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内容提要：视频营销不仅是企业获得消费者注意力的重要方式，而且也极大地影响

着企业所获取的商业价值。本文利用内容分析法，以市场营销领域国际顶级期刊的 271
篇视频营销研究的英文文献为研究样本，系统分析了视频营销已有研究文献。本文在界

定和厘清了视频营销的内涵和特征的基础上，开发了“视频营销属性与外部条件—理论

视角—视频营销效果”的整合框架，归纳了视频营销内部属性与外部条件的影响因素，揭

示了动因、认知、情感、互动以及综合的多元理论视角，总结了消费者视觉注意力与消费

者态度和行为的视频营销效果，勾勒出了视频营销研究现状的知识地图。在此基础上，

本文从深化数字视频营销理论体系的建构，强化营销效果评估的科学性，细化视频营销

属性的研究粒度，并敏锐捕捉外部环境变迁对营销策略的影响四方面出发，提出了理论

研究框架与研究方向。本文旨在通过对视频营销领域的概念厘清、现状综述以及未来展

望，为构建更加科学系统的视频营销理论体系提供借鉴，同时也为理解和指导企业的视

频营销实践提供参考。
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一、 引　言

视频营销作为数字经济时代的关键营销手段，广泛吸引了消费者的注意力。根据 CNNIC 互联

网调查报告（第 53 次）的最新数据，截至 2023 年 12 月，我国网络视频用户规模达到 10.67 亿人。这

一庞大的用户基础，无疑彰显了视频营销的巨大潜力。现有研究表明，视频营销凭借其直观性、互

动性及情感共鸣的优势，不仅加深了消费者对品牌的认知，还显著激发了消费者的购买欲望（Coker
等，2021［1］；Liao 和 Mak，2019［2］；王永贵和郭笑笑，2022［3］）。由此可以看出，视频营销不仅是企业品

牌塑造的利器，更是产品销售和利润增长的驱动力。

与此同时，视频营销的蓬勃发展也引起了学术界的关注，催生了一系列丰富且多元的研究成

果。然而，这些研究成果主要源于国外期刊，且往往局限于特定视角，呈现出分散化状态。目前，

除了 Sample 等（2020）［4］和 Törhönen 等（2021）［5］之外，尚未有全面系统地对视频营销相关研究进行

梳理和回顾的中英文文献。而且，这两篇综述文献也仅是对视频营销的某个特定元素的研究，前

者侧重于用户对视频物理层面的视觉感知，后者则关注视频创作的职业特性及视频创业理论。因

此，当前的视频营销领域亟需综合性的深入研究，以系统地整合和勾勒出该领域的知识地图，这对
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深刻理解视频营销研究的过去、现在和未来具有重要作用。

鉴于此，本文采用内容分析法，系统梳理和分析了市场营销领域顶尖国际期刊中的视频营销

研究文献。在厘清视频营销内涵的基础上，本文围绕视频营销的影响因素、理论视角以及影响结

果，构建了视频营销研究的整合框架，并提出了未来研究的方向和潜在的科学问题。本文的贡献

在于：首先，通过梳理视频营销的主要特征和相关概念，本文界定了视频营销的内涵，弥补了现有

研究对视频营销认识的不足。其次，基于 Paul 和 Gabriel（2018）［6］所提出的 ADO 文献综述框架

（Antecedents-Decisions-Outcomes，ADO）——“影响因素—理论视角—影响结果”，本文构建了视频

营销研究“视频营销属性与外部条件—理论视角—视频营销效果”的整合框架。这一框架勾勒出

了视频营销研究现状的全貌，不仅归纳了视频营销内部属性与外部条件的影响因素，还从动因理

论视角、认知理论视角、情感理论视角、互动理论视角以及综合理论视角揭示了视频营销管理活

动的内在发生机制，并明确了涵盖视觉注意力、消费者态度和行为的视频营销效果评价，为领域

研究者和实践者理解视频营销管理活动提供了系统的知识图谱。最后，结合现有相关文献的内

容分析和视频营销的实践需求，本文从视频营销的理论构建、营销效果、视频营销属性和外部条

件四个方面提出了视频营销未来研究的关键科学问题和解决方案，旨在为进一步的研究提供有

效指引和重要参考。通过对视频营销领域的厘清和总结，本文不仅为视频营销管理提供了有效

的理论支持，还有助于营销管理者结合“视频营销属性与外部条件—理论视角—视频营销效果”

这一综合框架，开发视频营销管理活动，进而有效地吸引消费者的注意力和塑造积极的消费者态

度和行为。

二、 视频营销的概念

1.视频营销的定义

视频营销是指借助数字化技术将视频元素与市场营销活动相结合，旨在加强并优化企业的数

字营销能力，同时为消费者带来融合娱乐、社交与沉浸式体验的价值创造活动（AMA，2022［7］；王永

贵和郭笑笑，2022［8］）。其根源可追溯至电视广告，但数字技术的飞跃式发展已彻底重塑了这一传

统模式，将 Web1.0 时代企业与消费者间的单向信息传递，演进为 Web2.0 时代下的双向互动与共

创。在新模式下，消费者既能作为视频的接收者，亦能成为视频的发起者、创作者，共同参与并塑

造视频营销的传播与影响。

2.视频营销的特征

视频营销之所以能够在数字经济时代占据重要地位，是因为其独特的媒介特性、互动机制和

传播机制。具体而言，第一，视频营销具有高度的可视化和直观性，视频作为一种多媒体形式，能

够同时传递声音、图像和文字等多种信息，为消费者提供了更加直观、生动的消费体验（Roggeveen
等，2015）［9］；第二，视频营销具有强大的互动性和参与性，借助社交媒体与在线视频平台，不仅促进

了企业与消费者间的深度对话，加深了市场洞察，还激发了消费者之间的广泛交流，丰富了信息获

取、社交互动及娱乐享受的多重体验；第三，视频营销具有广泛的传播性和影响力，视频内容能够

通过互联网跨地域、跨文化实现广泛而迅速的传播，为企业带来了更为广阔的营销空间和受众

群体。

3.相关概念比较

在数字技术快速发展的今天，影响者营销、移动营销、感官营销、内容营销、故事营销和视频营

销等新型营销模式竞相开展（如表 1 所示），共同构成了数字经济时代的营销生态。具体而言，影响

者营销以个人影响力为核心，通过利用影响者自身的粉丝基础、专业知识和信赖度，来提升品牌知

名度和产品销售绩效（Rizzo 等，2023）［10］；移动营销强调利用智能手机、平板等便携式设备，随时随
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地开展营销活动（Xie 等，2023）［11］；感官营销通过设计产品的外观、声音、气味、口味、触感以及展示

环境等元素来营造消费者的独特体验；内容营销侧重于创造有价值、有态度的内容，旨在吸引并持

久留住消费者的注意力；故事营销通过构建与品牌文化和产品特征紧密相连的故事来激发消费者

的情感共鸣，进而获得消费者认同。视频营销，则是通过视频这一媒介的直观性、互动性及强传播

力来快速而广泛地获取消费者的注意力，实现企业品牌形象和产品价值的塑造。这一营销活动，

不仅融合了上述多种营销方式的优势，更是在视频娱乐盛行的时代背景下，拥有坚实的受众基础

与商业前景。

表 1 视频营销与相关概念

相关概念

视频营销

影响者营销

移动营销

感官营销

内容营销

故事营销

核心观点

凭借视频媒介的直观性、互动性及强传播力来获取消费者注意力，塑造企业的品牌形象和产品价值

利用影响者个人能力来推广品牌和销售产品

借助移动便捷式设备来实现营销触达

强调通过具体的感官刺激来创造消费者体验

侧重于创造有价值的内容来吸引消费者关注

注重通过情感共鸣来获得消费者认同

三、 研究设计

1.文献检索

为获得高质量、全面且有效的视频营销文献，本文通过以下策略来检索文献：第一，聚焦于市

场营销领域的国际主流期刊，筛选出 SJR（Scientific Journal Rankings）排名位于 Q1 期刊范围的前 50
种期刊，以确保文献的学术质量和权威性；第二，在 Web of Science 核心数据库中，覆盖了数据库收

