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企业生成内容与顾客契合
———基于双重编码理论的实证研究

邵明星，田梦影，范　静
（北京外国语大学 国际商学院，北京 １０００８９）

摘要：基于双重编码理论，使用新浪微博数据，研究企业生成内容的语言文字特征和多媒体特征如何影响顾客契合。

研究发现：显意识内容显著唤起理性忠诚，潜意识内容更易引发情感依附；媒介丰富度有效提升情感依附；企业知名

度发挥负向调节作用，低知名度企业更能通过显意识内容增强理性忠诚，也更能通过潜意识内容和丰富媒介增强情

感依附；内容发布时间也发挥调节作用，上午发布显意识内容效果较好，晚间发布潜意识内容效果更佳，且晚间是所

有媒介形式的理想发布时间。
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　　随着社交媒体的迅速发展，企业越来越多地通过社
交媒体与顾客互动，以提升品牌影响力。顾客与企业的

在线互动行为如点赞、评论和转发等［１］，反映了其心理

层面的认知和情感，即对企业的信任、忠诚及保持长期

关系的意愿，这种新视角下的顾客与企业之间的双向互

动关系被定义为顾客契合（ＣｕｓｔｏｍｅｒＥｎｇａｇｅｍｅｎｔ）［２］。
顾客契合已成为新兴营销研究的主要内容［３］，已有研究

表明，实现顾客契合是企业提高收入和获得竞争优势的

有效策略［４～６］。

尽管一些企业在社交媒体上投入大量资源，但因缺

乏合理的内容设计和发布策略，无法有效激发顾客契

合，导致账号活跃度下降，成为僵尸账号。这不仅未能

实现销售促进和品牌宣传效果，还导致了资源浪费和成

本损失。因此，提升社交媒体内容营销的有效性以促进

顾客契合，是众多企业亟需解决的关键问题。

现有社交媒体研究大多集中在用户生成内容（Ｕｓｅｒ
ＧｅｎｅｒａｔｅｄＣｏｎｔｅｎｔ）上［７，８］。在为数不多的企业生成内容

（ＦｉｒｍＧｅｎｅｒａｔｅｄＣｏｎｔｅｎｔ）研究中，尚无文献系统阐述企业
生成内容如何影响顾客契合［６］。同时，目前的顾客契合研

究主要停留在点赞、评论和转发等行为层面［９，１０］，较少从

心理层面深入探讨社交媒体影响顾客契合的机制机理。

基于双重编码理论，本文构建了企业社交媒体环境

下的顾客契合模型，从语言文字和多媒体两个核心内容

特征出发，探讨了企业生成内容如何影响顾客的心理契

合，并探索了企业自身特征和内容发布机制对这一影响

作用的边界条件。

本文的边际贡献如下：首先，探讨了企业生成内容

对顾客理性忠诚与情感依附的影响，丰富了顾客契合理
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论的相关研究。文献显示，顾客契合的核心在于顾客与

