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摘  要 

在数字经济与社交媒体深度融合的背景下，网络营销逐渐从传统的信息传播模式转向以用户互动与情绪

价值为核心的传播机制。文章以喜茶为案例，基于AISAS模型，分析其情感导向型网络营销策略及其作用

机制。研究发现，喜茶通过视觉符号与空间体验实现注意力获取，依托情绪叙事与生活方式表达激发消

费兴趣，借助UGC驱动信息搜索与消费验证，利用场景化设计促进即时消费行为，并借由社交分享形成

传播闭环，从而构建起以情绪价值为核心的网络营销体系。研究表明，在新消费语境下，消费者行为已

由传统理性决策逐步转向情绪驱动与社交参与，AISAS模型也由线性结构演化为循环强化的传播机制。

情绪因素在消费者注意、兴趣与分享环节中发挥关键作用，用户生成内容则成为品牌传播的重要支撑。

研究从网络营销与消费行为视角出发，丰富了AISAS模型在情感导向场景中的解释力，并为新消费品牌

优化网络营销策略提供了理论参考。 
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Abstract 
Against the backdrop of the deep integration of the digital economy and social media, online marketing 
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has gradually shifted from the traditional information dissemination model to a communication mech-
anism centered on user interaction and emotional value. This paper takes Heytea as a case study and, 
based on the AISAS model, analyzes its emotion-oriented online marketing strategies and their mech-
anisms. The study finds that Heytea captures attention through visual symbols and spatial experi-
ences, stimulates consumption interest through emotional narratives and lifestyle expression, drives 
information search and consumption verification via UGC, promotes immediate consumption behav-
ior through scenario-based design, and forms a communication loop through social sharing, thereby 
creating an online marketing system centered on emotional value. The research indicates that in the 
context of new consumption, consumer behavior has gradually shifted from traditional rational deci-
sion-making to emotion-driven behavior and social participation, and the AISAS model has evolved 
from a linear structure to a cyclic reinforcement communication mechanism. Emotional factors play 
a key role in consumers’ attention, interest, and sharing stages, while user-generated content has 
become an important support for brand communication. From the perspective of online marketing 
and consumer behavior, this paper enriches the explanatory power of the AISAS model in emotion-
oriented scenarios and provides a theoretical reference for new consumer brands to optimize their 
online marketing strategies. 
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1. 引言 

随着移动互联网、社交媒体与平台经济的快速发展，网络营销已成为数字经济时代企业获取用户、

塑造品牌与促进消费转化的重要方式。近年来，国家层面对数字经济与消费升级的政策支持为网络营销

模式转型提供了制度基础。2021 年，国务院印发《“十四五”数字经济发展规划》，明确提出要加快发

展数字消费新业态，推动线上线下消费融合发展，提升数字技术对消费场景与消费方式的重塑能力[1]。
这表明，在政策层面，数字消费已不再仅是经济增长的技术手段，而被视为扩大内需、激发消费潜力与

推动消费升级的重要抓手。在此背景下，品牌如何依托数字平台开展网络营销，如何通过内容传播与情

绪价值影响消费者决策，成为值得关注的现实议题。 
与此同时，消费市场也正在发生显著变化。随着年轻消费群体逐步成为市场主力，消费者对产品的

关注已从单纯的功能需求转向更具体验性与情绪性的价值需求，“悦己消费”、“情绪消费”、“体验消

费”等趋势不断强化[2]。这一变化推动品牌竞争逻辑由“功能竞争”逐步转向“情绪竞争”，网络营销

也因此从信息触达导向转向情绪触达导向。 
基于此，本文引入 AISAS 模型，结合喜茶案例，分析情感导向型网络营销在数字消费场景中的运行

机制，以期为新消费品牌网络营销策略优化提供理论参考，并为理解数字平台环境下消费者行为演变提

供现实启示。 

2. 理论基础 

2.1. AISAS 模型 

AISAS 模型由日本电通公司(Dentsu)于 2005 年提出，是针对互联网环境下消费者行为变化而构建的
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数字营销分析模型。AISAS 由 Attention (注意)、Interest (兴趣)、Search (搜索)、Action (行动)和 Share (分
享)五个环节构成，用于解释消费者在数字环境中的信息接触、认知形成、主动搜索、购买决策与传播反