录的全部年份，力求文献的全面性；第三，检索主题词设置为“video” OR “video marketing” OR 
“DVA” OR “video streaming” OR “on-demand video streaming” OR “digital video” OR “viral video” 

OR “short video” OR “video advertising” OR “audio marketing” OR “sensory marketing” OR 
“storytelling marketing” OR “TikTok” OR “YouTube”；第四，文献类型包含论文和综述论文，语种设

定为英语，共检索到 829 篇文献。

2.文献筛选

为实现对视频营销文献的精准定位，本文对上述文献检索结果进行了严格而细致的筛选。首

先，从文献类型入手，聚焦于学术文献，通过排除会议论文、期刊论述、编辑材料以及书评类论文等

非直接研究性论文，初步筛选出 777 篇文献；随后，深入文献内容，围绕“网络视频”和“短视频”的营

销主题，通过审阅标题、摘要、关键词乃至全文来实施筛选：依据“视频”媒介特性，剔除了非视频媒

介（如纯视觉、听觉等）、传统的电视广告以及仅将视频作为辅助工具的文献；紧扣“营销”核心，排

除了以经济学、教育学以及心理学等为主题的非营销管理文献。最终，本文筛选出 271 篇英文文献

作为本研究的文本分析对象。

四、 视频营销研究的整合框架

通过对样本的内容分析，基于“影响因素—理论视角—影响结果”的逻辑，本文开发了视频营

销相关研究的整合框架（如图 1 所示）。该框架由三个部分组成：首先，影响因素，细分为视频属性

和外部条件。其中，视频属性从内部视角出发，涵盖了以视频元素为载体的各类营销活动，具体分

为视频来源因素、视频内容因素、视频影响者因素、视频插播因素和视频剪辑因素。外部条件则从

外部视角探讨了视频营销实施的外部环境，包括视频收发的设备因素、传播的平台因素以及参与
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互动的消费者特质因素。其次，理论视角，揭示了内外部影响因素如何作用来塑造消费者心理和

行为的机制，包括动因理论视角、认知理论视角、情感理论视角、互动理论视角以及综合理论视角。

最后，视频营销效果，是营销管理者策划视频营销活动所追求的成果，包括捕获消费者视觉注意力

以及塑造消费者态度和行为。

图 1　视频营销研究的整合框架

资料来源：作者整理

1.视频营销属性的相关研究综述

如表 2 所示，基于视频内部视角的分析，视频营销属性的相关研究旨在揭示哪些属性能够显著

增强营销效果。本文将这些属性归纳为：视频来源因素、视频内容因素、视频影响者因素、视频插

播因素和视频剪辑因素五个方面。

表 2 视频营销属性的代表性文献

视频来源

因素

视频内容

因素

视频影响

者因素

用户生成视频

专业生成视频

联合生成视频

说明视频营销

叙事视频营销

影响者特征

影响者策略

Martínez-Navarro 和 Bigné（2022）［12］、Liu-Thompkins 和 Rogerson（2012）［13］、Hautz
等（2014）［14］、Paek 等（2011）［15］

Kim 等（2021）［16］、Chen 等（2023）［17］

Luangrath 等（2022）［18］

Coker等（2021）［1］、Martínez-Navarro 和 Bigné（2022）［12］、Paek 等（2011）［15］

Coker 等（2021）［1］、Martínez-Navarro 和 Bigné（2022）［12］、Li 和 Lo（2015）［19］、

Quesenberry 和 Coolsen（2019）［20］、Shehu 等（2016）［21］、Wen 等（2022）［22］、Kim 等

（2021）［16］、Wei等（2022）［23］、Stewart等（2019）［24］

Hung 等（2022）［25］、Farrell 等（2022）［26］、Corrêa 等（2020）［27］、Kim（2022）［28］、Lee 和

Watkins（2016）［29］、Sakib 等（2020）［30］、Sokolova 和 Kefi（2020）［31］、Wang 等

（2021）［32］、Chen 等（2021）［33］

Kim（2022）［28］、Al-Emadi和 Yahia（2020）［34］、Chen 等（2023）［17］、Kim 等（2021）［16］

视频属性

类别
研究情境/相关构念 代表文献
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视频插播

因素

视频剪辑

因素

视频插播广告

品牌信息曝光

标题剪辑

封面图片剪辑

速度剪辑

音乐剪辑

Kim（2022）［28］、Campbell 等（2017）［35］、Kim 等（2023）［36］、Pantoja 等（2016）［37］、Li
和 Lo（2015）［19］、Wen 等（2022）［22］、Choi等（2018）［38］、

Davtyan 等（2020）［39］、Matthes 和 Naderer（2016）［40］、Brasel 和 Gips（2008）［41］、Choi
等（2018）［38］

Li等（2022）［42］

Zhang 等（2023）［43］、Li等（2022）［42］

Jia 等（2020）［44］、Jung 和 Dubois（2023）［45］、Stuppy 等（2023）［46］、Yin 等（2021）［47］、
Shani-Feinstein 等（2022）［48］

Campbell和 Pearson（2019）［49］、Pantoja 和 Borges（2021）［50］

续表 2
视频属性

类别
研究情境/相关构念 代表文献

（1）视频来源因素。基于视频的制作来源，可以把视频营销归纳为用户生成视频、专业生成视

频和联合生成视频。

在数字化浪潮的推动下，非专业用户制作并展开视频营销已成为当前市场营销传播的重要组

成部分。这些视频制作是用户出于学习、享受、自我表达、获得报酬和认可或者能够影响他人的目

的（Martínez-Navarro 和 Bigné，2022）［12］，其在线传播效果受到网络结构、内容特征和创作者特征等

因素的影响（Liu-Thompkins 和 Rogerson，2012）［13］。尽管相比于专业制作，用户生成视频往往质量

较低，但是在低技术含量范围内，它们却展现出了更强的消费者信任度（Hautz 等，2014［14］；Paek 等，

2011［15］）。

鉴于此，企业纷纷转向赞助有影响力的用户，学术界亦深入探究这类赞助视频对消费者的说

服力。研究表明，过度的商业化痕迹会削弱消费者对产品和品牌的记忆效果，而相对隐蔽的营销

活动则更可能引发积极的消费者态度（Kim 等，2021）［16］。此外，不同类型的用户生成视频在赞助披

露后的效果存在差异：信息类视频中的赞助披露往往能带来正面广告效果，而情感类视频中的披

露则会引发消费者态度的负向反转（Chen 等，2023）［17］。

为充分利用用户制作的优势，商家正积极尝试与用户联合创作的视频营销模式，如邀请消费

者拍摄产品开箱视频。这类视频不仅更具真实性和可信度，还通过消费者的独特视角为品牌和产

品增添了情感色彩和故事性（Luangrath 等，2022）［18］。与此同时，视频共享平台的评论、评级也为这

类视频的创作提供了更广泛的场景和氛围，使得营销效果进一步扩大。

（2）视频内容因素。基于内容的展开形式，可以把视频营销归纳为说明视频营销和叙事视频

营销（Coker等，2021［1］；Martínez-Navarro 和 Bigné，2022［12］）。

说明视频营销以清晰、理性和逻辑严密的方式，向消费者展示与企业、产品、品牌相关的事实、

数据和信息。它强调信息的质量和论证的严谨性，因而更受高参与度消费者的青睐（Paek 等，

2011）［15］。这类视频通过精准传递信息，帮助消费者全面了解产品特点，来促进其做出明智的购买

决策。

相比之下，叙事视频营销更注重在情感层面与消费者建立联系。它通过讲述与品牌使用、参

与体验相关的故事，传达意义、心理反应及社会影响，来激发消费者的情感共鸣和兴趣（Martínez-

Navarro 和 Bigné，2022）［12］。这类视频通过叙事内容（如故事情节、人物和逼真度）和叙事结构（如叙

事顺序、开头和结尾的精彩片段安排）的设计（Li 和 Lo，2015［19］；Quesenberry 和 Coolsen，2019［20］；

Shehu 等，2016［21］；Wen 等，2022［22］），来减少消费者对营销内容的心理抗拒，同时提供沉浸式的临场

体验（Kim 等，2021）［16］。在短视频营销情境下，叙事视频通过增强消费者对品牌能力和品牌温暖的

感知，来提升消费者参与（Wei 等，2022）［23］，并实现了对低参与度的享乐产品的推广（Stewart 等，
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2019）［24］。

