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摘  要 

为了更好了解短视频广告的社会交互属性和媒介丰富度对广告效果的影响，选取产品销量评估广告效果，

基于社会交互、媒介丰富度和准社会互动理论构建理论模型，并通过新抖短视频大数据分析平台获取抖

音短视频广告的客观数据，采用多元线性回归方法进行了实证检验。结果表明：社会交互属性(点赞量、

评论量、转发量)、媒介丰富度中信息内容丰富度(标题长度、音乐类别)和表达方式丰富度(剧情类植入

方式、多人物互动、男性互动)均对产品销量起积极作用。根据以上结论，分别为短视频社交媒体平台、

广告主和生成广告的用户提出了提升短视频广告效果的若干建议。 
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Abstract 
In order to better understand the effect of social interaction and media richness on short video 
advertisements, selecting product sales to evaluate the advertising effect, based on social interac-
tion, media richness and parasocial interaction theory, the theoretical model is constructed. The 
objective data of Douyin short video advertisements are obtained through the XinDou data analy-
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sis platform, and the empirical test is carried out by using multiple linear regression method. The 
results show that: social interaction attributes (likes, comments, shares), information content rich-
ness (title length, music category) and expression richness (plot placement, multi-character inte-
raction, male interaction) in media richness all play a positive role in product sales. Based on the 
above conclusions, some suggestions are put forward for short video social media platforms, ad-
vertisers and users who generate advertisements to improve the effect of short video advertising. 
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1. 引言 

信息技术的不断突破和电子商务的持续繁荣推动了互联网广告行业的迅猛发展[1]。短视频广告能够

在短时间内通过简单的制作方式、多元化的表现形式帮助消费者快速了解产品特点[2]。数据显示，在不

同类型广告中短视频广告的增速最快[3]，因此讨论如何提升短视频广告的效果是非常有意义的研究议题。 
以往对于互联网广告的研究集中于文字、图片形式，鉴于最近几年短视频社交平台的迅速发展，有

关短视频广告的研究尚停留在初步探索阶段。目前的研究主要从两个视角进行，一类是从传播学角度探

究短视频广告的传播特征、营销策略等[4] [5]，主要是定性分析，缺乏定量数据的实证检验；另一类是从

社会学角度分析用户对短视频广告的参与行为、购买意愿等[6] [7] [8]，目前少有的研究大都基于问卷调

查法进行。与研究传统广告视角不同，短视频广告既拥有社交媒体的社交互动功能，又具有更加丰富的

内容和表现形式，但目前通过深入挖掘短视频广告的特征来探究其对产品销量影响的研究还非常少。 
鉴于此，本研究基于社会交互和媒介丰富度理论，从短视频广告的社会交互属性和媒介丰富度(信息

内容丰富度和表达方式丰富度)两方面讨论其对产品销量的影响，并从新抖数据分析平台获取抖音短视频

广告的客观数据进行实证分析。 

2. 文献综述与研究假设 

人们普遍认为广告的投放有助于增加产品的销售。社交媒体是一种非常有效的营销工具[9]，Sehwan
等发现在社交媒体上进行视频分享会对电影票房产生积极影响[10]，营销人员在社交媒体上的内容分享有

利于产品销量的增加，并且融入丰富有趣的设计会比促销性和说服性的内容更有效[11]。因此，交互性和

丰富性应该会对短视频广告效果产生一定的积极影响。接下来，将依据社会交互理论、媒介丰富度理论

和准社会互动理论，基于现有研究成果，探究短视频广告对产品销量的具体影响机制。 

2.1. 社会交互理论 

社会交互理论(Social Exchange Theory)又称之为社会交换理论，是至少两方之间的有形或无形回报的

交换活动[12]。社交媒体环境下，用户间频繁的社会交互构建了复杂的社会关系网络，进而会对其行为产

生一定的影响[13]，比如用户间的交互行为能够提高他们主动参与的程度[14]，有效提升其对平台的忠诚

度[15]，进而提高用户的购买意愿[16] [17]。当消费者收到广告商或朋友通过社交媒体应用发送的在线广
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告时，他们可能会选择点赞、评论或分享广告。基于成功和价值原则，消费者的行为将导致积极的结果

和一定程度的价值[18]，因此，消费者的广告社交行为会在一定程度上促进产品销量的增长，提出如下假

设：  
H1：短视频广告的社会交互属性对产品销量有显著正向影响。 
H1a：短视频广告的点赞数量越多，产品销量越高。 
H1b：短视频广告的评论数量越多，产品销量越高。 
H1c：短视频广告的转发数量越多，产品销量越高。 