企业之间的双向互动关系。传统的顾客契合研究主要

聚焦于顾客的行为表现，但本文突破了这一局限，深入

分析了顾客在与企业互动过程中的心理状态，并从理性

忠诚和情感依附两个维度出发，对顾客契合的内涵进行

了全新诠释。其次，聚焦企业生成内容的文字特征和媒

介特征，明确了提升顾客契合水平的策略。语言文字特

征方面，显意识内容显著提升顾客的理性忠诚，潜意识

内容则更易激发顾客的情感依附。媒介丰富度方面，高

媒介丰富度正向促进情感依附，但对理性忠诚无显著影

响。此外，企业知名度和内容发布时间皆对上述影响过

程有调节作用。

１　文献回顾与研究假设
１１　双重编码理论

双重编码理论（ＤｕａｌＣｏｄｉｎｇＴｈｅｏｒｙ）源自认知心理
学，其认为信息的储存与加工通过语言和视觉两种独立

但互补的编码系统来实现。语言系统处理文字信息，视

觉系统处理图像信息，两种编码方式共同提高理解和记

忆的效率、强度和持久性［１１］。该理论广泛应用于教育和

心理学研究［１２，１３］，也延展至社科研究，如通过广告的双

重编码增强顾客记忆［１４］。

顾客在社交媒体上浏览企业生成内容并进行互动，

就是处理信息并做出反应的认知过程［１５］。基于双重编

码理论，本文认为顾客在浏览企业生成内容并产生契合

的过程中，会触发双重编码机制，其认知行为将同时受

到内容的语言文字特征和多媒体特征的影响。

１２　企业生成内容与顾客契合
企业生成内容是指企业在社交媒体上发布的官方

内容［１６］。通过社交媒体内容营销，企业可以影响顾客行

为，提高品牌忠诚度和购买意愿［１７，１８］。

顾客契合理论是２１世纪初提出的新兴市场营销理
论，Ｐａｔｔｅｒｓｏｎ等［２］将其定义为“顾客在认知、情感和行为

方面对某一企业的表现水平”。高契合的顾客购买更多

产品或服务，为企业带来直接利润［６］；通过积极评论［１９］、

点赞和转发［２０］，帮助企业形成良好口碑；参与产品或服

务的设计，帮助企业节约成本、提升创新绩效［２１，２２］。促

进顾客契合不仅能通过提升收入和降低成本带来交易

性价值，还能带来体验价值和情感价值等非交易性价

值。高契合的顾客对企业表现出强烈的满意体验和紧

密的情感联系，这对企业的可持续发展至关重要。

在社交媒体情境下，研究者从行为和心理两个维度

定义顾客契合。行为层面的顾客契合是指顾客对企业

生成内容的点赞、评论和转发等行为。心理层面的顾客

契合是指顾客基于认知和情感的心理反应，是让潜在顾

客产生忠诚和已有顾客维持忠诚的心理过程［５，６］。心理

层面的分析，更能体现顾客契合对于企业交易性价值和

非交易性价值的双重促进和提升。故本文创新性地从

心理层面来刻画和测度顾客契合，并借鉴 ＧａｌｌｕｐＣｏｎ
ｓｕｌｔｉｎｇ［２３］的定义，将顾客契合定义为顾客的理性忠诚和
情感依附。理性忠诚指顾客基于理性分析和判断，对产

