购物

的趋势也十分明显；并且各短视频平台在 2020年以来，在疫情的大背景下迅猛

发展，各个平台的用户使用量倍增，网民们观看短视频的频率和时长都在不断增

长。本研究在此背景下，利用实证研究的方式来测试能够影响消费者购买意愿的

因素，并依据研究结果为广告主提供理论依据和实际建议。

1.2 研究目的

本文的研究目的是发现哪一种短视频广告特性对消费者的影响最大。刘阳
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(2020) 表示短视频广告在内容表达、生产和分发方面与传统广告存在显著差异，

这些差异也构成了短视频广告的独特优势。学者在研究短视频广告时，通常将研

究重点放在内容生产主体、内容形式、内容传播方式等多个方面。例如，刘阳 (2020)

以抖音软件为案例，对短视频广告的内容生产进行了详细分析。他认为，短视频

广告在形式和服务方面相比传统广告具有显著优势。这种优势不仅体现在广告内

容的多样化和互动性上，还包括内容生产效率和传播速度的提升，从而使得短视

频广告更具吸引力和效果。

但是短视频平台用户出现了越来越多的个性化需求，短视频广告在内容创作

和推送策略也出现了越来越多的挑战。短视频平台的用户具有碎片化时间消费的

特点，使得短视频平台逐渐不能采取像长视频一样的营销策略和制作方式，因此

短视频广告的制作和投放更需要注意如何在短时间内最大化的吸引消费者的注

意力。目前短视频广告对用户购买意愿影响因素的研究大多是从短视频广告中的

品牌形象或者口碑这些方面进行的，且对营销策略和传播模式这两个方面的研究

比较集中。短视频广告形式的发展改变依靠消费者的选择和信任，不同类型的用

户对短视频广告有着不同的感知和理解，这样就代表会有着不同的接受程度。如

何让用户在碎片化事件中完整的接收到广告的内容，同时推出富有创意，视频内

容合理不突兀，还能够在短时间内快速吸引用户注意力的广告，这需要短视频平

台和广告主对消费者的深入了解以及对短视频广告特性的充分认知，并且还需要

了解短视频广告的不同特性对于消费者购买意愿的影响方式，充分利用短视频平

台的特点，增加消费者的购买意愿以促成消费者的购买行为，才可以推动短视频

广告的效果以及盈利。

短视频是网络时代必不可少的内容传播方式，推动了视频行业的快速发展与

变革，也为社交商务平台带来了新的发展方向。作为一种新颖的广告形式，短视

频广告结合了自身和平台的特点，为用户提供了全新的影响和体验。当前，平台

和广告主应抓住短视频广告的“蜜月期”，深入研究如何制作出合格甚至优秀的广
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告，以激发消费者的购买欲望。这种研究将有助于短视频广告的持续进步与发展。

目前在短视频广告消费者的购买意愿这方面的研究较少，多集中于现象与策略分

析的理论研究。所以通过此研究，旨在为广告主和短视频平台提供有价值的参考，

以更好地利用短视频广告特性来提升用户参与度和购买意愿。

通过对现有文献的回顾与整理，可以发现，学者们在现代网络时代的背景下

陆续对短视频领域的各个方面展开了研究。这些研究包括短视频的未来发展趋势、

传播模式的优势或者目前存在的问题，从而对广告主或者短视频平台提出相关建

议。从另一个角度来看，吸引学者在这方面进行探索的原因还有就是因为短视频

广告建立在新兴的科技技术之上。目前，大多数研究的关注点在于新兴的短视频

广告与传统广告的差异及其优劣势或者信息流广告与消费者购买意愿的关系，以

及广告主和短视频平台如何设计广告以避免消费者的广告回避行为。此外，还有

少量研究探讨如何让消费者更好地接受广告，用户广告态度与广告营销策略的关

系，以及用户购买意愿如何受到广告外部特征的影响。同时目前以抖音为代表的

短视频平台正处于飞速发展的阶段，广告收入是短视频行业中主要的盈利方式，

而短视频的“流量” (粉丝 数量、点赞量、评论量、转发量) 是判断短视频广告

的效果的重要指标。但实际上流量在目前的网络环境下有非常大的造假可能，所

以使用此类指标来评估广告效果产生的结果并不准确。

因此，本文将通过文献分析、问卷调查以及实证分析的方法来研究短视频广

告特性与消费者购买意愿之间的关系，并基于调查问卷数据的分析结果为短视频

平台提供关于如何提升广告创作机制、合理管理平台用户；以及应该如何优化广

告推送策略、提高广告盈利率等方面提供意见和建议。以及对商家应当如何利用

短视频广告特性来制作广告从而使消费者产生购买意愿提出建议。本文以短视频

广告为研究对象，探讨哪些短视频广告特性会对消费者购买意愿造成影响？
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1.3 研究意义

理论意义：

本研究将填补短视频广告特性对消费者购买意愿影响的理论研究空白。通过

对短视频广告特性的深入研究，可以丰富和拓展广告学、市场营销学等相关领域

的理论体系，为后续相关研究提供理论支持和参考。研究短视频广告特性对消费

者购买意愿影响的理论意义可以从多个角度进行探讨。

当结合消费者行为理论时，通过本文对短视频广告特性对消费者购买意愿的

影响的研究，可以进一步丰富和完善消费者行为理论。了解短视频平台上的广告

如何影响消费者的认知、情感和购买决策，可以为相关理论提供新的视角和证据。

当结合广告传播理论时，短视频平台作为一种新兴的社交媒体平台，其广告

特性具有独特性。研究其对消费者购买意愿的影响，本文可以扩展传统广告传播

理论，帮助解释在新媒体环境下广告的传播效果和机制。

当结合媒体使用与依赖理论时，短视频广告研究可以帮助理解用户对平台的

依赖程度和使用行为如何影响广告效果。这可以进一步深化媒体使用与依赖理论，

解释为何和如何特定媒体环境下的广告会对用户产生特定的影响。

当结合社会认同与影响理论时，短视频广告通常结合了社交影响因素，如网

红推荐和用户生成内容。研究这些广告特性可以为社会认同与影响理论提供新的

实证数据，解释群体压力和社会认同在消费决策中的作用。

当结合情感唤起与记忆理论时，短视频广告常常通过短而有趣或情感丰富的

视频来吸引用户注意力。研究这些广告如何唤起情感并影响记忆，可以深化对情

感唤起与记忆在广告效果中的作用的理解。



5

最后可以整合营销传播理论，短视频广告特性的多样性和互动性为整合营销

传播提供了新的工具和策略。研究其效果可以帮助完善整合营销传播理论，提供

关于如何在多个渠道和形式中协调广告信息的新见解。通过这些理论意义的探讨，

学术界和业界可以更好地理解和利用短视频广告，以实现更有效的消费者沟通和

营销策略。

现实意义：

1) 为企业营销策略的制定提供参考：本研究将揭示短视频广告特性对消费者

购买意愿的影响机制，为企业在短视频平台上进行广告投放和营销活动提供有针

对性的策略建议，提高广告效果和投资回报率。

2) 促进短视频平台的发展：本研究将有助于短视频平台更好地了解用户需求

和行为特点，优化广告特性和内容，提升用户体验，从而吸引更多用户和广告主，

进一步巩固和扩大其在短视频市场的领导地位。

3) 推动广告行业的创新和发展：本研究将为广告行业提供新的思考和启示，

推动广告特性的创新和发展，提高广告的传播效果和影响力，为广告行业的可持

续发展提供动力。

总之，本研究对于理论和实践都具有重要的意义，有助于推动广告学、市场

营销学等相关领域的发展，为企业营销策略的制定提供参考，促进短视频平台的

发展，推动广告行业的创新和发展。

综上所述，笔者认为过往的研究更多专注于研究不同的广告形式或者广告营

销策略对消费者购买意愿的影响。但是不同的广告形式拥有着共同的四个广告特

性，既“精准性”、“互动性”、“娱乐性”、“创意性”。所以本文将弥补这

一片空白，本文将深入研究什么样的短视频广告特性会对消费者购买意愿产生影
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响？

