
Sustainable Development 可持续发展, 2024, 14(11), 2683-2703 
Published Online November 2024 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/sd 
https://doi.org/10.12677/sd.2024.1411301   

文章引用: 曹尘钊, 李若溪, 刘越. 企业社会责任对短视频平台用户忠诚度的影响实证研究[J]. 可持续发展, 2024, 
14(11): 2683-2703. DOI: 10.12677/sd.2024.1411301 

 
 

企业社会责任对短视频平台用户忠诚度的影响

实证研究 
——基于SOR理论 

曹尘钊，李若溪，刘  越 

深圳大学管理学院，广东 深圳 
 
收稿日期：2024年10月1日；录用日期：2024年11月2日；发布日期：2024年11月15日 

 
 

 
摘  要 

自移动短视频平台的爆火以来，用户规模快速扩张，对于这一变现能力强大的市场，原本的长视频企业

与其它领域的互联网企业也纷纷投身移动短视频平台的开发、运营。各短视频平台正在经历激烈的市场

争夺，而一个平台要想在最终获得一个较大的市场份额，就需要提高用户的忠诚度。因此，哪些因素如

何影响用户的忠诚度对于移动短视频平台的企业战略、策略的制定具有巨大价值。本文对企业社会责任

与短视频平台用户忠诚度提出了相关的模型和假设，并通过网上问卷的形式进行调查。所收集的有效数

据通过SPSS 26.0软件和AMOS软件进行分析，对模型和假设进行验证。最后对移动短视频平台企业如何

通过承担责任保证用户忠诚度提出了实质性的建议。研究结果表明，回馈社会责任正向影响用户感知价

值；平台监督与治理责任对用户感知价值无显著影响；内容生产责任显著正向影响用户感知价值；回馈

社会责任对态度忠诚和行为忠诚无显著影响；平台的监督与治理责任对态度忠诚无显著影响，但会负向

影响行为忠诚；内容生产责任显著正向影响态度忠诚与行为忠诚；用户感知价值显著正向影响态度忠诚

和行为忠诚。 
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Abstract 
Since the popularity of mobile short video platforms, the number of users has expanded rapidly. For 
this market with strong liquidity, original long video companies and Internet companies in other fields 
have also devoted themselves to the development and operation of mobile short video platforms. Var-
ious short video platforms are experiencing fierce market competition, and if a platform wants to even-
tually gain a larger market share, it needs to improve user loyalty. Therefore, what factors and how 
they affect user loyalty are of great value to the formulation of corporate strategies and strategies for 
mobile short video platforms. This article puts forward related models and hypotheses about corpo-
rate social responsibility and short video platform user loyalty and conducts a survey through an online 
questionnaire. The collected valid data were analyzed through SPSS 26.0 software and AMOS software 
to verify the model and assumptions. Finally, we put forward substantive suggestions on how mobile 
short video platform companies can ensure user loyalty by taking responsibility. The research results 
show that giving back to social responsibility has a positive impact on user-perceived value; platform 
supervision and governance responsibilities have no significant impact on user-perceived value; con-
tent production responsibility has a significant positive impact on user-perceived value; giving back 
to social responsibility has no significant impact on attitudinal loyalty and behavioral loyalty; the plat-
form’s supervision and governance responsibilities have no significant impact on attitudinal loyalty, 
but will negatively affect behavioral loyalty; content production responsibility has a significant pos-
itive impact on attitudinal loyalty and behavioral loyalty; user-perceived value has a significant pos-
itive impact on attitudinal loyalty and behavioral loyalty. 
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1. 绪论 

1.1. 研究背景 

随着互联网技术的飞速进步，短视频已成为当代数字交流的重要组成部分。自 2010 年代中期以来，

短视频应用的普及在全球范围内迅速增长，改变了人们的沟通、娱乐和信息获取方式。短视频以其直观、

便捷的特性，迅速占领了用户的碎片化时间，成为社交媒体领域的新宠。在中国，短视频平台的用户规

模已达到十亿，对社会文化、经济发展乃至政治议题都有深远的影响。 
然而随着短视频行业的迅猛发展，也带来了一系列社会问题，如内容质量参差不齐、隐私泄露风险、

以及不良价值观的传播等。这些问题不仅影响了用户体验，也对企业的长期发展和社会形象构成了挑战。

因此，短视频企业如何承担起社会责任，通过提供高质量的内容、保护用户隐私以及传播正能量，来提

升用户的忠诚度，成为了学术界和企业界共同关注的问题。根据中国互联网络信息中心(CNNIC)发布的第

52 次《中国互联网络发展状况统计报告》，截至 2023 年 6 月，我国网民规模达到 10.79 亿，互联网普及

率达 76.4%；短视频用户规模达到 10.26 亿人，用户使用率高达 95.2%。2022 年 12 月，我国网络视频(含
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短视频)用户规模达 10.31 亿，较 2021 年 12 月增长 5586 万，占网民整体的 96.5%；其中，短视频用户规

模达 10.12 亿，较 2021 年 12 月增长 7770 万，占网民整体的 94.8% [1]。 
巨大的市场规模也使过往短视频业界乱象频出，在这一背景下，短视频所传递的信息对我们的生活

