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在线社交媒体企业生成内容对企业短期收益的 
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摘要：[ 目的 / 意义 ] 旨在为企业提供有效的内容管理建议。[ 方法 / 过程 ] 本文从信号传递理论出发，以旅游行业的官

方微博为研究对象，在社交媒体情境下，以企业线上社会资本为中介变量，研究企业生产内容与企业短期收益之间的

关系。[ 局限 ] 仅分析单一行业，整体数量不算庞大。 [ 结果 / 结论 ] 研究发现作为发布的强信号，如有用性内容和促销

性内容可直接为企业带来更多收益，丰富性和趣味性内容亦能起到部分中介作用。
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Abstract: [Objective/Significance] Aiming at providing effective suggestions on content management for enterprises. [Methods/

Processes] Starting from the theory of signal transmission, this paper takes the official microblog of the tourism industry as the 

research object, and in the context of social media, with the online social capital of enterprises as the intermediary variable, 

studies the relationship between the content produced by enterprises and the short-term profits of enterprises. [Limitations] This 
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paper only analyzes a single industry, the overall number is not huge. [Results/Conclusions] Research finds that as strong signals 

of release, such as useful content and promotional content can directly bring more revenue to enterprises, and rich and interesting 

content can also play a part of mediating role Research on the Influence of Online Social Media Firm Generated Content on 

Short-term Performance
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引言

在以往的研究中，有学者认为向消费者传

递高质量信号的企业有能力获得更高的经济收

益 [1,2]，因此，大量企业借助在线社交媒体向潜

在消费者传递更多与自身产品质量相关的，无

法直接被消费者感知的具体信号，尤其是需要

购买后才能准确感知的经验品 [3]，如电影，旅

游产品，化妆品以及食品。

企 业 生 成 内 容（Firm Generated Content, 

FGC）作为企业社交媒体的新型广告载体，具

有低成本，实时性，碎片化，和社会化的特征，

是企业官方社交媒体正式发布的网络内容 [3]，

并随着在线社交媒体的发展逐渐成为企业推介

产品，维护顾客，传播品牌和危机公关的重要

方式 [4]。FGC 中通常包含与企业产品或服务有

直接关联的信息 ( 如产品的具体细节特征、促

销价格等 ) 和没有直接关联的信息 ( 如日常问

候、幽默搞笑的内容、互动提问等 )。

已有研究证实用户线上互动在产品信息与

用户购买意愿中产生了重要的中介作用 [5]。而用

户转发与评论也赋予了企业在社交媒体平台上可

运用的社会资本。但鲜有学者研究企业应该如何

遴选发布内容来增强用户参与，从而增加企业线

上社会资本，并进一步为企业带来更高的经济收

益。本文将从信号传递理论出发，研究企业生成

内容，企业线上社会资本与企业短期收益三者之

间的内部机制，探讨社会资本理论中的用户参与

在企业营销过程中的中介效应。

1　理论基础与研究假设

1.1　企业创作内容(FGC)的信号作用

信号理论认为：尽管消费者希望在判定产

品质量后再确定购买行为，但有些产品质量很

难被直接观察，用户需要借助企业传递的可观

测信号来预判产品的具体细节。 在营销学领域

中，一些学者证实社交媒体渠道上的企业广告

能够有效提升企业的市场价值 [6]，但目前并没

有研究指出，在 FGC 发挥信号功能时，哪种内

容起到了触发消费者做出购买决策的关键作用。

FGC 中的有用性内容，促销性内容和丰富

性内容，作为传递产品信息的硬信号 [7]，明确

向消费者传达了与产品特征，价格优惠以及物

质形态等于产品特征相关 [8] 的信息，这些信息

可以降低消费者的搜寻成本 [9] 和购买风险 [10]，

甚至可以在消费者做出决策前，通过传递可靠

的信号将经验品变为搜寻品 [11]。而与产品或服

务本身不直接相关的互动性内容以及趣味性内

容，作为弱信号，虽并不直接与产品或服务本

身直接相关，但企业通过利用高互动，幽默闲谈，

情感熏染等沟通手段与信号接受者建立亲密稳

RESEARCH ON THE INFLUENCE OF ONLINE SOCIAL MEDIA FIRM GENERATED CONTENT ON SHORT-TERM PERFORMANCE:
TAKING ON SOCIAL CAPITAL AS AN INTERMEDIARY VARIABLE
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定的长期社会关系 [12,13]，塑造市场形象，满足