1.4 研究内容

本研究主要采用的是定量研究的方式，先对研究中所涉及的变量进行文献梳

理。在本文中主要整理有关短视频广告特性和消费者购买意愿的相关研究，然后

根据研究变量提出假设，制定问卷，最后利用量化分析软件进行数据分析，得到

研究结果。

本文的研究内容主要有以下几个部分：

第 1 章，绪论。该章首先阐述研究的背景、意义、目的和研究方法。研究

丰富了哪些理论、对于现实生活有哪些实际意义。

第 2 章，文献综述。对研究中的关键变量例如短视频广告特性、消费者满

意度等所涉及的文献进行整理和归纳，为本文后续的研究做好理论铺垫，提供理

论基础。

第 3 章，研究设计。在这一章中构建研究模型，提出研究假设，并根据研

究假设设计调查问卷，并在短视频平台用户群体中进行问卷的发放与收集，为下

一章数据分析做好准备。

第 4 章，数据分析。利用 SPSS 软件对数据进行分析，分析包括描述性统

计分析、信度分析、效度分析、相关性分析和回归分析，然后根据分析结果来验

证前文假设。

第 5 章，研究结论与展望。在本文的最后一章中，笔者总结本文的研究结

论，并解答本文开篇时的研究问题。最后根据研究结论为广告主提出短视频广告

相关建议
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基于以上的步骤，本文的研究框架如下：

图 1.1 研究流程图

1.5 研究创新点

本文研究主要关注短视频广告特性对消费者购买意愿的影响而不是广告形

式。这一背景使得研究具有鲜明的时代特征和现实意义。

首先，本文基于 7图人、和 Russell (1974) 提出的 S-O-R 理论 (刺激-组织-

反应理论) 构建了新的研究框架，用于探究短视频广告特性与消费者购买意愿之

间的关系。其次，通过实证分析的方式，利用问卷调查和统计分析验证理论模型

的有效性和普适性。最后，本研究将验证哪一种短视频广告特性对消费者购买意

愿产生最大的影响，深化了对短视频广告特性与用户行为意愿之间关系的理解。



第 2章

关于短视频广告特性对消费者购买意愿影响相关文献综述

2.1 短视频广告概念界定

短视频广告是基于短视频这一视频形式而产生的。所以要界定短视频广告的

概念必须深入挖掘短视频的发展方向。早期的短视频首次通过美国的手机应用的

突破性而面向公众。随后，Instagram和 Line 快速视频的微视频功能在全球迅速

蔓延。此外，中国的 4G网络和秒拍、微视、快手、小咖秀和抖音等短视频应用

也变得越来越受欢迎。

目前，学术界和行业尚未形成对短视频的一致定义，并经常将其误解为微视

频、小视频和移动短视频等概念。根据先前的文献研究，短视频的定义主要集中

在视频的制作工具 (是否是通过智能终端) 和视频的时长长短这两个方面。李昕

怡 (2016) 将时长不足 30秒的视频定义为短视频，而雷攀 (2014) 提出，短视频

是使用智能终端拍摄的时长非常短的视频，时长通常为 8-30秒。同时，短视频被

归类为播放时间不超过五分钟的视频，业余者或社会成员捕捉并分享在 PC端和

移动端上播放的内容。

基于上述观点，作者将“短视频”定义为不超过 30秒的视频，由移动智能

终端拍摄和编辑，并作为视频影像发布在互联网上，其广告目的是为消费者提供

服务。相对的，短视频广告是由企业或个人制作的不超过 30秒的视频，他们负

责将视频广告分发到视频平台，旨在以广告形式向观众介绍或推广产品或相关促

销信息。
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2.2 短视频广告特性相关文献综述

目前，对于短视频广告的分类，学者们并没有明确的划分标准。根据对短视

频的研究，不同学者采用了不同的划分方式。郭全中(2016) 将短视频企业分为分

发平台型和内容主导型，前者以抖音、秒拍等为代表，后者则以一条视频、日食

记等垂直类短视频企业为代表。方欣则根据内容生产质量，将移动短视频 APP

分为纯专业生产型和非纯专业生产型。

短视频的偏娱乐性也是短视频重要的特点之一，绝大多数消费者观看短视频

的初衷就是为了利用碎片化时间娱乐放松。大量研究表明，情感反应在观众决策

中起着关键作用。当观众在接收营销信息时产生积极的情感反应时，他们更倾向

于做出营销者期望的行为，例如购买、分享体验和积极宣传。和 Burke(1987) 指

出，情感唤起会影响广告效果的关键结果，如对广告和品牌的态度。Radsky(2014)

的研究表明，对于电子商务平台而言，网站的功能和界面设计可以引发观众的快

乐和情感唤起，从而影响他们在消费过程中的满意度。Lee and Hong (2016) 则认

为情感唤起会影响消费者的购买意愿。通过以上研究可以看出，广告中的情感唤

起会对消费者产生各种积极影响。结合本段起初消费者观看短视频的初衷，可以

认为短视频最需要唤起的感情是让消费者感到快乐，由此可以得出“娱乐性”在

广告中对消费者购买意愿的重要影响。但是前人的研究都没有研究在短视频广告

领域，所以本文将会填补这一空白，探究“娱乐性”对消费者购买意愿会产生多

大的影响？

陈敏 (2022) 认为定位需求精准是短视频广告的一大特点。抖音、快手等平

台依托强大的智能算法和大数据推送技术，能够根据用户的浏览记录、屏幕停留

时长、点赞和评论类型、关注的博主等，精准定位用户需求，提供个性化服务和

内容。同时，这些平台还会无意间收集用户的年龄、地理位置、职业、性别等信

息，以解析其消费习惯和偏好，从而推送相关内容，吸引点赞和评论。这种精准
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匹配广告产品与服务的方式，能够避免资源浪费，减少广告对消费者的负面影响。

陆小凡 (2017) 梳理了微信和微博广告的表现形式和营销特点，指出这两大平台

在用户定位和广告表现形式上有所不同，并提出社交媒体广告应重视用户隐私数

据、用户体验，并提供更加精准的广告营销。刘夏和李晓晔 (2018) 通过研究抖

音的发展，分析了其营销推广策略的优缺点，指出精准定位和娱乐营销是抖音快

速发展的关键因素。杨向艳 (2021) 则详细分析了抖音短视频的营销策略，包括

丰富的视频技术、精准用户定位和丰富的娱乐元素。杨曼曼 (2019) 认为，精准

性在于在适当的时间向目标消费者推送符合其需求的有价值的广告内容，并科学

计算推送频率，以免引起反感，从而正向影响广告认知、态度和购买意愿。宋晓

兵 (2006) 认为广告在内容上需要加快、提高受众对产品、广告和品牌的认知与

理解，从而促使受众产生购买动机，即在广告中所表达的内容必须清晰和精准，

避免让消费者因为对内容的误解而降低购买意愿。从以上研究可以看出，短视频

广告的在推送的频率和内容上的“精准性”也是关乎于短视频广告是否能影响消

费者购买意愿的一个重要因素。

但是，如果广告推送的过于精准，可能也会引发用户对与其自身隐私泄露的

担忧。王浛和傅蓉蓉 (2018) 指出，微信广告存在数据分析不准确、推送频率过

高、同质化严重、用户隐私泄露等问题。刘丽华和耿嘉婧 (2021) 总结出广告具

有个性化呈现、隐匿性发布和频繁互动的特点，并建议未来短视频广告应保护用

户隐私、减少广告化、选择适当的频率，同时广泛调研，抓住用户心理。Li 和 Lee

(2002) 的研究表明，广告的侵扰性会引发负面情绪，如愤怒，导致消费者倾向于

回避广告。肖玉琴和熊文暄 (2020) 发现，广告侵扰性会降低用户对广告价值的

感知，进而对广告效果产生负面影响。所以笔者认为，在精准推送的同时，让用

户觉得隐私不受侵犯也十分重要，从而本文会对“感知侵犯性”对消费者购买意

愿的影响做出研究。

同时，短视频还具有“社交性”、“互动性”这两个特点，笔者认为社交的
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本质就是人与人之间的互动，所以本文将选取“互动性”概括这两个特点进行研

究。Joseph Pine II 和 James Gilmore (1998) 提出的参与型营销理论认为，用户参

与挑战活动可以增强用户与品牌之间的互动和情感联系，提高品牌认知度和用户

参与度。学者 Edward (2011) 的研究发现，消费者的产品参与度和广告态度在一

定程度上会影响他们对产品的感知。为了吸引消费者参与广告，代言人和广告立

意的正确性非常重要。张红霞 (2010) 通过代言人匹配假说，验证了代言人国别

属性与产品国别一致性对广告效果的影响。白长虹 (2012) 的实证研究提出，消

费者的广告互动行为，包括“人-信息”互动和“人-人”互动，会促进积极的品牌态

度和购买意愿，是广告效果的重要影响因素。郑真 (2016) 认为，提高广告互动

性和增强受众参与度对消费者的购买意愿有积极影响。在短视频广告中，点赞、

评论、转发、查看详情、关注等互动行为构成了消费者的参与度，而参与度的高

低同样会影响广告认知、态度及购买意愿。从以上可以看出，研究者和广告主都

对短视频广告中与消费者互动以及让消费者参与到广告中来非常看重，但却没有

研究“互动性”与消费者购买意愿之间的影响，所以本文将针对这一点进行研究。

短视频还具有创意灵活多变这一特点，由于短视频的时长通常在 15s以内，

且用户完全可以自主选择是否观看，所以什么样的创意可以在 5-7s内吸引住观众

的眼球就显得十分重要。国内首部短视频营销实战指南《抖音竖屏广告营销秘籍》

(2018) 研究显示，广告长度与消费者观看完播率之间存在显著关系。15 秒内的

广告相比于更长的广告，完播率提高了 96.3%，转发率和评论率分别提升了 3.03

倍和 5.45倍。时趣互动 CEO张锐指出：“抖音竖屏广告的前 5到 7秒至关重要，

就像公众号文章的标题。”如果这段时间能抓住观众的注意力，广告的完整播放

率将大大提高；否则，内容很可能会被忽略。余明阳 (2007) 在《广告策划创意

学》中解释广告创意是广告人员进行创造性思维的活动，旨在通过创新的主题、

内容和表现形式实现广告目的，其中重要的一项就是激发消费者的购买意愿。何

晓敏 (2017) 认为，在新媒体瞬息万变的信息环境中，创意需要通过大胆新奇的

手法来制造独特的视听效果，最大程度吸引消费者注意力并促使购买行为。尽管
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前人研究表明创意广告能吸引消费者注意，但对于短视频广告的“创意性”是否

