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摘  要 

文章以小红书为研究情境，基于使用与满足理论和社会认同理论，构建“内容营销–品牌认同–品牌购

买意愿”研究模型，将内容营销划分为功能性、娱乐性和情感性三维度，引入品牌认同为中介变量。基

于200份有效问卷的实证分析表明：功能性和情感性内容均显著正向影响品牌认同，情感性内容影响最

为突出。娱乐性内容对品牌认同的影响不显著。品牌认同显著促进品牌购买意愿，并在功能性内容与购

买间起部分中介作用、在情感性内容与购买间起完全中介作用。研究揭示小红书用户更重视内容的信息

价值与情感价值，为企业优化社交电商内容策略提供了实证依据。 
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Abstract 
This study develops a content marketing-brand identification-brand purchase intention model 
grounded in Uses and Gratifications Theory and Social Identity Theory, using Xiaohongshu as the 
research context. Content marketing is categorized into functional, entertaining, and emotional 
dimensions, with brand identification as a mediating variable. Analysis of 200 valid question-
naires reveals that functional and emotional content significantly enhance brand identification, 
with emotional content exerting the strongest effect, while entertaining content shows no signif-
icant impact on brand identification. Brand identification significantly promotes brand purchase 
intention, partially mediating the functional-purchase relationship and fully mediating the emo-
tional-purchase relationship. The findings highlight Xiaohongshu users’ prioritization of infor-
mational and emotional content value, offering empirical evidence for firms to optimize their so-
cial commerce content strategies. 
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1. 引言 

随着数字技术与移动互联网的发展，社交媒体逐渐成为消费者获取信息、交流互动和进行消费决策

的重要渠道。与传统广告依赖单向传播不同，社交媒体通过用户生成内容(UGC)、社区互动和口碑传播等

方式，重构了品牌与消费者的沟通模式。在此背景下，内容营销逐渐成为企业开展品牌传播的关键策略。

已有研究表明，高质量内容能够提升消费者参与度和品牌信任，并促进购买意愿。然而，随着社交媒体

生态不断演化，不同类型内容在消费者认知与购买意愿形成过程中的作用机制仍有待深入探讨。 
小红书作为国内典型的内容社区平台，集信息分享、社交互动与消费决策功能于一体。用户通过浏

览种草笔记、产品测评和生活经验分享等内容获取消费信息，并在互动中形成品牌认知。相比传统电商

平台，小红书更强调内容驱动与社区互动，为研究内容营销影响消费者购买意愿提供了代表性场景。现

有研究普遍关注内容营销对购买意愿和品牌忠诚的影响，但针对小红书情境下不同内容类型如何影响品

牌认同及购买意愿的研究仍相对有限。品牌认同作为消费者将品牌价值与自我概念相联系的重要心理变

量，可能在内容营销与品牌购买意愿之间发挥关键中介作用，相关探讨存在深化空间。 
基于此，本文以小红书为研究情境，基于使用与满足理论(UGT)和社会认同理论(SIT)，将内容营销划

分为功能性、情感性和娱乐性三个维度，引入品牌认同作为中介变量，构建内容营销–品牌认同–品牌

购买意愿模型，探讨不同类型内容对消费者品牌认同及购买意愿的影响机制，以丰富社交电商情境下内

容营销研究，并为企业营销实践提供参考。 

2. 文献综述与理论基础 

2.1. 内容营销研究综述 

内容营销(Content Marketing)是指企业通过持续创造和传播有价值、相关且具有吸引力的内容，与目
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标消费者建立联系并促进其购买意愿转化的营销方式。Pulizzi 指出，内容营销的关键在于持续输出有价

