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第 1 章

绪论

1.1 研究背景

随着大数据时代 Web3.0 近年来发展势头迅猛, 新媒体是依靠互联网技术而

发展的新型媒体, 相比传统媒体更拥有的参与性、互交性和社交性。2017 年

Analysys 易观产业数据库报告《中国社会化媒体广告营销》市场规模高达到

311.52 亿元, 环比增长达到 13.2%, 近年来新媒体营销行业形态不断改变, 从

2016 年微信自媒体火热, 2017 网红时代直播盛行, 再到今时今日 2018 年用户原

创视频内容 (UGC) 持续上升, 移动短视频营销得以在短时间内蓬勃发展。随着

科技发展进步, 人们生活节奏加速, 休闲的时间渐渐碎片化, 2018 年最有象征性

的快手和抖音为代表的新媒体短视频正改变着中国网民的文化娱乐形式。中国

互联网络信息中心最新发布的第 42 次《中国互联网络发展状况统计报告》分析

显示, 2018 年短视频应用发展情况急剧壮大, 截至今年 6 月份, 热门短视频应用

全部的使用者数目达以达到 5.94 亿, 占总体网民规模的 74.1%。QuestMobile 数

据显示, 2017 年 12 月行业基本月活跃用户群体规模 4.14 亿, 到 2018 年 7 月攀

升至 5.06 亿。以抖音为例, 2018 年一月份抖音在线日活跃用户 DAU 为 3000

万。截止 12 月抖音的使用者爆炸式增长, DAU (Daily Activited Users) 数量攀升

至 2.5 亿, DAU (Monthly Activited Users) 超越 5 亿。

传统营销已跟不上大数据时代的节奏, 新媒体营销有意的去满足顾客的购需

求。从早期的门户站点转变成现在以抖音短视频为最新潮代表的新媒体, 不但面

消费者可以通过新媒体平台立即接收产品信息, 同时消费者还可以作为发布产品

信息和分享体验的主体, 旨在顾客可以创作并与其他的顾客分享信息。栾轶玫

(2011) 研究结果指出降低成本、延伸信息覆盖规模, 最终能够刺激消费行动,
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大幅提升传播影响是新媒体营销的重点要素。不仅有助于帮助企业在达成销量

的并且宣传企业的品牌文化、口碑传播还有提高感染力。罗虹 (2015) 深入研究

指出消费者都可以通过新媒体技术参与互动企业的产品服务推广和开展营销策

划的过程。因为顾客在决策购买产品时会依赖新媒体所呈现产品相关信息, 顾客

使用新媒体进行观看、购买和分享时, 丰富便利了生活和工作方式, 而且转变原

先获取产品广告信息的形式和消费购买意图。由此可见, 本研究认为新媒体营销

对消费者购买影响值得深入研讨。

刘跃 (2017) 从传播理论“5w”模型实证分析得出信息传播者专业性、信息视

觉效果、新媒体有用性以及用户涉入程度显著正向影响消费者购买意图。本研

究则以动机理论的角度 (Motivation Theory) 的视角, 激励消费者为满足需求实

施购买行为作为购买动机本质。研究购买动机有助于企业利用新媒体准确营销,

购买动机作为原动力诱引购买行为, 从而实行消费行为。本文将新媒体用户购买

动机分成三个构面：从众动机、娱乐性动机以及社交动机, 探讨其对顾客购买意

图的影响。此外, 和传统媒体广告相比, 新媒体平台上的广告具有个性化精准推

送以及社交环境引发的用户参与互动的优点。新媒体营销过程中的广告态度有

差异, 不同的消费动机对购买意图也可能有所不同, 故本文研究新媒体广告态度

作为调节变数, 新媒体营销与消费者购买意图研究不仅是学术界的热点, 也是企

业营销的关注的突破点。本文研究意义分析为理论意义个实践意义两个方面, 并

且阐述短视频营销的重要意义。

https://wiki.mbalib.com/wiki/%E8%B4%AD%E4%B9%B0%E8%A1%8C%E4%B8%BA
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1.2 研究目的

新媒体产业是时代新兴的产业。它不仅是信息传播的平台和载体, 更是一种

信息产业。新媒体在消费者休闲日常生活中的比重逐日提高, 顾客消耗在新媒体

上的时间精力也逐渐增多, 新媒体平台势不可挡进入人们生活的同时也影响了企

业营销的方式, 因此受到了很多学者和企业家从传媒学、经济学和技术等方面对

新媒体进行了详细研究。大多数文献研究消费者的性别、教育程度、专业性等

因素对消费者使用新媒体的影响, 或研究新媒体本身特征对消费者的影响, 缺乏

对消费者动机的深入全面的研究。本文的研究目的分为两个部分：首先探讨从

众性、娱乐性、社交性三个动机对顾客购买意图的影响。并找出已有相关影响

的研究再进行验证。其次针对广告态度作为调节变量, 讨论其调节效果并证明假

设。

1.3 研究意义

理论意义上从消费者角度出发, 以动机理论研究顾客从众、娱乐、社交动机

对顾客购买意图的影响, 探讨不同使用者涉入新媒体程度下, 上述动机对顾客购

买意愿影响是否有所差异, 这也是是企业进行新媒体营销传播中注重的环节。结

合营销学和传播学理论, 丰富新媒体营销的使用理论。

实践意义方面, 目前新媒体产业发展趋于一种上升的发展趋势。对企业发展

宣传情况来解析, 可以了解新媒体给企业的发展带来了哪些贡献, 通过对新媒体

的营销优势为以后的企业发展起到指引作用。新媒体不再是单纯的广告载体, 更

是消费者了解、分享产品信息的渠道, 有效的媒体营销有助于顾客的购买决策,

口碑传播以及购买效率, 因此新媒体也深刻的影响企业营销方式。本文根据分析

结果, 一方面针对消费者, 提供引导企业与顾客之间的沟通互动效果的指导手段,

促进顾客消费购买。另一方面为企业提供进行新媒体营销策略的参考依据, 了解

新媒体营销影响顾客购买意图同时对企业制定广告战略有所帮助, 品牌营销人员

借助这波流量东风, 利用这股趋势做好企业营销。孟秀燕 (2014) 研究指出企业
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通过传统媒体营销方式需要投入大量广告, 需要消耗高昂的人力物理, 相反新媒

体在具体营销方法和传播方式上能节省大量成本, 从而提高企业经济回报。陈波

(2010) 研究表示新媒体作为广告投放空间, 在广而告知的原则上更具参与互动

性、娱乐性和创意性。而随着新媒体改变顾客的原有的消费思想观念和消费意

图, 新媒体营销在现在企业管理中越来越是一个不可忽略的重要环节, 对企业的

持续发展有着举足轻重的意义。刘小娇 (2018) 研究表示为了实现线上与线下营

销的协调的目标, 新媒体在关注消费者行为作为前提, 企业可以结合传统营销模

式与社会化网络媒体营销手段。顾客认为有价值的信息就会免费帮企业传播, 低

成本获取高回报的目标, 最终实现“四两拨千斤”的效果。本论文拟通过国内外相

关文献进行总结和分析, 结合中国大陆地区抖音发展的现状, 对新媒体用户消费

动机进行理论研究, 并进仔细收集消费者动机的数据, 希望能够找到影响顾客购

买意图的重要动机因素, 为我国新媒体营销策略提供理论依据。

1.4 研究方法

文献研究法：对学术界现有新媒体营销及短视频营销研究文献、顾客购买

意图研究以及相关统计数据进行阅读学习, 分类相关研究成果。文献调查法可提

供丰富的理论资料指导论文实证研究, 为后面的研究设计做好基础准备。

问卷调查法：根据本论文研究问题提出假设, 对使用并接收过抖音营销的的

消费者制定问卷, 通过调查制成一手资料, 对提出的假定因素进行检验校正。

数理统计分析法：利用 spss25.0 统计软件对问卷调查得到的数据进行信效

度检验、描述性统计分析、线性回归回归的方法得出结论, 验证假设模型的正确

性。
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1.5 研究内容与技术路线图

1.5.1 研究内容

本文以新媒体营销对消费者购买意图的影响研究为主旨来展开本文。全文

共分为五个章节, 主要内容和基本框架如下：

第一章绪论。主要介绍本次研究新媒体及抖音短视频营销的现状、研究意

义包括理论意义和实践意义、该研究框架和内容、研究创新之处。

第二章文献综述。探讨目前国内外的已有新媒体定义, 结合了现有学者对动

机理论的诸多诠释, 进行归纳总结提出了自己的观点。同时完善对新媒体营销对

消费者购买意图影响相关研究的综述, 找出已有研究的局限性和欠缺之处；

第三章为研究设计。通过前面文献综述的总结分析基础上, 以抖音短视频作

为研究代表, 根据该模型提出了本文的研究假设模型、明确了本文的调研方法和

调研对象等, 并且根据假设进行了问卷的设计, 然后检验问卷的信效度；

第四章数据分析与结果。对前面问卷收测过信效度的原始数据先进行了描

述性统计分析, 并利用 SPSS25.0 进行数据处理, 对模型进行检验, 从而对消费者

购买动机对消费者购买意图影响的因素进行充分的论证；

第五章为结论与展望。本章主要是根据本文通过文献理论归纳和数据实证

研究得出的一些结论为企业在在新媒体营销实际操作提供一些可行性建议, 同时

也对本文研究的局限性进行了说明并给予一些消费者理性消费建议。
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1.5.2 技术路线