2.2. 媒介丰富度理论 

媒介丰富度(Media Richness Theory)是指媒介在组织间传递信息和知识时的潜在信息承载量[19]。广

告的丰富度反映了消费者对品牌广告的感官刺激水平[20]。文字、图片和视频类型的广告代表了不同层次

的内容丰富度，且丰富度依次增高。文鹏和蔡瑞等学者的研究显示，媒介丰富度对用户的使用意愿产生

有积极影响，对媒介丰富度可以从以下几个方面评价：信息内容丰富度、表达方式丰富度和信息质量丰

富度[21]。本文将从信息内容丰富度和表达方式丰富度两个维度考虑短视频广告的媒介丰富度对产品销量

的影响，假设更高的媒介丰富度伴随着更高水平的消费者点击广告的意愿，将会促进产品销量的增加。 
H2：短视频广告的信息内容越丰富，产品销量越高。 
H3：短视频广告的表达方式越丰富，产品销量越高。 
信息内容丰富度指信息通过该媒介传播可以强化接收者认同感的程度[22]。当商家和消费者进行信息

交流时，使用媒介的信息内容丰富度越高越有利于得到消费者的信任，进而提高消费者的购买意愿[23]。
徐翔在探究内容丰富度与传播效果的影响时，基于 YouTube 的样本选用视频时长、视频标题长度、视频

说明文字的篇幅来衡量该视频帖的内容丰富度[24]。本文提出如下假设： 
H2a：短视频广告的标题长度对产品销量产生正向影响。 
H2b：短视频广告的时长对产品销量产生正向影响。 
目前，短视频平台的用户可以通过用户生成内容(User Generated Content, UGC)的方式录制和上传短

视频，用户可以自己创造音乐(即 UGC 音乐)或者选择已有的音乐(即非 UGC 音乐)，创意程度更高的 UGC
音乐会促进短视频的传播，加深用户对信息的感知。黄膺旭等研究发现话题类别、有无@和链接等多个

微博内容特征对官员微博的传播效果有显著影响[25]。从信息传播学的角度来看，信息的传播范围影响着

受众的信息传播行为，短视频广告的传播范围越广就越有可能促进产品销量的增长。为此，本文提出如

下假设： 
H2c：短视频广告的音乐类别影响产品销量，带 UGC 音乐的短视频广告的销量优于非 UGC 音乐的

短视频广告。 
H2d：短视频广告的话题类别影响产品销量，有话题的短视频广告的产品销量优于没带话题的短视

频广告。 
表达方式丰富度，指信息可通过媒介以多样化的传递方式完成接受过程的程度[26]。Coker 等人通过

向受访者展示直销或讲故事风格的 YouTube 广告探究了视频叙事在社交媒体中的作用，结果表明，在消

费者对品牌的态度、正面口碑、分享、推广和观看(而非跳过视频广告)等几个方面，讲故事视频广告比直

接销售视频广告更有优势[30]。短视频营销最大的特点是去广告化的思维，通常采用软植入的方式[27]，
本研究考虑种草和剧情两种短视频广告的植入形式，种草即是直接销售，主要是指通过向他人分享使用

体验，来推荐他人使用或购买的行为或现象[28]；而剧情则是以某个场景的故事讲述为主，通过使受众产
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生共鸣和情绪变化来影响其对品牌的态度和传播、购买等行为[29]，基于此，提出如下假设： 
H3a：短视频广告中，不同的植入方式会对产品销量会产生不同的影响，种草类负向影响，剧情类正

向影响。 
根据多感官刺激理论，与短视频中没有人物参与相比，包含人物与产品的互动的短视频广告应该具

有更高水平的表达方式丰富度。生动性和互动性强的内容可以给用户一种兴奋和激动的感觉[31]，能够正

向影响用户对品牌的态度[32]。本文考虑仅一位女性、仅一位男性和多人物互动三种情况下的短视频广告

对产品销量的影响，提出以下假设： 
H3b：短视频广告中，不同的人物互动会对产品销量会产生不同的影响。 
基于以上讨论，提出社会交互和媒介丰富度对短视频广告效果影响的研究框架，如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Theoretical model 
图 1. 理论模型 

3. 研究方法 

3.1. 模型的确立 

根据研究对象和研究框架，提出以下多元线性回归模型来验证相关假设。 
3 9 3
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                 (1) 

式中： 
Sales——产品销量； 

jsociability ——短视频广告的社会交互属性； 

lrichness ——短视频广告的媒介丰富度； 
Control——控制变量，包括价格。 

3.2. 变量的定义与测量 

研究模型中共包含 13 个关键变量，其中因变量为产品销量，自变量为短视频广告社会交互属性的 3
个维度和媒介丰富度的 9 个维度。每类变量的具体描述如表 1 所示。 
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Table 1. Definition and measure of variables 
表 1. 变量的定义与测度 

