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一、研究设计与研究方法

（一）理论模型

本文采用 SIPS 模型构建中小企业品牌营销体系，有效降低低

客户消费决策成本。SIPS 模型指消费者在社交媒体上消费行为的

４个阶段，分别是共鸣（Sympathize）、确认（Identify）、参与

（Participate）、共享和扩散（Share&Spread）。

1. 交互展示，达成品牌形象的沉浸式共鸣

一方面，随着移动互联网的应用，线上线下的交互经营过程

中，使得企业产品及服务的应用场景更加多元。另一方面，随着

短视频、微博等社会化媒体的发展，消费者与企业之间的关系更

加密切，消费者能更好地与企业开展深度探讨，交互话题能更好

展示企业，树立品牌形象。

2. 情感社交，实现品牌价值的融入式确认

企业可以积极融入目标消费者的群体的兴趣圈层，在此过程

中构建品牌与兴趣的链接，输入品牌信息，在兴趣圈层形成个性
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化、情感化特质的品牌口碑。

3. 场景体验，推动品牌体验的互动式参与

场景体验有助于品牌信息的传播。线上话题与线下活动，调

动身体不同感官的多场景体验方式，让消费者将现实与虚拟结合起

来，通过定制化的主题和活动让消费者感受品牌的智慧和价值。

4. 跨界联盟，推进品牌传播的协同式共享与扩散

整合消费者兴趣圈层，找出不同兴趣点的底层逻辑，组合跨

界联盟催生品牌流量裂变式发展，推动不同产品在不同领域的互

相造势，增加品牌的跨界报关度，强化品牌资产的积累。

图1：SIPS 品牌营销体系
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（二）建立中小企业品牌认知形成机制模型