问题提出

分析解决

结论建议

第一章绪论:研究顾客购买动机对消费者购买意图的影响的意

义其作用机制对消费者和企业有何意义u

研究背景 研究意义 框架内容 创新之处

第二章文献综述:归納国内外的学者相关已有研究, 指出已有
研究盲点作为研究切入点。

新媒体 购买动机 广告态度 购买意图

第三章研完设计在文献案述的基融上完著已有概念模并提出
本文的假设, 向抖音用尸进行问卷调查收集数据。

模型建立 研究假设 研究样本 问卷设计

第四章数据分析与结果:运用 SPSS 信效度分析, 检验假设。

模型建立 研究假设 研究样本 问卷设计

第五章总结与启示:总结结论, 为企业媒体营銷策略和厥客理
性购买提出建议:总结该研究的不足展望未来的研究。

结论 建议 研究不足

图 1.1 本文研究框架
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第 2 章

文献综述

2.1 概念界定

2.1.1 新媒体营销

随着网络技术发展, 全球也在加聚网络社交化, 媒体的功能特征发生变革与

创新。老传统媒体时代, 传播内容信息量小、信息停留时间短暂, 内容受众有限,

每个信息传播的方向皆为单向。如今新媒体潮流已经不仅渗透入我们的日常生

活, 还融入了世界的经济、文化、政治等领域。然而对于新媒体的概念界定模糊,

国内外学者对此也议论纷纷。哥伦比亚广播公司技术研究中心的所长 P.格尔德

马克 (p.-goldmark) 最先提出新媒体 (New Media) 的概念。后来联合国教科文

组织重申新媒体定义“一种以科技作为基本手段, 通过互联网载体实现信息传送

的媒介。”web1.0 时代很多人认为新媒体的特征发展皆为依赖计算机网络媒体。

匡文波 (2012) 研究认为新媒体定义是依靠计算机或数字设备传播信息的载体。

进入 Web2.0 时代后新媒体更偏向于社交化网络媒体。美国《连线》杂志对新媒

体的定义是“所有人对所有人”。说明新媒体相比较于传统媒体的单向传播, 新媒

体非线性传播的特点提高受众与传播中及首重与受众之间信息传播反馈有效

性。叶青 (2014) 认为新媒体的存在是依靠互联网, 同时以用户群体社交网络作

为基础, 提供网络用户都可以生产信息和分享内容的在线平台。如今 web3.0、

大数据、云计算等数字化科技不断融合, 新媒体定义也发生了改变。周茂君

(2014) 研究给出新媒体利用固定终端与移动终端这样的网络数字化技术和移动

通信技术实施信息传递与接收的信息交流平台。新媒体的新是针对不同时代的

新型媒介定义, 实际载体都随着科技的发展而改变。综合以上特质针对当下的新

媒体, 笔者将新媒体定义为：通过网络数字化进行交互式传播信
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息的媒介。笔者通过大量文献的阅读, 现将以下几种概念及其内涵和与新媒体的

关系整理如下, 见表 2.1。

表 2.1 新媒体概念对比表

概念 时间 含义 与新媒体关系

新媒体

(new media)

1967

(p.goldmark)

定义具有弹性, 随
科技技术发展, 出
现的该时代相对应
的新型媒介。

新媒体

社会化媒体

(social media)

2007

(AntonyMayfield)

一种互联网线上媒
体, 给使用者巨大
的社交互动机会。

新媒体与社会
化媒体有交叉
部分, 但不互
等。

自媒体

(we media)

2003

(DanGillnor)

是普通群众通过数
字化技术优化和所
有知识系统相互联
系, 它是一种让普
通大众可以展示和
分享他们的经验、
想 法 、 新 闻 的 途
径。

自媒体属于新
媒体, 同时也
属于社会化媒
体, 存在包含
关系。

社交网络

(Social
network
survice)

2003 一种虚拟的自我社
交空间, 同时联系
多个相关群体组织,
实现提高组织内关
系联系的目的。

自媒体属于新
媒体, 存在包
含关系。

在过去传统媒体时代, 只有权威组织机构才具有媒体传播资格, 通过传统媒

进行传播信息, 传播对象可以是任意人群, 传统四大媒体是电视、广播、报纸、

杂志。相对于传统媒体而言, 新媒体有两个最根本的改变, 一是传播媒介转变为

以互联网为载体的新媒介, 二是信息发布者由权威媒体组织变成了所有使用新媒
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体的人。Constantinides, E. (2013) 指出网络应用带来新媒体, 它的重要程度日益

增长 , 逐渐代替了传统媒体 , 新媒体已经改变了市场上的功能结构。Golden

bergetal (2010) 表示传統媒体发布信息后, 需要长时间才能得到用戶反馈或者根

本没有反馈的渠道, 不可以改变发布过的信息发、信息停留时间短暂, 然而社会

化媒体的反馈速度是迅速的, 信息发表者和和信息接受者两者之间能够实时进行

参与分享, 也能够即时改版和多次被重新编辑发表的信息, 在转发过程中, 用户

还可继续丰富信息内容。新媒体为企业提升品牌形象和产品营销提供不可或缺

的帮助, 新媒体营销是企业整体营销战略当中一个值得注重的营销环节和经营管

理手段。马智萍 (2014) 曾表达新媒体营销活动的背景是数字化、信息化及网络

化环境。王亚涵 (2009) 新媒体营销可以通过数字化技术尽可能地满足消费者需

求,达到开拓市场规模和最大化经济收益的目标。于海洋 (2016) 认为新媒体营

销的整体最重要在于新媒体载体本身, 新媒体日益变为人们获取、传递信息的主

要途径和企业营销的关键手段。新媒体营销主要针对网络市场, 其优点是成本

低、信息量大、互动反馈使企业及时调整营销模式、提高品牌传播效率等, 所以

越来越多新媒体内容平台出现了内嵌式购买途径, 详细准确了解网络消费者特征

和购买动机,为企业在线上市场开展新媒体营销活动备有可靠信息和营销建议。

2.1.2 短视频营销

随着 UGC (User-Generated-Content) 黄金时代来临, 新媒体平台的多元化发

展, 以内容制造为核心的短视频应用迅速发展。2016 年短视频行业发展研究报

告阐述短视频定义：可以通过移动智能终端拍摄及编辑上传的视频, 视频的时长

用秒计算长短, 可在互联网社群平台上实时上传的视频的新形式。生活中很多人

已经接触并使用“短视频”新媒体, iMedia Research 提供的数据显示截止 2018 年中

国短视频使用人数高达 3.53 亿人。短视频之所以能如火中天的原因在于短视频

的影音画面结合和短时高效。短视频具有内容丰富化、表达个性化、形式互动

化的特点。AdMaster 发布《2019 中国社会化内容及营销趋势》中指出短视频价

值在于承载更高内容密度、实现更高的内容匹配, 为品牌营销带来更多机会。王

晨 (2017) 研究指出短视频之所以能如火中天的原因在于短视频的影音画面结合
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和短时高效, 用户更希望用更少的时间获取更完善的内容, 各种“几分钟带你了

解系列”、“总结盘点”风靡网络；同时碎片化的时间更给了短视频适合的发展环

境。短视频对广告态度的影响, 在于通过惊奇、创新、个性的内容形式, 能够较

快吸引受众的注意力, 加深观众的认知和好感, 从而刺激受众的购买意图。

笔者在 CNKI 上搜寻关于“短视频”的文献主要分布在 2015-2018 年之间, 共

有 1069 篇文献。其中以短视频应用为主题的相关文献 270 篇, 抖音为主题的有

273 篇, 以秒拍为主题的相关文献 8 篇, 以 UCG 为主题的相关文献 62 篇, 以梨

视频为主题的相关文献 92 篇, 以快手短视频为主题的相关文献 69 篇, 以美拍短

视频为主题的相关文献 26 篇, 以小咖秀应用为主题的相关文献 10 篇。王晓红等

人 (2015) 结合国内外现有使用频率较高的爆红移动短视频应用,从发展现况、

应用之间功能对比、信息传播特征以及存在不足, 解析了短视频应用发展方向。

寇晓颖 (2018) 以微信、微博为新媒体代表分析短视频展示在新媒体应用的传播

差异, 探讨短视频如何不同应用平台的调性来制定不同传播策略。韩世界 (2018)

