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短视频营销对中老年消费者购买意愿的影响及策略优化
高靓梵

四川财经职业学院　四川　成都　610101

摘　要 ：随着短视频平台在中老年群体中普及，短视频营销成为影响其消费决策的重要渠道。本文基于问卷调查，

从信息可信度、信任因素、价格感知、售后保障、怀旧内容及不购买原因等维度分析对中老年消费者购买意愿的影响。

结果显示：中老年人对短视频商品信息呈“谨慎信任”特征，信任受权威背书、真实评价和平台保障影响；性价

比和优惠显著驱动购买意愿，售后保障能有效降低风险感知 ；怀旧内容有助于唤起情感与提升品牌熟悉度。不购

买主因是担心不真实、操作复杂、售后顾虑等。针对这些现状，提出针对性策略优化。
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短视频以“低门槛、强沉浸、强互动”的传播形

态改变了中老年群体的信息获取方式，也使商品推荐、

直播带货、内容种草等营销形态更易触达该人群。与年

轻消费者相比，中老年在数字素养、风险感知、对权威

背书依赖、对售后保障敏感等方面具有明显差异。因此，

短视频营销对中老年购买意愿的影响机制呈现信任、风

险、价值和情感等导向。根据问卷调查数据，分析影响

中老年消费者购买意愿的原因，制定短视频营销优化路

径，以期能为面向中老年用户的内容电商与短视频营销

提供参考。

一、相关研究现状概述

近年来，学界对短视频与中老年消费行为的研究

增多，逐渐从宏观影响走向机制探讨。从媒介使用视角

来看，短视频平台成为中老年群体获取信息、娱乐消遣

和社交互动的重要渠道。张钰（2025）指出，中老年用

户在短视频消费中呈现出“被动种草、慎重决策”的特征，

其消费行为多由情感陪伴与现实需求驱动，算法推荐与

情绪化表达在扩大信息接触面的同时，加剧信息识别难

度 [1]。洪虹（2025）认为，短视频内容对老年群体的

消费观念具有重塑作用，但也暴露出其在数字素养和风

险辨识方面的脆弱性 [2]。吴瑶、赵诗睿（2025）认为，

情感共鸣与文化归属感在激发购买意愿方面起中介作用
[3]。冯高（2025）提出短视频营销的信息性、趣味性和

交互性能正向影响消费者的愉悦感与信任感，专业性能

增强消费者信任感，提升其购买意愿 [4]。总之，当前

关于中老年短视频消费领域的研究比较少，且现有研究

存在三个不足：一是缺乏围绕“购买意愿及其作用路径”

的实证分析；二是对中老年群体在信息可信度、信任线

索与售后感知方面的差异性关注不够；三是缺少将怀旧

内容与具体营销策略整合的路径设计。因此，本文在既

有研究基础上，分析短视频营销中信息可信度、信任机

制、价格感知、售后保障、怀旧内容及不购买原因等对

中老年购买意愿影响。

二、研究对象和研究方法

（一）研究对象

将短视频营销对中老年消费者购买意愿的影响作

为研究对象，将 50 周岁及以上的中老年短视频用户作

为调查对象。

（二）研究方法

采用问卷调查法，调查工具是：自编结构化问卷，

包含单选题和多选题，涵盖短视频使用行为、购物意愿、

影响因素、信任机制、售后感知、怀旧偏好等层面。调

查内容是：对产品信息的感知度、购买意愿与行为，以

及对价格、售后、怀旧内容的态度。

三、调查结果与影响机制分析

以下内容根据问卷报告数据，分析调查结果和影

响机制。

（一）短视频产品信息可信度调查结果

调查得知，中老年消费者对短视频商品信息的可

信度评价呈现高、中、低特征。如选择“非常可信”的

人数占比是 4.35%，“比较可信”人数占比是 21.74%，

“不太可信”人数占比是 60.87%，“完全不可信”人

数占比是 13.04%。由此可见 , 持不太可信与完全不可

信态度的人数占比达到 73.91%。可信度是中老年人是

否愿意继续观看、咨询、下单的第一门槛。与年轻群体

更重“体验 / 个性 / 新奇”不同，中老年更倾向先判断

“是不是靠谱”，再决定“值不值得买”。当可信度停

留在“一般”及以下时，即使内容呈现生动、价格诱人，

也容易被风险感知抵消。

（二）信任短视频产品的原因调查结果

调研显示：中老年更相信短视频产品的关键因素排

名前列的通常包括：因素A，权威机构认证占78.26%；因
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素B，品牌知名度高占60.87%；因素C，售后服务详尽占

