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摘要

本研究以社交电商为背景，探讨了裂变营销策略对消费者购买意愿的影响

机制，并引入用户参与度作为中介变量进行实证分析。

研究表明，裂变营销策略能够有效提升消费者的购买意愿。用户参与度在

裂变营销策略中至关重要。裂变营销策略通过其社交属性和激励机制能有效激

发用户的互动行为和参与热情，进而提升用户粘性。进一步的分析表明，用户

参与度对消费者购买意愿具有正向影响。研究还揭示了用户参与度在裂变营销

策略与消费者购买意愿之间的中介作用。裂变营销策略不仅直接影响消费者购

买意愿，还通过用户参与度间接激发购买意愿。

本研究丰富了裂变营销策略和用户参与度领域的研究，基于研究结论提出

优化建议，为社交电商平台的实践提供参考。

（共 82页）
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第 1章

绪论

1.1 研究背景

近年来，随着互联网技术的快速迭代以及社交媒体应用的广泛渗透，Web1.0

时代到Web2.0时代的转变，社交电商成为一种新兴的电子商务模式。社交电商

通过将社交网络平台与电商活动相结合，利用用户的社交关系和互动来推动产品

的销售和品牌的推广。这种创新性的商业模式不仅重构了传统电子商务的运营逻

辑，同时为供需双方创造了更具交互性的消费场景与营销渠道。

社交电商的兴起主要是社交媒体平台如微信、微博、抖音等成为用户日常交

流和信息分享的重要渠道，提供了丰富的社交数据信息和用户行为分析。移动终

端设备与无线网络技术的快速发展使得用户能够随时随地进行购物和社交，增加

了社交电商的便捷性和用户粘性。在社交平台上，用户生成内容（UGC）的传播

范围不断扩大，其中包含的评价、推荐和分享行为对其他用户的消费选择起到了

引导作用。人们在社交媒体上的互动交流越来越频繁，信息分享成为一种日常行

为。在这样的背景下，只要有好的产品或有吸引力的信息，用户都愿意主动进行

分享，这自然庞大的网络影响力，就给了裂变营销极大的传播空间（刘琰, 2015）。

社交电商的这些特点不仅提升了用户的购物体验，还为商家提供了更多精准

的营销渠道。通过社交网络的传播，商家能够更有效地触达潜在客户，实现快速

的市场扩展和品牌曝光（张弛, 2018）。

裂变营销的概念先是在互联网营销领域出现，随着社交媒体的兴起，裂变营

销逐渐成为一种重要的营销策略。裂变营销策略作为一种新兴的营销手段，通过
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激励现有用户传播产品信息，吸引更多的新用户参与，从而实现用户基础的迅速

增长。其核心理念是利用用户的社交网络，通过邀请、分享、拼团等方式，实现

信息传播。增加老用户的粘性和促进新用户的消费吸引力（蒋建华, 2021）。

裂变营销利用用户的社交网络进行传播信息扩散，与传统广告相比，其传播

速度更快、范围更广。通过用户的推荐和分享能够有效地增加品牌曝光率和产品

的市场知名度。与传统广告和促销活动相比，裂变营销的成本相对较低。其主要

依靠用户的主动传播，商家能够以较少的投入获得更大的市场回报。裂变营销策

略往往结合奖励机制，例如邀请奖励、分享折扣等，这些激励措施能够有效激发

用户的参与热情，提高用户活跃度（庞园园, 2019）。该策略不仅有助于促进销

售业绩的提升，还能增强用户对品牌的忠诚度和满意度。并且商家能够在较短时

间内实现用户的快速增长和市场份额的扩大。

综上所述，在社交电商环境下，裂变营销策略作为一种创新的营销方法，通

过整合用户社交资源与互动行为，对消费者购买意愿产生影响。深入探究裂变营

销策略对购买意愿的作用机制，以及用户参与度在其中发挥的中介作用，对于优

化营销策略、提高营销效果具有重要意义。

1.2 研究目的

本研究主要探讨社交电商环境中裂变营销策略对消费者购买意愿的影响，并

深入分析用户参与度在这一过程中的中介作用。具体研究目的：

探讨裂变营销策略对消费者购买意愿的直接影响。分析裂变营销策略的不同

形式如何影响消费者对产品的购买意愿。了解不同策略对消费者购买意愿的具体

影响机制。

研究用户参与度在裂变营销策略与消费者购买意愿之间的中介作用。定义和

测量用户参与度，包括互动频率、互动深度等维度。分析用户参与度如何在裂变
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营销策略与消费者购买意愿之间发挥中介作用，揭示用户的参与行为如何影响其

购买决策。

为社交电商平台以及企业经营提供优化裂变营销策略的建议。根据研究结果，

提出相应的改进建议，以提高用户参与度和消费者购买意愿。制定针对不同用户

群体的营销策略，以实现更高的营销效果和低投资回报。

为社交电商领域的理论研究和实践应用提供重要的支撑。通过提供裂变营销

策略与用户参与度的实证研究数据及理论依据，帮助企业和市场营销人员制定更

有效的裂变营销方案，从而增强其市场竞争力和品牌影响力。

通过实现这些研究目的，本研究旨在为社交电商中的裂变营销策略提供深入

的理论分析和实践指导，从而促进营销策略的优化和消费者购买意愿的提升。

1.3 研究意义

1.3.1 理论层面的意义

首先，可以丰富裂变营销理论体系。扩展现有理论，本研究有助于扩展和深

化裂变营销理论，特别是关于裂变营销策略如何影响消费者购买意愿的理论框架。

通过探讨用户参与度的中介作用，可以为裂变营销的理论研究提供新的视角和实

证数据。深化对用户参与度的理解，理论上，本研究将帮助深入理解用户参与度

在社交电商中的重要性，并揭示其如何在裂变营销策略和购买意愿之间发挥中介

作用，从而丰富用户参与度相关的理论研究。

其次，可以提供中介作用的实证支持。验证中介模型，本研究通过实证分析

裂变营销策略、用户参与度和消费者购买意愿之间的关系，验证了用户参与度作

为中介变量的作用。这为中介效应理论提供了具体的实证案例和数据支持。推动

相关理论的发展，研究结果可以推动消费者行为、营销策略和社交网络理论的发
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展，促进学术界对这些领域的进一步探索和理解。

再者，可以建立理论联系。构建综合模型，本研究通过整合裂变营销、用户

参与度和购买意愿的理论，建立了一个综合性的理论模型，为进一步的学术研究

提供了系统化的框架。理论与实际的结合，研究结果将有助于理论和实践之间的

结合，增强理论研究的实际应用价值，促进理论与实际营销活动之间的相互促进。

1.3.2 实践层面的意义

裂变营销策略逐渐成为电商平台的重要营销手段。许多平台借助用户社交网

络传播信息，通过裂变效应实现用户的快速增长。因此，探讨裂变营销策略对消

费者购买意愿的影响，尤其是通过用户参与度的中介作用，具有重要的实践价值。

主要有以下几点：

可以优化裂变营销策略。通过了解裂变营销策略对消费者购买意愿的具体影

响，企业可以优化其营销活动，设计更具吸引力和有效性的裂变营销策略，从而

提高营销效果和投资回报。研究结果将帮助企业根据用户参与度的中介作用，调

整和优化激励机制，以更有效地激发用户参与和促进营销效果。

增强用户参与度。在实践中，企业可以基于用户参与度的研究结果，制定策

略来提升用户的参与度，包括改进用户互动体验、增加参与激励等，以提高用户

活跃度，从而增强用户对品牌的忠诚度和购买意愿。其次，通过识别影响用户参

与度的关键因素，企业可以实施更加精准的营销策略，提高用户的活跃度和参与

率，进行精准营销，从而实现更好的市场拓展和客户转化。

提升消费者购买意愿。通过了解裂变营销策略和用户参与度的作用机制后，

企业可以制定更加有针对性的促销活动，直接提升消费者的购买意愿。基于对用

户参与度的研究，企业还可以改进客户体验，优化用户的购物过程，从而增加消
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费者的满意度和购买意愿。

便于制定战略决策。本研究结果将为企业的战略规划提供实践支持，帮助企

业制定更加科学的市场战略和推广计划，以应对竞争激烈的市场环境。通过有效

运用裂变营销策略和用户参与度分析，企业可以在市场中获得竞争优势，增强品

牌影响力和市场份额。

1.4 研究创新性

本研究整合了裂变营销策略和用户参与度的研究角度，将营销学和行为学的

理论视角相结合。该理论不仅提供了对裂变营销效果的更全面理解，还揭示用户

参与度在裂变营销和购买意愿之间的中介作用，为现有研究提供了新的理论框架

和研究方向。

将用户参与度作为中介变量的系统分析，重点探讨了用户参与度作为裂变营

销策略和消费者购买意愿之间的中介变量，通过实证数据验证其在推动消费者购

买意愿中的关键作用。

提供实践导向的理论贡献。除了理论贡献，本研究还在实践层面提供了具体

的优化建议，帮助社交电商企业根据研究结果改进裂变营销策略和提升用户参与

度。这种理论与实践结合的研究方法有助于将理论成果转化为实际应用，提升营

销效果和企业竞争力。

1.5 研究可行性及问题提出

1.5.1 研究可行性

1）数据来源

随着社交电商的普及，电商平台已经积累了大量的用户行为数据，包括用户
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参与活动的频率、分享行为、互动情况、购买记录等。本研究将根据某公司线上

社交平台进行客户数据提取，对本文并提供客观实际的数据支撑。本研究将通过

对过往从事电商行业积累的社交电商平台用户以及运营社群、其他社交平台活跃

用户进行问卷调查获取数据。

2）理论框架支持

本研究采用营销理论、创新扩散理论、社会认知理论以及 SOR理论模型作

为理论支撑，为研究提供理论基础。

3）研究方法的可操作性

本研究采用定量研究方法，利用实证分析方法来检验裂变营销策略、用户参

与度和购买意愿之间的关系。

设计问卷，收集数据，通过 SPSS统计软件进行分析。具有着较强的理论和

实证支持，清晰地展示各变量之间的因果关系。

4）潜在的研究限制

在研究中，由于社交电商平台的用户群体具有一定的异质性，例如年龄、性

别等差异，本研究确保样本的多样性和代表性，以防研究具有样本的偏差。

综上所述，从数据的获取、研究方法、理论基础以及对潜在研究限制的预测

与应对各角度来看，本研究相对具有较高的研究可行性。

1.5.2 研究问题

根据上述研究背景及目的，本文拟提出以下研究问题：
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1）社交电商中裂变营销策略如何影响消费者参与度？

2）社交电商中用户参与度是否影响消费者购买意愿?

3）用户参与度在裂变营销策略与消费者购买意愿之间是否起到中介作用？

1.6 研究框架

图 1.1 技术路线图
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第 2章

文献综述

2.1 社交电商的研究

2.1.1 社交电商定义及概念

社交电商，即社交电子商务是社交媒体与电子商务的融合，是一种新型的新

的购物模式，目前尚无统一的定义。它通过社交媒体平台和网络将电子商务活动

与社交互动相结合。学者 Bronner and de Hoog（2011）认为，社交媒体和Web.2.0

在电子商务中的应用，使消费者能够加入不同的社区，并与社区成员进行互动，

分享商品信息，增强用户的购物体验和参与感，从而改变了潜在消费者获取商品

信息的方式，并最终影响了消费行为。简而言之，社交电子商务通过利用当前流

行的社交工具促进消费者之间的互动，借助用户之间的社交关系增强网络效应，

通过扩展网络规模来推动商品销售（娄朝晖, 陈艳雯, & 俞春晓, 2020）。

李小智与叶一军（2021）认为社交电子商务是一种以互联网社交平台为依托、

以人际社交关系为连接桥梁的新型电商形态。该模式借助高效的网络传播媒介，

在商品信息呈现、用户流量转化、营销推广活动、支付体系构建以及物流服务等

环节促成直接或间接的交易行为，代表了电子商务领域的创新发展方向。相较之

下，传统电子商务模式更侧重于需求驱动的消费路径，消费者从需求产生到商品

选择的整个过程均遵循既定的购物范式。然而，随着互联网信息的不断涌现，这

一模式逐渐被打破。社交电商重新塑造了“人”与“物”的关系，通过社交网络

媒体传播渠道的“场域”，实现了用户的交互式体验、订单分享以及朋友圈推荐

等功能，带来了独特的发现式购物体验。新型电商模式基于“人”的裂变传播，

利用社交互动网络构建了“商品—社交平台—客户”的分散结构，借助社交媒体
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和连锁效应之间的关系，降低了营销成本，使商品信息传播更加精准。这种模式

不仅有助于销售渠道的深入渗透，还能提升消费者的信任感，利用用户的社交关

系和互动行为来推动销售、提升品牌认知度和优化市场营销策略。

2.1.2 社交电商研究现状

在用户行为方面，学者 Shin（2013）提出了消费者行为的多阶段模型，强调

了个性化推荐和用户评论对购买行为的影响；学者 Chen and Shen（2015）从社交

电商的角度分析了消费者行为，发现社交互动显著提升了用户的购买意愿和品牌

忠诚度。研究总结了消费者的购买行为。

在用户来源方面，学者黄婧（2018）指出，下沉城市人口由于收入增长和互

联网普及，逐渐成为电商平台的重要用户群体，其消费行为呈现出高性价比需求

和社交驱动的特点；学者苏鸣立（2022）进一步分析了下沉城市用户的消费习惯，

发现他们对价格敏感度较高，但对品牌和服务的认知度正在快速提升，这为电商

平台提供了新的增长机会。研究表明下沉城市人口的优势。

在商业模式方面，对电商平台商业特征进行比较。学者 Kim（2013）研究了

不同电商平台的商业特征，发现不同类型平台在供应链管理、用户信任和盈利能

力方面存在显著差异；学者黄子萱（2018）从社交电商的角度出发，分析了拼多

多等平台的商业模式，强调了社交裂变和低价策略在吸引用户方面的优势。

在客户关系方面，学者 Sashi（2012）研究了如何通过社交媒体建立和维护

客户关系，提高用户参与度。提出了社交媒体客户关系管理模型，强调通过互动、

内容营销和用户反馈来提高用户参与度和忠诚度。研究还指出，社交媒体的即时

性和互动性能够显著增强用户与品牌之间的情感联系。

在安全问题方面，对平台隐私问题和支付安全等问题进行研究。学者 Sharma

and Crossler（2014）分析了用户隐私保护的重要性，发现隐私泄露会显著降低用
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户对平台的信任和使用意愿。