馈过程[3]。 
相较于传统 AIDMA 模型(Attention-Interest-Desire-Memory-Action)，AISAS 模型最大的区别在于增加

了“Search”和“Share”两个环节，强调消费者在互联网环境中的主动信息搜寻行为与消费后的社交传

播行为[4]。这一变化反映出数字媒介环境下消费者不再被动接收信息，而是主动参与信息验证与再生产。 
AISAS 模型尤其适用于社交媒体、电商平台与内容营销场景，能够较好解释消费者从接触信息到完

成消费再到分享传播的完整路径。由于其强调用户搜索与分享行为，AISAS 模型在研究新消费品牌、社

交电商与网络营销策略时具有较强适配性。本文将 AISAS 模型作为核心分析框架，用于解析喜茶情感导

向型网络营销策略的运行机制。 

2.2. 情绪消费理论 

情绪消费理论认为，消费者的购买行为并非完全基于理性判断，而是受情绪状态、心理需求与主观

感受的显著影响[5]。Holbrook 与 Hirschman 在体验消费研究中指出，消费行为不仅是功能满足过程，也

是情绪体验与象征意义的获取过程。消费者购买产品，往往不仅是为了满足使用需求，也是在寻求情绪

补偿、心理慰藉与身份表达[6]。 
在当代消费环境中，情绪消费表现得尤为明显。随着物质供给逐渐丰富，消费者的关注点逐步从产

品功能转向消费体验，情绪价值成为影响购买决策的重要因素。诸如悦己消费、治愈消费、情绪价值等

现象均体现出消费行为的情绪化趋势。 
情绪消费理论为理解新消费品牌的网络营销提供了重要解释框架。对于喜茶而言，消费者购买行为

并非仅由饮品功能决定，而更多受到放松、奖励自己、生活方式认同等情绪因素驱动。因此，引入情绪

消费理论有助于解释消费者在 AISAS 模型各阶段中的情绪化行为特征。 

2.3. 价值共创理论 

价值共创理论强调价值创造的多元性与共生性，其核心运作机制是多元利益相关主体通过异质性资

源的整合与互补，以及主体间的互动协作实现多维价值的共同创造与增值[7]。Prahalad 与 Ramaswamy 在

价值共创理论中指出，企业价值的形成不再由企业单方面决定，而是由企业与消费者共同参与建构[8]。 
在社交媒体与平台经济背景下，用户参与已成为品牌传播的重要动力。消费者通过评论、分享、测

评、打卡等方式参与品牌传播过程，不仅影响其他消费者的认知与决策，也塑造了品牌的社会形象与传

播路径。用户的角色由“消费者”逐渐扩展为“传播者”、“评价者”与“共创者”。 

价值共创理论为 AISAS 模型中的 Search 与 Share 阶段提供了理论支撑。消费者通过主动搜索获取

UGC 信息，并在消费后通过内容分享再次进入传播链条，形成用户驱动的传播闭环。 

3. 案例分析 

3.1. 案例选择依据 

AISAS 模型强调消费者在数字环境中的注意–兴趣–搜索–行动–分享行为链条，因此研究对象需

同时具备较强的线上曝光能力、用户主动搜索行为、即时消费转化能力以及分享传播属性。基于这一标

准，喜茶具有较高的研究适配性。 
案例的适配性主要包含以下三点：一是喜茶具备典型的社交电商品牌特征。与传统茶饮品牌主要依

赖线下门店和价格竞争不同，喜茶的发展高度依赖社交媒体传播、线上种草与用户分享，其品牌成长路
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径与AISAS模型所描述的消费者行为链条高度一致。消费者通常通过社交平台接触品牌信息、形成兴趣、