47.83%；因素D，其他用户真实评价和主播讲解详细真诚

两项因素的占比都是39.13%；因素E，熟人推荐分享和其

他两项人数占比分别为26.09% 和 8.7%。因此，短视频营

销若只强调“情绪渲染”和“夸张话术”，反而会唤起人

们的警惕心理；相反，把证明材料“摆出来、说清楚、让

他看得见”更有利于激发其消费欲望。（见图1）

（三）短视频产品价格优惠对购买意愿的影响调

查结果

调研发现：“比较影响”占比是 43.48%，“ 非

常影响（划算就想买）”和“不太影响”的占比都是

21.74%，“完全不影响”的占比是 13.04%。中老年消

费更主张产品“实用、耐用、性价比”，对“优惠”“赠

品”“套餐”敏感，但也容易将过度低价与“质量 / 真

假风险”等关联到一起。因此，价格策略的核心不在于

“越低越好”，而是“可解释划算”，如同类对比、成

本构成、优惠规则透明、售后承诺清晰，进而把“低价

吸引”转化为“价值认同”。

（四）售后保障对购买意愿的影响调查结果

调研发现：表示“会”态度的人数占比是52.17%，“可

能会”的占比是 34.78%，：“不太会”的占比是 8.7%，

“不会（不看重售后）”的占比是 4.35%。售后对中老

年人是一种“风险兜底机制”。他们担心的不只是“买

贵了”，更是“买错了怎么办、退不了怎么办、不会操

作怎么联系”。因此，“可感知售后”从本质上能激发

购买意愿，如退换货流程是否简单、客服是否好找、承

诺是否明确、是否支持电话 / 人工等，都会影响潜在消

费者向实际消费者的转化。

（五）怀旧内容对购买意愿的影响调查结果

调研发现，“可能会”人数占比是47.83%，“会（看

到怀旧内容就想尝试）”的占比是 26.09%，“不太会”

的占比是 17.39%，“不会（不关注环境内容）”的占

比是 8.7%。怀旧内容对中老年群体具有天然的情绪唤

起优势：老品牌、旧场景、年代记忆能增强熟悉感与心

理安全感，同时提升其对产品的“可理解性”。但怀旧

必须与产品价值匹配，例如怀旧不等于“编情怀”，而

是把品牌历史、工艺传承、使用场景与现实需求相联结，

才能形成稳定转化。

（六）不购买原因调查结果

通过调研得知：“担心产品质量不好”的占比

是 86.96%，“信息不透明（如售后、物流）”占比是

60.287%，“不需要这类产品”的占比是 34.78%，“已

购买用户评价不佳”占比是26.09%，“视频观感不佳”“其

他”的占比分别是 13.04%。这表明中老年消费者不购

买短视频产品的原因体现在两个方面：一方面，信任缺

口，如信息不透明、夸大宣传、评价造假、担心被骗等；

另一方面，使用能力门槛，如下单流程复杂、支付障碍、

不会维权等。因此，优化策略要同时解决“让他敢买”