在公司绩效方面，学者McIntyre, McQuarrie, and Shanmugam（2016）对平台

及商家业绩的影响进行研究。研究发现，平台的经济规模效应和网络效应显著提

升了商家和平台的绩效。此外，用户参与度和平台活跃度是影响公司绩效的关键

因素。

在理论建构方面，对平台经济原理进行了研究分析。学者 Liang and Turban

（2011）提出了平台经济的理论框架，强调了双边市场、网络效应和平台治理的

重要性；Baghdadi（2013）从技术驱动的角度分析了平台经济的发展趋势，指出

大数据和人工智能技术在优化平台运营和用户体验方面的潜力。

社交电商作为新兴的商业模式，正在迅速改变消费者的购物行为和电商的运

营模式。尽管在学术界和行业中关于其定义、模式、驱动力等方面还存在一定的

争议，但其在实际应用中的影响力越来越大。未来，随着技术的进步和用户需求

的变化，社交电商可能会进一步发展和演变，带来更多创新的商业机会。

2.1.3 社交电商特征

社交电子商务平台不仅具备传统电子商务平台的所有特点，还拥有独特的社

交属性，例如基于电子口碑的商业模式和群体互动功能。结合参考学者文献，总

结出主要特征包括用户生成内容（UGC）、信任机制与口碑效应、社交互动、个

性化推荐、裂变传播等。这些特征不仅提升了用户的购物体验，还为商家提供了

更有效的市场推广和销售渠道。

学者 Huang and Benyoucef（2013）深入探讨了社交电商的设计特征，特别是

社交互动性和用户生成内容（UGC）的作用。社交电商不仅仅是一个交易平台，

还将社交媒体的互动性引入电子商务。研究表明，社交电商的一个重要特征是它

能够通过社交网络平台促进消费者间的互动，并利用用户生成的内容（如评论、
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评分和推荐）影响消费者的购买决策和信任度。用户可以创建和分享有关产品的

内容，如评价、体验分享、使用指南等。这些用户生成的内容对其他潜在消费者

的购买决策具有重要影响（王志冉, 王甜甜, 吴蒋蒙, & 王若瑜, 2024）。用户的

评价和推荐被视为更可信的购买建议，相较于传统广告，它们更能影响消费者的

购买意愿。

学者 Chen and Xie（2008）探讨了社交电商中消费者评论和在线口碑的重要

性，社交电商中的信任机制和口碑效应是推动其成功的关键因素，强调了社交电

商中的信任机制和口碑传播如何影响消费者的购买意愿。社交平台提供了一个社

交互动的环境，使得消费者能够根据他人的评价做出购买决策。所以，信任机制

通过用户生成内容、社交推荐、平台声誉和用户认证等手段建立消费者的信任，

而口碑效应通过社交平台的分享和传播，扩大了正向口碑的影响力，进而推动了

购买行为。在社交电商环境中，信任和口碑是相辅相成的，共同影响着消费者的

购买决策。通过对相关学术文献的梳理与研究发现，社交电商的本质特征在于将

消费者之间的社会互动与电子商务活动进行有机整合。社交媒体口碑更能同时体

现出社交电商的社交元素和商业要素，也更能反映中国当前社交电商发展的国情

以及充分体现中国注重人际社交关系互动的文化情境（张杰杰, 2022）。

学者 Hamilton, Kaltcheva, and Rohm（2016）通过研究消费者对社交媒体品牌

互动的满意度和沉浸感对 CLV、CIV和 CKV的不同影响，确定用户在互动过程

中获得的满足感与深度参与体验是品牌价值创造的重要前置因素。社交电商允许

用户与商家或其他用户进行实时互动，如在线客服、实时评论回复等。这种互动

增强了用户的参与感和购物体验。用户可以参与各种互动活动，如拼团、秒杀、

分享等，这些活动不仅激发了用户的购买欲望，还促进了产品的传播。通过信息

传播、情感交流和用户参与，推动了社交平台的发展。

社交电商平台利用用户的社交数据和行为分析，提供个性化的产品推荐。这

种推荐不仅基于用户的购买历史，还结合用户的社交网络和互动行为。不同的产
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品有不同的信息需求，从而触发不同的社会心理和情感过程，而这些过程可以或

多或少地被个性化推荐类型有效满足（谌海林 & 陈磊, 2023）。通过分析用户的

兴趣和社交圈层，商家可以进行精准营销，提高广告和促销活动的效果。所以，

个性化推荐在社交电商中的应用，有助于提升用户的购物体验、增强用户粘性、

提高购买转化率，并推动销售增长。随着技术的发展，个性化推荐将在社交电商

中发挥越来越重要的作用（庄细清, 2013）。

利用社交网络的互动性，能够通过用户推荐、分享和评论等方式快速扩散信

息，从而提高品牌曝光度并推动销售。随着从卖家向产品内容制造者的转变，卖

家的行为也发生了变化，并在社交媒体上活跃起来，成为病毒式传播者。消费者

行为已从购买者转变为通过点赞、分享等方式在产品营销中发挥持续的主动作用

（Rachmad, 2022）。这种方式能够在短时间内快速扩大用户基础和市场影响力。

通过设置邀请奖励、分享奖励等激励机制，鼓励用户主动参与和推广，从而实现

裂变传播的效果（李思慧, 胡淑琴, & 潘珊珊, 2020）。

社交电商通过建立品牌社区或兴趣小组，聚集有共同兴趣的用户，增强用户

的品牌归属感和忠诚度。在社群中，用户可以讨论产品、分享使用体验、提供反

馈等，这种互动方式有助于提高用户的活跃度和品牌忠诚度（赵大川, 2021）。

2.1.4 对社交电商相关研究述评

社交电商结合了社交网络和电子商务的优势，以社交平台为载体，通过社交

互动促进商品的传播和消费。社交电商不仅是简单的线上购物，它通过用户互动、

邀请和分享，构建了一个社会化的购物环境，推动了社交传播对消费者购买意愿

的影响。研究表明，社交电商能够利用社交关系的传播效应，降低信息不对称，

增加消费者的信任感，从而促进购买行为。这种模式下，社交媒体成为品牌推广

和用户获取的关键工具。



13

然而，社交电商的快速发展也带来了信息过载和消费者选择困难的问题。尽

管社交电商能够提供个性化的推荐，但如何有效筛选和推送信息，避免过度商业

化和用户的“信息疲劳”依然是一个值得研究的领域。

2.2 裂变营销策略的概念与应用

2.2.1 裂变营销策略的定义

“裂变式传播”指的是信息或内容从一个“节点”出发，向外扩展和传播的

过程。这个概念借鉴了物理学中的“核裂变”现象，其原理被延伸并应用于信息

传播领域。核裂变本是指重原子核分裂为两个或更多质量较小的原子核的过程，

而在传播中，裂变式传播则形容信息通过一个中心节点向外迅速扩散，产生多层

次的传播效应（鲜芳妮, 2019）。裂变营销也同样类似生物学上的“裂变”，它

通过“一分为二”的方式进行繁殖和复制。在互联网营销中，裂变营销就是将这

种裂变的原理引入到营销中来，通过一种自我复制和传播的方式，实现品牌信息、

商品信息的快速和广泛传播。简单来说，裂变营销就是依靠用户进行自我复制和

传播，通过用户之间的分享与传递，达到口碑传播的效果，提高品牌的知名度，

促进用户的增长，最终实现销售目标的一种营销模式。

裂变营销是一种基于用户传播和推荐的营销策略，通过现有用户的社交网络

和影响力，实现用户数量的快速增长和市场扩展。这种方法的核心在于通过用户

之间的互动和推荐，激发他们主动分享产品或服务，从而形成裂变式的用户增长。

以较小的投入换取用户的自主传播，达到客户数量和品牌影响力的快速提升。每

一个用户在传播过程中，可能会带来多个新用户，从而形成一种“裂变”的增长

模式。在传统的终端促销的加强的基础上，整合关系营销、数据库营销和会务营

销等新型营销方式的方法和理念。这种裂变模式其实指终端市场的裂变（肖南 &

张磊, 2021）。
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2.2.2 裂变营销策略的研究现状

目前，中国关于社交裂变营销策略的研究主要集中在微信、微博等大型社交

平台，研究重点围绕这些平台的表现形式、优缺点以及存在的问题展开。研究表

明，裂变营销的核心在于产品的质量和口碑。

罗煜卿与胡泽（2018）对裂变营销的方式也进行了总结，主要包括以下几种

类型：邀请注册奖励、红包裂变、IP裂变、免单裂变以及互助裂变。史振厚、邱

靖涵与白占俊（2018）对支付宝“发红包赚赏金”的裂变营销活动进行了系统分

析，总结出裂变式红包具有五大优势：易于传播、为消费者提供利益回馈、帮助

用户形成消费习惯、活动形式多样、能有效拓展用户群体。然而，也指出了其存

在的问题，如缺乏长期效益、传播速度难以控制、容易被非法组织利用以及过度

广告可能透支用户期望等。

在世界范围，已经出现一些对裂变营销（病毒式营销）的研究，中国的第一

篇有关病毒营销的文献就是有冯建英博士翻译的《病毒性网络营销的六个基本要

素》，其中Wilson（2000）认为病毒式传播作为一种创新的营销策略，旨在通过

激励机制促使个体主动分享商业信息，从而实现信息传播的几何级数增长效应。

同时 Wilson还系统性地构建了病毒性营销策略的六大要素。首先，必须具备具

有吸引力的产品或服务价值；其次，需要建立便捷的信息分享机制；再次，信息

应具备可扩展的传播特性；此外，应有效把握公众心理动机与行为特征；同时，

充分利用既有的社交网络资源；最后，善于整合利用外部资源以实现更大范围的

传播效果。

病毒营销这一术语最早可追溯至 1997年，由 Hotmail和 Juvertson等学者首

次提出。Wilson的文章是国外早期对病毒营销进行研究的代表性文献，而 Hotmail

则被认为是第一个将病毒营销应用于实际产品的案例。国际学术界在探讨病毒式

传播对消费意愿的影响机制方面已形成较为完善的理论体系，然而针对用户信息



15

分享意愿的研究仍较为稀缺。通过对比关于消费者购买意愿的相关研究，可以发

现，理性行为理论、计划行为理论模型和技术接纳模型是多数学者采用的理论基

础，而感知风险则被认为是影响消费者购买意愿的关键因素之一（纪伟昊, 梁锦

鹏, 陈福德, 何夏婷, & 徐瑞泽, 2021）。

2.2.3 裂变营销策略的特征、应用场景、要素及模式

传统媒体信息传播的重要特征是线性、单向传播，与之相比较，社交媒体的

双向互动性更加突出。而社交性媒体在信息传播过程中的“裂变性”完善了这种

单向性传播，每一个接收到信息的受众都将可能成为信息裂变后的一个新的信息

源（徐琴, 2022）。用户在参与过程中主动分享，降低了营销成本。信息通过用

户之间的互动和推荐迅速扩散，通常比传统广告更有效。用户的真实推荐增加了

品牌信息的可信度，有助于提高转化率。

裂变营销应用场景非常广泛，其应用主要体现在电商平台、社交媒体、移动

互联网到金融、旅游、餐饮、教育等多个行业和领域。

品牌通过设置激励机制，控制用户的参与程度和传播路径。强调用户之间的

互动，增强用户粘性和品牌忠诚度。裂变营销的成功通常依赖于对用户需求和行

为的深刻理解，以及传播机制和激励措施。这种方法广泛应用于电商平台、社交

平台、应用程序推广等领域，能够在短时间内实现用户数量的显著增长（朱亮, 张

先树, & 张超莲, 2022）。例如，拼多多通过“拼团”模式，鼓励用户邀请好友一

起购物，以更低的价格购买商品，从而实现用户的裂变。其关键要素有：用户激

励、传播机制、用户驱动、数据追踪与优化。

激励理论并不仅构建了行为科学研究的核心框架， 还系统阐释了个体需求、

行为动机、预期目标与实际行动之间的内在联系与作用机制，为理解消费者行为

决策过程提供了科学的分析视角。通过提供奖励或优惠等激励措施，鼓励用户主
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动推荐和分享产品或服务。例如，推荐朋友购买产品可以获得折扣、返现或其他

奖励。学者 Zhang and Benyoucef（2016）对社交商务中的消费者行为进行了文献

综述，提出了一个框架来激发消费者决策过程中的因素，其中包括激励在驱动用

户参与和互动中的作用。

设计易于分享的内容或活动，使得用户愿意将信息传播到社交网络。常见的

机制包括邀请链接、分享按钮、推荐码等。研究表明，不同互联网信息扩散机制

导致了用户购物体验模式更加全面化，多样化。针对性地选择电子商务平台、社

区商业系统、社交媒体及综合型平台中的代表性产品，从差异化视角分析了各类

平台信息传播的独特性，并以此为基础提出消费者购物体验的优化策略，进而促

进社交电商平台发展。

用户驱动主要分为利益驱动和内容驱动。通过用户的裂变行为，一人带动多

人，形成网络效应，使用户基础快速扩展。每个用户都可能成为传播的节点，促

进更大规模的用户增长。学者Wang and Yu（2017）研究由社交媒体和社交网络

平台介导的社会商业导致电子商务中新的商业模式的发展，并将消费者决策过程

数字化。该研究探讨了社交互动对消费者决策的影响，发现通过满足用户的社交

需求和自我实现需求，能够有效驱动用户参与裂变营销活动。

实时监测裂变效果，收集和分析用户行为数据，以优化营销策略和提高裂变

效率。

结合现有文献对裂变营销的研究，本文研究将裂变营销主要模式分为分享裂

变、邀请裂变、拼团裂变、口碑裂变。

分享裂变。即分享后得福利，通过转发分享来抵消实际价格，同时触达更多

潜在用户。例如，在去哪儿旅行购买火车票或者订酒店时，将相关链接转发给微

信好友，并且让他们砍一刀，可以在订票时或者订酒店时享受优惠，分享者将进
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行信息扩散来获利。

邀请裂变。邀请裂变的核心逻辑是利用老用户的资源来吸引新用户。具体来

说，邀请裂变指的是老用户通过邀请新用户注册或参与，在这个过程中，邀请者

和被邀请者都会获得相应的奖励，从而实现用户数量的快速增长。例如，瑞幸咖

啡老用户邀请好友注册，注册成功后，新老用户可以获得免费咖啡或优惠券，通

过这种邀请和分享的方式，用户可以不断获得奖励，从而形成一种循环式的分享

裂变效应，实现快速用户增长。

拼团裂变。拼团裂变指的是两个或更多的人联合起来共同购买某种商品。种

子用户发起拼团，利用社交网络将邀请链接分享给好友，邀请朋友共同参与，以

更低的价格购买产品，从而实现裂变效应。通过这种方式，邀请者与被邀请者组

成团体共同享受优惠，推动产品的传播和销售。基本逻辑是通过转发分享获得让

利。例如，快团团的团购模式，邀请好友参与拼团，集体享受拼团价，能以更低

的价格购买商品。原生小程序基于微信的社交属性和生态系统，通过社交网络实

现裂变式的快速增长，从而实现社交与电商之间的无缝连接与融合。

口碑裂变。口碑裂变是所有裂变方式中成本较低的一种。虽然它与传统的口

碑营销类似，但在网络平台传播和裂变增长方面尤为突出。当用户在使用或体验

产品时感受到良好的体验，进而产生顾客满意度并提升忠诚度。此时，用户通常

会自发地向身边的人推荐该产品，在社交圈中形成积极的口碑效应。口碑营销成

为了最有效的传播方式，几乎不需要成本，就能带来大量的客户资源。例如：小

米通过线上社区和用户群体，鼓励用户参与产品的讨论和分享，通过产品的高性

价比和优秀的用户体验让用户自发推荐，形成了强大的粉丝效应。许多用户在社

交媒体上主动分享自己的购买体验，进一步推动了小米产品的销量和品牌传播。
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2.2.4 对裂变营销策略相关研究述评