变量类别 变量名称 变量的测度 

因变量   

产品销量 销量 产品的销量 

自变量   

短视频广告社会交互属性 

点赞量 产品相关短视频广告的点赞数量 

评论量 产品相关短视频广告的评论数量 

转发量 产品相关短视频广告的转发数量 

短视频广告媒介丰富度   

信息内容丰富度 

标题长度 短视频广告的标题长度(字符数) 

时长 短视频广告的视频时长(秒) 

音乐类别 短视频广告的音乐类型，用户自己创造的音乐 
(即 UGC 音乐)或已有的音乐(非 UGC 音乐) 

话题类别 短视频广告是否有话题导引，有话题导引即带有

“#xx”这类标志 

表达方式丰富度 

植入形式_种草 短视频广告的植入形式为种草类 

植入形式_剧情 短视频广告的植入形式为剧情类 

多人物互动 短视频广告中有多个人物参与互动 

女性互动 短视频广告中有女性参与人物互动 

男性互动 短视频广告中有男性参与人物互动 

控制变量 价格 产品的价格 

3.3. 数据收集 

本研究选取抖音短视频平台作为研究对象，数据收集期间为 2021年 04月 19日至 2021年 5月 19日，

所有变量的数据均是通过新抖–抖音数据平台 1 收集。“热门商品排行”榜单，按照抖音销量从高到低

进行排名，综合销量及其关联的短视频广告的数量选取榜单前十名的产品作为具体研究对象。 
对选取的十种产品进行单独的数据收集。对每一种产品首先进入其商品详情页面，通过视频分析功

能获取与该商品关联的所有短视频广告。针对每一条短视频广告，对于因变量(产品销量)、自变量中的社

会交互属性(点赞量、评论量、转发量)和信息内容丰富度(标题长度、视频时长、话题类别、音乐类别)均
使用新抖–抖音数据平台的客观数据；对于自变量中的表达方式丰富度(植入形式、人物互动)则采取人工

编码的方式进行，为保证编码质量，选用 2 位编码人员同时进行，编码过程中相互之间不得进行交流。 

3.4. 数据描述 

在本研究数据收集期间，共收集十种产品相关联的短视频广告数据 1823 条，对重复数据、缺失值等

进行数据处理，最终有效数据为 1681 条，模型中所有变量最终的描述性统计分析结果如表 2 所示。 

 

 

1新抖–抖音数据平台 https://xd.newrank.cn/home/index。  
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Table 2. Descriptive statistical analysis 
表 2. 描述性统计分析 

 N 最小值 最大值 均值 标准差 

销量 1681 0 50662 977.28 4260.566 

评论量 1681 0 6269 81.56 361.329 

转发量 1681 0 226 0.82 6.987 

点赞量 1681 0 151356 2294.49 11129.569 

标题长度 1681 0 55 38.12 12.385 

时长 1681 6 230 21.25 14.363 

音乐类别 1681 0 1 0.84 0.366 

话题类别 1681 0 1 0.90 0.294 

植入形式_种草 1681 0 1 0.87 0.341 

植入形式_剧情 1681 0 1 0.07 0.250 

多人物互动 1681 0 1 0.18 0.385 

女性互动 1681 0 1 0.37 0.482 

男性互动 1681 0 1 0.29 0.484 

头部卖家 1681 0 1 0.12 0.329 

腰部卖家 1681 0 1 0.14 0.347 

尾部卖家 1681 0 1 0.74 0.441 

价格 1681 4.9 29.9 19.360 8.5407 

4. 分析与讨论 

本研究以产品销量为因变量，以短视频广告社会交互属性的 3 个维度和媒介丰富度的 9 个维度为自

变量，以产品价格为控制变量，运用 SPSS26.0 建立多元线性回归模型，对短视频广告对产品销量的影响

进行探讨。 
表 3 为所有模型的回归结果汇总表，从该表可以看出，模型的 R2 = 0.614，说明模型的拟合程度都是

可以接受的，且自变量对因变量的解释程度也较高。并且从表中可以看出，模型的 Sig 为 0.000，说明模

型的多元线性回归方程均通过了 F 检验，自变量的各组合整体上对因变量的影响是显著的。下面将对回

归结果进行具体分析。 

4.1. 短视频广告社会交互属性 

社会交互属性的三个维度均对产品销量产生显著的积极影响，点赞量、评论量和转发量的回归系数

分别为 0.425 (p < 0.01)、0.322 (p < 0.01)和 0.056 (p < 0.01)。这意味着当所有用户生成的短视频广告的点

赞量、评论量或转发量增加 1%时，产品销量将分别增加 0.425%、0.322%和 0.056%。说明短视频社交媒

体平台确实是一种非常有效的的营销工具，点赞、评论和转发等社会交互行为对广告的转化效果起促进

作用。因此，假设 H1、H1a、H1b 和 H1c 的假设均得到了支持。 

4.2. 短视频广告媒介丰富度 

对于信息内容丰富度的四个维度来说，标题长度、音乐类别对产品销量有显著的正向影响，回归系
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数分别为 0.036 (p < 0.05)和 0.027 (p < 0.1)；时长对产品销量有显著的负向影响，回归系数为−0.067 (p < 
0.01)，这表示时长增加 1%时，产品销量将减少 0.067%。这一发现与本文假设相反，时长过长可能会使

