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Abstract 
Short video social media (e.g., DouYin) develops very quickly. Many firms choose opinion leaders 
to promote products. The article explores the influence of personal characteristics of opinion 
leaders on consumer trust and consumer participation behavior in short videos. Referring to lite-
rature in social media ads, word-of-mouth, and consumer behavior. Our study proposes a com-
prehensive framework with which to examine the relationship between the characteristics of opi-
nion leaders, consumer’s trust and engagement. We find opinion leaders’ expertise, interactivity, 
credibility, and attractiveness have positive effect on consumer trust and engagement, and these 
characters can build consumer engagement with trust as mediator. Practical implications are fur-
ther discussed. 
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摘  要 

短视频社交媒体(例如抖音等)发展迅速。许多公司选择意见领袖来推广产品。文章探究了短视频中意见

领袖的个人特征、消费者信任、消费者参与行为间的影响关系。参考有关社交媒体广告，口碑传播和消

费者行为等研究。我们提出了一个全面的模型框架，用以探究意见领袖的特征，消费者的信任和参与度

之间的关系。我们发现意见领袖的专业性、互动性、声誉、吸引力对消费者的信任和参与具有积极的影

响，这些特征可以通过信任作为中介来影响消费者的参与度。最后，文章进一步阐述了研究的应用价值。 
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1. 引言 

几乎每个社交媒体平台都充斥着各种意见领袖。为了推荐产品，创造更多的利润，公司总是试图寻

找新的资源来获取客户。这也造就了社交媒体广告每年以超过 20%的速度增长[1]。社交媒体是一种互动

渠道，它可以改善产品和服务的视听表现，此外，它还可以增强消费者的广告体验。与传统媒体相比，

社交媒体提供了一种更具吸引力和复杂性的数字广告形式[2] [3]。在线社交媒体(如 Facebook，Twitter，
YouTube，微博)中的在线意见领袖经常展示自己使用过的产品，表达自己的感受，有时还会将产品推广

到他们的追随者中。Instagram 上的在线意见领袖通常通过图像或视频来介绍产品，他们与某些特定的受

众分享想法，评论，情感等。 
在中国，短视频的兴起源于微博推出的名为“秒拍”的应用程序。从那时起，出现了一系列的应用

程序，例如“美拍”，“快手”和“抖音”等。与文字，图片等相比，短视频的媒体形式更加生动，直

观，有趣。短视频应用不仅满足了观众共享和互动的需要，而且为传播产品信息提供了新的契机。在线

意见领袖通过展现他们的面孔和个性，将影响者与追随者之间的人际关系以及相关的文本/图像共享技术

带入一个充满活力的世界。这种信息交换方法可以有效减少在线互动的不确定性，并提高消费者对在线

意见领袖的信心[4]。 
现有的研究很少有关短视频应用。大多数研究都集中在短视频平台和技术上。迄今为止，已经有学

者讨论了短视频对自然旅游营销的重要性[5]。但是，他们没有在短视频社交媒体中关注在线意见领袖。

先前对在线营销中信任进行的研究倾向于将重点放在功能收益上[6]，但缺乏对在线意见领袖作为信任前

提的特征的分析。 
随着短视频的迅速发展，作为社交媒体的一种新兴形式。短视频中的在线意见领袖正在扮演越来越

重要的角色。因此，基于上述研究空白，我们的第一个研究问题是：(1) 短视频社交媒体中在线意见领袖

的特征如何影响消费者的信任？消费者的参与是社交媒体营销成功的关键。因此，我们的研究希望探索

下一个问题：(2) 消费者对在线意见领袖的信任如何影响参与度？为了回答这些问题，我们将参考现有文

献来构建结构化模型并提出假设。使用定量调查来检验研究的假设。 
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2. 文献综述与提出假设 

