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摘 要：为促进内容电商发展，并通过互动行为实现增强消费者黏性、品牌差异化发展、促进粉丝

流量变现的目的，从消费者视角对意见领袖个人女装品牌的内容营销及互动活动展开研究，通过

深度访谈提取相关要素，并结合理论构建研究模型，以问卷调研形式探析消费者对内容营销策略

及互动模式的感知，由此对其能否影响消费者购买意愿进行分析。研究表明：女装内容电商消费

者最关注的５个因素为款式设计、质量、价格、买家评价、销量；内容营销中的信息型内容、娱乐型
内容、情感型内容均对消费者购买意愿有显著正向影响；产品涉入度对消费者购买决策的影响不

显著。
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随着新媒体行业的飞速发展，社交媒体与电商

的界限正愈发模糊。拥有流量资源、凭借内容创造

而被熟知的时尚博主成为各种品牌营销推广活动

的合作伙伴，他们被称为时尚行业的意见领袖（ｋｅｙ

ｏｐｉｎｉｏｎｌｅａｄｅｒ，ＫＯＬ）。面对竞争激烈的广告市场，
ＫＯＬ的盈利模式不再局限于商业广告环节，通过设
立内容电商（通过输出人格化特色内容吸引人流的

电商）逐渐深入时尚产业链成为发展趋势之一［１］。



在信息资源触手可及的时代，消费者从被动接受营

销信息转变为主动探索所需信息，因此，多样化且

对特定人群具有吸引力的内容营销应运而生，内容

电商可通过消费者互动参与的形式实现营销价值。

在此背景下，以ＫＯＬ个人品牌为代表的女装内容电
商品牌正抢占服装电商领域的细分市场。因此，文

中通过探讨ＫＯＬ女装内容电商营销策略形式和消
费者互动行为类型对购买意愿的影响，以期为内容

电商的可持续发展提供参考。

１　理论及研究模型构建

文中研究对象是由时尚 ＫＯＬ创立的女装内容
电商，这类ＫＯＬ具有一定穿搭影响力和审美水平，
互动性强，有专属粉丝，他们将女装电商作为 ＫＯＬ
的主要商业变现途径，以发布社交媒体动态和直播

