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Abstract 

In view of the continuous development of Internet information technology, traditional 
media is losing its influence on consumers. Enterprises need to use high-quality marketing 
content on short video platforms to encourage customers to spontaneously generate 
corresponding recommendations, feedback, help and other customer citizenship behaviors to 
improve corporate marketing effectiveness. In view of this, this paper builds a theoretical 
model of short video content marketing, perceived value and customer citizenship behavior 
based on the SOR theory, and uses the short video content marketing customer group as a 
sample through a questionnaire survey to conduct empirical analysis to study the short video 
content marketing of enterprises. The influence relationship on customer citizenship behavior, 
perceived value plays a mediating role, and it verifies the moderating role of product 
involvement and Internet word-of-mouth, and puts forward corresponding suggestions 
according to the results.  
 
Keywords: Short Video; Content Marketing; Perceived Value; Customer Citizenship 
Behavior; SOR Theory.  
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摘要 
针对互联网信息技术的不断发展，传统媒体正在失去对消费者的影响力的困境，企业需要

通过短视频平台上优质的营销内容来促使顾客自发产生相应的推荐、反馈、帮助等顾客公民行

为进而提高企业营销效果。鉴于此，本文以 SOR 理论为基础构建短视频内容营销、感知价值与

顾客公民行为间的理论模型，通过问卷调查的方式以短视频内容营销顾客群体为样本，实证分

析来研究企业短视频内容营销对顾客公民行为的影响关系，感知价值在其中起中介作用以及验

证产品涉入度与网络口碑所起的调节作用,并根据结果提出了相应建议。 
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1、 研究背景与目的 

如今随着移动互联网络时代的发展和新媒体技术的不断进步，移动短视频成为人们获得

信息咨询的重要途径之一。艾媒咨询（2 0 2 1）报告中提到 2 0 2 0 年中国短视频市场规模达到

1408.3 亿元继续保持高增长姿态，2021 年预接近 2000 亿元，短视频内容浏览和消费习惯的普

及使得短视频内容流量所带来的价值与商机得以不断扩宽与发觉，越来越多的企业和组织开始

关注短视频领域并利用短视频来进行内容营销。尽管内容营销成为大部分企业的战略选择并将

其运用到短视频等新兴媒体领域，但事实上很多企业并未收获到应有的效益，内容营销的本质

尚未得到完全真正的理解，为此企业开始反思需要什么样的内容营销策略、为什么有部分受访

者认知和感觉某些内容营销效果一般或者较低。如何精准有效地传递营销信息、挖掘用户述

求、拓展用户传递将成为未来短视频营销市场的核心要素。Angelis et al. (2005)对感知价值进

行研究发现专业的服务、有效的沟通和营销的效率是顾客感知价值的驱动因素，其中在营销效

率的情况下客户享有更高的感知价值。感知价值作为顾客行为和感知的影响因素，也是企业在

内容营销时不可忽视的重要部分。胡红利（2019）认为企业在进行内容营销时，需要用优质的

内容选题去刺激用户主动分享内容，当顾客的分享形成后，企业营销主题的搜索指数就会变更

高，学会利用用户积极行为来塑造企业品牌，这在当今竞争激烈的商业环境中显得极其重要。

关辉与陈治政（2020）认为在电商竞争加剧，营销成本不断攀升的背景下，顾客公民行为成为

企业考虑的关键要素，顾客公民行为不仅能让其他顾客产生回报也能让企业产生收益，进而推

动企业的发展。内容营销相较于其他营销模式不仅仅只是企业作为信息发出者来发布产品的相

关信息，更多的是希望用内容来影响顾客，通过顾客进一步的积极反馈、宣传以及推荐等行为

提升产品的影响力。另一方面产品涉入度和网络口碑也是企业内容营销时要考虑的因素，

Zaichkowsky (1994)认为涉入度指的是消费者基于自身的特定需求、价值观和兴趣所产生的对

某一特点事物产生的重要感知。罗汉洋等人（2019）认为网络口碑中往往包含对产品的属性特

征、对产品以及企业的各种表现评价，越良好客观的网络口碑越能有效的表明产品的实际情况

与企业的产品营销内容相符合，从而提高消费者对企业的营销内容所感知的真实与可信度。本

研究认为消费者在基于自身需求、价值取向、兴趣爱好等方面对某一产品重要性的涉入重视程

度，产品涉入度在内容营销对顾客感知价值和行为的影响的过程中起到重要的作用，同时顾客

也可以借助网络口碑信息来快速了解产品或服务的基本内容，建立起对企业或产品的印象感

知。 

本文研究动机与目的分为以下三点： 

第一点，通过对短视频内容营销维度与价值的探索，构建短视频内容营销—顾客公民行

为的理论模型，进一步探索不同类型内容营销对顾客公民行为的影响与差异，使企业或者短视

频平台在进行短视频相关内容营销的时候能更好的激发和促进顾客的公民行为。第二点，将感

知价值作为中介变量，研究短视频内容营销对顾客公民行为的影响路径中感知价值所起到的中

介作用来完善研究框架路径模型。第三点，企业在考虑内容营销对顾客行为影响的同时，还需

要考虑一些外在因素的影响问题，所以通过对产品涉入度与网络口碑的影响探讨，帮助企业结

合这些外在影响因素运用合理的策略来提高营销效果并为企业与顾客提供更多的价值。 

2、 理论与假设发展 

2.1 刺激-机体-反应理论 

Mehrabian and Russell（1974）提出“刺激-机体-反应”理论模型简称 S-O-R 理论模型，如
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图 2.1所示，该理论模型来源于Watson（1913）研究心理学所提出的“刺激-反应”理论模型简

