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从“线上交往”到“线下模仿” :
视频博主对用户虚拟交往及购买意愿的

影响因素研究
———以哔哩哔哩为例

汪雅倩

摘　 要:在以视觉传播为主的移动社交时代,视频博主在用户日常生活和社会交往中

扮演着重要角色,而对此国内研究缺乏关照。 基于扎根理论,从用户视角出发,以国内视频

分享平台哔哩哔哩为例,对 15 名用户进行半结构式深度访谈,并借助质性分析软件 Nvivo11
进行了开放式编码、主轴编码、选择性编码及理论饱和度检验等操作步骤,最终整理归纳出

111 个初始概念、24 个副范畴、6 个主范畴及各主范畴之间的典型关系结构,从而构建基于

社交媒体影响者( SMIs)的中国短视频用户虚拟交往及购买意愿的影响因素模型。 研究发

现:与国外研究相似,“人格一致性”是国内视频博主吸引用户的第一要素;然而,我国视频

博主对用户的影响不再停留在关注、评论等线上互动层面,而是通过虚拟化社交带来的“可

获得性期待” ,即通过对“博主同款”的线下模仿延伸到了对用户生活方式及消费行为层面

的影响。 运用质性研究方法深入探讨视频博主与用户之间的新型互动模式及其对用户的

影响机制,拓展意见领袖在移动互联网时代的特征与表现,可为我国在视频社交及用户行

为领域的研究提供参考。
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一、前言

移动互联网时代,集资讯、社交、购物于一体的社交媒体逐渐成为个体生活的中心。 随着视觉传

播的发展,以 YouTube 为代表的短视频平台备受年轻用户欢迎,也成为品牌进行移动个性化营销

( mobile
 

personalized
 

marketing,MPM) [1] 的重要渠道。
根据两级传播理论( two-step

 

flow
 

theory) ,信息不一定直接由媒介到用户,意见领袖( opinion
 

lead-
ers)对信息进行解读,再传递给用户,从而增加其影响力,成为信息传播的中心环节[2] 。 转换到社交

媒体时代,意见领袖的作用以另一种形式凸显,即社交媒体影响者( social
 

media
 

influencers,SMIs) [3] 。
SMIs 依托全新的身份属性塑造用户的交往模式和生活方式,并凭借其突出的影响力获得品牌的关注

与合作,这种新型营销方式被称为影响者营销( influencer
 

marketing) [4] 。 根据国外媒体 AdWeek 报

道,影响者市场规模约为 20 亿美元,2020 年预计达到 100 亿美元[5] 。 用户不再像过去那样直接接触

品牌,而是通过关注 YouTube、Instagram 等社交平台上的 SMIs 接收并认知品牌信息[6] 。
关照中国社交媒体语境,除了微信等即时互动媒介的盛行,以哔哩哔哩( Bilibili,以下简称 B 站)



为代表的短视频平台迎合视频传播趋势,受到大批年轻用户的追捧,成为不可忽视的流量阵地。 主

播、博主通过直播、短视频等视角传播形式成为社交媒体影响者,对用户的生活方式、兴趣喜欢及消

费行为等产生了深远影响,“双十一”期间视频主播带货的盛行便是这一影响力的最新体现。
根据 CNNIC 最新报告,截至 2019 年 6 月,我国短视频应用用户总规模达 6. 48 亿,占整体网民的

75. 8% [7] 。 QuestMoblie 的统计数据显示,截至 2017 年底,B 站近 82%的用户是 Z 世代,即 1990—
2009 年出生的网生代,其消费能力和消费意愿均高于其他群体[8] ,是品牌拓展社交媒体营销市场的