（3）视频影响者因素。现有研究对视频影响者的考察，可以归纳为视频影响者的特征和策略

对消费者参与以及消费者对影响者所推荐品牌的使用意愿的影响。

就视频影响者特征而言，大量研究集中探讨了影响者的地位、身体形象、社会形象、专业形象

等视频影响者特征及其影响。地位，由视频影响者的追随者数量衡量，拥有超过百万的追随者的

宏观影响者，凭借其号召力和信赖感驱动消费者参与和购买（Hung 等，2022）［25］。其经济收益主要

源于超级粉丝和娱乐寻求者，这些收益与其自身的吸引力息息相关（Farrell等，2022）［26］。身体形象

和社会形象，通过与追随者的准社会互动、信任构建以及心流体验，来激发消费者参与和购买

（Corrêa 等，2020［27］；Kim，2022［28］；Lee 和 Watkins，2016［29］；Sakib 等，2020［30］；Sokolova 和 Kefi，2020［31］）。

此外，影响者的声音特征亦具说服力，Wang 等（2021）［32］通过新颖的音频挖掘技术发现，影响者专

注、低压以及情绪稳定的声调能够增强消费者对其能力的感知。影响者的专业知识，能够激发消

费者的情感依恋，从而驱动其产生购买行为（Chen 等，2021）［33］。

就视频影响者策略而言，现有研究聚焦于质量策略、一致性策略及真实性策略等方面。高质

量的内容和信息能够触发消费者的心流体验，从而显著提升消费者的满意度。这种满意度的提升

积极影响了消费者的购买意向（Kim，2022）［28］。Al-Emadi和 Yahia（2020）［34］首次阐明了影响者视频

的实际内容与消费者期望的一致性对影响者获得平台领导力的重要性。同时，在商业合作的视频

分享中，影响者通过透露自身使用经验来展示信息的真实性也会显著提升视频营销的效果（Chen
等，2023［17］；Kim 等，2021［16］）。

（4）视频插播因素。视频插播因素的相关研究可以归纳为视频插播广告和品牌信息曝光。

视频通常通过插入广告的形式来开展市场营销活动，根据广告在视频播放进度中插播的位置

可以把视频营销划分为前贴片广告、中贴片广告和后贴片广告。其中，前贴片广告是在视频内容

播放前插入广告。为了给消费者提供更好的观看体验，视频播放平台通常会设置跳过按钮，允许

用户在观看广告几秒钟后跳过广告（Kim 等，2022）［28］。研究发现，跳过行为往往与用户的使用设

备、认知负荷以及注意力相关（Campbell 等，2017［35］；Kim 等，2023［36］；Pantoja 等，2016［37］）。中贴片

广告，即视频内容播放过程的中间插入广告，更加强调广告内容和视频内容的一致性。这种一致

性在加强广告记忆方面发挥着重要作用（Li和 Lo，2015［19］；Wen 等，2022［22］）。后贴片广告则是在视

频内容播放完了之后插入广告。与前两者不同，后贴片广告对广告内容和视频内容一致性没有要

求。相反地，后贴片广告与视频内容的不一致性反而可能增加品牌的识别度（Li 和 Lo，2015）［19］。

而且，由于后贴片广告是在消费者观看视频内容之后出现，因此不会对消费者的态度和分享意愿

产生负向影响（Choi等，2018）［38］。

品牌信息曝光的内容涉及曝光次数、曝光时机以及曝光位置。适度的重复曝光（低于 4—5 次）

能够积极提升品牌记忆、态度和购买意向（Davtyan 等，2020）［39］。这一关系通过说服知识量产生影

响，且受到品牌熟悉度的调节（Matthes 和 Naderer，2016）［40］；就曝光时机而言，在视频叙事的高潮或

爆“梗”时段插入品牌信息，因打断了消费者的观看体验，会引发其反感情绪（Matthes 和 Naderer，
2016）［40］；至于曝光位置，它与消费者的视觉搜索模式紧密相关。位于屏幕中心的品牌信息即使在

视频内容大幅缩减或音频缺失的情况下，仍能有效创造品牌记忆（Brasel 和 Gips，2008）［41］。不过，

过于显眼的位置也会触发消费者的视觉回避，负向影响其分享意愿（Choi等，2018）［38］。

（5）视频剪辑因素。视频剪辑因素的相关研究，包括了视频的标题剪辑、封面图片剪辑、播放

速度剪辑和音乐剪辑。

标题作为消费者接触到的初步印象，决定了视频点击率的高低。有趣的是，蕴含负向情感色

彩的标题往往能激发正向的广告效应，尤其是当标题中还融入了表情符号时，这种效应更为显著
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（Li等，2022）［42］。

视频封面图片在吸引消费者注意力方面扮演着重要角色。封面图片所唤起的情感水平，特别

是消费者对惊奇事件的好奇心，对广告效果具有显著影响（Zhang 等，2023）［43］。然而，与标题不同，

包含负向情感效价的封面图片往往产生相反的广告效果，即情感效价越高，广告效果越差（Li 等，

2022）［42］。

视频中的产品移动速度，不仅会影响消费者对产品尺寸、距离和审美的感知，还关系到广告的

说服效果（Jia 等，2020）［44］。慢动作策略在视频营销中常被采用，它能增强消费者的享乐价值感知

（Jung 和 Dubois，2023［45］；Stuppy 等，2023［46］），使产品显得更加豪华（Yin 等，2021［47］；Jung 和 Dubois，
2023［45］）。这种策略通过调节消费者的心理距离和心理表征，提升了消费者的观看体验（Shani-
Feinstein 等，2022）［48］。

音乐的节奏、音色和个性化选择都会影响视频营销的效果（Campbell 和 Pearson，2019）［49］。快

节奏音乐通过提高唤醒水平来增强消费者的情绪反应和购买欲望，而消费者熟悉的音色或个性化

的音乐则能增强他们的安全感知，进而促进购买意愿（Pantoja 和 Borges，2021）［50］。

综上所述，视频营销属性的相关研究涵盖了视频来源、内容、影响者、插播及剪辑五个因素。

视频来源因素包括用户生成视频、专业生成视频以及联合生成视频，这些视频各自以其独特优势，

为视频营销提供了多样化的选择空间。视频内容因素则包括说明视频营销和叙事视频营销，前者

注重信息的直接传达，后者则通过故事化的叙述吸引消费者。视频影响者因素涉及影响者特征

（如知名度、专业性）和影响者策略（如互动方式、内容选择），这些因素有效引导了消费者的情感与

行为。视频插播因素关注视频插播广告和品牌信息曝光的策略，通过策略安排精准把握广告插入

时机和内容，以提升消费者体验和品牌认知。最后，视频剪辑因素包括标题剪辑、封面图片剪辑、

速度剪辑和音乐剪辑等，这些剪辑技巧能够优化视频呈现效果，增强消费者的观看体验。

2.视频营销外部条件的相关研究综述

如表 3 所示，基于视频外部视角的分析，外部条件的相关研究旨在揭示哪些外部条件会影响视

频营销效果。本文从接收媒介和接收者两个维度出发，深入探讨了设备因素、视频共享平台以及

消费者特质三个边界条件。

表 3 外部条件的代表性文献

外部条件

设备因素

视频共享平台

消费者特质

内容

电脑 vs.智能手机

平台异质性

平台网络效应

平台披露政策

消费者自尊强度

消费者目标导向

消费者上瘾状态

消费者储备情况

代表文献

Mulier等（2021）［51］、Stewart等（2019）［24］

Voorveld 等（2018）［52］、Roma 和 Aloin（2019）［53］、
Unnava 和 Aravindakshan（2021）［54］、Situmeang 等（2014）［55］、Liu-Thompkins 和
Rogerson（2012）［13］

