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摘要：社交媒体平台上的影响者营销已成为一个备受关注的研究热点，特别是对影响者如

何在社交媒体平台上有效地进行营销和传播的探讨。尽管已有研究关注了影响者营销的总体

策略和效果，但对具体营销情境下，影响者与品牌如何在商业化活动中有效地促进用户参与的

研究仍相对不足。

　　基于国内用户量领先的某社交媒体平台的数据，采用信息接受模型，从影响者属性和影响

者发布的商业内容特征两个方面，探讨了影响用户参与的路径。信息接受模型提供了一个系

统的框架，用于理解用户如何接收、处理和响应信息。同时，考察了品牌活动对这一过程的调

节作用。

　　研究结果表明，从边缘路径来看，具有权威性的、低商业化程度的影响者更能够促进消费

者参与行为；从中心路径来看，当商业内容长度较长且内容积极情感较弱时，消费者更容易对

该商业内容产生认同。进一步，在调节效应检验中，品牌的曝光度及竞争程度都会对影响者营

销效果产生影响。具体而言，品牌曝光度的提高将增强影响者营销对用户参与行为的正向影

响，削弱其中的负向影响。品牌竞争度的提高将增强影响者属性对用户参与行为的影响，而对

商业内容特征的影响路径无显著调节作用。

　　研究贡献主要体现在 3 个方面：首先，从影响者属性和商业内容特征的角度，基于信息接受

模型探讨了影响者营销有效性的内在机制，为优化影响者营销策略提供实践建议；其次，纳入

品牌方作为调节因素，分析了品牌曝光度和竞争度对消费者信息处理路径的调节作用，扩展了

影响者营销的理论框架；最后，强调品牌方与影响者的协同合作，为品牌和影响者在竞争激烈

的社交媒体环境中提升营销效果提供了宝贵的策略建议。
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引言

