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抖音短视频对服装消费者购买意愿影响研究

陈景和
江门职业技术学院  广东 江门  529000

摘  要：伴随着互联网技术的迅猛进步，我们已迈入 5G 智能化新纪元，网络的广泛渗透正逐步重塑人

们的生活模式与习惯。在这一背景下，短视频平台崭露头角，成为社会表达与展示的新兴舞台，而短视频营

销也日渐成为推动经济高质量发展的关键动力。鉴于此，我们不禁思考：在充满活力的服装行业中，究竟哪

些短视频的特性能够左右消费者的购买决策？以抖音平台为例，短视频营销的演进又如何影响用户的购买行

为？更进一步地讲，短视频营销应如何策略性地吸引消费者并激发他们的购买欲望？为了探寻这些答案，笔

者展开了深入的研究。基于 SOR 模型为基础构建研究模型，探究短视频营销中短视频优质性、品牌知名度、

社交互动性以及限时活动促销这四个特征对用户购买意愿的影响，并探讨感知价值的中介作用机制。结果表明：

上述因素对服装消费者购买决策均产生显著影响。根据研究结论总结出，在互联网蓬勃发展的时代，服装企

业想要通过短视频平台来赢得观众的信任和青睐，首先短视频质量和内容必须提高，加强品牌知名度的宣传，

增加限时促销活动，提供满足消费者需求的产品和服务，以提高购买意愿。
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本研究基于 SOR 理论框架，聚焦短视频营销对

服装消费者购买意愿的影响机制。在 5G 时代背景下，

随着电商行业从流量争夺转向存量挖掘，短视频凭借

其精准的内容推送和高效的互动特性，已成为企业获

取低成本流量的重要渠道。研究以抖音平台为研究对

象，通过实证分析发现，短视频营销主要通过四个关

键维度影响消费者决策：内容优质性通过情感共鸣（如

KOL 场景化展示）直接提升购买意愿（β=0.742），

同时通过增强感知价值（中介效应值 0.662）间接促

进转化；品牌知名度不仅直接刺激消费（β=0.245），

更通过降低风险感知（β=0.179）建立信任；社交互

动性（如 UGC 内容）通过用户参与（β=0.363）和

社群影响强化购买动机；限时促销则利用时间压力

（β=0.565）和稀缺效应促成即时消费。研究特别揭

示了 18—25 岁女性群体（占比 66.39%）对短视频内

容的情感诉求和实用价值的双重重视，建议企业构建

“创意内容 + 社交裂变 + 动态促销 + 品牌塑造”的

四维营销体系，其中感知价值作为关键中介变量，解

释了 82.3% 的购买意愿变异（R²=0.823）。该成果为

服装行业在存量竞争时代优化短视频营销策略提供了

理论依据和实践路径，建议通过 A/B 测试持续优化内

容形式与商品组合，同时关注跨文化差异对营销效果

的影响，以提升在短视频电商生态中的竞争优势。

一、研究抖音短视频对服装消费者购买意愿影响的重

要意义

本研究通过数据分析手段系统探究了抖音短视

频推送下影响服装类商品购买意愿的关键因素，并基

于实证研究提出精准化营销策略。借助大数据技术，

笔者进行了消费者数据的实时采集与多维分析，包括

偏好特征、兴趣标签、购物习惯等核心维度，通过描

述性统计构建了精细化用户画像，并运用聚类分析将

用户划分为具有相似行为特征的群体。研究发现，结

合长期消费习惯与短期互动频次的个性化推荐能显著

提升转化率：一方面通过数据挖掘预测潜在需求，提

前布局商品展示策略；另一方面动态更新用户标签，

优化推送内容的匹配精度。这种数据驱动的营销模式

不仅缩短了消费者决策路径，降低了时间成本，更通

过精准满足需求增强了购物体验的流畅性。具体实施

层面，建议商家建立用户行为数据库，运用机器学习算

法识别高价值客户群体，针对不同聚类群体设计差异化

内容策略（如时尚达人侧重潮流属性，价格敏感型用户

突出促销信息），同时通过A/B测试持续优化视频展示

形式与商品组合策略。该方案在提升复购率的同时，通

过需求预判机制强化了消费者信任感，最终形成“精准

触达—体验优化—忠诚培养”的良性循环，为服装类商

家在短视频电商生态中建立可持续的竞争优势。

二、理论基础

（一）服装消费者的购买意愿

购买意愿是指消费者在评估产品特性后，对特

定商品或服务表现出的购买倾向性，能够有效预测实

际购买行为。该概念最早可追溯至 20 世纪 70 年代，

被视为消费行为中的意向延伸，由个人态度、感知

价值及其他驱动因素共同塑造的心理预期（成琳，

2022）。学界普遍认为，购买意愿反映了消费者主观
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的购买概率，受购物环境影响显著（Ming，2021；董