消费者的情感需求，将企业人格化，拉进企业

与用户的距离，提升用户对企业的好感以及青

睐，从而间接影响消费者决策。因此本文认为，

上述提到的 FGC 五类特征内容均可向消费者传

递质量信号，从而直接或间接影响消费者决策，

于是提出假设：

H1a: FGC 中的有用性内容越多，会为企业

产品带来更高的销售收入。

H1b: FGC 中的丰富性内容越多，会为企业

产品带来更高的销售收入。

H1c: FGC 中的促销性内容越多，会为企业

产品带来更高的销售收入。

H1d: FGC 中的互动性内容越多，会为企业

产品带来更高的销售收入。

H1e: FGC 中的趣味性内容越多，会为企业

产品带来更高的销售收入。

1.2　社交媒体情境下的企业线上社会资本

社会资本的传统定义是指嵌入在社交网络

中可以被获取和利用的资源总和 [14]，个体能

够利用这些资源达成目标。但随着社交媒体以

及线上购物的发展，消费者关注也逐渐从线下

转移到线上网络世界中，而用户关注以及用户

线上行为作为对品牌价值有重要作用的社会资

源，在逐渐地争夺过程中转化为企业线上社会

资本 [15]，常见的线上社会资本包括认知性资本

（如获赞量，或感谢数量）和结构性资本（如

被关注数量，被浏览数量）[16]。有学者认为，

用户转发作为桥型社会资本可以帮助企业与更

多其他用户建立社会联系，追求更高的网络异

质性。而充当联结社会资本的评论可以帮助企

业加强与用户之间的关系密度，提升自身的品

牌影响 [17]。

在传统的广告领域中，有研究证实企业可

通过规划广告内容来激发用户的贡献行为，如

口碑推荐 [18] 和持续购买 [19]，在社交媒体领域中，

Lovejoy 等 [20] 通过研究 Twitter 中非营利性组织

所发布的推文内容，认为信息提供，关系构建

和行为引导等内容可分别或共同影响消费者对

品牌的认知以及消费者的购买行为。当企业提

供更多与产品或服务有关的有用性内容时，会

促进用户转发；而当企业发布对用户有奖励作

用的促销性内容，会激发用户的转发与点赞 [21]；

企业在产品宣传期发布说明信息，如图片、视频，

会吸引用户讨论，激发用户提出与产品或服务

相关的评论建议。因此本文认为与产品特征相

关的有用性，丰富性，促销性等内容可以增强

用户参与，从而提升企业线上社会资本。以往

的研究也表明，一些有趣幽默，引发用户情感

共鸣，启发式的互动 [22]，可以鼓励用户积极表

达自己的想法与意见，令其对企业产生信任与

好感。同时也有研究表明，高互动性的广告，

如提问、邀请。能正向提升用户的评论数量 [22]。

因此本文认为，与互动，趣味有关的内容可以

促进用户的发言和认可，从而提升企业线上社

会资本。于是，提出假设：

H2a: FGC 中的有用性内容越多，企业越容

易在社交媒体平台上获得线上社会资本

H2b: FGC 中的丰富性内容越多，企业越容

易在社交媒体平台上获得线上社会资本。

H2c: FGC 中的促销性内容越多，企业越容

易在社交媒体平台上获得线上社会资本。

H2d: FGC 中的互动性内容越多，企业越容

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2023.02.006
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易在社交媒体平台上获得线上社会资本。

