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【摘　 要】 社会化媒体为企业创造了良好的创新机遇和发展机会ꎬ 其增强了内容营销传

播的多元性ꎬ 使企业更加在意和用户之间的“联结”与“共情”ꎮ 有学者指出ꎬ 情感型内容能

够很好地建立企业和消费者间的联结关系ꎬ 从而达到良好的内容营销传播效果ꎮ 因此本研

究通过社会化媒体中的内容营销作为切入点ꎬ 深入探究信息型内容、 娱乐型内容和情感型

内容在内容营销领域中的传播影响效果ꎮ 通过二手数据和实验法研究发现: 相比享乐性产

品ꎬ 信息型内容营销传播模式更利于功能性产品的营销推广ꎻ 相比功能性产品ꎬ 娱乐型内

容和情感型内容营销传播模式更利于享乐性产品的营销推广ꎮ 理智动机是信息型内容和产

品类型交互项对口碑推荐影响过程的中介变量ꎻ 情感动机是娱乐型内容 / 情感型内容和产品

类型交互项对口碑推荐影响过程的中介变量ꎮ
【关键词】 内容营销　 产品类型　 理智动机　 情感动机　 口碑推荐

中图分类号: Ｃ９３　 　 　 文献标识码: Ａ

１􀆰 引言

社会化媒体和通信技术的兴起ꎬ 正在改变用户信息获取的习惯ꎬ 其网络搜索和评估信息愈加便

利ꎬ 使得内容营销成为社交媒体时代企业重要的营销方式ꎬ 在企业品牌形象建立和推广过程中发挥

积极作用(Ｋａｎｔｒｏｗｉｔｚꎬ ２０１４)ꎮ 与此同时ꎬ 社会化媒体的出现ꎬ 拓宽了企业的宣传渠道并增强了企业
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的影响力ꎬ 各大企业纷纷建立自身的自媒体平台ꎬ 利用粉丝关系帮助其进行品牌推广ꎮ 有些企业将

宣传的侧重点定位在产品本身ꎬ 通过强化消费者对产品的熟悉程度达到品牌推广的效果ꎬ 如联想

ＴｈｉｎｋＰａｄ 系列产品ꎬ 运用专业的行业术语及 ＩＴ 领域相关的信息内容展开营销ꎻ 也有企业将宣传的侧

重点定位在与消费者之间的互动和情感联结上ꎬ 如联想 Ｙｏｇａ 系列产品ꎬ 通过宣传其产品的轻便、 时

尚与娱乐等特点ꎬ 吸引了更多年轻人的关注ꎮ 可见ꎬ 针对不同产品ꎬ 企业采取的内容营销方式有所

差别ꎬ 选择哪类内容营销方式才更适合产品在社会化媒体中的推广呢? 探讨不同类型内容营销方式

的适用情景及其内在作用机理显得尤为关键ꎮ
以往研究大多将内容营销作为单一营销方式进行分析ꎬ 少数学者对其进行了不同维度的划分ꎮ

卢亚丽(２０２２)从价值型、 娱乐型、 情感型内容三方面研究了内容营销对消费者购买意愿的影响ꎮ 张

建(２０２３)从短视频互动类、 剧情类及种草类内容出发ꎬ 研究了内容营销对消费者购买决策的影响ꎮ
总结以往研究ꎬ 可以发现虽有学者从不同维度出发探讨了内容营销刺激方式对消费者行为的影响ꎬ
却鲜有研究能够对比分析几种内容营销刺激的传播效果及其内在机制的差异ꎮ 本研究将企业内容营

销刺激方式划分为信息型内容、 娱乐型内容和情感型内容ꎮ 信息型内容主要是指企业发布的实用性

高、 时效性强和可信度高的产品推广信息(Ｄｅｄｅｏｇｌｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎻ 娱乐型内容更具有新潮、 高趣味

性的特点(Ｓａｂｅｒｍａｊｉｄｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎻ 情感型内容更注重和消费者的情感联结ꎬ 具有温馨感和怀旧感

等特点(Ｗａｑａｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 动机理论指出ꎬ 消费者购买决策和口碑推荐行为的内在动机分为理智

动机和情感动机(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ ＆ Ｂｅｌｌｏꎬ ２００２)ꎬ 理智动机更易被实用型和任务型信息驱动ꎬ 诱发消费者对

产品和服务的理性判断ꎬ 而情感动机更易被娱乐性和情感性较强的外部刺激驱动ꎬ 诱发消费者对产

品和服务的情感联想(Ｓｈａｒｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６)ꎬ 因此我们认为信息型内容营销刺激能够激发消费者的理

智动机ꎬ 而娱乐型和情感型的内容营销刺激则能够激发其情感动机ꎮ 同时ꎬ 由于消费者在购买不同

产品时的决策动机也存在差异ꎬ 我们认为不同类型的内容营销刺激和不同类型产品之间存在交互效

应ꎬ 功能性产品主要受到理智动机的内在促进作用ꎬ 享乐性产品则主要受到情感动机的内在促进作

用ꎮ 本文以社会化媒体中企业内容营销的刺激方式为切入点ꎬ 通过将内容营销刺激类型与产品类型

进行匹配ꎬ 对消费者口碑推荐意愿的影响作用进行理论探索ꎮ
本文通过社会化媒体二手数据和实验法两种研究ꎬ 验证了企业不同类型内容营销和产品匹配方

式产生的差异化传播效果ꎬ 同时深入探究了消费者口碑推荐的差异化中介作用机制ꎮ 二手数据表明:
信息型内容更有利于功能性产品的口碑推荐ꎬ 娱乐型和情感型内容更有利于享乐性产品的口碑推荐ꎮ
实验法表明: 消费者对功能性产品的口碑推荐出于理智动机ꎬ 对享乐性产品的口碑推荐出于情感

动机ꎮ

２􀆰 理论与研究假设

２􀆰 １　 内容营销对消费者口碑推荐意愿的影响

进入数字时代ꎬ 面对海量信息ꎬ 如何吸引消费者注意力成为一个值得关注的问题ꎮ 内容营销作
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为这一趋势改变而兴起的一种营销方式ꎬ 旨在通过品牌本身的内容创造价值ꎬ 以为消费者提供价值

为核心ꎬ 取代以往仅依靠销售进行品牌推广的经营管理理念(Ｍｐｉｎｇａｎｊｉｒａꎬ ２０２３)ꎮ 其数字媒体的常用

载体主要包括图片、 音频、 视频、 博客等ꎮ 内容营销与企业的主要销售目标和品牌形象高度契合ꎬ
能够显著提升企业产品在不同渠道的销量ꎬ 增强客户参与程度和口碑推荐意愿(Ｊｉａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２２)ꎮ
随着社会化媒体的兴起ꎬ 企业开始利用不同维度的内容营销刺激方式ꎬ 不断为消费者提供满足其需

求的优质内容ꎬ 逐渐与其建立深层次的情感与信任关系(程明ꎬ ２０２２)ꎮ 不同学者对内容营销的维度

划分有所差异ꎮ 有学者提出内容营销包括信息型内容、 娱乐型内容和能够使消费者产生情感共鸣的

情感型内容(Ｄｏｌａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 后续研究也从不同维度对内容营销的效果进行了分析ꎬ 表 １ 提供了

关于内容营销对消费者行为影响的文献总结ꎮ

表 １ 内容营销对消费者行为影响文献梳理

参考文献 自变量 因变量 理论 研究结论

Ｄｏｌａｎ 等

(２０１９)
信息型内容、 娱

乐型内容
购买意愿 用途和满足理论

基于信息的内容和基于娱乐的内容都对品

牌识别产生显著的积极影响

Ｌｏｕ 等

(２０１９)
信息型内容、 娱

乐型内容

品牌忠诚度和购

买意愿
社会学习理论

消费者能从相关内容中获得价值ꎬ 随后形

成更有利的品牌态度、 更高的品牌忠诚度

和更高的购买意愿

Ｗａｈｉｄ 等

(２０２３)
信息型内容、 情

感型内容
社交媒体参与 交换和使用理论

信息型内容比情感型内容会引发更高的社

交媒体参与

卢亚丽(２０２２) 价值型、 娱乐型、
情感型

购买意愿 品牌认同理论
博物馆文创产品内容营销正向影响消费者

的购买意愿

Ｉｚｏｇｏ 和

Ｍｐｉｎｇａｎｊｉｒａ
(２０２３)

内容营销

高产品参与度品

牌与低产品参与

度品牌

消费价值理论
内容营销在高产品参与度和低产品参与度

品牌的品牌忠诚度中的机制不同

Ｊｉａｎｇ 等

(２０２２) 内容营销
搜索型产品 /体验

型产品
价值理论

ＶＳＭ￣ＤＣＭ 模式对不同产品的品牌态度和

电子口碑意图有显著提升作用

Ｌｏｕ 和 Ｘｉｅ
(２０２１) 内容营销 消费者忠诚度 信任理论

信息和互动内容对消费者忠诚度产生正向

和显著的影响ꎬ 而娱乐和情感内容对消费

者没有积极和显著的影响

本研究将内容营销划分为信息型内容、 娱乐型内容、 情感型内容三个维度ꎮ 信息型内容营销

主要以消费者对新产品的外观、 功能价值、 基本参数、 实用性范围等方面的心理诉求为切入点ꎬ
强调新产品能够为消费者带来的功能价值或实用性收益(Ｌｏｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９)ꎮ 消费者在接触此类内

容营销刺激时ꎬ 若认为新产品能够给自己的生活提供便利ꎬ 或满足某种特定的功能型需求等ꎬ 便

会增强对该产品的购买意愿和口碑推荐意愿(Ｌｏｕ ＆ Ｘｉｅꎬ ２０２１)ꎮ 娱乐型内容营销主要是指企业在

为新产品制订营销计划过程中ꎬ 推广和强调新产品能够为消费者带来的娱乐型价值ꎬ 以及消费者
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在使用或体验新产品的过程中ꎬ 能够获得的良好的使用体验和愉悦感ꎬ 即能够给消费者带来更好

的休闲、 娱乐体验(Ｃｈｏｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１８)ꎮ 若消费者在接触娱乐型内容营销刺激过程中ꎬ 能够自发地

联想到产品为自身带来的良好的用户体验ꎬ 或者自身在使用产品过程中ꎬ 能够拥有良好的兴致和

心理状态ꎬ 便会增强对该产品的购买意愿和口碑推荐行为ꎬ 同时增强对该产品的忠诚度和美誉度

(Ｂｒｏｗｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１３)ꎮ
此外ꎬ 企业在内容营销过程中ꎬ 也逐渐关注到同消费者内心情感的联结和交互ꎬ 采用情感型的

内容营销刺激增强和消费者之间的心理交互ꎮ 社会化媒体中大多企业致力于和粉丝创造更深入的交

互关系ꎬ 通过联结用户、 家人、 朋友等相关群体的情感型诉求ꎬ 结合产品为其创造良好的情感氛围

和使用体验ꎬ 开展情感型内容营销(Ｂｌｏｃｋ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１０)ꎮ 表 ２ 展示了企业内容营销刺激范式的定义、
特点与实例ꎮ