Chen 等（2023）［17］

Bi和 Zhang（2022）［56］

Cauberghe 等（2010）［57］、Stewart等（2018）［58］、Jeon 等（2022）［59］

Schweidel和 Moe（2016）［60］

Sakib 等（2020）［30］

（1）设备因素的相关研究。随着消费者行为从电脑端向智能手机端的转移，这一趋势深刻影

响了消费者体验及视频营销效果。智能手机的全屏垂直视频浏览模式，使消费者无需调整手机角

度即可沉浸于视频内容中。这种模式显著减少了观看所需努力，增强了视频的感知流畅度和沉浸

感，从而提升了智能手机上的视频观看参与度（Mulier 等，2021）［51］。在触摸屏设备的消费场景中，

消费者更偏爱享乐型产品而非实用型产品。触摸屏技术通过提升消费者操作的便捷性和直观感

受，增强了消费者的购物信心，降低了决策过程中的风险感知，进而促进了购买意愿。相比之下，
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在电脑端环境中，消费者更倾向于利用电脑来进行信息检索与理性分析，以支持其对实用型产品

的评估与选择（Stewart等，2019）［24］。

（2）视频共享平台的相关研究。相关研究聚焦于平台异质性、平台网络效应及平台披露政策

三个方面。

在平台异质性方面，其多样性不仅丰富了消费者的选择空间，降低了信息搜寻成本，还通过不

同平台间独特的社交影响力、品牌互动模式等特性，促进了消费者参与。Voorveld 等（2018）［52］深入

剖析了多个主流平台（如 Facebook、YouTube 等）的用户互动体验，揭示了平台间的显著差异。进一

步的研究测试了 Twitter、Facebook 和 YouTube 在社交影响力、品牌互动等方面的不同优势，如

YouTube 在展示消费者自我态度上的强大社交影响力，Facebook 和 Twitter 在品牌信息共享和消费

者反应方面的突出表现（Roma 和 Aloin，2019）［53］。

平台网络效用的研究，揭示了直接参与、溢出效应、结转效应及网络结构对品牌传播的影响。

随着视频共享平台数量的激增，跨平台使用已成为消费者的常态（Unnava 和 Aravindakshan，
2021）［54］。品牌因此采取多平台营销策略，这不仅直接促进了平台内的品牌互动，还借助溢出效应

将品牌影响力扩展至其他平台。此外，品牌往期视频、互动帖子的长久保留，形成了结转效应。具

体而言，往期视频的成功往往成为后续作品成功的预兆，因为往期视频所传递出的正面品质信号

能够积极塑造消费者对后续视频的期待与决策（Situmeang 等，2014）［55］。在网络结构方面，Liu-

Thompkins和 Rogerson（2012）［13］的研究揭示，中等网络连接下的视频传播网络结构能够最大化视频

内容的扩散范围。

就平台披露政策而言，随着视频平台管理制度的完善，平台开始公开披露赞助视频信息。现

场证据表明，品牌方单独披露会削弱消费者参与度，但结合平台披露则能有效激发消费者的互动

积极性（Chen 等，2023）［17］。

（3）消费者特质的相关研究。视频营销效果受消费者特质的影响，这些特质包括自尊强度、目

标导向、视频上瘾状态及储备情况。

自尊强度是影响消费者购买决策的重要因素。与高自尊的消费者相比，低自尊的消费者与影

响者之间存在更强的超社会关系，因此他们往往更易受到影响者推荐的影响而购买产品（Bi 和
Zhang，2022）［56］。

消费者的目标导向也会影响他们对视频的注意力和点击行为。目标导向明确的消费者，在浏

览视频时更倾向于关注与自身目标相契合的内容（Cauberghe 等，2010［57］；Stewart等，2018［58］）。尤其

当目标涉及情感层面时，消费者更可能减少跳过视频的行为，并延长观看时间（Jeon等，2022）［59］。

视频上瘾者这一特殊消费群体也值得关注。他们倾向于连续观看相似内容的视频，并沉浸其

中以获得愉悦感。然而，这一行为模式在视频广告的接收效果上却显现出了显著的负面效应。

Schweidel 和 Moe（2016）［60］的研究指出，视频上瘾者的注意力高度集中于所追的系列节目，从而忽

视了穿插其中的广告内容。

消费者的储备情况同样不容忽视。消费者对影响者（如网络红人、KOL 等）在角色明确性、专业

能力以及动机纯洁度等方面的认知，是他们与影响者建立准社会互动的基石。Sakib 等（2020）［30］的

研究揭示，这种互动关系能够显著促进消费者对影响者的信任与认同，进而转化为积极的购买意向。

综上所述，外部条件的相关研究涵盖了设备、视频共享平台及消费者特质三个因素。设备因素

聚焦于消费者接收信息的终端——电脑和智能手机，前者倾向于辅助理性决策与评估过程，而后者

则更多承载了享乐型产品消费的体验。视频共享平台因素涉及平台异质性、平台网络效应及平台

披露政策，这些要素不仅赋予了各平台独特的竞争优势，还促使企业采取多平台营销策略，并有效

利用平台政策为品牌塑造与传播增添助力。消费者特质因素包括消费者自尊强度、目标导向、上瘾
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状态及储备情况，深入理解这些特质为企业精准定位市场、制定个性化营销策略奠定了坚实基础。

3.视频营销理论视角的相关研究综述

如表 4 所示，基于视频营销影响因素与影响结果之间关系的分析，视频营销理论视角的相关研

究旨在揭示视频营销影响因素作用于影响结果的机制。本文将这些理论视角归纳为动因理论视

角、认知理论视角、情感理论视角、互动理论视角及综合理论视角五个方面。

表 4 视频营销理论视角的代表性文献

理论视角

动因理论视角

认知理论视角

情感理论视角

互动理论视角

综合理论

理论

使用满足理论

电抗理论、侵入性理论

社会认知理论

一致性理论

信息传输相关理论

情感理论

来源可信度理论

准社会互动、真实性困

境和网络扩散理论

动因+认知

动因+情感

认知+情感

代表文献

Jeon 等（2022）［59］

Campbell等（2017）［35］、Jeon 等（2019）［61］

Campbell等（2017）［35］、Kim 等（2023）［36］、Pantoja 等（2016）［37］

Pantoja 等（2016）［37］

Scheinbaum 等（2017）［62］ 、Choi 等（2018）［38］ 、Wooley 等（2022）［63］ 、

Roggeveen 等（2015）［9］、Chen 和 Lee（2014）［64］、Quesenberry 和 Coolsen
（2019）［20］、Shehu 等（2016）［21］

Rizzo 等（2023）［10］、Tellis 等（2019）［65］、Meyer等（2023）［66］、Liu 等（2018）［67］

Hautz 等（2014）［14］

Penttinen 等（2022）［68］、Chen 等（2023）［17］、Liu-Thompkins 和 Rogerson
（2012）［13］

Yoon 等（2011）［69］

Jeon 等（2022）［59］、Heinemann 等（2009）［70］

Yin 等（2021）［47］、Jeon 等（2019）［61］

（1）动因理论视角的相关研究。动因理论视角涵盖了使用满足理论（uses and gratification 
theory）、电抗理论（reactance theory）和侵入性理论（intrusiveness theory），它们共同解释了视频营销