2.1. 短视频社交媒体 

短视频社交软件于 2009 年首次出现在美国，但研究人员对应用程序的社交属性的关注较少。学者主

要关注短视频社交软件对新闻报道的影响以及该应用程序的商业价值。短视频社交平台可以有效传播新

闻等各种信息。英国广播公司在短视频社交软件中开设官方帐户后，他的新闻听众大大增加。通过比较

短视频广告和传统长视频广告的后续效果和反馈，短视频受众对短视频广告印象更深，具有更高的购买

意愿和品牌忠诚度。广告客户对在短视频社交平台上投放广告非常感兴趣。以短视频的形式宣传产品可

以拉近产品与消费者之间的距离，刺激消费，从而影响消费者的购物方式。短视频应用程序在为消费者

带来娱乐的同时，还具有巨大的商业价值。短视频社交媒体的出现对广告业产生了影响，为广告业的发

展提供了新的方向。短视频社交媒体已成为消费者生活中不可或缺的一部分，许多公司都依赖社交媒体

与消费者进行互动。具有有效信息的社交媒体可以促进积极的在线消费者行为，例如购买行为，参与行

为等。 
综上所述，目前对短视频社交媒体的研究主要集中在行业整合和新闻价值等方面。关于短视频社交

媒体在消费者参与中的作用的研究还很缺乏。 

2.2. 信任 

信任被定义为依靠另一方的信念或意图。Gefen 认为信任是建立在过去的互动经验基础上的，并认为

另一方的行为可以满足他们的期望[7]。在虚拟环境中，信任起着重要的作用[8]。Ba 和 Pavlou 认为信任

是一方认为另一方可以在不确定的环境中完成特定交易[9]。在网络环境中，信任转移是建立初始信任的

一种方式[10]。社会学理论指出，信任可以在网络中的个人之间转移。这意味着，当个人认识的人对社交

媒体产生信任感时，其将信任在该社交媒体平台上的零售商[11]。在对社交网络的研究中，Coleman 提到

个人对网站的信任将成为他人对网站信任的因素[12]。因此，个人对实体的信任程度可能会受到他人的影

响。自从 Internet 兴起以来，已经出现了许多有关消费者信任和社交网络的研究，但是对信任的定义还不

够明确。McKnight 和 Chervany 认为，信任是处于不同情况下的个人，不同的群体显示出他们依靠他人

的意愿。因此，即使在不同的环境中，信任也可以视为愿意继续彼此互动以实现共同目标的意愿[13]。
Ganesan 相信信誉和仁慈是建立信任的关键[14]。 

根据上述文献，短视频社交媒体平台本身就是一个高质量，信息丰富的网络虚拟空间，通过这种新

型媒体，消费者可以找到自己需要的信息，并通过与其他网络消费者的信息交流活动来获得信息，它将

增加对在线社区的满意度，消费者对在线社区的满意度越高，也越容易产生对在线社区的信任。但是，

关于意见领袖，信任和参与之间关系的研究很少，尤其是关于这些关系强度的定量研究。 

2.3. 参与度 

参与被定义为“消费者发起的行动”[15]，它导致价值的“共同创造”[16]。Hollebeek 将参与视为一

个多维概念，不仅包括行为，还包括认知和情感方面。参与可以看作是个人与媒体的互动[17]。抖音上的

参与行为通常以点赞，评论和分享等行为为标志。在快手上，这种参与表现为喜欢，不喜欢，评论，共

享和上传视频。此外，观看视频和阅读评论也是一种参与形式。社交媒体上的参与是消费者参与背景下

特有的事件[16]。社交媒体是一个广泛的生态系统，具有复杂的关系网络以及众多的社交网络和互动级别。

研究人员将其定义为“一组基于互联网的应用程序，它们基于 Web 2.0 的思想和技术基础，并能够创建

和交换用户生成的内容”[18]。社交媒体包括社交网站，例如 Facebook 和 Instagram，以及其他媒体，例
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如 YouTube，微博和 Tiktok。从消费者参与的角度来看，社交媒体的一个重要特征是使消费者和品牌能

够互动。更具体地说，一些品牌存在于社交媒体上，并使用社交媒体与消费者联系以形成在线品牌社区

[19]。 
在我们的研究中，我们探讨了短视频社交媒体中在线意见领袖的特征和消费者的信任如何影响参与

度。 

2.4. 在线意见领袖 

意见领袖是源自传播理论的概念，它是指能够传播信息并同时对他人的决策产生一定影响的个人[20]。
意见领袖通过发布产品信息并分享他们的经验和意见来影响消费者的购买行为[21]。近年来，意见领袖的

影响力在消费者行为中日益突出。一方面，在现实生活中，消费者越来越愿意与周围的朋友和家人交流

消费经验并分享购物体验，因此他们对其他消费者的决策行为有一定影响[22]。另一方面，人们通过在线

平台进行交流和互动，并通过网络发布和获取产品信息。该平台充斥着用户和专家对各种产品的评论，

消费者通过网络跟踪最新的时尚趋势。借助网络传输，可以传播产品的各种正面和负面信息，从而影响

消费者对产品的感知[23]。根据对意见领袖特征和看法的调查，不同信息来源对消费者的影响不同。在本

文中，我们将选择短视频社交媒体中舆论领袖的四个关键特征。 
(1) 专业性 
意见领袖的专业性是他们能力的主要指标。Bansal 和 Voyer 进行的一项研究表明，消费者在购买时