核心目标。 其次,B 站特有的弹幕文化为用户创造出跨越时空的共时性虚拟互动体验,有效填补了

移动社交时代用户的碎片化时间和即时视听需求[9] 。 与国外视频网站 YouTube 运作模式相似,B 站

的内容输出也主要依靠 SMIs,85. 5%的视频播放量来自专业用户创作视频( professional
 

user
 

generated
 

video,PUGV) ,为品牌营销提供了多元优质的内容选择[10] 。 由此,以集“社交媒体核心用户群、虚拟

互动体验、优质内容”于一体的 B 站为例,考察国内视频博主互动模式及营销方式具有代表性和可

行性。
通过对 B 站大量博主视频的观察发现,这种全新的营销方式存在一定风险,可能导致用户对博

主的不信任,甚至“取关” 。 但与此同时,仍有不少博主既保持稳定的品牌合作,又拥有大批忠诚的关

注者。 由此,为何用户信任并购买某些博主推荐的产品,而对其他博主的营销视频呈排斥态度? 最

终促使用户购买博主推荐产品的动机是什么? 带着这些疑问,本研究试图以 B 站为例,立足于用户

视角,探索 B 站用户与博主之间的互动模式,以及在面对影响者营销时用户的认知、态度及背后的影

响机制。 本研究对于理解新媒体时代的互动模式及营销方式具有重要的理论价值和现实意义。

二、文献回顾

(一)SMIs 的崛起:社交媒体+影响者营销

近年来,国外学者们越来越重视个体影响力,即某特定的影响者个人与产品相结合能够获得最

大限度地扩散传播。 特定的影响者个人,被称为影响者“ influential”或“ influencers” [11-12] ,影响者不论

是在身份属性还是影响方式上都与传统意见领袖有着明确的区别。 从广义上来说,“影响者”包括在

网络上拥有强烈存在感和影响力的所有类型的个人,他们可以利用受欢迎程度来影响用户对某些产

品,生活方式乃至流行趋势的认知和态度[13-14] ;从狭义上看,“影响者”通常特指社交网站上的热门

人物。 因此,也有不少研究者将影响者直接称为 “ 社交媒体影响者” ( social
 

media
 

influencers,
SMIs) [15] 。 SMIs 代表了一种新型独立的“第三方代言人” ,他们通过博客、图片、视频等方式塑造用

户的态度和品味[3] 。 越来越多的品牌开始搜寻风格相符的 SMIs 进行精准的营销推广,即影响者营

销( influencer
 

marketing) [5] 。
伴随媒介技术的更新迭代,影响者营销也经历了文字、图文、视频等不同形式的发展演变。 以往

研究考察了各阶段影响者的营销模式,如博客营销( bloggers) [16-17] 、视觉营销( Instagrammers) [18] 以及

当下盛行的视频营销( video
 

bloggers) [19-20] 。 WiFi 和移动设备的普及使得在线视频消费成为日常生

活的一部分。 皮尤的一项研究指出,以 YouTube 为代表的视频分享平台成为最受欢迎的社交平台,
63%的网络用户在 YouTube 发布或观看内容[21] 。 视频传播形式允许个体直接面对镜头表达想法,展
示生活。 品牌将产品置入视频中,能够获得更加真实有效的产品呈现[22] 。 根据 Variety 的一项调查,
用户认为活跃于 YouTube 等视频平台的博主更加真实、平易近人,也更有影响力[23] 。

(二)人格属性与虚拟化社交

已有研究注意特定影响力人群对用户购买行为的影响,但鲜有研究深入考察其产生的心理机

制。 与传统的传播活动相比,以个体为主的社交媒体更有助于理解用户动机及媒体使用效果,人格

特质( personal
 

traits)成为媒体效果研究的主要概念框架[24] 。 不少研究者基于“人格五因素模型”
( the

 

big
 

five
 

model
 

of
 

personality) ,以 Facebook、Twitter 等社交平台为例,研究了社交媒体使用行为与
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个体性格的关系[25-27] 。
然而,具体到个体在社交媒体上的购买动机及消费行为产生的因素的研究较为有限。 社交媒体

时代,通过对用户数据的分析,描绘出目标用户画像,并借助推荐算法和虚拟代理人( virtual
 

recom-
mendation

 

agents)与用户建立“人格一致性” ( personality
 

congruence) ,能够获得用户的认可和信任;当
用户感知相似人格时,会增强对接收信息及信息来源的信任感[28] 。 早期的研究也曾指出人格一致

性的重要作用,当提供的内容风格与用户自身人格特质相一致时,用户更有可能对推荐信息产生认

同[29] 。 Facebook 上的一项实证研究同样发现,人格一致性有助于增强品牌营销效果,在人格一致的

条件下参与者的转化率显著高于非一致情况[30] 。 Berryman 和 Kavka 通过对 YouTube 美妆博主的个

案研究发现,内容的真实性和博主的可接近性是建立用户信任度的重要因素,通过缩小与用户之间

的距离能够有效激发用户的购买意愿[31] 。
综上,以视频传播为代表的 SMIs 营销逐渐成为移动互联网时代的新型营销方式。 移动互联与

社交媒体的结合覆盖了用户生活的方方面面,移动视频更是成为年轻用户日常生活中不可缺少的组

成部分。 从最初的在线表达、互动分享,到对用户生活态度、行为方式及消费理念的塑造,影响者( in-
fluencer)在其中扮演的角色值得关注与讨论。

对此,国外学者研究较多,且强调人格属性对影响者营销的作用;国内研究则较少,且视角单一,
多集中在对网络亚文化[32-33] 和消极影响[34] 的讨论。 相较而言,国内学者对社交媒体影响者的关注

较为欠缺。 而以 B 站为代表的短视频平台已经成为 SMIs 的重要渠道,进而影响大批 B 站用户的互

动交往、生活方式及消费行为。 由此,本研究在已有相关文献的基础上,立足中国语境,以 B 站为例,
试图通过回答以下研究问题,探讨视频传播时代的互动交往及营销模式:

RQ1:在以 B 站为代表的视频分享平台中,博主与用户之间的互动模式如何? 与传统意见领袖

有何不同?
RQ2:面对 B 站博主的部分推广营销,用户持什么样的态度? 为什么?
RQ3:B 站用户对博主推广产生购买动机的影响因素有哪些? 与国外研究有何异同?