主动搜索产品评价，继而在线下门店或外卖平台完成消费，并通过社交平台分享消费体验，形成完整闭

环。二是喜茶具备显著的情感导向型营销特征。相较于以价格促销或功能宣传为主的传统营销方式，喜

茶在品牌传播中更强调视觉审美、空间体验、生活方式与情绪价值，这使其不仅符合 AISAS 模型的基本

逻辑，也适合进一步分析情感导向在消费者行为中的作用机制。第三，喜茶具有较高的案例可获取性与

研究真实性。作为中国新茶饮行业的代表性品牌，喜茶的品牌发展历程、产品策略、门店形态与社交传

播路径均有较多公开资料可供验证，案例信息公开透明，便于基于真实信息展开分析，从而提升研究的

信度与效度。 

3.2. 品牌主题分析 

3.2.1. 品牌创立背景：喜茶的起源与品牌形成逻辑 
喜茶创立于 2012 年，前身为皇茶(ROYALTEA)，最早诞生于广东江门江边里的一家不足 30 平方米

的小店[9]。创始人聂云宸在创立初期观察到，当时茶饮市场以低价奶茶为主，普遍依赖奶精、茶粉与高

糖配方，产品同质化严重，缺乏品质升级空间。基于这一市场判断，喜茶在创立初期便试图以更高品质

的茶饮切入市场，通过真实茶叶、鲜奶与水果替代传统粉末冲调原料，以产品差异化构建竞争优势。在

品牌早期发展中，喜茶最具代表性的产品创新是芝士茶(Cheese Tea) [10]。该产品通过将咸甜芝士奶盖与

现泡茶底结合，形成区别于传统奶茶的口感体验，被广泛视为新茶饮赛道的重要起点之一。芝士茶的推

出不仅帮助喜茶在产品端形成差异化，也为品牌建立了较强的市场记忆点。2016 年，由于皇茶商标难以

注册且市场上大量仿冒门店出现，品牌正式更名为喜茶(HEYTEA)。这一更名不仅解决了品牌规范化经营

问题，也标志着喜茶从区域性茶饮门店向标准化品牌运营转型。更名后的喜茶在品牌命名、视觉识别与

门店设计上逐步形成统一体系，为后续跨区域扩张和品牌传播奠定基础。 
从品牌起源看，喜茶并非单纯依赖资本扩张起步，而是以产品创新切入，以品牌重构升级，再通过

标准化实现规模化，其发展逻辑具有较强的阶段性与典型性。 

3.2.2. 品牌演进历程：从产品创新到社交传播驱动 
在早期阶段，喜茶的核心竞争力主要来自产品创新。2012 年至 2016 年间，品牌依靠芝士茶等差异化

产品在广东市场形成初步口碑，并通过“真茶、真奶、真果、真糖”的产品理念与传统奶茶形成区隔[11]。
这一时期的品牌增长逻辑主要依赖产品本身的创新与口碑扩散。2016 年后，随着品牌更名与资本进入，

喜茶进入快速扩张阶段。2016 年获得 IDG 资本投资后，品牌加速向一线城市布局，并于 2017 年进入上

海。上海来福士首店开业后，门店排队现象迅速引发社交媒体关注，喜茶开始由产品品牌转向社交媒体

品牌。在这一阶段，排队、打卡与探店逐渐成为品牌传播的重要内容，品牌注意力获取不再单纯依赖产

品，而更多依赖社交媒体上的用户扩散。2020 年前后，随着新茶饮市场竞争加剧，喜茶进一步从网红品

牌向生活方式品牌转型。品牌在传播中逐步弱化排队热度叙事，转而强调灵感、日常、轻松等更具情绪

导向的表达，同时通过门店空间、视觉审美与产品叙事塑造品牌体验。此阶段，喜茶的品牌价值不再仅

来源于产品差异，而更多来源于其所代表的生活方式与情绪认同。 

3.3. 品牌发展阶段：喜茶的三阶段演进逻辑 

第一阶段为产品创新驱动阶段(2012~2016 年)。这一阶段喜茶的核心任务是通过产品差异化打开市场。

品牌以芝士茶为代表产品，通过对原料与口感的升级形成与传统奶茶的区隔，主要依赖产品口碑获取消

费者认知。这一时期的核心关键词是产品创新与品质升级。 
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第二阶段为社交传播驱动阶段(2016~2020 年)。随着品牌更名、资本进入与全国扩张，喜茶开始进入