值信息吸引消费者，而非直接推销产品[1]。随着数字技术的发展，内容营销已从传统营销活动中独立出

来，成为企业品牌传播和消费者沟通的重要手段。 
已有研究普遍认可内容质量是影响营销效果的关键因素。Holliman 等发现，高质量内容能够提升消

费者参与度和品牌关系[2]。Lou 进一步指出，在社交媒体环境下，内容的信息价值、娱乐价值和可信度

均影响消费者品牌评价[3]。Plessis 认为，内容营销可通过消费者参与、品牌信任等途径影响在线消费购

买意愿的产生[4]。 
国内学者结合中国社交媒体特点，对内容营销维度进行了细化。颜璇将其划分为知识型、娱乐型、

情感型和互动型内容[5]。耿嘉骏认为信息性、情感性和娱乐性是重要维度[6]。牛小静发现信息性、情感

性和社交性内容均能促进产生购买意愿[7]。周懿瑾则将内容营销分为对话、讲故事和顾客互动参与三维

度[8]。结合小红书以内容种草和经验分享为主的特点，本文将内容营销划分为功能性、情感性和娱乐性

三维度。近年来，已有研究开始关注社交平台中品牌社区参与的作用差异[9]。 

2.2. 使用与满足理论视角下的内容营销机制 

使用与满足理论(Uses and Gratifications Theory, UGT)认为，受众并非被动接受媒介信息，而是基于自

身需求主动选择和使用媒介内容，以满足信息获取、情感表达、娱乐休闲及社会互动等需求[10]。随着社

交媒体的发展，用户对内容的主动选择特征更为显著。在内容营销情境下，不同类型内容可满足消费者

差异化需求：功能性内容提供产品信息和决策参考，满足信息需求。情感性内容通过故事叙述和价值表

达满足情感需求。娱乐性内容则通过趣味化表达满足娱乐需求。当内容有效满足用户需求时，消费者更

易产生积极品牌态度和认同。小红书用户具有较强的信息搜索和消费决策导向，因此 UGT 能够为解释内

容营销影响品牌认同提供重要理论依据。 

2.3. 品牌认同研究综述与理论基础 

品牌认同(Brand Identification)是消费者将品牌与自身价值观、自我概念相联系，并由此产生归属感和

认同感的心理状态。该概念源于 Albert 和 Whetten [11]的组织认同理论，后由 Bhattacharya 和 Sen [12]引
入消费者行为领域。Lam 等[13]指出，当品牌价值观和形象与消费者自我认知契合时，更容易形成品牌认

同。He 等[14]进一步强调，品牌认同包含认知认可、情感归属和价值一致性等多重内涵。 
品牌认同包含认知认同、情感认同和价值认同三个层面，分别体现为消费者对品牌形象和价值的认

可、归属感与情感依附，以及品牌价值观与消费者自我概念的一致性。鉴于本文聚焦内容营销对品牌购

买意愿的整体影响机制，将品牌认同作为整体构念进行测量。 
已有研究证实，品牌认同能有效促进消费者产生积极的购买意愿。Stokburger-Sauer 等发现，高水平

品牌认同有助于增强品牌忠诚和购买意愿[15]。近年来，品牌认同研究拓展至数字化消费场景。Chen 等

发现品牌认同能强化消费者与品牌社区的联系[16]。Arora 等指出，品牌个性与消费者身份认知相契合时，

消费者更易形成品牌认同和购买意愿[17]。基于社会认同理论(SIT)，品牌认同被视为消费者将品牌纳入

自我概念体系的心理过程[18]。在社交媒体环境下，品牌价值通过内容传播实现，消费者在浏览和互动中

不断强化品牌认知与评价。因此，SIT 为品牌认同作为内容营销与品牌购买意愿之间的中介变量提供了理

论支撑。 

2.4. 文献评述 

综上，现有研究已证实内容营销对消费者态度和购买意愿的影响，但针对小红书等社交电商平台的

实证研究仍有限，且较少有研究从 UGT 与 SIT 相结合的视角揭示内容营销影响品牌购买意愿的内在机
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制。基于此，本文构建“内容营销–品牌认同–品牌购买意愿”研究模型，以揭示不同内容类型影响购

买意愿的作用机制。 

3. 研究假设与模型构建 

3.1. 研究模型 

基于前述文献综述及 UGT 和 SIT，本文构建“内容营销–品牌认同–品牌购买意愿”研究模型(如图

1 所示)。内容营销为自变量，划分为功能性、情感性和娱乐性三个维度。品牌认同为中介变量。品牌购

买意愿为因变量。模型中，不同类型内容分别通过满足信息获取、情感表达与娱乐体验需求影响消费者

品牌认知与态度，品牌认同则强化消费者对品牌的归属感与价值一致性感知，进而增强购买意愿。 
 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