H2e: FGC 中的趣味性内容越多，企业越容

易在社交媒体平台上获得线上社会资本。

1.3　企业线上社会资本的中介作用

现阶段，社交媒体领域的大多数学者大都

在探讨品牌口碑，用户在线评论对企业产品销

量的影响，很少有人关注用户参与在为企业带

来商业价值中所起到的作用。有学者证实企业

在竞争中获得的社会资本能帮助企业攫取更多

稀缺的，更加有限的资源 [23,24]，从而有利于企

业目标的实现。依据前文假设，本文认为企业

线上社会资本对企业提高收益有推动作用。

在社交媒体中，企业发布的强信号性的

FGC 可以帮助企业获得更多的线上社会资本。

用户的转发可以使企业发布的内容获得更高的

曝光度，使得企业的产品或服务进入更多消费

者的视野中，成为消费者的备选产品。用户主

观意愿分享企业的产品信息，表明其对企业产

品的满意和认可 [25]，当这种信号被下级接受者

感知到时，将会形成其对产品的记忆，加深其

对企业的印象，从而改变消费者的购买行为，

帮助企业获得更高的销量。另一方面，FGC

中的互动与趣味内容可以鼓励用户的参与和转

发。随着企业线上社会资本的增加，使得用户

对企业产生更高的信任与购买意愿，形成用户

粘性 [26]。当消费者在购买产品时，会更倾向于

选择口碑良好，信任度高的企业。因此本文认为，

企业发布的五类 FGC 内容可以通过企业线上社

会资本提升产品销量。故提出假设：

H3a: 线上社会资本在 FGC 中的有用性内容

促进企业产品销售收入的过程中，起到部分中

介作用。

H3b: 线上社会资本在 FGC 中的丰富性内容

促进企业产品销售收入的过程中，起到部分中

介作用。

H3c: 线上社会资本在 FGC 中的促销性内容

促进企业产品销售收入的过程中，起到部分中

介作用。

H3d: 线上社会资本在 FGC 中的互动性内容

促进企业产品销售收入的过程中，起到部分中

介作用。

H3e: 线上社会资本在 FGC 中的趣味性内容

促进企业产品销售收入的过程中，起到部分中

介作用。

1.4　理论框架

基于上述分析，阐述了企业生成内容、企

业线上社会资本与企业销售收入三者之间的作

用机制，故提出如下理论框架，如图 1 所示。

企业生成内容

有用性内容

企业线上社会资本 企业市场收益

丰富性内容

促销性内容

互动性内容

趣味性内容

转发

评论

销售收入假设H2 假设H3

假设H1

图 1　理论框架
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2　实证研究设计

2.1　数据来源

本文选取具有体验型消费特征的旅游产品

为研究对象，旅游产品在社交媒体上传递的信

号对用户了解企业产品有重大影响，比较符合

研究目标。本文选取了携程官方微博为研究

对象，采用爬虫软件爬取了从 2021 年 1 月至

2022 年 6 月携程发布的所有 FGC 数据，包括

文本内容，网页内容，发布时间，转发，评论

等数据共 3 496 条。由于商业机密等原因，携

程官方旅游网站并未公布产品的实际销售数量，

但一般产品出游人数越多，产品销量越高，出

游人数从侧面反应了产品实际的销售量，因此

本文以旅欧产品的出游人数代替实际销售数量。

本文选取了携程旅游官方网站出发地为上海，

目的地为三亚，丽江等地区的旅游产品，利用

爬虫软件收集包括产品名称，产品价格，最初

评论时间，出游人数在内的共计 1 387 条在线

旅游产品的数据，经去重，降噪后共得到有效

样本数量 879 条数据。

2.2　变量设计

旅游产品销量受多种因素影响，有必要引

入其他变量来控制潜在的异质性影响。依据相

关文献，本文将旅游产品的价格和发布天数作

为重要的控制变量引入模型 [27]。对于价格敏感

性消费者来说，价格是影响其购买决策的重要

因素。对消费者来说，往往价格越高，风险越

大。由于携程官网只公布了产品的最低价格，

所以本文将产品的最低价格作为替代价格，记

为 price。在线旅游产品的发布天数是指一个产

品投放到市场开始到本研究抓取时间节点之间

的天数，反映了产品所处的产品周期。但由于

官网并未公布旅游产品的具体上架时间，因此

本文将产品的第一条评论时间作为产品发布时

间，进而估算产品的发布天数，记为 day。

2.3　FGC内容特征编码

借助系统化的扎根理论研究方法，对 FGC 

内容进行分解和剖析，全面地提取出细粒度的

内容特征，通过逐级比较和归纳，最终将其抽

象为五大类特征（有用性，丰富性、促销性、

互动性和趣味性）。编码部分采用人工文本分

析方式完成，虽然过程极其耗费精力，但由于

内容解析和归纳的复杂性及主观性，难以找到

有效的机器方法达到同样的高准确率。该工作

由五位独立评审人单独进行，结果通过了 Co-

hen’s Kappa 系数检验（结果为 0.86，超过 0.85，

代表较高的内部一致性）。

内容分析法是一种将不系统的、定性的符

号内容，如文字、图像转化成系统的、定量的

数据资料的研究方法。在运用扎根理论对特征

进行抽取和归纳后，再利用内容分析法对其进

行量化 [28]。由于旅游产品的特殊性，并结合官

方微博发布内容的规律，规定每种旅游产品从

其上架前 30 天起，为产品的宣传期开始时间

（day-30），对于第 m 个旅游产品，针对其在

宣传期内的第 n 条 FGC，依据编码结果，将该

条 FGC 内容呈现出的有用性、丰富性和促销性

特征内容加和作为 FGC 该三类内容的特征总

量，若 FGC 同时属于多个产品的宣传期则分别

进行标注。另外，由于互动性和趣味性无法与

具体产品相关联，本文通过判断 FGC 的发布时

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2023.02.006
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间是否属于具体产品的宣传期进行计算，并依