裂变营销作为一种通过用户分享和传播来扩展用户群体的营销策略，在社交

电商领域扮演着重要角色。该策略通过设置奖励机制、拼团优惠等形式，鼓励现

有用户向其社交网络圈推荐商品，以此提升品牌影响力并快速积累用户。其主要

利用了社交网络的传播效应，能够通过“口碑”传播降低消费者的认知风险，增

强消费者购买意愿。

裂变营销策略的成功不仅依赖于用户的主动参与程度，还需要平台对奖励机

制的精心设计。研究表明，适当的激励措施能够有效激发用户的分享欲望，进而

加速产品信息的传播和推广。然而，裂变营销策略的效果也受到用户粘性和参与

度的影响。过度使用该策略可能导致用户对平台或产品的兴趣衰退，因此裂变营

销策略需要与其他营销策略相结合，以避免营销疲劳。

2.3 社交电商中的裂变营销策略

2.3.1 裂变营销策略在社交电商中的萌芽

随着社交网络进入 2.0发展阶段，用户已不再局限于基础性的社交功能，而

是更加注重社交关系的深度连接。在此背景下，用户推荐与内容传播的影响力显

著提升。基于"分享激励"机制的新型营销模式，不仅实现了用户的经济诉求，更

通过社交关系链的扩散效应，构建了独特的传播闭环。当分享者成功邀请特定数

量的好友完成消费后，即可获得相应的经济回报。通过激励和刺激机制，分享行

为得以迅速扩展和传播。

2.3.2 社交电商中裂变营销策略的研究现状

葛飞（2017）在社交媒体背景下，分析了裂变营销策略的适用性、生命周期、

前提条件和关键因素。以微信为例，详细探讨了其在病毒营销中的优势、劣势、



19

机遇和挑战。同时，总结了几种常见的病毒式营销方式，包括转发福利式、游戏

炫耀式、互动分享式、投票福利式和活动集赞福利式。

2.3.3 社交电商与裂变营销策略关系

社交电商是电子商务和社交媒体的结合，借助社交媒体的用户群体和社交关

系网络，通过分享、推荐和社交互动等方式增强用户的购买。

社交媒体用户参与度是指用户在社交媒体平台上对新闻内容进行评论、点赞、

分享、转发等行为的数量和质量，它对传播效果产生了重要影响（杨洸 & 佘佳

玲, 2023）。

社交电商和裂变营销关系紧密，社交电商是基于社交网络平台开展的电子商

务活动，它利用社交网络的传播效应和用户间的互动关系，将商品信息迅速传播

并扩展品牌影响力。裂变营销则是一种通过用户推荐、分享等方式，依靠社交关

系链的自我复制效应来实现快速传播和用户增长的营销策略，应用场景通常在社

交电商环境中。

社交电商与裂变营销策略均致力于借助社交网络实现信息的高效传播与用

户规模的快速扩张。在社交电商平台上，裂变营销策略通过用户的主动分享与推

荐，推动商品信息与品牌价值的广泛传播。其中，用户的分享行为构成了社交电

商用户增长与信息扩散的关键动力。通过裂变营销策略，社交电商平台能够依托

用户社交关系网络实现自我复制与扩展，这种模式摆脱了对传统广告的依赖，提

升了用户获取效率与品牌传播效果。

综上所述，社交电商通过裂变营销策略实现更广泛的用户覆盖和品牌曝光，

而裂变营销策略又通过社交平台的传播效应，在社交电商的框架下进一步提升销

售和增强用户粘性。
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2.4 用户参与度的定义和测量

2.4.1 用户参与度的定义

用户参与度是用户在与品牌、产品或服务互动过程中的活跃程度和投入程度，

在社交电商中，用户参与度是衡量用户对品牌或平台忠诚度、互动性和满意度的

重要指标。高参与度通常表明用户对所提供的内容或服务感到满意，并愿意积极

参与其中。随着信息化时代的发展，用户的参与度显得非常的重要，用户的参与

不仅使企业能及时了解用户的需求 ，而且用户的参与还能提升用户的归属感，

有助于提高营销效果（陈澜, 2018）。体验和营销效果的重要参数，它可以反映

用户对品牌的忠诚度、满意度和活跃程度。

2.4.2 用户参与度的研究现状

用户参与度是当前社交媒体互动的重要要素。学者张剑（2015）以高校图书

馆社交网络服务平台为研究对象，深入分析了用户交互行为特征。研究指出，要

实现有效的信息传递与知识共享，必须确保内容的准确性、时效性和用户导向性。

该研究强调，在信息获取与交换过程中，构建完善的沟通机制至关重要。此外，

研究还提出提升用户活跃度需要明确的目标定位、强化双向互动机制，以及对信

息质量与更新节奏的有效把控。

一些学者从模型构建的角度研究用户参与度，通过分析影响用户参与度的各

类因素，构建了相应的用户参与度模型。黄敏与都平平（2012）通过对比研究，

系统考察了多元模式下图书馆用户参与行为的关键影响因素。研究运用 BP神经

网络技术建立了用户参与度预测模型，并将其预测效果与传统的一元回归分析方

法进行了实证比较。研究发现，提升图书馆用户参与水平的关键在于深入洞察潜

在使用者的信息需求特征及其参与行为的驱动因素。

王新平（2013）在探究品牌社群用户参与行为影响因素的基础上，构建了“满
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意度-信任度-参与度”的三阶段理论框架。研究指出，用户对品牌社群的参与行

为是一个渐进式的过程。首先需要获得良好的使用体验并产生满意度，继而形成

对社群的信任感，最终才会主动参与社群互动与话题讨论。

徐晨飞与陈珂祺（2015）基于技术接受理论，以众筹平台为研究对象，建立

了用户参与行为的概念模型。研究采用结构方程建模方法对实证数据进行分析，

发现平台反馈机制和风险感知是影响参与者行为的关键要素。研究表明，用户参

与众筹活动的动机主要来源于精神层面的满足感以及潜在的经济收益预期。

用户参与度可以增强用户忠诚度，积极参与的用户通常更容易形成对品牌的

认同感和忠诚度，从而增加品牌的客户粘性。通过用户的分享和互动，品牌信息

能够迅速传播，形成广泛的口碑效应，提升营销效果（王德胜 & 韩旭, 2014）。

企业可以通过分析用户的参与数据，了解用户的需求和偏好，从而优化产品和服

务。除此之外，社交平台的分享行为可以引导更多潜在用户参与，提高品牌的曝

光度和市场影响力。

2.4.3 用户参与度的测量

用户参与度大致可以从以下几个维度来衡量：

互动频率，也是消费者行为参与。即用户与产品或服务的互动次数，例如访

问网站的频率、使用应用程序的次数等。学者 Daugherty, Bright, and Eastin（2008）

研究探讨了用户生成内容（UGC）的动机，并分析了用户与品牌互动的频率对参

与度的影响。学者 Venkatesh and Xu（2012）研究提出了技术接受模型，分析了

用户使用频率与行为参与之间的关系。

互动深度，也是消费者认知参与。用户在互动过程中投入的时间和精力，例

如停留时间、浏览深度、参与的功能和活动、对内容的理解以及学习和探索的投

入等。学者Wendy（2003）研究分析了用户在网站上的浏览行为，提出了互动深
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度与认知参与的关系。

用户生产内容（UGC），也是消费者社交参与。用户自己创作或上传的内容，

如评论、点赞、分享、反馈的文章或图片等。学者 Cheung and Lee（2012）研究

分析了用户生成内容的动机及其对社交参与的影响，研究表明消费者电子购物意

向的动机中，声誉、归属感和乐于助人是重要因素。

情感联系，也是消费者情感参与。用户对品牌或内容的情感反应和态度，例

如对品牌的忠诚度和情感连接。学者 Hollebeek, Glynn, and Brodie（2014）研究开

发了消费者品牌参与度量表，强调了情感联系在用户参与度中的重要性。

2.4.4 对用户参与度相关研究述评

用户参与度在社交电商环境下的裂变营销中扮演着关键角色。用户参与度不

仅包括直接的购买行为，还表现为评论、分享、点赞、互动等多种形式。积极参

与的用户通常对品牌具有更高的认同感和忠诚度，也更愿意传播产品信息并向他

人推荐。这种社交互动能够为其他潜在消费者提供社会证明，增强品牌的可信度，

进而影响他们的购买意愿。

用户参与度对社交电商平台的成功至关重要。用户的高参与度不仅促进了品

牌的传播，也提升了平台的活跃度和社区氛围。积极参与的用户往往更愿意加入

到裂变营销活动中，从而促进产品信息的传播和购买转化。因此，提升用户参与

度，尤其是在社交互动和内容创作方面，对于社交电商平台的发展而言是具有重

要意义的。
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2.5 消费者购买意愿的研究

2.5.1 消费者购买意愿的定义

消费者购买意愿是消费者心理的外在表现，它受到内在因素和外部环境因素

的双重影响，是消费者行为学和心理学研究的热点之一（刘枚莲 & 刘满凤, 2005）。

消费者刺激—反应模式表明，消费者在多种内外因素的刺激下，经过复杂的心理

过程，形成购买动机，并做出购买决策。内在因素包括生理和心理需求，而外部

因素则包括企业的营销活动和社会环境等（张倩倩, 2015）。近年来，随着互联

网技术的飞速发展，社交媒体借助网络平台、线上电商、社交软件和视频广告等

渠道进行传播，能够更有效地满足消费者在便捷性、个性化和多样性方面的需求，

从而改变了消费者的购物意愿和行为（曾鸣, 2017）。分析网络消费者购买意愿

的影响因素，已经成为企业关注的重点。随着网络营销技术的应用，社交电商的

营销策略成为企业提升竞争力的重要策略。

2.5.2 消费者购买意愿的研究现状

与传统销售方式相比，社交电商模式下的网络消费者拥有更多选择机会，可

以根据自身的个性化需求挑选品牌和服务，同时更方便地比较产品价格并进行在

线支付。因此，社交电商对消费者购买意愿的影响，已成为营销领域的研究热点。

钟凯（2013）从消费者感知价值视角出发，结合在线购物情境，提出影响感

知价值的四个前因变量：感知产品质量、感知网站服务质量、购买成本和感知风

险。研究整合运用了交易成本分析、顾客价值理论、理性行为模型、计划行为理

论、信息传播理论及认知失调理论等多个理论框架，系统性地探讨了这些变量与

感知价值及其构成维度之间的作用机制。研究表明，感知产品质量、感知网站服

务质量和感知风险对网络消费者购买意愿有显著影响，验证了感知价值对购买意

愿具有正向影响。
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Jian-jun, Ling-yu, and Meng-meng（2019）基于社交媒体环境，系统研究了在

线用户评论对消费者购买意愿的影响路径。研究重点关注了感知价值在其中的中

介效应，同时考察了网络口碑的调节作用，深入揭示了数字时代消费者行为的内

在机制。研究表明，陌生口碑对消费者的感知价值和购买意愿均具有显著的正向

影响；感知价值在陌生口碑对购买意愿的影响中起到部分中介作用；而熟人口碑

则显著正向调节了感知价值对消费者购买意愿的影响。

现有研究对消费者的购买意愿有较完善的研究，但是有关影响消费者的购买

意愿的不同策略方面的综合研究还较为匮乏，还需要进一步的探讨。

2.5.3 消费者购买意愿的影响因素

消费者购买意愿是决定消费者是否选择购买的关键心理因素。消费者行为学

与心理学认为，消费者购买行为受到外部环境刺激和内部机体反应的共同影响

（Pan & Zhang, 2011）。

消费者购买意愿的内部因素，主要包含心里因素和个人因素。是指消费者自

身的心理、认知和情感特征对其购买意愿的影响，这些因素通常与消费者的个人

特质、态度、动机和感知密切相关。

消费者的基本需求和高级需求会影响其购买意愿。结合学者董岩、时光与时

雨甜（2020）对消费者购买行为的研究，以及其他学者的研究，本文认为消费者

对产品或服务的感知价值，包括其功能、质量、品牌声誉和价格的综合评价。不

同的购买动机会影响消费者的购买决策。例如，满足实用需求的产品可能比情感

驱动的产品更能促使购买。价格对消费者心理的影响，包括“心理价格点”和“价

格感知”，即消费者对价格的接受程度和预期。

消费者的收入水平、财务状况和消费能力直接影响购买意愿。经济能力较强

的消费者可能更容易做出购买决定。不同年龄段的消费者需求不同，例如年轻人
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可能更偏爱时尚产品，而中年人可能更注重产品的实用性和质量。消费者的生活

方式、兴趣爱好和日常习惯影响他们对产品的需求和购买决策（黄泽宇 & 陈玉

君, 2024）。

消费者购买意愿的外部因素是指来自消费者外部的环境等因素对其购买决

策的影响。这些因素通常与社会关系、文化背景、营销活动和市场环境等密切相

关。

家人、朋友、同事等对消费者的意见和推荐会影响其购买决策。社会圈子的

评价和推荐常常会左右消费者的选择。消费者的社会地位和角色影响他们对品牌

和产品的选择。文化背景和个人价值观对消费者的购买决策有深远影响，包括对

品牌、产品功能、社会责任等的看法。

品牌的声誉、知名度和形象对消费者的购买意愿有重要影响。强大的品牌影

响力可以提高消费者的信任感。广告的吸引力和促销活动，例如，折扣、限时优

惠、赠品等，能够有效激发消费者的购买欲望。产品的功能、质量、设计和创新

性是影响购买意愿的关键因素。消费者通常会选择满足其需求的产品（安钰,

2023）。

价格的合理性和竞争力，包括价格定位和促销价格，直接影响消费者的购买

决策。

从购买渠道的便利性到售后服务的质量，良好的购物体验可以提升消费者的

购买意愿。

经济环境，经济形势的变化，例如经济增长或衰退、通货膨胀、就业率等，

会影响消费者的购买力和消费意愿。法律法规，政府的法律法规、政策和行业标

准影响产品的合法性、安全性和合规性，进而影响购买意愿。技术进步，技术的

发展和创新影响产品的功能和性能，同时也可能改变消费者的购买偏好和意愿。
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2.5.4 对消费者购买意愿相关研究述评