3.2. 功能性内容与品牌认同 

功能性内容主要包括产品测评、使用经验分享和信息介绍等形式，其核心价值在于向消费者提供与

消费决策相关的信息资源。根据 UGT [10]，信息获取是用户使用社交媒体的重要动机之一。小红书用户

浏览平台内容的重要目的在于获取产品信息和降低决策风险。当品牌持续输出高质量功能性内容时，消

费者能更全面地了解产品特征和品牌能力，从而增强品牌认同。因此，提出假设： 
H1a：功能性内容对品牌认同具有显著正向影响。 

3.3. 娱乐性内容与品牌认同 

娱乐性内容通过趣味表达、创意展示和互动设计提升用户体验。具有较高娱乐价值的内容能吸引用

户停留、互动和分享，增加品牌接触机会。根据 UGT [10]，当消费者获得积极体验时，更易对品牌形成

好感并建立情感联系。因此，提出假设： 
H1b：娱乐性内容对品牌认同具有显著正向影响。 

3.4. 情感性内容与品牌认同 

情感性内容通过故事叙述、情感表达和价值观传递引发消费者情感共鸣。当品牌内容能传递消费

者认同的价值观并引发共鸣时，消费者更易产生积极品牌态度。在小红书等社区型平台中，情感表达

和生活方式分享具有较强的感染力，能促使消费者将品牌与自身价值观联系，形成品牌认同。因此，提

出假设： 
H1c：情感性内容对品牌认同具有显著正向影响。 

3.5. 品牌认同与品牌购买意愿 

品牌认同是消费者将品牌价值观与自身价值观相联系的心理状态。品牌不仅是功能载体，也是消费

者表达自我概念和社会身份的重要符号。当消费者形成较高品牌认同时，更易对品牌产生情感依附，并
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通过购买行为表达身份特征。根据 SIT [18]，个体倾向于通过特定群体或符号强化身份认知。因此，提出

假设： 
H2：品牌认同对品牌购买意愿具有显著正向影响。 

3.6. 品牌认同的中介作用 

基于上述分析，不同类型内容营销能够影响消费者品牌认知与评价，促进品牌认同的形成。在消费

者形成品牌认同后，往往通过购买行为表达对品牌的认可。因此，品牌认同可能在内容营销与品牌购买

意愿之间发挥中介作用。据此提出以下假设： 
H3a：品牌认同在功能性内容与品牌购买意愿之间起中介作用。 
H3b：品牌认同在娱乐性内容与品牌购买意愿之间起中介作用。 
H3c：品牌认同在情感性内容与品牌购买意愿之间起中介作用。 

4. 研究设计 

4.1. 问卷设计与数据收集 

本文采用问卷调查法收集研究数据。考虑到小红书用户群体以青年消费者为主，因此将大学生及青

年用户作为主要调查对象。 
问卷内容主要包括两部分：第一部分为受访者基本信息，包括性别、年龄、学历、每日浏览小红书

时间以及月可支配收入等。第二部分为研究变量测量题项，包括功能性内容、娱乐性内容、情感性内容、

品牌认同和品牌购买意愿五个变量。问卷通过问卷星平台发放，并借助微信、QQ 等社交渠道进行传播，

共回收问卷 240 份。剔除作答时间过短以及存在明显无效作答的问卷后，最终获得有效问卷 200 份，有

效回收率为 83.3%。 

4.2. 变量测量 

本文所有测量题项均采用 Likert 五点量表进行测量，其中 1 表示“非常不同意”，5 表示“非常

同意”[19]。功能性内容量表参考 Wiertz 的相关研究[20]，并结合小红书平台特点进行适当修订。娱乐

性内容量表参考 Liu 等的研究[21]。情感性内容量表参考孙天旭的研究[22]。品牌认同量表参考赵相忠

等的研究[23]。品牌购买意愿量表参考 Dodds 等提出的经典量表[24]，并结合本文研究情境进行调整。 

4.3. 数据分析方法 

采用 SPSS 26.0 软件对样本数据进行统计分析。首先，对量表进行信度检验和效度检验，以验证测量

工具的可靠性和有效性。其次，通过相关分析检验变量之间的相关关系。再次，采用回归分析检验研究

假设。最后，利用 PROCESS Macro 中的 Model 4 进行 Bootstrap 中介效应检验，以验证品牌认同的中介

作用。 

5. 实证分析 

5.1. 样本描述性统计结果 

有效样本 200 份(有效回收率 83.3%)。样本特征：女性占 74.0%，与小红书用户特征一致。20~30 岁

占 90.0%。本科占 84.0%，硕士及以上占 11.0%，受教育程度较高。每日浏览 2 小时以内者占 92.0%。月

可支配收入 1000~2000 元者占 57.0% (见表 1)。总体而言，样本以年轻女性、高学历群体为主，与小红书

用户画像高度一致，为研究提供了可靠的数据基础。 
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Table 1. Demographic characteristics of the sample (N = 200) 
表 1. 样本人口统计特征(N = 200) 