更喜欢专家的建议[24]。的确，专业知识可以降低在购买评估阶段感知到的风险，当来源可靠时，这一点

尤其明显[25]。在传统和在线环境中，专业知识都会得到不断评估。在本文中，意见领袖会影响消费者参

与的意愿。如果意见领袖具有丰富的相关知识并且对产品有更好的理解，那么他更有可能成为寻求产品

推荐的人的顾问。意见领袖的专业知识是推荐信息被信任的关键。基于以上分析，我们提出以下假设： 

H1a：专业知识对消费者对意见领袖的信任产生积极影响。 
H1b：专业知识对消费者参与度有积极影响。 
(2) 互动性 
互动性意味着用户可以通过浏览，搜索或反馈与意见领袖进行交流和交换信息，从而形成情感联系。 

Kelleher 指出，互动性已成为构建在线营销的重要因素[26]。在企业社交媒体上，人们可以通过共享与意

见领袖互动，形成企业社交网络并提高对企业品牌和产品的忠诚度[27]。在我们的研究中，我们将互动性

定义为：意见领袖自身与消费者之间的双向信息交互程度，以及这种交互作用和影响的同步程度。在创

新交流的过程中，人们更容易通过与意见领袖的对话而不是通过信息披露平台或其他方法。基于以上分

析，我们提出以下假设： 
H2a：互动性对消费者对意见领袖的信任有着积极的影响。 
H2b：互动性对消费者参与度具有积极的影响。 
(3) 声誉 
在传统的口碑营销中，意见领袖被认为具有更多的联系和更高的社会地位[28]。名人可能会发表自己

的意见。由于社会环境中意见领袖的来源多种多样，因此意见领袖的含义还包括社会地位，一般熟悉度

和名气。消费者倾向于选择意见领袖来寻求爱，追求和信任。在网络环境中，行业意见领袖的声誉也会

影响评论的影响[24]。 
许多研究证实了意见领袖的支持与信任之间的关系。作为可靠的信息源，某些意见领袖对接收信息

和增加产品销售产生重大影响。更直接的是，研究发现，由知名或知名度较高的参与者在诸如 Amazon
之类的平台上发布的在线评论对产品销售产生了重大影响。当消费者受到外部信息的刺激时，信息来源
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越可信，消费者就越多将他们对信息来源的积极评价转变为参与度，这反过来将增强产品的吸引力和品

牌知名度[29]。基于以上分析，我们提出以下假设： 
H3a：声誉对消费者对意见领袖的信任有着积极的影响。 
H3b：声誉对消费者参与度具有积极影响。 
(4) 吸引力 
吸引力是对一个人的积极联想的刻板印象，不仅涉及形体吸引力，还涉及其他特征，例如人格和运

动能力[30]。当消费者认为与意见领袖之间有共同点时，他们会认为意见领袖更有吸引力。有吸引力的意

见领袖可以轻易改变他们的信念[31]。因此，当消费者使用短视频社交媒体时，意见领袖的吸引力将增加

消费者的良好印象和信任。基于以上分析，我们提出以下假设： 
H4a：吸引力对消费者对舆论领袖的信任有着积极的影响。 
H4b：吸引力对消费者参与度具有积极影响。 
在互联网经济中，信任起着重要作用[32]。信任可以促进电子商务平台上买卖双方之间的互动。信任

可以为意见领袖带来积极的情绪，反过来又增加了人们在网站上重新访问和购买的意愿。消费者参与需

要用户与意见领袖之间的信任。因此，我们提出了以下假设： 
假设 5：消费者对意见领袖的信任对参与度有着积极的影响。 

2.5. 研究模型和假设 

该研究模型结合了意见领袖的特征(专业性，互动性，声誉，吸引力)，对意见领袖的信任，参与度。

意见领袖的特征可以导致消费者对意见领袖的信任和参与度的增加。对意见领袖的信任将对消费者的参

与行为产生积极影响。图 1 展示了研究模型。 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

3. 研究方法 

3.1. 问卷调查和数据概览 

研究设计调查问卷以检验提出的假设。问卷调查旨在评估在线意见领袖的声誉，互动性，专业知识

和吸引力。并评估消费者对在线意见领袖的信任和参与度。有关量表来自现有文献。经过对这些量表进

行小心谨慎的修改，以适应本研究短视频社交媒体的背景。除非另有说明，否则所有量表均采用五分李

克特量表进行测量，范围从 1 (非常不同意)到 5 (非常同意)。在线意见领袖的声誉的三项指标来自 La-Ferle
和 Choi [33]，Ohanian [31]。根据 Bristor [34]对在线意见领袖的专业性进行度量。参考 Ohanian [35]改
编针对在线舆论领袖互动性的量表。在线意见领袖的吸引力的是根据 Ohanian [31]改编而成。参考 Ba
和 Pavlou [9]改编了衡量消费者对在线意见领袖的信任度的量表。最后，参考 Calder [36]等人改编参与
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度量表。 

