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社交平台博主特征对消费者购买意愿的影响分析——以

小红书为例

郭叶旋

天津科技大学，天津市，300450；

摘要：在社交媒介与数字经济深度融合的浪潮下，社交平台已成为重塑消费市场格局的核心力量，而小红书平台

凭借“真实内容分享+精准消费引导”的独特生态，构建起从“内容种草”到“决策转化”的完整链路，博主作

为平台内容生产与价值传递的核心载体，其特征对消费者购买决策的影响越来越明显。本文以小红书平台为具体

研究场景，聚焦博主四大核心特征——知名度（粉丝规模、行业影响力）、吸引力（形象气质、内容风格适配性）、

互动性（评论回复效率、话题参与度）与专业性（领域知识储备、产品解读深度），系统探究其对消费者购买意

愿的直接影响，并深入剖析感知价值（功能价值、情感价值、社会价值三维度）的中介作用，以及品牌效应（品

牌知名度、品牌信任度、品牌形象）的调节效应，构建多路径影响的整合研究模型。
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1 文献综述

据Digital2026报告显示，全球社交网络用户从 2017

年的 29.37 亿人增长至 2026 年的 56.6 亿人左右，占全

球人口比例 68.2%。在数字化与全球化浪潮推动下，社

交媒体与电子商务的融合成为全球消费市场发展的核

心趋势。以 Instagram、TikTok 为代表的国际社交平台，

凭借 UGC（用户生成内容）生态的成熟发展，催生了

规模化的 KOL（关键意见领袖）营销模式，品牌方的

营销预算持续向数字化社交营销倾斜，博主的影响力逐

渐成为左右消费者购买决策的核心变量。小红书作为目

前国内比较热门的社交媒体平台，在内容形式、用户群

体、内容生态和影响力等方面具有独特优势，持续推动

社交媒体行业的发展。小红书平台用户规模持续扩张，

用户群体呈现年轻化、高消费力的特征，对美妆、服饰、

家居等品类的“种草”需求旺盛，平台内博主生态分层

格局清晰，头部、腰部、素人博主在影响力覆盖范围、

内容创作风格、用户信任度等方面差异显著，其对消费

者购买意愿的影响路径与效果各不相同。

2 模型假设

本研究基于 SOR（刺激 - 机体 - 反应）理论框架，

结合社会学习理论和信任理论，构建社交平台博主对消

费者购买意愿影响的研究模型。在小红书这一社交平台

上，博主发布的内容（如产品推荐、使用体验分享等）

作为外部刺激（Stimulus），会不同程度的影响消费者

的认知、情感等心理状态（Organism），进而促使消费

者产生购买意愿（Response）。考虑到消费者从博主处

获取信息并学习的过程，同时将感知价值纳入模型，以

更全面地解释博主对消费者购买意愿的影响机制。

2.1 研究模型

本研究基于社交媒体营销理论、计划行为理论、感

知价值理论与品牌效应理论，结合现有文献对社交平台

博主特征、感知价值、品牌效应与消费者购买意愿关系

的梳理，构建“博主特征—感知价值—购买意愿”的中

介模型，并引入品牌效应作为调节变量，形成本研究的

核心理论模型。模型的核心逻辑为：社交平台博主的四

大核心特征（知名度、专业性、吸引力、互动性） 作

为关键前因变量，通过影响消费者的感知价值（包括感

知有用性、感知娱乐性、感知信任与感知社会价值），

进而作用于消费者购买意愿；同时，品牌效应（品牌知

名度、品牌联想、感知质量、品牌信任等）在博主特征

与感知价值、博主特征与购买意愿之间发挥调节作用，

即品牌效应的强弱会改变博主特征对感知价值及购买

意愿的影响强度与方向。
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图 1：小红书博主特征对消费者购买意愿影响研究模型