称 S-R 理论模型。S（Stimulus）代表刺激物，O（Organism）代表机体,R（Response）代表反

应，“刺激-反应”理论模型侧重于对个体在收到外界环境刺激之后所表现的行为进行解释，却

无法表达出机体在受到外界刺激后的心理状态变化，而“刺激-机体-反应”理论模型则在次基

础上进行了补充和完善，也得到了在学术界的广泛认可与运用。在营销学领域，S-O-R 理论常

被用来解释顾客行为与意愿。理论模型中刺激指的是外在的刺激因素，直接对消费者的行为变

化以及后续的意图造成影响，机体指的是内在的变化过程以及状态，包含情绪和认知因素等，

反应指的是消费者内心和状态变化后的行为反应或结果。本研究以“刺激-机体-反应”理论为

研究基础。本文将短视频内容营销作为一种外在刺激，感知价值作为机体状态，顾客公民行为

作为反应结果放入框架中，建立完整的 S-O-R 模型进行研究。 
2.2 假设发展 
2.2.1 内容营销对顾客公民行为的影响 

企业通过在社交渠道上进行内容营销来影响顾客，顾客在心理或生理上会产生一定的反应，

这种反应会推动顾客产生相应的公民行为。Groth (2005)将社会交换理论运用到营销领域中解

释了顾客公民行为的形成机理以及相关因素，认为当个体从他人那里受益时，个体会产生相应

的回报责任感以及公民行为，而这种关系也可以扩展到顾客与企业之间，当顾客在企业所提供

的产品内容或者服务中获得价值与感到满意时，顾客会产生自愿进行顾客公民行为的倾向。张

梦倩（2017）在研究中指出内容营销是一种关注价值体验创造的策略，在内容营销下，品牌创

造的内容能够让顾客得到帮助，能够提升顾客心中对品牌产品的喜爱，进而影响顾客产生推荐、

积极反馈、帮助其他顾客等顾客公民行为，这些公民行为有利于品牌产品长远发展。傅慧芬与

赖元薇（2016）对社交媒体上的内容营销策略进行了探究，并基于社交货币概念提出人们在社

交媒体上进行分享、帮助他人、反馈意见等公民行为的原因有很多，例如第一是因为营销内容

有价值，值得分享；第二是希望展示自我形象，能引起别人的关注：第三是自我表达能力和知

识面的局限性，想借营销中的内容表达自己的观点等等原因，而社交媒体上有价值的内容营销

具有吸引受众关注的特性，其中的信息型、娱乐型、情感型等内容属性符合顾客的不同需求，

顾客在这些因素影响下会积极参与内容营销，企业产品的内容营销会促使顾客主动进行宣传推

荐、反馈等公民行为来使顾客得到不同动机驱使下的满足。因此，本文提出假设 1 如下： 
H1:内容营销对顾客公民行为具有正向影响 
H1a:内容营销中的信息型内容对顾客公民行为具有正向影响 
H1b:内容营销中的娱乐型内容对顾客公民行为具有正向影响 
H1c:内容营销中的情感型内容对顾客公民行为具有正向影响 

2.2.2 内容营销对感知价值的影响 
企业感知价值是顾客在获取产品或服务时对感知利得与感知付出进行权衡后从中感受到的

价值，且受到多种因素的影响。Porter and Donthu (2008)认为向顾客提供高质量有价值的内容

信息可以使顾客感受到企业的诚意，顾客很留意有价值的内容，在此基础上增加趣味性，将会

给受众带来更高的感知价值。Cao et al. (2005)通过对电子商务网站进行研究认为与消费者有关

有内容的营销更能满足消费者的需求，并且信息质量、服务质量和系统质量等内容对顾客感知

价值的影响发挥重要作用。王琦（2019）从消费者角度进行考虑，发现只有提升消费者对内容

的满意度，企业的内容营销才能达到预期的效果，企业通过完善内容营销策略会很好的提升消

费者的感知价值。因此，本文提出假设 2 如下： 
H2:内容营销对感知价值具有正向影响 
H2a:内容营销中的信息型内容对感知价值具有正向影响 
H2b:内容营销中的娱乐型内容对感知价值具有正向影响 
H2c:内容营销中的情感型内容对感知价值具有正向影响 

2.2.3 感知价值对顾客公民行为的影响 
黄京华等人（2016）从品牌社区的角度来系统性的研究企业微博，发现娱乐价值、社交价
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值、目的价值等感知价值会正向影响微博认同，同时也会对企业发布的内容进行点赞、转发、