快速传播阶段。尤其在一线城市开店后，排队现象、社交媒体打卡与探店内容成为品牌增长的重要推动

力。此阶段品牌的核心竞争力从产品本身延伸至可传播性，核心关键词转变为社交曝光与用户传播。 
第三阶段为情感价值驱动阶段(2020 年至今)。在新茶饮市场竞争趋于饱和后，喜茶进一步强化品牌

情绪价值表达，通过灵感之茶、日常轻松等叙事构建生活方式认同，并弱化单纯网红打卡标签。此阶段

品牌竞争逻辑从卖产品逐步转向卖体验、卖情绪，核心关键词转变为生活方式与情绪认同。 
总体来看，喜茶的发展路径呈现出产品竞争–传播竞争–情绪竞争的清晰演进逻辑，这也为后续基

于 AISAS 模型分析其网络营销机制提供了现实基础。 

4. 基于 AISAS 模型的情感导向型网络营销策略分析 

4.1. 注意阶段：视觉符号与空间体验驱动的注意力捕获机制 

在 AISAS 模型的注意阶段，消费者首先接触到的是品牌信息的可见性，即品牌如何在信息流中吸引

用户注意。喜茶的注意力获取机制主要依托于视觉符号设计、门店空间体验以及社交媒体曝光三个维度

共同实现。 
在视觉符号层面，喜茶长期采用极简化品牌设计策略，包括统一的黑白主视觉系统、简洁字体与高

识别度 LOGO 设计，使其在高密度的信息环境中具备较强的视觉穿透力。尤其在社交媒体平台中，低信

息噪音与高辨识度的设计风格能够有效提升用户滑动信息流时的停留概率；在门店空间层面，喜茶门店

普遍采用现代极简与空间留白设计，通过灯光、材质与动线设计强化空间体验，使门店本身成为可传播

的视觉内容场景[12]。消费者在门店消费过程中天然具备拍照与分享的行为倾向，从而使门店空间转化为

内容生产装置，而非单纯消费场所；在社交媒体传播层面，喜茶在新品发布、门店开业及城市活动中，

往往能够引发用户自发打卡行为，尤其在小红书与微博平台形成高频曝光。以喜茶江门江边里创始店为

例，该门店在 2025 年春节假期荣登喜茶全国门店总销量和单店单日销量双榜 Top 1，高峰时期待制作杯

数超 1000 杯；其中，门店限定饮品芝芝柑普的销量环比节前涨幅超 200%。该门店不仅是消费场所，更

成为消费者的“必打卡项”，店内的空间设计与江门城市文化的在地性表达共同构成了可传播的视觉内

容。据不完全统计，关于“喜茶芝芝柑普”话题在小红书、抖音等社交平台上的浏览量和播放量已超 840
万次 1。这种传播并非完全依赖品牌广告投放，而更多依赖用户内容扩散，从而构建用户驱动的注意力生

成机制。 

4.2. 兴趣阶段：情绪价值驱动的消费兴趣生成机制 

在 AISAS 模型的阶段，喜茶在这一阶段的核心策略并非单纯强化产品功能，而是通过情绪价值构建

与生活方式叙事激发消费者兴趣，从而实现了从产品兴趣驱动向情绪兴趣驱动的转变。 
喜茶通过松弛感构建实现情绪共鸣。在快节奏城市生活背景下，品牌强调轻生活、灵感时刻等概念，