消费者购买意愿是决定购买行为的重要心理因素。在社交电商环境下，消费

者的购买意愿受多方面因素的影响，尤其是社交推荐、用户评价、感知价值等。

研究发现，裂变营销通过社交圈传播和用户推荐对消费者购买意愿有显著正向影

响。具体而言，来自亲友或熟人的推荐能够降低消费者的购买风险，并增强其信

任感，从而提高购买意愿。

社交电商平台上用户的购买意愿不仅受到产品本身质量和价格的影响，还受

到社交证据的强烈影响。当用户看到其他人推荐某个产品时，他们往往会受到影

响，产生更强的购买意图。

2.6 关于裂变营销策略、用户参与度和消费者购买意愿的关系的研究

2.6.1 裂变营销策略与消费者购买意愿

裂变营销是一种通过现有用户的推荐和分享来快速扩展用户基础的营销策

略，而消费者购买意愿则指用户对某产品或服务的购买动机和意愿。研究表明，

裂变营销通过多种机制对消费者购买意愿产生积极影响。剖析裂变营销策略如何

影响消费者购买意愿，有助于优化营销效果并提升销售业绩（Öztamur &

Karakadılar, 2014）。

裂变营销策略通过提升品牌认知度和信任度、增加用户参与感、利用社交影

响力和激发购买动机，对消费者购买意愿产生积极影响。通过设计有效的裂变营

销活动和激励机制，企业能够增强用户的购买意愿，扩大用户基础，提升销售业

绩（Eltaj, Mohammed, & Hamed, 2017）。通过现有用户的推荐和分享，提高了品

牌和产品的曝光度。当消费者的朋友或家人推荐某个品牌或产品时，通常会增强

品牌的可信度，从而提高潜在消费者的购买意愿。用户看到他人推荐或使用某个

产品，通常会认为该产品更值得信赖。这种社交证明效应可以显著提升消费者对
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产品的信任度和购买意愿（Zhang & Gu, 2015）。

裂变营销策略通常设计了具有互动性的活动，例如邀请好友参与、分享活动

等，这种参与感和互动体验可以提升用户的品牌忠诚度，并激发他们的购买欲望。

当用户参与推荐并获得奖励时，他们感受到品牌的关怀和认可，这种正面的体验

可以进一步增强他们的购买意愿（Gu, Oh, & Wang, 2016）。用户在推荐过程中

提供的个人化推荐和评价，通常比传统广告更具说服力。这种个人化推荐可以有

效提升潜在消费者的购买意愿。用户在分享和推荐过程中，能够通过口碑效应提

升其他潜在用户的购买意愿（刘星宇, 王文慧, 冯之坦, & 杨阳, 2024）。

裂变营销策略通常包括对现有用户的奖励，例如现金返还、折扣、积分等，

这种奖励机制可以激励用户主动参与推荐，并增加他们对产品的购买动机。通过

设置限时优惠或推荐激励，裂变营销可以创造出稀缺性和紧迫感，刺激用户的购

买决策，提高购买意愿。通过裂变营销，企业能够迅速扩大用户基础，增加潜在

购买者的数量。新用户在接受现有用户的推荐后，通常会对产品产生更高的兴趣

和购买意愿，提升用户的活跃度，激励用户更多地参与品牌活动，从而提升购买

意愿（应凯悦, 林承亮, 肖星灿, & 郑一龙, 2021）。

2.6.2 裂变营销策略与用户参与度

裂变营销通过激励和鼓励用户分享和推荐，提升用户的参与度。通过有效结

合这两者有助于优化裂变营销策略，提高用户的参与度，从而实现更好的营销效

果和用户增长。其具体影响有：激励用户参与、增加互动频率、增强用户的归属

感。

裂变营销常常包含奖励机制，这些激励措施可以显著提升用户的参与度。用

户在获得奖励的驱动下，会更加积极地参与到推荐和分享活动中。通过设置挑战

或竞赛，裂变营销可以激发用户的参与热情和互动积极性（徐德华 & 胡佳玲,
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2023）。

裂变营销鼓励用户分享产品或服务信息，并邀请朋友参与，这种分享行为增

加了用户的互动频率，从而提升用户参与度。在社交媒体环境下，高质量的内容

更容易吸引用户关注，优质内容能够引发用户的共鸣，裂变营销活动通常在社交

平台上进行，用户的分享、点赞、评论等互动行为都可以提升他们的参与度（周

琪慧, 2023）。

用户在参与裂变营销活动时，能够感受到自己对品牌推广的贡献，这种参与

感有助于增强他们的品牌归属感和忠诚度。裂变营销活动常常涉及到用户之间的

互动和协作，这可以形成一种社区感，进一步增强用户的参与度和品牌的用户粘

性（卜心怡, 王晓耘, & 杭言勇, 2001）。

在实践中，将裂变营销与用户参与度结合，可以显著提升营销效果。设计创

建具有高互动性的裂变营销活动，如线上挑战、游戏、问卷调查等，激发用户的

参与欲望，并通过奖励机制激励他们积极分享和推荐。利用平台的社交特性来提

升用户的参与度和互动频率（邱灵灵 & 李兵, 2024）。例如，淘宝通过展示买家

的真实评价和晒单，利用社交证明效应增强了潜在消费者的信任感。根据用户的

行为和兴趣，提供个性化的推荐和奖励，以提升用户的参与度和裂变营销的效果。

例如，抖音通过算法推荐用户感兴趣的商品和内容，增强用户的互动体验。实时

监测用户的参与情况和裂变营销活动的效果，收集数据并进行分析，以优化策略，

提升用户参与度和营销效果。例如：阿里巴巴通过大数据分析，优化裂变营销策

略和用户参与度。

2.6.3 用户参与度与消费者购买意愿

积极的用户参与往往会增强购买意愿，因为参与度提高了用户对平台的认知

度和信任度，同时建立了更深的情感联系。另一方面，通过有效的参与度提升策
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略，可以预测和激发用户的购买意愿。企业通过梳理两者之间的关系，分析用户

行为、优化参与度策略、并关注用户反馈，有助于制定更有效的营销策略，从而

提高用户的购买意愿和实际购买行为（赖小馨, 2024）。

增加用户的认知度和高参与度意味着用户对品牌或产品有更多的接触机会，

使产品在用户心中留下深刻印象，从而提高购买意愿。频繁的互动和参与能够帮

助用户建立对品牌的情感联系，当用户感受到品牌的关怀和回应时，他们的购买

意愿通常会增加。积极参与的用户往往对品牌有更高的信任度。通过互动和参与，

用户可以更好地了解品牌的价值和产品的优势，这有助于增强他们的购买信心。

当用户的参与度提高时，例如通过参与促销活动、互动游戏或社交分享，他们的

购买意愿通常也会随之增加。参与度的提升可以增强用户的品牌忠诚度和购买欲

望（高若宁, 2020）。

通过分析用户的互动行为，如网站访问频率、停留时间、功能使用情况等，

可以预测用户的购买意愿。例如，高频率的访问和长时间的停留可能表明用户对

产品或服务有较高的兴趣，可能更倾向于购买。在社交媒体上积极点赞、评论和

分享内容的用户通常对品牌有较高的参与度，这种积极的互动行为通常与较高的

购买意愿相关联。

通过设计互动性强的营销活动，可以提升用户的参与度，这种参与感通常会

增强他们的购买意愿（王影 & 黄利瑶, 2019）。根据用户的参与行为提供个性化

的推荐和优惠可以进一步激发用户的购买欲望。个性化的推荐让用户感受到品牌

的重视和理解，从而提高购买意愿（黄霞, 2024）。积极回应用户反馈和评论，

展示品牌对用户意见和感受的重视，可以提升用户的参与度和购买意愿。

2.6.4 裂变营销策略与用户参与度与消费者购买意愿

通过社交媒体平台，裂变营销策略能快速扩展用户基础，并利用用户的社交
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圈进行二次传播。裂变营销策略通常依赖于奖励机制或优惠激励，吸引用户参与

并促使他们分享信息，增加品牌曝光度（Santos, Coelho, & Rita, 2022）。

在裂变营销策略中，高参与度的用户不仅会主动参与分享和推荐，还能通过

互动提高品牌认知度和信任度，从而激发更多潜在用户的兴趣和购买欲望。用户

的积极参与还能增强其对品牌的忠诚度和情感认同，提升品牌的口碑效应。

在裂变营销策略下，高参与度通常意味着消费者对品牌的认可和兴趣，这能

够通过裂变营销的传播效果进一步提升购买意愿。通过裂变营销带来的社交证明

往往能影响潜在消费者的决策，增加他们的购买意愿（Li & Phillips, 2019）。

综上所述，裂变营销策略通过激励用户分享和推荐，促进了用户的高参与度，

提高消费者的购买意愿。用户参与度作为裂变营销的核心要素，能够提高消费者

对品牌的认同和信任，进而影响消费者购买意愿。购买意愿受用户参与度的影响，

当消费者对产品或品牌有更深的参与和情感投入时，消费者的购买意愿通常会增

强。

2.7 文献述评

近年来，随着互联网技术的发展，社交电商中裂变营销在电商领域逐渐成为

主流营销模式。用户参与度和消费者购买意愿作为影响营销效果的重要因素，受

到了学术界的广泛关注。

裂变营销策略、用户参与度与消费者购买意愿之间的关系是社交电商研究中

的一个重要议题。裂变营销策略能够通过奖励机制激励用户分享和传播信息，提

升用户参与度，而用户的高参与度进一步增强其对品牌的认知和情感连接，从而

提高购买意愿。具体而言，裂变营销策略通过社交互动促进了产品的传播，用户

参与度作为中介作用，帮助消费者建立了对品牌的信任，降低了购买决策的不确

定性。此外，口碑的影响也在研究中得到强调。熟人口碑对购买意愿的影响较为
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显著，社交电商平台通过裂变营销将社交推荐和熟人效应结合起来，形成了一个

良性循环，促进了购买转化。

尽管现有研究揭示这三者之间的关系，但仍有一些研究空白。首先，不同类

型的裂变营销策略的效果可能有所不同，需进一步探讨其社交电商情境下的应用

效果。其次，用户参与度的多维度特征值得深入研究，通过细化参与度的构成来

优化裂变营销策略。最后，社交电商平台用户特征的差异化对其购买意愿的影响

也可以进一步探索，有助于针对不同人群不同需求制定不同的营销策略，提高活

动的针对性和有效性。

2.8 理论基础

2.8.1 创新扩散理论

创新扩散理论（Innovation Diffusion Theory, IDT）是由美国学者埃弗雷特·罗

杰斯（Everett M. Rogers）于 20 世纪 60 年代提出的一个关于通过媒介劝服人们

接受新观念、新事物、新产品的理论，侧重大众传播对社会和文化的影响。创新

从创新者传播到更广泛的社会群体，经过不同的阶段和群体的接受过程。创新扩

散理论为营销、技术采纳、社会变革等领域提供了一个框架，帮助理解如何有效

地推广创新并促进其广泛应用。

创新扩散的过程一般包括以下阶段：知识阶段，个体或群体第一次了解到创

新的存在，开始接触到相关信息。说服阶段，个体或群体对创新产生兴趣，并进

一步了解其优点和潜力。决定阶段，个体或群体决定是否采纳该创新。实施阶段，

个体或群体开始实际使用创新。确认阶段，个体或群体确认创新的效果，继续使

用或放弃。

创新扩散理论解释了新产品或新服务如何在一个社会系统中传播和被接受。

社交电商中的裂变营销策略与创新扩散理论密切相关。裂变营销可以视为一种创
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新扩散机制，本质上依赖于用户传播和分享的方式，通过用户之间的社交网络传

播，促使产品迅速扩散到更广泛的消费者群体。

2.8.2 营销理论

营销理论（Marketing Theory）是对营销现象、策略和行为进行系统研究的理

论框架，旨在解释和指导企业如何通过有效的营销活动来满足消费者需求，创造

价值，并在市场中获得竞争优势。本研究涉及多个重要的营销理论和概念，主要

包括裂变营销策略、社交电商、消费者购买意愿、用户参与度等因素。以下营销

理论可以为研究提供理论支撑，帮助解释裂变营销如何通过影响用户参与度进而

影响消费者的购买意愿。

1）顾客关系管理理论（Customer Relationship Management Theory）

通过建立、维持和加强与顾客的长期、稳定关系来提升企业业绩的营销理论

和管理实践。最早出现在 20世纪 80年代后期，随着市场竞争的加剧，企业逐渐

意识到，传统的以产品和价格为主导的竞争策略不再能满足市场需求。企业需要

通过优化顾客服务、提升顾客满意度和忠诚度来获得竞争优势。从顾客关系管理

理论层面，可以支持裂变营销在增强用户忠诚度和提高客户价值方面的作用。强

调与顾客建立长期的关系，通过维护客户的忠诚度来提升企业的长期利润。在社

交电商平台上，裂变营销策略不仅是一个即时促销工具，更是建立和巩固客户关

系的一种方式。通过激励用户推荐、分享、邀请好友等行为，商家可以不断扩大

客户群体并保持与现有客户的互动，从而增强用户对品牌的忠诚度和购买意愿。

2）社会营销理论（Social Marketing Theory）

将营销理念和策略应用于社会问题领域的理论，核心目的是通过使用传统的

营销手段，影响目标群体的行为。社会营销最早由菲利普·科特勒（Philip Kotler）

和 Gerald Zaltman于 1971年提出。社会营销的策略和方法中，激励与奖励机制和
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利用社交影响力都符合本文裂变营销策略的营销思路。从社会营销理论层面，可