近年来，中国移动社交媒体用户规模持续增长，

2020 年用户规模已达到 9.24 亿人 ， 2022 年已突破 10
亿人 [1]。社交媒体中的影响者营销启用独立于消费

者与品牌方的影响者来传递品牌价值与理念，影响

者可以使消费者同时感知到他们的权威性与真实性，

消费者认为影响者发布的信息是可靠的 [2]。影响者

拥有复杂的身份属性：首先，影响者建立了一定规模

的社交网络 [3]，但他们并没有得到正规机构的认定 ，

因此与传统名人有所不同 [4]。其次，影响者通过社交

媒体平台发布他们的日常生活，展现真实化的观点

来引导受众的态度，这使他们具有一定的名人属性 [5]。

同时，影响者还具有消费者身份 [6]，这就使影响者相

较于传统名人，更容易引起消费者的共鸣与信任 [2]。

在社交媒体平台上，影响者通过发布商业化内容，

如品牌合作和广告推广，能够有效提高其盈利能力 [7]。

然而，商业化程度的提升可能对影响者的长期受众

忠诚度和内容质量产生负面影响。这种矛盾体现在

多个方面：首先，商业化可能削弱影响者与其受众之

间的信任关系，从而影响受众的参与感和忠诚度 [8]。

其次，商业合作的增加往往限制了影响者在内容创

作过程中的自由度，进而影响其原创性和创新性，导

致内容的低质量化 [9]。尽管商业化内容能够带来短

期的经济收益，但如何平衡盈利与长期的受众关系，

已经成为影响者面临的核心挑战。因此，本研究旨

在探讨影响者在面对这一矛盾时，如何通过其个体

属性及创作的商业内容特征，维护自身的品牌价值

与受众参与度。

本研究以信息接受模型为理论框架，使用国内用

户量居于前列的社交媒体平台影响者及其商业内容

数据，探索平台上影响者属性及影响者创作商业内

容特征对用户参与行为的影响，并在此基础上验证

了品牌曝光度及品牌竞争度对主效应的调节作用。

本研究旨在揭示影响者营销对用户参与行为的影响

路径，为影响者在营销活动中维护受众关系，并为提

高影响者营销有效性提供理论建议，也为品牌参与

提供实践指导。 

1  相关研究评述 

1.1  影响者营销

随着当代互联网技术的发展，社交媒体上品牌广

告大量涌现。过载的广告信息令消费者对传统的品

牌广告持怀疑态度，他们试图通过各类拦截插件绕

过广告，这使品牌越来越难以接触到消费者 [10]。与

品牌商提出的观念被消费者抵制相反的是，其他消

费者传递的类似观点更容易被消费者所接受 [11]。因

此，越来越多的品牌商在社交媒体上寻求有影响力

的人来宣传推广自己的品牌和产品。LOU et al.[12] 认

为影响者营销是利用关键意见领袖的影响力提升消

费者对品牌认知和购买决定的营销战略。在如今品

牌广告信息过载的情况下，影响者营销是一种行之

有效的与消费者沟通的策略 [13]。

影响者营销概念被提出后，影响者营销的价值得

到广泛认同。HUDDERS et al.[14] 基于广告传播模型

将目前对影响者营销的研究分为来源、信息和受众

三类。第一类是对来源的研究。例如，GAENSSLE et
al.[15] 通过将传统媒体的名人与社交媒体的影响者进

行比较，认为影响者是一种微型名人，传统的名人理

论同样在他们身上适用。ARORA et al.[16] 使用机器学

习方法提出了一种测量社交媒体平台影响者指数的

机制。CAMPBELL et al.[17] 通过描述影响者营销的根

源以及具体分类，强调了影响者具有商业利益属性。

该类别的研究重视对影响者概念的定义以及对社交

媒体中的影响者进行识别。第二类是对信息的研究，

例如 SCHWEMMER et al.[18] 利用自动内容分析方法得

出结论，影响者发布的推广内容包含货币信息将发

挥越来越大的作用。GE et al.[6] 认为影响者使用表情

符 号 具 有 多 种 说 服 力 和 交 流 目 的 。 MARTÍNEZ-
LÓPEZ et al.[19] 认为影响者所发布的帖子内容与产品

具有一致性是影响营销效果的重要因素。该类别的

研究侧重对影响者发布的内容特征与策略的探索。

第三类涉及对影响者营销有效性的评估。KAPITAN
et al.[20] 认为影响者影响力及信息质量是影响营销有

效性的重要因素。LOU et al.[12] 认为影响者生成内容

的信息价值、影响者的可信度等因素对消费者的信

任度产生正向影响。目前，多数关于影响者营销的

研究都集中于对营销有效性的评估，着重探讨消费

者对影响者及其发布内容特征的反应 [14]。 

1.2  信息接受模型

信息接受模型 (information adoption model, IAM) 最
早由 SUSSMAN et al.[21] 提出，该模型认为信息源特质

及信息内容特征直接影响信息接收者对信息有用性

的感知。

近年来 ，不少学者利用 IAM 模型分析社交媒体

环境下用户对信息的处理及信息接受进程。殷国

鹏 [22] 基于信息接受模型，以评论者网络中心度及关

系多样性表示评论者属性，以评论长度代表内容特

征研究豆瓣网评论的有效性。SALEHI-ESFAHANI et
al.[23] 结合餐厅评论网站质量改进 IAM 模型，研究得

出评论者的可信度与信息有用性具有正相关关系 ，

且内容情感越负向 ，消费者感知信息有用性越高。

SHEN et al.[24] 采用问卷调查的方式以信息接受模型

为基础探索在线购物评价的从众行为，并通过量表

测量来源可信度、论点质量等变量。

本研究基于信息接受模型，探讨了影响者属性及

其创作的商业内容特征对用户参与行为的影响，弥

补了已有研究对提高影响者营销有效性机制探索的

不足。研究重点关注对影响者营销有效性的影响因

素，为影响者和品牌方如何在商业活动中提高消费

者参与度提供理论支持，并进一步完善影响者营销

理论结构。 

2  理论分析和研究假设

根据 LEUNG et al.[25] 的划分方法，本研究将影响
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者粉丝数量所代表的影响者影响力和影响者商业化