表 ２ 企业内容营销刺激范式总结

内容营销刺激 信息型内容营销 娱乐型内容营销 情感型内容营销

基本定义

以消费者对新产品的外观、 功

能价值、 基本参数、 实用性范

围等方面的心理诉求为切入点ꎬ
强调新产品能够为消费者带来

的功能价值或者实用性收益

强调消费者在使用或体验新产

品的过程中ꎬ 能够获得良好的

使用体验ꎬ 满足消费者的兴趣

和需求ꎬ 从而激发消费者的愉

悦感、 满足感

企业通过联结用户、 家人、 朋友

等相关群体的情感型诉求ꎬ 增强

消费者对产品、 企业、 自身和相

关群体的情感联结

内容特点
实用性强、 信息真实准确、 功

能参数详尽规范

娱乐性强、 能满足大众化娱乐

需求

深度交互性、 能定制化满足用户

的情感需要

实例

“ＴｈｉｎｋＰａｄꎬ 工程师的选择”ꎬ
联想 ＴｈｉｎｋＰａｄ 在宣传时强调

ＴｈｉｎｋＰａｄ 的品质、 工作性能和

可靠性

“一台电脑ꎬ 多个形态ꎬ 联想

Ｙｏｇａ２ Ｐｒｏ”ꎬ 联想 Ｙｏｇａ 通过发

布有趣的视频ꎬ 使用幽默的风

格和生动的插图吸引消费者的

关注

“放轻松ꎬ 安全有我”ꎬ 华为宣传

“ＡＩＴＯ 问界 Ｍ５ 智驾版”时ꎬ 结合

微博视频ꎬ 紧扣自驾出行担心

“疲劳”和心系平安两点

结合以往研究ꎬ 可以看出内容营销帮助企业提升了产品销量ꎬ 塑造了良好的品牌形象ꎬ 增强了

消费者的口碑推荐意愿ꎮ 而不恰当的内容营销也会降低消费者的购买意愿ꎬ 不利于产品的推广ꎮ 以

往研究虽然探讨了信息型、 娱乐型和情感型三个维度内容营销方式对消费者行为的影响ꎬ 但研究结

果并不一致ꎬ 其原因可能是未考虑不同产品类型的调节作用ꎮ 早期的研究表明消费者对于不同类型

产品的消费动机和消费需求存在差异(Ｃｒｏｗｌｅｙ ｅｔ ａｌꎬ １９９２)ꎬ 因此本研究引入产品类型作为调节变量ꎬ
试图挖掘产品类型差异是否会引起内容营销对消费者口碑推荐的差异化影响ꎮ

２􀆰 ２　 功能性产品和享乐性产品的调节作用

功能性产品是指能够满足消费者日常生活需要、 工作需要或者在执行某种特定任务时需要的产
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品ꎬ 其使用范围和场景较为广泛ꎬ 且品类较多ꎬ 同消费者的日常生活消费行为有着十分密切的关系

(Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎮ
消费者在选择功能性产品的过程中ꎬ 会投入充足的时间和精力去了解该产品能够为自己的生活

带来的价值ꎬ 决策时间较长ꎬ 并且会保持理智的消费心理行为状态ꎬ 因此消费者会投入大量的时间ꎬ
获取更多关于该产品的外观功能、 基础参数等方面的基本信息ꎬ 在保证信息充裕的情况下ꎬ 再进行

产品决策行为(Ｐａｌａｚｏｎ ＆ Ｄｅｌｇａｄｏꎬ ２０１３)ꎮ
享乐性产品是指能够为消费者的生活提供乐享身心、 缓解生活和工作疲劳作用的产品ꎬ 能够显

著提升消费者的生活品质ꎬ 具备多元化、 定制化、 趣味性等特点ꎬ 通常涉及趣味性较强或者奢侈的

产品ꎬ 能让消费者在使用过程中保持一种积极良好的生活心态ꎮ
消费者在选择享乐性产品的过程中ꎬ 更多出于趣味性和享乐主义的心理动机ꎬ 决策行为更加感

性ꎬ 因此消费者不会投入过多的时间和精力去了解产品的功能信息、 基础参数等基本特点ꎬ 会更加

关注该种产品能否为自己带来愉悦的使用体验和心理状态(Ｚｈｏｎｇ ＆ Ｍｉｔｃｈｅｌｌꎬ ２０１０)ꎮ 同时ꎬ 消费者

更易受到身边相关群体和营销刺激的影响ꎬ 决策更加感性(Ｚａｄｅｌａａｒ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 表 ３ 总结了功能性

产品和享乐性产品的基本定义、 产品举例、 产品特点和消费者决策动机的内容ꎮ

表 ３ 功能性产品和享乐性产品

产品类型 功能性产品 享乐性产品

基本定义
满足消费者日常生活需要、 工作需要或者在执

行某种特定任务时需要的产品

能够为消费者的生活提供乐享身心、 缓解生活和

工作疲劳作用的产品

产品举例 挖掘机、 刮胡刀等 糖果、 游戏模型等

产品特点
功能独特性、 迎合大众化市场需求、 标准化产

品、 制作成本最小化
高趣味性、 多元化、 独特性、 成本不固定

消费者决策动机
理性思维、 决策时间较长、 决策更依赖于产品

的基本信息等

感性思维、 决策时间较短、 决策更易受到相关群

体和营销刺激的影响

消费者选择不同产品的诉求点存在差异ꎬ 这种差异可能源于消费者内在偏好ꎬ 也可能源于产品

的外部刺激(Ｖ􀅡ｚｑｕｅｚ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６)ꎮ 社交媒体增强了内容营销的宣传效果(Ｋａｎｔｒｏｗｉｔｚꎬ ２０１４)ꎮ 企业为

了增强内容营销的话题性ꎬ 会采用高知识含量的信息型内容、 妙趣横生的娱乐型内容或者温暖怀旧

的情感型内容吸引消费者参与品牌的话题讨论ꎮ 动机理论指出ꎬ 理智动机驱使消费者更加关注产品

的实用性、 经济性、 可靠性等方面的信息ꎬ 情感动机驱使消费者更加关注产品自身具有的趣味性、
享乐性等特点(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ ＆ Ｂｅｌｌｏꎬ ２００２)ꎮ 在进行内容营销的过程中ꎬ 不同类型内容营销方式的关注点

存在差异ꎬ 信息型内容营销更关注消费者对实用性的诉求ꎬ 内容更加真实准确ꎻ 娱乐型与情感型内

容营销更加关注消费者对趣味性与享乐性的诉求ꎬ 内容更易满足大众的娱乐化及情感需要ꎮ 因此ꎬ
我们认为内容营销范式和产品类型对消费者口碑推荐的影响过程存在交互作用ꎮ 基于内容营销和产
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品类型匹配关系对消费者口碑推荐的影响作用ꎬ 我们提出如下假设:
Ｈ１ａ: 企业采用信息型内容营销刺激范式ꎬ 相比享乐性产品ꎬ 更有利于提升消费者对功能性产品

的口碑推荐ꎻ
Ｈ１ｂ: 企业采用娱乐型内容营销刺激范式ꎬ 相比功能性产品ꎬ 更有利于提升消费者对享乐性产品

的口碑推荐ꎻ
Ｈ１ｃ: 企业采用情感型内容营销刺激范式ꎬ 相比功能性产品ꎬ 更有利于提升消费者对享乐性产品

的口碑推荐ꎮ

２􀆰 ３　 理智动机和情感动机的中介作用

以往研究普遍用动机理论解释人们消费行为的差异ꎬ 特别是在企业市场中ꎬ 想要维护现有客户

并吸引潜在客户ꎬ 必须深刻理解消费者的内在决策动机ꎬ 同消费者建立良好的客户关系(Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２３)ꎬ 利用客户的关系网络提高品牌的认可度和美誉度ꎮ 早期学者大多从“培养长期客户资产”的角

度细分消费者的决策动机(Ｔａｏ ＆ Ｋｉｍꎬ ２０２２)ꎬ 然而在过去的 ２０ 年中ꎬ 有学者指出消费者的内在决策

动机由理智动机和情感动机两部分组成(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ ＆ Ｂｅｌｌｏꎬ ２００２)ꎮ 结合社会化媒体中用户的行为特点

和年轻化的特征ꎬ 本研究试图从理智动机和情感动机两个层面提供中介机制的论证ꎮ
理智动机是指消费者在选择新产品或服务的过程中ꎬ 时刻保持的一种清醒的认知和公正的判断

能力ꎬ 主要体现在对新产品或服务的选择过程中能够不断寻找更真实或更有助于自身消费决策的信

息等方面(Ｓｈｉｎ ＆ Ｙｏｏｎꎬ ２０１６)ꎮ 消费者的决策在受到理智动机驱动时ꎬ 会更加关注新产品的实用性、
经济性、 可靠性、 安全性、 便利性及售后服务完整性等特点ꎬ 保证消费的产品更加实用ꎬ 性价比

更高ꎮ
理智动机源于消费者对商品或服务信息适用性、 经济性、 可靠性和便利性等方面的评估ꎬ 是消

费者和企业关系效益的重要评估标准(Ｓｗｅｅｎｅｙ ＆ Ｗｅｂｂꎬ ２００２)ꎮ 管理学中提出的“经济人”假设ꎬ 揭

示了消费者理性的购买决策动机ꎬ 该假设认为消费者在决定购买某种产品或者服务时ꎬ 会作出“理性

的经济的计算”ꎮ 企业利用消费者的理性决策动机可以更好地维护客户关系(Ｇｉｌｌｉｌａｎｄ ＆ Ｂｅｌｌｏꎬ ２００２)ꎮ
Ｓｈａｒｍａ 等(２００６)认为消费者理智动机决策可能会给企业带来正面作用ꎬ 也可能不利于企业的品牌推

广ꎬ 最终取决于消费者和企业之间的关系效益ꎮ
情感动机是指由内心深处情绪驱动的如喜、 怒、 哀、 乐和道德标准等心理状态诱发的消费动机ꎮ

消费者在决策过程中能否得到内心的满足ꎬ 取决于消费行为发生前对产品使用后的预期心理状态与

实际心理状态间的对比ꎬ 在预期判断的过程中ꎬ 使消费者产生积极或消极的感情体验(Ｇｒｕｅｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０００)ꎮ 消费者在行为决策过程中ꎬ 如果受到情感动机的驱动ꎬ 会更加关注产品和营销信息的以下几

种特点: 第一ꎬ 好奇心理特征ꎮ 消费者会受到产品独特精致的外观特征、 颜色等参数的影响ꎬ 反而

不太在意产品是否经济实惠或者具备更高的性价比ꎬ 例如跳跳糖、 动感魔方等产品便是由于消费者

追求新奇事物的心理特征ꎬ 才受到广泛关注(Ｔｅｉｘｅｉｒａ ＆ Ｐａｌｍｅｉｒａꎬ ２０１５)ꎮ 第二ꎬ 趣味性心理特征ꎮ
新产品能否刺激消费者的消费行为取决于消费者对它的趣味性感知ꎬ 若消费者认为使用后能够给自

己带来愉快的购物体验ꎬ 就能增强其购买决策行为(Ｓｉｌｆｖｅｒｋｕｈａｌａｍｐｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５)ꎮ 第三ꎬ 情感共鸣
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心理特征ꎮ 企业为了和顾客建立长期的消费合作关系ꎬ 培育长期的客户资产ꎬ 会更加注重和消费者