评论反馈等顾客公民行为。Brodie et al. (2013)认为企业激发消费者的情感共鸣能够满足消费者

在情感方面的感知需求，进而促使消费者进行非商业驱动的推荐与传播行为。孙乃娟与李辉

（2015）基于社会交换理论中的互惠原则，顾客在感知到企业提供物为其所创造的价值和益处

之后，顾客出于回报和互惠动因做出有利于企业的亲社会行为。因此，本文提出假设 3 如下： 
H3：感知价值对顾客公民行为具有正向影响 

2.2.4 感知价值的中介作用 
根据 Mehrabian and Russell（1974）提出刺激-机体-反应理论模型将受众从接受到刺激到做

出反应这一过程分为三个阶段进行解释，第一个阶段是接收刺激阶段，即接收内容营销阶段，

第二个阶段为机体认知阶段，即感知价值阶段，第三个阶段为反应行为阶段，即顾客公民行为

阶段。前一阶段分别作为前因变量对后一阶段产生影响，感知价值阶段又作为整个过程的桥梁

与中介承接接受刺激与反应行为阶段。史伟与陈信康（2015）认为面向顾客的企业行为本质上

是知识的内容载体和表达形式，企业所传达的价值观与经营哲学等营销内容，帮助顾客构建相

应的价值感知与认同，从而实现基于互惠与情感的顾客角色内化，来促使顾客通过顾客公民行

为这一角色表达形式向他人传递内容。胡茜（2021）认为感知价值在企业营销对消费者行为的

影响中起到中介作用，企业通过营销为消费者提供信息刺激，提升顾客感知价值来影响消费者

行为。杨宁与陈慧（2019）认为在网络媒体环境中，当顾客获得所需的信息等资源或契合自身

需求的产品时，会促使顾客感知其中多方面的价值和利益，在这些所感知的价值驱动下顾客会

做出相应的贡献，从而产生顾客公民行为。因此，本文提出假设 4 如下： 
H4：感知价值在内容营销对顾客公民行为的影响中发挥中介作用。 
H4a：感知价值在内容营销的信息型内容维度对顾客公民行为的影响中发挥中介作用。 
H4b：感知价值在内容营销的娱乐型内容维度对顾客公民行为的影响中发挥中介作用。 
H4c：感知价值在内容营销的情感型内容维度对顾客公民行为的影响中发挥中介作用。 

2.2.5 产品涉入度的调节作用 
自从涉入度的概念被延伸到营销领域后，产品涉入度便成为了研究消费者行为的重要影响

因素。Petty et al. (1983)提出精细加工可能性模型（ELM）认为涉入度是决定信息如何被加工

处理的关键因素，涉入高时消费者会采用中枢路径的处理方式，采用中枢路径的消费者会投入

更多精力在产品相关内容信息上，对于企业产品相关营销内容会更加认真检查和感知处理相关

信息以及做出相关行为，而涉入度低时消费者则采用边缘路径的处理方式，采用边缘路径的消

费者不会投入太多的认知资源来进行感知与决策，对获得的信息进行简略的处理。张锋等人

（2016）认为在市场营销领域，产品涉入度越高说明产品使用结果越符合消费者对其形成的期

望，越会发现产品有趣，这种趣味感主要来自消费者对此产品能够满足自身价值观和追求目标

的感知。宋明元等人（2014）认为品牌营销所传递的信息及其内容会吸引和引导消费群体的感

知质量与价值，其中对于高产品涉入度的群体来说，他们会主动关注品牌的各种传播信息，并

对产品内容有着强烈、明确的感知和评价，而对于低产品涉入度的群体，消费者则缺乏强烈的

动机注重产品品牌信息与品牌营销内容，对产品等要素以及价值感知较少。关思琦（2018）认

为涉入度在一定程度上会对受众的广告信息处理过程产生作用，用户的产品涉入度越高则用户

对于广告的注意和感知水平越高，相应的认知态度和情绪越积极。因此，本文提出假设 5 如下： 
H5：产品涉入度正向调节内容营销与感知价值之间的关系。 
H5a：产品涉入度正向调节信息型内容与感知价值之间的关系。 
H5b：产品涉入度正向调节娱乐型内容与感知价值之间的关系。 
H5c：产品涉入度正向调节情感型内容与感知价值之间的关系。 

2.2.6 网络口碑的调节作用 
李巍与王志章（2011）认为网络口碑在一定程度上可以调节信息发布平台对消费者因果推

论和产品感知判断所产生的影响，消费者在面对网络产品时更多的倾向于通过网络平台上的相

关产品网络口碑信息来进行了解，来帮助形成产品感知判断从而减少决策风险。吴林武（2017）
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发现高质量的网络口碑能为企业带来正面的影响，也会影响到顾客的感知价值，良好的感知价

值来源于正确的网络口碑。王建军等人（2019）指出企业管理者将网络口碑有针对性地应用在

广告营销、在线评论系统等方面，可以更好的促进消费者理解与感知产品，同时口碑也会影响

消费者对产品的价值评估。高芳（2021）认为网络口碑对企业的品牌发展具有重要作用，顾客

在参与营销过程中所获得的营销信息的内容和质量的感知与期望值受到外部信息的影响，而网

络口碑属于外部信息的一种，当顾客了解到负面的网络信息时，顾客将会怀疑企业所提供的商

品或服务信息，从而降低对营销内容的期望值与对应的感知价值。因此，本文提出假设 6 如下： 
H6：网络口碑正向调节内容营销与感知价值之间的关系。 
H6a：网络口碑正向调节信息型内容与感知价值之间的关系。 
H6b：网络口碑正向调节娱乐型内容与感知价值之间的关系。 
H6c：网络口碑正向调节情感型内容与感知价值之间的关系。 

 
3、 理论与假设发展 

3.1 研究框架 
本文以短视频为媒介的内容营销出发，把内容营销分为信息型内容、娱乐型内容、情感型

内容三个部分，感知价值作为中介变量、产品涉入度和网络口碑作为调节变量，顾客公民行为

作为因变量。具体研究框架模型如图一所示。 
 
 

 
 
 

  