产生积极或消极效果的内在动因。

使用满足理论正面诠释了视频营销产生积极效果的原因。根据该理论，消费者视频观看目标

的满足对视频营销效果具有显著影响。特别是，追求情感共鸣的消费者群体，相较于信息搜寻者，

更不易跳过视频广告。这是因为情感类内容满足了消费者的情感体验需要，从而提升了视频营销

的效果（Jeon 等，2022）［59］。

电抗理论和侵入性理论，则揭示了视频营销对消费者观看目标实现的侵扰所产生的负面影响

的原因。电抗理论强调，视频观看目标导向明确的消费者在遭遇广告干扰时，会展现高度的警觉

与反感，倾向于利用跳过功能迅速恢复对原内容的掌控（Campbell等，2017［35］；Jeon 等，2019［61］）。侵

入性理论深化了这一观点，指出意料之外的广告，不仅打断了消费者观看的流畅性体验，更可能激

发其愤怒情绪，促使他们通过跳过操作来规避这种负面情绪体验（Jeon 等，2019）［61］。综上，两者共

同揭示了广告植入如何作为一种侵入性因素，激发消费者的反抗行为，即选择跳过。

（2）认知理论视角的相关研究。认知理论视角包括了社会认知理论（social cognitive theory）、一

致性理论（congruency theory）以及信息传输相关理论，这些理论共同揭示了消费者认知对视频营销

效果的影响机制。

社会认知理论，揭示了认知资源对视频营销效果的影响。不同认知资源禀赋的消费者在信息

处理方式上存在差异，这直接影响了他们对视频广告的注意力和跳过行为（Campbell 等，2017［35］；

Kim 等，2023［36］）。启发式信息处理模式下，显著的营销信息更容易吸引他们的注意力（Pantoja 等，

2016）［37］。而系统式信息处理则促使消费者深入分析视频内容，从而提升了参与度并降低了跳过

率（Campbell等，2017）［35］。

一致性理论，则剖析了视频内容与广告内容之间的匹配度对消费者信息处理过程的影响，以
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及这一影响如何决定视频营销的有效性。具体而言，当两者内容一致时，消费者的系统式信息处

理被激活，从而增强了他们的参与感和投入感；而当内容不一致时，启发式信息处理被触发，明显

的不一致信息能够实现对注意力的迅速捕获（Pantoja 等，2016）［37］。值得注意的是，不一致信息的

广告插播效果还受到消费者认知负荷状态的影响。认知负荷维持在适宜水平时，这种不一致信息

的广告插播能够培养积极的品牌态度；一旦认知负荷过重，即出现认知超载现象，消费者的注意力

将严重分散，进而削弱其对广告内容的处理效果。

在信息传输相关理论方面，双重编码理论（dual coding theory）强调了多模态信息传输在视频营

销中的优势。通过同时激发消费者的语言处理和意象处理，多模态信息能够存储更多的品牌信

息，从而提高营销效果（Scheinbaum 等，2017）［62］。显著性理论（salience theory）、动态注意力理论

（dynamic attention theory）和生动理论（vividness theory）则从视频内容的静态和动态变量角度探讨

了视频营销的积极效应。显著性理论关注静态变量的视觉吸引力，如品牌信息的位置（Choi 等，

2018）［38］；动态注意力理论强调动态维度在预测消费者视觉注意力方面的优势（Wooley 等，

2022）［63］；生动理论则揭示了动态视频格式在增强消费者购买意愿和提升产品估值上的积极作用

（Roggeveen 等，2015）［9］。此外，戏剧理论、叙事传输理论和故事语法理论则从故事的内容和形式出

发，表明了完整故事发展对视频浏览量和分享率的积极影响（Chen 和 Lee，2014［64］；Quesenberry 和

Coolsen，2019［20］；Shehu 等，2016［21］）。

（3）情感理论视角的相关研究。情感理论关注的核心在于视频内容所引发的消费者情感如何

影响营销效果。视频中的情感强度被视为决定视频受欢迎程度以及分享意愿的关键因素。研究

表明，推动视频内容广泛传播的关键不在于特定的情绪类型，而在于消费者所感受到的情绪强度

（Rizzo 等，2023）［10］。这种强度的差异使得能够高度唤醒积极情绪或消极情绪的视频内容更易于被

分享（Tellis 等，2019）［65］。此外，情绪传染的效应在消极情绪上的表现相较于积极情绪更为显著

（Meyer 等，2023）［66］。随着数字技术的飞速发展，面部表情跟踪技术及其相关算法在视频营销研究

领域得到了广泛的应用。这些技术的应用使得研究者能够更精确地测量消费者的实时情绪反应。

Liu 等（2018）［67］通过运用面部表情跟踪技术，深入探究了视频内容如何激发消费者的情感共鸣，验

证了情感共鸣在视频营销中的积极作用。

（4）互动理论视角的相关研究。互动理论视角包括了来源可信度理论（source credibility 
theory），准社会互动（parasocial interaction）、真实性困境和网络扩散理论（network diffusion theory）。

来源可信度理论强调了视频影响者专业知识对营销效果的影响。视频影响者通过分享自身

丰富的产品使用经验和相关知识，提高了信息的可信度和说服力，从而积极影响了消费者的购买

决策。特别是在低技术质量的条件下，用户生成的视频因其真实性，往往比专业生成的视频表现

出更高的可信度（Hautz等，2014）［14］。

准社会互动、真实性困境以及网络扩散理论探讨了视频属性与外部条件的交互作用对视频营

销效果影响的机制。准社会互动理论探讨了消费者与网络影响者之间的虚拟联系对营销效果的

影响。这种虚拟联系为消费者提供了动态的音频和视觉线索，满足了消费者获取可靠信息的需

要，降低了决策的不确定性，进而正向促进了购买意愿（Penttinen 等，2022）［68］。这种互动性的增强

不仅提升了消费者的参与度和满意度，还有助于建立品牌与消费者之间的情感联系。然而，视频

营销过程中也面临着真实性困境的挑战。这体现在视频中赞助披露信号的显著性与个人使用经

验的可信度之间的矛盾。研究发现，过早的赞助披露、过度定制的视频内容以及影响者主观认可

度的缺乏都可能损害赞助视频的数字参与度（Chen 等，2023）［17］。网络扩散理论，揭示了用户网络

连接与信息扩散速率之间的曲线关系。研究表明，适度的网络连接和社交互动能够最大化信息的

传播效果，有效实现了视频的曝光度和影响力（Liu-Thompkins和 Rogerson，2012）［13］。
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（5）综合理论的相关研究。综合理论视角包括了动因+认知、动因+情感以及认知+情感。

动因+认知理论视角。针对动力不足的消费群体，显著的品牌植入成为吸引其注意力的关键。

动机理论揭示，面对非主动寻求的信息（如插播广告），消费者倾向于采用启发式处理模式，即在动

机水平低下时，他们更依赖于直观、简化的信息处理策略（Yoon 等，2011）［69］。

动因+情感理论视角。研究发现，视频广告中的情感元素与消费者观看视频时所追求的情感

目标的契合，能够触发其同理心，使他们更深入地投入到视频内容中。这种情感共鸣不仅降低了

消费者跳过广告的可能性，还延长了他们的视频观看时间（Jeon 等，2022）［59］。与此同时，一致性理

论指出，当外部刺激（如视频广告中的情感元素）与个体内在状态（如当前目标或情感需要）一致

时，能够自动激活并加速信息处理过程，同时会屏蔽不相关的信息干扰（Heinemann 等，2009）［70］，从

而显著提升了广告传播的效果。

认知+情感理论视角。消费者对产品的评估受到认知和情感的共同影响。Yin 等（2021）［47］的研

究表明，产品的内在特征（如质量、味道等）构成消费者认知评估的基础，而消费者的情绪状态和社会

信号等外部因素则通过情感反应间接影响消费者对产品的整体印象和偏好。换句话说，广告所激发

的情绪不仅作为信息本身影响判断，还调节了消费者对产品和品牌的认知（Jeon等，2019）［61］。

综上所述，视频营销理论视角的相关研究涵盖了动因、认知、情感、互动以及综合的理论视角

五个方面。动因理论视角揭示了消费者在观看视频过程中的目标驱动力对营销效果的影响。认

知理论视角则解释了视频营销因素如何通过影响消费者的信息处理过程来产生营销效果。情感

理论视角则从情感的角度出发，探讨了视频营销因素如何激发消费者的情感共鸣和情绪反应，进

而产生营销效果。互动理论视角则基于关系视角，强调了视频营销中的参与和互动关系。它涵盖

了视频影响者与消费者之间的关系、视频营销与外部条件之间的相互影响。综合理论视角则是对

上述四种理论视角的整合，根据具体情况灵活组合不同的理论视角，如动因+认知、动因+情感、认

知+情感等，以更全面深入地解释视频营销影响因素产生营销效果的原因。

4.视频营销效果的相关研究综述

如表 5 所示，基于视频营销影响结果的分析，视频营销效果的相关研究旨在概述视频营销活动

所产生的成效。本文将这些效果总结为：视频注意力以及消费者态度和行为两个方面。

表 5 视频营销效果的代表性文献

影响结果层面

视觉注意力

消费者态度和行为

影响结果

刺激驱动的注意力

目标驱动的注意力

视频接受

视频回避

代表文献

Scheinbaum 等（2017）［62］、Pantoja 等（2016）［37］

Jeon 等（2022）［59］、Pantoja 等（2016）［37］、Brasel和 Gips（2008）［41］

Pantoja 和 Borges（2021）［50］、Penttinen 等（2022）［68］、Schweidel 和 Moe
（2016）［60］、Quesenberry 和 Coolsen（2019）［20］、Huang 等（2013）［71］、Shehu
等（2016）［21］ 、Souki 等（2022）［72］ 、Tellis 等（2019）［65］ 、Kulkarni 等