使产品消费行为被赋予情绪缓解功能，从而满足都市青年群体的心理补偿需求。喜茶通过健康化产品策

略实现兴趣扩展。2025 年，喜茶的“超级植物茶”系列全年售出 3700 万瓶，2026 年春节假期该系列中

的去油纤体瓶、羽衣纤体瓶和去火纤体瓶三款产品均进入春节销量 TOP 102；在城市限定策略方面，喜茶

通过推出不同城市限定产品，使消费行为与地方文化认同相结合，例如城市限定饮品不仅强化产品差异

性，同时使消费者产生参与城市文化体验的认知，从而提升情绪参与度；在生活方式叙事层面，喜茶不

 
1“从江门小巷走向全国 一杯茶饮让陈皮文化香飘万里”。http://dzb.jmrb.com:8080/jmrb/html/2025-05/30/content_735034.htm 
2“2025 春节喜茶多店销量涨幅超 300%，助力新春消费持续升温”。https://food.cnr.cn/focus/20250205/t20250205_527061796.shtml 

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.15101164
http://dzb.jmrb.com:8080/jmrb/html/2025-05/30/content_735034.htm
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断强化灵感之茶、日常小确幸等品牌表达，使产品从功能性饮品转变为生活方式象征，从而将兴趣来源

从产品本身转移至情绪体验与身份认同。 

4.3. 搜索阶段：UGC 驱动的信息再生产与主动搜索行为 

在 AISAS 模型的搜索阶段，消费者在形成初步兴趣后，会主动进行信息搜索以降低决策不确定性。

喜茶在该阶段呈现出明显的 UGC 主导信息结构，即用户生成内容成为主要信息来源[13]。 
消费者通常通过小红书、抖音、大众点评等平台搜索相关信息，例如“喜茶新品测评”、“哪款最好

喝”、“城市限定推荐”等。这些信息主要来源于普通用户、探店博主及 KOL 内容创作者，而非品牌官

方渠道。这一现象表明，在社交媒体环境中，品牌的信息解释权在一定程度上发生转移，消费者更倾向

于相信真实体验型内容而非单向广告信息。因此，Search 阶段实际上演变为一个社会化验证过程，即通

过多源 UGC 信息交叉验证消费决策。此外，搜索行为不仅限于功能信息获取，还包含情绪性信息判断，

例如消费者会关注“是否值得尝试”、“是否适合打卡”等主观评价内容。这说明搜索行为已经从理性信

息检索扩展为情绪与认知的综合判断过程。 

4.4. 行动阶段：场景驱动下的即时消费转化机制 

在 AISAS 模型的行动阶段，消费者最终完成购买决策。喜茶的消费行为具有明显的即时性与场景依

赖特征，其核心机制是情绪触发 + 场景嵌入的双重驱动，实现从理性购买决策向情绪驱动即时消费的转

变。 
在即时性方面，喜茶主要通过线下门店与外卖平台实现快速消费转化，降低消费者决策成本，使购

买行为可以在短时间内完成。这种低摩擦转化机制增强了消费的即时性；在场景驱动方面，喜茶的消费

行为往往嵌入特定生活情境，例如下午茶休息、加班奖励、社交聚会或情绪补偿消费。在这些场景中，

消费行为往往并非基于刚性需求，而是基于情绪状态与心理补偿需求；在决策机制上，消费者往往在完

成搜索后迅速进入行动阶段，体现出“低延迟决策”特征。这说明在情绪导向型营销环境中，信息获取

与消费行为之间的时间间隔显著缩短。 

4.5. 分享阶段：UGC 内容生产与情绪传播扩散机制 

在 AISAS 模型的分享阶段，消费者在完成消费后通常会通过社交媒体进行内容分享，从而形成二次

传播效应。喜茶在该阶段形成了高度成熟的 UGC 传播生态。 
消费者会在小红书、抖音等平台发布消费体验内容，包括饮品照片、门店打卡记录、新品测评等内

容。这些内容不仅具有信息传播功能，同时也具有情绪表达属性。与此同时，喜茶通过高频联名活动与

UGC 内容传播持续获取社交平台曝光。2025 年，喜茶与日本治愈系 IP Chiikawa 联名推出的“烤布蕾系

列”，因萌趣角色视觉设计与“秋天第一杯奶茶”的季节情绪叠加，联名活动全平台声量和互动量达到

高峰。该联名活动单日 UGC 互动量飙升至 69.9 万，次日仍维持在 40.1 万的高位 3。 
此外，分享行为不仅是消费结果的记录，更是身份表达的一部分。消费者通过分享行为构建自我形