也造成了更加深远的影响。如何依据科学的指导，帮助企业在追求商业成功的同时，更好地履行社会责

任，实现企业的可持续发展，成为了迫在眉睫的研究问题。 

1.2. 研究目的及意义 

1.2.1. 研究目的 
经过对现有文献的深入分析与理论总结，我们发现传统企业 CSR (企业社会责任)与用户忠诚度之间

的关系已有不少研究，但针对短视频平台这一新兴领域，结合二者的研究尚显匮乏，缺乏足够的理论支

持。本研究旨在填补这一空白，具体目的如下： 
1) 深化短视频平台企业 CSR 研究：结合现有理论与短视频平台的特性，我们旨在细化短视频平台应

承担的社会责任。通过量表测度与问卷调研，本研究将为短视频平台企业的未来经营活动提供量化指导，

支持其科学决策。 
2) 探究短视频平台 CSR 对用户忠诚度的影响：本研究的核心在于深入剖析短视频平台所承载的企

业社会责任是否切实地构建了用户忠诚度的基石。我们将采用严谨的方法对用户反馈数据进行统计分析，

以揭示并验证所构建理论模型的内在逻辑和影响路径。 
3) 为利益相关方提出建议与启示：结合分析结果，为短视频平台企业乃至内容生产方今后如何履行

社会责任并增强用户忠诚度提供方向。 

1.2.2. 研究意义 
随着短视频平台规模的迅猛扩张与用户基数的持续增长，平台在尽享发展红利的同时，也伴随着一

系列复杂问题的涌现。作为新兴网络媒介的重要组成部分，短视频平台在追求商业成功的同时，亦应深

刻认识到其对社会的广泛影响力与应负的社会责任。履行这份责任，不仅是企业道德与商业伦理的彰显，

更是市场经营战略不可或缺的支柱。因此，短视频平台如何积极承担社会责任，并以此提高用户忠诚度，

成为了一个亟待深入探究且意义重大的议题。 
本研究肇始于短视频对社会的多元影响之深刻剖析，旨在深入探索短视频平台所承载的社会责任与

用户之间的联结。 
从理论意义层面上看。其一，本研究首先是对企业社会责任理论体系的丰富与拓展，对短视频行业

更加聚焦、有针对性。短视频平台企业，以其独特的传播广度与深度，以及高度互动的属性，超越了传

统企业的边界，呈现出鲜明的媒介特性与运营模式。因此，对其所应承担的社会责任进行专项研究，不

仅是对传统企业社会责任理论的有效补充，更是基于新兴业态特性的一次深度挖掘，为理解新媒体时代

企业社会责任提供了新视角。其二，本研究创新性地将短视频平台企业的社会责任与用户忠诚度两大议

题相融合，并通过引入 SOR 理论框架，以用户对 CSR 的感知质量为桥梁，构建了二者之间的联结，揭

示了二者在短视频平台企业特定情境下的内在联系机制。这不仅为相关领域的研究增添了新的理论工具

与分析路径，更为后续学术探索提供了宝贵的思考与启示，促进了理论体系的进一步丰富与完善。 
从现实意义层面上看。其一，本研究为短视频平台企业指明了如何通过积极履行社会责任来提高用

户忠诚度的路径。用户作为最宝贵的资源，其忠诚度直接关系到企业的长远发展。通过本研究的洞察，

企业能更好地理解用户需求，通过践行社会责任激发用户共鸣，从而构建起坚固的用户忠诚堡垒。其二，

本研究对短视频行业乃至整个社会的健康发展与可持续发展亦具重要意义。通过深入探讨平台社会责任

与用户忠诚之间的内在联系，我们鼓励平台企业勇担社会责任，以正面形象引领行业发展。这不仅有助
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于提升用户体验，扩大企业影响力，更能营造一个更加健康、和谐的行业生态环境，推动短视频行业的

可持续发展。 

1.3. 研究内容与方法 

1.3.1. 研究内容 
本文主要从以下几个方面探究短视频平台企业社会责任的履行对用户忠诚度的影响。 
1) 理论基础与文献综述的研究。理论是本文研究的立足点，前人研究成果的梳理可以帮助学术界了

解当前的研究热点和研究现状，为本文后续的开展奠定良好的理论基础。 
2) 构建模型，提出假设。在完成理论梳理的基础上，通过前辈学者的研究成果发现企业社会责任与

用户忠诚度存在一定的线性相关关系，同时用户感知质量在不同行业用户满意度或忠诚度研究背景下证

实过程存在一定的中介效用。所以本文根据 SOR 理论将三者构建成相应的模型，利用假设验证的方法探

讨在短视频行业中其影响机制是否依旧有效。在模型中，短视频平台企业社会责任为自变量，用户 CSR
感知质量为中介变量，用户忠诚度为因变量。 

3) 研究设计，统计分析。在文献研究结果的基础上，结合短视频行业的特点确定模型二维变量，针

对已的有成熟量表进行问卷设计并实施执行，回收问卷进行总体统计。 
4) 对假设结果进行验证。结合统计学知识和专业分析软件，通过问卷分析结果发现变量间存在的关

系，进一步进行假设验证。 
5) 研究结果探讨与启示。根据假设验证的结果探讨其背后隐藏的原理，利用研究结果解释对短视频

企业提出发展建议。 

1.3.2. 研究方法 
1) 文献研究法。通过学校图书馆、知网、维普、Google Scholar 等中外学术网站收集整理相关资料，

对相关理论进行归纳总结，并结合现实情况完成本文相关理论框架的搭建以及假设，为本文奠定理论

基础。 
2) 问卷调查法。本文基于成熟量表与假设模型进行问卷设计，并通过数据完成描述统计分析与短视

频平台企业社会责任对用户忠诚度的作用路径的检验。 
3) 数理统计法。针对回收问卷得到的数据，利用 SPSS 26.0 等软件，进行整理分析并作出图表，进

而对假设结果进行判断，分析得出数据背后隐藏的理论及实践意义。 

1.4. 章节安排 

本文各个章节的具体研究内容安排如下： 
第一章为绪论。通过社会现象提出值得研究的问题，交代研究的背景，并介绍研究的目的与意义、

研究内容、研究方法、研究路径与本研究的主要贡献。 
第二章为理论基础与文献综述。回顾总结过去国内外针对短视频平台相关的研究，对本文所涉及的

相关概念进行理论界定。 
第三章为研究模型及假设。回顾梳理短视频平台相关的研究理论基础后，以 SOR 理论模型为基础，

结合社会交换理论等构建了短视频平台企业社会责任履行、用户 CSR 感知质量、用户忠诚度三者之间的

概念模型，确定变量间的假设。 
第四章为问卷设计。叙述了本研究所收集的数据的调查问卷是如何设计的，并介绍了文章的两个

模块。 
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第五章为数据分析及讨论。详细地对本研究发放的问卷所收集到的数据进行了分析解读，然后通过

信效度分析检验量表的质量，再构建结构方程模型，分析模型拟合情况并进行假设检验。 
第六章为结果讨论与展望，根据数据分析结果对假设得出结论，并结合现实给出发展建议。 

1.5. 本文的主要贡献 

本研究致力于实证分析移动短视频平台用户忠诚度的驱动因素，深入剖析短视频平台的运营现状与

相关文献资料，构建了企业社会责任对短视频平台用户忠诚度的影响的理论框架。借助实证数据进行了

严谨的验证与分析。本文的主要贡献涵盖以下几个方面： 
1) 在研究对象选择上，选取了近年来兴起且爆火的短视频平台为研究对象。作为互联网行业的发展

热点，其存在庞大的用户群体与发展空间，且通过与直播带货相结合等形式拥有强大的变现能力。因此，

关于其用户忠诚度的研究对平台发展战略有较大的指导意义。 
2) 在研究模型的设计上，结合 SOR 理论与社会交换理论等理论，以回馈社会责任、平台监督与治理

责任、内容生产责任、用户感知质量等变量创新性地构建了针对于短视频平台用户忠诚度的 CSR 影响因

素模型，深度考虑用户的感受，使得模型更吻合现实中的实际情况，更具有参考意义。 
3) 在数据分析上，本研究通过发布线上问卷的形式收集了大量调查数据，并利用 SPSS 26.0 软件对