银，2022）。在电商短视频情境下，主播互动特质、

消费者自我效能感及社会影响力（周永生，2021），

或促销策略（赵力，2020）、内容娱乐性（赵玮等，

2023）等因素均能正向激发购买意愿。购买影响因素

的研究显示，品牌知名度、主播魅力与消费者认同机

制（卫建营，2023）、短视频内容营销（季晓芬等，

2023）及直播促销限制（房玉洁，2023）等均对购买

意愿产生差异化影响。例如，高知名度品牌能降低感

知风险，而“种草”短视频通过场景化叙事和娱乐性

内容提升感知愉悦与有用性，间接促进消费（赵玮等，

2023）。此外，感知享乐价值与信任价值（骆建艳，

2023）亦为关键驱动变量。当前研究多聚焦线上场景，

强调动态情境（如直播、短视频）对消费者决策的即

时作用。基于此，本研究以购买意愿为因变量，整合

多维度刺激因素，构建分析模型以揭示抖音服装类消

费的行为机制。

（二）消费者的态度相关研究

消费者态度是指个人对特定产品、品牌或服务的

综合性评价与情感反应，由信念、经验、价值观等多

因素共同塑造，直接影响其购买决策与品牌忠诚度。

在营销学中，态度被视为预测购买意愿的核心变量，

涵盖认知（如产品认知）、情感（如喜好或信任）及

行为倾向（如复购意向）三个维度。研究表明，积极

态度能显著提升消费者的购买可能性与品牌偏好，而

消极态度则可能导致客户流失。尤其在短视频电商场

景下，消费者对内容形式、品牌形象或互动体验的态

度，会通过感知愉悦性（如娱乐价值）和实用性（如

信息可信度）间接驱动消费行为。相关研究显示，消

费者态度的形成受多重因素影响：品牌知名度降低感

知风险，短视频的生动性与娱乐性增强情感共鸣，而

促销策略或主播互动则通过即时刺激改变态度强度。

现代营销中，态度研究不仅用于优化产品设计（如匹

配用户价值观），还能指导内容营销策略（如提升短

视频的叙事吸引力）。例如，电商企业通过监测用户

反馈数据动态调整品牌形象，以强化积极态度并培养

长期忠诚度。综上，消费者态度是连接营销刺激与购

买行为的关键中介变量，其深度分析为精准营销提供

了理论依据与实践路径。。

（三）刺激—机体—反应（SOR）模型

本研究基于 SOR 理论框架，将短视频营销要素

（优质性、品牌知名度、社交互动性、限时促销）

作为外部刺激（S），通过影响消费者的心理认知状

态（O）即感知价值，最终触发购买意愿（R）这一

行为反应。该理论模型突破了传统 S-R 模式的局限

性，揭示了“刺激—心理中介—行为”的完整作用链

条，特别强调感知价值作为关键中介变量在连接营销

刺激与消费决策中的桥梁作用。研究发现短视频营

销通过提升消费者的功能价值认知（如产品质量判

断）和情感价值体验（如品牌认同感），显著改变了

其心理评估状态（O），进而促进行为反应（R）的

产生。这一理论框架不仅解释了短视频内容如何通过

认知和情感双重路径影响消费决策，也为电商企业优

化营销策略提供了理论依据——即需要同时注重外部

刺激设计（如创意内容）和内在价值塑造（如品牌信

任），才能有效引导消费者从认知到转化的全过程。

研究验证了 SOR 模型在数字营销情境下的适用性，

为理解新媒体环境下消费者行为机制提供了新的理论 

视角。

三、模型构建与研究假设

本研究基于短视频营销情境构建了消费者购买

意愿影响因素的理论模型，将短视频优质性、品牌

知名度、社交互动性和限时促销活动作为核心自变

量，感知价值作为中介变量，系统探讨其对服装类

商品购买意愿的作用机制。研究提出短视频优质性

通过内容创意性、视觉吸引力及情感共鸣（如 KOL

示范效应）提升消费者感知价值（H1）并直接刺激

购买意愿（H2），这一机制在“一杯美式”等博主

案例中得到验证。品牌知名度作为关键变量，通过

降低感知风险和增强质量信任对感知价值（H3）与

购买意愿（H4）产生双重驱动，抖音双 11 运动品

牌销售榜单（阿迪达斯、李宁等）印证了品牌效应

的显著性。社交互动性维度强调用户评论、挑战赛

等双向交互形式，其通过群体认同机制影响感知价

值（H5）并直接作用于购买决策（H6），评论区用

户反馈被证实具有决策参照价值。限时促销活动则

依托时间压力与价格刺激，通过稀缺性感知提升价

值判断（H7）并激发即时消费（H8），抖音双 11

的 95 折优惠等活动数据验证了促销的短期爆发效

应。感知价值作为核心中介变量（泽萨姆尔理论），

整合了功能价值（如面料品质）与情感价值（如服

务体验），在商品信息与购买意愿间起桥梁作用，

其正向影响假设（H9）得到跨维度支持。模型通过

9 项假设系统揭示了短视频营销“内容刺激—价值

感知—行为转化”的作用路径，既确认了各变量的

独立效应（如 H2/H4/H6/H8），又阐明了感知价值
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的整合机制（H1/H3/H5/H7 → H9），为后续问卷设