基于中小企业品牌营销体系，以及项目调研的大量一手数据

支撑，项目从社会化媒体营销策略视角出发，提出研究假设模

型，研究目标群体需求对品牌认知的影响机制。项目将社会化媒

体营销策略划分为品牌社会化媒体矩阵丰富性、品牌社会化媒体

内容创新性、品牌社会化媒体交流互动性三个方面。

（1）品牌社会化媒体矩阵丰富性。该内容主要分析企业的

新媒体矩阵的构建情况，了解针对目标群体构建的一系列多元化

媒体渠道运营情况对于提升消费者服务进而提高品牌影响力的情

况，从而厘清品牌影响力与品牌认知的内在逻辑。

（2）品牌社会化媒体内容创新性。该内容主要分析企业在社

会化媒体平台的内容质量，了解内容设计与目标消费群体兴趣圈

层的链接情况，从线上、线下内容创新方式提升品牌价值，从而

厘清品牌价值与品牌认知的内在逻辑。

（3）品牌社会化媒体交流互动性。该内容主要分析企业在社会

化媒体平台与消费者的交流互动情况，了解目标群体在社会化媒体平

台与企业针对产品、服务、售后、版本更新等内容的沟通情况提升品

牌用户体验，从而厘清品牌体验与品牌认知的内在逻辑。 

图2：研究假设模型

（三）数据来源与调查特征分析

本文所运用数据， 主要来自2024年10至11月通过线上线

下的方式向消费者派发调查问卷获取样本数据。调查对象主要以

18-34岁大专及以上学历的青年消费者，选择具体以体育用品品

牌、服装品牌、地方人文品牌等消费者认知较高的中小企业为研

究对象，获取样本数据。本次共发放1000 份问卷，有效问卷948

份，问卷回收率为94.8％。

本调研首先，对被试者的性别、年龄等基本人口统计信息进

行测量。其次，针对品牌社会化媒体矩阵丰富性、品牌社会化媒

体内容创新性、品牌社会化媒体交流互动性、社交媒体的作用等

相关变量分别设置测量题项，采用李克特五点测量量表，题项内

容均参考已有文献成果。

表1 中小企业品牌认知形成机制评估指标

一级指标 二级指标 指标解释

客观特征

性别 消费者的性别

年龄 消费者的年龄层

职业 消费者的职业

品牌的社会化媒体关注程度 消费者了解情况

品牌重视程度 消费者对品牌的重视程度

品牌社会

化媒体矩

阵丰富性

社会化媒体平台运营平台
消费者是否注意到多平台

运营 

平台特性进行了差异化设计
消费者是否注意到品牌的

差异化设计

平台矩阵满足获取信息或服务

的需求

多平台矩阵是否能满足您

获取信息或服务的需求

品牌社会

化媒体内

容创新性

社会化媒体平台内容的新颖性
品牌的社会化媒体内容是

否具有新颖性

兴趣或需求紧密相关 吸引消费者对产品的关注

品牌线上 / 线下的创新活动
消费者对产品留下深刻印

象理解文化内涵

品牌社会

化媒体交

流互动性

品牌方的回应是否及时且有效 消费者留下深刻印象

品牌发起的互动活动
消费者能更好感受非遗文

化

提升了您对产品 / 服务的信任

感

消费者能更好感受非遗文

化内涵

社交媒体

的作用

矩阵丰富性对于品牌认知广度

的作用

多平台覆盖是否有效扩大

品牌曝光和初始认知

内容创新性对于品牌认知深度

的作用

评估创新内容是否强化用

户对品牌特质（如年轻

化、专业性）的联想

交流互动性对于品牌认知转化

的作用

分析互动行为是否推动用

户从认知到态度 / 行为的

转变

消费者品

牌认知形

成

品牌记忆度

品牌的社会化媒体营销，

是否能清晰回忆起该品牌

的名称、标志或核心产品

品牌联想度

看到该品牌的社会化媒体

内容时，会联想到哪些品

牌特质

品牌忠诚度

社会化媒体运营是否增强

了您对品牌的持续关注或

购买意愿

二、结果与分析

（一）调查问卷的信度与效度检验

信度分析主要用来测量问卷的样本数据是否可靠，也就是

调查对象是否有真实作答问卷中的测量题项。利用克隆巴赫

（Cronbach’s Alpha）进行信度分析，通常认为信度系数大于0.7

的问卷是达到可接受水平的，Cronbach’s Alpha 值越高，表示

问卷结构内容越一致，稳定性越强。本文采用 SPSS 软件对各个变

量进行数据的信度分析，得到相关指标的信度值，各个指标变量

的 Cronbach’s Alpha 均大于0.7，总的指标 Cronbach’s Alpha

值高于0.9，说明问卷的信度较高，指标之间的一致性比较强，达

到问卷设计的要求水平。

表2 相关指标各个指标信度分析结果

一级指标 二级指标
基于标准化项的

克隆巴赫 Alpha

品牌社会

化媒体矩

阵丰富性

社会化媒体平台运营平台

0.770平台特性进行了差异化设计

平台矩阵满足获取信息或服务的需求

品牌社会

化媒体内

容创新性

社会化媒体平台内容的新颖性

0.834兴趣或需求紧密相关

品牌线上 / 线下的创新活动
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品牌社会

化媒体交

流互动性

品牌方的回应是否及时且有效

0.807品牌发起的互动活动

提升了您对产品 / 服务的信任感

社交媒体

的作用

矩阵丰富性对于品牌认知广度的作用

0.813内容创新性对于品牌认知深度的作用

交流互动性对于品牌认知转化的作用

消费者品

牌认知形

成

品牌记忆度

0.925品牌联想度

品牌忠诚度

本调查问卷主要根据 Kaiser 给出的 KMO 值来探究因子分析

的适用性。品牌社会化媒体矩阵丰富性的 KMO 值为0.711，品牌

社会化媒体内容创新性的 KMO 值为0.707，品牌社会化媒体交流

互动性的 KMO 值为0.703，社交媒体作用的 KMO 值为0.714，消

费者品牌认知形成的 KMO 值为0.713。结合上述因子分析适用性

临界值指标可知，适合做因子分析。

（二）中小企业品牌认知形成机制的描述性分析

本次调研的对象年龄层集中在18-34岁，其中18-24岁的受

访者占比达60.76%，25-34岁的受访者占比为19.3%。这一数据

与《2024中国青年消费趋势报告》中指出的18-35岁的年轻人，

尤其是 Z 世代，是消费的主要推动力，这一年龄层群体相匹配。

本次调研消费者“品牌的社会化媒体营销，是否能清晰回忆

起该品牌的名称、标志或核心产品”，有46.2% 的调查对象选择

比较同意，28.48% 的调查对象选择非常同意，接近80% 的受访者

认同企业社会化媒体营销的价值。这凸显出社交媒体对企业产品

价值的重要加持作用，这也提升中小企业在设计产品时应重视社

会化媒体账号的打造与运营，增强产品的独特性。

图4 社会化媒体对于品牌记忆度影响情况

在调查消费者看到“该品牌的社会化媒体内容时，会联想到

哪些品牌特质”时，超70% 的人持肯定态度，18.35% 认为一般，

仅少数表示不同意。这表明多数人认可社会化媒体对感受企业品

牌联想度的积极作用，利于相关发展。

图5 社会化媒体对于品牌联想度影响情况

调查消费者是否“社会化媒体运营是否增强了您对品牌的持

续关注或购买意愿”时，超60% 的人持肯定态度，仅少数人选择

不同意。这反映多数人认可非遗文创产品 IP 对购买意愿的积极影

响，这也侧面展示了社会化媒体对于企业品牌认知是比较重要的

一部分，对于品牌忠诚度有良性影响。

图6 社会化媒体对于品牌忠诚度影响情况

三、结论

本研究针对社会化媒体的作用下中小企业品牌认知的形成机

制研究。总的来看，本次调研模型总体显著，具有较好的拟合能

力，可用于解释社会化媒体作用下中小消费者品牌认知形成机制

主要为以下三个方面。

第一，社会化媒体营销策略三要素对品牌认知的形成有着重

要的影响，其中应重点突出品牌社会化媒体内容创新性、品牌社会

化媒体交流互动性。依据中小企业的特性，企业社会化媒体品牌营

销应从企业的实际出发，了解消费目标群体圈层的特性，从群体的

兴趣以及情绪价值入手，结合企业的文化特点，创新社交媒体的内

容。品牌应该注重与消费者的交流互动，与目标受众联系紧密，针

对产品、服务、售后、版本更新等的沟通情况提升用户体验。当前

的年轻人消费群体注重情绪价值的满足，因此交流紧密的社交账号

能到的消费群体的喜欢，提升消费者对品牌的喜爱。  

第二，社交媒体的作用对于消费者品牌认知形成的影响是显

著的。社交媒体不仅影响消费者对于品牌的认知，还能增强消费

者与企业之间的情感联系，正向的体验可以提高消费者对品牌的

偏好和未来购买可能性。因此，中小企业应该加强社交媒体建设

来促使品牌认知的形成。

第三，品牌社会化媒体对于消费者品牌认知形成有着重要的

作用。新媒体营销对于中小企业来说是一个成本相对较低的营销

渠道。因此，中小可以加大力度在各个平台形成社交媒体矩阵，

同时打造一个兼具趣味性、创新性和互动性的品牌形象，为企业

打造核心 IP，考虑系列化产品设计，注重消费者情感共鸣提升情

绪价值，提供互动式的购买体验和与产品的情感连接，生动展现

企业产品价值，提升消费者认知。
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