调查数据进行了多维度分析，以定量分析的方式深入探究了短视频平台用户忠诚度的影响因素，并对提

出的假设模型进行了检验，总体而言，信效度良好，证实了本研究中所提出的模型的合理性。在此基础

上，运营短视频平台的企业可更好地设计出挽留旧用户与吸引新用户的策略。 

2. 理论基础与文献综述 

2.1. 相关概念 

2.1.1. 移动短视频平台 
移动短视频平台，作为互联网技术的产物，具有巨大市场，自其诞生以来便吸引了学术界的广泛关

注。早期，张梓轩等(2014)将其定义为一种可以与互联网社交平台即时分享的移动社交应用[2]。随着研究

的深入，王晓红、任垚媞(2016)指出，短视频内容多样、贴近生活，迎合了用户“快餐”阅读的需求[3]。
随后，杨思璐(2018)进一步明确了短视频内容精细、时长短于 10 分钟的特点，强调其作为移动传播媒介

的互动性和长尾效应[4]。 
陈曦等(2019)观察到短视频界面化、内容个性化、传播过程互动化的新特点[5]。张玉东(2021)则指出，

短视频时长不固定，频繁推送，适合碎片化时间观看[6]。这些研究共同揭示了移动短视频平台在传播、

娱乐、营销等方面的重要作用，使其成为人们生活中不可或缺的一部分。 
在短视频传播方式的优点方面，学术界普遍认为其传播能力强大，且随着短视频的不断发展，衍生

出了多种新概念。其中，用户生成内容(UGC)的兴起彻底改变了传统视频传播模式，让用户从信息消费者

转变为内容生产者。抖音、快手等平台的涌现，更是推动了 UGC 在线视频领域的新潮流。与此同时，PGC 
(专业内容生产者)模式也在短视频领域得到了广泛应用。专业团队针对自己擅长的领域生产高质量的短

视频内容，提升了信息的可靠性和专业性。而 PUGC (专业用户生成内容)则集合了 UGC 和 PGC 的优势，

以多样化的内容吸引观众，为用户提供了丰富多彩的观看体验。 
综上所述，移动短视频平台作为一种集视频制作、上传、分享以及互动于一体的社交媒体平台，在

近年来得到了快速发展。其时长短、制作门槛低、方便观看、容量丰富、社交属性强等特点，使得短视频

平台成为越来越受欢迎的传播方式。未来，随着短视频行业的不断崛起和学术研究的不断深化，短视频
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平台将在传播、娱乐、营销等领域发挥更加重要的作用。 

2.1.2. 企业社会责任 
1924 年，Sheldon 首次提出企业社会责任(CSR)的概念，这一理念随即引发了广泛的学术与实践讨论

[7]。尽管学者们的诠释各异，但共识在于，企业除需履行法律与经济责任外，还应承担更广泛的社会责

任。这一责任感被视为企业发展的基石，不仅促进了企业与社会的和谐共生，还推动了经济的可持续发

展。企业需关注员工福祉、环境保护、社会公益等多维度需求，积极践行社会责任，以塑造良好的企业

形象，实现共赢。 
CSR 的概念不断演进，其中“层次责任理论”尤为突出。Carroll (1991)的四维模型将 CSR 划分为经

济、法律、道德和慈善四个层面[8]，而 Elkington (1997)则提出三重底线理论，强调企业需在经济、社会

和环境三个维度上达到底线要求[9]。这些理论共同构成了 CSR 的基石，指引企业在追求经济效益的同

时，兼顾社会与环境的可持续发展。 
社会契约理论进一步强调企业与社会之间的权利与义务关系。Wood (1991)指出，企业在应对社会挑

战时，需遵循 CSR 原则，综合考虑社会反应过程与政策框架，以实现与社会的良性互动[10]。 
利益相关者观也是评估 CSR 的重要视角。Clarkson (1995)与舒强兴等(2006)认为，企业需对内外部利

益相关者负责。通过平衡各方需求，企业可实现可持续发展，建立良好的企业形象，获取长期竞争优势

[11] [12]。 
此外，学术界还提出了多种 CSR 模式，如“核心问题”模式、“交叉检验”模式和“单一选择”模

式等。这些模式各有侧重，可根据实际情况灵活应用，以全面评估并践行企业社会责任。 
当前 CSR 已成为企业战略规划的关键要素，受到学术界与企业界的广泛关注。它要求企业在追求经

济效益的同时，承担起对内外部利益相关者的综合责任，关注社会与环境需求。实践表明，积极实施 CSR
政策有助于提升企业形象、信誉，并推动社会的可持续发展，实现企业与社会的共赢。因此，企业应将

CSR 纳入战略规划的核心，以实现长远发展和社会认可。 

2.1.3. 用户忠诚度 
用户忠诚度是企业成功的重要因素之一，在互联网行业更是如此，它体现了顾客对某个企业产品或

服务的长期情感偏爱和持续购买行为。这一概念在市场营销学中有着重要地位，学者们从不同角度对其

进行了深入研究和探讨。 
Berkowitz等(1978)认为，顾客忠诚是由态度和心理因素导致的高频率购买行为[13]；Moorman等(1992)

则强调，顾客忠诚是顾客在感知到企业价值后的持久投资行为[14]。而 Oliver (1980)则将顾客忠诚度定义

为，即使在外部影响下，顾客依然坚定购买某种产品或服务的承诺[15]。 
当前，顾客的忠诚可分为态度忠诚和行为忠诚两种类型。行为忠诚主要体现在消费者对产品的认可

并表现出反复购买或使用的行为，其衡量标准包括购买额度、购买频率、重复购买行为以及推荐行为等。

而态度忠诚则涵盖个人对产品或服务的心理感受，如认可自己是忠诚用户、认为企业提供的产品或服务

最佳、长期购买愿望以及向他人推荐意愿等。Day (1969)最早提出行为忠诚的概念[16]。Smith (2000)深入

研究发现，行为忠诚是消费者与企业或品牌在情感联系不断增强的基础上，主动进行持续使用或反复购

买的行为。在短视频平台领域，用户忠诚度同样具有重要意义[17]。与传统企业顾客忠诚度相比，短视频

平台用户忠诚度的实质并未发生本质区别，只是应用场景从实体商品转变为虚拟平台。用户对短视频平

台的忠诚表现为强烈的情感依恋和偏好，认为该平台不可或缺，愿意长期使用并持续留在平台上，同时

乐意向家人或朋友推荐。这种忠诚度的形成离不开短视频平台提供的优质内容和个性化推荐，这些因素

共同促使用户建立起与平台之间的深层连接。 
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为了提升用户忠诚度，短视频平台需要不断提升内容质量和用户体验。这包括优化平台功能、提供