变量 类别 频数 百分比 

性别 
男 52 26.0 

女 148 74.0 

年龄 

20 岁以下 16 8.0 

20~30 岁 180 90.0 

30~40 岁 0 0.0 

40 岁以上 4 2.0 

学历 

本科以下 10 5.0 

本科 168 84.0 

硕士 16 8.0 

硕士以上 6 3.0 

每日浏览小红书的时间 

1 小时以下 120 60.0 

1~2 小时 64 32.0 

3~4 小时 8 4.0 

4 小时以上 8 4.0 

月可支配收入 

1000 元以下 36 18.0 

1000~2000 元 114 57.0 

2000~3000 元 20 10.0 

3000 元以上 30 15.0 

5.2. 样本信度及其效度分析 

5.2.1. 信度分析 
如表 2 所示，各变量 Cronbach’s α系数均大于 0.8，说明量表具有较好的内部一致性。进一步分析发

现，删除任一题项后 Cronbach’s α 系数均未出现明显提高，表明各测量题项均具有较好的保留价值，因

此量表整体信度较高。 
 

Table 2. Reliability analysis table 
表 2. 信度分析表 

变量 维度 题量数 Cronbach’s α系数 

内容营销的类型 娱乐性内容 4 0.904 

 
功能性内容 3 0.898 

情感性内容 4 0.932 

品牌认同 品牌认同 3 0.872 

品牌购买意愿 品牌购买意愿 5 0.921 

总体  19 0.964 
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5.2.2. 效度分析 
如表 3 所示，各变量 KMO 值均大于 0.7，总体 KMO 值达到 0.896，Bartlett 球形检验显著性均小于

0.001，说明样本数据适合进行因子分析，量表具有良好的结构效度。 
 

Table 3. Validity analysis table 
表 3. 效度分析表 

维度 娱乐性内容 功能性内容 情感性内容 品牌认同 品牌购买意愿 总体 

KMO 度量 0.812 0.750 0.850 0.710 0.820 0.896 

近似卡方 268.788 178.979 326.547 157.454 379.891 1953.188 

巴特利特球形度检验自由度 6 3 6 3 10 171 

显著性 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

5.3. 相关性分析 

5.3.1. 内容形式和品牌认同的相关性分析 
如表 4 所示，品牌认同与功能性内容、娱乐性内容和情感性内容之间均呈显著正相关关系，相关系

数分别为 0.685、0.657 和 0.772，表明各内容维度与品牌认同具有较强关联性，为后续回归分析提供了初

步依据。 
 

Table 4. Correlation coefficient table of content form and brand identification 
表 4. 内容形式和品牌认同的相关系数表 

 品牌认同 功能性内容 娱乐性内容 情感性内容 

品牌认同 1    

功能性内容 0.685 1   

娱乐性内容 0.657 0.581 1  

情感性内容 0.772 0.563 0.754 1 

5.3.2. 品牌认同与品牌购买意愿的相关性分析 
品牌认同与品牌购买意愿的相关性分析显示两者存在显著正相关关系(r = 0.835, p < 0.01)，表明消费

者对品牌的认同程度越高，其品牌购买意愿倾向也越强。该结果与社会认同理论的基本观点一致，即消

费者倾向于通过购买行为表达其所认同的品牌价值与身份特征。 

5.4. 假设检验 

5.4.1. 内容营销类型各维度与品牌认同的回归分析 
将功能性、娱乐性、情感性内容营销作为自变量，品牌认同作为因变量，通过 SPSS 软件建立回归分

析，结果见表 5。 
模型调整后 R2 为 0.678，F = 70.537 (p < 0.01)，整体拟合良好。各变量 VIF 值均小于 5 (1.597~2.525，