互动等内容吸引消费者关注，从而通过优质的内容

创作和传播实现销售转化。这种新型电商模式在

电商领域尚属于Ｃ２Ｃ（ｃｕｓｔｏｍｅｒｔｏｃｕｓｔｏｍｅｒ）的性质，
具有互动性强、以网络平台为主要营销渠道、目标

消费群画像清晰等特点。第一财经商业数据中

心［２］报告显示，ＫＯＬ内容电商的消费群体多是以９０
后及００后为主的年轻女性，她们对微博、微信、淘
宝等社交媒体和购物平台有较强的依赖性。

内容电商是运用 ＫＯＬ、直播、热点事件等形式
创造内容，从而提升营销效果的一种新型电商模

式，以“网红直播＋商品”“短视频＋商品”为主要形
式，采用不同内容营销策略。内容营销是内容电商

营销活动的主要驱动力。ＰＵＬＩＺＺＩＪ等［３］较早提出

了内容营销的定义，即企业通过创作和传播教育

性、娱乐性等性质的内容，吸引或留住更多客户。

周懿瑾等［４］认为内容营销是以多种形式为媒体内

容的营销战略，通过多渠道传递有价值、有娱乐性

的产品或品牌信息，以引发顾客参与，并在互动过

程中建立和完善品牌。贺爱忠等［５］认为内容营销

强调与顾客的沟通和互动，对不同类型的消费者有

针对性地创作和传递有关联性和有价值的内容。

因此，内容营销不是为了快速盈利，而是为了培养

消费者的品牌意识，主要目的是通过顾客参与互动

进行客户关系维护。ＬＡＲＡＳＡＴＩＹ等［６］提出内容营

销包括信息型内容与娱乐型内容。孙天旭［７］运用

扎根理论，对焦点小组访谈所获得的８８项内容营
销相关概念进行归类，发现除了信息型和娱乐型内

容外，还存在令消费者产生情感共鸣的情感型

内容。

内容营销协会（ＣＭＩ）数据显示，２０１７年，４６％
的营销人在内容营销策略中加入互动型内容［８］，这

能为消费者提供主动参与品牌活动的机会，有效培

育潜在消费者。考虑到ＫＯＬ个人女装品牌的属性，
文中研究所涉及到的互动属于网络媒介的互动行

为。范晓屏等［９］将互动分为工具型互动和人际关

系互动，前者是参与者为了弥补自身知识（包括信

息获取和有效决策）的缺失进行的互动行为；而后

者是为了实现分享、情感交流、口碑传播等建立的

互动行为。图１为网络互动与购买意愿关系模型。
方法目的链理论（ＭＥＣ）从属性、价值、结果３个维
度构建了网络互动与购买意愿关系的模型，其与文

中研究的影响路径较为符合，在图１中用实线表示
该路径；在此基础上构建文中理论模型，认为互动

内容可以正向影响网络互动效用，并在图１中用虚
线表示。

图１　网络互动与购买意愿关系模型
Ｆｉｇ．１　Ｍｏｄｅｌｏｆｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｎｅｔｗｏｒｋｉｎｔｅｒ

ａｃｔｉｏｎａｎｄｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

ＢＥＲＧＥＲＪ［１０］在品牌的营销内容对顾客网络互
动行为影响的研究中提出了互动行为３阶段模型，
具体如图２所示。该模型认为品牌创造的积极性
内容比消极性内容更容易传播，并能激发消费者的

分享转发行为，同时互动也能直接影响消费者的购

买意愿。

图２　ＢＥＲＧＥＲＪ互动行为３阶段模型
Ｆｉｇ．２　ＢＥＲＧＥＲ Ｊ＇ｓｔｈｒｅｅｓｔａｇｅｍｏｄｅｌｏｆｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ

ｂｅｈａｖｉｏｒ

消费者的购买意愿是对消费者购买某一商品

可能性的评估［１１１２］，是消费者做出购买行为前的必

经过程，意愿越高，最终购买的可能性越大。购买

意愿受多重因素的影响［１３１４］，消费者因个体差异、

外界环境、产品自身属性、网络互动行为、营销刺激

等产生的不同主观心理状态，即不同涉入度会对购
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买意愿产生影响［１５］。文中选用购买意愿作为对内

容电商营销效果的评价。

２　营销内容要素提取与评价体系构建

２．１　测量要素提取
由于国内外对ＫＯＬ内容电商的研究成果较少，

因此需借助深度访谈探索模型组成的可行性、各个

变量因素组成及影响关系。参考内容营销理论、

ＭＥＣ理论以及互动行为模型，并考虑到消费者主观
心理因素对感知及购买意愿的影响，引入涉入度理

论确定初步模型的理论架构，设计出深度访谈大

纲，包含受访者基本信息、社交媒体使用情况、内容

电商购买情况、互动行为、个人偏好等内容。根据

访谈对象选取原则［１６］，选取的受访者具有以下特

征：性别为女性，年龄１５～３０岁，微博资深用户，对
ＫＯＬ信息持续关注，熟悉 ＫＯＬ女装品牌并较常购
买。深度访谈时间为２０１７年１１月２６日—２０１８年
１月１０日，选取１０人进行深度访谈。将访谈对象
描述的内容进行关键词提取，共获得８４个概念关
键词，并根据研究目的、内容营销维度以及购买意