丰富多样的内容选择、加强个性化推荐算法等。同时，平台还需要积极回应用户反馈，建立良好的沟通

渠道，让用户感受到关心和重视。通过这些措施，短视频平台可以增强用户对平台的情感认同和信任感，

从而促进用户忠诚度的提升和维持。 
无论是传统企业还是新兴互联网企业，都需要重视并努力提升顾客或用户的忠诚度。赢得顾客的信

任和忠诚的企业才能在激烈的市场竞争中立于不败之地。 

2.1.4. 用户感知价值 
用户感知价值是消费者在购买、使用产品或服务过程中，基于个人需求和期望，对产品或服务整体

效用的一种主观评价。国外学者基于不同行业对用户感知价值进行了深入研究，基于 Maslow 在 1943 年

提出的需求层次理论，他们探索了感知价值在不同行业中的多样维度。在行业中，Sheth 等(1991)发现了

条件性价值、情绪性价值等新的感知价值维度[18]。而在零售业领域，学者们针对不同时期的零售业进行

了深入研究，提出了功能性、情感性、快乐性、象征性、知识性等新的价值维度。Williams 和 Soutar (2000)
以旅游业的游客为研究对象，发现用户感知价值维度中增加了知识性价值。这些研究表明，不同行业的

用户对感知价值的需求和重视程度存在差异[19]。 
国内学者结合中国文化背景和西方学者的研究成果，对我国不同消费情境下的感知价值构成进行了

深入研究。他们将感知价值的概念应用到了餐饮业、化妆品行业、旅游业等各个领域，并提出了相应的

维度，丰富了对消费者感知价值的理解，为不同行业和企业提供了有益的参考和启示。 
本研究关注用户对产品或服务的感知功能和情感价值。 
1) 感知功能价值 
感知功能价值是指顾客在使用产品或服务过程中，通过产品或服务所提供的功能来获得实际效用和

使用价值的过程。在短视频领域，用户会根据自己的需求和期望来选择合适的短视频内容，以满足自己

的功能性需求和实用性要求。短视频的功能价值在用户心中占据着重要地位。用户通过使用短视频产品

或服务，评价其是否能够满足自己的功能性需求、实用性要求，或提高自己绩效的程度。因此，短视频

平台需要不断提升和完善其功能，以满足用户不断变化的需求和期望，从而提高用户的满意度和忠诚度。 
2) 感知情感价值 
短视频平台作为一种新型社交工具，承载着用户情感表达的重要功能。用户在使用短视频时，将自

己的情感转化为视频内容，通过碎片化的时间高效地表达内心感受。情感价值体现在用户在使用短视频

时能够深刻体会到他人的情感，并将自己代入其中。在释放个人情绪的同时，用户也能感受到他人的理

解与安慰，从而减轻压力，获得情感上的满足。这种情感价值的实现，为用户提供了情感交流和表达的

新渠道，满足了人们对于情感交流和表达的需求。 

2.2. 文献综述 

2.2.1. 关于移动短视频平台的研究 
关于移动短视频平台的研究，国内外学者已进行了深入的探讨。 
随着移动互联网技术的快速发展和普及，移动短视频平台逐渐崭露头角，展现出其巨大的潜力和市

场价值。国外研究显示，用户越来越倾向于在移动设备上观看视频内容，并且愿意为此付费，这为短视

频平台的发展提供了肥沃的土壤。 
在市场营销领域，短视频也展现出了其独特的优势。由于其传播速度快、易于分享，短视频成为了

广告商和营销者眼中的香饽饽。研究表明，短视频广告相比传统广告具有更高的市场效应，能够在短时
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间内有效地传达营销信息，给用户留下深刻印象。Cheredar (2011)的研究证实了短视频广告在市场营销中