之间的双向沟通行为ꎬ 如果企业能够和消费者产生共情ꎬ 就会显著提升品牌的美誉度ꎬ 从而增强企

业营销品牌的传播(Ｓｃｈｕｌｔｈｅｉｓｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００８)ꎮ 第四ꎬ 从众心理特征ꎮ 消费者决策过程的独立性相对较

差ꎬ 很大程度上受到周围已经使用过该产品群体的影响ꎬ 这种消费行为的连带反应会刺激群体中的

个体产生和群体保持一致性的消费行为特点(Ｌｉ ＆ Ｗａｎｇꎬ ２０１４)ꎮ
情感动机源于消费者购物过程或者体验过程中产生的一种友谊感、 群体感、 道德感和美感等方

面的心理活动ꎮ 企业和消费者之间的情感联结是维持长期利益关系的基础(Ｓｈａｒｍａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００６)ꎮ 情

感动机具体表现为消费者和企业通过长时间接触而产生的一种熟悉感和依赖感ꎬ 消费者在此过程中

会产生一种强烈的维护长期关系的美好愿望ꎬ 它源于情感的表达和共同价值观的维护(Ｂａｎｓａｌ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２００４)ꎮ 客户愿意帮助企业传播良好的品牌形象ꎬ 源于客户对企业的喜爱和对合作关系的信任

(Ｆｕｌｌｅｒｔｏｎꎬ ２００５ｂ)ꎮ 因此ꎬ 情感动机一般对企业和关系伙伴有正向的影响作用 ( Ｋｏｎｏｖｓｋｙ ＆
Ｃｒｏｐａｎｚａｎｏꎬ １９９１)ꎬ 一般来讲ꎬ 消费者对企业的情感动机越强烈ꎬ 越利于企业维护良好的客户关系ꎮ
表 ４ 总结了理智动机和情感动机的基本定义、 决策关键因素等内容ꎮ

表 ４ 理智动机和情感动机

动机类型 理智动机 情感动机

基本定义

消费者在选择新产品或服务的过程中ꎬ 时刻保

持的一种清醒的认知和公正的判断能力ꎬ 主要

体现在对新产品或服务的选择过程中不断寻找

更真实或者更有助于自身消费决策的信息等

方面

指由内心深处情绪驱动的ꎬ 如喜、 怒、 哀、 乐和

道德标准等心理状态诱发的消费动机ꎮ 消费者在

决策过程中能否得到内心的满足ꎬ 取决于消费行

为发生前对产品使用后的预期心理状态与实际心

理状态间的对比ꎬ 在预期判断的过程中ꎬ 使消费

者产生积极或消极的感情体验

决策关键因素
更关注产品的实用性、 经济性、 可靠性、 安全

性、 便利性以及售后服务完善性

更关注产品的外观特征与趣味性、 是否能让消费

者产生情感共鸣

基于此ꎬ 本研究认为信息型内容营销更能强化产品为消费者带来的功能价值或实用性收益ꎬ 从

而唤起消费者对产品实用性的关注ꎬ 即驱动消费者对产品或服务的理智动机ꎬ 而理智决策动机更有

利于增强对功能性产品的口碑推荐意愿ꎻ 此外ꎬ 娱乐型和情感型内容营销更能强化产品带给消费者

的情感满足ꎬ 增强消费者对产品、 企业、 自身和相关群体的情感联结ꎬ 即驱动消费者对商品或服务

的情感动机ꎬ 而情感决策动机更有利于增强对享乐性产品的口碑推荐意愿ꎮ 因此我们提出假设:
Ｈ２ａ: 信息型内容更能强化消费者的理智动机ꎬ 进而增强消费者对功能性产品的口碑推荐ꎮ
Ｈ２ｂ: 娱乐型内容更能强化消费者的情感动机ꎬ 进而增强消费者对享乐性产品的口碑推荐ꎮ
Ｈ２ｃ: 情感型内容更能强化消费者的情感动机ꎬ 进而增强消费者对享乐性产品的口碑推荐ꎮ
综上所述ꎬ 本研究的理论模型如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 理论模型图

３􀆰 研究一: 内容营销范式和产品类型的交互作用对消费者口碑推荐的

影响

　 　 为了初步检验不同形式的内容营销对消费者口碑推荐是否存在影响ꎬ 本研究选择新浪微博作为

研究对象ꎬ 从网站中抓取了企业内容营销相关的帖子ꎬ 用以分析消费者对不同形式内容营销的分享

意愿是否存在差异ꎬ 并探究产品类型是否对主效应存在调节作用ꎮ

３􀆰 １　 数据收集

研究一以“新浪微博”作为二手数据源ꎬ 为了保证数据的时效性和结果的稳定性ꎬ 本研究选择

“２０１６ 年度企业微博风云排行榜”前十的企业作为参考对象ꎬ 其中主要包括 ＯＰＰＯ 公司、 华为公

司、 百度公司、 高德地图等官方微博网站发布的所有和营销相关的帖子ꎬ 具体抓取的内容包含企

业发布每条帖子对应的标题内容、 发布时间、 点赞量、 回复量和转发量数据ꎮ 由于二手数据源存

在干扰数据和缺失数据ꎬ 因此本研究借助人工排查的方式ꎬ 排除了偶然因素对本研究可能造成的

干扰ꎮ
首先ꎬ 我们对数据进行了初步的筛选ꎬ 为了保证数据的有效性ꎬ 充分验证消费者和企业内容营

销之间的互动行为ꎬ 本研究仅保留点赞量、 回复量和转发量中至少有一个数值大于 ５００ 的帖子ꎬ 并

且人工排除和内容营销无关的企业宣传信息后ꎬ 选择具有较强科学性和实用价值的企业内容营销帖

子作为本研究的二手数据源ꎮ
其次ꎬ 参考以往研究对内容营销的划分标准(Ｂｅｒｇｅｒ ｅｔ ａｌꎬ ２０１２)ꎬ 利用文本编码分析的方式将研

究样本区分为信息型内容、 娱乐型内容和情感型内容ꎮ 为了提高实验结果的科学性和稳定性ꎬ 我们

组织另外 ５ 名不熟悉本研究的研究人员来帮助判别内容营销范式ꎬ 具体的操作方式为ꎬ 利用以往学

者提供的较为成熟的量表ꎬ 邀请相关专家对筛选后的帖子进行打分ꎬ 分值的设置区间为 １ ~ ７ 分ꎬ 如

果某帖子的信息型内容专家打分均值超过 ４ꎬ 而娱乐型内容和情感型内容专家打分均值均低于 ４ꎬ 且

文本分析的结论也显示同专家打分一致ꎬ 那么就可以认为该内容营销的帖子属于信息型内容ꎮ 同理ꎬ
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娱乐型和情感型内容营销的帖子也采取同信息型内容营销帖子相同的操纵方式ꎮ 专家基于以下题项

对具体的内容营销材料进行打分ꎮ 信息型内容判定测项如“该广告内容能让我获取更多有用的信息”
“该广告呈现的产品信息实用性很强”(改编自 Ｂａｚｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２３ꎻ Ｄｅｄｅｏｇｌｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２０)ꎻ 娱乐型内容

判定测项如“该广告文案让我觉得很有趣”“该广告文案让我充满想象和好奇”(改编自 Ｈｕｒｗｉｔｚ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０１８)ꎻ 情感型内容判定测项如“该广告文案让我产生了情感共鸣”“这则广告文案让我想起了自己的

经历”(改编自 Ｓａｗａｆｔａｈ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１ꎻ Ｗａｑａｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ
最后ꎬ 我们通过总结以往关于功能性产品和享乐性产品的研究成果(Ｈｉｒｓｃｈｍａｎ ＆ Ｈｏｌｂｒｏｏｋꎬ

１９８２ꎻ Ｂｏｔｔｉ ＆ ＭｃＧｉｌｌꎬ ２０１１)ꎬ 进一步区分内容营销帖子中产品的类型ꎮ 同样ꎬ 本研究邀请了 ５ 位和

研究无关的研究人员ꎬ 通过专家打分的方式ꎬ 设置李克特七级打分量表ꎬ 判定企业营销帖子中代言

的产品属于功能性产品还是享乐性产品ꎮ 当专家对产品的打分满足以下条件时ꎬ 即对新产品的功能

性属性打分均值高于 ４ꎬ 而对该产品的享乐性属性打分均值低于 ４ꎬ 本研究便认定该产品属于功能性

产品ꎮ 同理ꎬ 享乐性产品的专家打分和判定标准同功能性产品类似ꎮ 其中功能性产品和享乐性产品

的专家打分和判定量表均借鉴以往学者关于新产品类型的相关研究ꎮ 功能性产品判定测项如“该产品

实用性很强”“该产品能够帮助到我”(改编自 Ｙａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１９ꎻ Ｓｈａｂｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎻ 享乐性产品判定

测项如“该产品的外观设计很好看”“该产品让我感觉到快乐”(改编自 Ａｙｄｉｎｌｉ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１ꎻ Ｚａｎｅｔｔａ ｅｔ
ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎮ 最终的专家打分和判别结果表明ꎬ 功能性产品如华为 Ｍａｔｅ ９(主打商务旗舰功能)、 路由

器和儿童手表等ꎬ 享乐性产品如华为 Ｇ９ Ｐｌｕｓ(主打外观设计和摄影)和电影等ꎮ
根据数据预处理和筛选分类结果ꎬ 最终保留了 ２２０ 条企业内容营销相关的帖子ꎬ 表 ５ 为不同类

型内容营销帖子(信息型内容 ｖｓ􀆰 娱乐型内容 ｖｓ􀆰 情感型内容)数量和不同类型产品(功能性产品 ｖｓ􀆰
享乐性产品)数量的交叉表ꎮ 结果表明ꎬ 本研究共计选择信息型内容营销帖子 ７８ 条ꎬ 其中ꎬ 有 ４２ 条

属于功能性产品营销内容ꎬ ３６ 条属于享乐性产品营销内容ꎻ 娱乐型内容营销帖子 ８９ 条ꎬ 其中ꎬ 有

４２ 条属于功能性产品营销内容ꎬ ４７ 条属于享乐性产品营销内容ꎻ 情感型内容营销帖子 ５３ 条ꎬ 其中ꎬ
有 ２６ 条属于功能性产品营销内容ꎬ ２７ 条属于享乐性产品营销内容ꎮ 不同内容营销范式的帖子数量和

不同产品类型的帖子数量较为均衡ꎬ 表明本研究具备较强的稳健性和实际价值ꎮ 同时ꎬ 本研究在表 ６
中选取了部分抓取的数据内容ꎬ 展示了内容营销范式(信息型内容营销 /娱乐型内容营销 /情感型内容

营销)和产品类型(功能性产品 /享乐性产品)对应的具体帖子的内容ꎮ

表 ５ 内容营销范式与产品类型交叉表

功能性产品 享乐性产品 总计

信息型内容 ４２ ３６ ７８
娱乐型内容 ４２ ４７ ８９
情感型内容 ２６ ２７ ５３

总计 １１０ １１０ ２２０
　 　 注: 交叉表中的数字表示对应帖子数量ꎮ
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表 ６ 内容营销范式举例