愿影响因素，对关键词进行分类，共包括９个维度：
信息型内容，娱乐型内容，情感型内容，工具型互

动，人际关系互动，产品涉入，购买意愿，个体特征，

环境因素，具体见表１。

表１　概念分类结果

Ｔａｂ．１　Ｒｅｓｕｌｔｏｆｃｏｎｃｅｐｔｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ

变　量 维　度 概念关键词

内容营销

信息型内容
正经，模特身高体重，直播预告，服装细节，细节展示不完整，试穿尺码，

新品预告，店铺评分，买家秀，追评

娱乐型内容
有吸引力，照片吸引眼球，直播氛围，安静，直播背景环境，幽默有趣，开玩

笑，旅行游记，气质，个性，有意思，拍照，化妆，段子手，风格，八卦，剧评

情感型内容
上瘾，生活品质高，纠结，没有距离感，舒服，被临幸，接地气，感兴趣，生

活精致，感情寄托，被重视，亲民

互动行为

工具型互动 服装穿搭，妆容，健身，护肤美妆，隐私泄露

人际关系互动 浪费时间，推荐分享，围观聊天，转发，评论，激励粉丝，抽奖

产品涉入 产品涉入
原创，特色，撞衫，中小流量，知名ＫＯＬ，小众ＫＯＬ，质量很赞，同款，质量

参差不齐

购买意愿 购买意愿
剁手，收藏，优惠券，价格可以接受，不包邮，吃亏，店铺粉丝数量，销量，

运费险，口碑

个体特征 个体特征 年龄，所在城市，职业（月收入）

环境因素 环境因素
微博，微信公众号，见缝插针，快手，微博橱窗，下载软件，微淘，热门微

博，花椒，代言人，微博达人

２．２　理论模型构建及假设

经过相关理论梳理，以 ＢＥＲＧＥＲＪ［１０］互动行为
３阶段理论和范晓屏等［９］构建的网络互动行为影响

购买意愿模型为原型，考虑到消费者具有不同程度

的产品涉入，在接收品牌传播内容时会经由不同的

处理路径，最终影响其购买意愿，由此提出适用于

文中研究的理论模型，具体如图３所示。
图３　理论研究模型

Ｆｉｇ．３　Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌｒｅｓｅａｒｃｈｍｏｄｅｌ
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根据构建的模型以及调研前的分析，结合２．１中
深度访谈结果提出假设。深度访谈结果显示，网红

女装品牌所传播的信息型内容、娱乐型内容、情感

型内容在影响消费者购买意愿中具有积极的影响，

消费者在接收到相应内容时大多能表现出相对积

极的反应或情感变化。从互动行为３阶段理论中
可以看出，品牌所传播的不同内容能够对消费者的

情绪产生影响，积极性的内容比消极内容更容易扩

散，并且能引起消费者的高唤醒情绪。ＲＯＳＥＲ
等［１７］认为内容营销所传播的内容是否具有娱乐性

和价值影响着营销的效果。因此提出如下假设：

Ｈ１：ＫＯＬ女装品牌的内容营销（信息型内容、娱
乐型内容、情感型内容）对消费者购买意愿有正向

影响且关系显著；

Ｈ２：工具型互动行为在内容营销（信息型内容、
娱乐型内容、情感型内容）对消费者购买意愿的影

响中具有中介作用；

Ｈ３：人际关系互动在内容营销（信息型内容、娱
乐型内容、情感型内容）对消费者购买意愿的影响

中具有中介作用；

Ｈ４：产品涉入在内容营销（信息型内容、娱乐型
内容、情感型内容）对消费者购买意愿的影响中具

有调节作用。

２．３　问卷设计及发放
问卷内容包括 ３个部分：消费者个体特征差

异、ＫＯＬ与ＫＯＬ个人女装品牌认知情况、网购及社
交平台使用偏好。①人口统计变量包含３个问项，
主要考察消费者个体特征差异（不同年龄段、不同

居住城市以及月收入等）如何影响消费者的购买意

愿；②ＫＯＬ认知部分将内容营销作为前置变量，主
要探讨产品涉入的调节作用、互动行为的中介作用

与因变量购买意愿之间的关系；③根据深度访谈中
消费者使用社交媒体差异性的特征，设置网购平台

使用偏好相关问项，以测定外部环境因素对消费者

购买意愿的影响。问项测量量表采用李克特７级
量表形式，测量标准为１～７分，１分表示完全不同
意，７分表示完全同意，４分表示中立。

通过网络发放问卷进行预调研，主要发放对象

为女性，年龄分布依照ＫＯＬ个人女装品牌的目标消
费人群特点，主要针对１５～３０岁的消费者。预调研
的时间为２０１８年３月１—８日，共收集答卷１０６份，
剔除６份无效问卷。经检验，问卷信度和效度均较
理想，各个维度的累积方差解释值基本在 ８０％以
上，各个问项的因子载荷值均在０．９附近波动，因