的重要地位，并指出其未来将继续发挥更大的作用[20]。随着数字媒体的发展和用户行为的变化，短视频

广告有望成为未来市场营销的主流形式之一。 
此外，短视频用户行为也成为了研究关注的焦点。学者们强调，短视频内容提供商应该深入了解用

户的需求和偏好，关注用户期望和影响因素，以提高用户参与度。例如，Dobrian 等(2011)的研究表明，

缓冲时间等因素会对用户参与度产生负面影响[21]。 
移动短视频平台已经成为当今社会中不可或缺的一部分，并在各个领域展现出了广阔的应用前景和

巨大的市场价值。未来，随着技术的不断创新和用户需求的不断变化，移动短视频平台将继续发挥其独

特优势并推动相关行业的发展和进步。 

2.2.2. 关于企业社会责任的研究 
英国学者 Sheldon 于 1924 年首次提出了“企业社会责任”的概念，这一理念的提出为企业与社会的

关系带来了新的视角。随后，在 1953 年，被誉为企业社会责任之父的 Bowen 强调了商人应遵守的社会

责任，他主张管理决策和发展战略应依据社会目标和价值观来制定。自此以后，国外关于企业社会责任

的研究历经多年发展，内容丰富且深入，为企业实践提供了重要的指导，并促进了企业与社会、环境之

间的和谐互动。 
尽管企业社会责任的履行可能会涉及金钱和时间的投入，但并不意味着这必然带来财务上的直接增

长。事实上，一些研究表明，过度强调社会责任可能会对企业的短期财务绩效产生负面影响。然而，这

并不意味着企业社会责任不重要。相反，它对于增强企业声誉、形象，以及促进与利益相关者之间的良

好关系至关重要，这些都有助于企业的长远发展。因此，企业需要在经济利益和社会责任之间找到平衡

点，以实现可持续发展。Moore 在 2001 年提出，企业社会责任能够为企业带来更多长期价值[22]，这与

传统上单纯追求短期经济利益的观念形成了鲜明对比。 
从社会经济学的角度来看，虽然短期内的财务增长能带来即时效益，但长远来看，对财务绩效的正

面影响会逐渐显现。长期稳健的财务健康是企业可持续发展的基石，需要企业注重长期规划和管理，而

非仅仅关注眼前的临时收益。 
在伦理学领域，Sanchez 于 1999 年强调，企业履行社会责任是一种承担社会道德的行为[23]。而

Elikington 在 1998 年进一步指出，企业履行社会责任并不仅限于慈善捐助，任何经营决策都可以体现责

任感，只要企业保持履行社会责任的理念[24]。这种实践体现了企业与社会共生共荣的理念，以及企业具

有社会价值导向的伦理精神。 
企业社会责任是一个多维度、跨领域的研究课题。它不仅关乎企业的经济利益和社会责任之间的平

衡，还涉及伦理学、社会学和法学等多个方面。因此，企业在追求经济利益的同时，也应积极履行社会

责任，以促进社会的可持续发展和进步。 

2.2.3. 关于用户忠诚度研究 
在用户忠诚度研究方面，国外学者拥有许多不同的观点，但大体可以总结为以下几个模型：一是满

意度驱动。McDougall 等(2000)对服务行业满意度模型进行研究，结果得出服务质量及感知价值共同影响

满意度，而满意度又进一步正向影响顾客忠诚，反向影响转化意图[25]。Carlson 等(2001)在网络电子商务

环境下分析得出电子服务质量–满意度–忠诚度的正向影响关系，其中用户的网络使用技术起调节作用

[26]。二是价值驱动。Smith (2000)通过实证分析得出顾客的行为忠诚可以通过消费者感知产品或服务价

值实现，忠诚顾客也表现出愿意向他人推荐的倾向[17]。Neel (1999)提出，满意度只是影响顾客重复购买

的一个必要条件，但是不能决定顾客的重复购买，而感知产品价值才是影响客户购买决定的主要原因[27]。
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Blackwell 等(1999)认为，对顾客的重复购买行为起决定性作用的因素是感知价值，并构建了价值忠诚模

型[28]。三是多因素驱动。Lam 等(2004)认为，在电子商务行业中影响顾客忠诚的有顾客满意度和转换成

本两个因素，顾客满意容易形成顾客忠诚，转换成本高可以限制顾客离开[29]。之后，Balabanis 等(2006)
对于电子商务行业消费者忠诚度的研究得出了与 Lam (2004)相同的结论，在此基础上还发现了顾客满意

度与转换障碍之间也存在交互影响[30]。 

2.2.4. 关于用户感知价值的研究 
关于用户感知价值的研究，国内外学者均进行了深入的探讨，并随着时间的推移不断发展和深化。

国外的相关研究具有悠久的历史，形成了较为完整的理论体系。多种感知价值理论已被提出，如 Zeithaml
等(1988)的顾客感知价值理论，强调了顾客在感知价值中的主动性[31]。Holbrook (1996)则着重于消费者

的体验视角，提出了体验性价值[32]。Sweeney 和 Soutar (2001)通过实证研究，在传统价值维度的基础上

增加了情感价值和社会价值[33]。 
国内的相关研究起步较晚，但近年来发展迅速，主要集中于特定领域或行业的应用和创新。学者们

结合中国的实际情况，对特定群体或行业进行了深入研究。例如，董大海等(2008)对顾客价值进行了深入

研究，提出了一套基于顾客价值的理论体系[34]。甘春梅等(2018)在社会化商务持续意愿影响因素的研究

中则划分为实用价值、享乐价值与社会价值[35]。 
值得注意的是，随着互联网的发展，人们的消费模式和社交模式不断发生变化。在虚拟社区的研究

中，学者提出了不同的用户感知价值模型，虽然维度有所不同，但功能价值与情感价值始终是重要且不

可缺少的组成部分。同时，相关的研究更多地融合了心理学、社会学等其他学科的理论和方法，并且更

加关注感知价值的动态变化和复杂性，包括其影响因素、形成机制及作用结果。 

2.3. 理论基础 

2.3.1. SOR 理论 
20 世纪初，行为主义心理学兴起，以 John B. Watson 为代表的行为主义者主张心理学应该研究可观

察的行为，而不是内在的心理状态，提出了 S-R 模型，这个模型忽略了个体内部的认知过程，将个体视

为一个“黑箱”。随着认知心理学的兴起，认知心理学家开始批判行为主义的 S-R 模型，强调认知在行

为中的作用。 
1974 年，Mehrabian 和 Russell 在《美国心理学家》杂志上发表了题为“刺激–个体–反应模型应用

于环境心理学”的文章，对传统 S-R 模型进行创新和拓展，加入了 O (Organism)，代表个体的生理和心

理状态，正式提出了 S-O-R 模型。此模型是指一个特定的刺激会引起机体内的某些生理和心理反应。其

中，S 代表外界刺激(Stimulus)，指环境中影响个体的所有外部因素，是触发个体内部处理过程的起点。

O (Organism)是刺激作用的对象，指个体内部的认知和情感过程对刺激进行解释和评估，形成对刺激的主

观感知，进而影响个体的行为反应。R (Response)是指个体在受到刺激并经过内部处理后所表现出的行为

或行为倾向，可以是直接的或间接的，消极的或积极的。 
在实际应用中，SOR 模型在研究用户行为领域被广泛应用。Monn 和 Kim (2001)运用 SOR 模型研究

了网络购物环境中的网站设计元素如何影响消费者的感知易用性和感知有效性，进而影响他们的购买意

愿[36]。Lin 和 Lu (2011)利用 SOR 模型分析了社交媒体平台的功能和内容如何通过用户的社交需求和认

同感影响他们的使用行为和持续使用意愿[37]。 
综合以往学者的研究可以看出，不少学者基于 SOR 理论来探究用户行为。因此，SOR 模型为本文的

研究提供了十分契合的研究视角和坚实的理论基础。本文以 S-O-R 模型解释短视频平台企业社会责任和

用户忠诚度之间的联系。其中，S 指的是外在的短视频平台企业社会责任，O 指的是用户对于短视频平台
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企业履行社会责任行为的感知质量，R 则指的是用户忠诚度。 

2.3.2. 社会交换理论 
社会交换理论起源于 20 世纪 60 年代的社会学和心理学领域，是一种解释人际间互动和关系形成的

理论框架。该理论的核心观点是，人们在社会交往中倾向于最大化他们的收益，并最小化他们的成本，

这种交换不仅仅是物质上的，还包括非物质资源如爱、地位、信息和支持等。 
在社会交换理论的早期发展中，两位关键学者起到了至关重要的作用。首先是美国社会学家 Homans，

他在 1961 年出版的《社会行为：它的基本形式》一书中，详细阐述了社会交换的概念。他认为，人类行

为是交换的，人们在进行社会互动时，会计算他们得到的报酬和付出的成本，并据此调整他们的行为。 
另一位对社会交换理论做出重要贡献的是美国社会学家 Blau。他在 1964 年出版的《社会生活中的交