见表 5)，未见明显多重共线性问题。回归结果显示：功能性内容(β = 0.356, p < 0.001)和情感性内容(β = 
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0.537, p < 0.001)均显著正向影响品牌认同，情感性内容影响更强，H1a、H1c 成立。娱乐性内容影响不显

著(β = 0.045, p > 0.05)，H1b 未获支持。 
 

Table 5. Table of regression coefficients for content marketing types (across various dimensions) and brand identification 
表 5. 内容营销类型各维度与品牌认同的回归系数表 

模型 非标准化系数 B 标准错误 标准化系数 β t 显著性 容差 VIF 

(常量) 0.427 0.214  1.997 0.049   

功能性 0.328 0.066 0.356 4.941 <0.001 0.626 1.597 

娱乐性 0.042 0.084 0.045 0.498 0.619 0.396 2.525 

情感性 0.493 0.082 0.537 6.020 <0.001 0.408 2.449 

5.4.2. 品牌购买意愿与品牌认同的回归分析 
调整后 R2 = 0.709，F = 242.136 (p < 0.01)，模型通过显著性检验。品牌认同对品牌购买意愿具有显著

正向影响(β = 0.844, p < 0.001) (见表 6)，H2 成立。 
 

Table 6. Table of regression coefficients for brand purchase intention and brand identification 
表 6. 品牌购买意愿与品牌认同的回归系数表 

模型 非标准化系数 B 标准错误 标准化系数 β t 显著性 容差 VIF 

(常量) 0.626 0.181  3.466 0.000   

品牌认同 0.822 0.053 0.844 15.561 0.000 1.000 1.000 

5.4.3. 品牌认同的中介效应分析 
为进一步检验品牌认同在内容营销类型与品牌购买意愿之间的中介作用，采用 Hayes 开发的

PROCESS Macro 插件(Model 4)进行 Bootstrap 中介效应检验[25]。参考 Preacher 等的建议，将 Bootstrap
抽样次数设定为 5000 次，在 95%置信区间下检验间接效应是否显著[26]。当 Bootstrap 置信区间不包含 0
时，表明中介效应成立。 

如表 7 所示，品牌认同在功能性与情感性内容对品牌购买意愿的影响中均发挥显著中介作用，但模

式存在差异：功能性内容为部分中介(间接效应 = 0.168，95% CI = [0.056, 0.317])，情感性内容为完全中

介(间接效应 = 0.252，95% CI = [0.110, 0.452])。相比之下，娱乐性内容的间接效应不显著(95% CI = [−0.101, 
0.215]包含 0)，表明其虽能直接促进购买(直接效应 = 0.177)，却难以通过品牌认同转化。这一差异可能

与小红书“消费决策导向”的用户心智有关——娱乐性内容引发的短暂愉悦难以沉淀为稳定的品牌认同。 
综合表 7 的结果，不同类型内容营销对品牌购买意愿的作用机制存在明显差异：功能性内容兼具直

接与间接路径，品牌认同起部分中介作用(H3a 支持)。情感性内容主要通过品牌认同间接促进购买，品牌

认同起完全中介作用(H3c 支持)。娱乐性内容的中介效应不显著(H3b 不支持)。娱乐性内容虽能吸引用户

关注并直接促进购买(总效应 = 0.198，p < 0.05)，但品牌认同的中介路径未获支持。这一发现可从 UGT
视角理解：小红书用户以消费决策为核心动机，功能性内容满足信息需求、情感性内容满足价值认同需

求，二者均能有效促进品牌认同的形成。而娱乐性内容带来的愉悦体验往往是短暂、情境依赖的，难以

像信息价值和情感共鸣那样沉淀为稳定的自我概念联结(SIT)，因此不易通过品牌认同间接影响购买意愿。
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上述结果表明，品牌认同是内容营销影响品牌购买意愿的重要心理机制，但不同内容类型的作用路径存

在差异，提示企业应优先强化功能性和情感性内容建设，通过提升品牌认同实现更有效的营销转化。 
 

Table 7. Summary of Bootstrap test results for the mediation effect of brand identification between content marketing and brand 
purchase intention 
表 7. 品牌认同在内容营销与品牌购买意愿间的中介效应 Bootstrap 检验结果汇总 