注 1：+表示正向影响 

图一 研究框架 

资料来源:本研究整理 

网络口碑 

感知价值 

内容营销 
信息型内容 
娱乐型内容 
情感型内容 

顾客公民行为 

产品涉入度 

H1、H1a、H1b、
 

H2、H2a、H2b、H2c(+) H3(+) 

H4、H4a、H4b、H4c 

H6、H6a、H6b、H6c(+) 

H5、H5a、H5b、H5c(+) 
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3.2 变量的操作性定义与衡量 

3.2.1 变量的操作定义 

3.2.2 衡量 

关于内容营销的测量项目，本研究结合孙天旭（2016）的量表设计了共 12 个题项的内容营销

量表。关于感知价值的测量题项，本研究结合王琦（2019）的量表设计了共 7 个题项的感知价

值量表。关于顾客公民行为的测量题项，本研究结合 Groth (2005)的量表设计了共 10 个题项的

顾客公民行为量表。关于产品涉入度的测量题项，本研究结合 Zaichkowsky (1994)的量表设计

了共 6个题项的产品涉入度量表。关于网络口碑的测量题项，本研究结合Cheung et al. (2008)、
李佳（2015）的量表设计了共 7 个题项的网络口碑量表。本问卷采用的是李克特 5 点量表的测

量形式，各项回答分别用 1 - 5 表示“非常不赞同”、“不赞同”、“无意见”、“赞同”、“非常赞

同”等不同层级。 

3.2.2 控制变量 
为了验证所进行的抽样是否具有代表性根据王晓晖等人（2015）评估样本代表性的基本方

法是考察部分变量在样本中的分布与总体中的分布是否相近，这里将进行受访者的性别、年龄、

学历、收入、短视频使用频次、短视频使用时长、短视频使用时间段等相应变量的填写来与艾

媒咨询（2021）发布的《2020-2021 年中国短视频头部市场竞争状况专题研究报告》和中国广

视索福瑞媒介研究（2021）所发布的《短视频用户价值研究报告》行业报告中的相关统计数据

进行对比，通过看样本数据是否结构相似、是否服从正态分布来验证调研样本的合理性，并为

后续数据分析提供支持和重要依据。 
3.3 抽样设计 

3.3.1 抽样目标 
本研究的主要针在短视频平台参与内容营销的顾客群体，所以本研究将问卷作答对象选定

为浏览与关注过“抖音”短视频应用上的企业产品内容营销相关活动与话题的顾客，这样选择

主要是基于艾媒咨询（2021）发布的《2020-2021 年中国短视频头部市场竞争状况专题研究报

告》中提到：（1）2020 年“抖音”短视频在中国短视频平台月活排名排第一，头部平台优势

明显（2）“抖音”短视频拥有庞大用户基础，且男性与女性用户占比分别为 48.7%与 51.3%比

表一 操作性定义 

变量 定义 资料来源 
内容营销 企业从顾客的需求角度来创建和分发有价值、相关且一

致的内容以吸引和获取受众的战略营销方法，其目标是

推动有利可图的客户行动。 

Content Marketing 
Institute (2015) 

感知价值 网络用户在浏览和参与到企业所发布的能吸引受众的有

价值、相关的营销内容时，对内容总体效用的主观评价

与认知。 

Zeithaml (1988) 

顾客公民 
行为 

顾客在浏览与参与到企业所发布的能吸引受众的有价

值、相关的营销内容销后，自愿自发实施的利于促进提

升企业内容营销效果的有利行为。 

Groth (2005) 

产品涉入度 顾客对于营销中涉及到的相关产品的关心程度以及个人

赋予相关产品的自我意识与认知程度。 
王家玮等人

（2021） 
网络口碑 网络用户通过自媒体平台同其他网络用户分享他们关于

某产品、服务、品牌以及企业的正面或负面的非正式和

非商业性的评价。 

侯海青与龚雅静

（2019） 
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例较为均衡，其中 24 岁以下占比为 49.4%，24-40 岁占比 44.3%，对年轻用户群体覆盖明显，

能有效占据用户与消费主力。（3）短视频应用增长发展迅速，逐渐成为国内外标杆产品，同时

在内容丰富性、商业化探索方面也处于行业领前，适合开展内容营销等商业活动。 
3.3.2 抽样方法与样本量 

本文结合研究情况采用判断抽样的方式对研究对象进行抽样，根据研究者主观经验从总体

样本中选择那些被判断为最能代表总体的单位作样本。Taherdoost (2016)判断抽样是探索研究

设计的理想抽样方法，适合针对某研究群体进行研究。本研究具体实施抽样步骤为：通过委托

问卷星软件平台的提供样本服务，在问卷星的 260 万样本数据库中筛选出符合要求的母体样本

范围抽样框，再进行问卷的发放。同时在发放问卷前为了避免后续所产生的共同方法偏差

（CMV）以及对数据结果的影响，进行过程控制，发放问卷时应采用告知调查者的填写答案

严格保密且匿名的方式措施减少调查者的顾虑，来降低共同方法偏差的影响。 
关于样本数据量部分，根据 Bentler and Chou (1987)关于结构方程建模分析的样本容量建