此未对问卷进行修正，可进行正式调研。２０１８年３
月１０—２７日进行正式问卷调研，共收集 ４３４份答
卷，其中有效问卷４１２份，问卷有效率为９４．９％。

３　数据分析及应用

３．１　研究分析与结果
３．１．１　消费群体特征及内容获取渠道分析　调研
样本中，２８岁以下的共有 ３７７人，占样本总数的
９１．５％，其中多数为９５后；被调研者中有６５％以上
居住在在一二线城市。近９０％的被调研者是学生
群体或踏入职场不久的高校毕业生，这些年轻消费

者经济支配相对自由，追求个性，时尚品味尚未

成型。

对环境因素问项进行描述性统计分析表明，高

达７０％的被调查者经常使用微博获取 ＫＯＬ内容信
息，其次使用较多的是微信公众号和淘宝。消费者

对社交媒体及网购平台的使用多集中在晚上８点
至凌晨１点，在这个时间段与消费者进行互动将会
取得更多流量。据分析，微博是有利于ＫＯＬ进行个
人或品牌推广的渠道，另外通过与微博达人合作进

行个人推广同样也能取得不错的吸粉效果；消费者

在浏览社交媒体时更偏好穿搭技巧、ＫＯＬ日常生活
分享、店铺新品预告信息、旅行游记、护肤或美妆相

关知识。另外，款式设计、质量、价格、买家评价、销

量是消费者在进行女装品牌内容电商购买决策时

依次考虑的因素。因此把关产品质量、设置合理价

格、维护买家评价，最后实现产品销量提升是内容

电商有据可循的良性发展路径。

３．１．２　正式问卷信度和效度分析　对正式问卷进
行整体信度分析，结果见表２。表２中，Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓα
值为０．９６１，问卷数据可信度高并有较好稳定性，保
留所有题项；同时对每个维度的信度进行分析，分

别删去每个问项并观察剩余测量项的信度，进行对

比分析，结果表明，正式问卷每个维度的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓ
α值均落在０．７＜α＜０．９区间内，说明每个维度的
数据都表现为很可信，而删除每项后的 α值仍大于
０．５，同样说明问卷内部具有较好的稳定性。

检验各变量的结构效度，得到 ＫＭＯ值均大于
０．８，且Ｓｉｇ．＝０，各测量项适合进行因子分析。以内
容营销为例，使用最大方差法对前置变量、中介变

量和调节变量进行因子旋转分析，具体结果见表３。
表３中，成分１，２，３为载荷值，变量各个维度的最
大载荷系数均大于０．５，其余项小于０．５，因此测量

·０５５· 服　装　学　报 第４卷　



项效度较好。其他变量问项检验同理，效度均

较好。

３．１．３　相关性分析　将多因子变量与因变量购买

意愿进行相关性分析，所得系数见表４。各个变量
之间的相关系数 Ｐ均大于０．４，且主要在０．７附近
波动，可进行回归分析，认为各变量显著相关。

表２　正式问卷信度分析
Ｔａｂ．２　Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｆｏｒｍａｌｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ

变　量 维　度 Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓα 问项编号
删除该问项后的

Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓα

产品涉入 产品涉入 ０．８９０

Ｑ１ ０．８４５

Ｑ２ ０．８３８

Ｑ３ ０．８３７

Ｑ４ ０．８３７

Ｑ５ ０．８６９

Ｑ６ ０．８８１

内容营销

信息型内容 ０．８０８

Ｑ７ ０．７４４
Ｑ８ ０．７６５
Ｑ９ ０．６９９

娱乐型内容 ０．８２７

Ｑ１０ ０．７８６
Ｑ１１ ０．７６１
Ｑ１２ ０．７３５

情感型内容 ０．８４４

Ｑ１３ ０．７８６
Ｑ１４ ０．８０４
Ｑ１５ ０．７５７

互动行为

工具型互动 ０．８１０

Ｑ１６ ０．７５９
Ｑ１７ ０．７４９
Ｑ１８ ０．７１０

人际关系互动 ０．７１５

Ｑ１９ ０．５７４
Ｑ２０ ０．７６１
Ｑ２１ ０．５５８

购买意愿 购买意愿 ０．８２７

Ｑ２２ ０．８０１

Ｑ２３ ０．８５６

Ｑ２４ ０．７５６

Ｑ２５ ０．７７５

Ｑ２６ ０．７７２

表３　内容营销类型的旋转成分矩阵
Ｔａｂ．３　Ｒｏｔａｔｉｏｎｃｏｍｐｏｎｅｎｔｍａｔｒｉｘｏｆｃｏｎｔｅｎｔｍａｒｋｅｔｉｎｇｔｙｐｅ

内容营销 问项编号 成分１ 成分２ 成分３

信息型内容

Ｑ７
Ｑ８
Ｑ９

０．７５７
０．７２３
０．６９７

０．３７８
０．４３３
０．２６８

－０．３２８
－０．４５９
０．２０１

娱乐型内容

Ｑ１０
Ｑ１１
Ｑ１２

－０．０３９
－０．０７９
０．２２０

０．６９３
０．６１３
０．８１５

０．３８７
－０．１５８
０．１３８

情感型内容

Ｑ１３
Ｑ１４
Ｑ１５

０．３３６
－０．２３２
－０．１８８

－０．０８４
－０．１０１
－０．０１６

０．７９３
０．６０１
０．７２４

　注：提取方法为主成分分析法；旋转法指具有Ｋａｉｓｅｒ标准化的正交旋转法。
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表 ４　Ｐｅａｒｓｏｎ相关系数分析
Ｔａｂ．４　ＡｎａｌｙｓｉｓｏｆＰｅａｒｓｏｎｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ

信息型内容 娱乐型内容 情感型内容 工具型互动 人际关系互动 产品涉入 购买意愿

信息型内容 １

娱乐型内容 ０．７５６ １

情感型内容 ０．４１９ ０．５１３ １

工具型互动 ０．７３６ ０．７０８ ０．７３１ １

人际关系互动 ０．５８９ ０．６４２ ０．６１２ ０．６６３ １

产品涉入 ０．７５３ ０．７５１ ０．７３８ ０．６９７ ０．６４４ １

购买意愿 ０．６９７ ０．７２０ ０．７４３ ０．７２３ ０．７８２ ０．７５９ １

　注：表示在０．０１水平（双侧）上显著相关。

３．１．４　模型的回归分析　对变量进行回归分析，
得到各个变量对因变量的影响以及影响程度，即验

证假设Ｈ１～Ｈ４。为了减少个体特征对模型回归分
析结果产生影响，在回归分析中加入被调查者的个

体特征因素作为控制变量。首先进行内容营销对

购买意愿的回归分析：前置变量内容营销３个维度
的标准回归系数分别为０．２７２，０．２１１，０．３６６，系数
均为正且ＴＳｉｇ．＝０．０００，即内容营销的３个维度分
别对购买意愿产生正向显著影响，且情感型内容对