产品系列 产品类型 内容营销范式 具体内容

华为 Ｍａｔｅ９ 功能性产品 信息型内容

＃华为 Ｍａｔｅ９＃支持 Ｃａｔ􀆰 １２ ４Ｇ ＬＴＥ 网络ꎬ 全球支持多达 ２１７ 个

国家和 １３３４ 个运营商ꎬ 配合独有的天际通功能ꎬ 实现真正

的全球漫游

华为 Ｇ９ Ｐｌｕｓ 享乐性产品 信息型内容

＃华为 Ｇ９Ｐｌｕｓ＃采用 １６００ 万像素摄像头ꎬ 具有旗舰级新一代

光学防抖功能ꎬ 给你专业级拍照体验ꎮ 升级版美颜美妆大

法ꎬ 只为留住更美的你

路由器 功能性产品 娱乐型内容

＃华样聊天＃华为路由 Ａ１ꎬ 双千兆ꎬ 穿墙信号好ꎬ 是华为给

大户型打造的智能理想家居设备ꎮ 告诉终端君ꎬ 你有多需要

华为路由 Ａ１?
华为 ｎｏｖａ 享乐性产品 娱乐型内容

＃ｎｏｖａ 星人＃张艺兴爱创作大家都知道ꎬ 可他的灵感来源是什

么呢? 快戳开视频ꎬ 和他一起通过＃华为 ｎｏｖａ＃寻找灵感吧

儿童手表 功能性产品 情感型内容
今年 ＃华为儿童手表＃和＠ 伊利 ＱＱ 星 一起给大家准备了礼

物哦~一起来玩个造句ꎬ 圣诞节礼物等你拿!
英雄电影 享乐性产品 情感型内容

这是一个关于超能力的故事ꎬ 谨以此片致敬 ＃平凡的超级英

雄＃ Ｌ 一部超级英雄大片ꎬ 但 ９９％的人却看哭了!
　 　 注: 此处仅列举部分企业内容营销帖子内容ꎮ

３􀆰 ２　 数据分析

内容营销对消费者口碑推荐意愿的影响: 在对二手数据进行数据清洗和预处理后ꎬ 我们比较了

三种内容营销的帖子在点赞量、 回复量和转发量上是否存在显著性差异ꎮ 其中均值检验结果如图 ２
所示ꎮ
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图 ２　 内容营销对消费者口碑推荐意愿的影响
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通过 ＳＰＳＳ 提供的方差分析方法ꎬ 本研究将不同帖子的点赞量、 回复量和转发量作为因变量ꎬ 同

时将信息型内容、 娱乐型内容和情感型内容作为自变量ꎬ 通过方差分析研究不同内容营销范式对消

费者口碑推荐的影响是否存在差异ꎮ 分析结果显示ꎬ 消费者对不同内容营销范式帖子的点赞量

(Ｍ信息型内容 ＝ １０１５􀆰 ７４ꎬ Ｍ娱乐型内容 ＝ １２２２􀆰 １３ꎬ Ｍ情感型内容 ＝ ９５０􀆰 ７０ꎬ Ｆ ( １ꎬ ２２０) ＝ ０􀆰 ３７８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ６８６ >
０􀆰 ０５)、 回复量(Ｍ信息型内容 ＝ ９６３􀆰 ３１ꎬ Ｍ娱乐型内容 ＝ １０２８􀆰 ７０ꎬ Ｍ情感型内容 ＝ １１２５􀆰 ５１ꎬ Ｆ(１ꎬ ２２０) ＝ ０􀆰 １４５ꎬ
ｐ＝ ０􀆰 ８６５ > ０􀆰 ０５) 和转发量 (Ｍ信息型内容 ＝ ２０８８􀆰 １４ꎬ Ｍ娱乐型内容 ＝ ２８７７􀆰 ０３ꎬ Ｍ情感型内容 ＝ ３７２２􀆰 ７７ꎬ Ｆ (１ꎬ
２２０)＝ ０􀆰 ７４３ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ４７７ > ０􀆰 ０５)均无显著性差异ꎮ 内容营销的形式能够带来良好的口碑推广效果ꎬ
却无法比较不同类型的内容营销范式的适用情境ꎬ 因此我们引入产品类型作为调节变量ꎬ 进一步探

究内容营销与产品类型匹配方式对消费者口碑传播是否存在差异ꎮ
内容营销范式和产品类型的交互作用: 为检验交互效应ꎬ 我们使用 ３(信息型内容 ｖｓ􀆰 娱乐型内

容 ｖｓ􀆰 情感型内容)× ２(功能性 ｖｓ􀆰 享乐性)分组方差分析ꎬ 分析结果如图 ３ 所示ꎮ 由分析结果可知:
首先ꎬ 对于信息型内容的帖子而言ꎬ 点赞量(Ｍ功能性产品 ＝ １５９２􀆰 ８８ꎬ Ｍ享乐性产品 ＝ ３４２􀆰 ４２ꎬ Ｆ(１ꎬ ７８) ＝
６􀆰 ７０２ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０１６<０􀆰 ０５)、 回复量(Ｍ功能性产品 ＝ １４３０􀆰 ２３ꎬ Ｍ享乐性产品 ＝ ４１６􀆰 ３３ꎬ Ｆ(１ꎬ ７８) ＝ ４􀆰 ０３０ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ０１６<０􀆰 ０５)和转发量(Ｍ功能性产品 ＝ ３２２６􀆰 ０５ꎬ Ｍ享乐性产品 ＝ ７６０􀆰 ５８ꎬ Ｆ(１ꎬ ７８)＝ ３􀆰 ９９０ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０４９<０􀆰 ０５)
均表明信息型内容更利于功能性产品传播ꎻ 其次ꎬ 对于娱乐型内容的帖子而言ꎬ 点赞量(Ｍ功能性产品 ＝
４６９􀆰 ６９ꎬ Ｍ享乐性产品 ＝ １８９４􀆰 ５３ꎬ Ｆ (１ꎬ ８９) ＝ １３􀆰 ２７７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００ < ０􀆰 ０５)、 回复量 (Ｍ功能性产品 ＝ ５４２􀆰 １９ꎬ
Ｍ享乐性产品 ＝ １４６３􀆰 ４５ꎬ Ｆ(１ꎬ ８９)＝ １３􀆰 ０５８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００１<０􀆰 ０５)和转发量(Ｍ功能性产品 ＝ ７８１􀆰 ６９ꎬ Ｍ享乐性产品 ＝
４７４９􀆰 ４７ꎬ Ｆ(１ꎬ ８９)＝ ３􀆰 ９９１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０４９<０􀆰 ０５)均表明娱乐型内容更利于享乐性产品传播ꎻ 最后ꎬ 对

于情感型内容的帖子而言ꎬ 点赞量(Ｍ功能性产品 ＝ ５２６􀆰 ３５ꎬ Ｍ享乐性产品 ＝ １３５９􀆰 ３３ꎬ Ｆ(１ꎬ ５３)＝ ４􀆰 ５２５ꎬ ｐ ＝
０􀆰 ０３８<０􀆰 ０５)、 回复量(Ｍ功能性产品 ＝ ５６８􀆰 ６２ꎬ Ｍ享乐性产品 ＝ １６６１􀆰 ７８ꎬ Ｆ(１ꎬ ５３)＝ １０􀆰 ８６７ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ００２<０􀆰 ０５)
和转发量(Ｍ功能性产品 ＝１００３􀆰 ７３ꎬ Ｍ享乐性产品 ＝６３４１􀆰 １１ꎬ Ｆ(１ꎬ ５３)＝ １１􀆰 ０６３ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００２<０􀆰 ０５)均表明情感型

内容更利于享乐性产品传播ꎮ 表 ７ 为内容营销范式和产品类型匹配作用对口碑推荐影响的描述统计

分析结果ꎮ
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图 ３　 内容营销和产品类型匹配方差分析结果
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表 ７ 内容营销范式和产品类型匹配作用对口碑推荐的影响描述统计分析

内容营销

范式
产品类型

点赞量 回复量 转发量

平均值 标准差 平均值 标准差 平均值 标准差

信息型

内容

功能性产品(４２) １５９２􀆰 ８８ ３０２５􀆰 ２８ １４３０􀆰 ２９ ３０２２􀆰 ５２ ３２２６􀆰 ０５ ７３９１􀆰 １８
享乐性产品(３６) ３４２􀆰 ４２ ３４３􀆰 ００ ４１６􀆰 ３３ １９１􀆰 ９０ ７６０􀆰 ５８ ３６０􀆰 ４９

娱乐型

内容

功能性产品(４２) ４６９􀆰 ６９ ４２３􀆰 ２７ ５４２􀆰 １９ ３２８􀆰 ９０ ７８１􀆰 ６９ ５１５􀆰 ５７
享乐性产品(４７) １８９４􀆰 ５３ ２５００􀆰 ９５ １４６３􀆰 ４５ １６２１􀆰 ７３ ４７４９􀆰 ４７ １２８５４􀆰 １７

情感型

内容

功能性产品(２６) ５２６􀆰 ３５ ５１１􀆰 ７２ ５６８􀆰 ６２ ２７８􀆰 １５ １００３􀆰 ７３ ７７２􀆰 ３１
享乐性产品(２７) １３５９􀆰 ３３ １９３１􀆰 ８７ １６６１􀆰 ７８ １６６８􀆰 １２ ６３４１􀆰 １１ ８１４４􀆰 ２１

　 　 注: 表中产品类型括号内表示个案数ꎮ

最后ꎬ 为了检验内容营销和产品类型之间的交互作用ꎬ 我们使用点赞量、 回复量和转发量作为

因变量ꎬ 将“内容营销范式”和“产品类型”作为固定因子ꎬ 使用单因素 Ｆ 分析来检验交互效应ꎮ 根据

分析结果可知ꎬ 不管是在点赞量(调整后 Ｒ２ ＝ ０􀆰 ０８０ꎬ Ｆ(１ꎬ ２２０)＝ １０􀆰 ７７６ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ００１)、 回复

量(调整后 Ｒ２ ＝ ０􀆰 ０８８ꎬ Ｆ(１ꎬ ２２０)＝ ９􀆰 ３５８ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０００<０􀆰 ００１)还是转发量(调整后 Ｒ２ ＝ ０􀆰 ０７４ꎬ Ｆ(１ꎬ
２２０)＝ ５􀆰 ７２１ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００４<０􀆰 ０５)上ꎬ 交互效应均显著ꎬ 说明产品类型对内容营销和消费者口碑推荐意

愿之间的影响存在显著调节作用ꎮ

３􀆰 ３　 结果讨论

研究一基于二手数据的初步分析发现: 企业在推广新产品的过程中ꎬ 通过社交媒体发布不同形

式的内容开展营销活动ꎬ 例如信息型内容、 娱乐型内容和情感型内容ꎮ 对于功能性产品而言ꎬ 信息

型内容更能提高消费者的口碑推荐意愿ꎻ 对于享乐性产品而言ꎬ 娱乐型内容和情感型内容对提高消

费者口碑推荐意愿更有效ꎮ 预研究部分对本研究的主效应和调节效应均作出了检验ꎬ 接下来我们将

通过实验设计的方法重复探究预实验结果的合理性ꎬ 并进一步检验有调节的中介效应机制ꎮ

４􀆰 研究二: 内容营销范式的中介机制研究

为了进一步检验内容营销范式和产品类型匹配方式的调节中介机制ꎬ 我们采用情景实验的方法

验证上文提出的假设ꎮ

４􀆰 １　 研究设计与数据收集

本研究采用 ３(内容营销刺激: 信息型内容ꎬ 娱乐型内容ꎬ 情感型内容)×２(产品类型: 功能性产
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品ꎬ 享乐性产品)的因子矩阵设计ꎮ ２１８ 名来自某大学的大学生参与了本轮研究ꎮ 参与调查的男性比