影响购买意愿仍缺乏研究。因此，本文将填补这一空白，探讨短视频广告的创意

性对消费者购买意愿的影响。

尽管上述学者的研究侧重点不同，但广告效果的影响因素通常可以从内容、

消费者、产品或品牌等方面进行探讨。因此，笔者结合前人的研究方法，以短视

频广告为研究对象，将短视频平台推送的广告归纳为广告本身和广告策略两个部

分，并结合短视频平台的消费者行为特点，将自变量划分为四个广告特性：精准

性、娱乐性、互动性以及创意性。

笔者梳理了前人的相关的研究结果以及不足之处，并且考虑到实际可操作

性的问题，从精准性、娱乐性、互动性与创意性四个特性归纳出本文的自变量，

并增加“感知侵犯性”作为精准性与消费者购买意愿之间的调节变量，用以考察

对短视频广告特性对消费者购买意愿的影响作用。

2.2.1短视频广告特性影响因素分析

传播学理论认为，信息传播效果受传者、受者、信息内容和传播渠道等因素

影响。根据对广告效果影响因素的相关文献梳理，多数研究者仍在广告效果研究

中使用传播效果模型。丁汉青 (2015) 将广告效果影响因素的自变量分类为三大

类：信源特征、广告信息特征和信息接收者个性特征。但是，信源特征因为通过

问卷调查法无法对广告产品的厂商进行调查被排除，且信息接收者个性特征即消

费者的个性特征涉及领域过于宽泛与本专业无关，但是广告信息特征即短视频广

告的特性既可以使用问卷调查法收集研究数据，也符合工商管理专业内容。基于

前人的研究经验，笔者在自变量划分时主要关注广告内容对消费者购买意愿影响

的这一个方面。笔者考察了短视频广告内容的自身属性及信息内容的变量，包括

广告互动度、娱乐度、创意性和推送精准性。并且虽然广告时长常被视为一个因

素，但由于短视频广告时长差异极小，笔者选择用推送精准性替代时长，作为第
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四要素。然后，考虑与消费者隐私相关的变量，即推送时机及内容准确性的影响，

从而推导出感知侵犯性这个调节变量。

1) 精准性

精准性是指短视频广告能够在恰当的时间和频率向消费者推送他们真正需

要的内容。这种精准推送依赖于短视频平台对大数据技术的充分运用。通过对用

户行为的精准分析，平台可以深入了解用户的兴趣和需求，并结合人工智能技术

优化内容生成，从而显著改善用户体验。笔者认为，广告能否精准推送给用户，

关键在于两个方面：一是推送内容的价值性，确保内容对用户具有吸引力和实用

性；二是推荐时间的合宜性，选择用户最有可能接受信息的时机进行推送。此外，

广告频率的控制同样至关重要。周慧 (2020) 指出，如果广告在用户界面过于频

繁地出现，可能会导致用户产生厌烦感。这种反感情绪不仅削弱了广告的预期效

果，还可能损害用户对平台和广告品牌的信任感。因此，为了避免广告同质化和

过度重复现象，广告推送时必须注重频率的合理性。精准控制广告的出现频次，

可以有效避免用户产生厌烦情绪，并确保广告能够有效传达信息而不至于令人反

感。通过这些策略，短视频广告才能在满足用户需求的同时，提升整体广告效果

和用户满意度。

2) 互动性

互动性，也就是消费者参与度，指的是在短视频平台上，消费者与广告之间

的多种互动行为。这些行为包括点赞、评论、收藏、转发、点击查看详情，以及

关注广告主等多种形式。短视频广告利用互联网的独特优势，不仅仅通过传统的

说服方式吸引消费者，还在传递广告信息的同时，积极培养消费者参与互动的习

惯。这种互动性使广告成为一种双向交流的模式，而不仅是单向的信息输出。用

户在短视频平台上的参与行为大致可以分为积极的参与行为和消极的参与行为

两类。积极的参与行为包括例如收藏、评论和发送私信等。这些积极互动行为有
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助于增强广告效果，因为它们能够激发消费者更深入地了解品牌，并形成对品牌

的积极态度。消极的参与行为则包括长按选择“不感兴趣”或“取消关注”等操

作。这些行为不利于广告在消费者面前的持续展示，也不利于广告效果的实现，

因为它们可能代表了消费者对广告内容的抵触或不满。因此，消费者的参与度成

为影响广告效果的重要因素。高参与度通常意味着更高的广告效果，因为消费者

不仅接收到信息，还积极参与和互动，这有助于品牌信息的传播和消费者忠诚度

的提升。通过有效提升消费者的互动水平，广告主可以更好地实现广告目标，促

进品牌的长期发展。

3) 娱乐性

Ducoffe (1996) 的研究表明，广告的娱乐性显著影响观众对广告中产品和品

牌的态度。从更具体的方面来说，娱乐元素能够提升观众的情感体验，从而改善

他们对品牌的整体看法。McMillan (1996) 指出，广告的娱乐性不仅影响观众的

态度，还会对他们的传播和分享意愿产生积极作用。当广告内容具有娱乐性时，

观众更有可能主动与他人分享这些内容，从而扩大广告的传播范围。Park和 Lin

(2020) 指出，观众常常因为网红视频的娱乐性而成为他们的追随者。这种娱乐性

增强了观众对网红的好感和信任的同时使他们更倾向于接受网红推荐的产品和

信息。在短视频广告的情境中，消费者可能因为广告内容的娱乐性而对短视频创

作者产生积极情感。这种好感在潜意识中逐渐建立了创作者的正面形象，并增强

了消费者对创作者的享乐体验。当消费者感受到娱乐和快乐时，他们更容易认为

创作者发布的短视频广告是有用且值得信赖的。这种信任感是通过娱乐内容的积

极影响逐步建立起来的。创作者通过制作优质且具有娱乐性的短视频内容吸引观

众的注意力时，还能在消费者中建立一种持久的信任关系。这种信任关系对于品

牌推广至关重要，因为它提升了观众对产品信息的接受度和忠诚度。创作者在短

视频中融入娱乐元素，不仅提高了内容的吸引力，还为品牌和产品建立了良好的

口碑。通过这种方式，创作者能够实现广告目标，同时促进品牌的长期发展和消
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费者的持续参与。这种信任感进一步促使观众转变为忠实的粉丝，愿意持续关注

和支持创作者的作品，同时也更容易接受创作者推荐的产品和信息。这种双向信

任感的建立对于品牌推广和广告效果的提升具有重要意义。

4) 创意性

随着市场经济的快速发展，中国人民的物质生活水平不断提升，这种提升除

了体现在物质资源的丰富上，也体现在产品的多样化和替代性不断增强。因此，

消费者在选择产品时，不再仅仅关注其具体的实用价值，而是寻求更多附加价值。

刁玉全 (2021) 指出，在“众人皆媒”的时代，创意和精准营销的重要性日益凸

显。根据罗瑟·瑞夫斯 (1961) 的 USP理论，每个产品都应该具有与其他产品不

一样的特点或者特质。然而，随着市场竞争的加剧，仅仅依赖产品的实用特性已

不足以吸引消费者。由于实际利益被广泛宣传和普及，发掘产品其他特点成为让

产品赢得竞争的重要途径。这些独特之处，结合现代的时代特征，显然应体现在

广告的创意性上。乔治·路易斯 (2010) 在《蔚蓝诡计——颠覆市场的广告创意

智库》中强调，一个成功的广告源自一个“好点子”。虽然广告的成功需要市场

调查、媒体分析和行销公关等多方面的支持，但其能否快速的改变人们的购买习

惯或看法，关键在于这个“好点子”能否精准击中消费者的需求。这个“好点子”

就是广告作品的核心——创意。通过富有创意的独特表达，不仅能够有效吸引和

保持消费者的注意力，还能清晰地传达广告产品的独到之处。这种创意不仅让产

品在众多竞争者中脱颖而出，还能够增强消费者的购买意愿。创意的力量在于它

能够在无形中影响消费者的情感和理性决策，使他们更倾向于选择具有创意引导

的产品，从而为品牌带来持久的市场竞争力和消费者忠诚度。

5) 感知侵犯性

感知侵犯性是指消费者在浏览网页内容时，广告的不当推送时机可能会打断

他们的浏览体验，进而引发负面情绪。同时，消费者对于媒介收集自己的隐私信
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息并利用这些信息来推送定向广告的做法，常常感到反感和不安。这种现象在现

代的数字营销环境中愈发明显，尤其是在短视频广告的推广中。短视频广告的设

计初衷是为了吸引消费者的注意力并激发他们的兴趣，但如果广告的推送时机、

推送方式以及广告内容不够恰当，就可能导致消费者产生隐私侵犯的感觉。例如，

当消费者正在专心浏览某一内容时，突如其来一个精准读取消费者需求的广告插

入，不仅打断了他们的思路，还可能使他们感到自己的隐私被侵犯。这种不适感

会使消费者将注意力转移，进而产生消极情绪，最后甚至会对广告产生抵触。在

社交媒体环境日益普及的今天，消费者对隐私安全的重视程度显著提高。他们不

仅希望享受到个性化的服务和内容推送，也极为看重使用媒介的整体体验。这种

矛盾使得广告主和平台方面临着巨大的挑战。在这种情况下，传播主体和传播平

台必须以消费者为中心，关注他们的需求和感受，致力于维护良好的浏览体验。

广告主和短视频平台要完成以上的这些要求并不简单，这不仅需要谨慎选择广告

的推送时机和方式，还要确保广告内容与消费者的兴趣相符，并尊重他们的隐私

权。通过这种方式，广告主可以有效减少对消费者的干扰，提升广告的接受度和

效果，以实现更好的营销效果。在当今竞争激烈的市场环境中，只有真正理解和

尊重消费者的感受，才能在广告传播中取得成功。

2.3 消费者购买意愿概念界定

“意愿”一词最早源于心理学领域的研究，许多学者认为它是个体产生行为

的必要条件之一，具体来说，是个体在进行某种特定行为之前所形成的主观概率。

这意味着，在实际采取某种行为之前，个体先会产生相应的行为意愿。随着营销

领域的研究不断深入，越来越多的学者开始关注购买意愿，并将其引入到消费者

行为的相关研究中。

笔者对当前学者对购买意愿的定义进行了总结。首先，Fishbein (1975) 将购

买意愿定义为消费者在购物过程中形成购买意愿的主观概率，即消费者产生的对
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购置某商品的倾向。其次，Mullet (1985) 则将其视为消费者在进行购买选择时的