购买意愿的影响最大。因此，ＫＯＬ个人女装品牌向
消费者输出的内容要具备参考价值，即将反映服

装、模特、品牌等细节的信息充分展现给消费者，使

其自主选择；针对目标消费群体发送他们感兴趣的

内容，并引发互动参与感。内容具有情感带入，也

是促进消费者产生购买意愿的有效途径之一，若互

动交流中能触及粉丝日常生活，可消除彼此的距离

感，提高品牌忠诚度从而带动购买。

根据ＢＡＲＯＮＲＭ等［１８］提出的检验中介变量中

介效应的４步检验法，对互动行为的中介效应进行验
证。文中３．１．３已验证了前置变量内容营销对因变
量购买意愿的影响显著，在此基础上继续检验。

１）前置变量对中介变量影响的显著性。加入

控制变量的回归分析结果见表５。由表５可知，内

容营销可以解释工具型互动６３．２％的变化，拟合度

优于人际关系互动；标准回归系数均为大于０．１的

正值，且ＴＳｉｇ．与ＦＳｉｇ．均小于０．０５，因此内容营销

的３个维度均对中介变量有显著影响。其中信息

型内容和情感型内容对工具型互动的影响较大，娱

乐型内容对工具型互动的影响较小；对人际关系互

动的影响反之。信息型和情感型内容更能激起消

费者对品牌展开提问，或主动搜寻相应的产品或博

文以满足自身需求；娱乐型内容更容易引发消费者

与ＫＯＬ互动，使消费者主动分享、推荐产品，或产生

阅读ＫＯＬ发布内容的依赖性。根据这一结论，电商

在内容营销时可以针对不同营销场景输出不同内

容，并且在直播时将信息型内容充分展现给直播间

用户，让不同时段进入直播间的消费者都能第一时

间了解产品相关信息，促进购买；同时消费者能够

通过直播直观感受到ＫＯＬ的个人魅力，此时应尽量

展现情感型内容，直接在消费者心中树立亲民、友

善的形象。此外，在社交媒体上多发布娱乐型信息

可促进与消费者的互动，在互动过程中吸引更多消

费者成为品牌忠实拥护者。

表５　内容营销类型与互动行为的多元回归分析
Ｔａｂ．５　Ｍｕｌｔｉｐｌｅｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓｏｆｃｏｎｔｅｎｔｍａｒｋｅｔｉｎｇｔｙｐｅｓａｎｄｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅｂｅｈａｖｉｏｒｓ

互动维度 内容营销 标准回归系数 ＴＳｉｇ． 调整后的Ｒ２ Ｆ ＦＳｉｇ．

工具型互动

信息型内容

娱乐型内容

情感型内容

０．３８９

０．１３０

０．３４１

０．０００

０．０２３

０．０００

０．６３２ １１８．６８３ ０．０００

人际关系互动

信息型内容

娱乐型内容

情感型内容

０．１９８

０．３１４

０．２０３

０．００１

０．０００

０．００２

０．４５５ ５８．１８５ ０．０００
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２）中介变量对因变量影响的显著性。对互动行
为与购买意愿进行回归分析，具体结果见表６。调整
后的Ｒ２＝０．６８５，说明该模型的拟合效果较好，且互
动行为２个维度对购买意愿的影响均显著，且均为正
向影响。当消费者对发布的内容进行提问或主动搜

寻时，会产生积极的购买行为；而当他们主动交流互

动、推荐或分享相应产品时，其购买意愿更加强烈。

因此结合１）中的分析可以得出，加强娱乐型内容的
输出能使消费者产生更积极的人际关系互动，这种互

动行为对其购买意愿的影响更加强烈。

表６　互动行为与购买意愿的回归分析
Ｔａｂ．６　Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓｏｆｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅｂｅｈａｖｉｏｒａｎｄｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

互动维度

购买意愿

标准回归系数 ＴＳｉｇ． 调整后的Ｒ２ Ｆ ＦＳｉｇ．

工具型互动

人际关系互动

０．３６９

０．５４１

０．０００

０．０００
０．６８５ １７９．４４９ ０．０００

３）前置变量和中介变量同时影响因变量的显
著性。为比较互动行为２个维度中介作用的强弱，

在进行回归分析时分别检验加入工具型互动和人

际关系互动时对购买意愿的影响，结果见表７。

表７　内容营销与互动行为对购买意愿的多元回归分析
Ｔａｂ．７　Ｍｕｌｔｉｐｌｅｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓｏｆｃｏｎｔｅｎｔｍａｒｋｅｔｉｎｇａｎｄｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅｂｅｈａｖｉｏｒｏｎｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