例为 ５１􀆰 ４％ꎬ 女性比例为 ４８􀆰 ６％ꎬ 被调查者随机分配到 ６ 个小组中ꎬ 样本年龄在 １８~２５ 岁ꎮ
首先ꎬ 借鉴以往研究ꎬ 我们选择手机为功能性产品刺激物ꎬ 糖果为享乐性产品刺激物(Ｂｏｔｔｉ ＆

ＭｃＧｉｌｌꎬ ２０１１)ꎮ 随后设计让消费者进入以下情景“假设您正计划购买一款手机(糖果)ꎬ 您在浏览某

知名购物网站时ꎬ 恰巧看到一则产品宣传广告”ꎬ 消费者被随机分配到信息型广告刺激组、 娱乐型广

告刺激组和情感型广告刺激组ꎬ 广告内容由网络二手数据改编ꎬ 不同广告类型和产品类型均借鉴以

往学者的量表进行操控检验(Ｂｅｒｇｅｒ ＆ Ｍｉｌｋｍａｎꎬ ２０１２ꎻ Ｃｒｏｗｌｅｙ ｅｔ ａｌ.ꎬ １９９２)ꎮ
接着ꎬ 研究测量了消费者对不同广告文案的口碑推荐意愿ꎬ 相关量表改编自 Ｂｒａｋｕｓ 等(２００９)的

研究ꎬ 具体为: 我会转发这篇广告ꎻ 我愿意转发这篇广告ꎻ 我愿意跟大家分享和讨论这篇广告ꎻ 我

会跟同学或朋友聊到这篇广告ꎻ 我会跟身边的人聊到这篇广告代言的产品ꎮ 对于动机测量的题项改

编自 Ｘｉａｏ 等(２０２２)的研究ꎮ 理智动机的测量题项为: 我做决定前会经过慎重的思考ꎻ 我会把它当作

任务一样理性分析ꎻ 我会首先做出系统全面的分析ꎻ 我很注重决策的逻辑和理性ꎮ 情感动机的测量

题项为: 我很注重购物过程中心情是否愉悦ꎻ 我做决策很大程度上会受到心情的影响ꎻ 我愿意购买

让我感到开心的商品ꎻ 我喜欢购买趣味性较强的商品ꎻ 我更喜欢轻松愉悦的购物氛围ꎮ 所有测项均

为 ７ 级量表ꎬ 其中“１”代表“非常不同意”ꎻ “７”代表“非常同意”ꎮ

４􀆰 ２　 结果分析

操控检验: 被试对不同内容营销形式的感知水平存在显著性差异ꎮ 在信息型内容刺激分组中ꎬ
被试对广告文案的感知信息水平明显较高(Ｍ感知信息水平 ＝ ５􀆰 ４１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９３ꎻ Ｍ感知娱乐水平 ＝ ３􀆰 ６９ꎬ ＳＤ ＝
１􀆰 ２２ꎻ Ｍ感知情感水平 ＝ ３􀆰 ００ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９３ꎻ Ｆ(１ꎬ ２１８)＝ １０５􀆰 ２７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 娱乐型内容刺激分组中ꎬ 被

试对广告文案的感知娱乐水平更高 (Ｍ感知信息水平 ＝ ３􀆰 ６３ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８５ꎻ Ｍ感知娱乐水平 ＝ ５􀆰 ２２ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７５ꎻ
Ｍ感知情感水平 ＝ ３􀆰 ４５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８３ꎻ Ｆ(１ꎬ ２１８) ＝ １０４􀆰 ３３ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 同样ꎬ 在情感型内容刺激分组中ꎬ
被试对广告文案的感知情感水平更高(Ｍ感知信息水平 ＝ ２􀆰 ９４ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７１ꎻ Ｍ感知娱乐水平 ＝ ３􀆰 ０８ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７８ꎻ
Ｍ感知情感水平 ＝ ５􀆰 ０１ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９０ꎻ Ｆ(１ꎬ ２１８)＝ １５３􀆰 ６６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ 关于广告文案的内容营销刺

激操纵是成功的ꎮ
另外ꎬ 被试对不同产品刺激物的感知水平也存在显著性差异ꎮ 在功能性产品刺激分组中ꎬ 被试

对产品的功能感知水平明显较高(Ｍ感知功能性 ＝ ５􀆰 ７７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９６ꎻ Ｍ感知享乐性 ＝ ３􀆰 ５５ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 １１ꎻ Ｆ(１ꎬ
２１８)＝ ２４８􀆰 ８４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎻ 在享乐性产品刺激分组中ꎬ 被试对产品的享乐感知水平更高(Ｍ感知功能性 ＝
２􀆰 ５７ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９５ꎻ Ｍ感知享乐性 ＝ ５􀆰 ３９ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０４ꎻ Ｆ(１ꎬ ２１８)＝ ４３７􀆰 ３６ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎮ 因此ꎬ 关于产品类

型的刺激物操纵也是成功的ꎮ
主效应分析: 首先ꎬ 本研究试图分析不同类型内容营销刺激对消费者口碑推荐意愿的影响是否

存在差异ꎮ 方差分析结果显示ꎬ 内容营销能够促进消费者口碑推荐意愿ꎬ 而不同类型内容营销刺激

对消费者口碑推荐意愿的影响不存在显著性差异(Ｍ信息型 ＝ ５􀆰 １０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０４ꎻ Ｍ娱乐型 ＝ ４􀆰 ８６ꎬ ＳＤ ＝
０􀆰 ９０ꎻ Ｍ情感型 ＝ ４􀆰 ８９ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９７ꎻ Ｆ(１ꎬ ２１８)＝ １􀆰 ２６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２８６)ꎮ 图 ４ 为均值分析图ꎮ
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图 ４　 内容营销对口碑推荐的影响

调节效应分析: 接着ꎬ 我们引入产品类型作为调节变量ꎬ 检验产品类型在模型中的调节作用ꎮ
以“口碑推荐”为因变量ꎬ 将“内容营销类型”和“产品类型”作为固定因子ꎬ 用单因素 Ｆ 检验的方法检

验调节效应ꎮ 结果如图 ５ 所示ꎮ
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图 ５　 内容营销和产品类型交互对口碑推荐的影响

根据调节效应分析发现ꎬ 交互效应显著(调整后 Ｒ２ ＝ ０􀆰 ２９８ꎻ Ｆ(１ꎬ ２１８)＝ ３７􀆰 ４７ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２ ＝
０􀆰 １４)ꎮ 由检验结果可知ꎬ 被试在信息型内容的刺激下ꎬ 对功能性产品的口碑推荐意愿较高(Ｍ功能性 ＝
５􀆰 ５３ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ７６ꎻ Ｍ享乐性 ＝ ４􀆰 ６４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 １１ꎻ Ｆ(１ꎬ ７２) ＝ １５􀆰 ６８ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎ􀆳ｓ ｄ ＝ ０􀆰 ９４)ꎻ 在娱

乐型内容的刺激下ꎬ 对享乐性产品的口碑推荐意愿更高(Ｍ功能性 ＝ ４􀆰 ３１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ６７ꎻ Ｍ享乐性 ＝ ５􀆰 ４３ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ７４ꎻ Ｆ(１ꎬ ７１)＝ ４５􀆰 １４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎ􀆳ｓ ｄ ＝ １􀆰 ５９)ꎻ 在情感型内容的刺激下ꎬ 对享乐性产品

的口碑推荐意愿更高(Ｍ功能性 ＝ ４􀆰 ３０ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７７ꎻ Ｍ享乐性 ＝ ５􀆰 ４７ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７９ꎻ Ｆ(１ꎬ ７５) ＝ ４２􀆰 ８５ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１ꎬ Ｃｏｈｅｎ􀆳ｓ ｄ ＝ １􀆰 ５０)ꎮ 研究结果同研究一相同ꎬ 即假设 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂ 和 Ｈ１ｃ 均得到验证ꎮ

信息型内容中介机制检验: 我们首先采用 Ｂａｒｏｎ 和 Ｋｅｎｎｙ (１９８６)的回归分析方式检验中介效应ꎬ
随后依据 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 程序再次进行中介效应检验(Ｈａｙｅｓꎬ ２０１３)ꎮ

如表 ８ 所示ꎬ 信息型内容中介机制检验包括四个模型ꎮ 我们先用信息型内容、 产品类型、 信息

型内容×产品类型对口碑推荐进行回归ꎬ 得出交互项显著(模型 １)ꎻ 其次用信息型内容、 产品类型、
３６１
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信息型内容×产品类型对理智动机进行回归ꎬ 交互项显著(模型 ２)ꎻ 再次用信息型内容、 产品类型、
信息型内容×产品类型对情感动机进行回归ꎬ 交互项不显著(模型 ３)ꎻ 最后用信息型内容、 产品类

型、 信息型内容×产品类型、 理智动机和情感动机对口碑推荐进行回归ꎬ 发现理智动机显著且情感动

机不显著ꎬ 交互项也不再显著(模型 ４)ꎮ 回归分析显示ꎬ 理智动机在模型中存在完全中介作用ꎮ

表 ８ 信息型内容中介机制检验

变量
模型 １ 口碑推荐 模型 ２ 理智动机 模型 ３ 情感动机 模型 ４ 口碑推荐

β ｔ β ｔ β ｔ β ｔ

信息型内容 ０􀆰 ２７ １􀆰 ８７ ０􀆰 ３３∗ ２􀆰 １８ ０􀆰 ０１ ０􀆰 ０６ ０􀆰 １７ １􀆰 ２２
产品类型 －１􀆰 ５６∗∗ －２􀆰 ７８ －１􀆰 ３２∗ －２􀆰 ２０ ０􀆰 ００３ ０􀆰 ００４ －１􀆰 １９ －２􀆰 １２

信息型内容×产品类型 １􀆰 ２５∗ ２􀆰 ３２ １􀆰 ２３∗ ２􀆰 １５ ０􀆰 ３４６ ０􀆰 ５０ ０􀆰 ９１ １􀆰 ６９
理智动机 ０􀆰 ２８∗ ２􀆰 ４７
情感动机 －０􀆰 ０１ －０􀆰 １２
调整后 Ｒ２ ０􀆰 ４６ ０􀆰 ３９ ０􀆰 ０８ ０􀆰 ４７

　 　 注: ∗ 代表 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ∗∗代表 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ∗∗∗代表 ｐ<０􀆰 ００１ꎮ 下同ꎮ

我们使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法再次进行中介检验ꎬ 选择模型 ８ꎬ 样本量 ５０００ꎬ 在 ９５％的置信水平下ꎬ
对理智动机的中介效应检验中ꎬ 有调节的中介效应的区间没有包括 ０(ＬＬＣＬ ＝ ０􀆰 １９ꎬ ＵＬＣＬ ＝ ０􀆰 ６９)ꎬ
表明有调节的中介效应存在ꎬ 且当中介存在时ꎬ 内容营销和产品类型的交互效应的区间包含 ０
(ＬＬＣＬ＝ －０􀆰 ８０ꎬ ＵＬＣＬ＝ １􀆰 ８０)ꎬ 因此理智动机对信息型内容和产品类型的交互项存在完全中介效应ꎮ