品表现出的购买倾向和意愿，形成顾客契合的交易性价

值；情感依附指顾客对企业发布内容表现出的满意、信

任、喜欢等积极情感，形成顾客契合的非交易性价值。

１３　语言文字特征对顾客契合的影响
弗洛伊德的意识层次理论（ＣｏｎｓｃｉｏｕｓｎｅｓｓＨｉｅｒａｒｃｈｙ

Ｔｈｅｏｒｙ）将意识分为显意识和潜意识，两者共同构成人类
的认知活动［２４，２５］。显意识是指直接的感知和理解，而潜

意识指未达意识状态但影响情感和行为的心理过程。

两类意识是由不同的信息内容刺激而产生，因此本文中

企业生成的语言文字内容可分为显意识内容和潜意识

内容。

显意识内容展示与产品核心属性直接相关的信

息［２６］，如功能、设计、价格和折扣等。此类内容可被快速

理解、掌握和交流，旨在直接引导顾客进行线上购买或

线下体验，激发顾客的消费需求和购买意愿［２７，２８］。

潜意识内容传达与产品核心属性非直接相关的信

息，如知识分享、粉丝互动、企业愿景和慈善活动等。潜

意识内容注重文字的细腻性和趣味性，旨在激发与粉丝

的互动和积极情绪，树立品牌形象［２６，２９］。顾客在不经意

间学习并记忆相关信息，形成对产品或品牌的“潜移默

化”的好感。因此，本文提出以下假设：

Ｈ１：在社交媒体中，不同文字内容类型的企业生成
内容对顾客契合的影响存在差异，显意识内容更能唤起

理性忠诚，潜意识内容更能唤起情感依附。

１４　多媒体特征对顾客契合的影响
多媒体技术通过视觉和听觉影响信息的接受过程

和结果。社交媒体中的多媒体包括静态图像、动态影像

以及听觉内容［１１］。具象的多媒体特征可用媒介丰富度

来刻画，媒介丰富度是指媒介所包含的信息量及其传递

信息的能力［３０］。包含视频或图像的内容往往比仅使用

文本的内容更加丰富生动，能够传递更多信息［３１］，帮助

顾客更好地理解和记忆，并激发更多的认知反应。

研究表明，视频形式的评论对网购者态度和购买意

向的影响最大［１］，在企业生成内容中嵌入视频会显著调

动顾客的积极情绪［３２］，媒介丰富度能够增强顾客购买意

愿［３３］。因此，本文提出以下假设：

Ｈ２：在社交媒体中，企业生成内容的媒介丰富度对
顾客契合存在正向影响，媒介丰富度越高，越能唤起顾

客契合。

１５　企业自身特征的调节作用
企业知名度是指企业被公众认知和了解的程度，通

常由卓越的产品质量、优质的服务以及良好的企业文化

所塑造。作为企业特征的重要组成部分，企业知名度在

影响顾客态度、产品偏好和购买意愿等方面起着关键作

用［３４，３５］。

在社交媒体情境中，顾客对高知名度企业发布的信

息表现出更高的关注和信任，并因此增加对产品的喜

爱［３６］，提升购买意愿和情感认同。反之，低知名度企业

发布的内容较少受到信任和认同，对顾客的情感和购买

行为的影响也较小。因此，本文提出以下假设：

Ｈ３：在社交媒体中，企业知名度在文字内容类型和
顾客契合之间起正向调节作用，高企业知名度增强这一
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过程，低企业知名度则减弱这一过程。

Ｈ４：在社交媒体中，企业知名度在媒介丰富度和顾
客契合之间起正向调节作用，高企业知名度增强这一过

程，低企业知名度则减弱这一过程。

１６　内容发布机制的调节作用
内容发布机制，尤其是发布时间，对消费者的决策

行为具有显著调节作用。时间心理学表明，昼夜更替影

响个体的工作记忆，导致人在一天内的决策和行为产生

波动。已有研究证实，消费者在不同时间段对信息的敏

感程度存在差异，并影响其心理状态及其对外界刺激的

感知［３７］。

社交媒体内容的发布时间影响信息传播效果，图书

馆微博的转发高峰在上午，评论高峰在下午［３８］，而企业

微博的不同发布时间会导致粉丝群体兴奋度的差异［３９］。

因此，本文认为不同的发布时间可能增强或减弱企业生

成内容对顾客契合的唤起效果，并提出以下假设：

Ｈ５：在社交媒体中，内容发布时间在文字内容类型
和顾客契合之间起调节作用，不同的发布时间会产生差

异化的影响效果。

Ｈ６：在社交媒体中，内容发布时间在媒介丰富度和
顾客契合之间起调节作用，不同的发布时间会产生差异

化的影响效果。

１７　控制变量和理论模型
文献表明，企业发布内容的文本长度［１７］和内容总

数［３６］反映了企业的投入和努力，并影响顾客的感知和行

为。故本文将单条博文的内容长度和企业账号发布的

内容总数作为控制变量。

综上，本文基于双重编码理论，将顾客契合细分为

理性忠诚和情感依附，将企业生成内容的文字内容类型

和媒介丰富度作为关键影响因素，将企业知名度和内容

发布时间作为调节变量，并加入控制变量，搭建如图１
所示的研究模型。
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２　 研究设计
２１　数据采集