以“快手”应用为例进行专门研究,希望用户能正确地认识网络短视频。研究短视

频火爆崛起的背景原因, 减少传播过程中存在低俗、恶意炒作、流量欺骗、虚假

谣言等内容品质差、价值观错误的现象。从研究时间和内容来看, 短视频平台成

为近几年各方面学术界的热门, 并且短视频在新媒体整体中占据更多的的重要地

位。
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图 2.1 2018 年中国短视频营销产业图谱

图片来源:《艾瑞 2018 年中国短视频市场研究报告》

2.2 购买意图

顾客购买某种产品或某种服务的意愿称为购买意愿。笔者搜索 CNKI 得到

2000 年至 2018 年关于购买意图的的文献共 181 篇 , 其中学科分布比重高达

52.9%的是贸易经济和社会经济。在市场经济方面, 购买意图仍然是学者和企业

不断探索的一个话题。购买意图被定义为衡量一个人执行购买意图或决策购买

产品或服务的意图的强度。因此又很多学者研究具体什么因素会影响购买意图

来帮助企业提高经济收益。Dr. Vahidreza Mirabi (2015) 检查了五个因素品牌名

称 , 产品质量 , 价格 , 包装和广告作为客户的自变量正向购买意图；Hitesh

Bhasin (2018) 指出建立社会形象、品牌信任、品牌口碑、质量、价格会影响顾

客购买意图。钟凯 (2013) 感知价值包含来产品的功能价值、感情价值和社会价

值, 调节变量为线上平台口碑影响感知价值, 最终得出感知价值对购买意愿有明

显正向的影响的结论；陈海豹 (2014) 通过对杭州市民的网购意愿研宄, 探究了

从众动机、社交动机、炫耀动机、个人象征等因素对网购意图的影响；孟川,张

朔 (2018) 通过企业信誉、价格、质量、物流、售后几个方面证实感知有用与易

https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=zh-CN&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://www.marketing91.com/author/admin/&xid=17259,15700021,15700186,15700191,15700248,15700253&usg=ALkJrhhH6snXyFQTADxJqDA6vOrpEDwDew
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=zh-CN&prev=search&rurl=translate.google.com&sl=en&sp=nmt4&u=https://www.marketing91.com/author/admin/&xid=17259,15700021,15700186,15700191,15700248,15700253&usg=ALkJrhhH6snXyFQTADxJqDA6vOrpEDwDew
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用性对购买意图会产生正向影响; 袁幹研究证明消费者满意度的受到感知有用性

与易用性的影响, 消费满意度也会直接影响购买意图。近几年网络购物已经是消

费者购买商品重要的方式, 随新媒体影响顾客接受信息方式的网络购物背景下,

也有不少研究者探讨新媒体对购买意图的影响。朱东红 (2012) 通过顾客对有过

购买产品前会使用新媒体社交平台与交互经历的消费者的互动讨论活动特征及

反应过程进行调查, 验证了感知信任和感知期待值匹配是购买意愿的关键影响因

素, 感知有用和感知信任对感知期望有显著正向影响。杨安娜 (2017) 认为新媒

体中, 顾客群体的购买意愿会受到 KOL 宣传作用及网红的业务能力的正向影响

的结果。

目前学界关于新媒体对消费者购买意图影响研究, 主要集中在新媒体自有的

特性在传播学方面对顾客购买意图的影响。李季 (2017) 阐述了新媒体的互交

性、精准化化传播和传播途径多样化等特点, 影响了顾客信息需求、搜素及使用

过程, 提升顾客感知有用性和易用性。刘艳 (2014) 在分析新媒体传播中, 其感

知有用性和互交性会显著的正向影响顾客对产品的感知价值。除了新媒体独有

的特性影响外, 也有学者认为消费者以口碑传播的方式分享产品体验, 从而也产

生了意见领袖和网红效应 , 这是新媒体改变消费者购买意图的重要因素。

Fountain (2008) 研究认为, 消费者在使用新媒体产生最终购买产品决定的整个过

程, 曾经的线上购物经验会在非常打的可能性影响顾客的最终的购买意图, 因为

新媒体平台上其他用戶发布的见解与分享的经验, 但这些分享内容是企业不可控

制的, 会致使消费者购买决策发生改变。相杨 (2014) 研究指出企业重视意见领

袖在新媒体环境下的市场行为中起着重要的宣传角色。在“信任缺失”的网络时代,

意见领袖若符合品牌形象, 会使得消费者接受品牌信息传达, 最终在潜移默化中

建立品牌认知从而刺激购买意愿。
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2.3 顾客购买动机

动机 (Motivation) 的概念是从心理学领域引用过来。由伍德沃斯 (R.

Woodworth) 在 1918 年率先提出, 他把动机视为決定引发行为的内在驱动原

因。伍德沃斯认为动机是“激励个体活动, 支撑已有的状况, 并进一步将该活动

向某一特定目的推进内在动力”。美国研究者 Jagdish N. Sheth 和 Banwari Mittal

(2004) 将动机定义为“动机是人类行为的推动力。动机是推动行为朝向特定目标

前进的内驱力。Eric Arnould Linda Price 和 George Zinkhan (2004) 界定动机是某

种最终目标所激起的一种内在动力, 动机促进达成与目标一致的行为。建立某种

愿意消耗时间人力物力去实现目标的愿望。徐萍 (2005) 指出动机是一种内在的

驱动力量, 当个体或群体实施某种行动时, 总是受到一些迫切需要达成的某些愿

望和要求的动力,而这些特定的内部愿望、要求具有积极的促进性质, 能够诱发

和激励特定行为的实施。李旖旎 (2013) 指出动机驱使着顾客想要满足自己的需

求, 也就是获得自己想要的产品, 了解动机就是明白顾客为什么做出某种消费行

为的内在原因。动机理论一直都是各领域不停探讨完善的话题, 早期动机理论包

括本能说、动因理论、诱因理论等, 现代动机理论包括了马斯洛需要层次、双因

素理论、显示性需要理论。

购买动机作为一种能直接激励顾客实施购买活动的驱动力, 主要体现在了顾

客在心理认知和精神情感上的期望。顾文钧 (2002) 认为消费者的购买动机是指

促进消费者实现某种现实购买意图的内驱力, 购买动机以消费者需求作为原则,

产生的能够造成顾客实际购买意图的内部因素和动力。购买动机实质是把客户

的需求具体化、行为化。顾客一般遵循自身的需求动机去挑选相对应的商品种

类。向庆文 (2010) 将购买动机定义为由于顾客的内在需求从而刺激消费对象实

利用精力、感情和金钱等成本的购买行为, 用了换取与产品服务相等价值以及维

持这种消费行为的动力。

Tauber (1972) 率先探究购物动机, 他把消费视作为获取某种商品或服务,

在体验购物整个环节本身的行为动作。作者认为顾客消费动机除了来自于得到

产品物质本身, 还源于消费过程本身所带来愉悦和满足感。社会动机则和有相似
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兴趣的人彼此沟通交流, 同一个群体的相互吸引、名望与权益、经济往来的乐

趣。关于购买动机分类在不同角度分类各异, 现今学术界对购买动机的划分类型

有以下几种: 生理动机和心理动机、个人动机和社会动机、外露动机和内隐动

机、枳极动机和消极动机、理性动机和情感动机、先天性动机和后天习得性动

机。吕晓敏 (2013) 研究指出消费动机分为基本动机和主导动机, 消费动机在商

品层面的基本类型为求廉动机、求利动机、求便动机、求新动机、求美动机和

求质动机六大类。消费者研究者 Janice Hanna 提出了消费者的以下这几种需要

理论:自然安全、物质保障、物质舒适、被他人接受、他人的认同、影响他人、

个人成长。Slbric Annould Linda Price 和 George linhan (2004) 从文化的角度讲

消费者的动机分为五种: 荣誉动机、权利动机、个性动机、从众动机、自我价值

动机。除了研究角度, 不同行业对消费动机的分类也不相同。杨瑞 (2007) 研究

与旅游相关动机分为六大类型：从众消费型动机、归属型动机、感情型动机、

好友互动型动机、追星型动机和探险创造型动机。杜洪 (2010) 研究认为在奢侈

品消费动机方面主要体现为成就动机、从众动机、社交动机、自我享乐动机、

自我赠礼动机。巫文平 (2011) 在家庭购车方面研究证明个人型动机、交友型动

机、群体型动机、实用型动机及购买能力对购车意图具有显著作用。目前直接

从字面上匹配到的关于新媒体营销背景下顾客购买动机的研究并不多, 大部分是

以网络购物为主题, 也有少数以微信微博作为新媒体研究平台探讨购买动机。桑

辉、许辉 (2005) 研究将社交、隐私、娱乐、创新、便宜五种动机视为顾客网购

的消费动机。李德波 (2015) 分析和探讨顾客微博两个购买动机方面：生理动机

和心理动机, 需求动机主要包括方简易、求廉型和特殊型;心理动机包含:理智型

动机、感性型动机和追星型动机。综合以上文献描述, 且考察以短视频新媒体为

对象, 本研究以从众动机、娱乐动机和社交性动机探讨其对新媒体使用者购买意

图的影响。

从众动机 (Conformity Purchase Motivation) 也称模仿性动机, 从众购买动机

是以在购买某些商品方面要求与其他人保持同样拥有相同产品为主要心理特性

的购买动机。Petri (2005) 在《动机心理学》一书中也提到从众心理对人类动机

的影响。从众是一个人因为所在群体的影响, 从而改变自己的最初衷的想法或行
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为。金美伶 (2014) 指出从众购买动机为在购买商品时某些因素受会其他消费者

