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摘  要 

为挖掘影响短视频营销效果的关键因素，量化各因素影响程度并为企业优化营销策略提供实证参考，本

研究以抖音、快手、微信视频号三大平台快消、美妆等四大行业的420个企业营销短视频为有效样本，

选取内容质量、发布策略等6个可量化的核心自变量，构建融合曝光、互动、转化、复购引导的营销效果

综合值作为因变量。通过Z-score对所有自变量进行标准化数据预处理后，分别构建多元线性基础回归模

型与加入成本投入二次项的修正回归模型，经拟合度、显著性及多重共线性检验确定最优模型。研究结

果表明，内容质量、平台算法适配等6个因素均与短视频营销效果呈显著正相关，影响程度从大到小依次

为内容质量、平台算法适配、发布策略、互动运营、成本投入(线性项)、达人合作；成本投入存在边际效

应递减，标准化阈值为0.8539。本研究构建的回归模型拟合效果良好，可用于短视频营销效果预测与策

略优化，为企业开展短视频营销提供实操性指导。 
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Abstract 
To identify the key influencing factors of short-video marketing effectiveness, quantify their impact 
and provide empirical references for enterprises to optimize marketing strategies, this study takes 
420 enterprise marketing short videos as valid samples from four major industries including FMCG 
and cosmetics across three platforms: Douyin, Kuaishou and WeChat Channels. Six quantifiable core 
independent variables such as content quality and publishing strategy are selected, and a compre-
hensive marketing effectiveness index integrating exposure, interaction, conversion, and repur-
chase guidance is constructed as the dependent variable. After standardizing all independent vari-
ables using Z-score for data preprocessing, a basic multiple linear regression model and a modified 
regression model with the quadratic term of cost input are established respectively. The optimal 
model is determined through goodness-of-fit, significance, and multicollinearity tests. The results 
show that all six factors, including content quality, platform algorithm adaptation and etc., have a 
significantly positive correlation with short-video marketing effectiveness. The order of impact 
from greatest to least is as follows: content quality, platform algorithm adaptation, publishing strat-
egy, interactive operation, linear term of cost input and influencer cooperation. Cost input exhibits 
diminishing marginal effects, with a standardized threshold of 0.8539. The regression model estab-
lished in this study achieves satisfactory goodness of fit and can be applied to predict short-video 
marketing effectiveness and optimize strategies, providing practical guidance for enterprises in 
short-video marketing. 
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1. 引言 

随着移动互联网的快速发展，短视频凭借碎片化、可视化、互动性强的特征成为企业营销的重要载体，

抖音、快手、视频号等主流平台已成为企业品牌宣传、产品推广的重要渠道。快消、美妆、数码、餐饮等行

业纷纷涉足短视频营销，但实践中企业营销效果差异显著，部分企业投入大量成本却未实现预期的曝光与转

化，核心原因在于未能精准把握影响短视频营销效果的关键因素，缺乏科学的量化分析与策略优化依据。 
目前关于短视频营销影响因素的研究多以定性分析为主，部分实证研究存在变量选取抽象化、样本

覆盖面窄、模型实用性不足等问题，难以有效指导企业实际营销操作。基于此，本研究突破传统理论研

究框架，以实际平台监测和企业营销后台数据为支撑，聚焦可量化、可干预的营销影响因素，通过回归

分析构建短视频营销影响因素数学模型，量化各因素对营销效果的影响程度与作用规律，验证成本投入

的边际效应特征，为企业优化短视频营销策略、提升营销投入产出比提供实证参考与实操方法。 

2. 研究设计与数据来源 

2.1. 研究对象与范围界定 

本研究以国内抖音、快手、视频号三大主流短视频平台的企业营销账号为研究对象，覆盖快消、美

妆、数码、餐饮四大高频营销行业，剔除政务号、个人账号及无明确营销导向的内容账号。研究选取的
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短视频样本需满足发布时长 ≥ 30 天、有明确营销目的(产品推广、品牌宣传、活动获客)、数据可追溯三