本文采用Ｐｙｔｈｏｎ爬虫程序，抓取了新浪微博平台１１
家手机企业（小米、ｖｉｖｏ、Ｏｐｐｏ、荣耀、华为、ｒｅａｌｍｅ真我、

ｉＱＯＯ、一加、魅族科技、三星 ＧＡＬＡＸＹ盖乐世以及努比
亚）从２０２２年８月至２０２３年２月期间发布的６０４９条微
博及其评论和转发内容。数据字段包括微博账号名称、

粉丝数量、已发布微博数量、每条微博的内容、是否包含

图片和视频、发布时间等。经过数据清洗，得到５７８１条
微博、５２万多条评论和５８万多条转发，用于后续实证分
析。

２２　变量测量
２２１　因变量

由于目前尚无可直接测量理性忠诚的通用词典，故

本文自行构建理性忠诚词典：基于理性忠诚的定义，从

经典购买意愿量表中提取核心特征词，使用哈工大同义

词词林知识库进行扩展，得到种子词集；人工标注小规

模语料，用点互信息算法（ＰｏｉｎｔｗｉｓｅＭｕｔｕａｌＩｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ）
计算分词后的语料与种子词之间的相关性；筛选得到

１６１个特征词，构建理性忠诚词典。表１展示了部分特
征词。

本文采用中国科学院心理研究所的文心系统（Ｔｅｘｔ
Ｍｉｎｄ）量化理性忠诚变量。文心系统可对中文文本进行
自动分词、分类和词频计算。本文对顾客评论和转发内

容进行 ＬＴＰ（ＬａｎｇｕａｇｅＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙＰｌａｔｆｏｒｍ）分词处理，去
除“否定词＋特征词”形式的否定内容，嵌入文心系统进
行量化计算，最终使用理性忠诚特征词总数测量某条微

博引起的顾客理性忠诚程度。如式（１）所示，Ｒａｔｉｏｎａｌ
Ｌｏｙａｌｔｙ代表理性忠诚程度，ＲａｔＬｏｙｉ和 ＲａｔＬｏｙｊ分别代表
博文第ｉ条评论和第ｊ条转发中所包含的理性忠诚特征
词的总数。

ＲａｔｉｏｎａｌＬｏｙａｌｔｙ＝
ｎ

ｉ＝１
（ＲａｔＬｏｙｉ）＋

ｍ

ｊ＝１
（ＲａｔＬｏｙｊ） （１）

本文采用文心系统的内置词典测量情感依附，表１
展示了部分情感依附特征词。处理过程与上文类似，最

终使用积极情感的词语数量总和测量某条微博引起的

顾客情感依附程度。如式（２）所示，ＥｍｏｔｉｏｎａｌＡｔｔａｃｈ
ｍｅｎｔ代表情感依附，ＰｏｓＥｍｏｉ和 ＰｏｓＥｍｏｊ分别代表博文
第ｉ条评论和第ｊ条转发中所包含的情感依附特征词的
总数。

ＥｍｏｔｉｏｎａｌＡｔｔａｃｈｍｅｎｔ＝
ｎ

ｉ＝１
（ＰｏｓＥｍｏｉ）＋

ｍ

ｊ＝１
（ＰｏｓＥｍｏｊ）

（２）
２２２　自变量

本文将企业发布内容分为显意识类和潜意识类。

首先，随机抽取每个企业１／４的样本博文作为训练集，
进行人工编码，将显意识类编码为１，潜意识类编码为
０。随后，通过 Ｐｙｔｈｏｎ调用 ｐａｄｄｌｅＮＬＰ的 ＥＲＮＩＥ３０模
型，进行文本分类算法训练。接着，随机抽取２００条微
博作为测试集，检验结果显示模型准确率为８６３％、召
回率为８７２％、Ｆ１值为８６６％，均超过８５％。最后，使
用该模型对剩余数据集进行显意识类或潜意识类标注。