计与实证分析提供了理论框架。该模型创新性地将

传统营销要素（品牌 / 促销）与新媒体特性（内容

质量 / 社交互动）有机融合，对服装类短视频营销

策略制定具有直接指导价值。

四、实证研究分析

本研究通过问卷调查收集 244 份有效样本，采

用 SPSS 24.0 进行系统分析，验证了短视频营销对服

装消费购买意愿的影响机制。样本特征显示受访者

以 18—25 岁女性为主（66.39%），本科以上学历

占 82%，学生群体占比 55.33%，月收入 3000 元以

下者占 53.28%，符合短视频平台主要用户画像。信

效度检验表明数据质量优良（Cronbach’s α=0.959，

KMO=0.888），各变量测量指标具有高度一致性。相

关性分析揭示购买意愿与感知价值（r=0.907）、限

时促销（r=0.830）、社交互动（r=0.784）、品牌知

名度（r=0.752）及短视频优质性（r=0.721）均呈显

著正相关（p ＜ 0.01）。回归分析证实短视频优质性

通过直接路径（β=0.742，p ＜ 0.01）和间接路径（通

过提升感知价值 β=0.134，p ＜ 0.05）双重影响购买

意愿，其中优质内容的情感共鸣效应尤为突出；品牌

知名度不仅直接促进购买（β=0.245，p ＜ 0.01），还

通过增强感知价值（β=0.179，p ＜ 0.01）间接作用，

知名品牌降低风险感知的效果显著；社交互动性中用

户评论的参照价值最为关键，其直接效应（β=0.363，
p ＜ 0.01）与通过感知价值的中介效应（β=0.799， 

p ＜ 0.01）共同构成影响机制；限时促销通过时间

压力刺激即时消费（β=0.565，p ＜ 0.01），同时

经由感知价值（β=0.627，p ＜ 0.01）强化决策动

机，双 11 等大促数据验证其短期爆发力。中介效

应分析显示，感知价值在四类营销因子与购买意愿

间均起部分中介作用（中介效应值 0.612—0.685，

95%BootCI 均不包含 0），其中对短视频优质性的

中介贡献率达 88.5%，对限时促销的中介贡献率达

80.9%，完整呈现“营销刺激—价值感知—行为转

化”的作用链条。所有研究假设（H1—H9）均得到

支持，尤其发现短视频优质性的总效应（β=0.748）
高于品牌知名度（β=0.756），而限时促销的总效

应最强（β=0.847），但需配合内容质量方能形成

持续吸引力。研究建议服装企业应构建“内容创意

+ 社交互动 + 促销节奏 + 品牌建设”的四维营销体

系：在内容层面采用 KOL 情景化展示增强情感共

鸣，设置 UGC 话题激发社交传播；在运营层面结

合大数据动态调整促销策略，将限时优惠嵌入剧情

化内容；在品牌层面通过短视频矩阵强化识别度，

利用老用户复购数据优化推荐算法。该成果为服装

行业在抖音生态的精准营销提供了实证依据与实操 

框架。

五、结论

本研究揭示了短视频营销对服装消费购买意愿的

影响机制，证实短视频优质性（β=0.742）、品牌知名

度（β=0.245）、社交互动性（β=0.363）和限时促销

（β=0.565）均显著正向影响购买意愿（p ＜ 0.01），

其中感知价值起部分中介作用（中介效应值 0.612—

0.685）。建议企业构建四维营销体系：在内容创作

上注重情感共鸣与专业制作，如采用 KOL 情景化展

示；品牌建设需强化跨平台曝光，通过品牌联名提升

认知度；社交互动应设计 UGC 挑战赛等参与机制；

促销策略要结合大数据动态调整，将限时优惠嵌入剧

情化内容。针对 18—25 岁女性主力消费群体（占比

66.39%），应特别突出产品实用价值与增值服务，利

用用户案例展示增强真实感。研究局限性在于样本量

（n=244）和地域集中性，未来可拓展跨文化比较研

究，深入探讨短视频营销对品牌忠诚度的长期影响。

企业实施时需注意不同营销环境下变量效应的差异

性，建议通过A/B测试持续优化内容形式与促销组合，

建立“内容质量—即时转化—用户沉淀”的良性循环 

机制。
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