议，采用问卷的形式对研究对象进行调查时，应满足测量题项与被测量样本之间的比例至少为

1:5，最优比例 1:10，且样本数量要达到 200 以上的条件。本研究有 42 道题项，为了保证样本

的有效数量，本研究将在网络上回收 400-500 份问卷作为研究样本。为了辨别不合格样本，本

文借鉴傅慧芬（2016）的标准，将不合格样本评判标准定为：量表题目选项中 90%以上都是同

一个数字的；问卷中答题时间小于 200 秒的；填写结果有逻辑错误的。 
3.3.3 数据分析方法 

本研究运用 SPSS 和 AMOS 等工具软件对收集到的样本数据进行处理分析。用 Cronbach’s 
α值检验本文变量的测度是否满足一致性要求，用 AVE和 CR值检验收敛效度，用 AVE的平方

根和相关系数检验判别效度，用逐步回归分析检验假设。 

 

4、 数据分析 
4.1 样本说明 

本研究共收回 484 份问卷，剔除掉无效问卷 65 份，还剩下有效问卷 419 份，正式调研的

有效问卷合格率为 86.6%。样本特征为：男女比例较为平衡且年龄集中在 19-35 岁年龄段，受

教育程度基本受过大学教育在专科、本科及以上，大部分收入在 3000-10000 元区间，短视频

使用习惯为每日半小时至两小时时间段，且有使用时长有增长趋势。基本符合本文的研究对象

统计说明，因此该样本具有一定代表性可进行后续数据研究。 
4.2 信度和效度分析 

信度分析即可靠性分析，信度分析主要用于衡量问卷调查所收集数据的可靠性程度，判断

问卷的可靠性，以确保后期发放大样本的问卷的正确性。本研究采用 Cohen(1960)提及的 
Cronbach’s α 系数来检验问卷整体和各维度的一致性，吴明隆（2010）指出在通常情况下，如

果 Cronbach’s α 系数高于 0.8 以上表明问卷信度高。本研究的检验结果表明，各变量与维度的

Cronbach’s α 系数均大于 0.8(信息型内容为 0.814，娱乐型内容为 0.824，情感型内容为 0.827，
感知价值为 0.909，顾客公民行为为 0.930，产品涉入度为 0.908，网络口碑为 0.921)，表明各

量表信度较高，信度检验的良好结果保证了本次研究能够继续进行。 
问卷的效度主要指问卷的各个题型是否准确反映研究对象，同时验证测量方法是否有效的

体现问卷测量的目的。在对问卷进行因子分析前，需要验证样本是否适合进行因子分析，通常

从内容效度和结构效度两个方面进行。 
温忠麟等人（2004）内容效度主要是衡量测量内容的适当性和逻辑性，即测量内容是否与

测量结构相符合，本研究在设计问卷题项时参考了大量相关文献并借鉴相关学者的成熟量表来

制定问卷测量项目，因此研究的科学性和规范性得以保证，本研究的内容效度符合要求。结构

效度分为收敛效度和区分效度，其检验目的是为了测量量表结果与理论依据的一致程度。 
验证性因子分析用来检验量表内部题项的收敛效度和区分效度，反映的是测量数据与理论

架构的适配性程度，本研究采用 AMOS 软件进行验证性因子分析，分析由各个变量构建的模
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型及其拟合指标，验证因子模型与实际数据之间的拟合程度。在检验之前，本文通过验证性因

子分析得出本文模型拟合指标数值，根据温忠麟等人（2004）的判断标准，卡方自由度比值为

1.629 小于 3，RMSEA 值为 0.039 小于 0.05，SRMR 值为 0.046 小于 0.05，CFI 值为 0.95、TLI
值为 0.947、IFI 值为 0.951 均大于 0.9，表明拟合较好； GFI 值为 0.859、NFI 值为 0.883、PCFI
值为 0.882、PNFI 值为 0.819 虽未均达到良好适配标准 0.9，但均大于 0.8 达到可接受标准。综

合来看以上数据均满足标准水平表明该模型结构符合。 
收敛效度是用来检测衡量变项是否能有效反映其衡量潜在变量的构念，在测量相同变量的

两个以上有效测量项具有高相关性则认为收敛效度较好，根据 Fornell and Larcker(1981)的判断

标准，信息型内容、娱乐型内容、情感型内容、感知价值、顾客公民行为、产品涉入度、网络

口碑的 AVE 均大于 0.5，且组合信度 CR 值均大于 0.7，表明本文各变量的聚合效度较好。 
区分效度是检验变量之间是否存在差异，区分效度的测量指标包括变量之间的相关系数以

及每个变量的平均变异数抽取量 AVE的平方根，根据 Fornell and Larcker(1981)的判断标准，在

对区分效度的测量中采用平均变异数抽取量 AVE 的平方根值与两个不同变量间的相关系数进

行对比，要求相关系数的数值要低于平均变异数抽取量 AVE 的平方根值，说明具有良好的区

分效度。具体结果如表二所示，可以看出各变量之间均存在显著的相关关系，并在与所有因子

的相关系数对比后，AVE平方根皆大于该因子与其他因子的相关系数，表明该量表具有良好的

区分效度。 
 

4.3 假设检验 

  本研究收集的数据采用逐步回归分析来验证假设。建立逐步回归模型来检验假设，假设检

验结果如表三和表四所示。 

  根据表三可以看出，在模型 4 中内容营销的信息型内容、娱乐型内容、情感型内容

（β=0.155、β=0.245、β=0.358，p<0.001）均正向显著影响顾客公民行为，即假设 H1、H1a、

H1b、H1c均获得支持。在模型2中内容营销的娱乐型内容、情感型内容（β=0.354、β=0.274，

p<0.001）均正向显著影响感知价值，信息型内容（β=0.085，p>0.05）未显著影响感知价值，

即假设 H2b、H2c 获得支持，假设 H2a 未获得支持，假设 H2 部分获得支持。在模型 5 中感知

价值（β=0.513，p<0.001）正向显著影响顾客公民行为，即假设 H3 获得支持。根据 Baron and 
Kenny(1981)验证中介效应的检验步骤和判断标准，自变量对因变量的回归系数达到显著；自