本文将媒介呈现形式分为低（文字）、中（图片）、高

（视频）三种水平［３２］，并对媒介丰富度进行人工编码，将

纯文字类微博编码为１，包含图片的微博编码为２，包含
视频的微博编码为３。
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２２３　调节变量
本文使用企业微博粉丝数来衡量企业知名度，粉

丝数量通常反映了该企业的知名度、影响力和受欢迎

程度。

本文将２４小时分为４个时段，８∶００～１１∶５９为上
午，１２∶００～１７∶５９为下午，１８∶００～２３∶５９为晚间，０∶００～
７∶５９为夜间。夜间数据仅有７２条，说明极少企业在夜
间发布内容。故本文只保留上午、下午和晚间三类样

本，并分别将其发布时间赋值为１、２和３。
综上，研究涉及的所有变量的定义及测量方式总结

如表２。

３　数据分析及结果
３１　描述性统计

如表３所示，不同微博引起的顾客契合程度存在显
著差异，理性忠诚和情感依附的最小值均为０，最大值分
别为１００和４０２，表明部分微博在唤起顾客契合方面表
现突出，特别是在激发积极情感方面。

３２　相关性检验
如表４所示，文字内容类型与理性忠诚正相关，与

情感依附负相关，媒介丰富度与两者均正相关，初步验

证了本文假设。此外，自变量间相关性较低，表明多重

共线性可能性小，支持后续分析。

表１　特征词示例

理性忠诚 情感依附

购买 推荐 买回来 行动 满意 自豪　 信任 最佳

冲　 必备 考虑　 置备 热爱 有价值 喜欢 惊喜

留下 心动 回购　 消费 优秀 贴心　 心仪 好感

表２　变量定义及测量方式

变量类别 变量名称 变量定义 测量方式 变量类型

因变量
理性忠诚 顾客对产品的购买倾向和意愿 词典构建和文本分析 连续型变量

情感依附 顾客对企业的满意、信任、喜欢等情感 文本分析 连续型变量

自变量

文字内容类型 内容的文字类型 机器学习 分类变量（显意识内容＝１；潜意识内容＝０）

媒介丰富度 内容的媒介形式 人工编码
定序变量（纯文字类微博 ＝１；包含图片的
微博＝２；包含视频的微博＝３）

调节变量
企业知名度 企业被公众认知和了解的程度 微博账号的粉丝数 连续型变量

内容发布时间 内容的发布时间 人工编码 分类变量（上午＝１；下午＝２；晚间＝３）

控制变量
单条内容长度 内容的文本长度 每条微博的字数 连续型变量

发布内容总数 历史发布的内容总数 企业发布微博的总数 连续型变量

表３　描述性统计分析
　　变量 均值 标准误差 最小值 最大值

理性忠诚 ０３９ １７０ ０００ １００００

情感依附 ９６２ ２２７９ ０００ ４０２００

文字内容类型 ０５１ ０５０ ０００ １００

媒介丰富度 １９９ ０６４ １００ ３００

企业知名度 １５７２２５６７７３ １０４６１６９０６９ ３２９６５３９００ ３４９２１５１７００

内容发布时间 １９９ ０７９ １００ ４００

单条内容长度 ９９９２ ５９０６ ２００ ６２８００

发布内容总数 １６２８０３１ ７１６３５８ ５３８６００ ３０１５９００

表４　相关系数矩阵
理性忠诚 情感依附 文字内容类型 媒介丰富度 企业知名度 内容发布时间 单条内容长度 发布内容总数

理性忠诚 １００

情感依附 ０５８ １００

文字内容类型 ００８ －００３ １００

媒介丰富度 ００４ ００３ ０１３ １００

企业知名度 －００１ ００８ －００４ ００７ １００

内容发布时间 －００３ ００２ －０１３ －０２０ ０１１ １００

单条内容长度 ０２４ ０２０ ０２５ ０２０ ００４ －００３ １００

发布内容总数 －００３ ００３ ０００ ０１５ ０６１ ００４ ００７ １００

３３　主效应分析
本文因变量的标准差远大于平均值，为过度离散的

计数变量，适合采用负二项回归模型。为防止偏差，本

文将发布内容总数除以１００，将企业知名度除以１０００００。
结果如表５所示，似然比的显著性表明模型拟合优度较
好。
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实证结果显示，不同的文字内容类型对顾客契合的