影响而不自觉的效仿购买的动机, 所以也叫模仿购买动机, 其购买动机是在对比

群体和社会集体流行或爱好的影响下产生的, 以与群体购买一致为追求目标。李

立红 (1998) 认为从众动机这是消费者在购买商品时自我潜意识地效仿他人的购

买行为而形成的动机, 这种模仿分为重复模仿和创造模仿, 人们的模仿心理会随

着被模仿者越具有代表性、专业性而变得越浓烈, 因此从众动机越能掌控人们的

购买意图。米思滢 (2013) 指出在从众动机人们容易受环境影响, 尤其是容易跟

风自己所处的群体导向, 通常一个顾客就说明了他所在群体成员有着相近的喜好,

甚至可以代表整个小团体的消费观。笔者认为新媒体用户的从众购买动机是指

新媒体使用者为了模仿其他用户内容制造而进行购买相同商品。

娱乐性动机 (Entertainment Motivation) 指新媒体用户取悦或满足自己或他

人喜好或感情需求而进行内容制造, 归于新媒体乐趣性、便捷性、可玩性等因素

影响消费者消费行为的动机, 消费者特定情绪也会激发消费动机。Dubois 和

Laurent (1994) 首度提出了娱乐动机, 即精神享受主义和追求美好动机, 其中享

乐价值能获得情感上快乐的满足；阎婧祎 (2011) 指出顾客不仅在愉悦的情绪情

况下下会满意自己的购物决策, 而焦虑失落的情绪下顾客也会通过购买商品让自

己心情转变, 这种影响来自于自我享乐的消费动机。桑辉 (2005) 消费者不仅可

以在新媒体上浏览到各式各样的商品图片, 有时还会观看到精彩特别的宣传信息,

这些广告可以舒适顾客的精神放松和愉悦感。随着大数据、云储存等数字科技

逐渐完善, 网上购物可以有身临其境的感觉, 给顾客消费过程带来更多的体验和

趣味。

社会性动机 (Social Motivation) 以人类的社会文化和社会交往需要为原则

而产生的动机称社会性动机。王高 (2015) 在《论购买动机》写下社交性是一种

以得到某一群体内认可自己价值为最根本目标的购买动机。社交动机是通过个

人化的表现以便在社会群体中表现出个人特色和形象的动机。张江峰 (2019) 文

章指出消费的性质已从产品实际拥有功能效果逐渐转变到社会交往需求, 产品本

身蕴含的社会意义导致顾客归属到不同的相关群体。在同一个消费群体内, 成员
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之间具有相似性, 彼此给予较高的社会评价, 这种社会人际吸引制造出来群体归

属感。消费者研究者 Hanna (2004) 指出购买动机中包括消费产品以与其他重要

人物或某一参照群体相联系的需要, 同时包括消费产品让群体中他人承认自己周

围所处社会中取得较高认可的需求, 买满足社交性质需求的购买动机。

2.4 广告态度

随着新媒体的发展, 广告方式的丰富化, 其互动性、随时性、共享性等特征,

使得新媒体广告能创新性地植入大量的网络广告, 当下新媒体已经成为整个数字

广告市场的重要组成部分。“广告态度” 最早是由 Luts (1985) 提出：人们在日

常生活对信息的不断接受和反应, 然后产生相对固定下来的对广告总体表现的喜

欢或不喜欢的倾向, 广告态度主要体现来广告引起观众的各种积极和消极主管态

度。周弋丁 (2006) 认为广告态度是人们在接触广告信息之后而产生的一种表达

枳极或消极的认知和情感反应。任廷会 (2014) 研究结论出新媒体广告的互交属

性、内容属性、享乐属性、品牌一致性, 社交属性、多因素属性会显著正向影响

顾客对新媒体的广告态度。也有学者 Handel.R.E. Cowley 和 K.Page. (2000) 指

出在广告的娱乐动机、社交认可动机以及产品信息这三种功能在新媒体广告环

境中可以测量广告态度, 这每一个功能所体现来部分消费者自身成本与效益的分

析。秦晓静 (2012) 证明顾客对广告的态度与购买意图之间是显著相关的关系,

对广告的态度会决定了顾客对该广告里商品购买意图。对于那些制作新颖独特

的广告, 会吸引消费者的关注, 从而实施消费行为。

广告态度可以通过认知、情绪、行为三个方面来定义和衡量, 总结广告态度

已有相关文献, 较多研究者是从情绪视角来定义广告态度的衡量标准, 将广告态

度看作一个在接受广告信息刺激条件下所引起的心理情绪反应, 本研究将过去研

究者的广告态度测量指标整理如下 2.2：

表 2.2 广告态度测量指标表
研究者 测量指标

Mitchell, AndrewA (1985) 好/坏；爱好/反感；享受/不舒服

MacKenzie, Lutz, Belch 喜好/不喜好;好/坏, 积极的/消极的; 喜欢

https://wiki.mbalib.com/wiki/%E7%A4%BE%E4%BC%9A%E6%80%A7%E9%9C%80%E8%A6%81
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(1986) 的/憎恶的

Holmes, JohnH (1987)
不能感动的/感动人的; 不可信的/可信的;
印象不深刻的/印象深刻的; 无吸引力的/
有吸引力的;总体不喜欢/总体喜欢

黄劲松 (2006) 好/坏；有无吸引力；能否刺激购买

Coulter, K.S (2007)
喜欢的/厌恶的;好/坏; 令人讨厌的/不令人
讨厌的; 创作得很好/创作很差

王斌 (2016) 广告很好/坏；该广告很有/无吸引力；喜
欢/不喜欢；广告有意思/广告没意思的

张蕾等、孙瑾、Burton 这则广告很吸引人、这则广告很感兴趣、
这则广告非常好、很煽情

2.5 研究评价

通过文献梳理, 可以发现对于新媒体的概念尚未有一个统一的定义, 随科技

的发展不断扩展, 每个时期都有不一样的新型媒介。对国内外关于购买的研究文

献分析得知, 国内关于购买动机的研究起步比国外晚, 但成长快速内容多样化,

对于购买动机的归类总结的研究, 学术界早已获得了较多研究成就, 不管是在学

术研究上还是在实践的发展上都提供了宝贵的理论导。本文对新媒体概念的阐

述是通过总结至今现有的定义。

研究较多的是新媒体传播对消费者购买意图的影响。通过总结发现大至包

含技术接受型新媒体传播、新媒体意见领袖作用, 对于作为新媒体中黑马的短视

频平台, 现在已有的研究重点倾向于用户内容生成的动因和激励因素研究偏多。

总结了短视频应用的四个方面, 即应用方法、技术方法、资源内容和行为操作。

但是对于短视频刺激顾客购买动机的研究较少见。现有研究多以阐述归纳视频

营销的基本步骤和方法为主,选择研究对象为优酷、爱奇艺、腾讯视频等视频媒

体, 这些长视频媒体的使用频率远远低于可以消耗用户碎片化时间的短视频。本

论文结合当下短视频潮流以抖音为例, 进行重点探讨并寻求一定程度的创新, 有

助于类似新媒体营销实用性提高。
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关于新媒体在营销学方面的研究, 大多局限于研究微博、微信等成熟火爆的

