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AISAS模型下短视频内容质量对购买行为的
影响机制与实践启示

胡艺军

泰国格乐大学 ，泰国·曼谷　10220

【摘　要】本研究基于AISAS模型，通过对303名用户的实证分析，揭示了短视频内容质量影响购买行为的核心路径。

研究发现，“激发兴趣”是驱动购买的最强因素，而“分享传播”是关键中介。用户认为“信息真实可靠”与“实用价值

突出”是内容最重要的两大特质。研究进一步发现用户行为存在显著性别差异。这为品牌实现精准短视频营销提供了“机

制+感知+画像”的完整框架。
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引言

在短视频营销竞争深化的背景下，理解用户从观看到购

买的全链路行为至关重要。AISAS模型（注意-兴趣-搜索-

行动-分享）为此提供了理论框架，但其在短视频场景下的

具体作用路径及各阶段权重尚不明确。本研究旨在通过实

证分析，厘清AISAS各阶段对购买行为的具体影响，并深入

探究用户对内容质量的核心诉求及群体差异，以期为营销

实践提供精准指导。

1  研究发现：影响机制、内容维度与用户洞察

1.1 AISAS核心影响路径验证

回归与中介效应分析表明（见表1），“激发兴趣”

对购买行为的直接影响最强（β=0.271），是推动转化的

核心杠杆。“分享传播”不仅直接促进购买（β=0.156）

，更在“引起注意”等路径中发挥显著的部分中介作用     

（在“注意→购买”路径中效应占比达25.4%），这表明优

质内容驱动的用户分享能有效吸引新流量，形成“消费-分

享-再消费”的社交扩散闭环。

1.2 内容质量多维度的差异化影响

为深入理解“内容质量”的内涵，本研究将其解构为

多个维度并分析其与AISAS阶段的相关性（见表2）。分析

发现，信息性内容（如评测、教程）与“激发兴趣”和      

“信息搜索”高度相关，是支撑理性决策的关键；而娱乐

性与真实性内容（如情景剧、素人测评）则与“引起注

意”和“分享传播”关联更强，是快速破圈、建立情感连

接与激励传播的核心。这提示“硬知识”与“软情感”内

容在决策链路中扮演不同角色，需协同配置。

表2：内容质量各维度与AISAS阶段的核心相关性分析 (n=303)

 AISAS
阶段

信息性 娱乐性 真实性
制作精
良度

引起注意 0.32** 0.47 0.45 0.41**

激发兴趣 0.52 0.44** 0.48** 0.39**

信息搜索 0.48 0.31** 0.38** 0.29**

分享传播 0.36** 0.50 0.51 0.42**

注：表格内数值为Pearson相关系数，* p<0.01。加粗显示

相关系数较高的维度。

影响路径 总效应 直接效应 中介效应 中介效应占比 检验结论

引起注意 → 购买行为 0.180** 0.134* 0.046 25.4% 部分中介

激发兴趣 → 购买行为 0.311** 0.271** 0.039 12.6% 部分中介

信息搜索 → 购买行为 0.239** 0.192** 0.048 19.9% 部分中介

分享传播 → 购买行为 — 0.156** — — 直接效应显著

表1：基于AISAS模型的各变量对购买行为的影响路径分析结果

注：p<0.05, ** p<0.01；中介效应均通过Sobel Test验证（p<0.05）。*
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1.3 用户对内容质量的价值感知排序