个核心条件，最终筛选有效样本 420 个，其中抖音 186 个、快手 124 个、视频号 110 个。样本覆盖大型

企业 89 个、中型企业 167 个、小型企业 164 个，兼顾平台、行业与企业规模的多样性，有效避免样本偏

差，保障研究结果的代表性与普适性。 
本研究围绕影响因素识别–数据收集–模型构建–实证检验–策略优化的核心逻辑展开，所有数据

均来源于实际平台监测、企业调研与第三方工具采集。 
部分样本数据见表 1，对比 10 个样本的表现差异如图 1。 

 
Table 1. Partial sample data 
表 1. 部分样本数据 

样本

编号 平台 企业规模 行业 营销效果

综合值 Y 
内容质量

X1 
发布策略

X2 
达人合作

X3 
互动运营

X4 
平台算法

适配 X5 
成本投入

X6 

1 视频号 中型 美妆 1.29 3.89 3.47 3.52 2.69 3.71 0.27 

2 抖音 小型 快消 0.27 2.76 2.05 2.01 1.62 2.64 −0.45 

3 快手 大型 数码 2.61 4.73 4.6 4.1 3.95 4.56 0.58 

4 抖音 中型 餐饮 0.63 3.45 3.12 3.05 2.98 3.24 0.12 

5 视频号 小型 美妆 0.09 3.18 2.98 2.87 2.76 3.05 −0.18 

6 快手 中型 快消 −0.56 2.31 2.45 2.33 2.11 2.47 −0.89 

7 抖音 大型 餐饮 2.15 4.26 4.12 3.89 3.67 4.1 0.45 

8 视频号 小型 数码 −0.23 2.89 2.76 2.65 2.43 2.89 −0.36 

9 快手 中型 美妆 0.92 3.67 3.52 3.33 3.12 3.45 0.32 

10 抖音 中型 快消 1.56 4.01 3.89 3.76 3.52 3.98 0.65 
 

 
Figure 1. Data radar chart 
图 1. 数据雷达图 

2.2. 变量设计 

结合短视频营销实际操作场景，参考现有实证研究成果，规避抽象化、同质化变量选取问题，设计 6
个核心自变量与 1 个综合因变量，所有变量均采用可量化指标，确保数据可收集、可运算。 
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2.2.1. 因变量(Y)：短视频营销效果综合值 
单一指标无法全面反映短视频营销的整体流程成效，本研究采用加权求和法构建营销效果综合值，

选取播放量、互动率、转化率、复购引导率 4 个基础指标，通过层次分析法确定各指标权重，兼顾营销

流程的完整性与指标重要性。 
营销效果综合值计算公式为： 

Y = 0.2 × 播放量标准化值 + 0.3 × 互动率标准化值 + 0.3 × 转化率标准化值  
+ 0.2 × 复购引导率标准化值 

各基础指标均采用 Z-score 标准化方法处理，消除量纲差异，公式为： ij j
ij

j

x x
Z

s
−

= 式中，Xij 为第 i 个

样本的第 j 个指标原始值， jx 为第 j 个指标的均值，Sj 为第 j 个指标的标准差。 

各基础指标定义为： 
① 播放量：单条视频发布 30 天内的累计播放次数； 
② 互动率：(点赞数 + 评论数 + 转发数 + 收藏数)/播放量 100%； 
③ 转化率：通过短视频跳转链接/联系方式完成咨询、下单的用户数/播放量 × 100%； 
④ 复购引导率：通过短视频引导完成二次及以上消费的用户数/转化用户数 × 100%。 

2.2.2. 自变量(X)：短视频营销影响因素 
选取 6 个可量化、可干预的核心自变量，部分自变量包含细分维度，各细分维度通过加权求和法计

算综合值，权重结合企业资深营销从业者访谈结果确定。具体定义与计算公式如下： 
内容质量(X1)：短视频营销的核心载体，包含内容原创率、信息有效度、制作精良度 3 个细分指标，

公式为：X1 = 0.4 × 内容原创率 + 0.3 × 信息有效度 + 0.3 × 制作精良度。其中，内容原创率取值 0~1，
信息有效度与制作精良度取值 1~5，数值越高代表指标表现越好[1]。 