影响存在显著差异。显意识内容更易引起理性忠诚（β
＝０１３６４，ｐ＜００１），潜意识内容则更易引起情感依附

（β＝－０３３５４，ｐ＜００１），Ｈ１成立。媒介丰富度对情感
依附有显著正向影响（β＝００９７９，ｐ＜００１），但是对理
性忠诚的影响无统计学意义，Ｈ２部分成立。

表５　主效应及企业知名度调节效应回归结果

变量
理性忠诚 情感依附

１－１ １－２ １－３ ２－１ ２－２ ２－３

文字内容类型
０１３６４ ０１５２２ ０１６１０ －０３３５４ －０２６７５ －０２５５７

（００４３０） （０００００） （０００００） （００３８２） （０００００） （０００００）

媒介丰富度
００２５４ ００４２１ ００５２３ ００９７９ ０１３９６ ０１３４６

（００３６４） （０２５２０） （０１５８０） （００３０８） （０００００） （０００００）

企业知名度
０００１６ ０００３４ ０００２８ ０００３４

（０００００） （０００００） （０００００） （０００００）

企业知名度×文字内容类型
－０００１６ －０００２６

（０００００） （０００００）

企业知名度×媒介丰富度
－０００１３ －００００９

（０００００） （０００００）

单条内容长度
００１０３ ００１０２ ００１００ ００１０５ ００１００ ００１００

（００００４） （０００００） （０００００） （００００４） （０００００） （０００００）

发布内容总数
－０００１５ ０００００ ０００００ ００００７ ０００００ ０００００

（００００３） （０００００） （０００００） （００００３） （００１５０） （０００００）

常量
－０８１２１ －０７３９７ －０７２０２ ０９２６６ １０６９１ １１２１０

（００９１５） （０００００） （０００００） （００７５３） （０００００） （０００００）

ＬｏｇＬｉｋｅｌｉｈｏｏｄ －８５１５５４２ －８５０１９４９ －８５０２４９８ －１７７６９９２５ －１７７１３５６３ －１７７３５０８１

Ｐｒｏｂ＞ｃｈｉ２ ０００００ ０００００ ０００００ ０００００ ０００００ ０００００

样本量 ５７８１　 ５７８１　 ５７８１　 ５７８１　 ５７８１　 ５７８１　

　　注：表示ｐ＜００１；表示ｐ＜００５；表示ｐ＜０１；括号内为稳健标准误

３４　 企业知名度的调节效应
本文采用层次回归分析探究企业知名度的调节作

用，中心化处理后的回归结果见表５。当因变量为理性
忠诚，文字内容类型的系数为正（β＝０１５２２，ｐ＜００１），
交叉项系数为负（β＝－０００１６，ｐ＜００１），表明企业知
名度负向调节文字内容类型对理性忠诚的影响，随着企

业知名度的增加，其显意识内容对理性忠诚的提升能力

会随之减弱。当因变量为情感依附，文字内容类型的系

数为负（β＝－０２６５７，ｐ＜００１），交叉项系数为负（β＝
－０００２６，ｐ＜００１），表明企业知名度负向调节文字内
容类型对情感依附的提升能力，高知名度企业发布的潜

意识内容对情感依附的提升效果减弱，Ｈ３不成立。当
因变量为情感依附，媒介丰富度的系数为正（β＝
０１３４６，ｐ＜００１），交叉项系数为负（β＝－００００９，ｐ＜
００１），表明企业知名度负向调节媒介丰富度对情感依
附的提升能力，高知名度企业发布的丰富媒介内容对情