程度归纳为影响者属性，进一步将影响者发布的商

业内容长度和商业内容积极性归纳为商业内容特征。

根据信息接受模型，影响者属性和影响者发布的商

业内容特征是影响信息有用性感知的直接因素 [22]。

在边缘路径中，信息接收者主要根据信息源等表面

线索来对信息进行粗加工处理；而在中心路径中，信

息接收者有能力与动机对信息内容特征进行深加工

处理，以此获取对信息有用性的感知。接下来，本研

究将从用户对信息进行加工的边缘与中心两条路径

展开对研究假设的推导。为完善对社交媒体平台中

影响者营销机制的研究，本研究同时考虑了品牌曝

光度与品牌竞争程度的调节作用。 

2.1  影响者属性与用户参与行为

在边缘路径中，当用户的动机和能力较弱时，他

们不愿耗费更多的精力和时间对信息进行加工处理，

会更倾向于根据信息表征的关键线索作出决策，这

意味着用户会重视信息的来源 ，而不是信息本身。

因此，影响者属性是用户在边缘路径进行信息粗加

工判断的重要决策依据。

首先，影响者影响力是影响者获取流量的重要竞

争力 [26]，个体的影响力和地位将在一定程度上提高

其他用户对其的信任程度 [27]。具体来说，影响者影

响力越大，消费者会认为他们更具领导力和权威，从

而提高对他们的好感度和信任度 [3]。同时，一个拥有

庞大粉丝网络的影响者更容易接触到大量潜在消费

者，从而有能力号召更多的用户参与 [13]。基于上述

理论分析，本研究提出假设。

H1 影响者影响力越强，用户参与行为越多。

影响者营销是影响者作为消费者体验产品，并将

真实使用感受传递给粉丝群体，这种以生活化内容

来推广品牌的方式强调了影响者作为关键消费者的

角色属性。因此，当消费者感知影响者因为商业利

益驱动发布商业内容时，他们会降低对影响者的信

任程度，并进一步降低对信息有用性的感知。正如

DE VERIMAN et al.[8] 的研究所示，影响者披露自己的

商业属性会对消费者的品牌态度及影响者评估产生

负面影响。因此，影响者的低商业化程度能提高用

户对其所发布信息的接受程度 [28]，增强用户对影响

者的信任度 [2]。相反，如果用户察觉到影响者的营销

意图，那么会将营销活动看作影响者的自利活动，从

而对影响者生成负面评价 [29]。基于上述理论分析 ，

本研究提出假设。

H2 影响者商业化程度越强，用户参与行为越少。 

2.2  商业内容特征与用户参与行为

根据信息接受模型，当用户具有较高的动机与能

力时，他们倾向于对信息进行深加工，对信息内容进

行谨慎的阅读和判断，并在此基础上作出理性决策。

在信息接受模型的中心路径中，用户更加重视信息

内容本身，而不是信息源等表征线索 [22]。

首先，本研究关注商业内容文本长度。长文本在

一定程度上代表了影响者的努力 [30]，即影响者在商

业内容撰写中付出了更多的努力来支持自我对产品

价值的观点与推荐理由 [31]，这有利于增强说服力度。

丰富的信息提高了消费者对信息的感知有用性程度，

降低了不确定性决策的风险 [32]。而且 CHEVALIER et
al.[33] 认为，长文本具有信息富集程度高以及语言逻

辑性强的优势，有利于激励消费者获取商品信息 [34]。

当消费者处于精细化加工路径时，消费者愿意为处

理产品信息付出一定的努力，以降低不确定性决策

所带来的风险。因此，消费者需要能够进行精细化

信息处理的载体，即富含更多产品细节与影响者推

荐观点的商业内容。基于上述理论分析，本研究提

出假设。

H3 商业内容长度越长，用户参与行为越多。

本研究中将商业内容积极性定义为影响者发布

营销内容的文本情感正向程度 [4]。影响者发布的商

业内容正向积极性不仅受影响者非利益化推荐机制

的影响，还受影响者为品牌背书获得金钱利益的动

机驱动。影响者或许不是因为产品价值和优越的功

能来推荐分享产品，可能仅仅是因为品牌方给予了

丰厚的报酬。当影响者发布商业内容过于正向积极

时，这反而降低了消费者感知信息内容的真实性与

可信度 [35−36]。

商业内容中的情感倾向将通过信息可信度影响

消费者的品牌态度及购买行为 [37]。商业内容的积极

性过高，反而引起消费者对商业内容真实性的怀疑 [4]，

降低了影响者营销内容的可信度。在线环境中信息

可信度影响了消费者处理产品信息的动机，如果信

息可信度较低，消费者则不愿意将动机转换为行为，

最终导致影响者发布的信息对消费者影响被削弱 [38]。

因此，过于积极的商业内容降低了消费者对信息可

信度的感知，从而使消费者减少了对信息深加工的

动机，用户参与行为降低。基于上述理论分析，本研

究提出假设。

H4 商业内容积极性越强，用户参与行为越少。 

2.3  品牌曝光度的调节作用

品牌曝光度即品牌名称重复出现的数量，会影响

消费者对营销活动的认知和评价 [39]。首先，品牌曝

光度有利于增加影响者营销的沟通效果 [40]，品牌曝

光度的提高意味着消费者将在社交媒体平台中多次

见到该品牌信息，这会提升消费者对品牌产品的熟

悉程度并减少对其的不确定性 [41]。消费者对品牌的

熟悉程度是影响信息沟通效果的重要因素，当消费

者对品牌熟悉度增加时，影响者营销的沟通效果将

会显著增加 [42]。其次，品牌曝光度提高了品牌知名

度，通过品牌曝光，促进了消费者对品牌的了解及回

忆 [43]，消费者倾向于认为知名度高的品牌更加可靠，

了解的品牌更有可能纳入消费者感兴趣的范畴，因

此，品牌知名度的提高同样有利于消费者参与行为 [44]。

最后，由于建立品牌信誉是一个长期的过程，需要广

泛的广告、产品推广和赞助，因此品牌曝光也促进了

品牌信誉的建立 [45]。已有研究认为，对于高信誉的

品牌来说，社交媒体平台影响者商业化程度不会对
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消费者参与产生重大影响 [46]，进一步支持了品牌曝