换与权力》一书中，进一步发展了社会交换理论。他提出了“互惠原则”，即人们在交换中期望得到回

报，并指出这种期望可以建立稳定的社会关系。Blau 还区分了经济交换和社会交换，经济交换是基于明

确合同的，而社会交换则是基于信任和情感的。 
社会交换理论还强调了社会关系中的权利不平等问题。Blau 指出，当一方提供的资源对另一方来说

是必需的，且不可替代时，提供资源的一方就获得了权力。这种权力不平等可能导致社会关系的紧张和

冲突。 
随着时间的推移，社会交换理论逐渐被应用于更广泛的社会现象研究中，包括组织行为、家庭关系、

友谊和爱情等。该理论为人们理解人际间的互动和关系提供了有力的工具，并为社会学和心理学的研究

提供了新的视角。 
短视频企业积极践行社会责任，是回馈社会的一种具体表现。尽管并非每位用户都能直接从中获得

物质利益，但他们能够深刻感知到企业的真心付出，进而在内心深处对企业建立起一种忠诚度。这种忠

诚度如同一种正向的能量回馈，为企业赢得了更为广泛的支持与深厚的信任。因此，企业在履行社会责

任的过程中，并非仅仅是在完成法律所规定的义务，更重要的是在塑造一个积极正面的企业形象，并加

深品牌在公众心中的认知度。企业的社会责任行为，已超越了单纯义务的范畴，成为了构建和谐社会关

系不可或缺的一环。 

3. 研究模型与假设 

3.1. 模型构建 

 
Figure 1. Research model of the impact of corporate social responsibility on user loyalty of short video platforms 
图 1. 短视频平台企业社会责任对用户忠诚度的影响的研究模型 

https://doi.org/10.12677/sd.2024.1411301


曹尘钊 等 
 

 

DOI: 10.12677/sd.2024.1411301 2693 可持续发展 
 

在对相关文献进行梳理分析时可以发现，短视频平台企业履行社会责任的行为与用户形成忠诚度的

反应机制满足心理学领域对于“刺激–机体–反应”的描述。短视频平台企业履行社会责任，通过用户

感知价值，进而形成用户忠诚。本研究将短视频平台企业社会责任作为自变量，用户感知价值为中介变

量，用户忠诚度作为因变量来进行模型构建。短视频平台社会责任维度方面主要包含回馈社会责任、履

行平台监督与治理责任及内容生产责任三个部分，研究其对用户形成态度忠诚和行为忠诚的影响，同时

探讨了用户感知价值在模型中的中介效应。具体模型如图 1 所示。 

3.2. 研究假设 

3.2.1. 短视频平台企业社会责任对用户忠诚度的影响 
Marin 等(2008)研究发现，通过提高对企业的正面性评价，可以使消费者产生更强的消费意愿，外在

表现为提升了行为忠诚[38]。杨雪雁等(2013)研究发现，在电子行业中积极承担社会责任的企业行为可以

使顾客忠诚度得到提高[39]。Bhattacharya 等(2003)认为，为了让顾客对企业和产品产生更强的认同感，企

业应当主动展现出社会责任行为，进而提升顾客忠诚度[40]。欧平等(2011)发现，在多个领域中消费者的

行为与企业社会责任行为有较为紧密的联系。企业履行社会责任，使用户感知到企业的付出，产生对企

业的认同感，进而提升用户对企业的忠诚度[41]。 
综上所述，本文提出如下假设： 
H1a：回馈社会责任正向影响态度忠诚。 
H1b：回馈社会责任正向影响行为忠诚。 
H1c：平台监督与治理责任正向影响态度忠诚。 
H1d：平台监督与治理责任正向影响行为忠诚。 
H1e：内容生产责任正向影响态度忠诚。 
H1f：内容生产责任正向影响行为忠诚。 

3.2.2. 短视频平台企业社会责任对用户感知价值的影响 
学者基于定量研究发现，消费者对企业的社会责任评价越高，其感知质量也越高。王夏阳和傅科(2013)

研究发现，当企业所履行的社会责任与消费者的自我感知相重合时，消费者对该企业就会产生高度的认

同感，最终实现感知价值的产生[42]。周延风等(2007)的研究结果显示，企业保护环境是履行了企业对自

然生态的社会责任，进行慈善捐助是履行了企业对社会正义感的社会责任，善待员工是企业履行了对员

工关怀的社会责任，这三个方面的社会责任虽然与消费者并不一定存在直接关系，但确实影响了消费者

对于企业形象的感知[43]。朱永明等(2019)以短视频行业经验数据为研究对象，证明了企业社会责任对用

户感知价值具有正向影响[44]。 
短视频企业履行社会责任需要被用户感知，用户会基于自身期望与实际感知到的质量进行对比，当

感知质量超过或与预期一致时才会产生积极作用。企业需要研究用户需求才能找到适合自己的履行社会

责任方式。 
综上所述，本文提出如下假设： 
H2a：回馈社会责任正向影响用户感知价值。 
H2b：平台监督与治理责任正向影响用户感知价值。 
H2c：内容生产责任正向影响用户感知价值。 

3.2.3. 用户感知价值对用户忠诚度的影响 
在不同行业中大多数学者看来，感知质量与用户忠诚度直接相关。感知质量这个心理变化过程对于
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用户忠诚度的形成有一定的影响。田敏等(2016)认为，感知质量影响用户忠诚度，当感知质量高时，顾客

会自发传播赞扬企业，当感知质量低时，顾客的行为则与之相反[45]。Pang 等(2020)通过采访，然后基于

用户使用知识平台的原因进行分析，确定了用户对于此类平台的感知质量主要为感知有用性，当其感知

平台有用时会形成持续使用的行为[46]。Bolton 等(1991)同样表明，用户感知价值与用户忠诚度显著正相

关[47]。韩经纶和韦福祥(2001)在研究中提出，用户感知价值是驱动用户忠诚度的重要动力[48]。 
用户感知价值是用户忠诚度形成的一个重要因素，当满足质量要求时，形成用户忠诚，不满足质量

要求时，则不会形成用户忠诚，用户感知价值与用户忠诚度的影响机制正相关。 
综上所述，本文提出如下假设： 
H3a：用户感知价值正向影响用户态度忠诚。 
H3b：用户感知价值正向影响用户行为忠诚。 

4. 问卷设计 

本文的问卷以研究短视频平台企业社会责任、用户感知价值、用户忠诚度之间的关系为目的，结合

前文所列量表完成问卷设计。问卷主要包含两个模块： 
第一模块为被调查者的人口统计学特征以及短视频平台使用时间及频率。 
第二模块为问卷的主要核心部分，针对理论模型中提出的短视频平台企业社会责任、用户感知价值、

用户忠诚度三个变量进行测量。本问卷回答选项采用五点李科特量表。对于变量题项的选择项以及对应

赋值分别是：非常同意(5)、同意(4)、不一定(3)、不同意(2)、非常不同意(1)，五种回答。 

5. 数据分析及讨论 

5.1. 描述型统计分析 

描述性统计分析在管理学的实证研究中被广泛地应用，是一种通过运用数理统计方法将研究样本的

特征或者各变量间的关联描述出来，进行后续研究推断和假设检验的分析。为了对研究样本的分布状况

及基本特征有一个较为系统整体的了解，选取了样本数据中的性别、年龄、可支配月收入等人口统计特

征进行系统描述。 

5.1.1. 性别 
本次调查采取随机调查形式，有效问卷男女比例有一定差距，女性占比 60.8%，男性占比 39.2%，人

数分别是 152 人和 98 人(见图 2)。 
 

 
Figure 2. Gender ratio of survey data 
图 2. 调查数据性别比例 
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5.1.2. 年龄 
在 250 位被试者中，18 岁以下年龄段被试者有 9 人，占总数的 3.6%；18~25 岁年龄段为 227 人，占