用户产生倦怠心理。话题类别对产品销量没有显著影响，根据本文的实证数据发现存在较多用户乱带与

产品不相关话题、盲目追求话题数量的现象，可能不一定会导致消费者做出购买决策。因此，假设H2a、
H2c得到支持，假设H2b得到反向支持，假设H2得到部分支持。 

对于表达方式丰富度的两个维度来说，剧情类植入形式对产品销量具有正向影响(0.067, p < 0.01)，
种草类植入形式对产品销量有负向影响(−0.077, p < 0.01)；人物互动为多人物(0.074, p < 0.01)和男性(0.076, 
p < 0.01)时对产品销量有显著正向影响，为女性时无显著影响，此结果与 Jiaoju Ge“女性互动正向影响、

男性互动无影响”的结论相反[33]，但本研究选取的是抖音短视频平台的商品，涵盖美妆、服装、家居、

食品、运动等多个产品类型，与 Jiaoju Ge 选取的淘宝平台“抖音节日礼物”类的商品的消费者受众有一

定的差别，且对不同产品类型来说，短视频广告对其销量的影响会有一定的差异。因此，假设H3、H3a和
H3b均得到支持。 

 
Table 3. Model regression results 
表 3. 模型回归结果 

变量 模型 

标题长度 0.036** 

时长 −0.067*** 

音乐类别 0.027* 

话题类别 0.009 

植入形式_种草 −0.077*** 

植入形式_剧情 0.067*** 

多人物互动 0.074*** 

女性互动 0.028 

男性互动 0.076*** 

点赞量 0.425*** 

转发量 0.056*** 

控制变量  

价格 0.007 

Prob>F 0.000 

R2 0.614 

价格 1681 

5. 结论与启示 

5.1. 研究结论 

本研究以“短视频广告效果”为研究主题，从新抖–抖音数据平台搜集相关数据，分析了社会交互

和媒介丰富度对产品销量的作用。主要研究结论如下： 
首先，基于社会交互和媒介丰富度的双视角对研究主题进行深入探究。现存的关于社会交互属性且
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以销量为因变量的研究中，对短视频广告的三个属性进行全面研究的还比较少；媒介丰富度在广告领域

的研究大部分是从传播学的角度进行定性分析，本文从信息内容和表达方式两个维度进行量化研究，特

别关注了植入形式和人物互动对短视频广告效果的影响，结果也显示剧情类的植入形式和多人物互动对

产品销量有显著正向影响，为今后研究短视频广告的丰富度提供了新的视角。 
其次，以定量数据分析的方式对理论模型进行了有力验证。现有的实证分析大都聚焦于用户参与行

为和购买意愿，多采用问卷数据。本研究从新抖数据分析平台获取抖音短视频广告数据，并运用多元线

性回归法进行分析，使得研究结果更为客观可信。 
最后，本研究结果对实践具有一定的指导意义，可以通过调整短视频广告的某些属性来提升广告效

果。社会交互属性(点赞量、评论量、转发量)、媒介丰富度中信息内容丰富度(标题长度、音乐类别)和表

达方式丰富度(剧情类植入方式、多人物互动、男性互动)均对产品销量有着显著积极影响。 

5.2. 对实践的启示 

综合以上讨论，为提升短视频广告的营销效果，得到以下管理启示： 
首先，对短视频社交媒体平台来说，应切实发挥“大数据 + 算法”的技术支撑作用，强化平台广告

的原生性设计。在社交互动方面，对包含“广告”标签或者“购物车”标识的短视频的界面和交互功能

进行突出设计，比如可以利用人工智能、虚拟现实和增强现实等智能技术提升用户的交互体验。 

其次，对广告主来说，应重视短视频社交媒体平台的宣传推广。根据产品类型、营销需求和品牌知

名度等选择与短视频平台上不同影响力的社交达人进行广告合作，在运营上加强与用户的交流互动，比

如可以在评论区置顶设置有关使用体验问题或建议的评论，及时掌握用户反馈并调整营销策略。 

最后，对生成广告的用户来说，要注重短视频广告原创能力的提高，挣脱短视频创作“同质化”的

困境。根据本研究的结果，短视频广告的制作应注重场景化的设计，比如采用剧情的软植入方式，加入

原创的 UGC 音乐以及多人物互动；重视社交互动的内容和形式设计，比如设计用户可以通过视频界面通

过点击可以参与互动的场景，吸引用户的兴趣。 
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