三、研究设计

(一)研究方法与数据收集

由于口碑影响扩散( word
 

of
 

mouth)的网络通常是不可观察的,影响难以准确归因,特别是在扩散

传播包括多个阶段的情况下,对于口碑影响扩散的实证研究较为困难[35-36] 。 影响者营销受到越来越

多的关注,但依然是一个相对较新且研究有限的概念。 以自然交流、开放对话为主的质化研究适用

于对影响路径、心理过程的探索和挖掘。 鉴于此,笔者采取质性研究方法( qualitative
 

research) ,通过

半结构式深度访谈获取第一手数据资料,借助质性分析软件 Nvivo11 对数据进行编码处理,并采用质

化研究中的扎根理论( grounded
 

theory)对数据进行深入分析,以期更清晰地勾勒出影响者营销对用

户购买意向产生影响的过程与机制。
社会学家 Glaser 和 Strauss 于 1967 提出“扎根理论” ,旨在运用理论思维阐释经验生活。 该理论

强调立足于日常生活,通过对社会现象的观察提出问题,并从中思考总结概念,进而建立理论模型,
是一种归纳式的自下而上的研究路径[37] 。 具体而言,基于从现实生活中发现的研究问题搜集相关

资料,再经过开放式编码、主轴编码、选择性编码这一套编码过程,从原始数据中归纳、提炼概念与范

畴,并在分析过程中遵循持续比较分析原则,不断对资料和理论进行比较、归纳、分类,直至理论达到

饱和[38] 。
本研究以 B 站这一短视频社交平台为例,通过滚雪球的抽样方式,对有过购买 B 站博主推荐产

品行为的 15 名用户进行深度访谈,访谈时长为 30—60 分钟。 访谈对象年龄在 18—28 岁之间,而 B
站近 82%的用户处于 10—29 岁之间[8] ,因此样本具有典型性。 由于区域限制,访谈以面对面访谈和
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微信语音访谈两种方式进行,如表 1 所示。 结合前文对已有相关文献的梳理拟定访谈提纲,在访谈

过程中遵循半结构式访谈原则,针对不同受访者的回答随时进行相应的调整和补充。 访谈提纲围绕

“用户与博主的互动交往及购买博主推荐产品的心理机制”这一主题进行,主要包含但不限于以下内

容:受访者的基本信息及性格特征、受访者对 B 站的使用情况、受访者选择关注的博主类型及原因、
受访者与博主的互动模式、受访者购买博主安利的经历及原因、受访者对博主营销的认知及态度。

表 1　 访谈对象的基本信息及 B 站使用情况描述

编号 性别 年龄 职业 专业 关注分区 购买次数 b 站使用频率 访谈方式

01 女 21 大一 国际贸易 吃播、学习 多次 一周多次 微信语音

02 女 20 大三 园林 生活、学习 多次 每天都看 微信语音

03 女 22 大四 金融 学习、生活 多次 每天都看 微信语音

04 女 23 待业 法律 学习、穿搭、生活 多次 每天都看 面对面

05 女 22 研一 通信 学习、美妆、鬼畜 多次 每天都看 微信语音

06 女 24 大六 医学 学习、生活 多次 每天都看 微信语音

07 女 19 大二 化学 学习、生活、美妆 多次 一周多次 微信语音

08 女 23 公务员 汉语国际教育 学习、美妆、游戏 多次 每天都看 微信语音

09 女 23 研一 英语翻译 美妆、学习、生活 多次 每天都看 面对面

10 女 25 研三 英语师范 美妆、美食 多次 每天都看 面对面

11 女 20 大二 英语师范 学习、美妆 多次 每天都看 微信语音

12 男 28 工程师 凝聚态物理 生活、学习、美食 多次 每天都看 微信语音

13 女 18 大一 数学 美妆、剪辑、生活 多次 一周多次 微信语音

14 男 22 待业 过程装备与控制工程 学习、测评、生活 多次 每天都看 面对面

15 男 22 大二 计算机 学习、剪辑 多次 一周多次 微信语音

　 　
根据理论饱和度原则,访谈和总结在整个访谈过程中是并存的,二者相互作用。 每次访谈结束

后,研究者都会仔细研读访谈记录,并进行梳理与分析。 待访谈全部结束后,随机选取三分之二的访

谈记录用于编码分析和模型建构,余下的三分之一访谈资料则用于理论饱和度检验。
(二)基于扎根理论的编码分析

1. 开放式编码

开放式编码( open
 

coding)是一个将原始资料“打碎” “拆散”赋予概念化标签,再以新的方式重新

组合起来进而界定概念、发现范畴的操作化过程。[38] 将抽取的 10 份访谈记录全部导入质性分析软件

Nvivo11 软件之后,邀请受过训练的两位传播学硕士共同对访谈资料进行逐句编译。 为了尽量悬置

个人“偏见”和既有思维定式,出现分歧则停下来对访谈记录进行讨论直至达成共识。 经过对受访者

原话记录的多次研读,挖掘出初始概念,再依据类似、因果等关系类型将重复 3 次以上的初始概念进

行归纳、分类,构建范畴。 最终,从原始资料中共抽象出 111 个概念( a1…a111)和 24 个范畴(副范

畴) ,见表 2。 为了节约篇幅,表 2 为部分初始概念和若干范畴。
2. 主轴编码

主轴编码是在开放式编码的基础上,进一步分析各范畴的内涵、逻辑及相互联系,从而归纳出主

范畴。[38] 据此,本研究归纳出了六个主范畴,分别是“人格一致性、虚拟化社交、可获得性期待、功能

性需求、购买意愿和购买行为” 。 为了接下来的理论模型构建,研究者对范畴内涵进行了阐释,如表

3 所示。
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表 2　 开放式编码范畴化(部分实例)