3.2. 数据收集 

在正式问卷之前，进行了预测试以评估问卷的质量。我们共邀请 30 名学生填写问卷。使用收集的数

据来检测和改进措辞方面的不足。 
我们通过互联网和微信等社交网络分发问卷。在调查表的开头部分简要介绍了我们的研究。我们解

释了将出现在问卷中的构念以及短视频社交媒体的定义。在六天内，我们从不同平台收集了 345 份问卷。 
我们仔细检查了所有问卷，删除了无效和不完整的问卷。我们遵循以下原则来过滤问卷。一方面，

参与者是否有使用短视频平台的经验。另一方面，问卷中的问题是否都是相同的答案。最后，回收到的

有效数据量为 323。我们在表 1 中提供了简要的受众特征。 
 

Table 1. Demographic information 
表 1. 受众信息 

项目 类别 频率 比率 项目 类别 频率 比率 

性别 
女性 158 48.8% 

教育程度 

低于 9 年 4 1.2% 

男性 166 51.2% 9~12 年 21 6.5% 

年龄 

低于 25 94 29.0% 12~16 年 289 89.2% 

26~35 136 42.0% 
Above 16 年 10 3.1% 

36~45 69 21.3% 

超过 45 25 7.7% 

使用频率 

极少 98 30.3% 

收入 

低于 3000 20 6.2% 少 89 27.5% 

3000~5000 130 40.1% 多 98 30.3% 

5000~8000 123 38.0% 
经常 39 12.0% 

超过 8000 51 15.8% 

4. 数据分析和结果 

4.1. 信度、效度检验 

我们使用 IBM SPSS Statistics 进行数据分析。在正式假设之前，我们检查了有效性和可靠性。我们

测试了量表的因子载荷性，综合可靠性(CR)，Cronbach’s α，提取的平均方差(AVE)和相关系数。如表 2
所示，我们可以很容易地看到所有因素的负荷都高于 0.8，这意味着每一项都与其潜在构造相符。六个潜

在变量的 Cronbach’s α系数均大于 0.8，表明该量表具有较高的可靠性。然后，我们检查了组合可靠性(CR)
和平均方差提取(AVE)，结果表明所有这些量表都符合测量模型一致性的要求。 

结构方程模型拟合度用于测量实际观测值与模型预测之间的一致性程度。在这项研究中，在评估模

型拟合度时，考虑了多个指标，例如绝对拟合指数和比较拟合指数。从表 3 可以看出，绝对拟合指数：

CMIN/DF = 1.108 < (2.00)，RMSEA = 0.018 (<0.05)，相对拟合指数：CFI = 0.997 (>0.9)，TLI = 0.997 (>0.9)，
PNFI = 0.859 (>0.5)。因此，总体而言，实验数据可以很好地拟合理论模型。同时，根据验证性因子分析

中观测变量对潜变量的回归系数，该样本的因子载荷值均大于 0.80，表明模型的基本适应性良好，模型

与数据之间的总体拟合是可以接受的，并且具有很高的结构有效性。 
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Table 2. Results of reliability analysis and convergent validity 
表 2. 信度与效度检验结果 

构念 量表题项 
EFA CFA 

因子载荷 Cronbach’s α CR AVE 

声誉 

CR1 0.849 

α = 0.912 0.914 0.779 CR2 0.893 

CR3 0.905 

专业性 

EX1 0.843 

α = 0.914 0.916 0.731 
EX2 0.872 

EX3 0.874 

EX4 0.829 

互动性 

IN1 0.860 

α = 0.882 0.883 0.716 IN2 0.817 

IN3 0.860 

吸引力 

AT1 0.907 

α = 0.929 0.928 0.764 
AT2 0.876 

AT3 0.851 

AT4 0.862 

对意见领袖的信任 

TO1 0.877 

α = 0.932 0.932 0.774 
TO2 0.904 

TO3 0.865 

TO4 0.872 

参与度 

EN1 0.865 

α = 0.922 0.923 0.706 

EN2 0.806 

EN3 0.831 

EN4 0.804 
EN5 

 0.892 

 
Table 3. Model fit index 
表 3. 结构效度结果 

类别 CMIN/DF RMSEA CFI TLI PNIF 

结果 1.108 0.018 0.997 0.997 0.859 

4.2. 假设检验 

经过测试有效性和可靠性。我们接着检验之前提出的假设。我们在表 4 中展示了测试结果。 
从表 4 中，我们可以轻松地看到我们所有的假设都是成立的。统计数据表明，短视频社交媒体中意