光度在影响者营销沟通效果提升中的正向调节作用。

综上所述，品牌曝光度提升了影响者营销的沟通效

果，并推动了消费者的参与行为。因此，本研究提出

假设。

H5a 品牌曝光度越高，影响者影响力对用户参与

行为的正向影响越大；

H5b 品牌曝光度越高，影响者商业化程度对用户

参与行为的负向影响越小；

H5c 品牌曝光度越高，商业内容长度对用户参与

行为的正向影响越大；

H5d 品牌曝光度越高，商业内容积极性对用户参

与行为的负向影响越小。 

2.4  品牌竞争度的调节作用

品牌竞争度被描述为在一定时间内消费者在同

一社交媒体平台接触的品牌数量，即品牌所属品类

中的竞争程度，具体表现为多种同类的品牌产品在

市场中的竞争过程，从消费者的角度来看，品牌竞争

的扩散过程是消费者对多种竞争性品牌产品的采纳

选择过程 [47]。在品牌竞争度较高的情况下，大量广

告信息侵占消费者心智将会影响消费者的信息加工

行为，尤其是不利于消费者对信息进行精细化加工。

品牌广告竞争度增强，将会对消费者产生一定的干

扰，从而造成消费者决策困难 [48−49]。在消费者心智有

限的情况下，品牌竞争度增强将提高消费者的决策

成本，从而使消费者倾向于利用更加简单的关键线

索进行决策，对应于信息接受模型中的信息粗加工

路径。已有研究证明，在信息过载的情况下，只要网

站线索属性充足，消费者会感到满意，即使他们作了

错误的决策 [50]。综上所述，本研究推理在品牌竞争

激烈的情况下，消费者会更加关注信息的边缘线索，

因此代表边缘路径的影响者特性两个维度对用户参

与行为的影响将会显著增强。过量的品牌广告信息

将降低消费者对信息处理的动机 [51]，消费者为降低

决策所需的时间和精力，可能会放弃一定的决策质

量 [52]。基于以上理论分析，本研究提出假设。

H6a 品牌竞争度越高，影响者影响力对用户参与

行为的正向影响越大；

H6b 品牌竞争度越高，影响者商业化程度对用户

参与行为的负向影响越大；

H6c 品牌竞争度越高，商业内容长度对用户参与

行为的正向影响越小，或商业内容长度对用户参与

行为的正向影响不被品牌竞争度调节；

H6d 品牌竞争度越高，商业内容积极性对用户参

与行为的负向影响越小，或商业内容积极性对用户

参与行为的负向影响不被品牌竞争度调节。 

3  研究方法 

3.1  数据来源

本研究选择国内用户量居于前列的某社交媒体

平台为研究对象 ，所研究的样本为该平台 2021 年 1
月到 12 月由 8 735 名美妆领域的腰部影响者发布的

76 940 条商业内容。该平台中的腰部影响者拥有 5
万到 50 万的粉丝数量。本研究选择腰部影响者的原

因在于，一方面该类影响者具有一定规模的追随者，

他们可以影响社交圈来产生消费势能，从而获得品

牌企业的赞助支持；另一方面，该类影响者没有操控

品牌公司定制化产品的能力 [7]，具有鲜明的影响者营

销特征。具体数据包括影响者名称及粉丝数量、发

帖时间、参与行为、商业内容等。

本研究选择该平台的原因以下有 4 点。①2021
年该平台商业化生态愈加完善，而且内容商业化趋

势明显，研究该平台的影响者具有代表性。②与其

他社交媒体相比，该平台构建了完善的社区化口碑

机制，用户在该平台并不被虚拟身份所局限，他们更

愿意分享自己真实的生活体验，并以此来吸引粉丝

关注，形成自身的商业价值。③对于品牌而言，该平

台是品牌获取消费者真实口碑以及推广品牌价值的

重要平台。目前，该平台汇集了大量影响者营销内

容 ，已经成为联结中国消费者与各类品牌的纽带。

④该平台要求所有品牌与影响者的合作内容必须在

平台上进行报备，以确保其符合商业广告的相关规

定。此外，平台还规定了若软广告未进行报备或已

报备的商业广告未进行赞助披露，将面临被删除的

处罚。因此，本研究可以利用平台对商业广告的识

别系统作为划分影响者发布内容是否为商业广告的

依据，提高了研究的严谨性和科学性。 

3.2  变量测量 

3.2.1  被解释变量：用户参与行为

消费者对信息进行粗加工或者深加工之后，进入

对信息有用性的判断环节 [22]。本研究以用户与品牌

广告的互动效果测量消费者对信息有用性的认可程

度 [53]，将用户参与行为作为被解释变量，使用点赞数

与收藏数的总和测量用户参与度，以更好地体现用

户对内容的积极参与态度。由于评论和转发可能包

含消极或负面的情感表达，因此在测量用户态度时，

点赞和收藏提供了更为直观和积极的指标。 

3.2.2  解释变量：影响者属性

本研究以影响者粉丝数测量影响者影响力。影

响者的粉丝数量在一定程度上反映了该个体的影响

力与地位 [54]。LEUNG et al.[13] 认为，粉丝规模为选择

影响者提供了重要的标准。

同时，本研究以影响者发布的商业内容数量测量

影响者的商业化程度。CAMPBELL et al.[55] 认为影响

者发布品牌信息时，受众会认为其具有商业目的，从

而产生信任问题，而该平台中影响者发布的商业内

容包含影响者所推广的品牌信息。因此影响者发布

的商业内容数量越多，意味着其具有更高的商业化

属性。因为商业内容的发布具有时序性，为确保研

究的合理性，本研究计算每一条商业内容发布前 3 个

月内该影响者所发布商业内容的总数。 

3.2.3  解释变量：商业内容特征

参考石文华等 [56] 的研究 ，以商业内容的字数测

量商业内容长度。同时，文本所包含的情感是测量
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文 本 特 征 的 重 要 指 标 ， 本 研 究 使 用 Python 中 的