范畴 原始资料语句(初始概念)

经历相似

07:他们的一些经历跟我很像,就很想去了解他们(经历像 a1)

09:她跟我有相同的经历,那一刻就感觉我并不孤独(经历相同 a2;不孤独 a3)

05:就跟我经历很像,就感觉特别能理解(经历很像 a4;理解 a5)

03:我基本关注的是跟我各方面相似的生活类博主(生活相似 a6)

06:我关注的博主基本上跟我处在相同的人生阶段(阶段相同 a7)

11:大部分跟我一样是学生(都是学生 a8)

10:还是会选择那些跟自己经历相似的博主(经历相似 a9)

04:更会选择那些相似阶段博主分享的东西,觉得更适合自己(相似阶段 a10;适合 a11)

性格相似

08:我关注的 up 主几乎都是性格比较开朗的,跟我自己性格蛮像的(性格蛮像 a12)

06:我是一个比较内向的人,关注的博主也都是内向、文静的(性格一样 a13)

01:跟我自己很像的,能够对上眼的,就很容易产生共鸣(很像 a14;共鸣 a15)

11:跟自己的性格或者身边朋友的性格都比较合拍(性格合拍 a16)

09:我关注的博主大部分跟我性格一样,也是开朗活泼的(性格一样 a17)

04:跟我的性格很像,感觉是一类人(一类人 a18)

05:我比较喜欢关注的博主也是跟我一样性格开朗、健谈的(一样性格 a19)

生活追求

07:通过他们的视频了解了更大的世界,就感觉跟着他一起出去转了一下(开阔眼界 a20)

09:就是他们生活状态是我很想要的那种生活状态(生活憧憬 a21)

04:他们的生活更加精致,我很向往那样的生活(生活向往 a22)

11:很向往他们那种生活方式的,可是自己现在可能还达不到(向往生活方式 a23)

动力支撑

05:他们成功的经历,会让我很受鼓舞,帮助我提高学习积极性(鼓舞 a24;提高学习 a25)

07:听了博主的感受以后,就豁然开朗了,很激励自己(豁然开朗 a26;激励 a27)

09:看他们生活得那么积极向上,自己就有动力了,有一种精神上的支撑(有动力 a28;支撑 a29)

03:睡前刷一刷她的视频,就感觉放松的同时又很有动力(放松 a30;动力 a31)

真实可信

08:觉得自己关注的博主比较信任,因为他们很真实(可信 a32;很真实 a33)

04:好看但又不夸张,比较真实,就很喜欢(不夸张 a34;比较真实 a35)

01:好用的会分享,不好用的也会很实在地告诉我们不好用(实在 a36)

10:他们真的使用产品并且用完了,就很真实(真实使用 a37)

带入性消费

03:有时候他们在视频里提到美妆等等,看着看着就顺带也想买了(顺带想买 a38)

10:看视频成为一种习惯了,看到他们推荐的东西,就也想试试(习惯 a39;想试试 a40)

08:他们在生活化场景里穿插使用的产品,会想购买(生活场景 a41;穿插使用 a42;想购买 a43)

09:本来没有需求,但是看他们经常在视频里用,就也想买了(购买欲 a44)

04:他们穿插在日常生活中出现的产品更日常,就想买来试试(日常穿插 a45;想买 a46)

兴趣相似

07:他们会录一些旅游的视频,我自己也很喜欢旅游(都喜欢旅游 a47)

04:我关注的博主兴趣跟我都很相似,所以经常会购买他们的安利(兴趣相似 a48;购买安利 a49)

03:他很喜欢看展览、喜欢故宫,我也是,就是很多相似之处(相似爱好 a50)

10:我很喜欢旅行,就喜欢那种发旅行趣闻的博主(都喜欢旅行 a51)
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续表

范畴 原始资料语句(初始概念)

效仿

08:博主有很多很好的地方或许我也能学习,让自己变成那种样子(变成那种样子 a52)

04:以前我不知道用香薰灯、便利贴,现在我也会效仿(效仿 a53)

03:她把生活过得这么有趣,她也是大学生,那我也可以活成那样(活成那样 a54)

01:他们的做法啊生活方式等,我暑假里也会照着做(照着做 a55)

虚拟朋友

08:有时候感觉很像一个朋友一样(朋友 a56)

11:就好像是另外一个虚拟世界上的朋友(虚拟朋友 a57)

05:看他的视频就觉得很亲切,像朋友一样,没有距离感(像朋友 a58;无距离 a59)