用户对不同内容特质的重视程度存在清晰排序（见表3）。  

“信息真实可靠”与“实用价值突出” 高居前两位，是用

户决策时最看重的基石。这一排序与表2的发现相互印证：

真实性是有效激发兴趣与搜索的前提，实用性则是兴趣的

稳固支撑。它警示品牌，任何创意都必须建立在真实与有

用的根基之上，生动有趣、情感共鸣等特质是重要的增长

放大器，但无法替代可信度的根本地位。

1.4 基于性别的用户行为差异洞察

交叉分析进一步揭示了显著的性别差异（见表4），

为“千人千面”的精准营销提供了关键切入点。女性用户

是高频的 “货架式”消费主力，内容偏好更重场景与情感

体验；男性用户决策周期更长，更易被参数、评测等理性

信息说服。一个关键的共性是，“价格优惠” 对激励两性

用户分享均具有强大驱动力。

2  营销策略建议：构建“信任-兴趣-精准”驱动体系

基于上述研究发现，品牌应构建一个以用户价值感知为

核心、以AISAS行为机制为路径、以精细用户画像为指导的

立体化短视频营销策略体系。

2.1 基石：以“真实可靠”与“实用价值”构筑信任

底线

所有内容创作必须优先保障真实性与实用性。特别是

在产品展示、功效宣称环节，应提供客观证据、专业背

书或可验证的解决方案，直接满足用户最核心的质量诉求   

（见表3），为后续激发兴趣与促成搜索建立不可动摇的信

任基础。

2.2 引擎：以“兴趣”为杠杆，以“分享”为放大器，

实施内容分层

针对注意(A)与兴趣(I)阶段：结合表2与表3，运用高

娱乐性、高真实性的内容（如生活化短剧、真实用户访

谈）快速吸引用户并建立情感连接，但核心信息必须真实

无虞。

针对搜索(S)与行动(A)阶段：为已产生兴趣的潜在客户

提供高信息性内容（如深度横评、成分解析、使用教程），

用扎实的信息支撑其决策，并巧妙利用“价格优惠”（见

表4）作为临门一脚的关键转化激励。

内容质量维度 操作化定义（示例）
平均重要性得
分 (1-5分)

排序 核心关联的AISAS阶段

信息真实可靠 信息准确、无虚假宣传、承诺可信 4.62 1 兴趣(I)、搜索(S)、行动(A)

实用价值突出 能解决实际问题、提供知识/教程 4.51 2 兴趣(I)、搜索(S)

讲述生动有趣 表现形式有趣、节奏感强、不枯燥 4.38 3 注意(A)、兴趣(I)、分享(S)

制作精良美观 画质清晰、剪辑流畅、音效舒适 4.25 4 注意(A)、兴趣(I)

情感共鸣强烈 引发情感触动、产生共鸣或向往 4.18 5 兴趣(I)、分享(S)

更新频率稳定 账号更新规律、内容连贯 3.95 6 注意(A)、兴趣(I)

注：重要性得分基于问卷中“您认为以下内容特质对您做出购买决策的重要性如何”题项计算，1分为非常不重要，  

5分为非常重要。

表3：用户对短视频内容质量各维度的重要性认知排序 (N=303)

用户行为维度 男性 (n=151) 女性 (n=152) 策略启示摘要

高频购物者表征 36.4% (每月为主) 45.4% (每周为主) 女性是“货架式”消费主力，需强化上新频率与日常推荐。

价格敏感分享意愿
同意/非常同意: 

46.4%
同意/非常同意: 

48.0%
价格优惠是驱动分享的通用利器，适用于冲销量与促扩散。

内容偏好倾向
更关注参数、评

测、功能
更关注场景、体

验、情感
内容需性别化叙事：男重“功能解析”，女重“体验融入”。

表4：不同性别用户短视频消费行为差异与策略启示
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激活分享(S)的中介效应：在内容中预埋易于传播的   

“社交货币”（如金句、挑战模板），并设计基于利益（如

优惠券）或荣誉（如UGC展示）的分享激励机制，主动撬动

其社交扩散价值，带来新的流量与转化。

2.3 精度：依据用户画像，实施差异化沟通与触达

对女性用户：采用 “场景共情式”沟通。将产品无缝

嵌入具体生活场景（如通勤、居家、亲子），通过KOC的真

实体验分享构建信任，并搭配高频次、小剂量的优惠促进即

时转化。

对男性用户：采用  “参数说服式”沟通。侧重开箱测

评、技术原理讲解、数据化对比等硬核内容，提供权威透明

的决策信息。转化策略可匹配其决策周期，设计阶段性大促

或会员专属权益。

3  结论

本研究通过实证分析，系统揭示了AISAS模型在短视频

营销中的驱动机制，并深化了对“内容质量”的认知：用户

将 “真实可靠”与“实用价值” 视为内容价值的核心。

这标志着短视频营销的竞争，已从单纯的流量与创意比拼，

升维至“信任基石构建、兴趣深度激发、社交裂变设计及用

户精准触达” 的复合体系竞争。品牌必须优先筑牢可信、

有用的内容根基，并在此基础上，灵活运用“激发兴趣”与  

“激活分享”的核心行为杠杆，同时针对不同用户群体的独

特行为模式进行精准沟通，方能在这场深度竞争中，实现可

持续的高质量增长与品效合一。
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