以说明裂变营销如何通过社交传播促使消费者行为改变。社会营销理论强调使用

营销手段来改变或影响社会行为。在社交电商环境中，裂变营销通过社交网络传

播信息，促使消费者参与、传播并分享品牌内容或产品信息。这不仅帮助商家提

升销量，也有助于通过用户之间的口碑传播，形成对品牌或产品的社会认同感。

3）消费者行为理论（Consumer Behavior Theory）

主要研究消费者如何在购买决策过程中做出选择，重点关注消费者的需求、

动机、购买习惯和心理过程等因素。消费者的购买决策受到家庭、朋友、社交圈

等的影响。马斯洛需求层次理论（Maslow's Hierarchy of Needs）把人类的需求分

为五个层次，从生理需求到自我实现需求，消费者的购买动机往往受到需求层次

的影响。从消费者行为理论层面，理解裂变营销如何通过社会影响机制改变消费

者的购买决策。裂变营销策略能够通过增强用户对产品的认知、提高产品的可见

度、以及通过社交传播提高信任度来直接影响消费者的购买决策。

4）4P营销组合理论（Product, Price, Place, Promotion）

由菲利普·科特勒（Philip Kotler）提出，强调营销活动需要围绕四个核心要

素进行设计与管理。四个要素包括：产品、价格、渠道、促销。裂变营销策略在

社交电商中通过用户分享和社交传播迅速扩展影响力，4P模型能够为裂变营销策

略的实施提供框架和指导。在社交电商平台中，产品的质量、创新性和差异化是

吸引消费者的关键因素。裂变营销通常依赖于用户的口碑传播，因此，产品的独

特性和竞争力至关重要。裂变营销依赖社交媒体和用户驱动推荐，产品必须具有

足够的吸引力，才能促使用户主动分享。价格策略在社交电商中的裂变营销策略

中起着至关重要的作用。社交电商平台通常采用价格优惠和奖励机制来激励用户

参与裂变营销。社交电商的渠道通常不仅限于传统的线上商店，还通过社交平台、

移动端应用、直播平台等渠道进行产品销售，通过社交网络的口碑传播和社交分
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享迅速扩展市场。促销是裂变营销策略中最关键的部分，促销活动直接影响用户

的参与度和购买意愿。结合 4P理论，促销策略可以帮助企业激励消费者进行裂

变传播，通过优惠、折扣、奖励机制、社交化促销等增强购买意愿。促销是裂变

营销策略中最关键的部分，因为促销活动直接影响用户的参与度和购买意愿。结

合 4P理论，促销策略可以帮助企业激励消费者进行裂变传播，从而增强购买意

愿。

2.8.3 社会认知理论

社会认知理论（Social Cognitive Theory, SCT）是由著名心理学家阿尔伯特·班

杜拉（Albert Bandura）于 20世纪 60年代提出的，它主要探讨人类如何通过观察

他人的行为以及这些行为的后果来学习，并如何通过认知过程来调节和控制自己

的行为。

社会认知理论的核心概念包含：观察学习、自我效能、三重互动因果关系、

社会影响、自我调节、行为后果的强化与惩罚。

根据社会认知理论的核心观点，个体的行为、认知和情境因素之间存在着互

动作用，而这种互动作用对消费者的购买意愿及行为有着重要的影响。在社交电

商中，裂变营销策略通过社会认知机制影响消费者的决策过程，尤其是用户参与

度作为中介变量，进一步推动了购买意愿。

裂变营销策略与社会认知理论中的观察学习。社会认知理论强调个体通过观

察他人的行为、后果以及社会反馈来学习和模仿。当消费者在社交电商平台上看

到他们的朋友、家人或影响者分享某个商品或推荐某个品牌时，这种行为本身就

是一种“观察学习”。在裂变营销中，消费者通过社交平台观察他人参与的行为，

从而产生模仿的行为，进一步促进他们的购买意图。

自我效能感与用户参与度的关系。自我效能感是社会认知理论的一个重要概
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念，指个体对自己是否能够成功完成某一任务的信心。在社交电商中的裂变营销

策略，通常通过给予用户一些任务，如分享、邀请好友、拼团等，并且提供奖励

机制来增强他们的自我效能感。这种增强的自信感可以显著提高他们的参与度，

并最终影响他们的购买意愿。

三重互动因果关系与购买意愿的形成。社会认知理论中的三重互动因果关系

指出，个体的行为、个人的认知过程和环境之间是相互作用的。换句话说，用户

在社交电商中的行为不仅受到外部环境，如营销策略、社交互动等的影响，同时

个体的认知，如自我效能、社会认同等也会反过来影响他们的行为。裂变营销正

是利用这一理论框架，通过社交网络和消费者的互动来影响购买意图。

社会认知理论与社交影响。社会认知理论还强调“社会认同”和“社会支持”

对个体行为的影响。在社交电商平台中，裂变营销策略依赖于社交网络的传播效

应，这种传播本质上是通过社会互动和社会支持来影响消费者的购买决策。例如，

用户在看到他们的社交圈参与某一营销活动时，他们会感受到更强的社会压力或

社会认同，这种社会影响直接提升了他们参与活动的动机，并最终影响购买意愿。

用户在裂变营销中的参与不仅仅是行为上的投入，更是认知上的参与。当消

费者在社交平台上积极参与、分享信息、邀请他人时，他们的认知过程中会产生

对产品的更高认可和信任感，进而提升其购买意愿。社会认知理论中的自我效能

和社会影响都为这一中介机制提供了支持。

社会认知理论为本研究提供了理论支撑，尤其是在解释裂变营销通过社交影

响、观察学习、自我效能感和用户参与度来影响消费者购买意愿方面。通过社会

认知理论的视角，研究可以更好地理解社交电商平台中的裂变营销策略如何通过

激发用户参与、增强社会认同感和自我效能感，进而影响消费者的购买决策。
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2.8.4 SOR模型理论

使用 SOR模型理论（Stimulus-Organism-Response Theory）分析社交电商中

的裂变营销策略对消费者购买意愿的影响。SOR 理论由心理学家 Mehrabian 和

Russell提出，主要用于解释刺激如何通过有机体的内在状态影响行为反应。在社

交电商环境下，这个理论可以用于理解裂变营销策略如何通过影响用户参与度来

改变消费者的购买意愿。

“刺激”是指外部环境中的因素或事件，能够引发个体的心理或行为反应。

在本研究中，裂变营销策略是主要的“刺激”因素，通过其社交属性和激励机制，

直接影响用户的行为和态度。裂变营销策略通常包括邀请奖励、分享奖励、社交

互动等，通过价格优惠、社交互动和激励机制这些策略激励用户参与和分享，激

发用户的参与热情和购买动机，从而扩大品牌曝光和吸引客户。

“有机体”指的是消费者在面对这些刺激时的内在心理和情感状态。在本研

究中，用户参与度作为有机体的核心变量，涉及用户对营销活动的参与深度，反

映了用户在裂变营销活动中的行为参与、情感参与和认知参与。裂变营销策略通

过用户的参与度，间接影响消费者的购买意愿。例如感受到的社交归属感、奖励

的吸引力、营销活动的趣味性等，用户对活动的态度以及对裂变营销策略的认知

和信任感，这可能会影响消费者的参与度和最终的购买意愿。

“反应”是指用户在受到刺激并经过内部心理过程后表现出的行为或态度。

在本研究中，消费者购买意愿作为最终的反应变量，反映了用户在参与裂变营销

活动后，是否影响其购买动机和意愿。积极参与裂变营销活动，对营销活动的认

知度、信任度和情感连接更强，这会使消费者更容易产生购买行为。

本研究基于 SOR理论模型，揭示了裂变营销策略通过用户参与度影响消费

者购买意愿的作用机制。为理解消费者行为提供了一个有力的框架，特别是在社
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交电商环境下，外部刺激对消费者情感和认知的影响越来越重要。
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第 3章

研究设计与方法论

3.1 研究模型及研究方法

3.1.1 研究模型的构建

图 3.1 理论模型

3.1.2 研究方法

1）文献归纳法

通过对现有文献的系统梳理，依据参考文献对本文所涉及的理论基础和相关

概念进行界定，了解目前中国社交电商发展及研究现状，对创新扩散理论、营销

理论、社会认知理论和 SOR理论模型进行整理，在此基础上展开本文的研究内

容，确定本文的研究框架和研究模型。
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2）问卷调查法

问卷调查提供定量数据，验证裂变营销策略如何通过用户参与度影响消费者

购买意愿。通过问卷调查可以深入了解用户在社交电商环境中的行为模式，包括

其对裂变营销策略的反应、参与度的驱动因素以及购买意愿的变化。分析用户参

与度在裂变营销策略与购买意愿之间的中介作用，为理解用户行为提供具体的数

据支持。

3）实证分析法

通过 SPSS统计工具获取数据，进行以下数据分析：

描述统计性分析，总结和描述数据的基本特征。进一步的数据分析提供了基

础，更好地理解数据，从而制定有针对性的策略。

信度与效度分析，使用 Cronbach's Alpha检验问卷的内部一致性，使用探索

性因素分析验证问卷的结构效度。

差异性分析，检验不同人口特征在变量上的差异是否显著，通过比较不同特

征（年龄、性别）的样本数据，判断是否存在显著差异。

相关性分析，在借鉴已有研究基础上，本研究将利用 Pearson相关系数对量

表中各因素的相关性进行分析，进而对研究假设做初步验证。

回归性分析，验证研究假设，研究因变量与自变量之间的关系，分析自变量

对因变量的影响程度。

中介效应检验分析，研究自变量通过中介变量影响因变量的过程，解释变量

之间的作用路径，检验理论假设中的中介路径是否成立。
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3.2 研究对象及假设

3.2.1 研究对象

社交电商平台的用户，即在社交电商平台上进行购物、互动和参与裂变营销

活动的消费者,即在电商平台参与过分享、推荐邀请、拼团、以及口碑传播的消费

者。只有在参与过电商平台裂变营销的用户中进行数据收集，得到的数据才具有

一定的可参考性。通过参与者的亲身感受达到研究的目的。研究内容主要包括裂

变营销策略、用户参与度以及消费者的购买意愿。通过线上社群发放问卷调研，

并使用 SPSS对收集信息进行综合性分析。

3.2.2 研究假设

为了解释裂变营销策略如何通过影响用户参与度来进一步影响消费者的购

买意愿。通过这些假设，在实证研究中检验裂变营销策略的效果，并理解用户参

与度在这一过程中的作用。基于上述模型结构，提出以下四个研究假设：

裂变营销策略和消费者购买意愿的关系：

H1: 裂变营销策略（X）对消费者购买意愿（Y）有正向影响。

裂变营销策略和用户参与度的关系：

H2: 裂变营销策略（X）对用户参与度（M）有正向影响。

用户参与度和消费者购买意愿的关系：

H3: 用户参与度（M）对消费者购买意愿（Y）有正向影响。
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裂变营销策略、消费者购买意愿与消费者购买意愿三者关系：

H4: 用户参与度（M）在裂变营销策略（X）与消费者购买意愿（Y）之间

起中介作用。

3.3 量表设计

为了确保调查研究的质量以及问卷内容在结构上的合理性和内容的完整性，

本次调查在量表设计时，参考了学者们的相关文献，以明确核心变量的维度与测

量。在此基础上，根据自身调查需求对具有良好信度和效度的成熟量表进行了简

单的修改与完善，从而形成本研究所用的量表。

3.3.1 裂变营销策略量表

本文的核心变量是裂变营销策略，参考学者菲利普·科特勒（Philip Kotler）

的《营销管理》以及其他学者关于裂变营销策略的研究的相关文献，从用户激励、

传播机制以及用户驱动这三个维度进行裂变营销策略的量表设计。用户激励：指

的是裂变营销策略中用于鼓励用户参与分享和推荐的各种奖励和激励措施。传播

机制：裂变营销策略中促使信息传播的方式和手段，包括信息的传递途径和效果。

用户驱动：用户参与裂变营销活动的动机和内在驱动力，包括个人兴趣、需求和

社交动机，符合个性化推荐。结合消费者感知的易用性、有用性，以及兴趣等维

度进行测量。采用李克特（Likert）五点法计分法进行测度，从 1-5 表示“非常

不符合”到“非常符合”。

表 3.1 裂变营销策略量表

变量 维度 代码 测量题目

裂变营

销策略

用户

激励

A1 营销活动提供的奖励或优惠提高我参与分享活动的积

极性。

A2 参与社交电商平台营销活动获得奖励足够有吸引力。
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表 3.1 裂变营销策略量表（续）

变量 维度 代码 测量题目

用户

激励
A3 营销活动奖励措施增加了我的购买意愿。

传播

机制

A4 参与平台活动不用花费过多的时间精力，容易操作。

A5 平台活动规则简单易懂会让我愿意参与。

A6 平台的传播机制（如分享链接）能及时有效获知更多

有用信息。

用户

驱动

A7 在社交电商平台购物能满足我的社交需求。

A8 我愿意在社交平台中主动分享，增强身份认同感。

A9 参与社交电商平台活动能为我带来精神满足。

3.3.2 用户参与度量表

借鉴学者Mollen and Wilson（2010）将消费者对网站和环境刺激的体验反应

描述为动态的、分层的感知，包含在线消费者体验的参与、临场感和互动。 以

及学者 Pansari and Kumar（2017）关于客户参与结构和前因后果的分析，再结合

其他学者关于用户参与的的研究文献，分为四个维度进行进行用户参与度的量表

设计：互动频率、互动深度、用户生成内容（UGC）以及情感联系。

互动频率：衡量用户在平台上的参与投入时长，指用户在参与裂变营销活动

时，进行互动的频率和数量，也是消费者行为参与。互动深度：衡量用户参与的

质量和影响力，指用户在裂变营销活动中的互动质量和复杂性，包括参与互动的

投入程度和内容的丰富性，也是消费者认知参与。用户生成内容：是参与度的一

种重要表现形式，指用户在裂变营销活动中创建和分享的内容，例如评论、帖子、

图片、视频等。情感联系：用户对品牌、产品或平台产生的情感反应和态度，主

要表现在用户对内容的喜好、兴趣、情感共鸣以及对品牌的忠诚度等方面，也是

消费者情感参与。采用李克特（Likert）五点法计分法进行测度，从 1-5 表示“非

常不符合”到“非常符合”。
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表 3.2 用户参与度量表

变量 维度 代码 测量题目

用户参

与度

互动

频率

B1 我经常花时间在社交电商平台中浏览各类信息与活

动。

B2 我经常在社交电商平台中发布信息，并与好友互动或

留言讨论。

B3 在社交电商平台上，我愿意经常参与分享经验和交流

意见。

互动

深度

B4 在社交电商平台我愿意了解活动规则及深入互动。

B5 在社交电商平台我愿意投入时间和精力进行互动。

B6 在社交电商平台我的互动内容通常是有意义的，经常

包含个人见解和建议。

用户

生成

内容

B7 我会在社交电商平台上，通过文字、图片等分享自己

的体验感受。

B8 我会在社交电商平台上进行产品评价。

B9 我会在社交电商平台图文、短视频下主动评论参与讨

论。

情感

联系

B10 在社交平台中参与营销活动的分享和推荐，会有一种

归属感。

B11 在社交平台中传播分享信息，能增加我和其他用户情

感联系。

B12 在社交平台中分享信息使我增强对企业和产品的信

赖。

3.3.3 消费者购买意愿量表

Ajzen（1991）学者指出，行为意图被认为“包括影响每个人行为的动机因素”，

这些因素表明每个人为执行该行为所花费的意愿或努力程度，购买意图研究将成

为预测购买过程的有效工具。该理论可为购买意愿的测量提供基础。《消费者行

为学（第三版）》探讨消费者决策过程和影响因素，为购买意愿的研究提供理论

支持。购买意愿量表的设计捕捉消费者对购买产品或服务的意愿和态度，包括消

费者在面对裂变营销策略时，购买决策的强度和可能性。采用李克特（Likert）
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五点法计分法进行测度，从 1-5 表示“非常不符合”到“非常符合”。