自变量 效应类型 效应值(Effect) Boot SE 95% Bootstrap CI 中介判定 

功能性内容 

总效应 0.355 0.082 [0.194, 0.516] — 

直接效应 0.187 0.071 [0.048, 0.326] 部分中介 

间接效应 0.168 0.064 [0.056, 0.317] (H3a 支持) 

娱乐性内容 

总效应 0.198 0.081 [0.039, 0.357] — 

直接效应 0.177 0.076 [0.028, 0.326] 中介不显著 

间接效应 0.021 0.054 [−0.101, 0.215] (H3b 不支持) 

情感性内容 

总效应 0.306 0.074 [0.161, 0.451] — 

直接效应 0.054 0.062 [−0.068, 0.176] 完全中介 

间接效应 0.252 0.087 [0.110, 0.452] (H3c 支持) 

注：Bootstrap 抽样 5000 次。CI 不包含 0 表示 p < 0.05 水平显著。间接效应显著且直接效应显著认定为部分中介，间

接效应显著且直接效应不显著认定为完全中介，间接效应不显著认定为中介不成立。 

5.4.4. 假设检验结果汇总 
假设检验结果汇总如表 8 所示： 
 

Table 8. Summary table of hypothesis testing results 
表 8. 假设检验结果汇总表 

假设检验结果汇总 

H1a 功能性内容对品牌认同产生显著正向影响 支持 

H1b 娱乐性内容对品牌认同产生显著正向影响 不支持 

H1c 情感性内容对品牌认同产生显著正向影响 支持 

H2 品牌认同对品牌购买意愿具有显著正向影响 支持 

H3a 品牌认同在功能性内容与品牌购买意愿之间发挥中介作用 支持 

H3b 品牌认同在娱乐性内容与品牌购买意愿之间发挥中介作用 不支持 

H3c 品牌认同在情感性内容与品牌购买意愿之间发挥中介作用 支持 

6. 结论与展望 

6.1. 研究结论 

以小红书用户为研究对象，构建并检验了内容营销–品牌认同–品牌购买意愿研究模型。 
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研究发现：1) 功能性和情感性内容均显著提升品牌认同，情感性内容影响最突出(β = 0.537, p < 0.001)，
娱乐性内容影响不显著(β = 0.045, p > 0.05)，表明小红书用户更关注内容的信息价值与情感价值。2) 品牌

认同显著促进品牌购买意愿(β = 0.844, p < 0.001)。3) 品牌认同在功能性内容与购买间起部分中介作用，

在情感性内容与购买间起完全中介作用，即功能性内容兼具直接与间接影响路径，情感性内容主要通过

品牌认同间接促进购买。 
上述发现对 UGT 在社交电商情境下的适用边界有所拓展：当用户使用社交媒体的核心动机为消费决

策导向时，信息价值和情感价值对深层品牌态度的塑造作用优于娱乐价值。 
研究对小红书内容营销实践具有一定启示：1) 品牌应强化功能性内容建设，通过产品测评、使用教

程和真实体验分享，降低消费者信息搜寻成本。2) 注重情感性内容传播，通过品牌故事、价值观表达和

生活方式塑造引发情感共鸣。3) 充分利用小红书 KOL + KOC 协同机制，由达人输出专业知识，普通用

户分享真实体验，实现信息与情感价值的双重传递。4) 加强评论区互动和用户共创，通过社区互动持续

强化品牌认同。 

6.2. 研究局限 

尽管本文取得了一定研究成果，但仍存在以下局限：1) 样本方面，本研究样本主要来源于大学生

和青年群体，女性占比较高。虽然该结构与小红书用户特征较为一致，但限制了研究结论的普适性。未

来可扩大样本覆盖，纳入中年群体、职场人群及不同地区用户，提高外部效度。2) 方法方面，本文采

用横截面问卷调查，所有变量来源于受访者自我报告，可能存在共同方法偏差(Common Method Bias)问
题。未来可结合实验法、纵向追踪及平台行为数据进行交叉验证，以提高结论稳健性。3) 模型方面，

本文仅考察品牌认同的中介作用。未来可引入品牌信任、感知价值、消费者参与等变量，构建更完整的

理论模型，并将内容美学质量、互动性等特征纳入分析框架。4) 平台方面，本研究以小红书为情境，

未来可开展小红书、抖音、微博等平台的比较研究，考察不同平台内容生态和用户结构对内容营销效

果的调节作用。 
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