娱乐型内容中介机制检验: 如表 ９ 所示ꎬ 娱乐型内容中介机制检验包括四个模型ꎮ 我们先用娱

乐型内容、 产品类型、 娱乐型内容×产品类型对口碑推荐进行回归ꎬ 得出交互项显著(模型 １)ꎻ 其次

用娱乐型内容、 产品类型、 娱乐型内容×产品类型对理智动机进行回归ꎬ 交互项不显著(模型 ２)ꎻ 再

次用娱乐型内容、 产品类型、 娱乐型内容×产品类型对情感动机进行回归ꎬ 交互项显著(模型 ３)ꎻ 最

后用娱乐型内容、 产品类型、 娱乐型内容×产品类型、 理智动机和情感动机对口碑推荐进行回归ꎬ 发

现情感动机显著且理智动机不显著ꎬ 交互项也不再显著(模型 ４)ꎮ 回归分析显示ꎬ 情感动机在模型

中存在完全中介作用ꎮ

表 ９ 娱乐型内容中介机制检验

变量
模型 １ 口碑推荐 模型 ２ 理智动机 模型 ３ 情感动机 模型 ４ 口碑推荐

β ｔ β ｔ β ｔ β ｔ

娱乐型内容 ０􀆰 ３０∗ ２􀆰 ４８ ０􀆰 １５ ０􀆰 ４３ ０􀆰 ３０∗ ２􀆰 ０２ ０􀆰 ２２ １􀆰 ８１
产品类型 －０􀆰 ８８ －１􀆰 ４７ －０􀆰 ４０ －０􀆰 ４３ －１􀆰 ３１ －１􀆰 ８５ －０􀆰 ４９ －０􀆰 ８５

娱乐型内容×产品类型 １􀆰 ３９∗ ２􀆰 １８ ０􀆰 ５５ ０􀆰 ５７ １􀆰 ６５∗ ２􀆰 １７ ０􀆰 ９０ １􀆰 ４４
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续表

变量
模型 １ 口碑推荐 模型 ２ 理智动机 模型 ３ 情感动机 模型 ４ 口碑推荐

β ｔ β ｔ β ｔ β ｔ

理智动机 －０􀆰 ００３ －０􀆰 ０４
情感动机 ０􀆰 ３０∗∗ ３􀆰 ０２
调整后 Ｒ２ ０􀆰 ６０ ０􀆰 ０５ ０􀆰 ４４ ０􀆰 ６４

我们使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法再次进行中介检验ꎬ 选择模型 ８ꎬ 样本量 ５０００ꎬ 在 ９５％的置信水平下ꎬ
对情感动机的中介效应检验中ꎬ 有调节的中介效应的区间没有包括 ０(ＬＬＣＬ ＝ ０􀆰 ２６ꎬ ＵＬＣＬ ＝ ０􀆰 ７４)ꎬ
表明有调节的中介效应存在ꎬ 且当中介存在时ꎬ 内容营销和产品类型的交互效应的区间包含 ０
(ＬＬＣＬ＝ －１􀆰 ４２ꎬ ＵＬＣＬ＝ ０􀆰 ７７)ꎬ 因此情感动机对娱乐型内容和产品类型的交互项存在完全中介效应ꎮ

情感型内容中介机制检验: 如表 １０ 所示ꎬ 情感型内容中介机制检验包括四个模型ꎮ 我们先用情

感型内容、 产品类型、 情感型内容×产品类型对口碑推荐进行回归ꎬ 得出交互项显著(模型 １)ꎻ 其次

用情感型内容、 产品类型、 情感型内容×产品类型对理智动机进行回归ꎬ 交互项不显著(模型 ２)ꎻ 再

次用情感型内容、 产品类型、 情感型内容×产品类型对情感动机进行回归ꎬ 交互项显著(模型 ３)ꎻ 最

后用情感型内容、 产品类型、 情感型内容×产品类型、 理智动机和情感动机对口碑推荐进行回归ꎬ 发

现情感动机显著且理智动机不显著ꎬ 交互项显著但回归系数变小了(模型 ４)ꎮ 回归分析显示ꎬ 情感

动机在模型中存在部分中介作用ꎮ
我们使用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 方法再次进行中介检验ꎬ 选择模型 ８ꎬ 样本量 ５０００ꎬ 在 ９５％的置信水平下ꎬ

对情感动机的中介效应检验中ꎬ 有调节的中介效应的区间没有包括 ０(ＬＬＣＬ ＝ ０􀆰 ０６ꎬ ＵＬＣＬ ＝ ０􀆰 ２０)ꎬ
表明有调节的中介效应存在ꎬ 且当中介存在时ꎬ 内容营销和产品类型的交互效应的区间不包含 ０
(ＬＬＣＬ＝ ０􀆰 ５９ꎬ ＵＬＣＬ＝ ２􀆰 ８７)ꎬ 因此情感动机对情感型内容和产品类型的交互项存在部分中介效应ꎮ

表 １０ 情感型内容中介机制检验

变量
模型 １ 口碑推荐 模型 ２ 理智动机 模型 ３ 情感动机 模型 ４ 口碑推荐

β ｔ β ｔ β ｔ β ｔ

情感型内容 ０􀆰 ３１∗∗ ２􀆰 ７４ ０􀆰 ２８ １􀆰 ５３ ０􀆰 ２７∗ ２􀆰 ２５ ０􀆰 ２５∗ ２􀆰 １３
产品类型 －０􀆰 ８８ －１􀆰 ８９ ０􀆰 １８ ０􀆰 ２４ －０􀆰 ７４ －１􀆰 ５１ －０􀆰 ６７ －１􀆰 ４７

情感型内容×产品类型 １􀆰 ３７∗∗ ２􀆰 ７２ －０􀆰 ２２ －０􀆰 ２８ １􀆰 ２６∗ ２􀆰 ３６ １􀆰 ０３∗ ２􀆰 ０２
理智动机 －０􀆰 ０３ －０􀆰 ４２
情感动机 ０􀆰 ２７∗ ２􀆰 ４７
调整后 Ｒ２ ０􀆰 ６１ ０􀆰 ０２ ０􀆰 ５６ ０􀆰 ６３
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４􀆰 ３　 结果讨论

研究二通过实验法研究ꎬ 在重复检验主效应和调节效应的同时ꎬ 深度剖析了理智动机和情感动

机在模型中的中介作用机制ꎮ 其中信息型内容、 娱乐型内容和情感型内容在方差分析检验中ꎬ 被试

口碑推荐意愿的均值均大于 ４(Ｍ信息型 ＝ ５􀆰 １０ꎬ ＳＤ ＝ １􀆰 ０４ꎻ Ｍ娱乐型 ＝ ４􀆰 ８６ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９０ꎻ Ｍ情感型 ＝ ４􀆰 ８９ꎬ
ＳＤ＝ ０􀆰 ９７ꎻ Ｆ(１ꎬ ２１８)＝ １􀆰 ２６ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ２８６)ꎬ 说明三种类型的内容营销方式均能带来良好的口碑传播

效果ꎮ 但是引入产品类型(功能性 /享乐性)作为调节项时ꎬ 发现被试对这两种产品的口碑推荐意愿存

在显著性差异ꎬ 信息型内容刺激对功能性产品更加有效ꎬ 而娱乐型内容和情感型内容刺激对享乐性

产品更加有效ꎬ 研究二结果与研究一相同ꎬ 结论支持假设 Ｈ１ａ、 Ｈ１ｂ 和 Ｈ１ｃꎮ
同时ꎬ 本研究在中介机制检验中ꎬ 发现理智动机在信息型内容和产品类型交互项对口碑推荐意

愿的影响过程中存在完全中介作用ꎬ 情感动机在娱乐型内容和产品类型交互项以及情感型内容和产

品类型交互项对口碑推荐意愿的影响过程中分别存在完全中介作用和部分中介作用ꎮ 实验法结果支

持 Ｈ２ａ、 Ｈ２ｂ 和 Ｈ２ｃꎮ 综上所述ꎬ 二手数据和实验法结果支持本文提出的所有假设ꎮ

５􀆰 研究贡献和未来研究方向

５􀆰 １　 研究结论

本文以社会化媒体中的内容营销作为切入点ꎬ 通过二手数据和实验法深入探究了不同类型内容

营销的传播效果ꎬ 主要结论如下:
(１)不同类型产品调节了内容营销对消费者口碑推荐意愿的影响ꎮ 对于功能性产品而言ꎬ 信息型

内容营销更能提高消费者的口碑推荐意愿ꎻ 对于享乐性产品而言ꎬ 娱乐型和情感型内容营销对提高

消费者口碑推荐意愿更有效ꎮ
(２)不同决策动机中介了内容营销和产品类型交互对口碑推荐的影响ꎮ 对于信息型内容营销方式

而言ꎬ 驱动消费者理智动机更有利于功能性产品的口碑推荐意愿ꎻ 对于娱乐型内容和情感型内容作

为营销宣传方式而言ꎬ 驱动消费者情感动机更有利于享乐性产品的口碑推荐意愿ꎮ 理智动机在信息

型内容和产品类型交互项对口碑推荐意愿的影响过程中存在完全中介作用ꎬ 情感动机在娱乐型内容

和产品类型交互项以及情感型内容和产品类型交互项对口碑推荐意愿的影响过程中分别存在完全中

介作用和部分中介作用ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

通过对社会化媒体中企业内容营销作用效果的研究ꎬ 二手数据分析结果和实验法研究的结论主

要提供以下三个重要的理论贡献:
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(１)拓宽了对内容营销范式的研究ꎮ 以往研究虽然也探讨了信息型、 娱乐型和情感型三个维度内

容营销范式对消费者行为的影响ꎬ 但研究结果不一致ꎬ 其原因可能是未考虑不同产品类型的调节作

用ꎮ 虽有学者关注到了不同类型产品的内容营销存在差异ꎬ 但未从不同内容营销维度进行分析ꎮ 基

于此ꎬ 本研究重点关注了不同维度内容营销与不同产品类型之间的交互作用ꎬ 拓宽了对内容营销范

式的研究ꎮ
(２)深化了对产品差异化理论的理解ꎮ 功能性产品和享乐性产品由于自身属性的差异ꎬ 会导致消

费者对产品属性的关注点存在差别ꎮ 部分学者虽针对差异化的产品进行了内容营销的研究ꎬ 但是未

关注到功能性产品与享乐性产品在内容营销领域的研究ꎮ 企业可以对产品采用不同类型的内容营销

范式ꎬ 即使是对功能属性或者享乐属性相似程度较高的产品而言ꎬ 消费者也会对不同的内容营销刺

激产生不同的偏好ꎮ 产品差异是主导市场的关键因素之一ꎬ 企业能否成功控制市场ꎬ 很重要的一个

评价因素就是产品是否能够区别于传统市场ꎬ 因此内容营销范式和产品功能 /享乐属性的匹配方式对

市场是至关重要的ꎮ
(３)拓展了对动机理论的认知ꎮ 以往学者对于动机理论的研究较为广泛ꎬ 其中划分依据和划分标

准也不尽相同ꎬ 本文结合产品类型差异的观点ꎬ 重点探究了理智动机和情感动机在内容营销传播过

程中的中介机制ꎮ 研究结果表明社会化媒体中的消费者不仅注重信息获取ꎬ 也会注重情感的表达ꎬ
根本原因在于内容刺激和产品属性的差异ꎬ 本研究丰富了动机理论在企业内容营销传播领域的应用ꎮ