（2020）［73］、Chen 等（2023）［17］、De Vries 等（2012）［74］、García-de-Frutos 和

Estrella-Ramón（2021）［75］、Zhou 等（2021）［76］

Jeon 等（2019）［61］、Hung 等（2022）［25］、Li 和 Lo（2015）［19］、Campbell 等

（2017）［35］、Brasel 和 Gips（2008）［41］、Choi 等（2018）［38］、Lee 等（2022）［77］、
Belanche 等（2017）［78］

（1）视觉注意力。视觉注意力分为刺激驱动的注意力与目标驱动的注意力。

刺激驱动的注意力侧重于利用视频中的显著元素，如鲜明的色彩、独特的符号及醒目的标签

等，来迅速捕获消费者的视线（Scheinbaum 等，2017）［62］。这种即时的感官刺激能够触发消费者的

启发式信息处理机制，促进他们形成品牌记忆（Pantoja 等，2016）［37］。

目标驱动的注意力则聚焦于视频内容的深度与逻辑性，通过引人入胜的故事叙述、精心设计
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的情节转折及线索铺设，引导消费者进入一种更为专注和深入的信息处理状态。这种策略能够更

有效地获取消费者的认知资源，使他们更加专注于广告内容（Jeon 等，2022［59］；Pantoja 等，2016［37］）。

特别是，当消费者选择快进观看视频时，他们的视觉注意力会达到一个高峰。这是因为快进模式

使消费者进入了一种更为活跃、目标明确的视觉处理状态，促使他们更加积极地捕捉并关注视频

中的关键信息点（Brasel和 Gips，2008）［41］。

（2）消费者态度和行为。消费者态度是消费者对企业、产品或品牌形成的一种评价、心理倾向

以及行为倾向，而消费者行为则是对营销信息做出的行为反应。在视频营销中，消费者态度和行

为表现为消费者的视频接受和视频回避两种结果。

视频接受，消费者对视频内容中的产品和品牌的积极态度，表现为购买意向的增强、视频内容

的自发分享（病毒式传播）以及高度的数字参与。企业策划有吸引力的视频内容，利用外部传播优

势（Pantoja 和 Borges，2021）［50］，消费者的成瘾行为模式（Penttinen 等，2022［68］；Schweidel 和 Moe，
2016［60］），共同推动了这一积极的消费者态度和行为；病毒式视频是指通过在线分享迅速传播的内

容，其浏览量可达数百万次（Quesenberry 和 Coolsen，2019）［20］。这类视频的广泛传播凭借独特的视

频特征（Huang 等，2013［71］；Quesenberry 和 Coolsen，2019［20］；Shehu 等，2016［21］；Souki 等，2022［72］；

Tellis 等，2019［65］）和分享者群体特性（Kulkarni 等，2020）［73］；数字参与则反映了消费者的深度互动

行为，如现有研究运用计算机视觉技术和机器学习算法等数字技术观测的消费者观看时长、观看

次数、点赞、评论等行为（Chen 等，2023［17］；De Vries 等，2012［74］；García-de-Frutos 和 Estrella-Ramón，
2021［75］；Zhou 等，2021［76］）。

视频回避则是消费者在面对视频中植入的营销活动时所采取的跳过行为，反映了消费者对视

频内容的负面观看态度和行为（Jeon 等，2019）［61］。这一现象往往与视频内容的过度商业化相关，

如广告信息的显著性、时长及植入频率（Hung 等，2022［25］；Jeon 等，2019［61］；Li 和 Lo，2015［19］）。一些

视频因具备典型的广告特征，如品牌名称和标识的显著展示、名人代言的频繁使用等，虽然能够快

速吸引消费者的注意力，却也易使其识别出广告本质，从而选择跳过（Campbell 等，2017）［35］。这种

侵入感促使了消费者采取回避行为（Brasel 和 Gips，2008［41］；Choi 等，2018［38］）。然而，值得注意的

是，提供跳过选项实际上赋予了消费者更多的控制权，有助于缓解其负面情绪，提升广告体验（Jeon
等，2019［61］；Lee 等，2022［77］），并可能改善他们对广告来源平台的整体态度（Belanche 等，2017）［78］。

综上所述，视频营销效果的相关研究包括视频注意力以及消费者态度和行为两个方面。视觉

注意力是消费者接收视频信息的关键环节，其后的消费者态度与行为则直接映射出视频内容的影

响力。尤为重要的是，尽管捕获消费者的眼球至关重要，但单纯吸引注意力并不足以赢得他们的

认同。因此，在视频营销中，不仅要关注如何吸引消费者的注意力，更要考虑如何通过优质的内容

和策略，将这份注意力转化为积极的情感态度与实际的购买行为，从而实现营销效果的最大化。

五、 视频营销研究未来展望

通过对视频营销相关文献的深入剖析，可以看到该领域在理论探索与实践应用方面取得的丰

硕成果。然而，面对知识积累的精细化与系统化要求，该领域仍存诸多待解之题，亟需进一步的研

究探索以提升其理论贡献与实践指导价值。鉴于此，本文将从视频营销研究的理论构建、营销效

果、视频营销属性以及外部条件四个方面出发提出视频营销领域未来的研究方向：一是深化理论

构建，特别是数字视频营销及整合理论体系的建立，以洞察各因素对营销效果的深层影响；二是强

化营销效果研究，深入挖掘视频营销在塑造消费者态度与行为中的内在机制；三是细化视频营销

属性研究，从多维度（视频来源、内容、影响者、插播、剪辑）出发，为实践提供更为精确有效的指导；

四是关注外部环境变化，特别是数字化环境、视频共享平台及消费者特质等因素对视频营销策略
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与趋势的影响，为行业发展贡献前瞻性的见解。