据编码结果，将该条 FGC 所呈现的互动性和趣

味性特征进行加总，具体量化过程由公式（1）–

（5）表示，其中 Usefulmni 表示第 n 条 FGC 中

是否包含有关的有用性特征内容 i，Vividmnj 表

示第 n 条 FGC 中是否包含有关的丰富性特征

内容 j，Prommnk 表示第 n 条 FGC 中是否包含

有关的促销性特征内容 k，Intermnl 表示第 n 条

FGC 中是否包含有关的互动性特征内容 l，

Entermns 表示第 n 条 FGC 中是否包含有关的趣

味性特征内容 s，Usefulmn（Vividmn，Prommn，

Intermn，Entermn，） 表 示 产 品 m 第 n 条 FGC

所对应的每类特征内容总量，t 表示该条 FGC

的发布时间。

Usefulmn=∑3
n=1 Usefulmni，day-30 ≤ t     （1）

Vividmn=∑3
n=1  Vividmnj，day-30 ≤ t      （2）

Prommn=∑2
n=1  Prommnk，day-30 ≤ t      （3）

Intermn=∑3
n=1  Intermnl，day-30 ≤ t       （4）

Entermn=∑2
n=1  Entermns，day-30 ≤ t      （5）

表 1 总结了经过开放式编码、主轴编码、

选择性编码以及完备性补充后的 FGC 内容特征

的提炼结果。

表 1　内容特征分析
编号 旅游行业对标 测量方法 取值范围

有用性

U1 地名 FGC 中是否提到某景区名称或某一地名 0 或 1

U2 景区等级
FGC 中是否提到某景区的等级（如是否被列为非物质文化遗产，或
被评为 4A/5A 级景区）

0 或 1

U3 景区服务
FGC 中是否提到景区的开放时间、周边设施、服务、或是景区的各
类活动，如主题展览、观光游行等信息

0 或 1

丰富性

V1 图片 企业发布微博时是否附带图片 0 或 1

V2 超链接 企业发布微博时是否附带超链接 0 或 1

V3 视频 企业发布微博时是否附带视频 0 或 1

促销性
P1 优惠 FGC 中是否提到转发抽奖、打折促销等优惠信息 0 或 1

P2 宣传活动 FGC 中是否提到出游相关的宣传活动，包括时间、地点、具体内容 0 或 1

互动性

I1 话题 FGC 中是否包含话题 ( 微博中使用“#”表示话题 ) 0 或 1

I2 提问 是否通过 FGC 向粉丝提问，如提出问题，或在文中留白 0 或 1

I3 邀请
FGC 中是否明确邀请用户与自己进行互动或参与某一活动，或 @
某人

0 或 1

趣味性
En1 表情 FGC 中是否包含网络表情符号或网络语言 0 或 1

En2 闲谈 FGC 中是否包含无明显商业目的的、闲谈性质的内容 0 或 1

3　数据分析

3.1　FGC 内容对企业线上社交媒体社会资本
的影响

由于票房数据方差过大，为压缩量纲，消

除离群值的影响，后期对其进行了对数化处理。

依据数据集特征，本研究采用负二项计数回归

模型来检验 FGC 内容与企业线上社会资本间的

关系，原因如下 : （1）每条 FGC 获取的转发、

评论数量为非负整数，服从 Poisson 分布，且

呈现右偏趋势，故应选择计数模型 ; （2）根据
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描述性统计结果分析得知，转发和评论均为非

负整数，且方差远大于均值，呈现出过渡离散