90.8%；25~35 岁年龄段为 10 人，占 4%；45~55 岁年龄段 2 人，占 0.8%；55~65 及 65 岁以上年龄段分

别为 1 人，占 0.4%。其中，18~25 年龄段的被试者人数较多，高达样本总数的 90.8% (见图 3)。 
 

 
Figure 3. Age ratio of survey data 
图 3. 调查数据年龄比例 

5.1.3. 学历 
被试者样本中普遍具有较高学历，90.8%的被试者具有大学本科及以上的学历(见图 4)。 

 

 
Figure 4. Educational background ratio of survey data 
图 4. 调查数据学历比例 
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5.1.4. 职业 
本研究将被试者的职业类型分为十一类，工人、学生、公司普通职员、政府普通职员、教师、专业技

术人员、个体经营者、服务业人员、退休、自由职业以及其他。在 250 名被试者中，职业为学生的被试

者最多，数量高达 224 人，占样本总数的 89.6% (见图 5)。 
 

 
Figure 5. Occupational proportions of survey data 
图 5. 调查数据职业比例 

5.1.5. 短视频平台使用时间 
从数据分析结果来看，有接近一半的被试者在短视频平台使用的时间超过了 3 年，剩下的被试者在

从未使用、1 年以下、1~2 年、2~3 年分段的人数为 25、26、43、37，分别占总样本数的 10%、10.4%、

17.2%、14.8% (见图 6)。 
 

 
Figure 6. Proportion of time spent on short video platforms of survey data 
图 6. 调查数据短视频平台使用时间比例 
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5.1.6. 短视频平台使用频率 
从数据分析结果来看，超过六成的被试者使用短视频平台的频率为一日多次，其次为一日一次，样

本数为 33，占总样本数的 13.2%。其余一周 1~2 次、一周 3~5 次以及每月 1~3 次或更少分段的被试者样

本数分别为 14、10、26，占样本总数的 5.6%、4%、10.4% (见图 7)。 
 

 
Figure 7. Proportion of frequency of use of short video platforms of survey data 
图 7. 调查数据短视频平台使用频率比例 

5.2. 问卷的信度、效度分析 

信效度分析可以检验量表的质量。检测量表信度较为常用的方法是克隆巴赫系数。一般认为 0.8 以

上为较好，0.7~0.8 为可以接受。因为本研究各个变量题数较少，故克隆巴赫 α系数在 0.6 以上为可以接

受。检测量表效度最常用的方法是通过 KMO 分析和巴特利球形检验。一般 KMO 值越接近 1，巴特利

显著性为 0，则量表的效度越高。关于 KMO 值，目前没有较为严格统一的规定，但一般要求 KMO 值

大于 0.6。 
 
Table 1. Cronbach’s Alpha coefficients of each factor 
表 1. 各因子克朗巴哈(Cronbach’s Alpha)系数表 

因子 克朗巴哈(Cronbach’s Alpha)系数 

回馈社会责任 0.866 

平台监督与治理责任 0.705 

内容生产责任 0.794 

用户感知价值 0.763 

态度忠诚 0.761 

行为忠诚 0.847 

所有因子的克朗巴哈(Cronbach’s Alpha)值 0.877 
 

从上表 1 可以观察得到，各个因子的克隆巴赫 α系数大于 0.7，符合标准，故可以认为参照群体效应

量表的可靠性较好。 
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Table 2. KMO and Bartlett test table 
表 2. KMO 和巴特利特检验表 

KMO 和巴特利特检验 

KMO 取样适切性量数 0.895 

巴特利特球形度检验 

近似卡方 2208.028 

自由度 153 

显著性 0.000 

 
从样本量要求来看，因子分析时的样本量不得少于 100，且要求与指标数的比例应在 5:1 以上。本次

问卷的指标数为 18 个，样本数为 250，达到了这一标准，可以进行因子分析。 
从表 2 中可以看到，KMO 值为 0.895。同时，可以看到 Bartlett’s 球形检验的显著性为 0，小于 0.05，

因此拒绝巴特利特球体检验的零假设，认为该量表适合于因子分析。 

5.3. 假设检验 

本次研究使用 AMOS 26 工具构建结构方程模型，分析模型拟合情况并进行假设检验。结构方程模型

如下图 8 所示。 
 

 
Figure 8. Structural equation model diagram 
图 8. 结构方程模型图 
 

1) 卡方自由度比(χ2/df)：数值处于 1 至 3 之间，则表示模型拟合度较佳。 
2) 拟合度指数(GFI)：数值越大，表示拟合程度越高，大于 0.9 时可以认为模型拟合程度较理想。 
3) 标准化均方根残差(SRMR)：越小越好，其为 0 时代表实际情况与模型中的矩阵完全一致，即模型

最优。小于 0.05 时，说明模型拟合优度可以接受。 
4) 比较拟合指数(CFI)：数值在 0 与 1 之间，拟合度随数值的增大而提高。大于 0.9 时可以认为模型

拟合度可以接受。 
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5) 增值适配指数(IFI)：数值在 0 与 1 之间，拟合度随数值的增大而提高。大于 0.9 时可以认为模型