1.理论构建方面的未来展望

视频营销领域的理论构建是一个持续动态演进的体系。随着数字技术的迅速发展，视频营销已从

传统的电视广告形式转变为数字视频营销的新形态（王永贵和项典典，2023）［79］。这一转变亟需围绕数

字视频营销构建起数字视频营销理论体系，同时也对整合传统电视广告与数字视频的理论提出了要

求。由此，本文从数字视频营销理论的构建和整合视频营销理论的构建两方面提出未来的研究方向。

（1）加强数字视频营销的理论构建。数字视频营销的理论构建在数字营销时代显得尤为重

要，这既源于数字视频的新特征层出不穷，也得益于数字分析工具的不断涌现，为深入研究提供了

更多的可能性（王永贵和项典典，2023）［79］。数字视频营销呈现出众多新特征，如社交媒体和网络

平台的广泛运用、数据驱动的决策制定、实时性的营销策略调整、个性化与定制化的服务体验以及

营销成本的精准优化等。与此同时，数字分析工具使得海量二手数据的收集与分析成为可能，如

眼动追踪、功能磁共振成像、脑电图以及机器学习大模型分析等，为揭示视频营销的内在机制提供

了坚实的证据基础。例如，大量的用户作为创新者开展视频营销，未来研究通过大量的视频数据

来提取这些用户特征，来建立数字视频营销领域的数字创新者理论。通过情感计算算法与机器学

习算法的应用（Jeon 等，2022［59］；Wen 等，2022［22］），研究者能够更精准地捕捉数字影响者的特征与

情绪，进而深化情感理论在数字视频营销中的应用。同时，基于大数据的因果推理，不断提出并验

证新的理论假设（Fisher等，2021）［80］，以构建更加全面、系统的数字视频营销理论体系。

（2）拓展视频营销的整合理论体系构建。现有研究尚未实现对以往理论认识的整合与深化。

整合理论的构建不仅需借鉴传统电视广告的理论基础，还需充分考虑实践中数字视频与以往视频

的关联，如视频再剪辑等创新手法的兴起。视频再剪辑不仅是技术层面的革新，更是艺术创作的

延伸，其背后蕴含着丰富的理论价值，值得进行系统性的总结与提炼。此外，从更广阔的视角出

发，整合视频营销理论还需关注跨设备协同效应、新型视频形式（如 360 度视频、虚拟现实）等前沿

议题（Davtyan 等，2016［81］；Yoon 等，2021［82］）。例如，研究电视内容再剪辑在数字视频营销中的转化

与应用，探索不同设备间如何协同作用以优化视频营销效果（Barwise 等，2020）［83］。

2.营销效果方面的未来展望

深化探究视频营销的效果。尽管已有研究在视频营销效果上取得了一定进展，但不同研究结

果间仍存在差异，这为进一步深化领域研究提供了契机。有研究显示，视频形式的信息传递相较于

文本形式具有更好的营销效果。例如，Scheinbaum 等（2017）［62］基于双重编码理论发现：相较于纯文

本形式，视频形式因为能提供更丰富的信息，所以营销效果更好；同时，Shen等（2015）［84］基于叙事理

论也发现：与文本叙事相比，视频的动态演示能促使消费者更深入地参与，从而对消费决策产生积

极影响（Roggeveen 等，2015）［9］。但与此相反，Lagazio 和 Querci（2018）［85］基于叙事理论却发现：文本

描述可能比视频能实现更好的营销效果。由此可见，关于视频营销效果的研究仍面临许多挑战和

不确定性。不过，这一问题显然与信息传输理论紧密相关，未来研究需要进一步深化从信息传输理

论视角探究视频营销的效果。针对这一问题，未来研究可以从消费者的信息接收异质性和信息特

征两方面来深化相关探究。其中，从消费者的信息接收异质性角度来看，未来研究应考虑消费者对

文本和视听信息的处理能力差异、对不同信息形式的信任度以及地域文化如何影响信息的解读

（Cauberghe 等，2010）［57］；在信息特征方面，需要考察信息的表述方式和信息量等因素（Chang 等，

2023）［86］。鉴于当前研究中的争议点，未来研究可借助元分析技术，对已有研究成果进行系统整合

与综合评估，以期得出更为全面、客观的结论，并明确不同情境下视频与文本营销效果差异的边界

条件。此外，模糊集定性比较分析（fsQCA）方法的应用，也将为从组态整合的视角揭示影响视频营

销效果的关键因素及其复杂交互关系提供有力工具，进而推动视频营销理论与实践的发展。
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3.视频属性方面的未来展望

随着数字技术的快速迭代，视频营销实践正不断建立新的联结，这对持续挖掘并解析新兴管

理现象提出要求（Malthouse 和 Copulsky，2023）［87］。当前，视频营销研究在视频来源、内容、影响者、

插播和剪辑等方面尚有进一步探索的空间，具体来说：

（1）视频来源因素方面的研究。在数字技术浪潮的推动下，用户生成视频凭借其独特的信任

优势及便捷的操作性脱颖而出，成为视频营销的重要力量。未来研究应聚焦于新兴技术工具包，

如一键文本成片、自动精简长视频功能及生成式 AI技术等，对视频质量与营销效果的影响。同时，

企业在选择合作伙伴时面临的复杂决策过程亦不容忽视，包括企业自创视频、专业生成视频及用

户生成视频，需综合评估消费者偏好、企业资源禀赋、创作者特性等要素。未来研究需继续探究不

同条件下的视频创作来源，如创作者形象与企业营销预算的匹配（Lanz 等，2024［88］；Tian 等，

2023［89］），将为企业在资源约束下制定高效营销策略提供坚实的理论基础。对视频创作者生态的

洞察，将为营销管理者在专业团队与用户生成内容间做出更加明智的选择奠定基础。

（2）视频内容因素方面的研究。鉴于叙事视频在吸引消费者注意力方面的显著优势，未来研

究应紧跟视频营销实践步伐，深入分析新兴叙事结构。例如，近期佰草集品牌发布的复仇形式叙

事视频，其独特的剧情设置引发了广泛关注，值得进一步分析这一现象的内在运作机制。现有大

量研究聚焦于对叙事形式视频营销属性的探究上，尚未充分探讨说明形式视频。说明视频作为专

业信息传递的重要载体，其适用的服务场景及营销效果尚待深入挖掘（王永贵等，2023）［90］。此外，

视频的美学效果亦不容忽视，需从叙事结构、动态性、复杂性及呈现风格等多维度探究其对消费者

认知、态度及行为的综合影响（Hietanen 和 Andéhn，2018）［91］。这些研究将为视频营销管理者设计

多元化、精准化的营销活动提供决策参考。

（3）视频影响者因素方面的研究。人工智能技术的广泛应用，催生了虚拟影响者这一新兴形

象，包括真人的虚拟换脸、换装及纯虚拟人像等（Song 和 Kim，2021［92］；张仪和王永贵，2022［93］）。在

此背景下，明确人工智能影响者的营销效果成为企业数字化营销转型的关键议题。未来研究需拓

宽视野，不仅涵盖人工智能与真人影响者的界定、分类、测量，还需深入剖析其影响营销效果的边

界条件。同时，真人影响者研究中的权威影响、社会认同等理论框架能否有效解释虚拟影响者现

象，亦需通过实证研究加以验证。此外，还应关注视频影响者与追随者关系中潜在的负面效应，如

商业剥削现象，以审视这一复杂的社会经济关系（Mardon 等，2023）［94］。通过对人工智能影响者的

深入剖析，为企业在视频营销中高效利用 AI技术提供坚实的理论支撑与实践指导。

（4）视频插播因素方面的研究。当前，视频插播因素的研究在广告形式、个性化策略以及广告

透明度等方面仍显不足。随着数字营销生态的快速演变，新型跳过广告机制与个性化策略层出不

穷，而学界对于这些新兴实践的探讨尚显滞后。未来研究可以对比付费与免费跳过广告的消费者

行为的差异，以揭示不同策略下的营销效果。同时，鉴于内容形式一致性对中贴片广告效果的关

键作用，探究在专业视频内容中融入营销信息作为知识解释元素时，如何平衡广告信息与观众认

知资源的需求，将成为另一重要议题。此外，定向视频广告虽能有效满足个性化需求，但其信息嵌

入方式、位置对消费者满意度的影响机制尚待揭示（王永贵等，2022）［95］。广告标签制度的实施效

果亦需从诚信角度考量，通过对比标记与未标记广告的市场反馈，为广告披露策略提供实证支持。

不容忽视的是，定向广告在提高精准度的同时，也可能加剧消费者对隐私泄露的担忧（王永贵和郭

思远，2023）［96］。未来深入探究透明度、披露主体等因素如何影响消费者品牌态度，对于构建健康

的数字营销环境至关重要。这些深入探索将为视频营销管理者提供理论框架与实践指南，助力其

更有效地融合视频媒介与营销策略。

（5）视频剪辑因素方面的研究。视频剪辑因素的研究在新技术融合与新形式探索上的潜力尚
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待挖掘。视频作为多维信息载体，其标题、发布者信息（如头像、网名、个性签名）、视频描述等共同