主观倾向，认为这可以作为预测消费行为的关键指标。Dodds (1991) 进一步定义

购买意愿为消费者考虑购买某种产品或服务，并愿意为其付费的可能性。而韩睿

和田志龙 (2005) 将其定义为消费者选择购买特定产品或服务的概率。冯建英和

穆维松等 (2006) 则将购买意愿视为消费者愿意采取特定购买行为的概率大小。

无论是在传统的线下购物模式还是在线的网络购物模式中，学者们普遍认同

消费者的购买意愿是其对产品或服务产生购买行为的主观概率或可能性。这一共

识为理解和预测消费者行为提供了理论基础，对于营销策略的制定也具有重要意

义。

2.4 消费者购买意愿相关文献综述

消费者购买意愿是消费者行为研究中的一个重要领域，涉及心理学、市场营

销、经济学等多个学科。本文综述了消费者购买意愿的相关文献，旨在探讨其概

念、影响因素、测量方法及其在市场营销中的应用。消费者购买意愿是指消费者

在特定时间内对某一产品或服务产生购买行为的可能性和倾向性。Ajzen 和

Fishbein (1980) 的计划行为理论 (Theory of Planned Behavior) 指出，行为意图是

行为的直接前兆，购买意愿作为行为意图的一种，直接影响消费者的购买行为。

在市场营销学中，消费者行为通常被认为难以测量，因此在研究消费者行为

意图时，购买意愿常被用作衡量标准。学者们对购买意愿的定义各有不同。例如，

Sinha (1998) 将其视为消费者对某一产品的购买概率，而 Spears (2004) 则定义为

消费者对特定产品或服务的偏好。在中国，韩睿等 (2005) 从行为的角度出发，

将购买意愿视为一种购买行为的可能性。虽然不同学者在表述上存在差异，但普

遍认为购买意愿是一种消费心理活动，能够反映消费者发生购买行为的概率。

从计划行为理论的视角来看，购买意愿被用来预测消费者行为。Ajzen (2012)



18

提出该理论，将消费者的购买意愿视为一种计划行为，认为它是预测真实购买行

为的重要指标。消费者计划行为理论包含四个层次：购买行为、购买意愿、购买

意愿的影响因素，以及对这些因素的分析。

在感知价值的视角下，关于购买意愿的研究已经相对成熟，通常从消费者的

角度出发，考虑心理学因素 (如感知和评价) 以及经济学因素 (如收益和成本) 。

Dodds (1991) 指出，当消费者感知到购买某产品的利得大于利失时，就会选择购

买该产品，感知价值越高，购买的可能性越大。李宗伟等 (2017) 的研究表明，

消费者对产品、服务及社会的感知价值会影响其购买决策。王崇等 (2007) 则从

感知价值的角度构建了消费者网上购买决策模型，研究了感知价值对购买意愿的

作用机制。

从消费者态度的视角来看，王影等 (2019) 探讨了移动短视频情境下用户态

度与购买意愿之间的关系，发现两者之间存在正向相关性。Sondergaard (2005) 指

出，消费者态度会直接影响购买意愿，积极的认知会提高购买概率。陶晓波等

(2013) 研究了网络负面口碑对消费者态度的影响机制，发现负面口碑通过影响品

牌信任和情感进而影响购买意愿。

此外，Hussain (2015) 研究了商店氛围与消费者购买意愿的关系，发现商店

的气味、清洁程度、照明、布局和陈列情况对购买意愿有显著影响，而音乐和色

彩的影响较小，温度影响微乎其微。Awan (2015) 探讨了影响消费者购买清真食

品意向的因素，发现清真营销、个人和社会认证等是主要因素，宗教信仰的影响

最小。研究还表明，消费者的购买行为受到品牌营销、促销活动及名人代言的影

响。

Dehghani (2015) 围绕 Facebook广告与消费者购买意向的关系展开研究，发

现品牌形象和品牌资产受到 Facebook 广告的显著影响，品牌形象的提升会正向

影响消费者的购买意愿。Meng Hsiang Hsu (2015) 则针对网络团购过程中的重复
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购买行为进行了探索，认为信任度和满意度是重要维度，对消费者的重复购买行

为产生正向影响。Juaneda-Ayensa (2016) 研究了全渠道购物中消费者的购买意愿

与新技术接受度，指出个人创新能力、努力预期和绩效预期是影响购买意愿的主

要因素。

从上所述，消费者购买意愿是一个多维度、多层次的概念，其影响因素复杂

多样，包括产品、品牌、个人、社会、心理和市场营销等多个方面。所以本文根

据以上研究提供的多个方面选择其中相对重要的社会、心理两方面来研究短视频

广告不同的特性对消费者购买意愿有什么样的影响？从而来帮助现在的短视频

广告市场确定广告中应含有的最重要的特性。

2.4.1消费者购买意愿影响因素相关文献综述

消费者购买意愿是消费者行为研究中的一个重要领域，涉及心理学、市场营

销、经济学等多个学科。本文综述了消费者购买意愿的相关文献，旨在探讨其概

念、影响因素、测量方法及其在市场营销中的应用。消费者购买意愿是指消费者

在特定时间内对某一产品或服务产生购买行为的可能性和倾向性。Ajzen 和

Fishbein (1980) 的计划行为理论 (Theory of Planned Behavior) 指出，行为意图是

行为的直接前兆，购买意愿作为行为意图的一种，直接影响消费者的购买行为。

影响消费者购买意愿的因素有产品因素，产品的质量、价格、功能、设计等

特性是影响购买意愿的重要因素。Kotler和 Keller (2016) 指出，产品的核心利益、

实际产品和附加产品都会影响消费者的购买决策。品牌因素，Aaker (1991) 提出，

品牌知名度、品牌忠诚度、品牌联想和品牌感知质量是品牌资产的四个重要维度，

这些维度都会影响消费者的购买意愿。个人因素，消费者的年龄、性别、收入、

教育水平等个人特征也会影响其购买意愿。Schiffman和 Kanuk (2007) 指出，消

费者的个性特征和生活方式在很大程度上决定了其购买决策。社会因素，家庭、

朋友、同事等社会关系网对消费者的购买意愿有重要影响。Solomon (2013) 指出，
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社会影响和社会认同感在消费行为中起到关键作用。心理因素，消费者的动机、

态度、认知和情感是影响购买意愿的心理因素。Hill (1975) 提出，态度由信念和

评价构成，而态度进一步影响行为意图。市场营销因素，广告宣传、促销活动、

销售渠道和售后服务等市场营销策略对购买意愿有显著影响。Kotler和 Armstrong

(2015) 指出，成功的市场营销策略能够有效提升消费者的购买意愿。了解不同群

体的购买意愿，进行市场细分，制定针对性策略。Wind和 Cardozo (1974) 指出，

市场细分能够提高市场营销的效率和效果。消费者的购买意愿和需求可以指导企

业进行产品开发。Urban和 Hauser (1993) 通过市场调研和消费者需求分析，进行

了新产品开发的研究。分析购买意愿有助于品牌管理。Keller (1993) 提出，品牌

资产的管理需要关注消费者的品牌认知和购买意愿。有效的营销策略能够提升购

买意愿。Kotler和 Keller (2016) 指出，整合营销传播能够增强品牌形象，提高消

费者的购买意愿。

涂剑波 (2015) 基于计划行为理论，探讨了影响电子商务平台消费者购买意

愿的因素，得出用户评价程度、平台知名度、风险感知和物流配送服务质量等都

会对消费者购买意愿产生影响。杜学美 (2016) 通过实证分析，发现评论的数量、

质量和效用价值等因素能够正向影响在线评论对消费者购买行为的作用；而风险

感知能力、卷入度和信任程度等心理表征因素也会正向影响在线评价与消费者购

买意愿之间的关系。此外，研究指出评论的质量和数量对购买意愿的影响会受到

消费者专业能力的影响，而风险感知能力则不会影响两者之间的关系。郑春东

(2016) 在前人研究的基础上，探讨了退货运费险的效果，结果显示提供退货运费

险能够增强消费者信任，降低感知风险，从而提升购买意愿。基于此，郑春东还

研究了商家信用等级、产品价格和退货运费险的呈现形式对消费者购买意愿的影

响，得出以上三者均为影响因素。孙永波 (2016) 则通过实证研究，分析了各类

APP的营销模式及其效果，发现移动 APP的营销模式会调节消费者的购买意向，

尤其对于品牌 APP和联盟 APP，消费者的信息涉入程度会影响购买意愿。
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所以，从以上研究可以看出消费者从广告中感知到的广告特性是会对消费者

购买意愿产生影响的。但是，以上的文献都没有具体研究哪一种广告特性会对消

费者购买意愿产生影响。本文希望能填补这一不足，研究出短视频广告特性对消

费者购买行为的影响。

2.5相关理论综述

Mehrabian 和 Russell (1974) 提出的 S-O-R理论 (刺激-组织-反应理论) 主要

用于解释用户行为。在该理论中，S (刺激) 指能够影响消费者认知和情绪的因素，

这些因素既包括由生理和心理变化产生的内部刺激，也涵盖购物环境、不同产品

和购物方式等外部环境因素，刺激通常通过消费者的主动感知获得；O (有机体)

用于研究消费者在受到刺激后的心理状态；R (反应) 指消费者因刺激而导致的认

知和情感变化所产生的行为。S-O-R模型强调消费者在内外部刺激下更新自我认

知和情感，从而改变行为方式，提供了一种清晰的模型来解释刺激物对消费者行

为的影响，广泛应用于消费者行为研究。

SOR模型起源于生物学，后来被用于研究个体行为倾向。随着网络购物的普

及，研究人员利用 SOR模型研究消费者在网络消费环境中经历的刺激，最初应

用于网络购物环境对用户情绪和感知的影响。后续研究表明，消费者对购物平台

的信任和后续使用受到平台系统质量、信息完整性和服务质量的影响。在中国，

研究者也运用 SOR模型分析消费者行为，模型中的各部分变量选择有所不同，

其中“刺激”和“有机体”部分的变量差异较大，而“反应”部分的变量较为一

致。刺激变量根据研究背景选择，有机体变量主要涉及用户的内部感知和情感状

态，而反应变量则涉及在线购买行为、购买意愿和冲动购买。

近年来，SOR模型在消费者行为研究中广泛应用，尤其是在网络环境下。唐

馥馨 (2012) 以刺激-反应模型为理论框架，构建了网店装修对消费意愿影响的分
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析模型，提出情感反应的中介作用。纪曼 (2020) 等人基于 SOR模型发现，在电