表 3.3 消费者购买意愿量表

变量 代码 测量题目

消费

者购

买意

愿

C1 我愿意在社交电商平台购买产品。

C2 我计划持续在社交电商平台参与营销活动进行购物。

C3 我会推荐他人在社交电商平台购买产品。

C4 重选我仍然愿意在社交电商平台进行购物。

3.4 问卷调查

3.4.1 问卷设计

本调查问卷调查的设计涵盖裂变营销策略、用户参与度和消费者购买意愿三

个核心变量。本次调查问卷共计 31道，在其他学者的成熟量表基础上进行简单

优化。其中包含消费者基本信息统计 6个题项与研究模型变量的 25个测量题项。

由四部分构成：

1）问卷开头：简要介绍调查的目的和重要性。确保被调查者了解他们的回

答将用于研究，根据自身情况填写并且数据将被严格保密。

2）基本信息：收集受访者的基本人口统计信息，对用户的性别、年龄、受

教育程度、职业、收入以及使用频次进行调查统计。

3）调查题项：包含裂变营销策略量表、用户参与度量表、消费者购买意愿

量表。此量表为计分制，采用李克特五级量表进行测量。每一组陈述句设置“非

常不符合”、“不符合”、“一般”、“符合”、“非常符合”五个选项，并依

次递减记分，分别记为 1分、2分、3分、4分、5分。
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4）结尾部分：感谢受访者的参与。问卷的发放过程分为两个阶段。第一阶

段实施预调研，旨在检测问卷设计中可能存在的表述模糊、题项关联性不足等问

题，据此对问卷进行优化调整。在确保测量工具具有良好信度和效度的基础上，

第二阶段正式开展大规模问卷发放与数据采集工作。

3.4.2 问卷预调研

本研究在开发变量量表时，参考了借鉴了现有文献中的成熟量表，并结合研

究主题进行了适应性调整。为确保问卷质量，研究首先开展了预调研工作。在问

卷预调研阶段，通过社交平台共邀请了 110人填写问卷，实际回收 105份问卷。

经数据清洗后获得 102份有效样本，问卷有效率达 97%。对有效问卷进行整理分

析发现，问卷整体具有较好的信效度水平，各测量指标均处于可接受范围。针对

个别信效度较低的题项进行优化后，可以大规模发放进行下一步的深入分析与讨

论。

3.4.3 问卷发放与回收

本研究中所使用问卷的制作、发放以及收集都在“问卷星”完成。问卷发放

的渠道主要是生成问卷链接，确定目标受众为活跃的社交电商用户、参与过裂变

营销活动的消费者，通过现有的社交电商平台用户社群发放问卷链接及二维码邀

请用户填写、转发与传播。本问卷共包含题项共 31个，最终回收问卷 410 份，

删除了填写时间过短、全部选择同一选项的问卷，共回收有效问卷 405份。
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第 4章

实证研究分析

4.1 描述性统计分析

4.1.1 样本来源地理位置描述性分析

通过对受访者地理分布数据的分析结果显示，本次调研覆盖了全国 26 个省

级行政区，样本具有较好的地域分布广度。一定程度上保证了样本的代表性和研

究结果的普适性。本文样本来源地理位置如下图所示。

图 4.1 样本来源地理位置分布

4.1.2 样本基本信息描述性分析

此次参加调查的用户中，从性别来看，女性占比 59.01%，男性占比 40.99%，

说明本次调研性别分布女性占比略高于男性，主要还是女性使用社交电商平台购
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物偏多。

对于年龄段的统计中，26-35岁占比最高为 34.57%，18-25岁及 36-45岁紧随

其后，占比分别是 32.10%、17.04%，说明使用社交电商平台购物模式的人群主

要还是年轻人，同时说明社交电子商务普及程度比较高，不仅仅只有年轻人使用

社交电商平台进行购物，中年用户群体也逐渐养成了通过社交电商平台进行消费

的习惯，这反映出该商业模式已渗透至更广泛的社会群体中。

从受教育程度来看，样本中大学本科相对较多，比例为 32.59%，其次大学专

科 28.64%，两组数据相对比较均匀。说明使用社交电商平台用户受教育程度偏高，

有较强的学习能力和理解能力。高中学历及以下的人群占比约 3成，说明活动推

广正向下沉市场逐渐发力，即使受教育程度不高的人也能熟练操作，实现裂变营

销活动的参与。

从职业类型来看，企业工作者占比较高，占比为 46.17%,其次是自由职业者，

占比为 22.22%，说明使用社交电商平台购物的人群大多集中在有收入来源，即有

一定消费能力。

从月均收入来看，约 3成样本用户选择 5000-8000元，除了 3000元以下的选

择，其余选择相对均匀，说明只要有相对的消费能力，收入的高、低人群都会选

择参与社交电商中的裂变营销活动进行购物。

问卷最后调查使用社交电商平台的频率。根据有效问卷结果显示，大部分样

本为每月 1-3 次，比例是 47.65%。以及每月 4次以上样本的比例是 40.99%，说

明社交电商平台的用户使用频率整体偏高，较大可能花费时间浏览或者参与平台

的促销活动。由此可见，社交电商平台与裂变营销策略的结合也较好地抓住了用

户的时间，发展态势迅猛。本文样本基本信息描述性分析如表 4.1所示。



48

表 4.1 样本基本信息分析结果

特征 选项 频数
百分比（%）累积百分比（%）

性别
男 166 40.99 40.99

女 239 59.01 100.00

年龄

18岁以下 32 7.90 7.90

18-25岁 130 32.10 40.00

26-35岁 140 34.57 74.57

36-45岁 69 17.04 91.60

45岁以上 34 8.40 100.00

受教育程度

初中及以下 44 10.86 10.86

中专/高中 81 20.00 30.86

大学专科 116 28.64 59.51

大学本科 132 32.59 92.10

硕士及以上 32 7.90 100.00

职业类别

学生 37 9.14 9.14

企业工作者 187 46.17 55.31

教师或公务员 60 14.81 70.12

自由职业者 90 22.22 92.35

其他 31 7.65 100.00

月均收入

3000元以下 32 7.90 7.90

3000-5000元 82 20.25 28.15

5000-8000元 132 32.59 60.74

8000-10000元 92 22.72 83.46

10000元以上 67 16.54 100.00

使用社交电商平台的

频率

每月少于 1次 46 11.36 11.36

每月 1-3次 193 47.65 59.01

每月 4次以上 166 40.99 100.00

合计 405 100.0 100.0



49

4.2 信度分析

由于个体间的差异，首先要对问卷进行信度检验，确保研究有效性。在定量

研究中，通过信度分析各题项与整体问卷的相关性来考查数据的可靠性与准确性。

在本文研究分析调查问卷过程中，采用克朗巴赫系数（Cronbach's alpha）的方式

进行信度分析，检验问卷信度的合理性指标。问卷的信度与α系数有直接关系。

Cronbach's alpha介于 0-1之间，系数越大，说明测量变量本身越稳定，与整

个问卷的相关性也越高。一般来说，当量表的 Cronbach's alpha高于 0.7时，是可

以被接受的范围内；如果 Cronbach's alpha高于 0.8，则说明问卷信度很高；进一

步来说，如果量表的 Cronbach's alpha高于 0.9，则说明问卷信度非常高。本研究

样本信度 Cronbach's alpha值如表 4.2所示。

表 4.2 变量及维度信度分析

项 项数 Cronbach's alpha

用户激励 3 0.835

0.903

传播机制 3 0.835

用户驱动 3 0.831

互动频率 3 0.818

互动深度 3 0.840

用户生成内容 3 0.809

情感联系 3 0.825

裂变营销策略 9 0.801

用户参与度 12 0.816

消费者购买意愿 4 0.863

根据量表及各题的 Cronbach's Alpha结果，发现该量表变量及各维度所对应

的 Cronbach's Alpha值介于 0.801和 0.903之间，均大于 0.7。
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变量的 Cronbach's alpha：裂变营销策略 0.801，用户参与度 0.816，消费者购

买意愿 0.863。

测量维度的 Cronbach's alpha：用户激励 0.835，传播机制 0.835，用户驱动

0.831，互动频率 0.818，互动深度 0.840，用户生成内容 0.809，情感联系 0.825。

变量和测量维度的 Cronbach's alpha均高于 0.8，表明量表的内部一致性很好。

整体量表的 Cronbach's alpha为 0.903，表明量表整体的可靠性非常高。综上所述，

本研究的数据结果通过了信度检验，适合用于进一步的分析和研究。

4.3 效度分析

效度分析用于判断题项设置是否合理。本研究的问卷设计建立在现有相关研

究成果的基础上，并结合具体研究情境对测量题项进行了适应性调整。在正式调

查实施前进行了问卷预调研工作，通过小规模样本来检验问卷的有效性。基于上

述的设计流程，可以认为本问卷具有良好的内容效度。本研究将使用探索性因子

分析考察问卷数据的结构效度。

当 KMO大于等于 0.7时，可以认为满足进行因子分析的条件；如果 p值小

于 0.05，满足进行因子分析的条件。

表 4.3 KMO和 Bartlett的检验

KMO 和 Bartlett 的检验

KMO值 0.858

Bartlett 球形度检验

近似卡方 5070.546

df 300

p 值 0.00

分析上表中的检验结果可知，本次研究的 KMO值显示为 0.858，根据判断标
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准：0.8≤KMO<0.9，数据具有较高的采样充分性，适合进行因子分析。而在 Bartlett

球形检验中，近似卡方值为 5070.546，p值为 0.000，小于 0.01，变量之间存在显

著的相关性，因此拒绝原假设，适合进行因子分析。基于此，本文的问卷数据符

合进行因子分析的条件。

通过主成分分析法，对原有指标提取公因子。选取特征值大于１的因子，分

析每个因子旋转后的方差解释率和累积总共方差解释率。最后，采用最大方差转

轴法进行正交旋转，简化因子结构，增强因子的解释性和独立性。得到包含各题

项因子载荷值的旋转成分矩阵以辨认和命名共同因子。

表 4.4 量表总方差解释

因子

编号

特征根 旋转前方差解释率 旋转后方差解释率

特征

根

方差解释

率% 累积% 特征

根

方差解释

率% 累积% 特征

根

方差解释

率% 累积%

1 7.724 30.896 30.896 7.724 30.896 30.896 2.762 11.050 11.050

2 1.964 7.857 38.753 1.964 7.857 38.753 2.331 9.324 20.374

3 1.829 7.318 46.071 1.829 7.318 46.071 2.312 9.248 29.622

4 1.698 6.794 52.864 1.698 6.794 52.864 2.283 9.133 38.754

5 1.548 6.193 59.058 1.548 6.193 59.058 2.279 9.116 47.870

6 1.427 5.708 64.766 1.427 5.708 64.766 2.261 9.045 56.916

7 1.359 5.436 70.203 1.359 5.436 70.203 2.241 8.963 65.879

8 1.152 4.607 74.809 1.152 4.607 74.809 2.233 8.931 74.809

9 0.577 2.309 77.118 - - - - - -

10 0.570 2.281 79.399 - - - - - -

11 0.538 2.154 81.552 - - - - - -

12 0.511 2.045 83.597 - - - - - -

13 0.500 2.001 85.598 - - - - - -

14 0.454 1.815 87.413 - - - - - -

15 0.406 1.624 89.037 - - - - - -

16 0.379 1.516 90.553 - - - - - -

17 0.334 1.335 91.888 - - - - - -
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表 4.4 量表总方差解释（续）

表 4.5 旋转后因子载荷系数

因子

编号

特征根 旋转前方差解释率 旋转后方差解释率

特征

根

方差解释

率% 累积% 特征

根

方差解释

率% 累积% 特征

根

方差解释

率% 累积%

18 0.314 1.257 93.145 - - - - - -

19 0.293 1.173 94.317 - - - - - -

20 0.281 1.123 95.440 - - - - - -

21 0.271 1.083 96.523 - - - - - -

22 0.237 0.948 97.471 - - - - - -

23 0.230 0.920 98.392 - - - - - -

24 0.213 0.853 99.245 - - - - - -

25 0.189 0.755 100.000 - - - - - -

名称

因子载荷系数 共同度

（公因子

方差）
因子
1

因子
2

因子
3

因子
4

因子
5

因子
6

因子
7

因子
8

7、营销活动提供的奖励或

优惠提高我参与分享活动

的积极性。

0.2340.0920.0130.8590.0360.062 0.093 0.097 0.824

8、参与社交电商平台营销

活动获得奖励足够有吸引

力。

0.0860.1100.1210.8040.0910.112 0.096 0.140 0.731

9、营销活动奖励措施增加

了我的购买意愿。
0.1280.0830.0620.7980.1430.105 0.146 0.145 0.738

10、参与平台活动不用花

费过多的时间精力，容易

操作。

0.1440.0320.8900.0470.0910.087 0.116 0.041 0.846

11、平台活动规则简单易

懂会让我愿意参与。
0.1110.1150.7940.0620.1530.100 0.139 0.063 0.716

12、平台的传播机制（如

分享链接）能及时有效获

知更多有用信息。

0.1110.0890.8000.0800.0870.095 0.127 0.112 0.712
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表 4.5 旋转后因子载荷系数（续）

名称

因子载荷系数 共同度

（公因子

方差）
因子
1

因子
2

因子
3

因子
4

因子
5

因子
6

因子
7

因子
8

13、在社交电商平台购物

能满足我的社交需求。
0.1760.1040.1070.0370.8820.074-0.0060.076 0.844

14、我愿意在社交平台中

主动分享，增强身份认同

感。

0.1210.0290.1220.1200.7880.161 0.154 0.066 0.719

15、参与社交电商平台活

动能为我带来精神满足。
0.1310.1860.1140.1140.7870.062 0.063 0.150 0.728

16、我经常花时间在社交

电商平台中浏览各类信息

与活动。

0.1630.0570.0520.0970.0880.078 0.082 0.873 0.824

17、我经常在社交电商平

台中发布信息，并与好友

互动或留言讨论。

0.1880.0880.0280.1490.0560.148 0.082 0.780 0.706

18、在社交电商平台上，

我愿意经常参与分享经验

和交流意见。

0.1680.1120.1530.1410.1510.115 0.077 0.755 0.696

19、在社交电商平台我愿

意了解活动规则及深入互

动。

0.2190.8610.0520.1060.1070.068 0.069 0.101 0.834

20、在社交电商平台我愿

意投入时间和精力进行互

动。

0.1150.8020.0960.1070.0800.137 0.030 0.107 0.715

21、在社交电商平台我的

互动内容通常是有意义

的，经常包含个人见解和

建议。

0.2080.8220.0860.0660.1200.029 0.078 0.041 0.753

22、我会在社交电商平台

上，通过文字、图片等分

享自己的体验感受。

0.1560.0520.0930.0920.0350.050 0.862 0.080 0.798

23、我会在社交电商平台

上进行产品评价。
0.1780.0440.1880.1060.0700.079 0.774 0.062 0.695
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表 4.5 旋转后因子载荷系数（续）