的状态，故选用负二项回归模型来检验 FGC 内

容与企业线上社会资本之间的关系。具体地，

基于负二项回归模型设定公式（6）来考察五大

类 FGC 特征总量对企业线上社会资本的影响，

其中 yijq 表示产品 j 相关的第 i 条 FGC 转发量

yij1，评论量 yij2。实际情况中，每条 FGC 获得

的用户卷入行为数据（转发、评论和点赞）数

量记为 w，Γ(·) 代表 GAMMA 分布，θ代表过

渡离散系数，λijq 代表企业社会资本期望值，它

可以利用具体地变量组来确定，如五大类特征

总量及其他控制变量，故公式（6）和 λijq 参数

可以通过最大似然估计（MLE）在公式（7）中

被进一步呈现。 

/
/

              

( ) 1( )
( ) ( 1) 1

0      0,

ijq

ijq
ijq

ijq

ijq

P Y w
w

θ
λ

θ
θ
λ

λ θ
λ θ

Γ  = =  Γ Γ + + 

> >
    (6)
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ij ij ij

ij ij ij

ij

qijλ β β β β

β β β

β β
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+ ayij

(7)

负二项计数回归模型结果见表 2。模型（1）–

（2）中的参数检验均拒绝 α = 0 的原假设，

故采用负二项回归最为合适。研究结果表示，

FGC 特征内容中的强信号如有用性、互动性、

趣味性内容越多，越容易促进用户的转发与评

论，同时，互动性内容·与趣味性内容作为弱信

号，也对用户参与产生了显著的正向影响，故

H2 成立。

表 2　负二项计数回归模型结果

模型（1）转发 模型（2）评论

回归系数 p 值 回归系数 p 值

截距 3.829 0.000 4.254 0.000

文本长度 0.001 0.000 -0.000 0.512

有用性 0.072 0.002 0.126 0.000

丰富性 0.534 0.000 0.607 0.000

促销性 0.830 0.000 0.447 0.000

互动性 0.089 0.001 0.085 0.002

趣味性 0.162 0.000 0.206 0.000

似然比检验 χ2(6)=1564.268, p=0.000 χ2 (6)=850.969, p=0.000

3.2　FGC内容主效应及企业线上社交媒体社
会资本的中介作用

对于研究 FGC 内容与企业收益之间的主效

应以及中介效应，本文采用偏差校正 Bootstrap 

方法进行显著性检验。与 Sobel 检验和层级回

归逐个进行路径分析相比，Bootstrap 方法可有

效减少犯第一类统计错误 ( 弃真错误 ) 的概率，

对中介效应置信区间的估计也更为精确和稳健，

从而会具有更高的统计效力 [29]。具体地，遵循

Preacher 和 Hayes[30] 建议的程序方法，对数据

样本进行 2 000 次 Bootstrap 再抽样分析 ( 置信

区间为 95%)，来验证主效应、多重中介作用并

评估中介作用显著性的大小，具体结果见表 3。

doi:10.3772/j.issn.2095-915x.2023.02.006
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表 3　Bootstrap 检验结果