SnowNLP 计算每条商业内容的文本情感 ，计算返回

值为正面情绪的概率，越接近 1，则文本正面情感越

强；越接近 0，则文本的负面情感越强。 

3.2.4  调节变量：品牌曝光度、品牌竞争度

本研究将品牌曝光度作为调节变量。LANE[57] 认

为消费者与广告的接触程度，即广告重复次数可表

示品牌曝光强度。王霞等 [43] 使用品牌名称出现的次

数代表品牌的曝光度。本研究以每条商业内容发布

前 3 个月同品牌已发布的商业内容数量测量品牌曝

光度。

本研究同时将品牌竞争度作为调节变量，根据概

念定义，品牌竞争度可以用多种同类竞争性的品牌

产品数量测量 [47]。本研究使用在一定时期内出现的

非重复的品牌个数测量品牌竞争度。 

3.2.5  控制变量

本研究加入影响者个体固定效应、时间固定效

应、品牌营销成本及影响者广告投放为控制变量。

其中，影响者个体固定效应主要控制个体不可观测

且不随时间变化的变量，诸如影响者的写作风格等。

时间固定效应则对时间层面不随个体变化的影响因

素进行控制。至此，本研究已经控制了大量不可观

测但会对主效应造成干扰的影响因素。 LEUNG et
al.[13] 认为影响者营销效果受到品牌营销成本的影响，

本研究同样控制了品牌营销成本。又因为该平台的

影响者可以采用付费的方式购买内容的曝光量，从

而间接提高用户对该内容的参与程度。因此，根据

该平台独特的政策环境，本研究将影响者广告投放

这一个二元变量作为控制变量。综上所述，在加入

个体固定效应和时间固定效应的基础上，本研究进

一步引入品牌营销成本、影响者广告投放为控制变

量，从品牌和影响者的角度排除其他因素对主效应

的干扰，完善回归模型。

上述被解释变量、解释变量、调节变量及控制变

量的具体测量方式及定义如表 1 所示。 

3.3  模型设定 

3.3.1  主效应模型

为验证影响者属性及商业内容特征对用户参与

行为的影响，本研究首先构造主效应模型

Inti,n,t = α0 +α1Infi,n,t +α2Busi,n,t +α3Leni,n,t +

α4Emoi,n,t +α5Cosi,n,t +α6ADi,n,t + θi+

µt +εi,n,t (1)

α0 α1 α6 εi,n,t

Inti,n,t i t n

Infi,n,t i t n

Busi,n,t i t n

Leni,n,t i

t n Emoi,n,t

i t n

Cosi,n,t ADi,n,t i t

n

θi µt

其中， 为常数项，  ~ 为系数， 为残差项。被

解释变量 为影响者  在第  周发布的第  篇商业

内容所获得的点赞数和收藏数的总和。解释变量

为影响者  在第  周发布第  篇商业内容的粉丝

数， 为影响者  在第  周的第  篇商业内容发布

前 3 个月的该影响者商业内容个数， 为影响者

在第  周的第  篇商业内容字符个数， 为影响

者  在第  周的第  篇商业内容的正面情感概率。

和 为控制变量 ，分别为影响者  在第  周
发布第  篇商业内容的赞助金额和其是否投放广告。

同时，为减少内生性影响，在模型中控制影响者个体

固定效应 和时间固定效应 ，通过控制个体固定效

应，本研究能够处理每位影响者的特有属性，如其受

欢迎程度、内容风格等。而加入时间固定效应则有

利于控制外部时间因素，节假日、市场活动或平台政

 

表  1  变量定义

Table 1  Definitions of Variables

变量名称 变量符号 变量含义

被解释变量 用户参与行为 Int
影响者 i 在时间 t 的第 n 篇商业内容的点赞量和收藏量的
总和，取自然对数

解释变量

影响者属性

影响者影响力 Inf
影响者 i 在时间 t 的第 n 篇商业内容的粉丝数，取自然对
数

影响者商业化程度 Bus
影响者 i 在时间 t 的第 n 篇商业内容发布前 3 个月的该影
响者商业内容个数，取自然对数

商业内容特征
商业内容长度 Len 影响者 i 在时间 t 的第 n 篇商业内容字数，取自然对数

商业内容积极性 Emo 影响者 i 在时间 t 的第 n 篇商业内容正面情感概率

调节变量

品牌曝光度 Exp
影响者 i 在时间 t 的第 n 篇商业内容的赞助品牌在发布前
3 个月的商业内容个数，取自然对数

品牌竞争度 Com
影响者 i 在发布第 n 篇商业内容时，该日历周中赞助品牌
个数(非重复)，取自然对数

控制变量

品牌营销成本 Cos
影响者 i 在时间 t 的第 n 篇商业内容所获得的赞助金额，
取自然对数

影响者广告投放 AD
影响者 i 在时间 t 的第 n 篇商业内容是否投放广告，基准
类为未投放广告
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策变动。 

3.3.2  调节效应模型

进一步为验证品牌曝光度及品牌竞争度对主效

应的调节作用，本研究加入调节变量及调节变量与

解释变量的交互项，构建模型为

Inti,n,t = β0 +β1Infi,n,t +β2Busi,n,t +β3Leni,n,t +

β4Emoi,n,t +β5Expi,n,t +β6Infi,n,t •Expi,n,t +

β7Busi,n,t •Expi,n,t +β8Leni,n,t •Expi,n,t +

β9Emoi,n,t •Expi,n,t +β10Comi,n,t +

β11Infi,n,t •Comi,n,t +β12Busi,n,t •Comi,n,t +

β13Leni,n,t •Comi,n,t +β14Emoi,n,t •Comi,n,t +

β15Cosi,n,t +β16ADi,n,t + θi +µt +σi,n,t (2)