从表 4.5可知，因子分析一共提取出 8个因子，特征根值均大于 1，旋转后

累积方差解释率为 74.809%>60%，表明研究项的信息量可以有效的提取出来，对

量表的解释能力较好。结合本文中所涉及到的因子载荷系数绝对值均大于 0.5，

因子数量也与研究最初预想的结果相符，说明本研究分析项与因子间关联性都较

高。

名称

因子载荷系数 共同度

（公因子

方差）
因子
1

因子
2

因子
3

因子
4

因子
5

因子
6

因子
7

因子
8

24、我会在社交电商平台

图文、短视频下主动评论

参与讨论。

0.0780.0750.1030.1190.0900.108 0.803 0.086 0.708

25、在社交平台中参与营

销活动的分享和推荐，会

有一种归属感。

0.1730.0570.0570.0300.0760.886 0.043 0.098 0.839

26、在社交平台中传播分

享信息，能增加我和其他

用户情感联系。

0.1400.0770.0880.1170.1370.789 0.046 0.108 0.702

27、在社交平台中分享信

息使我增强对企业和产品

的信赖。

0.0970.1010.1460.1300.0730.778 0.162 0.124 0.711

28、我愿意在社交电商平

台购买产品。
0.8510.1400.1110.1340.1200.153 0.124 0.164 0.854

29、我计划持续在社交电

商平台参与营销活动进行

购物。

0.7400.1920.1060.1250.1380.123 0.175 0.169 0.704

30、我会推荐他人在社交

电商平台购买产品。
0.7030.2120.1410.1620.0940.162 0.109 0.108 0.644

31、重选我仍然愿意在社

交电商平台进行购物。
0.7030.1470.1240.1320.1980.094 0.134 0.216 0.662

备注：载荷系数绝对值大于 0.5

旋转方法：最大方差法 Varimax。
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综上所述，本研究量表具有较好的效度，适合用于进一步的分析和研究。

4.4 差异性分析

为了检验不同人口特征在变量上的差异是否显著，通过比较不同特征（年龄、

性别）的样本数据，判断各组之间的均值、方差等是否存在显著差异。

表 4.6 性别差异分析结果

从表 4.6 可知，利用独立样本 t检验去研究性别对于变量裂变营销策略、用

户参与度、消费者购买意愿和测量维度用户激励、传播机制、用户驱动、互动频

率、互动深度、用户生成内容、情感联系共 10项数据的差异性。根据表中数据

显示：

从测量维度角度看，不同性别样本对于传播机制、用户驱动共 2项未表现出

显著性（p>0.05），说明不同性别样本对于这 2项均表现出一致性，无显著差异

t检验分析结果

项
1、您的性别（平均值±标准差）

t p
男（n=166） 女（n=239）

用户激励 2.67±1.05 2.91±1.07 -2.199 0.028*

传播机制 2.71±1 2.86±1.07 -0.816 0.415

用户驱动 2.72±0.97 2.85±1.10 -1.228 0.22

互动频率 2.68±0.94 2.88±1.04 -1.998 0.046*

互动深度 2.64±0.97 2.94±1.07 -2.91 0.004*

用户生成内容 2.68±0.95 2.99±1.05 -3.03 0.003*

情感联系 2.5±0.90 2.95±1.04 -4.618 0.000**

裂变营销策略 2.72±0.66 2.87±0.81 -2.046 0.041*

用户参与度 2.63±0.55 2.94±0.73 -4.879 0.000**

消费者购买意愿 2.77±1.01 3.03±1.02 -2.565 0.011*

* p<0.05 ** p<0.01
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性。不同性别样本对于用户激励、互动频率、互动深度、用户生成内容、情感联

系共 5项呈现出显著性（p<0.05），说明不同性别样本对于这 5项有着差异性。

从变量角度看，不同性别样本对裂变营销策略、用户参与度、消费者购买意

愿共 3项变量均呈现出显著性（p<0.05），说明不同性别样本对于这 3项有着差

异性。

综上可得，女性在大多数变量上的得分显著高于男性，表明表明性别对用户

行为有显著影响，女性在这些方面的表现或态度更为积极。例如，女性在情感联

系和用户参与度上的得分显著高于男性，可能表明女性更倾向于参与互动和建立

情感联系。

表 4.7 年龄差异分析结果

方差分析结果

项

2、您的年龄（平均值±标准差）

F p18岁以下

（n=32）
18-25岁
（n=130）

26-35岁
（n=140）

36-45岁
（n=69）

45岁以上

（n=34）

用户激

励
2.52±1.03 2.87±1.09 2.94±1.09 2.63±1.04 2.71±0.87 1.771 0.134

传播机

制
2.56±0.91 2.90±1.07 2.84±1.07 2.74±1.00 2.83±1.03 0.793 0.530

用户驱

动
2.29±0.71 2.82±1.06 2.92±1.08 2.77±1.07 2.74±1.03 2.456 0.045*

互动频

率
2.64±0.75 2.85±1.09 2.91±1.01 2.60±0.92 2.64±0.95 1.638 0.164

互动深

度
2.46±0.93 2.98±1.04 2.97±1.06 2.43±0.87 2.70±1.10 5.1800.000**

用户生

成内容
2.76±1.04 2.95±1.03 2.90±0.99 2.68±1.04 2.80±1.00 0.970 0.424

情感联

系
2.40±0.91 2.87±1.04 2.77±1.04 2.75±0.95 2.71±0.93 1.443 0.219
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表 4.7 年龄差异分析结果（续）

从表 4.7可知，利用单因素方差分析研究年龄对于变量裂变营销策略、用户

参与度、消费者购买意愿和测量维度用户激励、传播机制、用户驱动、互动频率、

互动深度、用户生成内容、情感联系共 10项数据的差异性。根据表中数据显示：

从测量维度角度看，不同年龄样本对于用户激励、传播机制、互动频率、用

户生成内容、情感联系共 5项未表现出显著性（p>0.05），说明不同年龄样本对

于这 5项均表现出一致性，无显著差异性。不同年龄样本对于用户驱动、互动深

度共 2项呈现出显著性（p<0.05），说明不同年龄样本对于这 2项有着差异性。

用户驱动：18-25岁和 26-35岁年龄组的得分显著高于 18岁以下组。互动深度：

18-25岁和 26-35岁年龄组的得分显著高于 18岁以下和 36-45岁组。

从变量角度看，不同年龄样本对于消费者购买意愿这 1 项未表现出显著性

（p>0.05），说明不同年龄样本对于这 1项均表现出一致性，无显著差异性。不

同年龄样本对裂变营销策略、用户参与度共 2项变量呈现出显著性（p<0.05），

说明不同年龄样本对于这 2项有着差异性。裂变营销策略：18-25 岁和 26-35 岁

年龄组的得分显著高于 18岁以下组。用户参与度：18-25岁和 26-35岁年龄组的

得分显著高于 18岁以下和 36-45岁组。

方差分析结果

项

2、您的年龄（平均值±标准差）

F p18岁以下

（n=32）
18-25岁
（n=130）

26-35岁
（n=140）

36-45岁
（n=69）

45岁以上

（n=34）

裂变营销

策略
2.46±0.43 2.86±0.83 2.90±0.79 2.71±0.68 2.76±0.57 2.748 0.028*

用户参与

度
2.56±0.45 2.91±0.75 2.89±0.71 2.62±0.54 2.71±0.57 3.939 0.004**

消费者购

买意愿
2.65±0.94 2.87±1.04 3.08±1.09 2.87±0.95 2.86±0.84 1.615 0.170

* p<0.05 ** p<0.01
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综上可得，部分变量及维度在不同年龄组之间存在显著差异，表明年龄对这

些变量和维度有一定显著影响。

4.5 相关性分析

在数据分析过程中，本研究采用相关性分析方法来探究各变量及其维度间的

相互关系，使用相关系数来对变量之间的相关性进行描述。相关系数的取值范围

介于-1和+1 之间，当系数为正值时，表示变量间呈正相关关系，系数为负值则

表示变量间呈负相关关系，相关系数越接近 1，表示变量之间的相关性越强，反

之则越弱。

本次研究涉及的变量包括裂变营销策略（用户激励，传播机制，用户驱动）、

用户参与度（互动频率，互动深度，用户生成内容，情感联系）以及消费者购买

意愿，使用 Pearson相关系数来检验变量间的相关关系，结果如表 4.8所示。

表 4.8 相关性分析结果

Pearson相关

项
用户激

励

传播机

制

用户驱

动

互动频

率

互动深

度

用户生

成内容

情感联

系

裂变营

销策略

用户参

与度

消费

者购

买意

愿

用户

激励
1

传播

机制
0.223*

* 1

用户

驱动
0.277*

* 0.315** 1

互动

频率
0.364*

* 0.249**0.305** 1

互动

深度
0.292*

* 0.243**0.309**0.280** 1
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表 4.8 相关性分析结果（续）

从表 4.8可知，利用相关分析去研究变量裂变营销策略,用户参与度,消费者购

买意愿 3项及维度用户激励，传播机制,用户驱动,互动频率,互动深度,用户生成内

容,情感联系 7项之间的相关关系，使用 Pearson相关系数去表示相关关系的强弱

情况。具体分析可知：数据之间相关性均呈现出显著性（p<0.01）。

变量裂变营销策略与其测量维度用户激励、传播机制、用户驱动的相关系数

值分别为：0.702、0.711、0.739，呈较强相关性，表明这些维度因素与裂变营销

策略有重要影响。

变量用户参与度与其测量维度互动频率、互动深度、用户生成内容、情感联

Pearson相关

项
用户激

励

传播机

制

用户驱

动

互动频

率

互动深

度

用户生

成内容

情感联

系

裂变营

销策略

用户参

与度

消费

者购

买意

愿

用户

生成

内容

0.312**0.340**0.226**0.262**0.211** 1

情感

联系
0.283**0.281**0.291**0.327**0.253** 0.254** 1

裂变

营销

策略

0.702**0.711**0.739**0.427**0.393** 0.408** 0.397** 1

用户

参与

度

0.467**0.415**0.422**0.695**0.657** 0.645** 0.682** 0.607** 1

消费

者购

买意

愿

0.424**0.364**0.410**0.469**0.469** 0.392** 0.399** 0.557** 0.646** 1

* p<0.05 ** p<0.01
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系的相关系数值分别为：0.695、0.657、0.645、0.682，呈较强相关性，表明这些

维度因素与用户参与度有显著影响。

变量裂变营销策略与变量用户参与度的相关系数值为：0.607，有较强相关性，

表明裂变营销策略与用户参与度存在显著正向相关。变量裂变营销策略与变量消

费者购买意愿的相关系数值为：0.557，有中等相关性，表明裂变营销策略与消费

者购买意愿存在显著正向相关。变量用户参与度与变量消费者购买意愿的相关系

数值为：0.646，有较强相关性，表明用户参与度与消费购买意愿存在显著正向相

关。

4.6 回归性分析

本研究使用回归性分析，研究一个或多个自变量与因变量之间的关系，可以

帮助理解变量之间的因果关系，并预测因变量的值。

表 4.9 线性回归分析路径 1

从表 4.9可知，将裂变营销策略、用户参与度作为自变量，消费者购买意愿

作为因变量进行线性回归分析。

线性回归分析结果（n=405）

项
非标准化系数 标准化系数

t p
共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 -0.510 0.676 - -0.754 0.451 - -

裂变营销策略 0.158 0.028 0.262 5.683 0.000** 1.582 0.632

用户参与度 0.244 0.023 0.487 10.574 0.000** 1.582 0.632

R ² 0.461

调整 R ² 0.458

F F（2,402）=171.726, p=0.000

备注：因变量 = 消费者购买意愿

* p<0.05 ** p<0.01
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模型 R方值为 0.461，表示裂变营销策略、用户参与度可以解释消费者购买

意愿的 46.1%变化原因。对模型进行 F检验时发现模型通过 F检验（F=171.726，

p=0.000<0.05），自变量对因变量的解释能力强，即说明裂变营销策略、用户参

与度中至少一项会对消费者购买意愿产生影响关系。

裂变营销策略的回归系数值为 0.158（t=5.683，p=0.000<0.01），说明裂变营

销策略对消费者购买意愿产生显著的正向影响关系。用户参与度的回归系数值为

0.244（t=10.574，p=0.000<0.01），说明用户参与度对消费者购买意愿产生显著

的正向影响关系。裂变营销策略和用户参与度的 VIF（方差膨胀因子）值均为 1.582，

低于 10，表明没有多重共线性问题。容忍度为 0.632，大于 0.1，也表示不存在严

重的共线性问题。

总结分析可得：裂变营销策略和用户参与度均会对因变量（消费者购买意愿）

具有显著的正向影响，并且没有发现共线性问题。模型的拟合度较高，能解释

46.1%的因变量变异，且回归模型显著。

表 4.10 线性回归分析路径 2

从表 4.10可知，将裂变营销策略作为自变量，而将用户参与度作为因变量进

线性回归分析结果（n=405） 

项
非标准化系数 标准化系数

t p
共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 15.246 1.248 - 12.214 0.000** - -

裂变营销策略 0.730 0.048 0.607 15.321 0.000** 1.000 1.000

R ² 0.368

调整 R ² 0.367

F F（1,403）=234.736, p=0.000

备注：因变量 = 用户参与度

* p<0.05 ** p<0.01



62

行线性回归分析。

模型 R方值为 0.368，表示裂变营销策略可以解释用户参与度的 36.8%变化

原因。对模型进行 F检验时发现模型通过 F检验（F=234.736，p=0.000<0.01），

说明裂变营销策略对用户参与度产生影响显著，整体回归模型显著。

裂变营销策略的回归系数值为 0.730（t=15.321，p=0.000<0.01），说明裂变

营销策略对用户参与度产生非常显著的正向影响关系。VIF（方差膨胀因子）值

为 1.000，表明没有多重共线性问题。容忍度为 1.000，值越接近 1说明没有共线

性问题。

总结分析可得：裂变营销策略对用户参与度产生显著的正向影响关系。模型

拟合度适中，能够解释约 36.8%的因变量变异，模型的整体回归性显著。没有多

重共线性问题，变量之间不存在严重的相关性问题。

4.7 中介效应检验分析

本研究使用中介效应检验分析研究自变量（X）通过中介变量（M）影响因

变量（Y）的过程。可以帮助理解变量之间的作用路径，揭示隐藏在因果关系背

后的机制。

表 4.11 中介效应模型检验结果

中介效应模型检验

项 消费者购买意愿 用户参与度 消费者购买意愿

常数 3.205** 15.246* -0.510

裂变营销策略 0.336** 0.730** 0.158**

用户参与度 0.244**

样本量 405 405 405

R ² 0.311 0.368 0.461
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表 4.11 中介效应模型检验结果（续）