表二 区分效度检验和相关系数 
 IC AC EC PV CCB PI IW 

IC 0.726       
AC 0.454*** 0.738      
EC 0.372*** 0.579*** 0.738     
PV 0.351*** 0.596*** 0.543*** 0.768    

CCB 0.398*** 0.534*** 0.598*** 0.544*** 0.756   
PI 0.222*** 0.294*** 0.156*** 0.413*** 0.265*** 0.789  
IW 0.244*** 0.390*** 0.369*** 0.609*** 0.336*** 0.323*** 0.791 

注 1：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 

注 2：I C 表示信息型内容，AC 表示娱乐型内容，E C 表示情感型内容，P V 表示感知价值，

CCB 表示顾客公民行为，PI 表示产品涉入度，IW 表示网络口碑，对角线是 AVE 的平方根  

资料来源：本研究整理 
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变量对中介变量的回归系数达到显著；中介变量对因变量的回归系数达到显著；加入中介变量

后，自变量对因变量的影响变小或者变为没有显著影响，则如果自变量对因变量的影响变小为

部分中介，如果自变量对因变量的影响变得不显著，则为完全中介效应。其中信息型内容未显

著影响感知价值，感知价值在信息型内容对顾客公民行为的影响中未发挥中介作用，即 H4a未
获得支持，在模型 4 到模型 6 中，在加入感知价值后娱乐型内容对顾客公民行为的显著影响从

0.245 下降到 0.155，p<0.001，情感型内容对顾客公民行为的显著影响从 0.358 下降到 0.288，
p<0.001，即假设 H4b、H4c 获得支持，假设 H4 部分获得支持。同时马雄威（2008）各模型中

的 VIF 值均未达到共线性标准且 D-W 值在数字 2 附近，说明模型不存在多重共线性问题且通

过自相关检验。 

  根据表四和表五可以看出，在模型 9 中信息型内容与产品涉入度的交互项对感知价值未起

到显著影响（β=0.072，p>0.05），即 H5a 未获得支持；在模型 11 中娱乐型内容与产品涉入度

的交互项对感知价值起到显著影响（β=0.108，p<0.01），即 H5b 获得支持；在模型 13 中情感

型内容与产品涉入度的交互项对感知价值起到显著影响（β=0.159，p<0.001），即 H5c 获得支

持；H5 部分获得支持。在模型 16 中信息型内容与网络口碑的交互项对感知价值（β=0.080，
p < 0 . 0 5），即 H 6 a 获得支持；在模型 1 8 中娱乐型内容与网络口碑的交互项对感知价值

（β=0.041，p>0.05），即 H6b 获得支持；在模型 20 中情感型内容与网络口碑的交互项对感知

价值（β=0.110，p<0.001），即 H6c 获得支持；H6 部分获得支持。同时马雄威（2008）各模型

中的 VIF 值均未达到共线性标准且 D-W 值在数字 2 附近，说明模型不存在多重共线性问题且

通过自相关检验。 
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表三 直接效应和中介效应的逐步回归分析 

 
感知价值 顾客公民行为 

M1 M2 M3 M4 M5 M6 
β VIF β VIF β VIF β VIF β VIF β VIF 

性别 0.055 1.011 0.043 1.012 -0.013 1.011 -0.021 1.012 -0.041 1.014 -0.032 1.015 
年龄 0.018 1.132 0.041 1.135 -0.050 1.132 -0.031 1.135 -0.060 1.133 -0.041 1.137 
学历 -0.081 1.127 -0.033 1.136 -0.056 1.127 -0.006 1.136 -0.015 1.134 0.003 1.137 
收入 0.114 1.247 0.111 1.251 0.013 1.247 0.016 1.251 -0.045 1.260 -0.012 1.27 
时长 0.000 1.039 -0.026 1.051 -0.052 1.039 -0.076 1.051 -0.052 1.039 -0.07 1.052 
趋势 -0.010 1.012 -0.014 1.016 0.032 1.012 0.035 1.016 0.037 1.013 0.039 1.016 

信息型内容   0.085 1.216   0.155*** 1.216   0.134** 1.227 
娱乐型内容   0.354*** 1.424   0.245*** 1.424   0.155*** 1.618 

情感型内容   0.274*** 1.345   0.358*** 1.345   0.288*** 1.46 
感知价值        0.513*** 1.018 0.254*** 1.544 

R2 0.018 0.352 0.010 0.366 0.268 0.408 
Adjust R2 0.003 0.338 -0.004 0.352 0.256 0.393 

ΔR2 0.018 0.334 0.010 0.356 0.258 0.398 
D-W  1.778  1.904 1.921 1.943 

F 1.227 24.702*** 0.715 26.244*** 21.54*** 28.118*** 
注 1：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 
资料来源：本研究整理 
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表四 产品涉入度调节效应的逐步回归分析 