β0 β1 β16 σi,n,t

Expi,n,t i t n

Comt

i n

其中 ， 为常数项 ，  ~ 为系数 ， 为残差项。

为影响者  在第  周发布第  篇商业内容的赞

助品牌在发布前 3 个月的商业内容个数 ， 代表

影响者  在第  篇商业内容时，该日历周中的不重复

的赞助品牌个数。与主效应模型相同，本研究在调

节效应模型中也控制了个体固定效应和时间固定效

应。 

3.4  描述性统计

参与回归的变量描述性统计分析如表 2 所示，此

部分为样本原始数据结果 ，未进行自然对数处理。

根据描述性统计结果可以看出，计数型数据存在离

散与有偏的问题。因此在回归分析中，本研究对相

关变量取自然对数。 

4  实证结果 

4.1  基本结果

对主效应的回归结果如表 3 中模型 1 所示，影响

者属性中影响者影响力正向显著影响用户参与行为，

β1 = 0.169，p < 0.010，影响者影响力越大意味着其具有

更强的权威，因此更吸引用户参与互动。而影响者

商业化程度负向显著影响用户参与行为，β2 = − 0.034，

p < 0.010。商业内容特征中商业内容长度正向显著

影响用户参与行为，β3 = 0.103，p <0.010，商业内容积

极性负向显著影响用户参与行为 ， β4 = − 0.037， p <
0.050，H1、H2、H3 和 H4 得到验证。 

4.2  调节效应检验

进一步，本研究加入品牌曝光度及品牌竞争度调

节变量，依旧控制个体固定效应和时间固定效应，具

体结果如表 3 中模型 2 所示。品牌曝光度正向显著

调节影响者属性及商业内容特征对用户参与行为的

影响。从交互项的结果可以看出，品牌曝光度进一

步强化了影响者影响力，β6 = 0.011，p < 0.050，商业内

容长度对用户参与行为的正向影响 ， β8 = 0.006， p <
0.010，弱化了影响者商业化程度，β7 = 0.011，p < 0.010，
商业内容积极性对用户参与行为的负向影响 ， β9 =
0.027，p < 0.050。品牌竞争度强化了影响者影响力对

用户参与行为的正向影响，β11 = 0.055，p < 0.100，强化

了影响者商业化程度对用户参与行为的负向影响 ，

β12 = − 0.160，p < 0.010，因此品牌竞争度强化了影响者

属性对用户参与行为的影响，但不调节商业内容特

征对用户参与行为的影响，H5 和 H6 得到验证。 

4.3  稳健性检验 

4.3.1  个体固定效应和时间固定效应

因为影响者属性及商业内容特征可能受影响者

个人风格等不可观测因素影响，同时消费者参与行

为也会受节日等特殊节点影响，这将导致解释变量

与误差项之间存在相关关系，回归模型具有内生性

问题，从而回归结果存在偏误。因此，本研究在实证

部分除添加控制变量外，进一步引入个体固定效应

和时间固定效应以排除随个体变动而不随时间变动

或者随时间变动而不随个体变动的不可观测因素的

影响。 

4.3.2  替换被解释变量

在稳健性检验中，本研究使用转发数量测量用户

参与行为。转发行为可以被视作一种社交互动的形

 

表  2  变量描述性统计分析

Table 2  Descriptive Statistical Analysis of Variables

变量 均值 标准差 最小值 最大值

被解释变量 用户参与行为 1 000.826 3 504.077 0 331 972

解释变量

影响者影响力 151 292.780 98 878.756 50 003 499 884

影响者商业化程度 7.671 9.298 1 102

商业内容长度 1 510.103 740.480 1 3 130

商业内容积极性 0.870 0.298 0 1

调节变量
品牌曝光度 92.083 172.760 1 1 157

品牌竞争度 497.379 122.110 137 739

控制变量
品牌营销成本 13 402.362 11 159.245 0 200 000

影响者广告投放 0.319 0.466 0 1
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式，通过这种方式，用户不仅在自己的社交网络中传