发布策略(X2)：影响内容触达效率的关键因素，选取发布时段适配度、发布频率 2 个细分指标，公式

为：X2 = 0.5 × 发布时段适配度 + 0.5 × 发布频率。其中，发布时段适配度取值 1~5，发布频率取值 1~10，
数值与策略合理性正相关。 

达人合作(X3)：短视频营销重要活动拓新手段，选取达人匹配度、达人影响力 2 个细分指标，公式为：

X3 = 0.6 × 达人匹配度 + 0.4 × 达人影响力。其中，达人匹配度取值 1~5，达人影响力采用 Z-score 标准

化处理，取值−3 至 3。 
互动运营(X4)：提升用户粘性与转化效率的核心因素，选取评论回复率、互动活动频率 2 个细分指标，

公式为：X4 = 0.5 × 评论回复率 + 0.5 × 互动活动频率。其中，评论回复率取值 0~1，互动活动频率取值

0~5，数值越高代表运营积极性越强。 
平台算法适配(X5)：影响内容曝光量的重要外部因素，选取标签适配度、完播率 2 个细分指标，公式

为：X5 = 0.5 × 标签适配度 + 0.5 × 完播率。其中，标签适配度取值 1~5，完播率取值 0~1，数值与算法

适配度正相关。 
成本投入(X6)：营销效果的重要支撑因素，选取单条短视频平均营销投入(含内容制作、达人合作、平

台投放成本，采用 Z-score 标准化处理，消除企业规模带来的量纲差异，取值−3 至 3。 

2.3. 数据收集与预处理 

2.3.1. 数据收集 
本研究采用平台监测、企业调研、第三方工具采集三种方式结合来收集数据。 
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(1) 从抖音创作者后台、快手商业后台、微信视频号后台，采集样本发布后 30 天 420 个样本的播放

量、点赞数、完播率等基础运营数据。 
(2) 通过线下访谈、线上问卷结合的方式，收集企业样本的营销投入、发布策略、互动运营等数据，

共发放问卷 150 份，回收有效问卷 124 份。 
(3) 借助新抖、蝉妈妈等专业短视频监测工具，采集达人粉丝量、标签适配度、行业基准数据等，用

于变量标准化处理与企业上报数据校验。 

2.3.2. 数据预处理 
构建模型前，需对原始数据进行预处理，包括缺失值处理、异常值处理、标准化处理。针对互动活

动频率、营销投入等缺失数据，采用行业均值填充法，根据对应行业、企业规模的均值填充，共处理缺

失数据 32 个，降低缺失值对模型的影响。对于播放量、营销投入等指标的异常值，采用邻近样本均值替

换法替换，避免异常值导致模型拟合偏差。对于不同量纲的指标(如播放量、达人粉丝量、营销投入)采用

Z-score 标准化方法处理，将所有指标转化为−3 至 3 的标准化数据，消除量纲差异。 

3. 短视频营销影响因素回归分析模型构建 

3.1. 模型假设 

围绕“因素与营销效果的量化关系”提出假设如下： 
H1：内容质量(X1)与短视频营销效果综合值(Y)呈显著正相关，内容质量越高，营销效果越好； 
H2：发布策略(X2)与短视频营销效果综合值(Y)呈显著正相关，发布策略越合理，营销效果越好； 
H3：达人合作(X3)与短视频营销效果综合值(Y)呈显著正相关，达人匹配度越高、影响力越强，营销效

果越好； 
H4：互动运营(X4)与短视频营销效果综合值(Y)呈显著正相关，互动运营越积极，营销效果越好； 
H5：平台算法适配(X5)与短视频营销效果综合值(Y)呈显著正相关，算法适配度越高，营销效果越好； 
H6：成本投入(X6)与短视频营销效果综合值 Y 呈显著正相关，但存在边际效应递减，即初期成本投入

增加会提升营销效果，投入达到一定阈值后，效果提升幅度下降。 

3.2. 数学模型构建 

基于研究假设，采用多元线性回归分析方法依次构建基础模型与修正模型。 

3.2.1. 基础多元线性回归模型 
假设因变量与各自变量之间呈线性关系，构建基础模型为： 

0 1 1 2 2 3 3 4 4 5 5 6 6Y X X X X X Xβ β β β β β β µ= + + + + + + +  

式中：Y 为短视频营销效果综合值；β0 为常数项；β1~β6 为各自变量的回归系数，系数为正表示正相关，

绝对值越大影响程度越强；X1~X6 为 6 个核心自变量；μ为随机误差项，服从正态分布 N(0, σ2)，代表未被

纳入模型的微小影响因素。 

3.2.2. 修正多元线性回归模型 
若成本投入存在边际效应递减(H6)，在基础模型中加入成本投入的二次项( 2

6X )，构建修正模型，用

于验证该假设，表达式为： 
2

0 1 1 2 2 3 3 4 4 5 5 6 6 7 6Y X X X X X X Xβ β β β β β β β µ= + + + + + + + +  
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式中：β7 为成本投入二次项的回归系数，若 β7 < 0，则说明成本投入存在边际效应递减，符合假设 H6；