08:感觉是一类人,像朋友那样(一类朋友 a60)

　 　 注:数字表示受访者回答的原始语句。 每句话末尾括号中内容表示对该原始语句进行归纳后得到的初始概念。

表 3　 主轴编码形成的主范畴

主范畴 副范畴 范畴的内涵

人格一致性

经历相似 与个体有着相似的生活经历

性格相似 与个体有着类似的性格

兴趣相似 与个体有着相似的兴趣爱好

品位相似 与个体有着类似的风格品位

观点一致 与个体有着相似的观点想法

引发共鸣 彼此在某些方面拥有共同点,容易互相理解

人格魅力 个体独有的人格特质散发出的吸引力

虚拟化社交

虚拟朋友 脱离现实生活,但像朋友一样相处的线上互动

虚拟陪伴 通过网络长期观看博主视频,产生的在线陪伴感

平易近人 博主真实的展现,缩短与用户之间的距离

贴近生活 博主对日常生活的表达,接近用户的真实生活

可获得性期待

生活追求 对更高品质生活的追求

效仿 对更好且可达到的生活的模仿

动力支撑 感受到鼓舞,并激励用户变得更好

购买意愿

选择性购买 在产生购买想法时,会有自己的选择标准

真实可信 倾向于对分享真实内容的博主产生信任及购买欲

表达诚恳 态度坦诚,容易激发用户购买欲

带入性消费 在日常生活中穿插使用或分享产品,潜移默化地激发用户购买欲

购买行为

高效购买 节约时间成本,快速做出购买决定

理性消费 根据自身条件理性购买

循环购买 基于上一次良好的购物体验,会继续购买某个博主分享的产品

功能性需求

改善生活 提升生活质量

主动搜索 有目的有目标地搜索

功能性 满足客观需求,注重实际价值

　 　

·87· 　 2020 年第 6 期



3. 选择性编码

选择性编码是对主轴编码归纳出的六个主范畴进行再一次的整合、提炼。 结合访谈记录和研究

主题,最终挖掘出贯穿整个主题的“社交媒体影响者对用户虚拟交往及购买意愿的影响机制”这一核

心范畴。 紧接着探索核心范畴与其他范畴之间的关系、逻辑,通过展示脉络的“故事线” ( story
 

line)
将各范畴系统性连接,最终形成主范畴典型关系结构(表 4) [39] 。

表 4　 主范畴的典型关系结构

典型关系结构 关系结构的内涵 受访者的代表性语句

人格一致性→虚拟社交

性格、品味、经历等方面的一致使用户对

博主产生强烈认同感,进而把博主看作

是虚拟世界里的朋友来对待

我关注的 up 主也是开朗、健谈,跟我一样

很外向,就感觉是一类人,像朋友一样

虚拟化社交 → 可获得性

期待

基于朋友般相处带来的陪伴感和熟悉

感,用户对博主视频中展现出的部分方

面产生期待和模仿心理

天天看她的视频,就感觉她把生活过得这

么有趣,她也是大学生,那我也可以活成

这样

可获得性期待→购买意愿
为了追求博主那样的生活,用户对自己

可承受的部分产生购买的想法

很向往那种生活,也想有一样的东西,但学

生目前会买香薰来提高生活品质

功能性需求→购买意愿
基于用户自身的客观需求,产生购买某

类产品以满足需要的想法

之前考研会找考研博主,他分享有用的软

件、文具等,就会考虑买来试试

购买意愿→购买行为
对某些产品产生购买想法,进而进行实

际购买

经常看他们在视频里穿的用的,慢慢地就

想买,会根据自己的条件选择购买

　 　
围绕核心范畴的典型关系结构可以概括为:基于性格、品味等方面的人格相似性,用户对博主产

生“朋友般”的虚拟化社交,并进一步引发用户对博主生活等方面的期待与向往;可获得性期待与功

能性需求对用户的购买意向均有显著影响,最终导致不同类型的购买行为。 据此,本研究建构出基

于社交媒体影响者的用户虚拟交往及购买意向的影响因素模型,如图 1 所示。

图 1　 社交媒体影响者对 B 站用户虚拟交往及购买意愿的影响因素模型
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4. 理论饱和度检验