见领袖的四个关键特征对消费者的信任有重大影响。同时，意见领袖的特征也对参与度产生影响。此外，

我们发现意见领袖的吸引力对消费者的信任影响最大，而其声誉对消费者的参与影响最大。此外，结果
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显示，对意见领袖的信任对消费者的参与度有重大影响。 
 

Table 4. Results of hypotheses testing 
表 4. 假设检验结果 

假设 Paths 系数 t-值 支持 

H1a 专业性→对意见领袖信任 0.190 3.812*** Yes 

H1b 专业性→参与度 0.166 3.583*** Yes 

H2a 互动性→对意见领袖信任 0.258 4.835*** Yes 

H2b 互动性→参与度 0.283 5.692*** Yes 

H3a 声誉→对意见领袖信任 0.221 3.840*** Yes 

H3b 声誉→参与度 0.326 6.092*** Yes 

H 4a 吸引力→对意见领袖信任 0.306 5.370*** Yes 

H4b 吸引力→参与度 0.207 3.903*** Yes 

H5 对意见领袖信任→参与度 0.912 39.942*** Yes 

***表示显著性在 0.001 水平。 
 
接下来，我们进一步使用 AMOS 来测试间接影响，以检查潜在的重要机制在意见领袖的四个特征对

消费者的参与度影响中的作用。我们在图 2 中展示了结果。 
 

 
Figure 2. Research of structural model 
图 2. 模型路径图 

 
从图 2 中，我们可以发现，对意见领袖的信任对消费者参与度有很大的间接影响。 

5. 讨论 

5.1. 研究结果和实际意义 

我们的研究是短视频社交媒体形式的首批研究之一。在我们的研究中，我们尝试调查当消费者使用

短视频平台时，意见领袖特征对消费者信任和消费者参与的影响。在我们目前的研究中有几个发现。首

先，意见领袖的四个关键特征对消费者的信任和参与度有很大影响，因为他们都在 p 值 0.001 的水平上

显著。具体而言，意见领袖的专业性对消费者信任和消费者参与行为产生积极影响，假设 H1a 和 H1b 成

立。意见领袖的互动性同样会积极的影响消费者的信任和参与行为，上文所提假设 H2a 和 H2b 成立。通

过表 4，我们可以轻易的发现意见领袖的声誉对消费者信任以及消费者参与也有积极的影响作用，所以

假设 H3a 和 H3b 成立。通过表 4 发现意见领袖的吸引力对消费者信任的影响最大，而不是意见领袖的专

业知识或互动能力，文章所提假设 H4a 和 H4b 同样成立。对此的可能解释是用户使用短视频平台的目的。
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他们可能会更加注意短视频平台的娱乐功能。他们倾向于相信美丽和个性化的意见领袖。短视频的优点

是可以生动地展现意见领袖的个人魅力。最后，我们发现消费者信任对消费者的参与度有显着的正面影

响。结果表明，路径系数较高，为 0.912。假设 H5 成立。 
根据以上发现，我们的研究也具有一些实际意义。首先，短视频社交媒体发展迅速。它已经渗透到

我们的日常生活中。企业应注意短视频在产品推广中的作用，短视频平台也应着重培养意见领袖以创造

更多利润。其次，在选择合适的意见领袖为企业推广产品时，企业应该选择具有专业知识并与消费者良

好互动的意见领袖。对于短视频平台，意见领袖具有良好的外观和气质，可以更易赢得消费者的信任并

提高消费者的参与度。最后，信任对于消费者参与度非常重要，而消费者参与度是促进购买的关键因素

之一。因此，在短视频社交媒体上推广产品时，意见领袖必须获得消费者的信任，这一点非常重要。 

5.2. 局限性和未来研究 

在我们的研究中存在一些限制。由于大多数参与者都是大学生，因此我们研究的普遍性受到一定限

制。由于受过不同教育程度的人们有不同的关注点。因此，鼓励未来的研究邀请更多具有不同教育水平

的受众，并使用性别，年龄，收入作为控制变量进行更深入的分析。其次，现在受欢迎的短视频平台有

很多，不同的平台具有不同的功能，在以后的研究中，我们希望比较一下这些平台的优缺点。 
最后，我们的数据是在中国收集的。但是，短视频社交媒体在世界各地都很流行。我们现在的研究

结果可能不适合其他国家。因此，我们鼓励未来的研究在不同的国家进行研究，以弥补地域多样性的不

足。 
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