拟合度可以接受。 
6) 非规准适配指数(TLI)：数值在 0 与 1 之间，拟合度随数值的增大而提高。大于 0.9 时可以认为模

型拟合度可以接受。 
7) 规范拟合指数(NFI)：数值在 0 与 1 之间，拟合度随数值的增大而提高。大于 0.9 时可以认为模型

拟合度可以接受。 
本次研究的模型整体拟合系数如表 3 所示，模型的大部分指数达到了较佳值，未达到较佳水平的其

他指标也均达到了可以接受的程度，说明模型的整体拟合程度良好。 
 
Table 3. Overall model fitting coefficient table 
表 3. 模型整体拟合系数表 

指标 χ2/df GFI SRMR CFI IFI TLI NFI 

较佳值 1~3 >0.9 <0.05 >0.9 >0.9 >0.9 >0.9 

拟合值 2.366 0.886 0 0.922 0.923 0.901 0.874 

接受情况 较佳 接受 较佳 较佳 较佳 较佳 接受 
 
本次研究采用极大似然估计的参数估计方法，可以得到结构方程模型中各个路径的路径系数，同时

得出假设成立情况，具体结果如下表 4 所示。其中，*表示在 p < 0.05 的水平上显著，**表示在 p < 0.01 的水

平上显著，***表示在 0.001 的水平上显著。本研究将在 95%的显著性水平上显著的路径认定为路径成立。 
 
Table 4. Path coefficient table 
表 4. 路径系数表 

路径 路径系数 P 

HK - GZ 0.190 ** 

JD - GZ −0.012 0.856 

NR - GZ 0.516 *** 

HK - TD 0.110 0.099 

JD - TD −0.106 0.079 

NR - TD 0.631 *** 

GZ - TD 0.256 ** 

HK - XW 0.011 0.891 

JD - XW −0.142 * 

NR - XW 0.304 ** 

GZ - XW 0.757 *** 
 

基于表 4，假设成立情况如表 5 所示。 
 
Table 5. Assumption table 
表 5. 假设成立情况表 

假设 路径 路径系数 P 成立情况 

H2a：回馈社会责任正向影响用户感知价值 HK - GZ 0.190 ** 成立 

H2b：平台监督与治理责任正向影响用户感知价值 JD - GZ −0.012 0.856 不成立 
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续表 

H2b：内容生产责任正向影响用户感知价值 NR - GZ 0.516 *** 成立 

H1a：回馈社会责任正向影响态度忠诚 HK - TD 0.110 0.099 不成立 

H1c：平台监督与治理责任正向影响态度忠诚 JD - TD −0.106 0.079 不成立 

H1e：内容生产责任正向影响态度忠诚 NR - TD 0.631 *** 成立 

H3a：用户感知价值正向影响用户态度忠诚 GZ - TD 0.256 ** 成立 

H1b：回馈社会责任正向影响行为忠诚 HK - XW 0.011 0.891 不成立 

H1d：平台监督与治理责任正向影响行为忠诚 JD - XW −0.142 * 成立 

H1f：内容生产责任正向影响行为忠诚 NR - XW 0.304 ** 成立 

H3b：用户感知价值正向影响用户行为忠诚 GZ - XW 0.757 *** 成立 

6. 结果讨论与展望 

6.1. 研究结论与建议 

6.1.1. 研究结论 
如今短视频平台的竞争相当激烈，不过潜在用户已经大多被开发，对于短视频企业而言，发展的重

心也正逐渐从获取新用户转向留住老用户。而提高用户忠诚度就是留住老用户的关键，短视频平台企业

社会责任又与用户忠诚度有着不可分割的联系。本文对移动短视频平台企业社会责任与用户忠诚度间的

联系进行了实证研究，提出的研究模型中包括回馈社会责任、平台监督与治理责任、用户感知价值、用

户态度忠诚、用户行为忠诚等变量。通过研究得出以下结论： 
1) 回馈社会责任会正向影响用户感知价值 
具有回馈社会责任的移动短视频平台可较好地树立起良好的企业形象，可提升用户对平台的感知

价值。 
2) 平台监督与治理责任对用户感知价值无显著影响 
用户在使用移动短视频平台时无法清晰地感受到平台的监督与治理行为，对企业的感知价值变化不

明显。 
3) 内容生产责任显著正向影响用户感知价值 
内容是用户在使用平台时接触最多也最直接的部分，因此一个具有较高内容生产责任的平台可较为

轻松地在用户心中建立起不错的形象。 
4) 回馈社会责任对态度忠诚和行为忠诚无显著影响 
短视频平台对社会的回馈更多的是在用户心中形成良好的企业形象而非树立优秀的产品形象，因此

用户对平台而言，企业的回馈社会责任无法直接提高用户忠诚度。 
5) 平台的监督与治理责任对态度忠诚无显著影响，但会负向影响行为忠诚 
当前移动短视频平台主要为 UGC 平台，用户既是内容的接收者亦是输出者，一方面希望平台能妥善

处理不妥的内容，另一方面又会在自己的内容无法过审时对平台产生厌恶。 
6) 内容生产责任显著正向影响态度忠诚与行为忠诚 
用户使用短视频平台就是为了获取优质的内容，这直接地影响了用户对平台的体验与印象，因此优

秀的内容生产能力可以直接明显地提高用户忠诚度。 
7) 用户感知价值的提升对用户忠诚度的提升有显著的积极作用 
良好的用户感知价值意味着用户对平台和企业的认可，因此无论是从态度上还是行为上都可以正向
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影响用户的忠诚度。 

6.1.2. 建议 
由本次研究的结果可以得知，企业的回馈社会责任、平台监督与治理责任、内容生产责任都会对用

户忠诚度产生影响，不过影响的程度与路径存在差异。回馈社会责任与内容生产责任都会正向影响用户

价值感知，进而正向影响用户的态度忠诚与行为忠诚，而平台监督与治理责任对用户感知价值和态度忠

诚都无显著影响，但会负向影响行为忠诚。基于此，我们建议移动短视频平台为在当今短视频平台竞争

白热化的阶段留存老用户、提高用户忠诚度，应当积极发起、参与各项公益活动，反哺社会，树立良好、

正面的企业形象，并加强对优质内容创作者的激励，鼓励更多优质的、大众喜闻乐见的、能满足人们各

项需求的内容创作。而在内容审核、用户举报等方面，应积极探索出一条能满足大众期待的道路，保证

内容的合规性与质量，同时尽可能避免错误审核判断，在削弱大众感知的同时，完成本应承担的平台监

督与治理责任。 

6.2. 研究不足与展望 

本文对于企业社会责任与短视频平台用户的忠诚度的研究进行了实证分析，得出了研究结果，但也

存在了以下几点不足之处： 
1) 本研究在调查样本的选取上存在一定的局限性。受限于研究条件、时间成本等因素，本研究主要

通过研究团队成员的社交关系网络进行电子问卷的发放，因此调查对象主要集中在 20 岁左右的大学本科

生群体。尽管这一群体是当前移动短视频平台的主要用户，但为了更全面、深入地分析用户持续使用意

愿的影响因素，扩大样本覆盖范围将有助于提高样本的代表性和研究结果的普遍性。因此，建议后续研

究者考虑拓宽样本收集渠道，以增强样本的广泛性和代表性。 
2) 问卷的设计也存在一定优化的空间。通过问卷收集得到的数据进行分析后发现信效度等指标良好

但距离优秀仍有距离，因子分析实现降维后本应为测量同一维度的测量指标未能很好地归于一个维度，

说明题目的设置上还不是非常精准。 
3) 研究模型尚可进一步完善。各变量之间可能存在更为复杂的关系，尤其对于平台监督与治理责任

而言，由于用户可能既是受益方又是受害方，难以很好地对用户感知价值以及用户忠诚度的影响进行解

释，后续研究者可尝试进一步引入变量，完善模型进行更深入的研究。 
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