变量名称

购买意愿

标准回归系数 ＴＳｉｇ． 调整后的Ｒ２ Ｆ ＦＳｉｇ．

信息型内容

娱乐型内容

情感型内容

工具型互动（中介变量）

０．１６４

０．１７５

０．２７１

０．２７７

０．００１

０．００２

０．０００

０．０００

０．６４０ １０５．４６６ ０．０００

信息型内容

娱乐型内容

情感型内容

人际关系互动（中介变量）

０．１７８

０．０６３

０．２７０

０．４７２

０．０００

０．２０６

０．０００

０．０００

０．７３４ １６２．７４５ ０．０００

信息型内容

娱乐型内容

情感型内容

工具型互动（中介变量）

人际关系互动（中介变量）

０．１３８

０．０５７

０．２３６

０．１１６

０．４４４

０．００２

０．２１５

０．０００

０．００９

０．０００

０．７３８ １４５．３７９ ０．０００

观察内容营销对购买意愿影响的回归系数变

化，可以看出，当进行工具型互动后，信息型和情感

型内容对购买意愿影响的显著性减小，而娱乐型内

容对购买意愿影响的显著性变化不大。当仅加入

人际关系互动时，内容营销对购买意愿的影响均减

小。对比表７中加入中介变量后的数据与原始数
值，可以发现人际关系互动在内容营销对购买意愿

的影响过程中所起到的中介效应高于工具型互动。

信息型和情感型内容可以通过影响消费者的

互动行为进而积极影响其购买意愿，而娱乐型内容

只能通过影响消费者的人际关系互动才能使消费

者产生积极的购买行为，人际关系互动在这一过程

中的中介作用比工具型互动更明显。这意味着内

容电商在进行内容营销时，信息型内容和情感型内
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容是其在各种营销场景中所必备的要素，做好这两

方面相对容易；而娱乐型内容的输出需进一步强

化，即在做好信息型内容和情感型内容的前提下，

具有创意的娱乐型内容可能影响到内容营销效果。

为验证产品涉入度是否具有调节效应，文中在

加入控制变量的基础上，按照调节效应检验方法［１９］

构建自变量与调节变量的交互项，进行逐步回归分

析。由表７可知，内容营销与产品涉入度的交叉项
均不显著，Ｒ２在０．０５水平上没有显著效果，因此不
具备调节作用。

不同产品涉入的消费者接收营销内容时的感

知和反应不同，但规律不明显，每个被调研者判定

其自身对ＫＯＬ女装品牌认知程度的标准不尽相同；
同时由于ＫＯＬ女装品牌发布在社交媒体上的内容
同步面向所有消费者，品牌针对不同产品涉入程度

的消费者输出不同内容的做法目前无法实现。

３．２　结论及内容营销策略建议
３．２．１　假设检验与模型修正　根据数据分析结
果，文中提出的全部假设均可得到验证，并且对结

果进行解释或提出相关建议，具体见表８。

表８　假设检验结果汇总
Ｔａｂ．８　Ｓｕｍｍａｒｙｏｆｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓｔｅｓｔｒｅｓｕｌｔｓ