感依附的提升效果减弱，Ｈ４不成立。
３５　内容发布时间的调节效应

方差分析结果如表６所示，内容发布时间对文字内
容类型与情感依附、媒介丰富度与情感依附的关系具有

调节作用。

内容发布时间对文字内容类型与情感依附关系的调

节作用如图２所示。对于显意识内容，上午发布效果最佳
（Ｍ上午 －Ｍ下午 ＝３１５２，ｐ＜００１；Ｍ上午 －Ｍ晚间 ＝２２０５，

ｐ＜０１），能有效唤起情感依附；下午和晚间效果均不佳，
且二者无统计学差异（Ｍ下午 －Ｍ晚间 ＝－０９４７，ｐ＞０１）。
对于潜意识内容，晚间发布效果最佳（Ｍ晚间 －Ｍ上午 ＝
２５４４，ｐ＜００５；Ｍ晚间 －Ｍ下午 ＝５１４４，ｐ＜００１），能显著唤
起情感依附；上午和下午效果均不佳，且下午效果最差

（Ｍ上午 －Ｍ下午 ＝２６，ｐ＜００５）。在所有组合中，晚间发布
潜意识内容对情感依附的唤起效果最好。Ｈ５成立。

表６　交互效应检验结果

交互项 因变量 Ｆ Ｐ值
内容发布时间×文字内容类型 理性忠诚 ０７００ ０４９７
内容发布时间×文字内容类型 情感依附 ５４０５ ０００５

内容发布时间×媒介丰富度 理性忠诚 ０８８２ ０４７３
内容发布时间×媒介丰富度 情感依附 ６３４０ ００００
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内容发布时间对媒介丰富度与情感依附关系的调

节作用如图３所示。对于纯文字内容，晚间发布效果最
佳（Ｍ晚间 －Ｍ上午 ＝５２６１，ｐ＜００１；Ｍ晚间 －Ｍ下午 ＝９９８３，
ｐ＜００１），对情感依附的唤起效果最强；上午和下午效
果均不佳，且下午效果最差（Ｍ上午 －Ｍ下午 ＝４７２２，ｐ＜
００５）。对于包含图片的微博，上午或晚间发布均有效
果（Ｍ上午 －Ｍ下午 ＝２５１２，ｐ＜００１；Ｍ晚间 －Ｍ下午 ＝１８３１，
ｐ＜０１），且二者无统计学差异（Ｍ上午 －Ｍ晚间 ＝０６８１，ｐ
＞０１）；下午发布效果最差。对于包含视频的微博，各
时间段均无显著差异（Ｍ上午 －Ｍ下午 ＝１４８３，ｐ＞０１；
Ｍ上午 －Ｍ晚间 ＝０６９２，ｐ＞０１；Ｍ下午 －Ｍ晚间 ＝０７９１，ｐ＞
０１）。在所有的组合中，晚间发布纯文字内容对情感依
附的唤起效果最好。Ｈ６部分成立。
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３６　稳健性分析
本文进一步采用广义负二项回归模型和截尾负二