其余参数含义与基础模型一致。 
通过 SPSS 26.0 软件对两个模型进行拟合，对比拟合度(R2)、F 检验结果、回归系数显著性，选取最

优模型作为最终的短视频营销影响因素回归分析模型[2]。 

3.3. 模型检验标准 

对构建的回归模型进行符合实际数据特征的四项检验，以确保模型的有效性、可靠性与稳定性。 
拟合度检验(R2 检验)：采用决定系数 R2 和调整后 R2 衡量模型拟合效果，调整后 R2 越接近 1，模型

对数据的解释能力越强，本研究要求调整后 R2 ≥ 0.6； 
显著性检验(F 检验)：检验模型整体显著性，原假设为“所有自变量的回归系数均为 0”，若 F 检验

P 值 < 0.05，说明各自变量联合起来对因变量有显著影响； 
回归系数显著性检验(t 检验)：检验单个自变量的显著性，原假设为“某一自变量的回归系数为 0”，

若 t 检验 P 值 < 0.05，说明该自变量对因变量有显著影响，接受对应假设；反之则拒绝并剔除该变量。 
多重共线性检验：采用方差膨胀因子(VIF)检验，VIF 值越小，多重共线性越弱，本研究要求 VIF < 

10，若超出该范围，通过剔除变量、标准化处理等方式解决。 

4. 模型实证检验与结果分析 

4.1. 描述性统计分析 

对预处理后的 420 个样本数据进行描述性统计，分析各变量的均值、标准差、最小值、最大值，验

证数据分布的合理性，其中，X3 综合值是将标准化的达人影响力与 1~5 的达人匹配度加权后重新归一化

的结果。即通过极值缩放，将任意范围的数值线性转换为 1~5 区间的数值统计。结果如表 2 所示。 
 

Table 2. Descriptive statistics results for each variable 
表 2. 各变量描述性统计结果 

变量 均值 标准差 最小值 最大值 

营销效果综合值(Y) 0.02 0.98 −2.87 2.91 

内容质量(X1) 3.21 0.89 1.00 5.00 

发布策略(X2) 3.05 0.92 1.00 5.00 

达人合作(X3) 2.98 0.95 1.00 5.00 

互动运营(X4) 2.87 0.98 1.00 5.00 

平台算法适配(X5) 3.12 0.87 1.00 5.00 

成本投入(X6) 0.01 0.99 −2.76 2.89 

 
从描述性统计结果可得出以下结论：营销效果综合值(Y)均值为 0.02，标准差为 0.98，数值分布在−2.87

至 2.91 之间，说明样本企业的短视频营销效果差异显著，符合实际行业现状，具备研究价值；内容质量

(X1)、发布策略(X2)、平台算法适配(X5)均值均在 3.0 以上，说明大部分企业对这三个因素的投入与优化较

为重视[3]，是当前短视频营销的基础发力点；达人合作(X3)、互动运营(X4)均值略低于 3.0 说明部分企业

在达人匹配度筛选、用户互动运营方面存在短板，仍有较大提升空间；成本投入(X6)实际样本的标准化结

果−2.76~2.89，在合理范围内，但未达到理论极值±3。 
所有自变量的标准差在 0.87~0.98 之间，数据离散程度适中，无极端分布特征，符合回归分析的数据
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集要求。 

4.2. 模型拟合与检验 

4.2.1. 多重共线性检验 
对 6 个自变量进行多重共线性检验，计算方差膨胀因子(VIF)与容忍度，结果如表 3 所示。 

 
Table 3. Results of multicollinearity test for independent variables 
表 3. 自变量多重共线性检验结果 

变量 VIF 值 容忍度 

内容质量(X1) 1.23 0.81 

发布策略(X2) 1.18 0.85 

达人合作(X3) 1.32 0.76 

互动运营(X4) 1.27 0.79 

平台算法适配(X5) 1.21 0.83 

成本投入(X6) 1.15 0.87 

平均 VIF 值 1.23 0.82 

 
检验结果显示，所有自变量的 VIF 值均小于 10，平均 VIF 值为 1.23，容忍度均大于 0.7，说明各自

变量之间不存在严重的多重共线性，无需剔除变量，可直接进行回归模型拟合[4]。 

4.2.2. 基础模型拟合与检验 
采用 SPSS 26.0 软件对基础多元线性回归模型进行拟合，经四项检验后，结果如下： 
拟合度检验：模型 R2 = 0.682，调整后 R2 = 0.671，满足调整后 R2 ≥ 0.6 的要求，说明模型对数据的