假　设 描　述 检验结果

Ｈ１ａ 内容营销的信息型内容对消费者购买意愿产生正向影响且关系显著 成立

Ｈ１ｂ 内容营销的娱乐型内容对消费者购买意愿产生正向影响且关系显著 成立

Ｈ１ｃ 内容营销的情感型内容对消费者购买意愿产生正向影响且关系显著 成立

Ｈ２ａ 互动行为中的工具型互动在信息型内容对消费者购买意愿的影响中起中介作用 成立

Ｈ２ｂ 互动行为中的工具型互动在娱乐型内容对消费者购买意愿的影响中起中介作用 不成立

Ｈ２ｃ 互动行为中的工具型互动在情感型内容对消费者购买意愿的影响中起中介作用 成立

Ｈ２ｄ 互动行为中的人际关系互动在信息型内容对消费者购买意愿的影响中起中介作用 成立

Ｈ２ｅ 互动行为中的人际关系互动在娱乐型内容对消费者购买意愿的影响中起中介作用 成立

Ｈ２ｆ 互动行为中的人际关系互动在情感型内容对消费者购买意愿的影响中起中介作用 成立

Ｈ３ａ 产品涉入在信息型内容对消费者购买意愿的影响中起调节作用 不成立

Ｈ３ｂ 产品涉入在娱乐型内容对消费者购买意愿的影响中起调节作用 不成立

Ｈ３ｃ 产品涉入在情感型内容对消费者购买意愿的影响中起调节作用 不成立

根据数据分析和假设检验结果，对文中的理论

研究模型进行修正，各个变量之间的影响路径如图

４所示。

图４　理论模型修正

Ｆｉｇ．４　Ｃｏｒｒｅｃｔｉｏｎｏｆｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌｍｏｄｅｌ

１）内容营销对购买意愿产生正向显著影响。

内容营销中的信息型内容、娱乐型内容、情感型内

容均对消费者购买意愿具有显著正向影响，其中情

感型内容对消费者互动行为和购买意愿的影响

最大。

２）内容营销对互动行为产生正向显著影响。
信息型内容、娱乐型内容和情感型内容能对消费者

的工具型互动和人际关系互动产生正向显著影响，

其中信息型和情感型内容对工具型互动的影响较

大，娱乐型内容对人际关系互动的影响较大。

３）互动行为对购买意愿产生正向显著影响。
工具型互动和人际关系互动对购买意愿产生正向

显著影响，其中人际关系互动的影响更大。

４）互动行为的中介作用。工具型互动在信息
型和情感型内容对购买意愿的影响中起部分中介

作用，娱乐型内容对购买意愿的影响中没有中介作

用；人际关系互动在信息型和情感型内容对购买意

愿的影响过程中起部分中介作用，在娱乐型内容对

购买意愿的影响过程中起完全中介作用。

３．２．２　内容营销策略建议
１）多元营销媒介进行内容营销。ＫＯＬ个人女
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装品牌内容电商要积极运作个人微博账号，将微博

与淘宝联动，善用微博橱窗功能为淘宝店铺引流，

同时注重淘宝中微淘的运营，确保粉丝能够及时收

到店铺新品发布、促销活动、直播预告等信息。另

外，可与微博达人合作进行个人和品牌的宣传推

广，增加博文的曝光量；或购买热门微博广告位进

行推广。下午６点以后更新博文或进行直播能够
带来更多曝光量和流量转化。

２）多元内容同步吸引用户。从多方面内容着
手增加ＫＯＬ个人影响力，避免所输出的内容仅以品
牌为中心而缺少与消费者的交流。尽可能分享穿

搭技巧以及个人生活写照，图片精致并且体现原创

性；善于利用小视频等形式传达个人精致生活状

态。女装内容电商应针对目标消费群体发送有一

定趣味性并能引发其好奇心的内容，如穿搭技巧、

网络红人分享的日常生活照片、店铺新品预告信

息、旅行游记、护肤或美妆相关知识等。此外，所发

布的内容要有情感带入，如表达对粉丝个人的关

怀，或是在互动交流中能够触及到粉丝日常生活中

的问题，消除彼此的距离感。

３）提高娱乐型内容的输出。不同的营销场景
输出不同内容。店铺产品详情以及买家秀等信息

需表述清晰、内容详尽，要对消费者具有参考价值，

直播时应将信息型内容充分展现给直播间的粉丝，

同时做到问题及时回复；消费者能够通过直播直观

感受到 ＫＯＬ个人魅力，因此需与粉丝进行情感交
流，直接在粉丝心中树立亲民、友善的形象。挑选

品牌忠诚度极高的用户进行长期互动，使其自发传

递品牌相关信息。

内容电商通过加强娱乐型内容的输出，使消费

者产生更积极的人际关系互动，这种互动行为对其

购买意愿的影响更加强烈。在信息型和情感型内

容保质保量输出的前提下，努力提升娱乐型内容的

质量，紧跟热门事件、热点话题吸引粉丝互动，从而

增加粉丝黏性及其品牌的依赖性。

４　结 语

文中从消费者视角出发，研究ＫＯＬ个人女装品
牌的内容营销及互动行为对购买意愿的影响。研

究表明：

１）款式设计、质量、价格、买家评价、销量是女
装内容电商消费者最为关注的５个因素。

２）内容营销中的信息型内容、娱乐型内容、情
感型内容均对消费者购买意愿具有显著正向影响，

其中情感型内容的影响最大，ＫＯＬ应增加与粉丝进
行情感交流的机会，促进消费者与商家进行聊天、

转发抽奖等人际关系型互动，有助于提升品牌忠诚

度进而提升购买意愿。

３）产品涉入度对消费者ＫＯＬ品牌购买决策的
影响不显著。

基于以上结论，文中提出了以微博为主要媒介

进行内容营销、多元内容联动的营销策略，以激发

消费者互动行为。
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