2.2 问卷设计与收集

本研究基于国内外关于博主特征与消费者购买意

愿的影响研究，并参考相关文献构建了二者之间的模型，

模型共包含 7 个变量，通过参考已有的成熟模型和题项

并结合小红书平台和博主的独有特点，形成本研究的问

卷调查。

本次调查分为基本信息、模型题项、态度与建议三

大部分，共计 30 道题，其中基本信息包括性别、年龄、

使用小红书的频率等 5 个问题，模型题项 23 个问题，

采用李克特量法，将消费者的意见分“非常不同意”“不

同意”“一般” “同意”“非常同意”五个等级的回

答，态度与建议部分为两个多选题，其中模型题项具体

内容见表 1。

本次问卷调查时间为 2026 年 2 月份，主要通过微

信或者其他网络渠道随机对消费者抽样调查。为保证样

本数据真实可靠且有效，我们对第一部分第3个问题“您

使用小红书的频率”选择“几乎不用”的样本作为无效

数据。本次调查对消费者的问卷共发出 339 份，其中收

回 339 份，除去几乎不用小红书的问卷，共整理出有效

问卷 332 份，问卷有效率为 97.93%。

表 1：变量题项汇总表

变量 题项 题项内容

知名度

FAM1 你关注的博主具有较高的人气

FAM2 你关注的博主粉丝量很多

FAM3 你关注的博主创作内容有较高传播度

专业性

PRO1 博主的测评和分享内容有较强的说服力

PRO2 博主在其推荐产品的领域具备较强的专业知识

PRO3 博主推荐产品的博文内容逻辑清晰、可信度高

PRO4 博主分享的产品有完善的售前售后服务

互动性

FAM1 你常看的博主经常发起话题与粉丝互动

FAM2 你常看的博主经常回复粉丝评论

FAM3 你常看的博主很重视粉丝反馈并体现在内容中

吸引力

ATT1 博主的形象气质符合你喜欢的类型

ATT2 博主的个人风格有较强的吸引力

ATT3 博主的颜值和外在表现很有魅力

感知价值

PV1 博主推荐的产品能满足我的实际需求

PV2 博主推荐的产品价格划算

PV3 博主推荐的产品值得购买

品牌效应

BE1 博主推荐产品的品牌知名度高我会更愿意了解

BE2 博主推荐产品是当下流行的品牌会加深我的购买意愿

BE3 博主推荐产品的品牌其他消费者的评价很高

购买意愿

PI1 博主推荐的产品我很感兴趣

PI2 博主推荐的产品我会主动搜索

PI3 看到博主分享的产品，加深了我的购买意愿

PI4 我会将博主分享的产品推荐给自己的朋友

3 数据分析

3.1 信度和效度分析

本研究采用 SPSS 对问卷调查测量题项进行可靠度

分析，各变量 Cronbach.α系数均大于或接近 0.8，且总

体 Cronbach.α系数为 0.942，远高于 0.8，说明量表内

部一致性很高，信度很好，可用于进一步分析。

进行效度检验时，本研究 KMO 值为 0.967，大于

0.8，且 Bartlett 球形检验分析得到的 P 值为 0.000，小

于 5%的显著性水平。本研究各变量的标准化因子载荷
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均大于 0.6，说明各题项对其所属的变量都有较强的解