递信息，还可能促进讨论和互动，增强社群的凝聚力。

这种行为表明了用户对内容创造者的信任，因为他

们愿意将外部信息引入自己的社交圈，反映了对该

信息来源的认同 [25]。具体研究结果如表 4 所示，影响

者影响力和商业内容长度正向显著影响用户参与行

为，β1 = 0.568，p < 0.010，β3 = 0.086，p < 0.010，影响者商

业化程度和商业内容积极性负向显著影响用户参与

行为 ， β2 = − 0.097， p < 0.010， β4 = − 0.082， p < 0.010，这
进一步验证了研究结论具有稳健性。 

4.3.3  变量缩尾处理

为减少样本中极端异常值导致的参数估计偏误

问题，本研究在稳健性检验中将离群值进行剔除，进

行缩尾处理。具体结果如表 4 所示，在排除极端值影

响后，影响者影响力正向显著影响用户参与行为，β1

= 0.181，p < 0.010，影响者商业化程度负向显著影响用

户参与行为，β2 = − 0.030，p < 0.010；商业内容长度正

向显著影响用户参与行为，β3 = 0.097，p < 0.010，商业

内容积极性负向显著影响用户参与行为，β4 = − 0.033，
p < 0.050，缩尾处理结果与原始结果一致。 

4.3.4  被解释变量 Box-Cox 处理

为进一步使模型满足线性模型的正态假设，本研

究在缩尾处理基础上对用户参与行为进行 Box-Cox
处理，以减小不可观测的误差和预测变量的相关性。

在对被解释变量进行 Box-Cox 处理后，使用户参与行

为与回归解释变量具有线性相依关系，误差也服从

正态分布。具体的回归结果如表 4 所示，回归结果与

原始结果相似。 

 

表  3  模型估计结果

Table 3  Model Estimation Result

变量

被解释变量：
用户参与行为

模型1 模型2

影响者影响力
0.169***

(0.049)
0.172***

(0.052)

影响者商业化程度
− 0.034***

(0.010)
− 0.020*

(0.011)

商业内容长度
0.103***

(0.004)
0.101***

(0.005)

商业内容积极性
− 0.037**

(0.015)
− 0.016
(0.017)

品牌曝光度
− 0.021***

(0.003)

影响者影响力 × 品牌曝光度
0.011**

(0.005)

影响者商业化程度 × 品牌曝光度
0.011***

(0.004)

商业内容长度 × 品牌曝光度
0.006***

(0.002)

商业内容积极性 × 品牌曝光度
0.027**

(0.011)

品牌竞争度
− 0.201**

(0.088)

影响者影响力 × 品牌竞争度
0.055*

(0.028)

影响者商业化程度 × 品牌竞争度
− 0.160***

(0.027)

商业内容长度 × 品牌竞争度 0.003
(0.014)

商业内容积极性 × 品牌竞争度 0.085
(0.059)

品牌营销成本 0.011
(0.009)

0.011
(0.009)

影响者广告投放
0.357***

(0.008)
0.345***

(0.009)

常数项
3.538***

(0.570)
4.766***

(0.799)

个体固定效应 是 是

时间固定效应 是 是

样本量 48 831 43 359

R2 0.097 0.099

　　注： ***为  p < 0.010， **为  p < 0.050， *为p < 0.100，下同。

 

表  4  稳健性检验

Table 4  Robustness Test

变量
替换被解
释变量

缩尾 Box-Cox
处理

影响者影响力
0.568***

(0.061)
0.181***

(0.045)
0.104***

(0.026)

影响者商业化程度
− 0.097***

(0.013)
− 0.030***

(0.009)
− 0.016***

(0.005)

商业内容长度
0.086***

(0.005)
0.097***

(0.004)
0.057***

(0.002)

商业内容积极性
− 0.082***

(0.019)
− 0.033**

(0.014)
− 0.017**

(0.008)

品牌营销成本 0.009
(0.011)

0.022
(0.018)

0.021**

(0.01)

影响者广告投放
0.459***

(0.011)
0.338***

(0.008)
0.186***

(0.004)

常数项
− 5.629***

(0.719)
3.488***

(0.524)
3.073***

(0.297)