待编码分析与模型建构完成之后,研究者对余下的三分之一访谈记录进行理论饱和度检验。 经

过对 5 份访谈记录的仔细研读、分析、比较后,未发现新的能够影响核心范畴的概念,由此可认为,该
模型达到理论饱和。

四、研究发现

(一)人格一致性:从专业驱动到个性化、相似性吸引

不论是大众传播时代的意见领袖,还是移动传播时代的社交媒体影响者,其共同之处都在于对

用户的影响力。 然而,二者影响力的来源有着显著区别,这也是本研究致力探讨和呈现的地方。 传

统意见领袖往往是某个领域的专业人士,对用户的吸引和影响主要靠专业性驱动;社交媒体影响者,
如视频博主,其对用户的吸引则依托博主自身的人格特质。

在越来越多用户组成的网络中,个性特征成为他们参与互动的重要因素[40] ,而用户往往会被那

些跟自己相似的人所吸引。 通过对访谈结果的分析,本研究结果也验证了国外已有研究关于社交媒

体互动模式及营销效果的发现,即社交媒体影响者与用户之间的人格一致性( personality
 

congruence)
能够增加用户的关注与认可,进而也更容易接受其营销内容[29-30] 。

基于人格属性的心理预期,社交媒体影响者营销能够对用户产生强烈的说服效果。 Matz 等人的

研究提出了心理定位( psychological
 

targeting)的重要性,即提供与用户心理特征相匹配的内容能够增

强用户的积极回应和购买意向。[30] 这种根据个体不同心理特征进行的说服传播,称之为“心理说服”
(psychological

 

persuasion) [28] 。 当用户感知到与自己人格相一致的博主时,便从心理上建立起潜在的

认同基础,进而更容易被博主发布的内容所吸引并产生认同感。 这种吸引模式在心理学上被称作

“相似性吸引模型( The
 

similarity-attraction
 

model) ” ,作为心理学中最突出的理论之一,该理论模型指

出人们会被与其具有相似人格特质的他人所吸引[41] 。 最初,相似性吸引模型主要应用于人际交往,
后来也用于研究组织传播、电子媒介传播和信息系统( information

 

system) 。 其中,信息系统中最著名

的应用案例则是推荐算法。 在社交媒体时代,具有影响力的个人通过社交媒体对产品的个性化展示

也是一种推荐行为。 因此,相似性吸引模型能够有效地诠释用户购买博主推荐产品的心理机制。
由此可见,我国视频传播模式与国外具有共同之处,即视频博主的人格特质成为吸引用户关注

的第一要素,相似性吸引进而成为用户关注博主,即博主具备影响力并由此进行影响者营销的基础。
具体来说,符合用户性格感知的博主相较于其他博主具有明显的说服优势,这也是越来越多的品牌

与 SMIs 联合进行人格化营销的核心诉求。 从品牌的角度来说,品牌方会寻找那些与自身产品风格

相符的博主,以更加精准地呈现产品特征;同时,依照相似性吸引模型,用户倾向于认为自己关注的

博主分享的产品也符合自己的品位,基于这个设定,品牌与 SMIs 相结合的营销策略往往能够获得更

有效的反馈和转化。
(二)虚拟化社交:从意见领袖到“朋友般”的视频博主

正如文章开头所述,意见领袖理论强调了有影响力的个人在信息传播过程中的重要作用。 然

而,伴随着媒介信息技术的更新迭代,既有理论也在不断地通过新的形式与特征去适应新的环境与

需求。 在大众传播时代,意见领袖作为中间环节,对受众的信息接触与解读有着作用影响。 而在移

动社交时代,有影响力的个人自身成为集内容、生产、传播于一体的个体,即社交媒体影响者。 其与

传统意见领袖的根本区别在于身份的变迁,社交媒体影响者不再必须是专业领域的优秀人才,而可

以是凭借个性、风格、技能等多元化特色吸引用户的普通个人。
随着移动互联网的深入发展,依托各类社交平台进行的移动社交已经成为大多数人的生活常

态。 以 B 站为例,来自学习区、生活区、游戏区等不同领域的博主通过固定更新个性化原创视频,维
系着大量活跃用户。 凭借 B 站独有的弹幕文化,博主与用户之间能够超越时空束缚实现共时性的虚
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拟场景互动,这也是博主的魅力所在———适度的距离感。 我们的研究也发现了用户对这种社交距离

的自我感知及其对用户的影响。 在越来越强调个性化的虚拟网络中,个体的自我表达类似于社会心

理学中的“火车上的陌生人” 现象( stranger
 

on
 

the
 

train) [42] ,即把彼此视为远离现实生活的“陌生

人” ,进而认为可以将内心深处的想法袒露给虚拟空间的“陌生人” ,通过这种脱离现实但又更加真

实亲密的交流互动,彼此间建立起共鸣与信任。 基于社交平台的距离感和虚拟性,陌生人之间的虚

拟互动正在成为新媒体时代的新型交往方式[43] 。 用户将视频博主看作是来自虚拟世界的朋友,正
是这种虚拟化社交的直接体现。

将视频中的博主视作朋友的心理感知是移动视频社交时代“准社会交往” ( Para-social
 

Interac-
tion,PSI)理论的全新表现形式。 “准社会交往”也称为“类社会交往”或“拟社会互动” ,由心理学家

霍顿和沃尔于 1956 年提出,用来描述电视、广播以及电影受众与媒介人物发展出的单向关系,即观

众会对其喜爱的媒体人物或角色产生某种依恋,把他们当作真实人物做出反应,并发展出一种想象

的人际关系,与面对面交往有一定的相似性[44] 。 从市场营销角度来说,Labrecque 将 PSI 定义为“一

种幻想体验,使消费者与人物角色互动,好像他们在场并参与互惠关系” [45] 。 社交媒体的双向即时

互动和用户的相似性感知,都强化了“准社会交往” 。 用户通过视频关注与自己人格相一致的博主,
伴随着博主视频的定期推送,用户对博主的“友谊” 不断加深,进而将博主视为可以信任和借鉴的