移动设备的网络社交平台。在理论上几乎都是在于新媒体的传播特点和模型, 营

销方法都着重阐述互动营销、精准定位营销、实体资源和网店资源整合等。针

对中国国情下顾客消费认知和文化差异, 我国学者对品牌信任、口碑传播、感知

风险等因素对购买意图的影响展开了深入研究。对于消费的购买的影响注重于

购买动机和广告态度上较少, 新媒体营销对消费者购买动机影响只停留在表述性

分析, 没有定量分析研究。本文基于广告主和广告用户的视角作为本文的切入点,

探讨广告态度作为调节变量如何影响顾客的购买动机对购买意图的作用。



第 3 章

研究设计

3.1 新媒体用户购买意图模型的建立

在研究购买意图的文献中, 从众性动机、娱乐性动机、社交性动机都有学者

分别提出了相关的假设模型。巴婷婷 (2018) 提出假设模型从消费者心理视角下,

研究从众心理和个人需求对于情绪感知和购买意图的作用机理。顏慧明 (2011)

建立模型假设中指出购买动机中的个人动机和社会动机会影响品牌购买, 并最终

证明以提升自己形象为主的社交动机影响最为显著。庞京川 (2018) 假设模型提

出顾客社交化分享会影响顾客感知从而刺激消费者的购买意图。朱晓辉 (2006)

从文化差异的角度提出个人和社会群体的消费动机影响顾客对奢侈品的购买意

图, 其中社会性消费动机包括名望动机、从众动机、社交动机；个人性消费动机

包括娱乐动机、自我馈赠等。Dubois & Laurent (1994) 也在动机模型中提到从

众、享乐主义、自我娱乐因素。刘烨 (2012) 认为人们在网络消费中存在可以得

到消遣、舒缓压力、放松心情的享乐动机。刘晓英 (2017) 在假设模型中也提出

了娱乐动机, 她认为顾客在网购的过程中会获得愉悦心情和精神享受。结合已有

相关研究, 本研究主要是分析新媒体背景下顾客购买动机影响顾客购买意图, 并

从广告态度方面分析。本文结合了已有国内外学者对购买动机分类和影响因素

的相关研究, 在其他学者给的动机模型基础上, 本文选择从众动机、娱乐动机、

社交动机作为研究初始变量, 将广告态度作为调节变量, 输出变量为消费者购买

意图。提出论文新研究假设模型如下图 3.1 所示。
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图 3.1 新媒体消费者购买动机影响因素的研究模型

3.2 研究假设

根据陈亦新 (2018) 指出从抖音中的公众人物或表演者通过推送短视频, 以

便于获得更多的其他抖音使用者的关注和点赞, 建立更多的虚拟社会人际关系,

于是这些人通过平台拥有了原本接触不到的的社会资源, 这时他们往往可以代表

群体或以群体的名义做出一些决定。抖音的推送算法原理是把特征爱好相似的

用户聚集一起。孔宵 (2018) 指出娱乐消遣这是“抖音”短视频应用用戶最基本的

使用动机, 放松娱乐、打发时间是用戶使用“抖音”短视频应用的直接目的。同时

出于社交目的使用“抖音”短视频与相同品味、兴趣的人交流讨论, 分享内容, 获

得归属感, 也是“抖音”短视频应用用户的一大动机。本文主要针对新媒体对顾客

购买动机影响展开研究探讨, 依照前面文献综述部分得出结论, 影响新媒体用户

的消费行为中, 从众动机、娱乐动机、社交动机是三大重要因素。根据以上论述

作为依据, 所以本研究分别提出三种关于动机影响购买意图的假说：

H1: 从众动机会正向影响新媒体使用者的购买意图。

H2: 娱乐动机会正向影响新媒体使用者的购买意图。
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H3: 社交动机会正向影响新媒体使用者的购买意图。

研究顾客对新媒体广告的态度是企业使用新媒体平台及互联网数字广告的

重要需要, 这是本研根据 H1、H2、H3 假设的基础上, 究探讨广告态度对用户从

众动机、娱乐动机、社交动机影响实际价值和影响方向及程度, 所以本研究分别

提出假说四 a、四 b、四 c：

H4a:广告态度越好, 从众动机对新媒体使用者的购买意图的影响力越强；

H4b:广告态度越好, 娱乐性动机对新媒体使用者的购买意图的影响力越强；

H4c:广告态度越好, 社会性动机对新媒体使用者的购买意图的影响力越强。

3.3 研究样本及方式

新媒体逐渐以视频化转型发展, 而短视频基本有的社交性和低门槛等很容易

就实现商业价值, 越来越多新媒体使用者通过短视频进行互动、内容创作、分享

等操作满足社交需求及情绪释放。抖音分为大陆版和海外版, 运营国家不同, 之

间数据也不互通。但无论大陆版和海外版都表现出色, 下载量十分火热。大陆版

作为最先开发的版本, 界面优化功能完善, 因此本文以中国大陆版抖音用户作为

研究样本。根据艾瑞应用指数, 截止 2018 年十一月, 中国大陆地区抖音月独立

设备数到达 29347 万台, 在短视频应用使用排行榜第一, 抖音短视频的用戶群体

庞大, 年龄分布均衡。其中所占比例最高的人群是 25-30 岁, 高达 29.52％, 整体

看来, 抖音短视频用戶年轻化。在使用区域占比上, 多位一二线城市。因为抖音

的数字科学技术与推送算法的先进和优化, 提升了抖音中国大陆地区用户与发布

者的社交亲近性, 与此同时短视频平台更多地满足用户的娱乐心理和消遣碎片化

时间的需求, 所以企业都在寻找像抖音这类更具竞争力的新媒体营销模式来争取

目标用户的注意, 基于上述原因本本文选定抖音短视频作为新媒体代表的研究对

象, 进一步探讨新媒体影响顾客购买意图的影响。
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由于市面上短视频类型的新媒体种类繁多, 消费者对新媒体的感受差异性会

极大。故本研究采用抽样调查的方式, 针对曾经实际使用过抖音的用户为抽样对

象。选择定量研究主要考虑到问卷调查可量化的标准和因素。由于传统纸质问

卷具一定不足：调查对象范围小、人数有限、效率低。并且本研究的研究对象

为使用新媒体消费者, 这部分用户都是移动互联网的使用者, 且频率較高, 所以

笔者通过在线发放问卷, 通过 QQ、微信、微博、问卷星等网络平台向受访者发

放, 鼓励填写者分享问卷的形式进行滚雪球式随机数据收集。同时本次研究的调

查对象必须了解接触过抖音应用的用户, 以保证调研的有效性和准确性。这种样

本选方式能够较大范围地收集数据, 具有代表性且较为便利。

3.4 问卷设计

本研究问卷分为五大部分：第一部分为受访者基本人口统计指标, 包括他们

的性别、年龄、学历等；第二部分为受访者的抖音短视频实际使用行为与消费

体验, 包含询问新媒体使用频率、使用原因、分享体验、商品讨论、查询顾客售

后评价内容等；第三部分为问卷主体部分, 通过量表测量的方式分别对从众动

机、娱乐动机、社交动机进行了测量和评估；第四部份为广告态度之衡量题项,

第五部分为购买意图之衡量题项。为便于被调查者在作答中充分体现自己的观

点, 通过为每个题项设置 “非常不符合”、“比较不符合”、“不确定”、“比较符

合”、“完全符合”五个级别, 对应 1-5 共五个选项, 衡量受访者对题项称述信息的

赞同程度。

本文主要的题项涉及到新媒体使用以及购买动机量表, 参考过往已有购买动

机相关的题项, 在其研究中使用的量表进行调整, 符合与本文抖音短视频为研究

载体的题项, 并整理出表 3.1。
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表 3.1 抖音消费影响动机影响因素题项 p
概念 题项 问题来源

从众动机

受到其他多数新媒体用户喜欢和推荐
的影响使用抖音。

Koh J, Kim Y G (2003)
Belk & Yse (1966)

阎婧祎 (2011)

为模仿抖音中国大陆地区用户视频内
容而使用抖音
出于攀比心理使用抖音
网红示范

娱乐动机

使用抖音的过程感到愉悦
于淼 (2007)

朱晋超 (2009)
使用抖音的过程乐在其中

使用抖音的过程感到新鲜

社交动机

您在抖音上发布内容可以提升注您在
圈子里的影响力, 获得粉丝关注

Lester W.Johnson (2004)
李跃博 (2016)
Preece J (2002)

Hars (2002)

您使用抖音可以结交品味相同的朋友

您可以在抖音上与他人分享、讨论

您希望能够成为该垂直领域的“网红”

您发布产品分析可以得到抖音其他用
户的认可

广告态度

广告是有意义的

王斌 (2016)
Holmes,JohnH (1987)
Coulter, K.S (2007)

广告是影响深刻的

广告能较好的刺激购物

广告内容制作的很好

购买意图
您很可能购买抖音推荐商品

Spears (2004) ;
Bosque (2008)您有兴趣购买抖音推荐商品

购买意图
您购买抖音推荐商品意愿很高 Bosque (2008)

吴雅轩 (2015)
申亚琛 (2017)认为抖音广告有吸引力
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研究结果