路径 Effect BootLLCI BootULCI 中介作用

有用=>转发=>出游人数 0.106 0.020 0.104 部分中介

有用=>评论=>出游人数 0.036 0.077 0.039 部分中介

丰富=>转发=>出游人数 0.201 0.081 0.120 部分中介

丰富=>评论=>出游人数 0.248 -0.011 0.025 不支持

促销=>转发=>出游人数 0.224 0.000 0.008 部分中介

促销=>评论=>出游人数 0.107 0.001 0.025 部分中介

互动=>转发=>出游人数 0.226 -0.074 0.141 不支持

互动=>评论=>出游人数 0.218 -0.046 0.025 不支持

趣味=>转发=>出游人数 0.206 -0.044 0.179 不支持

趣味=>评论=>出游人数 0.213 0.151 0.234 部分中介

首先验证了 FGC 五类内容对产品销量的直

接作用。研究结果显示，有用性内容和促销性

内容对旅游产品销量有显著的正向影响，因此

H1a，H1c 成立。

根据实证研究结果，发现由于不同信号之

间的强度差异，会导致用户的响应速度和反馈

程度有所差异 [31]。一些学者认为能够缩短公众

信息和私人信息差距的信息称为高质量的强信

号 [32]，如与企业产品特征，价格优惠等消费

者最为关注的信息。本文的研究结论也证实了

企业发布的强信号能显著提升产品成功的可行

性，产生积极的回报结果，而丰富性内容在如

今信息高流动与多样化的今天，随着短视频的

发展，图片与链接已经无法给与用户感官上的

刺激，无法达到相应效果，但不排除行业特殊

性的可能。

互动性内容与趣味性内容作为“弱信号”，

往往是具有情感诱导性的信息 [33]，代表与用户

信任，友情等特殊关系的形成，可能无法直接

作用于产品销量，但有利于企业形象，品牌口

碑的塑造。

另外，验证用户参与在 FGC 与企业收益之

间的中介效应，分别从两种路径验证。结果显示，

有用性，促销性特征从两种路径均可起到部分

中介效果，H3a，H3c 成立。而丰富性内容，趣

味性内容能从其中一条路径起到效果，H3b，

H3e 部分成立。互动性内容则无法通过用户参

与作用于企业效益，说明鼓励用户与企业积极

沟通和互动，可能会有利于企业形象的塑造，

但无法对销量产生直接效果，H3d 不成立。

4　结论与启示

本文依据信号传递理论与企业社会资本理

论，以旅游行业为研究对象，验证企业发布的

微博内容对企业产品销量的影响，并考察企业

线上社会资本的中介作用。研究结果表明，企

业发布的五类内容是推动用户传播和评论的重

要动力，企业发布的强信号能够满足消费者的

信息诉求，从而提高企业收益，同时也证实了

用户参与可以作为企业在社交媒体上积累的社

会资本。消费者线上参与的中介作用不仅可以
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增强强信号所产生的正面影响，而且可以削弱

消费者对软广告的反感，改善消费者对品牌的

深层次正向认知。在消费者接受信号后，推动

企业与用户的关系建立，提升企业的销售收入。 

本文在研究中发现企业 FGC 与消费者的

购买行为有显著的关联。因此企业可通过管理

FGC 的发布内容达到营销目的。企业获得线上

社会资本，既可以通过信息性内容的正向放大

器，也可以削弱请情感与互动性内容的负面影

响。因此用户无论以何种方式卷入，对企业实

现商业目的都至关重要。

本文将信号理论与企业社会资本理论应用

到社交媒体行业创新地推动了传统理论在不同

情景，不同行业的应用，丰富了相关理论的社

会内涵。本研究创新性刻画了用户卷入行为在

企业生成内容与企业绩效之间的间接贡献作用，

拓展了社交媒体营销研究新思路。

本研究仅针对旅游行业单个企业的官方微

博账号，整体数量不算庞大，也无法排除未考

虑因素对模型的影响，未来将拓展到不同行业，

分析不同行业之间的作用机制差异。
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