“朋友” 。
随着生活节奏的加快,信息的爆炸式增长,用户的需求层次逐渐多元化、深入化,跨越熟人关系

的虚拟化社交变得越来越重要。 拿微信来说,基于现实社交关系网络的朋友圈日益束缚用户的自我

表达,促使越来越多的用户通过微信分组、仅三天可见等功能进行选择性呈现和区别化对待,并开始

寻求新型小众的陌生人社交平台进行更加真实自主的互动[46] 。 博主与用户之间正是脱离现实人际

约束,基于兴趣爱好搭建起来的虚拟社交圈。 在这个虚拟空间里,用户将博主视为远距离的朋友,进
行更加真实、自由的互动交往。

(三)可获得性期待:从线上交往到线下模仿

从相似性吸引到虚拟化互动,用户对博主的信任度显著增加。 加之 B 站独有的弹幕互动形式,
使用户体验到了更加真实、平等的互动交往,并逐渐对博主的视频内容产生强烈的习惯性依赖,类似

于朋友间的陪伴感使得用户逐渐期待像博主一样地生活、学习和消费。 这种期待或者追求的基础来

自用户对博主生活方式、观点态度等方面的认同,基于此,用户会根据自身条件有选择地将博主呈现

的部分内容引用到自己的现实生活中,我们将这个过程描述为“可获得性期待” 。 这也是本研究的突

出发现,在我国社交媒体语境中,视频博主对用户的影响不再停留在国外研究强调的虚拟互动层面,
而是逐渐蔓延到对用户日常生活方式及消费行为的塑造中,即用户的实际行动,完成了“从线上到线

下,从互动到行动”的全方位渗透。
如前文所言,SMIs 并非有名的公众人物,大多数是跟用户一样来自各个领域的普通人,他们在某

些方面有着独特的品位和特长,并擅于使用社交媒体进行自我展示,从而聚集了大批用户。 对于用

户来说,非名人的影响者个人在身份认同上有着先天的吸引力。 从访谈中我们也发现,大部分用户

对于博主产生认同与期待主要来自博主的可接近性、可获得性,即易于效仿。 用访谈者的话来说,
“他们跟我的生活状态没有差很多,更容易去学习和模仿。 就感觉我也能变成那样,不像大明星那样

太遥远(03) 。”
在博主与用户的互动中,场景成为重要因素。 传统的营销方式已经不再适应新媒体时代的移动

化场景需求。 相较于以往出现在大众媒体上精心制作的品牌广告,人们越来越倾向于社交平台上出

现的个性化、场景化、日常化的营销方式。 这也是“双十一”期间淘宝主播通过视频直播的方式进行

营销的原因所在,个性化博主与视频传播方式的结合逐渐成为新媒体时代的全新互动形式和营销模

式。 在视频中,博主根据自身风格定位,呈现出一个个由兴趣爱好、生活方式、日常动态搭建起来的
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场景化个人空间。 以 B 站上最近流行的 vlog 视频风格为例,vlog 即生活记录( video
 

blog)视频[22] ,来
自不同领域的博主,在视频中展现自己的日常生活片段,如起床吃早饭、出门前化妆等。 正是由于场

景的日常化,使得用户很容易将博主的生活与自己的生活相联系,进而被带入特定的场景中,逐渐产

生“购买跟博主一样的产品,像博主那样生活”的心理。
基于日常生活场景的视频传播,增强了植入式营销的传播效果。 植入式广告( product

 

place-
ment)是将产品、服务及品牌信息有意识地纳入媒体内容中的营销方式[47] 。 在视频中插入产品信

息,以达到潜移默化的宣传效果,是避免广告屏蔽现象的最佳选择[48] 。 然而,在强调信息透明的社

交媒体时代,用户重视 SMIs 的内在动机及非商业化取向。 因此,影响者与品牌的合作可能会导致真

实性管理紧张[5] 。 我们的研究也发现用户对博主的信任很大程度上取决于博主的坦诚度。 基于生

活场景的带入性营销则有效地缓解了因商业内容造成的关系紧张,使得博主在完成品牌合作的同

时,也避免了用户对直接广告的反感,从而获得用户的信赖与认可,最终将已有关注者有效地转化为

实际消费者。

五、讨论与不足

凭借日益多样化、个性化及场景化的功能设置,以视频为代表的社交媒体深入渗透到用户的日

常生活、自我表达、消费理念及购买行为中。 本研究透过新的社会现象,立足中国社交媒体语境,结
合对已有相关文献的整理,提炼出重要概念和研究问题,并基于扎根理论对数据进行深入分析,最终

构建出基于社交媒体影响者的中国用户虚拟互动及购买意愿的影响机制模型。
社交媒体影响者的崛起,不仅仅是对传统意见领袖身份特征、影响模式的颠覆,也是对传统营销

方式的革新,也正在重塑用户的消费理念及行为。 通过对研究发现的分析可以看出,SMIs 的出现,为
用户提供了全新的互动体验和关系模式,从而建立起虚拟社交关系。 基于此,SMIs 也成为品牌营销