4.1 描述性统计统计分析

本研究之回收资料如下所示, 笔者首先做了样本描述性统计分析。抖音应用

针对的用户仍偏向于大众, 它能够满足大众需求, 只有少数人人并没有使用过该

产品, 总共收回 323 份问卷, 其中拥有使用过抖音经验人数为 305 份, 再删去无

效问卷 18 份, 即没有使用抖音经验的受访问卷, 有效率达到 94%。从中分布发

现用户男女性别平均, 男性所占比例 50.4%, 女性所占比例 49.6%。其中年龄 18-

30 岁的用户群体庞大, 18-24 岁有 35.7%, 25-30 岁占 38.7%, 符合抖音中国大陆地

区用户年轻化的特点。受访者受教育状况良好 , 本科学历占 70.5%, 硕博也

11%。这说明随着学历的增高, 能够接触并接受新媒体这些新鲜事物的可能性就

越大。

样本统计特征能够反映出本研究的被调查者和《抖音 2018 用户数据报告》

一致, 具备较好的代表性, 适合研究要求。调查显示 80%受访者每周五天以上都

有使用新媒体的现象, 新媒体的使用已经大量消耗用户的碎片化时间。并且高达

96%的用户受新媒体平台上公布的信息从或搜索其他用户体验分享而采取购买行

为。大部分每天使用、每周使用的人在生活中养成了使用新媒体各种功能的习

惯, 或浏览新媒体, 或创作视频。有 63.6%的受访抖音中国大陆地区用户会自己

拍摄视频上传到平台。受访者的基本情况总结如表 4.1 所示：
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表 4.1 测试样本统计特征 (N=305)

资料类别 资料特征 样本数 所占比例%

性别
男 153 50.5

女 152 49.5

年龄

18 岁以下 22 7.5

18-24 岁 110 35.7

25-30 岁 122 38.7

31-35 岁 27 12.8

35 岁以上 13 5.2

学历

高中及以下 24 7.5

大专 34 10.8

本科 217 70.5

硕士 29 10.2

博士 1 1.0

每个星期有几天浏览新媒
体？

1-2 天 12 4.9

3-4 天 40 15.1

5 天以上 253 80

每次浏览新媒体的平均时
间长度

1 小时以内 13 4.39

1-2 小时 68 22.44

2 小时以上 224 73.17

询问新媒体使用频率、使
用原因、分享体验、商品
讨论、搜索售后评价内容

是 293 96.1

否 12 3.9
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表 4.1 测试样本统计特征 (续)

是否有用过抖音短视频应
用吗？

用过 305 100

不用, 但是今后
有机会的话会用 0 0

不用, 今后有机
会也不会用 0 0

是否上传过自己拍摄/制作
的视频吗？

是 187 63.6

否 118 36.4

接下来通过使 SPSS25.0 软件进行变量的描述性统计处理分析, 样本容量 N

是 305, 目的在检测各个变量值的分布形态和集中趋势, 如表 4.2 所示, 本研究模

型中的从众动机平均值 3.89, 娱乐动机平均值为 4.29, 社交动机平均值为 3.82,

广告态度平均值为 4.03 , 购买意图平均值为 3.73, 标准差在 0.61-0.73, 数据能够

清楚反映出变量的基本情况和数值分布。

表 4.2 变量的描述性统计分析
变量 平均值 标准差

从众动机 3.89 0.69

娱乐动机 4.29 0.73

社交动机 3.82 0.57

广告态度 4.03 0.61

购买意图 3.73 0.69

4.2 信度和效度检验

本研究在问卷问项的选择期间, 在借鉴了现有成熟的量表的同时, 也和导师

入讨论, 并与被受访者进行沟通调整、删减其中低信度的题项形成最终问卷, 为

确定该问卷的可靠性, 本部分将对问卷涉及的量表进行信度检验和效度检验。本
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文采用统计软件 spss25 来检测模型中的信度 (Reliability) 和效度 (validity) 。

1978 年, 研究学者 Nunnally 指出其中一个变量的克隆巴赫信度系数值大超过

0.7、各个变量和相关题项之间相关系数超过 0.5, 就可以认为这个变量的信度较

好。本研究以 Cronbach’s Alpha 值作为衡量信度的指标。本研究调查结果显示,

从众动机、广告意图的 Cronbach’s Alpha 值大于 0.7, 因此可以接受, 娱乐动

机、社交动机、购买意图的 Cronbach’s Alpha 值大于 0.8, 说明正式问卷的整体

统一性很好。

效度指测量结果与所反映想要验证结果的关系。二者越匹配, 效度越高。在

本研究 5 个变量的 19 个测量题项中, 针对其 5 个变量的问项进行结构效度检

验。结果如表 4.3。

构面 Cronbach’s Alpha 基于标准化项的 Cronbach’s Alpha 值 项数

从众动

机
.754 .757 4

娱乐动

机
.818 .818 3

社交动

机
.852 .855 5

广告态

度
.784 .784 4

购买意

图
.801 .802 3
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表 4.4 因子分析结果 (N=305)

变量 Kmo
Bartlett 球体检验

近似卡方 Df Sig.

从众动机 0.761 283.080 6 .000

娱乐动机 0.712 320.349 3 .000

社交动机 0.847 627.992 10 .000

广告态度 0.771 327.057 6 .000

购买意图 0.702 293.924 3 .000

如上表 4.4 所示, 各变量的 KMO 值均大于 0.7, 说明变量的测量指标能够合

理解释变量, 且各个变量 Bartlett 球体检验显著性 Sig.均为 0.000, 小于 0.02, 所

以本研究中的变量符合因子分析的条件。

4.3 相关性分析

相关分析是探索每个变量相互之间连系的定量分析方法, 可以探究多个变量

是否相关, 并证实变量间相关方向正负以及程度。作者将对本文研究模型中所涉

及到的各个变量之间的相关关系进行显著性检验, 确定从众动机、娱乐动机、社

交动机、广告态度和消费者购买意愿几个变量之间是否有显著相关性。常用的

相关系数有三种: 皮尔逊、斯伯曼、肯得尔。由于本研究各变量的题项都设置成

李克特五级量表, 因此本研究采用皮尔逊相关系数对变量进行相关性分析, 结果

如表 4.5 所示。
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表 4.5 各变量相关系数表 (N=305)
从众

动机

娱乐

动机

社交

动机

广告

态度

购买

意图

从众动机 Pearson 1 .604** .742** .760** .774**

Sig. .000 .000 .000 .000 .000

娱乐动机 Pearson .604** 1 .577** .555** .627**

Sig. .000 .000 .000 .000 .000

社交动机 Pearson .742** .577** 1 .741** .704**

Sig. .000 .000v .000 .000 .000

广告态度 Pearson .760** .555** .741** 1 .752**

Sig. .000 .000 .000 .000 .000

购买意图 Pearson .774** .627** .704** .752** 1

Sig. .000 .000 .000 .000 .000

注：**.在 0.01 级别 (双尾) , 相关性著

由表 4.4 可知, 从众动机向、娱乐动机、社交动机与消费者购买意图呈显著

相 关 , 皮 尔 逊 相 关 系 数 分 别 为 0.774 (ρ<0.01) 、 0.627 (ρ<0.01) 以 及 0.704

(ρ<0.01) 。与此同时, 广告态度与从众动机向、娱乐动机、社交动机的亦呈现显

著相关, 皮尔逊相关系数分别为为 0.760 (ρ<0.01) 、0.555 (ρ<0.01) 以及 0.741

(ρ<0.01) 。其中从众动机与消费意图相关性最大, 娱乐动机对购买意图相关性最

小。因此, 各变量之间的相关关系得到初步证实。

4.4 假设检验

作者验证每个因子的信效度和相关性, 证实连本提出的假设模型中各变量之

间存有相关关系, 下一步将对这些变量开始回归分析, 为例证实研究假设模型中

自变量、因变量和调节变量之间的关系和影响程度, 最终对假设模型验证和修

改。

4.4.1 回归性分析
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本研究利用统计学软件 SPSS25.0 对正式问卷回收的有效数据进行回归分析,

以验证提出的各项假设。回归分析通过回归方程的形式, 分析各变量之间的数量

变化关系, 为预测提供科学依据, 是数量分析中应用非常广泛的一种方法。本研

究中假设检验标准为: 显著性概率ρ<0.05 则为显著, 假设成立; 显著性概率ρ<0.1

则为弱显著, 假设部分成立;显著性概率 ρ>0.1 则为不显著, 假设不成立。

表 4.6 论动机与购买意图的 MANOVA 结果 (N=305)

源
III 类平

方和
自由度 均方 F 显著性

修正模型 130.597a 150 .871 7.981 .000

截距 1244.70
9 1 1244.71 11410 .000

从众动机 6.718 12 .560 5.132 .000
娱乐动机 2.490 8 .311 2.853 .006
社交动机 5.179 18 .288 2.638 .001