商网络直播环境中，感知价值和感知愉悦对消费者的消费意愿具有正向影响。陈

梅 (2021) 等探讨了电竞用户的消费意愿影响。罗传挥 (2021) 通过 SOR视角研

究发现，直播带货中的多重因素正向影响消费者的认知和情感变化。

在本研究中，SOR模型有效解释了消费者的行为反应：刺激 (S) 指消费者

观看短视频广告时感受到的广告特性；机体 (O) 具体指消费者在观看广告后是

否感到隐私被侵犯；反应 (R) 则是消费者在短视频广告环境中产生消费意愿，并

最终影响其消费行为。

图 2.1 SOR模型

因此，购买意愿的产生可以被视为一个典型的“刺激—机体—反应”过程。

在本文中，笔者将短视频广告的娱乐性、精准性、创意性和互动性视为“刺激”。

当用户接收到这些刺激后，其内部“机体”会发生变化。为确定用户内部机体的

状态，笔者借鉴了以往关于线上购物情境下人机互动的三类用户机体要素，特别

是体验类要素 (如感知侵犯性) 。这些机体变化最终会导致用户产生某种“反应”，

例如购买意愿。基于此，本文选择 SOR模型作为研究短视频广告特性对消费者

购买意愿影响的理论模型基础，后续内容将对此进行更详细的阐述。

2.6文献综述

近几年来，中国的短视频行业属于朝阳产业，中国短视频市场的发展与日俱

增。这种发展事态也引发了学界对中国短视频行业的关注，中国短视频市场的研

究成果不断丰富，然而这种关注仍然不够。
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首先，娱乐性是短视频的重要特点，观众观看短视频主要是为了娱乐和放松。

情感反应在营销中起着关键作用，积极的情感反应能够提高观众的购买意愿。因

此，短视频广告需要唤起观众的快乐情感，以提升其购买意愿。其次，精准性在

短视频广告中也至关重要。通过智能算法和大数据技术，平台可以根据用户的行

为和偏好，推送个性化的广告内容。然而，过于精准的推送可能引发用户的隐私

担忧，这需要在精准推送和隐私保护之间取得平衡。第三，互动性是短视频广告

的另一个关键特点。与用户互动能够增强品牌与用户之间的情感联系，提高用户

参与度和品牌认知度。点赞、评论、转发等互动行为会影响用户的广告认知和购

买意愿。最后，创意性在短视频广告中尤为重要。由于短视频时长较短，广告必

须在 5-7秒内吸引观众的注意力。创意性的广告能够在短时间内留住观众，提高

广告的完播率和互动率。

尽管前人研究了这些因素对广告效果的影响，但在短视频广告领域的具体研

究仍然不足。本文将填补这一空白，探索“娱乐性”、“精准性”、“互动性”

和“创意性”对消费者购买意愿的具体影响。

在当前背景下，本文选择短视频广告特性对消费者购买意愿的影响作为研究

对象。有关短视频广告特性对消费者购买行为的影响的研究仍然相对稀少。本文

的创新之处在于提取了关键的短视频广告特性，探讨其是否影响消费者购买意愿，

填补了学术界在这一领域的研究空白。
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第 3章

研究方法以及问卷设计

3.1课题的研究方法

本文理论分析和实证研究相结合，研究短视频广告特性对消费者购买意愿的

影响因素。主要采用的方法有：

问卷调查法：问卷调查是管理学定量研究中常用的方法。本文参考全球相关

研究中的成熟量表，结合短视频广告的特点和专家指导意见，对问卷进行了适当

调整，形成初始问卷。在小范围预调研的基础上，对问卷结构和测量项进行了进

一步修正，最终形成正式问卷。正式问卷通过线上和线下的方式发送给合适的短

视频用户，并完成数据回收。

实证分析法：在回收问卷后，首先筛选问卷，剔除异常和无效样本，获取符

合本研究要求的样本数据。随后，综合运用 SPSS软件对样本进行描述性统计，

建立结构方程模型，并对模型进行信度和效度检验。接着再通过 SPSS软件进行

回归方程分析进而对本文的假设进行检验，并对调节变量进行多群组分析，最终

验证和解释假设检验的结果。

3.2研究方案设计与问卷发放

广告传播的每个阶段相互连接且影响深远，广告特性的效果也呈现出复杂性。

因此，研究者在研究广告特性时，通常会根据研究目的选择特定因素进行深入探

讨。本文借鉴这一研究方法，基于短视频平台的特性，选取具有代表性的因素进

行分析。
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笔者大量整理了前人的研究成果，并根据自身情况考虑可操作性，从中选取

相对重要的几项，并从广告属性与消费者属性两个维度归纳出“互动性 ”、“精

准性”、“娱乐性”和“创意性”四种因素，从消费者机体这个维度归纳出“感

知侵犯性”探讨其在精准性与消费者购买意愿之间的调节关系，最后根据消费者

反应这个维度归纳出“购买意愿”作为因变量，用以考察短视频广告特性对消费

者购买意愿的影响作用。

3.3研究方案和研究模型

1) 娱乐性与消费者消费者购买意愿的影响关系

万君、秦宇等 (2014) 的研究表明，网络视频广告的娱乐性能够激发消费者

的乐观情绪，积极影响他们的感知享乐，并提高对产品的接受意愿。在短视频广

告的情境中，消费者能够完全沉浸在创作者精心设计的剧情或情境中，体验到强

烈的代入感。同时，短视频广告丰富多彩的内容也使得消费者的心情愉悦，进一

步增强了他们对产品的好感。所以，做出如下假设：

H1：短视频广告的娱乐性对消费者购买意愿存在正向影响关系

2) 精准性对消费者购买意愿的影响关系

亚历山大·帕顿·凯奇 (2002) 提出，在互联网背景下的消费追求是“一客

一市场”，即精准营销。周慧 (2020) 指出，如果广告在用户界面出现的频率过

高，可能会导致用户产生厌烦感。这要求广告主与广告平台能够及时根据消费者

的需求，推送合适的产品。在目前的网络环境下，像今日头条和抖音等平台凭借

算法推荐技术，能够精准预测并满足用户需求。短视频平台操作简单，用户只需

滑动即可跳过不感兴趣的广告，而且由于广告展示时间有限，要吸引用户继续观

看下去而不是划过就更加依赖算法的精准度。因此，广告需要具备强烈的目标针
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对性，确保能够准确击中用户。同时，如果广告推送频率过高，可能会打断用户

的浏览体验，导致用户产生“广告过于频繁”的负面印象，这对广告的效果也会

产生不利影响。所以，做出如下假设：

H2：短视频广告的精准性对消费者购买意愿存在负向影响关系

3) 互动性对消费者购买意愿的影响关系

强社交属性的短视频平台使消费者能够直接与广告进行对话。在这些平台上，

消费者通过点赞、评论、收藏和私信等功能，与广告主实现互动，积极参与广告

内容。白长虹 (2012) 认为，这种积极的参与行为促使用户主动了解产品和品牌

信息，从而加深对广告的理解，有助于形成积极的广告态度。他的实证研究表明，

用户的积极参与不仅增加了对产品和品牌的认知，还能改善广告态度并提升对品

牌产品或服务的购买意愿，进而对广告效果产生正向影响。所以，做出如下假设：

H3：短视频广告的互动性对消费者购买意愿存在正向影响关系

4) 创意性对消费者购买意愿的影响关系

刘慧珺 (2019) 指出，如今短视频广告的内容质量参差不齐，许多广告缺乏

创意和亮点。尽管短视频广告的总量庞大，但真正能够为广告主带来高效益和高

转化率的作品寥寥无几。许多短视频广告缺乏深层次的内容创意，往往没有打动

用户内心的“接触点”，而是过于追求“竖屏”和“15秒”等表面形式，忽视了

广告内容创作与品牌之间更深层次的关联。张一新 (2020) 则认为，短视频广告

需要在极短的时间内抓住受众的注意力，这就要求突破常规叙事手法，打破传统

的完整叙事模式，也就是必须具备创意。因此，笔者认为，缺乏创意的广告不仅

无法吸引消费者的眼球，更难以激发他们的购买欲望。所以，做出如下假设：

H4：短视频广告的创意性对消费者购买意愿存在正向影响关系
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5) 感知侵犯性对消费者购买意愿的影响假设

贺远琼 (2016) 指出，感知侵犯性随着技术的发展而逐渐显现。短视频平台

等社交软件通过抓取和分析用户的使用痕迹，向其推送内容。这种做法在一定程

度上迎合了受众的偏好，但如果推送过于精准，就可能将“惊喜”转变为“惊吓”，

引发用户对平台过度收集个人信息的担忧。例如，当用户接收到基于其地理位置

推送的广告时，会产生位置泄露的顾虑。在这种情况下，过于精准的广告推送可

能导致用户产生担忧，甚至形成消极态度。即使他们本身有购买需求，也可能因

为恐惧而不敢实施购买行为。所以，做出如下假设：

H5：感知侵犯性在精准性影响消费者购买意愿之间存在负向调节作用。

综上，提出本文研究模型，如图 3.1所示

图 3.1 研究模型图

3.4问卷形成

根据问卷调查法的前提，本研究通过问卷获取研究模型中变量的测量数据，
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涵盖短视频广告特性、用户感知侵犯及购买意愿，从而完成模型的假设检验。问