项回归模型进行分析，结果与上文一致。

４　讨论与结论
４１　研究结论

第一，不同的文字内容类型对顾客契合的影响存在

显著差异。显意识内容更易引起理性忠诚，因为它提供

了清晰、明确的产品信息，直接帮助顾客进行理性分析

和判断，形成消费意愿和购买倾向。潜意识内容更易唤

起情感依附，因为它能通过提升品牌形象、建立情感联系

和增强归属感等方式，激发顾客的积极情绪和情感认同。

第二，媒介丰富度对情感依附有显著正向影响，这

验证了社交媒体用户倾向于与媒体内容进行互动的现

实。然而，本文未能验证媒介丰富度对理性忠诚的影

响，这与Ｄｉｗａｎｊｉ和 Ｃｏｒｔｅｓｅ［１］的观点不符。可能的原因
在于研究情境的差异，他们研究在线购物情景下的顾客

评论，而本文则关注社交媒体中的企业生成内容。相较

于用户生成内容，企业生成的图片和视频通常包含更大

量的视觉元素，过于丰富的媒介形式可能导致信息过

载，影响顾客对产品信息的有效吸收，从而未能提升消

费意愿。这表明，企业生成内容的媒介丰富度更可能影

响顾客的情感反应，而非理性判断。未来可进一步研究

如何在避免信息过载的情况下有效利用多媒体形式，促

进购买倾向。

第三，企业知名度负向调节文字内容类型对顾客契

合的影响。对于知名度较低的企业，显意识内容更易引

起理性忠诚，潜意识内容更易引起情感依附。然而，随

着企业知名度的提升，上述影响作用均有所减弱。这反

映了不同知名度企业的顾客在信息处理和决策过程中

的心理与行为模式的差异。对于低知名度企业，顾客对

其产品或服务的质量和价值持有疑虑，需要更多显意识

信息和潜意识内容来理解产品和建立情感联系。对于

高知名度企业，顾客往往基于口碑和信任作出购买决

策，而不是新的信息刺激，过多的显意识内容可能导致

信息冗余，无法提升理性忠诚，而潜意识内容对情感依

附的边际效应也相应减弱。

第四，企业知名度负向调节媒介丰富度对情感依附

的影响。对于低知名度企业，丰富的媒介内容更易引起

顾客的情感依附。这可能是因为低知名度企业需要通

过吸引力和感染力更强的媒介形式来增加情感反应，建

立信任和情感联系。而顾客对高知名度企业的情感更

多来自长期积累的品牌形象，媒介丰富度的增加不会显

著提升情感依附。

第五，内容发布时间调节文字内容类型与情感依附

的关系。上午发布显意识内容效果较好，而晚间发布潜

意识内容效果更佳。上午是顾客认知和信息处理能力的

高峰期，而晚间则是顾客放松和情感开放的时段，更易被

情感共鸣和品牌故事打动，从而形成更强的情感连接。

第六，内容发布时间调节媒介丰富度与情感依附的

关系。纯文字内容在晚间发布效果最佳，图片内容在上

午和晚间发布效果相近，而视频内容在各时间段的效果

差异不显著。晚间是顾客拥有最多自由时间的时段，这

有助于引发深层次的情感反应。而视频拥有强烈的多

感官刺激，使得其影响力不受发布时间的影响。

４２　管理启示
第一，企业应针对性地发布与当前目标相匹配的内

容。当推出新产品时，应着力发布显意识内容，如产品

信息、功能介绍和促销活动，激发顾客购买意愿；在日常

互动时，则应发布更多潜意识内容，如品牌故事、慈善公

益和社群互动，加深与顾客的情感联系。第二，企业应

擅用媒介形式，通过图片和视频激发顾客的正面情感和

积极情绪，弥补社交媒体对文本字数的限制。第三，企

业应制定符合自身品牌发展阶段和社交媒体影响力的

内容营销策略。特别是尚处于较低知名度的企业，更应

充分利用社交媒体，提升顾客契合。第四，企业应注意

发布内容和发布时间的匹配关系。上午发布显意识内

容效果较好，晚间发布潜意识内容效果更佳，且晚间是

所有媒介形式的理想发布时间。

４３　研究局限及展望
首先，研究对象有待拓展。本文仅使用新浪微博数

据，未来可对国内外社交媒体数据进行对比分析，探究

企业生成内容影响顾客契合的跨平台和跨文化的适用

性。其次，研究方法有待丰富。本文采用基于词典的方

式量化顾客契合，未来可使用更精细的文本分析处理，

如考虑用户评论和转发中的形容词和副词，进一步准确

刻画顾客契合。最后，影响机制研究有待探索。本文未

来可结合实验数据进行拓展分析，进一步挖掘顾客契合
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的心理机制。
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