 感知价值 
 M7 M8 M9 M10 M11 M12 M13 
 β VIF β VIF β VIF β VIF β VIF β VIF β VIF 

性别 0.055 1.01
1 

0.048 1.01
 

0.042 1.01
 

0.035 1.01
 

0.035 1.01
 

0.047 1.01
 

0.038 1.01
 年龄 0.018 1.13

 
-0.004 1.13

 
-0.007 1.14

 
0.020 1.14

 
0.02 1.14

 
0.002 1.14 0.003 1.14 

学历 -
 

1.12
 

-0.067 1.12
 

-0.065 1.12
 

-0.048 1.13
 

-0.04 1.13
 

-0.036 1.13
 

-0.034 1.13
 收入 0.114 1.24

 
0.109 1.25

 
0.107 1.25

 
0.090 1.25 0.082 1.25

 
0.1 1.25 0.085 1.25

 时长 0.000 1.03
 

-0.040 1.04
 

-0.038 1.04
 

-0.041 1.04
 

-0.048 1.04
 

-0.012 1.04
 

0.001 1.04
 趋势 -0.01 1.01

 
0.005 1.01

 
0.002 1.01

 
-0.017 1.01

 
-0.024 1.01

 
0.004 1.01

 
-0.001 1.01

 信息型内容   0.244**

 
1.05

 
0.268**

 
1.16

 
        

娱乐型内容       0.455**

 
1.07

 
0.473**

 
1.11

 
    

情感型内容           0.426**

 
1.03

 
0.428**

 
1.03

 产品涉入度   0.321**

* 
1.05

 
0.313**

* 
1.06

 
0.253**

* 
1.08

 
0.256**

* 
1.08

 
0.306**

* 
1.03

 
 

0.322**

* 
1.04

 信息型内容*产品涉入

 
    0.072 1.13

 
        

娱乐型内容*产品涉入

 
        0.108** 1.04

 
    

情感型内容*产品涉入

 
            0.159**

 
1.02

 R2  0.018 0.207 0.212 0.342 0.353 0.327 0.351 
Adjust R2 0.003 0.192 0.195 0.329 0.339 0.314 0.337 

ΔR2 0.018 0.189 0.005 0.324 0.011 0.309 0.024 
D-W   1.781  1.783  1.779 

F 1.227 13.411*** 12.227*** 26.642*** 24.807*** 24.882*** 24.615*** 
注 1：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 
资料来源：本研究整理 
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表五 网络口碑调节效应的逐步回归分析 

 感知价值 
 M14 M15 M16 M17 M18 M19 M20 
 β VIF β VIF β VIF β VIF β VIF β VIF β VIF 

性别 0.055 1.01
 

0.005 1.02
 

0.004 1.02
 

0.002 1.02
 

0.002 1.02
 

0.010 1.02
 

0.012 1.02
 年龄 0.018 1.13

 
0.010 1.13

 
0.011 1.13

 
0.026 1.13

 
0.028 1.13

 
0.015 1.13

 
0.017 1.13

 学历 -
 

1.12
 

-0.064 1.12
 

-0.058 1.13
 

-0.049 1.13
 

-0.048 1.13
 

-0.041 1.13
 

-0.034 1.14
 收入 0.114 1.24

 
0.148 1.25

 
0.145 1.25

 
0.126 1.25

 
0.126 1.25

 
0.137 1.24

 
0.139 1.25

 时长 0.000 1.03
 

-0.012 1.04
 

-0.011 1.04
 

-0.017 1.04
 

-0.018 1.04
 

0.009 1.03
 

0.005 1.04
 趋势 -0.01 1.01

 
0.037 1.01

 
0.038 1.01

 
0.014 1.02

 
0.017 1.03

 
0.031 1.01

 
0.039 1.02

 信息型内容   0.193 1.06
 

0.216 1.15
 

        
娱乐型内容       0.367**

 
1.14

 
0.382**

 
1.31

 
 

    
情感型内容           0.323**

 
1.12

 
0.351**

 
1.20

 网络口碑   0.526**

 
1.06

 
0.526**

 
1.06

 
0.441**

 
1.15

 
 

0.445**

 
1.16

 
 

0.465**

 
1.13

 
0.489**

 
1.19

 信息型内容*网络口

 
    0.080* 1.10

 
 

        
娱乐型内容*网络口

 
        0.041 1.21

 
 

    
情感型内容*网络口

 
            0.110** 1.18

 R2  0.018 0.369 0.375 0.452 0.453 0.427 0.437 
Adjust R2 0.003 0.357 0.361 0.441 0.441 0.416 0.425 

ΔR2 0.018 0.351 0.006 0.434 0.001 0.409 0.010 
D-W   1.805  1.843  1.854 

F 1.227 30.015*** 27.277*** 42.197*** 37.625*** 38.196*** 35.299* 
注 1：*P<0.05，**P<0.01，***P<0.001 
资料来源：本研究整理 
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5、 研结论与讨论 
5.1 结论 