卷分为三个部分：第一部分收集被调查者的人口统计信息，包括性别、年龄和学

历；第二部分关注被调查者在短视频平台上的使用情况，如“是否使用过 APP”、

“使用时长”以及“被吸引的广告特性”；第三部分为问卷主体，采用五级李克

特量表，1表示“非常不同意”，3表示“中立”，5表示“非常同意”，具体测

量项设计如附录所示。在正式研究之前，依据同学和专家的指导，结合少量志愿

者的试调研反馈，对过于复杂或语意不清的题项进行了删除与修改，以减少理解

误差导致的结果偏差。此外，预调研将首先测试每个变量的可靠性和有效性，验

证问项和指标的合理性，确保问卷有效性，并确定模型的研究方法。预调研的数

据处理将通过 SPSS进行，计算信度和效度以评估量表的质量。问卷有效性被确

定之后，笔者于时间为 2024 年 8 月 15 日-8 月 27 日，于问卷星内部、微信

以及各种短视频平台，发放网络问卷给消费者。此次研究总计发放 500 份问卷，

回收 406 份，扣除选项连续一致和有规律的乱选和逻辑矛盾或混乱的无效问卷，

最后剩余有效问卷 327 份，有效率 80.54%。

本文从广告属性、消费者属性两个维度设置总共四个自变量，一个调节变量，

一个因变量，具体测量题目如下：

表 3.1 问卷题项表

变量 测量项目 参考来源

娱乐性

看完该短视频广告后，我是愉悦的 Ducoffe, 1996

Hassanein &

Head，2007

该短视频广告是有趣的

观看该短视频广告是令人享受的

精准性

经常及时给我推荐一些感兴趣的广告 宋晓兵，2006

杨曼曼， 2019我认为广告推送的频率是合理

广告传递的内容对我来说是有价值的
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表 3.1 问卷题项表(续)

互动性

对感兴趣的短视频广告我会主动点赞或

评论

郑真， 2016

白长虹，2012

对于该短视频广告，发布者会及时回答、

反馈其他观众/消费者关于产品的问题

我会将喜欢的广告转发分享给其他人

感知侵犯性 短视频广告影响了我的正常浏览体验 何勤，2012

Gironda &

Korgaonkar，2018
个性化广告是对消费者隐私的一种侵犯

创意性

在看第一眼有屏息吃惊的感觉 Ogilvy，1955

王雪松，2018该广告让我感到是独特的

该广告富有想象力

购买意愿

我很可能会购买该短视频广告推荐的商品

Gefen， 2003将来我会考虑购买该短视频广告推荐的商品

我会向朋友推荐该短视频广告推荐的商品
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第 4 章

关于消费者购买意愿、短视频广告特性间关系研究的数据统计与分析

4.1描述性统计分析

根据所收集的问卷来进行整理和分析，根据问卷中不同变量来将数据进行对

比，以此整理出结果。如下表 4.1 所示。

表 4.1 变量频率统计表 (N=327)

变量 类别 频率 百分比

性别 男 147 44.9

女 180 55.1

年龄 20岁及以下 31 9.4

21-25岁 56 17.1

26-30岁 81 24.7

31-35岁 64 19.5

36-40岁 42 12.8

40岁以上 53 16.2

教育程度 高中 (中专) 及以下 16 4.8

大专 109 33.3

本科 178 54.4

硕士及以上 24 7.3

使用短视频平台

的时间

6 个月以下 60 18.3

6-12 个月 117 35.7

1-2 年 76 23.2
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表 4. 1 变量频率统计表(续)

2 年以上 74 22.6

您使用短视频平

台的频率

非常频繁 51 15.5

较为频繁 143 43.7

一般 94 28.7

不太频繁 28 8.5

不频繁 11 3.3

根据统计表 4.1 显示，在此调查问卷中，男性的比例略低于女性，其中女性

样本人数共 180 人，占比约 55.1%；男性人数共 147 人，占比约 44.9%。在样

本的总体中男女比例相对均衡，因此可以进行下一步研究分析。

在此次调查问卷的年龄方面，主要集中在 26-30 岁以下和 31-35 岁区间，

两个年龄段合计占样本总比例的 44.2%；20 岁以下的样本区间占比最少，占比

9.4%。这和笔者的年龄以及社交圈有一定的关系，笔者也是 26-30 岁区间的人

群，所以该问卷的受访者整体偏向于这一年龄段。再者，本次研究的主要对象为

能在短视频平台消费的消费者，而 26-35岁年龄段为消费主力军，所以笔者认为

问卷数据合理，可以进行下一步的研究分析。

该问卷在教育程度方面，受访者的教育程度主要集中在大学本科，有 178 人，

占样本数的 54.4%；教育程度在硕士及以上占比最少，为 7.3%。这样的样本数

据符合中国当前教育状况。

该问卷在使用短视频平台的频率方面，受访者主要以使用的较为频繁为主，

占比 43.7%，使用频率为不太频繁和不频繁的受访者仅占 8.5% 和 3.3%。但是

不管使用频繁与否，在短视频平台中总是会看到短视频广告的。所以本样本数是
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可以继续作用与后续研究分析的。

本调查问卷在受访者使用短视频平台的时间方面，最多的是 6-12个月以及

1-2年的，总共占样本比例的 58.9%。而使用时间低于 6个月的仅占比 18.3% ，

表明在此次问卷调查中，大部分受试者已经长时间的使用短视频平台了。所以，

该项样本数据可用，并且可以继续进行研究分析。

4.2 信度检验

信度分析是为了衡量量表的工具稳定性或一致性。娱乐性的 Cronbach’s α

系数为 0.859，精准性的为 0.816，互动性的为 0.833，创意性的为 0.818，感知

侵犯性的为 0.708，消费者购买意愿的为 0.840。量表的 Cronbach’s α系数均

高于 0.7 以上，说明量表具有较高的信度。如表 4.2 所示。

表 4.2 量表信度分析表

维度 问项数量 Cronbach’s α

娱乐性 3 0.859

精准性 3 0.816

互动性 3 0.833

创意性 3 0.818

感知侵犯性 2 0.708

消费者购买意愿 3 0.840

资料来源：本研究整理
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4.3 效度分析

4.3.1 娱乐性效度分析

娱乐性探索性因子分析将在表 4.3 中表现出来，娱乐性地 KMO 值是 0.731，

并且显著，说明本研究所收集的资料符合采用探索性因素分析的要求。

表 4.3 娱乐性效度检验表

KMO 取样适切性量数 0.731

Bartlett 的球形度检验 上次读取的卡方 447.312

自由度 3

显著性 0.000

资料来源：本研究整理

4.3.2 精准性效度分析

精准性探索性因子分析将在表 4.4 呈现出来，精准性地 KMO 是 0.713，并

且显著，说明本研究所收集的资料符合采用探索性因素分析的要求。

表 4.4 精准性效度检验表

KMO 取样适切性量数 0.713

Bartlett 的球形度检验 上次读取的卡方 337.793

自由度 3

显著性 0.000

资料来源：本研究整理
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4.3.3互动性效度分析

互动性探索性因子分析将由表 4.5 表现出来，互动性地 KMO 是 0.725，并

且显著，说明本研究所收集的资料符合采用探索性因素分析的要求。

表 4.5互动性效度检验表

KMO 取样适切性量数 0.725

Bartlett 的球形度检验 上次读取的卡方 372.868

自由度 3

显著性 0.000

资料来源：本研究整理

4.3.4 创意性效度分析

创意性探索性因子分析将会由表 4.6 表现出来，创意性地 KMO 是 0.711，

并且显著，说明本研究所收集的资料符合采用探索性因素分析的要求。

表 4.6创意性效度检验表

KMO 取样适切性量数 0.711

Bartlett 的球形度检验 上次读取的卡方 346.063

自由度 3

显著性 0.000

资料来源：本研究整理

4.3.5 感知侵犯性效度分析

感知侵犯性探索性因子分析将会由表 4.7 表现出来，感知侵犯性地 KMO

是 0.739，并且显著，说明本研究所收集的资料符合采用探索性因素分析的要求。
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表 4.7感知侵犯性效度检验表

KMO 取样适切性量数 0.739

Bartlett 的球形度检验 上次读取的卡方 87.360

自由度 1

显著性 0.000

资料来源：本研究整理

4.3.6消费者购买意愿的效度分析

消费者购买意愿探索性因子分析将由表 4.8 表现出来，消费者购买意愿的

KMO 是 0.727，并且显著，说明本研究所收集的资料符合采用探索性因素分析

的要求。

表 4.8消费者购买意愿效度检验表

KMO 取样适切性量数 0.727

Bartlett 的球形度检验 上次读取的卡方 390.400

自由度 3

显著性 0.000

资料来源：本研究整理

综上所述，娱乐性、精准性、互动性、创意性、感知侵犯性和消费者购买意

愿 6 个维度问卷的 KMO 值均大于 0.7，并且都达到了显著水准，问卷整体均

拥有良好的结构效度。

4.4 相关性分析

Pearson 相关性分析主要是为了验证变量之间具有相关性与否，其中如果为

正数则代表变量之间存在正相关关系，如果为负数则代表变量之间存在负相关关
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系。并且还需要看变量之间的相关关系是否显著，只有变量之间的相关关系呈显