从众动机*娱乐动机 4.449 21 .212 1.942 .012
从众动机*社交动机 8.032 31 .259 2.375 .000
娱乐动机*社交动机 2.585 20 .129 1.185 .274
从众动机*娱乐动机

*社交动机 2.987 16 .187 1.711 .050

误差 16.800 154 .109

总计 4405.88
9 305

修正后总计 147.397 304

注：R 方 = .886 (调整后 R 方 = .775)
因变量: 购买意图

从众动机、娱乐动机、社交动机为主效应, 通过表中数据, 可以明显看出单

一动机与购买意图有显著正向影响的作用。三因素交互即从众动机*娱乐动机*

社交动机显著性小于 0.050 表示三种动机同时存在时也都会对购买意图产生影

响。
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表 4.7 购买动机与消费者购买意图模型摘要表 (N=305)

模型 R R 方 调整后 R 方
标准估算的

错误
1 .813a .662 .658 .40710

注：a. 预测变量：社交动机, 娱乐动机, 从众动机
b. 因变量：购买意图

表 4.8 购买动机与消费者购买意图回归系数 (N=305)

模型 B
未标准化

系数
标准化系
数 Beta t 显著性

(常量) .217 .152 1.428 .154
从众动机 .482 .053 .478 9.060 .000
娱乐动机 .194 .041 .205 4.721 .000
社交动机 .213 .047 .231 4.492 .000
注：a.因变量：购买意图

使用多元线性回归方法检验三种购买动机对消费者购买意图的影响, 结果可

从表 4.7、4.8 看出。非标准化系数 B 分别为 0.482、0.194、0.213, 回归系数均

大于 0, 显著性概率 Sig.为 0.000, 未超过 0.05。数据表明, 从表中可以得出结论,

这三个购买动机与购买意图都呈昷著正相关, 故假设 H1、H2、H3 成立。

4.4.2 广告态度调节效应的检验

调节变量是指如果因变量 Y 与自变量 X 的关系是变量 M 的函数, 则称 M

为调节变量, 即因变量 Y 与自变量 X 之间的关系会受到变量 M 影响。调节变量

的模型如下图所示。

Y

M

X

图 4.1 调节变量的模型



32

表 4.9 广告态度调节作用分析的回归结果 (N=305)
模型 B 未标准

化系数
标准化系
数 Beta

t 显著性

(常量) 3.875 .041 93.657 .000
从众动机*广告态度 .187 .054 .155 4.448 .000
娱乐动机*广告态度 .192 .024 .209 3.411 .012
社交动机*广告态度 .136 .086 .147 2.196 .020
a.因变量：购买意图

本研究利用回归分析检验广告态度是否起到了调节作用。首先对变量进行

中心化处理, 降低共线性, 计算分别三种动机自变量和调节变量广告态度的交互

项, 即从众动机*广告态度、娱乐动机*广告态度、社交动机*广告态度。从表 4-

8 中交互项的回归系数可以看出, 从众动机、娱乐动机、社交动机与广告态度的

交互项系数分别为 0.122、0.053 与 0.077, 均为正值, 因此可以得出结论, 从

众动机、娱乐动机和社交动机对消费者购买意图的影响都受到广告态度的正向

调节作用, 支持假设 H4a、H4b、H4c。



第 5 章

结论与展望

5.1 研究结论

本研究目的在于探究新媒体使用背景下不同的广告态度对于从众动机、娱

乐动机、社交动机对消费者购买意图的影响。通过阅读相关文献、总结已有研

究结果, 本研究共提出 6 个假设, 利用统计学软件 SPSS25.0 进行定量分析, 验证

研究假设。研究 假设检验结果如下表 5.1 所示。

表 5.1 研究结论

假设 内容 结果

H1 从众动机会正向影响新媒体使用者的购买意图。 支持

H2 娱乐性动机会正向影响新媒体使用者的购买意图。 支持

H3 社交性动机会正向影响新媒体使用者的购买意图。 支持

H4a
广告态度越好, 从众动机对新媒体使用者的购买意图的影响

力越强。
支持

H4b
广告态度越好, 娱乐动机对新媒体使用者的购买意图的影响

力越强。
支持

H4c
广告态度越好, 社会动机对新媒体使用者的购买意图的影响

力越强。
支持
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结论一： 从众动机、娱乐动机、社交动机对消费者购买意图的影响显著,

并且起到正向影响效果。其中从众动机回归系数最大其次是社交动机, 最后是娱

乐动机, 说明从众动机对顾客购买意图正向影响最大。

结论二：广告态度是消费者心理中的一个重要概念, 因此在很多企业宣传研

究中都会考虑这个因素。本文将其作为一个调节变量, 即广告态度对众动机、娱

乐动机、社交动机所起的作用。 实证结果表明, 广告态度在从众动机、娱乐动

机、社交动机对消费者购买意图的影响中均起到了正向调节作用。其中在广告

态度调节下, 娱乐动机回归系数最大, 说明广告态度对娱乐动机影响最大。

5.2 启示与建议

商家要重视对消费者购买意图的研究, 根据消费者心理动机对商业活动宣传

进行调整。在满足消费者购买欲望的同时, 提升经济效益。从本研究的结论中可

以得知, 从众动机、娱乐动机、社交动机都对消费者的购买意图均产生显著的正

向影响, 因此, 通过刺激顾客的娱乐动机、从众动机、社交动机, 促使消费者产

生购买意图, 将新媒体的浏览者转变成实际的购买者。此结论对于企业使用新媒

体营销及顾客接触新媒体合理消费提供了一定的实际指导价值。

在企业使用新媒体营销方面有以下几个建议。购买动机是一个动态过程, 那

么就要求企业营销者那能够精准的判别各种动机和顾客心理诉求点, 采取目标受

众细分化的营销策略。既要体现新媒体营销价值和企业的品牌形象, 同时, 又要

能够满足消费者个人动机需求。针对不同细分人群关注诉求, 品牌可以推出定制

化传播策略, 设计不同的文案内容打动消费者, 从而提升销量。除了消费者重要

诉求点, 还有消费体验和精神享乐也不容忽视。营销管理者在新媒体宣传品牌过

程中应尽显其情感诉求的价值。

从从众动机来看, 新媒体顾客的购买决策和行为会严重被从众动机的影响,

顾客消费行为是受其周围顾客群体的消费行为影响的, 因而某一个新媒体平台的

用户群应该会具有某些特征, 企业宣传有时依托的新媒体平台拥有用户真实信

息、平台化一体化操作, 可以精准追踪到已使用过产品的用户群及其特征来进行
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扩散宣传。短视频平台的兴起, 带火了一大批网红及她们的产品, 所以短视频意

见领袖拥有更强大的带货能力。朱芳 (2017) 认为企业可以通过建造网红效应,

让顾客进行模仿的方式来达到心理需求。网红群体制造价值参照来提高顾客对

企业和商品的认知, 促使消费者对产品产生联想, 提升对产品的忠诚度, 进而影

响消费者的购买意愿。因此, 针对某个特征用户群在新媒体平台进行有指向性、

内容各异的宣传会刺激从众动机对顾客购买意图正向影响, 而降低顾客把宣传内

容当做垃圾消息删除掉的几率。

从娱乐动机来看, 新媒体作为广告载体兼容性强, 可集制作、传播、分享、

修改、美化等多项功能于一体, 基于娱乐动机而产生购买意图的时候, 他们对新

媒体广告态度倾向于体现情感性功能价值, 因为娱乐动机是由新媒体平台带来的

感官享受、心理乐趣等感性与体验来驱动的。娱乐至上的年轻人, 新奇和好玩总

是更容易吸引他们的目光充满娱乐趣味的视频内容, 只要能带来感官的刺激和新

奇享受就能吸引年轻人的目光, 尤其是游戏娱乐类、网络科技类、生活服务类、

汽车类等品牌可抓住这一调性进行内容生产, 某种易参与、低门檻的新奇玩法、

魔性挑战、特别操作更能引起受众传播。企业借助新媒体平台做宣传的时候, 广

告内容美化质、创新性, 注重内容追求情感的满足, 注重感官的愉悦。既要重视

“艺术文化”, 也要注重“大众流行”。在品牌短视频内容方面, 应呈现美好生活,

创造新奇事物, 尤其是日常生活中顾客接触到的、接地气的美好事物, 更能引起

顾客共鸣, 像摄影类、食品类、文化传媒、旅游家居、美妆美容等品牌更具有先

天优势, 抓住产品特征结合品牌特色和短视频平台调性, 因此更容易与品牌建立

情感纽带。

从社交动机方面来说, 顾客的社交动机也强调通过新媒体平台建立自己的社

会形象和口碑, 这种社会形象是社会群体的认同以及群体他人欣赏赞美的愿望。

在企业突出“人际关系”层面的宣传, 例如通过新媒体建立社区、论坛等, 在新媒

体平台上给予消费者沟通和展示的渠道, 也可以增加点赞机制, 提高新媒体互交

性的利用。“社交”的层面来让用户在新媒体达成好友目的, 例如以通过好友新鲜

事、好友动态等方式来维持用户人际关系。不仅可以及时通过新媒体跟踪消费
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者动态和需求, 同时交互设计需更多考虑用户体验, 促进消费者成为自己的代言