释力与代表性，所有变量组合信度 CR 值全部大于 0.7，

且平均方差萃取量 AVE 值均接近或大于 0.5，说明量表

有良好的收敛效度，以上数据均表明研究数据适合做因

子分析

3.2 博主特征对购买意愿的回归分析

从表 2 可以看出，博主专业性的非标准化系数

B=0.660，标准误为 0.040，标准化系数 β=0.676，对

应的 t=16,675，p=0.000 在 0.01 水平上显著，说明博

主专业性对消费者购买意愿具有显著的正向影响，即博

主知名度水平越高，消费者的购买意愿越强。且共线性

诊断结果显示，知名度变量的 VIF 值为 1.000，远低于

多重共线性临界值 5，表明模型不存在共线性问题；D-W

值为 1.912，接近 2，说明模型残差基本无自相关，符

合线性回归的独立性假设，回归结果稳定可靠。

博主专业性的非标准化系数 B=0.751，标准误为

0.037，标准化系数 β=0.743，对应的 t=20.187，p=0.000

在 0.01 水平上显著，说明博主专业性对消费者购买意

愿具有显著的正向影响，即博主专业性水平越高，消费

者的购买意愿越强。共线性诊断结果显示，专业性变量

的 VIF 值为 1.000，容忍度为 1.000，远低于多重共线

性临界值 5，表明模型不存在共线性问题；D-W 值为

1.912，接近 2，说明模型残差基本无自相关，符合线性

回归的独立性假设，回归结果稳定可靠。

互动性标准化系数β=0.672,B 为 0.684，代表互动

性对购买意愿有较强的正向影响，且互动性越高，消费

者购买意愿越强。此外，D-W值为1.857，VIF值为1.000，

说明模型不存在自相关与多重共线性问题，结果稳健可

靠。

吸引力标准化系数β=0.704,B 为 0.704，代表吸引

力对购买意愿有较强的正向影响，且吸引力越高，消费

者购买意愿越强。此外，D-W值为1.784，VIF值为1.000，

说明模型不存在自相关与多重共线性问题，结果稳健可

靠。

综上，研究提出的假设 H1 均成立。

表 2：博主特征与购买意愿的回归分析

线性回归分析结果

非标准化系数 标准化系数 t p 共线性诊断

B 标准误 Beta VIF 容忍度

常数 1.279 0.155 - 8.255 0.000 - -

知名度 0.661 0.040 0.676 16.675 0.000 1.000 1.000

专业性 0.751 0.037 0.743 20.187 0.000 1.000 1.000

互动性 0.684 0.041 0.672 16.477 0.000 1.000 1.000

吸引力 0.704 0.039 0.704 18.000 0.000 1.000 1.000

3.3 中介作用的检验

基于理论模型构建的逻辑框架，感知价值在博主特

征与购买意愿之间扮演着关键中介角色，即博主特征并

非直接驱动消费行为，而是通过激发消费者的感知价值

这一心理变量，间接促成了购买意愿的提升。从表 3 的

检验结论来看，从检验结论来看，感知价值均对知名度、

专业性、互动性、吸引力影响购买意愿呈现部分中介效

应。这表明，四个品牌传播维度既能够直接对购买意愿

产生显著正向影响，也可通过提升用户感知价值形成间

接传递路径，感知价值在品牌传播与购买意愿之间起到

了“桥梁”式的辅助传导作用。

表 3：感知价值中介作用检验

路径 c 总效应 a*b c’直接效应 效应占比 检验结论

知名度=>感知价值=>购买意愿 0.160 0.029 0.131 17.888% 部分中介

专业性=>感知价值=>购买意愿 0.323 0.043 0.280 13.249% 部分中介

互动性=>感知价值=>购买意愿 0.234 0.043 0.191 18.257% 部分中介

吸引力=>感知价值=>购买意愿 0.216 0.042 0.174 19.447% 部分中介

3.4 品牌效应调节作用的检验

图 2 数据显示，三条线均为正向斜率，说明无论品

牌效应处于何种水平，博主特征水平越高，购买意愿越

强，这与回归模型中博主特征的显著正向主效应一致。
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在博主特征低水平时，购买意愿从高到低依次为：品牌

效应高水平组（≈3.8）> 平均水平组（≈3.45）> 低水

平组（≈3.1）。在博主特征高水平时，这种差距进一步

扩大：品牌效应高水平组（≈4.45）> 平均水平组（≈

4.15）> 低水平组（≈3.85）。 结合回归交互项系数为

负（B=-0.016, p=0.033），说明品牌效应水平越高，博

主特征对购买意愿的正向促进作用越强，即品牌效应发

挥了显著的正向增强型调节作用。

图 2：品牌效应调节作用分解图

4 研究结论

本研究基于 “博主特征 — 感知价值 — 购买意

愿”的理论框架，结合品牌效应调节作用，通过 339 份

有效问卷的实证分析，系统揭示了小红书平台博主对消

费者购买意愿的影响机制与关键因素，为理解内容电商

场景下的用户决策逻辑提供了扎实的实证支撑。研究结

果表明，小红书博主对消费者购买意愿的影响并非单一

维度的直接作用，而是通过多路径、多变量的协同作用

形成的系统性影响过程，小红书平台博主特征对消费者

购买意愿有正向影响，感知价值间接促成了购买意愿的

提升，品牌效应发挥了显著的正向增强型调节作用。结

合本研究理论与结果社交平台博主可以优化运营策略，

既能吸引更多潜在用户，又能强化现有粉丝粘性，最终

提升推荐转化效果；消费者可以养成理性、健康、可持

续的良好消费习惯，核心在于围绕博主特征判断信息可

信度、锚定感知价值开展决策、借助品牌效应规避风险，

同时结合自身需求规范消费行为。
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