拟合效果较好，6 个自变量可联合解释 67.1%的营销效果变异； 
F 检验：F 值 = 62.354，P 值 = 0.000 < 0.05，说明模型整体显著，6 个自变量联合起来对短视频营销

效果有显著影响； 
t 检验：各自变量回归系数、t 值，P 值如表 4 所示，所有自变量 P 值均 < 0.05，说明 6 个因素均对

营销效果呈显著正相关影响，接受假设 H1~H6；常数项 P 值 = 0.713 > 0.05，无统计学意义，符合实际营

销场景(无营销投入与优化时，营销效果趋近于 0)。 
 

Table 4. t-test results of regression coefficients in the basic model 
表 4. 基础模型回归系数 t 检验结果 

变量 回归系数(β) 标准误 t 值 P 值 

常数项(β0) 0.032 0.087 0.368 0.713 

内容质量(X1) 0.326 0.042 7.762 0.000 

发布策略(X2) 0.187 0.045 4.156 0.000 

达人合作(X3) 0.152 0.047 3.234 0.001 

互动运营(X4) 0.168 0.046 3.652 0.000 

平台算法适配(X5) 0.289 0.043 6.721 0.000 

成本投入(X6) 0.087 0.044 1.977 0.049 
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从回归系数绝对值排序可知，各因素对营销效果的影响程度从大到小为：内容质量 > 平台算法适配 > 
发布策略 > 互动运营 > 达人合作 > 成本投入。 

4.2.3. 修正模型拟合与检验 
对加入 2

6X 的修正模型进行拟合，以验证成本投入的边际效应递减假设(H6)。检验结果如下： 
拟合度检验：修正模型 R2 = 0.705，调整后 R2 = 0.693，较基础模型提升 0.022，说明修正模型对数据

的解释能力更强，拟合效果更优； 
F 检验：F 值 = 65.782，P 值 = 0.000 < 0.05，说明修正模型整体显著，加入成本投入二次项后，模

型显著性未下降； 
t 检验：修正模型回归系数 t 检验结果如表 5 所示，成本投入二次项( 2

6X )回归系数为−0.089，P 值 = 
0.001 < 0.05，验证假设 H6 成立，即成本投入存在边际效应递减；其余 6 个自变量的回归系数、显著性与

基础模型基本一致，说明模型稳定性良好。 
 

Table 5. t-test results of the regression coefficients of the modified model 
表 5. 修正模型回归系数 t 检验结果 

变量 回归系数(β) 标准误 t 值 P 值 

常数项(β0) 0.028 0.085 0.329 0.742 

内容质量(X1) 0.321 0.041 7.829 0.000 

发布策略(X2) 0.183 0.044 4.159 0.000 

达人合作(X3) 0.150 0.046 3.261 0.001 

互动运营(X4) 0.165 0.045 3.667 0.000 

平台算法适配(X5) 0.285 0.042 6.786 0.000 

成本投入(X6) 0.152 0.051 2.980 0.003 

成本投入二次项( 2
6X ) −0.089 0.027 −3.296 0.001 

4.2.4. 最终模型确定 
综合基础模型与修正模型的拟合效果、检验结果，修正模型具备拟合度更高、能验证成本投入边际

效应、模型稳定性好三大优势，且所有自变量均显著、无多重共线性，因此确定修正模型为最终的短视

频营销影响因素回归分析模型，表达式为： 
2

1 2 3 4 5 6 60.028 0.321 0.183 0.150 0.165 0.285 0.152 0.089Y X X X X X X X µ= + + + + + + − +  

该模型调整后 R2 = 0.693，F 值 = 65.782，P 值 = 0.000，所有自变量 P 值均 < 0.05，VIF 值均 < 10，
模型整体显著、拟合效果良好，可用于短视频营销效果的预测与影响因素分析。 

4.3. 模型结果分析 

结合最终回归模型的回归系数与检验结果，从影响程度、影响方向、边际效应三个维度，结合企业

营销实际进行分析。 

4.3.1. 各因素影响程度分析 
根据修正模型回归系数绝对值大小，各因素对短视频营销效果的影响程度从大到小依次为：内容质

量(0.321) > 平台算法适配(0.285) > 发布策略(0.183) > 互动运营(0.165) > 成本投入(线性项 0.152) > 达人

合作(0.150)，各因素影响程度分布如图 2 所示。 
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(注：数值为各因素回归系数绝对值，代表对营销效果的影响程度，数值越大影响越强。) 