个体固定效应 是 是 是

时间固定效应 是 是 是

样本量 48 831 48 831 48 826

R 2 0.112 0.095 0.096
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5  结论 

5.1  研究结论

随着社交媒体的迅速发展，线上广告增强了消费

者对广告的抵触心理，消费者利用各类拦截技术阻

挡品牌接触。在这种情境下，影响者营销的出现为

品牌营销提供了新思路。本研究以信息接受模型为

理论基础，实证分析得出结论，影响者属性和影响者

发布的商业内容特征显著影响消费者参与行为，品

牌曝光度与竞争度对这一主效应起到调节作用。

首先，从影响者属性的角度看，回归结果证明影

响者影响力提高了用户参与行为，而影响者商业化

程度降低了用户参与行为。其次，在商业内容特征

方面，商业内容长度越长，用户参与行为越多，而商

业内容积极性则降低了影响者营销有效性。最后 ，

品牌作为影响者营销的间接主体和最终获益者，品

牌行为也对影响者营销的效果产生显著影响。通过

增加品牌曝光度和品牌竞争度两个调节变量，本研

究发现增加品牌的曝光度可以产生积极影响。而在

品牌竞争激烈的情况下，消费者更容易进行信息粗

加工以减少决策成本 ，维持决策心智的平衡 ，因此 ，

品牌竞争度将显著强化边缘路径中影响者属性对用

户参与行为的影响，但是并不调节中心路径。 

5.2  研究贡献

(1) 基于信息接受模型，从影响者属性和影响者

创作的商业内容特征两个维度探讨了提高影响者营

销有效性的内在机制及其理论解释。本研究也为品

牌方和营销实践者提供了有价值的指导建议，特别

是在如何优化影响者属性与内容创作特征，以提升

营销效果和消费者参与度方面。

(2) 已有影响者营销的研究多聚焦影响者层面的

因素，而本研究则进一步扩展了理论框架，将品牌方

作为调节因素纳入分析，探讨了品牌曝光度和品牌

竞争度如何调节影响者属性及其商业内容特征对消

费者参与行为的影响。研究表明，品牌方的营销行

为和品牌竞争环境对影响者营销的效果具有显著影

响。该视角丰富了影响者营销的研究框架，也为品

牌方在实际操作中提供了更具针对性的策略指导。

(3) 本研究的管理启示在于强调了品牌方与影响

者的协同合作对提升影响者营销有效性的关键作用。

首先，影响者应注重提高个体影响力，并避免过度商

业化，确保内容的有用性感知。其次，品牌方应通过

优化品牌曝光度和合理选择影响者来提升营销效果，

特别是在高竞争环境下，选择符合目标受众需求的

影响者至关重要。品牌方和影响者应紧密合作，以

实现长期的双赢合作。本研究为品牌和影响者在动

态且竞争激烈的社交媒体环境中优化营销实践提供

了重要指导。 

5.3  研究局限及未来研究方向

(1) 本研究主要依托于二手数据进行分析，在一

定程度上限制了对研究机制的深入探索和具体验证，

难以全面捕捉消费者情感及态度的动态变化，因此，

未来研究可以考虑采用实验方法来弥补这一不足。

(2) 本研究重点探索了社交媒体平台上影响者发

布的商业内容特征对消费者参与行为的影响。然而，

影响者在社交媒体平台上不仅发布商业内容，还发

布大量原创内容。此外，有些影响者从未发布过商

业内容，而是通过在线发布原创内容吸引粉丝群体，

并通过线下营销活动实现商业利益。由于本研究的

数据样本限制，未能对这些现象进行深入探讨。未

来的研究可以进一步关注非商业内容及其对影响者

营销机制的潜在影响，以增强对影响者营销策略的

理解和探索。

(3) 本研究主要探讨了品牌曝光度在影响者营销

机制中发挥的调节作用，并未对品牌认知与社交媒

体参与度之间的关系进行探讨，未来研究可以增加

对该领域的关注，以更好地系统探讨品牌曝光度与

品牌认知之间的因果关系。如品牌曝光度可能会引

发一系列复杂的品牌认知问题。这些问题不仅涉及

消费者对品牌的基本认知，还可能影响其态度、偏好

及行为。

(4) 本研究依托研究平台的识别系统判断影响者

发布内容是否属于商业化广告。然而，鉴于现有识

别系统的局限性，仍可能存在影响者发布的软性广

告未被正确识别的情况。例如，软广告通常通过隐

蔽的推广方式嵌入内容中，可能未被系统准确分类，

从而导致对商业化内容的统计不完全或不准确。在

未来的研究中，为了克服这一局限性，可以引入更为

精细化的内容分析方法，例如采用自然语言处理技

术 (NLP) 和机器学习算法进一步识别和分类软广

告。
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The Impact of Influencers and Creative Content Characteristics on
User Engagement Behavior: An Empirical Study Based on the
Information Adoption Model
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Abstract：Influencer marketing on social  media platforms has emerged as a prominent research topic.  This phenomenon has
sparked extensive interest, particularly regarding how influencers can effectively market and disseminate content on social me-
dia. Although existing studies have addressed general strategies and outcomes of influencer marketing, research on how influ-
encers and brands can effectively promote user engagement in specific marketing contexts remains relatively scarce.
　　Based on data from a leading social media platform in China, this study employs the IAM to explore the pathways through
which influencer attributes and the characteristics of commercial content influence user engagement. The IAM provides a sys-
tematic framework for understanding how users receive, process, and respond to information. Additionally, the study examines
the moderating role of brand participation in this process.
　　The results indicate that, from a peripheral pathway perspective, influencers who are perceived as authoritative and exhib-
it lower levels of commercial intent are more likely to promote consumer engagement. From the central path perspective, when
the  commercial  content  is  longer  and has  weaker  positive  emotions,  consumers  are  more  likely  to  identify  with  the  content.
Further analysis of moderating effects reveals that brand exposure and competition significantly impact influencer marketing
outcomes. Specifically, increased brand exposure enhances the positive effects of influencer marketing on consumer behavior
while mitigating its negative effects. Conversely, increased brand competition strengthens the impact of influencer attributes on
user engagement but does not significantly moderate the influence of commercial content characteristics.
　　The contributions of this study are three aspects: First, from the perspectives of influencer attributes and commercial con-
tent  characteristics,  it  explores the underlying mechanisms of  influencer  marketing effectiveness based on the IAM, offering
practical recommendations for optimizing influencer marketing strategies. Second, by incorporating brand factors as moderat-
ing variables,  the  study  analyzes  the  moderating  effects  of  brand  exposure  and  competition  on  consumer  information  pro-
cessing paths, thereby expanding the theoretical framework of influencer marketing. Finally, the study emphasizes the import-
ance of collaboration between brands and influencers, providing valuable strategic insights for enhancing marketing effective-
ness in the highly competitive social media environment.
Keywords：influencer marketing；social media marketing；commercial content characteristics；information adoption model；text
positivity
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