象，增加标签，例如“精致生活方式”、“城市青年”、“轻生活倡导者”等，从而使消费行为具有社会

符号意义。更重要的是，这些 UGC 内容会重新进入其他用户的信息流中，影响其 Attention 与 Interest 阶
段，形成 AISAS 模型的循环强化结构，使传播过程具有自增强特征。 

因此，在 Share 阶段，喜茶不仅实现了传播扩散，还构建了消费–表达–再传播的闭环机制，使网络

营销呈现持续放大效应。 
 

3“2025 茶饮品牌案例拆解|从卷联名到卷口碑，喜茶如何破解新品上市难题”。https://www.datastory.com.cn/details/1271.html 
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5. 启示与风险 

5.1. 情感导向型网络营销策略启示 

5.1.1. 品牌强化情绪价值与场景表达能力 
通过本案例研究表明，在新消费品牌竞争中，产品功能已难以构成长期差异化优势，情绪价值与场

景表达能力正逐步成为品牌竞争的重要资源。品牌若要在高度同质化的市场环境中维持用户关注，需要

超越单纯产品层面的功能叙述，转向对消费场景与情绪体验的持续塑造。通过构建放松、奖励、陪伴等

情绪标签，品牌能够使消费行为从单纯的物质获取转化为具有情绪补偿意义的体验行为。企业在制定网

络营销策略时，应更加关注消费者在具体生活场景中的情绪状态，将产品嵌入通勤、社交、加班、独处

等高频生活情境之中，使消费者在面对特定情绪需求时能够优先联想到品牌。相比单纯强化功能优势，

这种基于场景与情绪的营销策略更有助于形成长期认知黏性与品牌偏好。 

5.1.2. 品牌重构以 UGC 为核心的传播机制 
数字平台环境下品牌传播的有效性越来越依赖用户生成内容的数量、质量与扩散效率。传统依赖品

牌单向投放的传播模式在社交媒体环境中边际效应递减，而用户真实体验所形成的内容更容易获得信任

与传播。对于品牌而言，网络营销的重点不应仅停留在如何输出内容，更应转向如何促成用户愿意生产

内容。 
这意味着品牌需要从传播控制逻辑转向传播激励逻辑。一方面，应通过提升产品视觉性、空间体验

感与消费可表达性增强内容生成潜力；另一方面，应通过互动机制、社交激励与平台协同提升用户分享

意愿。只有当用户愿意主动将消费行为转化为可传播内容，品牌传播才可能形成持续放大效应。 

5.1.3. 平台提升内容治理与算法透明能力 
在社交媒体与社交电商环境中，品牌传播效果高度依赖平台内容分发机制。通过案例研究表明，用

户是否能够接触到品牌内容、何种内容被优先呈现、何种分享获得更高曝光，均与平台算法规则密切相

关。因此，平台不仅是品牌传播的技术载体，也是影响消费认知的重要治理主体。 
这一现实要求平台在推动商业内容流通的同时，提升内容治理与算法透明能力。一方面，应通过规