从表 4.11可知，中介效应分析共涉及 3个模型,即自变量对因变量的直接影

响、自变量对中介变量的直接影响、中介变量对因变量的影响。分别如下：

1）裂变营销策略→消费者购买意愿：裂变营销策略对消费者购买意愿的回

归系数为 0.336，且显著（p<0.01），说明裂变营销策略对消费者购买意愿有显著

的正向影响。

2）裂变营销策略→用户参与度：裂变营销策略对用户参与度的回归系数为

0.730，且显著（p<0.01），说明裂变营销策略对用户参与度有显著的正向影响。

3）裂变营销策略+用户参与度→消费者购买意愿：裂变营销策略的回归系数

为 0.158，且显著（p<0.01），表明在控制了用户参与度后，裂变营销策略对消费

者购买意愿仍有显著的正向影响，但影响程度有所减弱。用户参与度对消费者购

买意愿的回归系数为 0.244，且显著（p<0.01），说明用户参与度对消费者购买意

愿有显著的正向影响。

消费者购买意愿的 R²为 0.311，用户参与度的 R²为 0.368，模型整体的 R²为

0.461，说明模型整体能够解释约 46.1%的因变量变异。消费者购买意愿的 F值为

181.684，用户参与度的 F 值为 234.736，整体模型的 F 值为 171.726，均显著

（p=0.000）。表明整个模型是显著的，所有变量的组合对消费者购买意愿有显著

的预测作用。

中介效应模型检验

项 消费者购买意愿 用户参与度 消费者购买意愿

调整 R ² 0.309 0.367 0.458

F值
F（1,403）=181.684,

p=0.000

F（1,403）=234.736,

p=0.000

F（2,402）=171.726,

p=0.000

* p<0.05 ** p<0.01
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表 4.12 中介作用检验结果汇总

由表 4.12可知，中介作用的总效应，中介效应以及直接效应：

1）总效应：c表示X对Y时的回归系数，即总效应，值为0.336，且显著（p<0.01）。

表明裂变营销策略对消费者购买意愿有显著的正向影响。

2）中介效应：a表示 X对M时的回归系数，b表示M对 Y时的回归系数，

a*b即（a与 b的乘积）为中介效应，值为 0.178。Bootstrap标准误（Boot SE）

为 0.033。z值为 5.317，p值为 0.000，表明中介效应显著。95% Bootstrap置信区

间为[0.231, 0.362]，不包含 0，进一步说明用户参与在裂变营销策略和消费者购

买意愿的中介作用显著。

3）直接效应：c’表示 X对 Y时的回归系数，即直接效应，值为 0.158，且显

著（p<0.01）。表明裂变营销策略对消费者购买意愿的直接效应仍然存在，但相

比总效应有所减弱。

4）检验结论：部分中介效应。中介效应显著（a*b=0.178），且直接效应（c'=0.158）

中介作用检验结果

项
c

总效应
a b

a*b
中介

效应

值

a*b
（Boot
SE）

a*b
（z值）

a*b
（p值）

a*b
（95%
BootCI）

c’
直接效

应

检

验

结

论

裂变营销

策略=>
用户参与

度=>消
费者购买

意愿

0.336**0.730**0.244**0.178 0.033 5.317 0.000 0.231 ~
0.362 0.158**

部

分

中

介

备注：

* p<0.05 ** p<0.01

bootstrap类型 = 百分位 bootstrap法
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也显著。说明用户参与度在裂变营销策略和消费者购买意愿之间起到了部分中介

作用。

结果表明，裂变营销策略不仅对消费者购买意愿有显著的直接影响。还通过

提高用户参与度间接影响消费者购买意愿。用户参与度在裂变营销策略和消费者

购买意愿之间起到了部分中介作用。

4.8 假设检验结果

表 4.13 假设检验结果

编号 假设内容 结果

H1 裂变营销策略对消费者购买意愿有正向影响 成立

H2 裂变营销策略对用户参与度有正向影响。 成立

H3 用户参与度对消费者购买意愿有正向影响。 成立

H4 用户参与度在裂变营销策略与消费者购买意愿之间起

中介作用。

部分中介成

立
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第 5章

研究结论与建议

5.1 研究结论

本研究以社交电商作为背景，探讨了裂变营销策略对消费者购买意愿的影响

机制，并引入用户参与度作为中介变量。通过对文献归纳，整合创新扩散理论、

营销理论和社会认知理论的理论支撑，结合实证分析，得出以下结论：

首先，裂变营销策略对消费者购买意愿产生直接影响。裂变营销策略（如拼

团、分享红包、邀请好友、口碑推荐等）能够显著提升消费者的购买动机。通过

设计有效的裂变营销活动和激励机制，能够扩大用户基础，增强用户的购买意愿。

其次，强调用户参与度的重要性。裂变营销策略对用户参与度具有正向影响。

裂变营销通过其社交属性和激励机制，能够有效激发用户的互动行为和参与热情，

用户在参与裂变营销活动时，有助于增强他们的品牌归属感和忠诚度，进一步增

强用户的参与度和用户粘性。用户参与度对消费者购买意愿具有正向影响。参与

度提高了对品牌的认知度和信任度，同时建立了更深的情感联系。积极参与的用

户更容易产生购买行为，这表明用户参与度是社交电商中提升消费者购买意愿的

关键因素，用户参与度在社交电商中扮演了重要角色。

除此之外，用户参与度在其中有中介作用。裂变营销策略不仅直接影响消费

者购买意愿，还通过用户参与度间接影响购买意愿。用户参与度在裂变营销策略

与消费者购买意愿之间起到了部分中介作用。这说明，裂变营销策略通过增强用

户的参与感、归属感以及社交互动，进一步激发了用户的参与热情，进而影响其

购买意愿及态度。
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调查样本特征及差异性方面，女性用户占比更高，且在情感联系、用户参与

度等方面上显著高于男性，可能因女性更倾向社交互动与分享。26-35岁为核心

用户群，在裂变营销策略接受度和用户参与度上表现突出，18-45岁群体整体活

跃，表明社交电商在年轻及中年群体中渗透率高。用户以本科/专科学历为主，月

收入 5000-8000元占比最高，显示用户兼具消费能力与数字化素养。大部分的用

户月均使用频次较高，表明社交电商已成为高频消费场景。

综上所述，裂变营销策略通过直接和间接路径共同驱动消费者购买意愿，其

中用户参与度是关键中介变量。社交电商平台需兼顾策略激励与参与体验，以实

现可持续增长。

5.2 理论贡献

本研究验证了裂变营销策略在社交电商中的有效性，并揭示了用户参与度的

中介作用，丰富了社交电商和裂变营销领域的理论研究，为后续研究提供了新的

视角。

本研究将用户参与度作为中介变量引入裂变营销策略与消费者购买意愿的

关系中，揭示了其在社交电商中的重要作用。这一发现拓展了用户参与度的研究

领域，为理解用户行为提供了新的理论支持。

本研究结合社交电商的特点，探讨了裂变营销策略的作用机制，深化了社交

电商领域的研究。研究结果为社交电商平台优化营销策略提供了理论依据。

5.3 研究限制

可能存在样本的局限性。本研究的样本主要集中在一线城市的年轻用户，可

能无法完全代表其他地区、年龄段或消费水平的用户。由于资源限制，样本量可

能不足以覆盖更广泛的用户群体。
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未考虑其他中介变量。本研究仅探讨了用户参与度的中介作用，未考虑其他

潜在中介变量（如品牌信任、社交影响力、感知价值等）。这些变量可能对裂变

营销策略与消费者购买意愿的关系产生重要影响。未来研究可以探讨多个中介变

量的共同作用，以更全面地理解裂变营销策略的作用机制。

未探讨调节变量。本研究未考虑调节变量（如文化背景、平台类型、产品类

别等）对裂变营销策略效果的影响。未来研究可以引入情境因素（如促销力度等），

分析这些因素对裂变营销策略效果的调节作用。

5.4 研究建议与展望

1）加强裂变营销策略的设计

企业及社交电商平台应该设计具有吸引力和实效性的裂变营销活动，激励用

户通过社交平台分享、推荐等方式传播产品。通过定期举办促销活动、奖励分享

行为等手段，增强裂变营销策略的有效性。同时，裂变营销活动应注重用户体验，

避免过度营销导致用户反感。

2）优化用户参与度的提升方式

企业及社交电商平台应注重提升用户参与感和社交互动的机会，通过创新的

互动功能及方式增强用户对品牌的认同感，例如，增加用户评价、评论、内容创

作等互动环节，让用户在参与过程中感受到更多的价值和反馈，增强用户的社交

体验，从而激发他们更积极的参与态度。可以设计游戏化机制提高兴趣与主动性，

例如积分、排行榜、任务奖励等，提升用户的参与感和粘性。可以定期举办线上

线下活动，增强用户与品牌之间的情感连接。

3）精准定位目标用户并优化个性化推荐措施
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裂变营销策略的效果因用户群体而异，企业应根据用户特征（如年龄、地域、

消费习惯等）制定差异化的营销策略，以提高活动的针对性和有效性。不同的产

品具有不同的信息需求，这会激发消费者不同的社会心理和情感反应。通过结合

消费者的个人兴趣、需求和社交动机，商家可以分析用户的兴趣和社交网络，从

而实现精准营销。这不仅能提高促销活动的效果，还能优化用户的购物体验，增

强用户粘性，进而提升购买转化率。

4）加强数据分析与反馈

企业及社交电商平台应利用数据分析工具对裂变营销策略进行精细化管理，

收集用户的行为数据和参与度数据，分析哪些裂变路径和活动最能激发用户参与

和购买意愿，不断优化活动设计。同时利用大数据技术，实时监控裂变营销活动

的效果，分析用户参与度和购买行为的变化，及时调整策略以优化效果。

5）整合线上与线下的裂变营销渠道

随着社交电商的发展，线上与线下渠道的结合越来越重要。企业可以尝试将

裂变营销与线下活动结合，设计线上线下联动的促销活动，增加裂变营销策略的

曝光度和传播力度。

综上所述，裂变营销策略在社交电商中具有重要的实践价值，而用户参与度

是提升消费者购买意愿的关键中介因素。企业通过以上措施优化裂变营销策略和

提升用户参与度，进一步增强消费者的购买意愿。为社交电商的发展提供更大空

间，有助于进一步推动其增长和竞争力。从而加速其推广与市场份额的扩大。
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社交电商中裂变营销策略对消费者购买意愿影响的调查问卷

您好!感谢您参与本次问卷调查。本问卷旨在研究社交电商中裂变营销策略对

消费者购买意愿的影响，以及用户参与度在其中的中介作用。您的回答将对本研

究提供宝贵的数据支持，我们承诺对您的个人信息严格保密。请您根据自身实际

情况填写。感谢您的支持!

第一部分：基本信息（请按您个人实际情况，选择相应的选项。）

表附 1 基本信息题项

序

号
基本情况 选项

1 性别 A、男 B、女

2 年龄
A、18岁以下 B、18-25岁 C、26-35岁 D、
36-45岁 E、45岁以上

3 受教育程度
A、初中及以下 B、中专/高中 C、大学专科 D、
大学本科 E、硕士及以上

4 职业类别
A、学生 B、企业工作者 C、教师或公务员 D、
自由职业者 E、其他

5 月均收入
A、3000元以下 B、3000-5000元 C、5000-8000
元 D、8000-10000元 E、10000元以上

6 使用社交电商平台的频率
A、每月少于 1次 B、每月 1-3次 C、每月 4
次以上
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第二部分：裂变营销策略量表（根据您个人真实感受，选择相应的选项。）

表附 2 裂变营销策略量表题项

题项

非

常

不

符

合

不

符

合

一

般

符

合

非

常

符

合

营销活动提供的奖励或优惠提高我参与分享活

动的积极性。
1 2 3 4 5

参与社交电商平台营销活动获得奖励足够有吸

引力。
1 2 3 4 5

营销活动奖励措施增加了我的购买意愿。 1 2 3 4 5

参与平台活动不用花费过多的时间精力，容易操

作。
1 2 3 4 5

平台活动规则简单易懂会让我愿意参与。 1 2 3 4 5

平台的传播机制（如分享链接）能及时有效获知

更多有用信息。
1 2 3 4 5

在社交电商平台购物能满足我的社交需求。 1 2 3 4 5

我愿意在社交平台中主动分享，增强身份认同

感。
1 2 3 4 5

参与社交电商平台活动能为我带来精神满足。 1 2 3 4 5
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第三部分：用户参与度量表（根据您个人真实感受，选择相应的选项。）

表附 3 用户参与度量表题项

题项

非

常

不

符

合

不

符

合

一

般

符

合

非

常

符

合

我经常花时间在社交电商平台中浏览各类信息

与活动。
1 2 3 4 5

我经常在社交电商平台中发布信息，并与好友互

动或留言讨论。
1 2 3 4 5

在社交电商平台上，我愿意经常参与分享经验和

交流意见。
1 2 3 4 5

在社交电商平台我愿意了解活动规则及深入互

动。
1 2 3 4 5

在社交电商平台我愿意投入时间和精力进行互

动。
1 2 3 4 5

在社交电商平台我的互动内容通常是有意义的，

经常包含个人见解和建议。 1 2 3 4 5

我会在社交电商平台上，通过文字、图片等分享

自己的体验感受。
1 2 3 4 5

我会在社交电商平台上进行产品评价。 1 2 3 4 5

我会在社交电商平台图文、短视频下主动评论参

与讨论。
1 2 3 4 5

在社交平台中参与营销活动的分享和推荐，会有

一种归属感。
1 2 3 4 5

在社交平台中传播分享信息，能增加我和其他用

户情感联系。
1 2 3 4 5

在社交平台中分享信息使我增强对企业和产品

的信赖。
1 2 3 4 5
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第四部分：消费者购买意愿量表（根据您个人真实感受，选择相应的选项。）

表附 4 消费者购买意愿量表题项

题项

非

常

不

符

合

不

符

合

一

般

符

合

非

常

符

合

我愿意在社交电商平台购买产品。 1 2 3 4 5

我计划持续在社交电商平台参与营销活动进行

购物。
1 2 3 4 5

我会推荐他人在社交电商平台购买产品。 1 2 3 4 5

重选我仍然愿意在社交电商平台进行购物。 1 2 3 4 5

感谢您的参与！
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