和“让他会买”问题。

四、短视频营销影响中老年购买意愿的作用分析 

根据调查结果，归纳出中老年购买意愿作用。第一，

营销信息可信度是基础信任。短视频营销信息的可信度

越高，中老年消费群体越愿意继续观看或咨询。反之，

营销信息可信度不足，会直接降低其观看或咨询意愿，

最终导致潜在消费群体流失。第二，信任线索能提升信

任度。机构或品牌背书、消费者真实评价和口碑效应是

信任形成的主要来源。第三，营销产品的价格价值是主

要的价值判断来源。如产品“划算”能增强意愿，但必

须与信息可信度、售后服务相配套，才能激发购买意愿。

反之，低价会引发风险联想。第四，高质量的售后保障

能降低风险感知和提升购买意愿。清晰的售后是中老年

消费群体的“安全阀”，直接影响潜在消费者的转化率。

第五，怀旧内容能实现情感唤起、增加熟悉感，有利于

提升购买意愿。怀旧强化熟悉感与心理安全，适度使用

图 1信任短视频产品的原因统计



| 9现代教育与应用
Modern Education and Application

能刺激消费和复购。第六，购买意愿的阻碍因素是优化

营销策略的重点。如怕被骗、不会操作、售后担忧等是

重要阻碍，为策略优化指明方向。

五、中老年消费者购买意愿提升的短视频营销优

化策略

（一）产品信息透明，用真实数据获取消费者信任

从内容层面来看，要明确产品功效与适用人群，

防止为了增加销售额肆意夸大功效和扩大适用人群；同

时对实验前后的真实数据、使用前后的真实感受等，以

此增强消费者的信任度。从证据来看，短视频营销平台

要多提供可验证的资料，从而进一步加深对产品的信任。

从平台层面来看，要使用官方认证账号，以此提高消费

者对消费平台的信任度。这些措施，着重解决消费者对

“营销信息可信度不足、怕被骗”等问题。

（二）注重评价反馈，用真实评价刺激消费意愿

首先，短视频营销平台应公开购买用户的真实评

价，以便于消费者了解到终端用户的使用体验，从而增

强产品真实感，并能根据自身需求决定是否购买。其次，

用同龄人的使用案例消除中老年消费者的担忧，使其认

可产品。最后，设计亲友共享或家人确认机制。例如，

中老年消费者可以将购买链接转发给子女，让子女根据

产品评价鉴定产品信息真伪，进一步消除消费群体的担

忧。

（三）明确产品优势，从低价省钱转向产品价值

认同

一方面，短视频营销平台应积极进行同类性价比

对比，让消费者真正感知到产品价格、功能等方面的优

势。另一方面，明确满减优惠，让消费者能看得清，看

得懂。此外，提供包邮、到手价、无门槛退换等一口价

承诺，实现“省钱”向“省心”的转变。这些措施能降

低价格敏感、价格不划算、套路复杂等因素对中老年消

费者购买意愿的影响。

（四）构建售后机制，用售后服务激起购买意愿

其一，售后表达要具体，如 7天无理由、运费险、

上门取件和一键退换等，并配以短视频演示，让中老年

消费者明白售后内容和懂得如何使用售后服务。其二，

客服要适老，如向中老年消费群体提供电话客服、人工

优先、语音留言、方言或慢语速；同时把入口放到显眼

位置，方便其查找和获取人工服务。其三，维权路径要

清晰，如订单页一键联系、退换进度可视化，减少“不

会操作”的焦虑。依托这些措施，有效解决“不放心售

后”“不会操作”等因素对中老年消费者购买意愿的影响。

（五）怀旧内容可视化，用怀旧提升潜在消费者

转化率

从怀旧素材选取来看，素材要有“共同记忆”，

如老品牌、旧场景、年代物件、经典旋律等。从叙事结

构来看，可以遵循 “记忆唤起、现实问题、 产品价值、

售后兜底的思路打造叙事结构。 从情怀营造来看，要

避免空喊情怀。短视频营销平台应将怀旧与产品的质量、

工艺、耐用性与健康、生活便利等现实价值相联结，从

而通过“怀旧情怀”激发人们的购买意愿。

（六）简化购买操作，打消购买过程中的顾虑

下单流程“三步法”要清晰可视化，如点哪里下单、

怎么支付、怎么查物流；同时为每步标注大字和慢操作

视频。从支付方式来看，要凸显其可选择性，提高支付

便捷性；同时可以根据平台权限，提供货到付款服务，

以此降低风险感知。平台还需加强反诈提示与风险教育，

提醒中老年消费者不要私下转账、不要点陌生链接。这

有助于建立长期信任。通过这些措施，有效消除消费者

“不会操作 /怕被骗”的担忧。
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