人, 来获得了良好的宣传效果。

在广告态度方面, 消费者对新媒体上广告的总体态度评分略好高。也表明目

前广告可以帮助人们更深刻地认识商品信息,顾客的购买意图和行为受到广告态

度的影响非常大。所以消费者对广告的态度仍有提高空间, 主要是消费者对广告

的制作技术和广告的内容创新性, 推送精准化定位, 满足受众碎片化内容消费、

内容监测技术不断完善、广告信息真实性提高。如今顾客对信息所呈现内容也

更为挑剔, 企业想要通过单一通过发广告去吸引消费者起到作用几乎很少。因此,

在宣传产品广告的同时, 企业将自身独特的魅力展现, 以及产品的高质量才是吸

引消费者的最实心的内容。

对于消费者来说, 新媒体主要动机还是 “人际关系的保持与促进”、 “自我

展示”的功能。因此, 使用新媒体的主要目的保持朋友的人际关系和自我社会关

系的建设。毕竟新媒体平台上仍存在一些企业夸大虚假的广告宣传, 顾客应该客

观识别理性对待。同时可以通过新媒体平台多参与分享讨论, 帮助其他消费者购

买选择。2019 年 3 月抖音大陆版本实行了青少年防沉迷模式, 青少年用户日均

在线不得超过 40 分钟。用户在使用新媒体的同时也注意不要多度娱乐伤身体,

切勿沉迷于虚拟社交。

5.3 研究不足与展望

本研究的目的在于按照科学的研究范式, 在对众动机、娱乐动机、社交动机

的有关文献进行回顾的基础上, 提出假设, 通过分析有效问卷中的数据, 验证假

设, 得出结论。通过对新媒体营销研究分析, 鉴于类似文献有限, 时间紧以及个

人科研能力的限制, 无论是从企业新媒体广告战略制定的实际情况还是个人的因

素的限制, 使得本研究依然存有不足不全面之处, 未解决这一问题, 本人将在日

后的生活或者学习过程中, 针对相关问题进一步的归纳分析, 将已有的新媒体营

销方式进一步归纳总结, 分析可取之处, 为企业实施新媒体营销获得巨额经济利

益提供, 有效的、针对的建议。



37

样本选择方面, 本研究根据研究内容对样本的选择进行了严格规定。调研样

本在总体上与当前我国抖音中国大陆地区用户的基本特征一致, 但对于研究就会

造成不良影响, 研究对象主要是来自高校大学生, 因此样本学历较高, 样本年龄

阶段分布集中。因为在于高学历人群接触网络问卷比低学历人群更多, 参与度和

理解能力也更高。18-30 岁网民网络问卷参与的比较积极性高, 这将会降低研究

的效度, 削弱结论的说服力。同时在选择抖音使用者方面选择来中国大陆地区的

用户, 不同国家文化会对新媒体平台可能会有不一样的理解和态度, 所以该论文

的的通用性和代表性会受到影响。接下来的研究希望可以增加样本量数量和覆

盖范围, 让论文研究假设模型应用涉及更广泛, 结论更有普遍性, 样本的选择与

大陆用户群体特征吻合, 从而使研究结果更加有说服力。

影响因素选择方面, 新媒体影响消费者购买动机的因素还有很多, 如口碑传

播、用户摄入度、推送算法等。本研究只选择了众动机、娱乐动机、社交动机

三个相对重要的因素进行研究具有一定的局限性, 后续研究中可以不断完善影响

因素, 更加全面的研究新媒体对消费者购买动机的影响。

调研方法选择方面, 本研究的数据收集采取网络调查问卷的方式。但现实情

况受访者可能因为多种因素影响导致未能反馈真实情况的回答, 且受被调查者个

人因素 (如面子问题、理解能力等) 的限制, 会影响问卷调查的有效性。进一步

的研究可以选择操控性强的调研方法研究新媒体对消费者购买动机的影响。

广告针对性方面, 抖音有许多广告, 无法确保受访者都看过同一个广告, 所

以得到的广告态度是对抖音上总体广告的态度。受访者对每一个不同广告的广

告态度不同, 对广告态度的问题就会有不一样的理解, 后续研究可以增加特定一

个广告进行研究。
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问卷调查

尊敬的先生/女士: 感谢您花时间和精力来填写这份问卷。本调查是针对新

媒体消费体验的理论研究, 答案本身没有对错之分, 问题回答的可靠性取决于您

是否表达了自己的真实想法。我们希望您对每一个问题都如实表达自己的意

见。本调查采用匿名问卷, 您对本问卷的所有回答将严格保密, 调查结果不会用

于任何形式的个人评价。非常感谢您的合作!请您选择回忆您浏览抖音广告的某

次过程, 结合切身感受, 对下列各项问题进行选择。

第一部分:新媒体用户基本资料

请阅读下列问题, 在符合您实际的答案上打“√”。

1.您的性别是？

(1) 男；

(2) 女

2.您的年龄是？

(1) 18 岁以下:

(2) 18-24 岁:

(3) 25-30 岁；

(4) 31-35 岁:

(5) 35 岁以上

3.您的学历是?

(1) 高中及以下:

(2) 大专;

(3) 本科;

(4) 硕士；
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(5) 博士；

第二部分:新媒体用户使用程度

请阅读下列问题, 在符合您实际的答案上打“√”。

1.每个星期您有几天浏览新媒体？

(1) .1-2 天

(2) .3-4 天

(3) 5 天以上

2.您每次浏览新媒体的平均时间长度是多少

(1) 1 个小时以内

(2) 1 个小时到 2 个小时

(3) 2 个小时以上

3.您是否受新媒体信息驱动会分享体验、商品讨论、搜索售后评价内容等？

(1) 是

(2) 否

4.请问您平时有用过抖音短视频应用吗？

(1) 用过

(2) 不用, 但是今后有机会的话会用

(3) 不用, 今后有机会也不会用

5.您上传过自己拍摄/制作的视频吗？

(1) 是

(2) 否
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第三部分: 新媒体营销下消费动机的影响因素测量题项。

请阅读下列问题, 根据您使用新媒体的经历与体验回答下列问题, 请您根据

不同程度打“√”。 (1 为“非常不符合”、2 为“比较不符合”、3 为“不确定”、4 为

“比较符合”、5 为“完全符合”)

概念 新媒体营销下消费动机的影响因素测量题项 1 2 3 4 5
从众动机 受到其他多数新媒体用户喜欢和推荐的影响

使用抖音。
为了模仿抖音中国大陆地区用户视频内容而
使用抖音
别人使用您也要使用。
因关注明星、网红或该领域专家推荐使用抖
音

娱乐动机 使用抖音的过程感到心情愉悦。
使用抖音的过程感到新鲜感。
使用抖音的过程可以消遣时间。

社交动机 您会在抖音上与他人分享、讨论。
您使用抖音可以在人前出风头, 引人注目
您使用抖音可以结交品味相同的朋友
您在抖音上发布内容可以提升圈子里的影响
力, 获得粉丝关注；
您希望通过抖音能够成为该垂直领域的“网
红”；

第四部分: 新媒体广告态度的衡量题项

请阅读下列问题, 根据您接触新媒体广告所反应的态度, 回答下列问题, 请您根

据不同程度打“√”。 (1 为“非常不符合”、2 为“比较不符合”、3 为“不确定”、

4 为“比较符合”、5 为“完全符合”)

概念 新媒体广告态度的衡量题项 1 2 3 4 5
广告态度 抖音广告是意义的；

抖音广告是影响深刻的；
抖音广告能够较好的刺激购物；
抖音广告内容制作的很好；
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第五部分: 新媒体顾客购买意图的衡量题项

请阅读下列问题, 根据您接触新媒体广告后购买意图, 回答下列问题, 请您

根据不同程度打“√”。 (1 为“非常不符合”、2 为“比较不符合”、3 为“不确

定”、4 为“比较符合”、5 为“完全符合”)

概念 新媒体顾客购买意图 1 2 3 4 5
购买意图 您很可能购买抖音推荐商品

您有兴趣购买抖音推荐商品
您购买抖音推荐商品意愿很高
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