塑造了视频的第一印象。未来研究应借助数据挖掘技术，深入分析这些信息元素如何协同作用来

影响消费者的观看意愿与信任度。同时，视频标题、发布者形象与内容一致性的关系及其对消费

者数字参与行为的促进机制亦值得深入探讨。随着机器学习技术的飞速发展，智能剪辑技术正逐

步改变视频营销的面貌。然而，关于智能剪辑的效能评估、与人工剪辑的优劣比较以及两者结合

使用的最佳实践等问题，尚需通过实证研究加以明确。此外，深入剖析新兴人工智能剪辑技术的

优势与局限，探索其与专业剪辑的互补与融合路径，对于提升视频制作的效率与质量，增强观众视

觉吸引力，具有深远的指导意义。

4.外部条件方面的未来展望

视频营销的成功不仅受自身资源和能力的影响，更深受外部环境的变迁与利益相关者的影

响。因此，深化对视频营销外部条件的研究显得尤为迫切且重要，具体表现在：

（1）数字化环境视角下的研究。在数字化浪潮的席卷下，视频营销的外部环境正经历着前所

未有的变革。尽管当前研究已触及设备层面的探索，但针对技术基础设施如何调控视频传输效率

与质量的议题尚显不足，特别是 5G、区块链安全技术及大数据算法等新兴技术的融合应用及其影

响。这些技术的快速发展，在为企业开辟新机遇的同时，也加剧了市场环境的不确定性。因此，在

规划视频营销策略时，必须审慎评估数字化技术所触发的环境动荡对营销属性与效果间关系的调

节效应。未来研究应致力于实证检验不同区域经济发展水平与数字基础设施差异对视频营销效

果的调节作用，并分类探讨各类数字技术如何重塑视频信息的传播特性，如区块链技术是否通过

强化消费者安全感知来正面促进营销效果。此外，数字视频普及所伴生的内容质量参差、信息过

载、隐私安全等挑战亦不容忽视（王永贵和郭笑笑，2022）［8］，需结合现行法规如《网络短视频内容审

核标准细则》等，从治理法规、隐私政策、文化背景等多维度探索其影响机制，以为视频营销管理者

提供精准的理论支撑与实践指南。

（2）视频共享平台视角下的研究。随着 5G 等数字技术的赋能，视频共享平台汇聚了海量用户，

特别是抖音、YouTube 等短视频平台及哔哩哔哩、MOOC 等精品长视频平台不断涌现，形成了多元

化的内容生态。然而，关于这些平台特性如何塑造视频营销效果的研究尚显空白。未来应聚焦于

短视频平台中广告的独特性及流行元素，对比分析其与电视广告在格式、时长等方面的差异，同时

挖掘精品长视频平台对营销效果的独特贡献。随着大数据、云计算、机器学习等技术的深度融入

（Malthouse 和 Copulsky，2023）［87］，平台属性日益丰富，未来研究需通过横向对比分析，揭示不同定

位的视频共享平台对视频分享行为的差异化影响，进而指导企业制定更加精准有效的营销策略。

此外，数字共同观影功能作为一项创新服务，其独特的观影模式及营销效果亦值得深入探讨，以揭

示其与真实共同观影之间的异同（Mora，2016）［97］。例如，数字共同观影可以与真实观影环境的相

关理论相联系，如共同兴趣、社交互动，还可以与数字观影中的沉浸感体验等结合来提供见解。对

视频共享平台的深入认知，对企业未来与平台的合作、利益共享以及跨边界融合都具有重要的

价值。

（3）消费者特质视角下的研究。随着人工智能技术的日新月异，聊天机器人、产品介绍助手等

智能应用已深度融入视频营销领域，极大地丰富了互动形式与营销手段。然而，面对消费者的异

质性特征，当前关于人机互动场景下消费者特质如何具体展现及其对营销效果影响的研究尚显不

足，特别是在社交娱乐化、健康绿色消费及个性化追求等新兴趋势日益显著的背景下（王永贵等，

2023）［90］。深入剖析这些特质如何塑造视频内容偏好及营销效果，成为亟待探索的重要议题。此

外，数字化技术虽带来高效与便捷，但也引发了消费不确定性问题。未来需深入研究消费者在数

字环境下的冲动性、隐私关注（王永贵和郭思远，2023）［96］等特质与视频营销效果之间的关系以及
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可能产生的负面影响等。通过对消费新趋势下的消费者特质的研究，企业能更精准地把握市场动

态，提升自身价值捕获能力，实现与消费者的价值共创。
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International Research Fronts, Integration Framework 
and Future Research Directions of Video Marketing

WANG Yong-gui1，2，GUO Xiao-xiao3

（1.Modern Business Research Center，Zhejiang Gongshang University，Zhejiang，Hangzhou，310018，China；
2.School of Business Administration，Zhejiang Gongshang University，Zhejiang，Hangzhou，310018，China；

3.College of Business Administration，Capital University of Economics and Business，Beijing，100070，China）
Abstract： Video marketing， as a powerful means for contemporary enterprises to capture consumers’ eyes and build brand 
value， its influence goes far beyond the simple scope of information transmission and deeply penetrates and reshapes the 
business value pattern of enterprises. In this paper， the content analysis method is used to analyze 271 English research 
results on video marketing selected from authoritative journals in the field of marketing. On the basis of clarifying the 
connotation of video marketing， this paper focuses on the influential factors， theoretical perspectives and impact results of 
video marketing， constructs an integrated framework of video marketing research， and puts forward the direction of future 
research and potential scientific problems.

First of all， this paper defines the connotation and characteristics of video marketing， which include visual 
visualization， highly interactive participation and extensive communication power. These characteristics together constitute 
the unique charm of video marketing， making it a bridge connecting brands and consumer emotions.

Secondly， this paper creatively constructs a comprehensive analysis framework of “video marketing attributes and 
external conditions - theoretical perspective - video marketing effect”. Specifically， （1） This paper systematically 
summarizes two core elements that affect the effectiveness of video marketing： internal attributes and external conditions. 
Internal attributes focus on the production details of the video itself， including the authority of the video source， the appeal 
of the content， the appeal of the influencer， the precision of the timing of the insertion and the professionalism of the 
editing techniques. The external conditions focus on the external environment of video transmission and reception， 
including the advanced nature of equipment technology， the diversity of communication platforms and the unique 
characteristics of consumer groups. （2） From the perspective of motivation theory， cognitive theory， emotion theory， 
interaction theory and comprehensive theory， this paper reveals the internal mechanism of the impact of video marketing 
factors on the results. From the perspective of motivation theory， the influence of goal driving force on marketing effect of 
consumers in the process of watching video is revealed. From the perspective of cognitive theory， it explains how video 
marketing factors can produce marketing effects by affecting consumers’ information processing. From the perspective of 
emotion theory， it discusses how video marketing factors stimulate consumers’ emotional resonance and emotional 
response， and then produce marketing effects. Based on the relationship perspective， interaction theory emphasizes the 
participation and interaction in video marketing. The comprehensive theoretical perspective is the integration of the above 
four theoretical perspectives. （3） This paper concludes that video marketing effects include video attention and consumer 
attitudes and behaviors. In video marketing， we should not only pay attention to how to attract consumers’ attention， but 
also consider how to convert this attention into positive emotional attitude and actual purchase behavior through high -

quality content and strategies， so as to maximize the marketing effect.
Finally， this paper points out the direction for the research in the field of video marketing from four dimensions： 

（1） Deepen the construction of the theoretical system， especially the improvement of the theoretical framework of digital 
video marketing and integration， in order to gain a deeper insight into the complex relationship between various factors and 
their deep impact on marketing effects； （2） Strengthen the research depth of marketing effect and reveal the internal logic 
and mechanism of video marketing in shaping consumer attitudes and behaviors； （3） Refine the research dimension of 
video marketing attributes， and provide practitioners with more accurate and effective strategic guidance through multi-
dimensional in-depth analysis； （4） Pay close attention to the changing trends of the external environment， especially the 
digital wave， the rise of video sharing platforms and new changes in consumer characteristics， to provide forward-looking 
strategic insights for the sustainable development of the industry.

To sum up， this paper aims to provide reference for the construction of a more scientific and systematic theoretical 
system of video marketing by clarifying the concept， summarizing the current situation and looking forward to the future in 
the field of video marketing， and at the same time provide reference for understanding and guiding the video marketing 
practice of enterprises.
Key Words： video marketing； literature review；integration framework； future directions
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