短视频内容营销中信息型内容、娱乐型内容、情感型内容均正向影响着顾客的公民行为，在三

个维度中情感型内容对于顾客公民行为的影响最大，其次是娱乐型内容，最后是信息型内容。

同时感知价值在娱乐型内容和情感型内容对顾客公民行为的影响中发挥中介作用，但信息型内

容对感觉价值以及感知价值在信息型内容对顾客公民行为的中介作用影响并不显著。网络口碑

在信息型内容和情感型内容对感知价值的影响关系中起到正向调节的作用，并且相对于有低网

络口碑的产品而言，有高网络口碑的产品，其信息型和情感型内容对顾客感知价值的影响更为

显著，顾客初期会根据网络口碑对企业产品进行判断，客观、正确的网络口碑会使顾客在接触

到产品内容时拥有良好的感知价值。产品涉入度在娱乐型内容和情感型内容对感知价值的影响

关系中起到正向调节的作用，并且相对于产品涉入度低的顾客而言，拥有高产品涉入度的顾

客，娱乐型和情感型内容对顾客公民行为的影响更为显著，高产品涉入度的顾客会对产品内容

有着更强烈、明确的感知和评价，更容易花时间去感知产品的内容和比较不同品牌的差异，而

对于低产品涉入度的群体，顾客则缺乏强烈的动机注重产品品牌信息与品牌营销内容，对产品

等要素以及价值感知相对较少。 

5.2 贡献 

本文将内容营销的概念扩展到短视频媒体，深化了内容营销研究所运用的理论范围，使相关研

究更加完整。同时本研究提出了以感知价值为中介的内容营销与顾客公民行为的概念模型。将

感知价值作为中间变量来解释内容营销对于顾客公民行为的影响，虽然在目前国内外关于感知

价值对消费者相关行为的研究较多，但关于内容营销相关的研究中则较少涉及，通过实证分析

也可以看出感知价值在内容营销对顾客公民行为的影响中起到部分中介作用，所以本文建立的

短视频内容营销、感知价值与顾客公民行为的互相关联模型为其他学者提供参考与思路，丰富

内容营销的理论研究，进一步完善了内容营销和顾客行为之间联系的相关研究。最后本文提出

了产品涉入度和网络口碑来作为调节变量，探究产品涉入度和网络口碑在内容营销对感知价值

产生影响的过程中会产生何种程度的影响，通过实证分析也证明了产品涉入度和网络口碑等外

部因素以及顾客的自身特征会对这个过程正向影响，这些外部环境以及顾客自身特征因素的探

索分析，为其他学者在相关领域的外部因素考虑方面研究提供了参考。 

5.3 管理建议 

传统的营销模式正在失去其效用，而凭借短视频媒体优势进行有吸引力、实用、经济的短视频

内容营销模式，日益受到广大企业与顾客的关注与青睐。企业应该学会运用短视频内容营销以

取得更好的营销效果。结合本文的研究结果来看，短视频内容营销会正向影响顾客公民行为，

说明企业可以合理的利用和结合短视频内容营销中的信息型、娱乐型、情感型等不同内容来引

发顾客的公民行为，在帮助其他顾客、分享产品经验以及为企业提供反馈等方面的帮助，在扩

大企业营销效果的广度的同时也会扩大营销效果所带来的深度，同时根据不同类型内容的影响

程度来看，情感型内容对于顾客公民行为的影响最大，其次是娱乐型内容，最后是信息型内

容，因此企业在制定内容营销策略以及内容时，不要像传统营销模式一样过度注重信息型内容

的传递，因为现阶段信息型内容的发布率较高，同样顾客浏览到的信息型内容也较多，对顾客

提供的价值与吸引力相对较低，所以尽量侧重于内容营销中的娱乐与情感因素，企业制定的营

销内容需考虑顾客的需求，提供差异化的价值，让顾客产生好奇与兴趣，一定程度满足顾客娱

乐休闲、打发时间以及逃离现实，同时用没有距离感的方式让受众感受到品牌所要传递的情
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感，让顾客情感共鸣、直击人心以及感同身受，这些内容会让顾客从企业短视频内容营销中所

感受到的价值以及企业的重视，会进一步促使顾客参与到企业的营销内容中，产生相应的回报

责任感或把短视频产品内容当成社交货币并产生自愿进行顾客公民行为的倾向。 

  企业在考虑短视频内容营销本身的策略与内容的同时，还需要考虑网络环境以及顾客特征

等外在因素。结合本文的研究结果来看，产品涉入度是进行营销策略时的重要考虑因素，拥有

高产品涉入度的顾客更愿意投入更多的精力在产品相关内容上，对产品与内容的价值感知就越

高，因此企业在短视频投放内容选择目标人群时需要进行考虑，对于那些初次接触或者对产品

了解程度不高的顾客，需要采用相应措施提升顾客对产品的了解程度与关注度。而对于那种重

视产品对产品了解程度较高的顾客，在短视频内容营销中侧重于娱乐型和情感型内容能对顾客

感知价值的提升效果更明显。同时环境因素中网络口碑也是不可忽视因素，产品拥有低网络口

碑时，顾客对短视频内容营销的感知价值明显低于拥有高网络口碑的产品，所以企业需要通过

各种网络渠道加大对于产品的网络口碑宣传与推广，并且注重网络口碑的信息质量来保障企业

短视频内容营销效果。 

5.4 研究局限和前景 

通过研究已经证明短视频内容营销是种有价值的战略营销方式，但是时至今日内容营销的

学术研究还落后于内容营销的实践与应用，因此有必要引起更多学者的关注，就本文的研究尚

且存在一定的局限性还需要未来进一步探索。第一，本文未对顾客公民行为进行维度的划分与

分析，并不能细致的区分出短视频内容营销的信息型内容、娱乐型内容、情感型内容对于顾客

公民行为的不同维度的具体影响情况，后续研究可以针对这部分进行划分维度来展开分析。第

二，可能存在调研误差，本研究所针对的调研对象为在短视频平台参与内容营销的顾客群体，

虽然在问卷开始设置了甄别题，但是也不排除会存在一些没有接触过内容营销的人参与问卷的

填写，同时也不能保证每个被调研对象诚实的回答问题，可能会导致调研数据存在误差。 
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