Figure 2. Distribution of the influence of various factors in short video marketing 
图 2. 短视频营销各影响因素作用程度分布 

4.3.2. 成本投入边际效应分析 
修正模型中成本投入二次项( 2

6X )回归系数为−0.089 且 P 值 < 0.05，说明成本投入与短视频营销效果

呈正相关但存在边际效应递减特征，即初期成本投入增加会显著提升营销效果，当投入达到特定阈值后，

效果提升幅度将持续下降。本研究通过边际效应一阶求导计算得出，成本投入标准化阈值为 0.8539 (Z-
score 标准化后)，为实现研究结论的实操落地，对该标准化阈值进行 Z-score 逆向标准化处理，还原为可

直接指导企业决策的成本投入原始值。 
(1) 逆向标准化核心公式 
成本投入原始值的逆向还原基于 Z-score 逆变换公式，结合本研究样本的统计特征计算，公式为： 

ZX Z S Z= × +  

式中：X 为成本投入原始阈值；Z 为成本投入标准化阈值(Z = 0.8539)； Z 为样本标准化后成本投入的均

值(0.01)； ZS 为样本标准化后成本投入的标准差(0.99)。 
(2) 阈值逆向还原计算 
将相关参数代入逆变换公式，完成成本投入阈值的逆向标准化计算： 

0.8539 0.99 0.01 0.8554X = × + =  

即成本投入标准化阈值 0.8539 逆向还原为原始值为 0.8554，考虑到实际业务应用的便捷性，可近似取 0.86
作为成本投入原始阈值参考值。 

(3) 结果实操解读 
该原始阈值为本次研究 420 个样本(三大平台、四大行业)的综合行业基准值，代表当企业单条短视频

的平均营销投入(含内容制作、达人合作、平台投放成本)达到原始值 0.8554 时，继续追加成本投入所带

来的营销效果提升幅度将显著下降。企业可将该数值作为成本投入的核心参考边界，结合自身所属行业、

运营平台及企业规模的细分特征，微调阈值标准，实现营销成本的理性管控与投入产出比最大化[5]。 

5. 研究局限与不足 

本研究虽取得一定的实证成果，但仍存在部分局限：一是样本覆盖的行业与平台虽具有代表性，但
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未涉及文旅、教育等行业，研究结果的普适性可进一步提升；二是模型未纳入用户画像、品牌知名度，

平台政策、行业竞争格局等对营销效果有显著影响的核心变量，后续可丰富变量体系，提升模型的解释

能力。三是未充分考虑营销效果与自变量的双向影响。 
未来的研究可从三方面展开：一是扩大样本覆盖范围，纳入更多行业与新兴短视频平台，验证模型

的普适性；二是引入用户画像、行业竞争、平台政策等外部变量，构建更全面的短视频营销影响因素模

型，同时结合面板数据开展动态分析，探究各因素影响效果的时间变化规律。三是充分考虑模型可能存

在的反向因果，为企业提供更具针对性的营销指导。 

6. 结论 

本研究以三大短视频平台四大行业的 420 个企业营销短视频为样本，选取 6 个可量化核心自变量，

构建多维度营销效果综合值为因变量，经数据标准化后构建并检验基础与修正回归模型，确定修正模型

为最优模型。研究验证，内容质量、平台算法适配等 6 个因素均与短视频营销效果呈显著正相关，影响

程度从大到小依次为内容质量、平台算法适配、发布策略、互动运营、成本投入(线性项)、达人合作；同

时证实成本投入存在边际效应递减特征，标准化阈值为 0.8539，经 Z-score 逆向标准化处理(X = 0.8539 × 
0.99 + 0.01 = 0.8554)还原为原始阈值 0.8554 (近似 0.86)。该数值为行业综合基准值，企业可将其作为单条

短视频营销投入的参考边界，结合自身场景微调，实现成本投入的理性管控，避免盲目追加投入导致的

投入产出比下降。该修正模型调整后 R2 达 0.693，拟合效果良好且无多重共线性，可有效用于营销效果

预测与策略优化。本研究为企业提供实操指导，建议聚焦内容质量与算法适配优化，理性控制成本投入。

因本研究样本与变量存在局限，后续可扩大样本覆盖范围、丰富变量体系，考虑模型可能存在的反向因

果对模型的影响，以提升研究成果的普适性与模型解释能力。 
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