著性的情况下才可进行下一步回归分析的步骤。具体的分析数据如表 4.9 所示：

表 4.9相关性矩阵表

娱乐性 精准性 互动性 创意性 感知侵犯性 消费者购买意

愿

娱乐性 1

精准性 .834** 1

互动性 .770** .804** 1

创意性 .776** .811** .812** 1

感知侵

犯性

.483** .524** .488** .530** 1

消费者

购买意

愿

.727** -.728* .775** .758** -.520** 1

注：** p < 0.01

该结果显示短视频广告的娱乐性与消费者购买意愿具有显著正向相关关系

(r=0.727, p < 0.05) ；精准性与消费者购买意愿具有显著负向相关关系 (r = -0.728,

p <0.05) ；互动性与消费者购买意愿具有显著正向相关关系 (r = 0.775, p <

0.05) ；创意性与消费者购买意愿具有显著正向相关关系 (r = 0.758, p < 0.05) ；

感知侵犯性与消费者购买意愿具有显著负向相关关系 (r = -0.520, p < 0.05) ；经

过初步验证研究假设，除了感知侵犯性与因变量存在负相关关系，其余各变量之

间存在正相关关系，各变量之间相关关系显著，所以可以进行后续回归分析探讨

其因果关系。
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4.5 回归分析

在这一小节中，本研究要验证短视频广告的娱乐性、精准性、互动性和创意

性跟消费者购买意愿之间的因果关系是否存在并成立，同时要验证感知侵犯性是

否会干扰精准性与消费者购买意愿两者之间的关系。因此将借助回归分析来验证

本文研究中所提出的几个假设，如果自变量与调节变量的交互作用对因变量具有

显著影响，则证明本文设立的调节变量具有调节效应。结果如表 4.10 所示：

表 4.10 多元回归分析

因变量：购买意愿

M1 M2 M3

β β β

自变量

精准性 0.036 0.01 0.211*

娱乐性 0.200*** 0.195*** 0.192***

互动性 0.371*** 0.364*** 0.370***

创意性 0.272*** 0.241*** 0.239***

调节变量 感知侵犯性 0.115*** 0.265***

交互项 精准性*感知侵犯性 -0.312*

VIF ≤4.577 ≤4.650 ≤26.236

�2 0.665 0.674 0.678

Adj �2 0.661 0.669 0.672

F 159.892 132.902 112.296

注：*P<0.1,**P<0.05,***P<0.01

在回归系数分析中显示，娱乐性的回归系数 (β = 0.192, p ＜ 0.001) 对消费

者购买意愿存在显著正向影响关系，可以说明短视频广告的娱乐性越高，则消费

者产生的购买意愿就更高。因此本文假设 H1:短视频广告的娱乐性对消费者购买
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意愿存在正向影响成立。

在回归系数分析中显示，精准性的回归系数 (β = 0.211, p ＞ 0.001) 对消费

者购买意愿存在的影响不显著，可以说明短视频广告的推送精准性的高低，对消

费者购买意愿的影响并不明显。因此本文假设 H2:短视频广告的精准性对消费者

购买意愿存在负向影响不成立。

在回归系数中显示，互动性的回归系数 (β = 0.370, p ＜ 0.001) 对消费者购

买意愿存在显著正向影响关系，可以说明短视频广告的互动性越高，则消费者产

生的购买意愿就会更高。因此本文假设 H3:短视频广告的互动性对消费者购买意

愿存在正向影响成立。

在回归系数中显示，创意性的回归系数 (β = 0.239, p ＜ 0.001) 对消费者购

买意愿存在显著正向影响关系，可以说明短视频广告越具有创意性，则消费者产

生的购买意愿就会越高。因此本文假设 H4:短视频广告的创意性对消费者购买意

愿存在正向影响成立。

接下来将调节变量感知侵犯性放入回归式中。将本文研究的自变量与调节变

量之间的交互作用项分别放入各表的回归式中，最后在此模型中检验假设 H5。

将本文研究中所假设的短视频广告的精准性与感知侵犯性的两因子交互作用项

放入该模型，结果显示，短视频广告精准性 (β ＝-0.312, p ＜ 0.05) 具有显著的

交互作用效果，故 H5 获得支持。每个表格中的各个模型中的 VIF 均小于 10，

则说明了模型中不存在多重共线性问题。

4.6 假设验证总结

下表 4.11是本文研究结果，既对本文假设验证的总结。
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表 4.11 研究假设结果汇总表

假设 结果

H1:短视频广告的娱乐性对消费者购买意愿存在正向影响 成立

H2:短视频广告的精准性对消费者购买意愿存在负向影响 不成立

H3:短视频广告的互动性对消费者购买意愿存在正向影响 成立

H4:短视频广告的创意性对消费者购买意愿存在正向影响 成立

H5:感知侵犯性在精准性影响消费者购买意愿之间存在负向调节作

用

成立

资料来源：本研究整理

从以上假设结果可以看出，其中在调节作用中，感知侵犯性在短视频广告的

精准性和消费者购买意愿中形成了调节作用，假设 H5 是成立的。说明，虽然精

准的广告推送是短视频平台目前常用的营销策略。但是，当推送过于精准或者精

准推送的频率过高时，消费者会产生一种隐私被侵犯的感觉。而这种感觉无疑会

是消费者在看到广告之后的购买意愿降低。
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第 5 章

结论

前文的研究分析中已经提到，本文的研究目的探究短视频广告特性对消费者

购买意愿的影响因素有哪些，并将这些影响因素按照影响大小程度进行排序。同

时还研究了感知侵犯性在精准性与消费者购买意愿中起到了怎样的效果和作用。

本章节将结合之前研究结果来为短视频平台以及短视频广告主就如何设计出让

消费者产生购买意愿的广告而提出相应的意见和建议。

5.1 研究结论

5.1.1 短视频广告的娱乐性对消费者购买意愿存在正向影响

本文研究显示在信息爆炸的时代，消费者经常被大量信息淹没，然而娱乐性

强的短视频广告能够脱颖而出，更容易吸引观众的注意力，使消费者愿意停下来

观看，提高广告的曝光率。娱乐性内容通常会引发观众的情绪反应，如幽默、惊

喜或感动，从而增强情感连接。这种连接有助于建立品牌亲和力，使消费者对品

牌产生积极的感知和依赖。此外，娱乐性的广告内容通过有趣的情节、引人入胜

的故事或独特的表现手法，更容易被消费者记住，并在购买决策时被回忆起来。

这样的广告也更可能被观众分享，尤其是在社交媒体上，这可以扩大广告的传播

范围，形成口碑效应，影响更多潜在消费者。同时，娱乐性广告通过轻松、愉快

的方式传递信息，减少了传统广告带来的抵触情绪，降低消费者的心理防御，使

其更愿意接受广告信息。综上所述，短视频广告的娱乐性不仅提升了观赏价值，

还通过多种机制促进了消费者的购买意愿。
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5.1.2 短视频广告的精准性对消费者购买意愿的影响并不显著

本文研究显示尽管精准推送能够让广告更符合用户兴趣，但信息过载会导致

用户对频繁出现的广告产生疲劳感，从而降低关注度和购买意愿。此外，精准推

送可能导致广告内容同质化，缺乏新鲜感，消费者在反复接收到相似广告后可能

感到厌倦，从而减少对产品的兴趣。虽然精准推送尝试实现广告个性化，但在理

解消费者复杂需求方面仍显不足。消费者的购买决策不仅受兴趣影响，还涉及情

境和情感等多重因素，这些都难以通过精准推送全面把握。消费者更倾向于主动

发现和选择产品，而不是被动接收广告。过于精准的推送可能被视为干扰其选择

自由，从而引发反感。综上所述，虽然理论上精准推送应提高广告效果，但由于

这些因素，其对消费者购买意愿的影响并不显著，需要结合其他策略加以优化。

5.1.3 短视频广告的互动性对消费者购买意愿存在正向影响

本文研究显示互动性广告通过评论、点赞和分享等功能，让消费者主动参与

其中。这种参与不仅增加了与品牌的互动频率，还使消费者在互动过程中对品牌

产生更深的印象和兴趣。通过积极的参与，消费者不仅仅是被动的信息接收者，

而是成为品牌体验的一部分，这有效提升了他们对品牌的关注度。同时，互动广

告允许消费者在观看时即时反馈和提问，品牌能够迅速做出回应。这种实时交流

的机制不仅提高了消费者与品牌之间的互动质量，还增强了消费者对品牌的信任

感和满意度。当消费者意识到他们的意见被重视并得到回应时，他们更可能对品

牌产生好感，并考虑购买其产品。此外，互动广告能够根据消费者的选择提供个

性化的内容体验。这种个性化使广告更加相关和吸引人，消费者感受到广告是为

其量身定制的，从而增加了购买的兴趣。这不仅改善了用户体验，还使产品或服

务更贴近消费者的需求和偏好。通过互动功能，消费者还可以与其他用户交流和

分享观点，形成一个社区。这种社区感不仅增强了消费者的归属感，还创造了一

个交流和分享的空间，使他们更倾向于支持并购买品牌产品。消费者在社区中感
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受到的连接和共鸣，进一步推动了他们对品牌的忠诚度。并且互动性广告通过鼓

励消费者参与，促使他们更深入地理解产品特点和价值。这种深入的理解有助于

增强记忆，使消费者在做出购买决策时更倾向于选择该品牌。通过这种全面的互

动体验，品牌能够有效地影响消费者的购买意愿，达到更好的营销效果。

5.1.4 短视频广告的创意性对消费者购买意愿存在正向影响

本文研究显示创意性的短视频广告通过独特的视觉效果和新颖内容，迅速吸

引消费者的注意力，使他们对广告内容产生浓厚的兴趣，从而增加观看的可能性。

此外，富有创意的广告通常包含令人难忘的元素，如引人入胜的故事情节或独特

的表现手法，这些都有助于在消费者心中留下深刻印象，提升品牌的记忆度。通

过巧妙的叙述和感人的画面，创意广告能够与消费者产生情感共鸣。这种情感纽

带增强了消费者对品牌的好感和信任，进而提高购买意愿。在激烈的市场竞争中，

创意性广告帮助品牌脱颖而出，展示独特的价值主张，助力品牌在消费者心目中

占据独特的市场定位。消费者也更倾向于分享具有创意的广告内容，特别是在社

交媒体上。这样的分享不仅扩大了广告的传播范围，还能通过口碑效应影响更多

潜在消费者。最后，创意性广告能够有效传达品牌的核心价值和理念，提升品牌

形象，使消费者对品牌产生更深刻的认知和认同感。

5.1.5 感知侵犯性的调节作用

本研究结果显示当消费者感知广告过于精准时，隐私顾虑可能增加，他们担

心个人隐私被侵犯。这种担忧会降低对品牌的信任，从而削弱购买意愿，消费者

可能觉得自己的行为和偏好被过度监控，导致抵触心理。如果消费者对品牌或平

台的信任度较高，他们对精准推送的侵犯性感知可能较低。因此，品牌需要建立

良好的信任关系，减少消费者的顾虑，以提升购买意愿。精准推送需要在个性化

和隐私保护之间找到平衡。过于精准的广告可能让消费者感到不适，而适度的个

性化则能增强广告的相关性，提高购买意愿。品牌应关注消费者的隐私偏好，优
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化广告推送策略。提高广告推送的透明度，让消费者了解数据使用情况，并给予