推广的重要渠道,尤其对中小型企业而言,让他们能够以较少的成本更直接、更个性、更大规模地与

用户建立联系。 在全新的营销模式中,产品认可和购买行为变得更加多元。 品牌为 SMIs 提供免费

产品,换取在社交媒体账号上的展示和分享[49] 。 通过这种营销活动,品牌既可以克服消费者躲避在

线广告的倾向,又能够在用户日常生活中定期曝光,从而逐渐培养品牌辨识度与忠诚度。[50]

本研究的一个重要贡献在于构建了基于 SMIs 的中国短视频用户虚拟互动及购买意愿影响因素

模型。 除了国外研究发现的人格一致性、真实性、可接近性等影响因素外,我们的研究补充了视频博

主对用户生活方式及消费行为的实际影响,将已有研究讨论的“线上交往”延伸到了“线下模仿” ,突
出了本土文化语境下视频博主与用户的互动模式及意义。

此外,本研究发现也突出了基于“人格一致性” ( personal
 

congruence)的“心理说服” ( psychological
 

persuasion)在社交媒体互动交往及营销者营销中的重要作用,证实了相似性吸引和准社会交往理论

在社交媒体时代的重要意义,为移动互联网时代的传播模式及营销策略提供了新的思路。
本研究是基于质性研究方法的探索性研究,缺乏大样本的实证检验;而用户更认可哪一类型博

主的产品推荐、哪种性格的博主更受欢迎、哪些方面更吸引用户模仿等等都需要通过实证研究来挖

掘与检测。 在接下来的研究中,需对模型中涉及的变量范畴进行概念化并开发出测量量表,采用大

规模问卷调查的定量研究以检验模型中变量之间的确切关系。
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From
 

"Online
 

Communication"
 

to
 

"Offline
 

Imitation":
A

 

Study
 

on
 

the
 

Influencing
 

Factors
 

of
 

Users
 

Purchase
 

Intention
 

by
 

Video
 

Bloggers
———Taking

 

Bilibili
 

as
 

an
 

Example

Wang
 

Yaqian( Capital
 

University
 

of
 

Economics
 

and
 

Basiness)

Abstract:In
 

the
 

mobile
 

social
 

era
 

dominated
 

by
 

visual
 

communication,video
 

bloggers
 

play
 

an
 

important
 

role
 

in
 

users’ daily
 

life
 

and
 

social
 

interactions,while
 

domestic
 

researches
 

lack
 

attention
 

on
 

this
 

topic. Based
 

on
 

the
 

grounded
 

theory,this
 

paper
 

conducts
 

semi-structured
 

in-depth
 

interviews
 

with
 

15
 

Bilibili
 

users,and
 

applies
 

the
 

qualitative
 

analysis
 

software
 

Nvivo11
 

to
 

perform
 

open
 

coding,axial
 

coding,selective
 

coding
 

and
 

theoretical
 

saturation
 

tests. 111
 

initial
 

concepts,24
 

sub-categories,6
 

main
 

categories
 

and
 

typical
 

relationship
 

structures
 

between
 

the
 

main
 

categories
 

are
 

concluded
 

to
 

construct
 

the
 

influence
 

factor
 

model
 

of
 

Chinese
 

us-
ers’ virtual

 

interaction
 

and
 

purchase
 

intention
 

based
 

on
 

social
 

media
 

influencer ( SMIs) . This
 

study
 

finds
 

that:similar
 

to
 

foreign
 

research,“ personal
 

consistency” is
 

the
 

first
 

factor
 

for
 

domestic
 

video
 

bloggers
 

to
 

attract
 

users;however,the
 

impact
 

of
 

video
 

bloggers
 

on
 

users
 

in
 

China
 

no
 

longer
 

stays
 

at
 

the
 

online
 

interaction
 

level
 

of
 

attention,comment,etc. Through
 

the
 

affordable
 

expectation
 

from
 

virtual
 

interaction,the
 

offline
 

imitation
 

of
 

Bloggers
 

extends
 

the
 

impact
 

on
 

the
 

users’
 

lifestyles
 

and
 

consumer
 

behaviors. . This
 

research
 

uses
 

qualitative
 

research
 

methods
 

to
 

deeply
 

explore
 

the
 

new
 

interaction
 

mode
 

between
 

video
 

bloggers
 

and
 

users
 

and
 

its
 

impact
 

on
 

users,and
 

expand
 

the
 

characteristics
 

and
 

performance
 

of
 

opinion
 

leaders
 

in
 

the
 

mobile
 

Internet
 

era,which
 

provides
 

a
 

reference
 

for
 

the
 

researches
 

of
 

visual
 

interaction
 

and
 

user
 

behaviors
 

in
 

China.
Key

 

Words: video
 

blogger; social
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influencers; virtual
 

interaction; purchase
 

intention;
grounded

 

theory
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