５􀆰 ３　 管理意义

(１)有助于企业制定合适的内容营销策略ꎮ 企业应当针对不同类型的产品采取不同的内容营销策

略ꎮ 本研究认为ꎬ 对于受消费者理性动机、 长时间决策影响的功能性产品(例如相机、 移动硬盘)来
说ꎬ 企业应当注重对信息型内容的传播ꎻ 对于受消费者情感动机、 短时间决策影响的享乐性产品(例
如电影、 糖果类食品)来说ꎬ 企业应当注重对娱乐型与情感型内容的传播ꎮ

(２)有助于企业认识不同维度内容营销的作用ꎮ 在管理中ꎬ 企业需要对信息型、 情感型、 娱乐型

等内容营销进行区别ꎮ 以往研究大多将内容营销作为单一营销方式ꎬ 探讨其对消费者行为的影响ꎬ
忽视了对不同维度营销细节的把握ꎬ 可能造成企业不恰当的营销推广ꎮ 因此企业在利用内容营销进

行推广时ꎬ 要正确分析不同维度内容营销的效果ꎬ 采用正确的内容营销方式ꎮ

５􀆰 ４　 未来研究方向

内容营销能让企业和消费者更加亲近ꎬ 是个具有较强营销意义和战略意义的课题ꎬ 未来关于内

容营销方面ꎬ 仍有较多值得深入挖掘和讨论的内容ꎮ
首先ꎬ 虽然已有研究从消费者视角出发ꎬ 引入产品涉入度作为调节变量探讨内容营销对消费者

行为的影响ꎬ 但未关注到内容营销刺激因为产品差异而造成的营销效果的差别ꎬ 在未来研究中有待

深入挖掘ꎮ 同时可以通过探讨消费者态度、 消费者偏好等其他调节变量对研究模型进行丰富ꎮ
其次ꎬ 已有研究虽然探讨了不同维度的内容营销刺激带来的传播效果差异ꎬ 但未考虑到刺激方
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式与企业品牌形象的匹配性问题ꎮ 有学者已经证实电商平台中品牌形象的匹配性以及品牌代言人与

品牌形象的匹配均会产生不同的效果ꎬ 那么当内容营销刺激的方式和企业品牌形象匹配性不高时ꎬ
是否会影响内容营销传播效果ꎬ 有待深入研究ꎮ

最后ꎬ 本文通过实证研究发现不同类型产品调节了内容营销对消费者口碑推荐意愿的影响ꎬ 而

口碑推荐对消费者购买行为的影响效果可能存在差异ꎬ 对于不同内容营销刺激方式ꎬ 购买意愿和口

碑推荐之间是否存在差异或者联系ꎬ 这有待在后续研究中深入探讨ꎮ
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ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ ｏｎ ｅｎｆｏｒｃｅｍｅｎｔ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｉｎ ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｃｈａｎｎｅｌｓ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００２ꎬ ３０(１) .

[１５]Ｇｒｕｅｎꎬ Ｔ􀆰 Ｗ.ꎬ Ｓｕｍｍｅｒｓꎬ Ｊ􀆰 Ｏ.ꎬ Ａｃｉｔｏꎬ Ｆ􀆰 Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓꎬ ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ ａｎｄ
ｍｅｍｂｅｒｓｈｉｐ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ ｉｎ ｐｒｏｆｅｓｓｉｏｎａｌ ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０００ꎬ ６４(３) .

[１６]Ｈｉｒｓｃｈｍａｎꎬ Ｅ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｈｏｌｂｒｏｏｋꎬ Ｍ􀆰 Ｂ􀆰 Ｈｅｄｏｎｉｃ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ: Ｅｍｅｒｇｉｎｇ ｃｏｎｃｅｐｔｓꎬ ｍｅｔｈｏｄｓ ａｎｄ
ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ １９８２ꎬ ４６(３) .

[１７]Ｈｕｒｗｉｔｚꎬ Ｌ􀆰 Ｂ.ꎬ Ａｌｖａｒｅｚꎬ Ａ􀆰 Ｌ.ꎬ Ｌａｕｒｉｃｅｌｌａꎬ Ａ􀆰 Ｒ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｃｏｎｔｅｎｔ ａｎａｌｙｓｉｓ ａｃｒｏｓｓ ｎｅｗ ｍｅｄｉａ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ:
Ｍｅｔｈｏｄｏｌｏｇｉｃａｌ ｃｏｎｓｉｄｅｒａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｃａｐｔｕｒｉｎｇ ｍｅｄｉａ￣ｒｉｃｈ ｄａｔａ[Ｊ] . Ｎｅｗ Ｍｅｄｉａ ＆ Ｓｏｃｉｅｔｙꎬ ２０１８ꎬ ２０(２) .

[１８]Ｊｉａｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｃｈｅｎｇꎬ Ｂ􀆰 Ｑ.ꎬ Ｈａｎꎬ Ｃ􀆰 Ｙ􀆰 Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｎｔｅｎｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｌｏｙａｌｔｙ ｏｎ ｃｒｏｓｓ￣
ｂｏｒｄｅｒ ｅ￣ｃｏｍｍｅｒｃｅ ｉｍｐｏｒｔ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ[Ｊ] . Ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎｓ ｉｎ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ ＆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ ２０２２ꎬ ２１(３) .

[１９]Ｋａｎｔｒｏｗｉｔｚꎬ Ａ􀆰 Ｔｈｅ ＣＭＯ􀆳ｓ ｇｕｉｄｅ ｔｏ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｕｔｏｍａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ａｇｅꎬ ２０１４ꎬ ８５(１７) .
[２０]Ｋｏｎｏｖｓｋｙꎬ Ｍ􀆰 Ａ.ꎬ Ｃｒｏｐａｎｚａｎｏꎬ Ｒ􀆰 Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｆａｉｒｎｅｓｓ ｏｆ ｅｍｐｌｏｙｅｅ ｄｒｕｇ ｔｅｓｔｉｎｇ ａｓ ａ ｐｒｅｄｉｃｔｏｒ ｏｆ

ｅｍｐｌｏｙｅｅ ａｔｔｉｔｕｄｅｓ ａｎｄ ｊｏｂ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｐｐｌｉｅｄ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ １９９１ꎬ ７６(５) .
[２１]Ｌｉꎬ Ｍ.ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｚ􀆰 Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｌａｂｏｕｒ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ａｓ ｍｅｄｉａｔｏｒｓ ｏｆ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｐｕｂｌｉｃ ｓｅｒｖｉｃｅ

ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ａｎｄ ｊｏｂ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｔｅａｃｈｅｒｓ[ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１４ꎬ ５１
(３) .

[２２]Ｌｏｕꎬ Ｃ.ꎬ Ｘｉｅꎬ Ｑ􀆰 Ｓｏｍｅｔｈｉｎｇ ｓｏｃｉａｌꎬ ｓｏｍｅｔｈｉｎｇ ｅｎｔｅｒｔａｉｎｉｎｇ? Ｈｏｗ ｄｉｇｉｔａｌ ｃｏｎｔｅｎｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｕｇｍｅｎｔｓ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ａｎｄ ｂｒａｎｄ ｌｏｙａｌｔｙ[Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎬ ２０２１ꎬ ４０(３) .

[２３]Ｐａｌａｚｏｎꎬ Ｍ.ꎬ Ｄｅｌｇａｄｏ￣Ｂａｌｌｅｓｔｅｒꎬ Ｅ􀆰 Ｈｅｄｏｎｉｃ ｏｒ ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｎ ｐｒｅｍｉｕｍｓ: Ｄｏｅｓ ｉｔ ｍａｔｔｅｒ? [ Ｊ] . Ｅｕｒｏｐｅａｎ
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１３ꎬ ４７(８) .

[２４]Ｓａｂｅｒｍａｊｉｄｉꎬ Ｎ.ꎬ Ｖａｌａｅｉꎬ Ｎ.ꎬ Ｂａｌａｊｉꎬ Ｍ􀆰 Ｓ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｂｒａｎｄ￣ｒｅｌａｔｅｄ ｃｏｎｔｅｎｔ ｉｎ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ:
Ｓｏｃｉａｌｉｚａｔｉｏｎ ｔｈｅｏｒｙ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ[Ｊ] . Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ＆ Ｐｅｏｐｌｅꎬ ２０２０ꎬ ３３(４) .

[２５]Ｓａｗａｆｔａｈꎬ Ｄ.ꎬ Ａｌｊａｒａｈꎬ Ａ.ꎬ Ｌａｈｕｅｒｔａ￣Ｏｔｅｒｏꎬ Ｅ􀆰 Ｐｏｗｅｒ ｂｒａｎｄ ｄｅｆｅｎｓｅ ｕｐꎬ ｍｙ ｆｒｉｅｎｄ! Ｓｔｉｍｕｌａｔｉｎｇ ｂｒａｎｄ
ｄｅｆｅｎｓｅ ｔｈｒｏｕｇｈ ｄｉｇｉｔａｌ ｃｏｎｔｅｎｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ[Ｊ] . Ｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙꎬ ２０２１ꎬ １３(１８) .

[２６]Ｓｃｈｕｌｔｈｅｉｓｓꎬ Ｏ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｊｏｎｅｓꎬ Ｎ􀆰 Ｍ.ꎬ Ｄａｖｉｓꎬ Ａ􀆰 Ｑ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｉｍｐｌｉｃｉｔ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｉｎ ｈｏｔ ａｎｄ ｃｏｌｄ
ｇｏａｌ ｐｕｒｓｕｉｔ: Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｇｏａｌ ｐｒｏｇｒｅｓｓꎬ ｇｏａｌ ｒｕｍｉｎａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｗｅｌｌ￣ｂｅｉｎｇ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙꎬ ２００８ꎬ ４２(４) .

[２７]Ｓｈａｒｍａꎬ Ｎ.ꎬ Ｙｏｕｎｇꎬ Ｌ.ꎬ Ｗｉｌｋｉｎｓｏｎꎬ Ｉ􀆰 Ｆ􀆰 Ｔｈｅ ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ ｍｉｘ: Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ ｏｆ ｃｏｍｍｉｔｍｅｎｔ ｉｎ
ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｔｒａｄｉｎｇ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ ｉｎ Ｉｎｄｉａ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００６ꎬ １４(３) .

[２８]Ｓｈｉｎꎬ Ｓ.ꎬ Ｙｏｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｆｏｒ ｔｈｅ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｔｏ ｂｏｙｃｏｔｔ: Ｔｈｅ ｓｏｃｉａｌ ｄｉｌｅｍｍａ [ Ｊ] .
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２０１８ꎬ ４２(４) .

[２９]Ｓｉｌｆｖｅｒｋｕｈａｌａｍｐｉꎬ Ｍ.ꎬ Ｆｉｇｕｅｉｒｅｄｏꎬ Ａ.ꎬ Ｓｏｒｔｈｅｉｘꎬ Ｆ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｈｕｍｉｌｉａｔｅｄ ｓｅｌｆꎬ ｂａｄ ｓｅｌｆ ｏｒ ｂａｄ ｂｅｈａｖｉｏｒ?
９６１

郑仕勇ꎬ 等

粉丝因何狂热?



Ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ｍｏｒａｌ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ａｐｐｒａｉｓａｌｓ ａｎｄ ｍｏｒａｌ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍｏｒａｌ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎꎬ
２０１５ꎬ ４４(２) .

[３０]Ｓｗｅｅｎｅｙꎬ Ｊ􀆰 Ｃ.ꎬ Ｗｅｂｂꎬ Ｄ􀆰 Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｎｅｆｉｔｓ: Ａｎ ｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎ ｏｆ ｂｕｙｅｒ￣ｓｕｐｐｌｉｅｒ ｄｙａｄｓ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２００２ꎬ １(２) .

[３１]Ｔａｏꎬ Ｓ􀆰 Ｔ.ꎬ Ｋｉｍꎬ Ｈ􀆰 Ｓ􀆰 Ｏｎｌｉｎｅ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ: Ｉｎｓｉｇｈｔｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｃｏｆｆｅｅ ｓｈｏｐｓ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ａｎｄ ｔｈｅ
ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｔｙｐｅｓ[Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０２２ꎬ ７７(５) .

[３２]Ｔｅｉｘｅｉｒａꎬ Ｄ􀆰 Ｓ.ꎬ Ｐａｌｍｅｉｒａꎬ Ａ􀆰 Ｌ􀆰 Ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｉｎｄｉｒｅｃｔ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｑｕａｌｉｔｙ ｏｆ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｏｎ ｔｈｅ
ｒｅｌａｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ ｎｅｅｄ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ｅｘｅｒｃｉｓｅ[ Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｐｏｒｔ
Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１５ꎬ ４６(４) .

[３３]Ｖ􀅡ｚｑｕｅｚ￣Ｃａｒｒａｓｃｏꎬ Ｒ.ꎬ Ｆｏｘａｌｌꎬ Ｇ􀆰 Ｒ􀆰 Ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｖｓ􀆰 ｎｅｇａｔｉｖｅ ｓｗｉｔｃｈｉｎｇ ｂａｒｒｉｅｒｓ: Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｓｅｒｖｉｃｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｖａｒｉｅｔｙ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｂｅｈａｖｉｏｕｒꎬ ２００６ꎬ ５(４) .

[３４] Ｗａｈｉｄꎬ Ｒ.ꎬ Ｋａｒｊａｌｕｏｔｏꎬ Ｈ.ꎬ Ｔａｉｍｉｎｅｎꎬ Ｋ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｂｅｃｏｍｉｎｇ ＴｉｋＴｏｋ ｆａｍｏｕｓ: Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｏｒ ｇｌｏｂａｌ
ｂｒａｎｄｓ ｔｏ ｅｎｇａｇｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｉｎ ａｎ ｅｍｅｒｇｉｎｇ ｍａｒｋｅｔ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０２３ꎬ ３１(１) .

[３５]Ｗａｎｇꎬ Ｍ􀆰 Ｙ.ꎬ Ｌｉꎬ Ｙ􀆰 Ｑ.ꎬ Ｒｕａｎꎬ Ｗ􀆰 Ｑ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｈｏｗ Ｂ＆Ｂ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ａｆｆｅｃｔｓ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｖａｌｕｅ ｃｏｃｒｅａｔｉｏｎ
ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｓｏｃｉａｌ ｓｅｒｖｉｃｅｓｃａｐｅ: Ａｎ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ[Ｊ] . Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０２３ꎬ ７８(１) .

[３６]Ｘｉａｏꎬ Ｊ.ꎬ Ｇｏｎｇꎬ Ｙ􀆰 Ｐ.ꎬ Ｌｉꎬ Ｊ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｎ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ ａｎｄ
ｓｕｂｊｅｃｔｉｖｅ ｗｅｌｌ￣ｂｅｉｎｇ: Ａ ｌａｔｅｎｔ ｐｒｏｆｉｌｅ ａｎａｌｙｓｉｓ[Ｊ] . Ｆｒｏｎｔｉｅｒｓ ｉｎ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０２２ꎬ １３(５) .

[３７]Ｚａｄｅｌａａｒꎬ Ｊ􀆰 Ｎ.ꎬ Ｖａｎ Ｒｅｎｔｅｒｇｅｍꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 Ａ.ꎬ Ｓｃｈａａｆꎬ Ｊ􀆰 Ｖ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｍａｋｉｎｇ ｂａｓｅｄ
ｏｎ ｉｎｔｅｒｎａｌ ａｎｄ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ: Ａ ｈｉｅｒａｒｃｈｉｃａｌ Ｂａｙｅｓｉａｎ ａｐｐｒｏａｃｈ [ Ｊ] . Ｊｕｄｇｍｅｎｔ ａｎｄ Ｄｅｃｉｓｉｏｎ
Ｍａｋｉｎｇꎬ ２０２１ꎬ １６(６) .

[３８]Ｚｈｅｎｇꎬ Ｓ􀆰 Ｙ.ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｊ􀆰 Ｄ.ꎬ Ｌｉａｏꎬ Ｊ􀆰 Ｙ.ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｗｈａｔ ｍｏｔｉｖａｔｅｓ ｕｓｅｒｓ? Ｖｉｅｗｉｎｇ ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒ
ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ ｉｎ ｌｉｖｅ ｓｔｒｅａｍｉｎｇ: Ａ ｓｔｒｅａｍ￣ｓｔｒｅａｍｅｒ￣ｖｉｅｗｅｒ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ ａｎｄ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｓｅｒｖｉｃｅｓꎬ ２０２３ꎬ ７２(１) .

[３９] Ｚｈｅｎｇꎬ Ｓ􀆰 Ｙ.ꎬ Ｗｕꎬ Ｍ􀆰 Ｙ.ꎬ Ｌｉａｏꎬ Ｊ􀆰 Ｙ􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｄｅｓｔｉｎａｔｉｏｎ ｌｉｖｅ ｓｔｒｅａｍｉｎｇ ｏｎ ｖｉｅｗｅｒｓ􀆳 ｔｒａｖｅｌ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ[Ｊ] . Ｃｕｒｒｅｎｔ Ｉｓｓｕｅｓ ｉｎ Ｔｏｕｒｉｓｍꎬ ２０２３ꎬ ２６(２) .

[４０]Ｚｈｏｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｙ.ꎬ Ｍｉｔｃｈｅｌｌꎬ Ｖ􀆰 Ａ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｈｅｄｏｎｉｃ ｐｒｏｄｕｃｔ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｏｎ ｗｅｌｌ￣
ｂｅｉｎｇ[Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２０１０ꎬ ２０(２) .

Ｗｈｙ Ａｒｅ Ｆａｎｓ ｓｏ Ｉｎｓａｎｅ? —Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ Ｓｏｃｉａｌ Ｍｅｄｉａ
Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｏｎ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｂａｓｅｄ ｏｎ Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ Ｃｏｎｔｅｎｔ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ

Ｚｈｅｎｇ Ｓｈｉｙｏｎｇ１ꎬ２ 　 Ｌｉ Ｗｅｎｊｉｅ３ 　 Ｌｉｕ Ｈｕａ２

(１ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｈａｉｎａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｈａｉｋｏｕꎬ ５７０２２８ꎻ
２ Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓꎬ Ｇｕｉｌｉｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ Ｇｕｉｌｉｎꎬ ５４１００４ꎻ

３ Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｓｈａｎｄｏｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ Ｊｉｎａｎꎬ ２５００１４)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｅ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｈａｓ ｃｒｅａｔｅｄ ｅｘｃｅｌｌｅｎｔ ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｔｉｅｓ ｆｏｒ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ａｎｄ ｇｒｏｗｔｈ ｆｏｒ ｂｕｓｉｎｅｓｓ.
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Ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｅｎｈａｎｃｅｓ ｔｈｅ ｄｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ ｃｏｎｔｅｎｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓ ｐｌａｃｅ ｇｒｅａｔｅｒ
ｅｍｐｈａｓｉｓ ｏｎ “ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ” ａｎｄ “ｅｍｐａｔｈｙ” ｗｉｔｈ ｕｓｅｒｓ􀆰 Ａｃｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ ａ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｓｃｈｏｌａｒｓꎬ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｔｅｎｔ
ｃａｎ ｆａｃｉｌｉｔａｔｅ ａ ｓｔｒｏｎｇ ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ ｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓꎬ ｒｅｓｕｌｔｉｎｇ ｉｎ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｃｏｎｔｅｎｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ􀆰 Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｅｘａｍｉｎｅｓ ｉｎ ｄｅｐｔｈ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｃｏｎｔｅｎｔꎬ ｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔ
ｃｏｎｔｅｎｔꎬ ａｎｄ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｔｅｎｔ ｗｉｔｈｉｎ ｔｈｅ ｆｉｅｌｄ ｏｆ ｃｏｎｔｅｎｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ｕｓｉｎｇ ｓｏｃｉａｌ ｍｅｄｉａ ｃｏｎｔｅｎｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｓ
ｔｈｅ ｓｔａｒｔｉｎｇ ｐｏｉｎｔ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｃｏｎｔｅｎｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ ｉｓ ｍｏｒｅ ｃｏｎｄｕｃｉｖｅ ｔｏ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｆ ｆｕｎｃｔｉｏｎａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｔｈａｎ ｈｅｄｏｎｉｃ ｐｒｏｄｕｃｔｓꎬ ａｃｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ ｓｅｃｏｎｄａｒｙ ｄａｔａ ａｎｄ ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔａｌ
ｒｅｓｅａｒｃｈ􀆰 Ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｍｏｄｅ ｏｆ ｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔ ｃｏｎｔｅｎｔ ａｎｄ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｔｅｎｔ ｉｓ ｍｏｒｅ
ｃｏｎｄｕｃｉｖｅ ｔｏ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｆ ｈｅｄｏｎｉｃ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｔｈａｎ ｔｈａｔ ｏｆ ｆｕｎｃｔｉｏｎａｌ ｐｒｏｄｕｃｔｓ􀆰 Ｉｎｔｅｌｌｅｃｔｕａｌ
ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｉｓ ａ ｖａｒｉａｂｌｅ ｔｈａｔ ｍｅｄｉａｔｅｓ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｃｏｎｔｅｎｔ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｙｐｅ ｏｎ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ
ｅｎｄｏｒｓｅｍｅｎｔ􀆰 Ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ ｅｎｔｅｒｔａｉｎｍｅｎｔ ｃｏｎｔｅｎｔ / ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｃｏｎｔｅｎｔ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｔｙｐｅ ｏｎ ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣ｍｏｕｔｈ ｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎꎬ ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｉｓ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｔｅ ｖａｒｉａｂｌｅ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｃｏｎｔｅｎｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎻ Ｐｒｏｄｕｃｔ ｔｙｐｅꎻ Ｒａｔｉｏｎａｌ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎꎻ Ｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎꎻ Ｗｏｒｄ￣ｏｆ￣
ｍｏｕｔｈ ｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎｓ
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郑仕勇ꎬ 等

粉丝因何狂热?