他们控制权，可以减少感知侵犯性。如果消费者能够选择接收广告的类型和频率，

他们可能更愿意接受精准推送，从而提高购买意愿。感知侵犯性还可能因文化背

景不同而有所差异。在一些文化中，消费者更加重视隐私，因此对精准推送接受

度较低。品牌需要考虑文化因素，调整广告策略，以适应不同市场的消费者需求。

综上所述，感知侵犯性在推送精准性与消费者购买意愿之间起到关键调节作用。

品牌需通过多种策略降低感知侵犯性，以有效利用精准推送提升消费者的购买意

愿。

5.2 研究启示

5.2.1 设计更具有娱乐性的短视频广告

通过使用幽默或引人入胜的故事情节，广告可以在众多内容中脱颖而出，吸

引观众的注意。高质量的视觉效果和动画，以及鲜艳的色彩和动感画面，有效地

抓住观众的目光。选择合适的音乐和音效可以增强情感冲击力，激发共鸣，使广

告更具感染力。通过受欢迎的明星或网红代言，广告的吸引力可以大幅提升，利

用名人效应提高品牌的知名度和信任度。讲述能够引发情感共鸣的故事，加强观

众对品牌的亲近感和记忆度。确保广告信息简洁明了，避免冗余内容，以便在有

限的时间内直接有效地传达信息。通过这些策略，短视频广告可以更具娱乐性，

更有效地吸引和保留观众，最终提升品牌的影响力和消费者的购买意愿。

5.2.2 提升短视频广告的互动性并让消费者参与进广告中

在短视频广告中，可以通过以下策略有效提升互动性，从而提高观众的参与

度和品牌的购买意愿。在广告中融入投票、问答或小游戏等互动元素。这些元素

不仅可以吸引观众的注意力，还能够让他们主动参与其中，增加投入感。例如，

品牌可以设计有趣的问答游戏，让观众在回答问题的过程中加深对产品的了解。
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设计实时反馈机制十分重要。观众在参与互动后，能够立即看到结果或反应，这

种即时反馈可以极大地增强他们的参与兴趣和满意度。实时反馈也可以通过动画

或短视频的形式呈现，使得整个互动过程更加生动有趣。允许用户根据自己的偏

好选择不同的互动路径，以满足不同受众的需求。通过个性化选项，广告体验可

以更加贴合用户的兴趣和需求，从而提高相关性和吸引力。例如，可以根据用户

的选择展示不同的产品特点或优惠信息。确保互动步骤简单明了，避免复杂的操

作流程。通过提供清晰的指引，观众能够顺利完成互动过程。明确的指引可以包

括简洁的文字说明或图示，帮助观众快速理解如何参与互动。提供小奖励或优惠

券作为激励，鼓励观众参与互动。这不仅增加了品牌的吸引力，还能够激发消费

者的购买动机。奖励可以是产品折扣、抽奖机会或者小礼品，以此提升观众的参

与积极性。鼓励观众将他们的互动体验或结果分享到社交媒体上。这样可以扩大

广告的传播范围，并利用社交影响力吸引更多观众关注和参与。通过设置分享奖

励机制，进一步激发观众的分享意愿。鼓励观众创建和分享与品牌相关的内容，

这不仅能够形成社区互动，还能增强品牌忠诚度和参与感。用户生成内容可以是

短视频、图片或者文字评论，品牌可以通过举办比赛或活动来激励用户贡献内容。

通过以上这些策略，短视频广告可以大幅提升其互动性，使得观众更愿意参与，

从而提高品牌的知名度和影响力。

5.2.3 在最短的时间内让消费者感觉到耳目一新

在短视频广告中，创新构思是吸引观众兴趣的重要因素。比如，设计一个让

观众预期某个结果的故事情节，但在结尾时给出意想不到的反转。这种出乎意料

的结局可以激发观众的好奇心，让他们对广告内容印象深刻。或者从不同角色或

视角讲述同一个故事，让观众看到事件的多面性。这种方式可以增加故事的深度

和吸引力。采用时间倒叙的手法，先展示结果，再回溯事件的发展过程。这种叙

述方式能够激发观众的探索欲望，让他们更加关注细节。引入一些奇幻或超现实

的元素，使广告更具创意性和吸引力。观众通常对新奇的内容非常感兴趣。让观
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众通过选择不同的选项来决定故事的发展方向，这种互动体验能让他们更投入广

告内容。使用隐喻或象征手法传达品牌信息，可以增加广告的艺术性和内涵。最

后，使用自然元素象征产品的纯净和环保。通过真实且感人的故事引发观众的情

感共鸣，使他们在观看时产生深刻的情感连接。通过这些创新构思，短视频广告

可以更具创意性和吸引力，进而有效提升观众的兴趣和品牌的影响力

5.2.4 尊重用户隐私和控制投放频率

广告主可以采取以下措施来避免消费者对短视频广告产生感知侵犯性，在收

集和使用消费者数据时，确保透明性，告知用户数据的用途，并提供选择退出的

选项。控制广告的投放频率，避免过于频繁地打扰用户，造成厌烦感。制作高质

量、有创意的广告，以吸引用户的注意力，而不是单纯依赖频繁曝光。在短视频

广告中清晰地标明广告内容，避免让用户感到被误导或欺骗。通过积极的情感和

故事情节吸引用户，减少负面情绪的产生。定期收集用户反馈，了解他们对广告

的看法，并根据反馈调整广告策略。通过以上方法，广告主可以有效减少消费者

对短视频广告的感知侵犯性，提高广告接受度。

5.3 研究局限与展望

5.3.1 研究限制与不足

无论是从研究方法还是研究思路，本文的研究一直都是以严谨的态度来进行

的，但在受个人能力有限和研究手法的限制下，本文还有很多不足之处。

1) 问卷的样本存在限制：本研究的调查对象主要是笔者周围的人，大多与笔

者年龄相仿，地域范围也不大，所以可能有研究对象的样本范围不够广，数量不

够多这两个缺点，因此研究结果可能会有小幅度的偏差。
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2) 研究框架的不足：本文的研究参照了以前诸多学者的研究发现，将短视频

广告的娱乐性、精准性、互动性和创意性作为自变量来研究短视频广告消费者的

购买意愿，并且根据现如今的短视频平台共有问题选择了感知侵犯性作为调节变

量。但其实短视频广告还存在很多其他的特性可能对消费者购买意愿产生影响，

所以本文可能在研究框架上稍显不足。

5.3.2 对未来研究建议

1) 增加研究对象样本的范围。在本研究中由于受到本人能力影响，导致研究

对象样本覆盖面不够广，因此笔者认为在后续的研究中，后人能够对全部年龄段

以及不同地域的人平均采样，这样可以减少研究结果的偏差。

2) 使用多种研究方法。本文的研究采用的是 SPSS 软件进行数据分析，全

文也是以量化分析的方法推进的。笔者认为后人如果继续进行研究的话，可以加

入对短视频平台使用者或者广告主的访谈，以便以更全面的角度得出更精准的结

论。
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附录

调查问卷
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短视频广告特性对消费者购买意愿的影响

尊敬的先生/女士：

感谢您花时间和精力来填写这份问卷。本调查是短视频广告特性对消费者购

买意愿的研究，答案没有对错之分，按照您的真实想法作答即可。本调查采用匿

名问卷，对于您的作答将严格保密，并且不会用于任何形式的个人评价。非常感

谢您的合作！

1.您是否观看短视频广告

是 否

2.您至今为止使用短视频平台的时长

A.6 个月以下 B.6-12 个月 C.1-2 年 D.2 年以上

3.您使用短视频平台的频率

A.非常频繁 B.较为频繁 C.一般 D.不太频繁 E.不频繁

(4-20 题选项均为①很不同意-⑤非常同意)

4、观看让我感到愉悦的短视频广告会更激起我的购买意愿

5、观看有趣的短视频广告会更激起我的购买意愿

6、观看令人享受的短视频广告会更激起我的购买意愿

7、短视频平台经常及时给我推荐一些感兴趣的广告能激起我的购买意愿

8、推送的频率合理的短视频广告更能激起我的购买意愿

9、广告传递的内容对我来说是有价值的更能激起我的购买意愿

10、对感兴趣的短视频广告我会主动点赞或评论

11、对于短视频广告，发布者会及时回答、反馈其他观众/消费者关于产品的问

题更能激起我的购买意愿

12、我会将喜欢的广告转发分享给其他人

13、在看一些短视频广告第一眼有屏息吃惊的感觉会激起我的购买意愿

14、让我感到是独特的短视频广告更能激起我的购买意愿

15、观看富有想象力的短视频广告更能激起我的购买意愿
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16、精准推送的短视频广告影响了我的正常浏览体验

17、个性化短视频广告是对消费者隐私的一种侵犯

18、我很可能会购买短视频广告推荐的商品

19、将来我会考虑购买短视频广告推荐的商品

20、我会向朋友推荐短视频广告推荐的商品

21、您的性别:

A.男 B.女

22、您的年龄

A.20 岁及以下 B.21-25 岁 C.26-30 岁 D.31-35 岁 E.36-40 岁 F.40 岁以上
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