则优化减少低质量营销内容与虚假种草对用户判断的干扰；另一方面，应提升推荐逻辑的透明度，降低

算法过度强化单一消费偏好的风险。平台在商业传播中的角色已不再中立，其规则安排实质上影响着消

费信息的可见性与认知结构，因此其治理责任也应同步强化。 

5.2. 风险审视 

5.2.1. 情绪营销过度强化可能诱发非理性消费风险 
情感导向型网络营销虽然能够提升品牌传播效率与消费转化率，但其过度强化也可能诱发消费者非

理性消费风险。当品牌持续通过“奖励自己”、“治愈情绪”、“情绪补偿”等叙事刺激消费行为时，消

费决策可能逐步偏离真实需求判断，转而依赖即时情绪冲动。长期来看，这种以情绪触发为核心的营销

逻辑可能强化消费者的即时满足倾向，弱化其理性判断能力。 
尤其在年轻消费群体中，情绪性消费更容易与冲动消费、符号消费相互叠加，使消费行为从需求满

足转向心理安慰。品牌若过度利用情绪叙事进行消费刺激，可能在短期提升销量的同时，增加消费者后

续反思与认知反弹风险，进而损害品牌信任。 

5.2.2. UGC 主导传播可能带来信息失真风险 
UGC 强化了品牌传播的真实性与互动性，但其广泛应用也带来了信息失真风险。由于 UGC 内容高
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度依赖个体主观体验，不同用户的表达往往存在情绪化、碎片化与片面化特征，消费者在搜索阶段可能

接触到大量未经验证的信息，从而影响判断准确性。 
此外，平台环境中的“软性种草”、“伪真实推荐”等现象也使 UGC 真实性边界变得模糊。当用户

难以区分真实体验与商业植入时，UGC 作为“可信信息来源”的基础将被削弱。若平台与品牌缺乏有效

识别与治理机制，UGC 主导传播可能从提升信任演变为制造信息噪音。 

5.2.3. 平台算法强化可能导致消费认知偏狭风险 
平台算法在提升内容匹配效率的同时，也可能通过持续强化用户既有偏好形成信息茧房效应。消费

者在搜索与浏览过程中，平台往往优先推送与其历史偏好一致的内容，使其接触到的信息趋于单一化、

同质化。这种机制虽然有利于提升转化效率，却可能削弱消费者的信息多样性与判断独立性。 
在品牌传播场景中，算法偏向可能导致消费者持续接触高频重复的情绪性内容，从而放大单一消费

认知，强化符号消费与跟风消费倾向。长期来看，这不仅可能降低消费者决策质量，也可能加剧平台内

容生态的同质化与审美疲劳。 

6. 结论与展望 

本文以喜茶为研究对象，基于AISAS模型对其情感导向型网络营销策略进行了系统分析。研究发现，

在数字平台与社交媒体深度融合的传播环境下，喜茶的网络营销已突破传统信息传递–购买转化逻辑，

逐步演化为以情绪价值塑造为核心、以用户参与传播为支撑的网络营销模式。具体而言，喜茶通过视觉

符号与空间体验实现注意力获取，通过情绪叙事与生活方式表达激发兴趣，通过 UGC 驱动搜索验证，通

过场景化与即时性推动消费行动，并借助分享机制形成持续传播闭环。由此可见，AISAS 模型在新消费

品牌研究中仍具有较强解释力，但其适用边界已从传统信息驱动型消费延伸至情绪驱动型消费场景。新

消费品牌的网络营销竞争逻辑正在由信息竞争转向情绪竞争，消费者在数字平台中的角色也由信息接收

者转变为品牌传播的共创者。情绪价值、用户参与和平台传播机制共同构成了新消费品牌网络营销的关

键支撑结构。这不仅丰富了 AISAS 模型在数字营销场景中的应用，也为理解社交媒体环境下消费行为的

生成机制提供了新的分析视角。 
受研究条件限制，本文仍存在一定不足。其一，研究仅选取喜茶单一案例，结论在行业层面的普适

性仍有待进一步验证；其二，本文主要采用案例分析法，缺乏量化数据支持；其三，对情绪变量的测量

仍停留在概念解释层面。未来研究可进一步拓展多案例比较研究，结合文本挖掘、情感分析与问卷调查

等方法，对情绪导向型网络营销的作用机制进行更系统的实证检验。 
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