
 

 

企业生成内容对用户生成内容的影响 

——以新浪企业微博为例* 

吕喆朋，黄京华，金悦 
（清华大学 经济管理学院，北京 100084） 

摘  要  随着越来越多的用户使用微博等社会化媒体，出现了大量在线用户生成内容（UGC），其中与企业品牌相

关的用户生成内容能够为企业带来价值。因此，企业如何利用社会化媒体增加在线用户生成内容是学术界和业界关注的

热点问题，然而这方面的研究仍非常有限。本文基于 Dichter 口碑产生动因理论和使用满足理论，从品牌社区的角度研

究企业微博生成内容（MGC）对 UGC 的影响机制。本文收集了 28 家企业 78 天内发布的 7 916 条微博及其 2 364 810

条转发和评论，以及用户发布的与品牌相关的 2 834 731 条微博，采用负二项式回归模型对数据进行了分析。实证分析

发现，企业发布的微博数量和回复数量不仅能够引发用户的转发、评论，而且能影响用户主动发布与品牌相关的内容，

即增加用户原创 UGC。此外，用户转发和评论，尤其是回复性评论和认证用户的转发，也能显著地影响用户原创 UGC。

本文的研究结论对企业微博运营具有指导意义。 
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1  引言 

随着社会化媒体的热度不断增加，涌现了大量企业生成内容和用户生成内容。以新浪微博为例，

新浪微博发布的 2015 年第二季度财务报表显示，其月活跃用户以平均每年 36%的速度增长，2015 年

第二季度达到了 2.12 亿人[1]。面对如此巨大的潜在客户群体，企业也纷纷在微博平台开展营销活动。

《2012 企业微博白皮书》显示，截至 2012 年 2 月底，共有 130 565 家企业开通了新浪微博[2]。这些企

业和个人在微博平台上创造了大量的内容。其中，企业生成内容（marketer-generated content，MGC）包

括两类：一类是企业发布的微博，如品牌与产品动态、促销活动信息、幽默美文等；另一类是企业对用

户的回复，是企业关于用户对企业微博的评论的反馈。对于企业而言，与其品牌相关的用户生成内容

（user-generated content，UGC）包括两类：一类是用户针对企业发布的微博产生的转发和评论，称为

“企业微博相关 UGC”；另一类是用户在其个人微博主页主动发布与品牌相关的微博，称为“用户原

创 UGC”。研究显示，用户转发和评论企业微博可以促进信息扩散[3]，用户原创 UGC 可以影响产品销

售收入以及企业的股票交易量和超额收益[4~6]。因此，如何增加用户对企业微博的讨论以及促进用户产

生原创 UGC 是企业微博管理者面临的挑战。 

针对此问题，学术界展开的研究还非常有限。Malhotra 等认为精炼的语句、吸引眼球的词语、生

动的语言等企业微博内容设计可以增加其转发[3]。严威等发现企业微博内容中传递的品牌信息和推荐
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奖励计划对企业微博转发有显著影响[7]。张晶等的研究结果显示企业微博的转发受到粉丝数量及产品

类型的影响[8]。然而，上述这些有限的研究还存在以下不足：对 MGC 的分析局限于企业发布的微博数

量及内容，没有考虑企业对用户的回复，并且没有探究 MGC 对用户原创 UGC 的影响。因此，本文将

以新浪微博为研究对象，深入研究企业发布微博和回复是否会影响用户评论和转发，以及用户原创内

容的产生；并进一步探索用户评论和转发企业微博是否会促进用户原创内容的产生。 

本文结构如下：第一部分是文献综述部分，对 UGC 的影响因素以及 MGC 对 UGC 的影响研究进

行回顾；第二部分提出本文的研究假设；第三部分是研究设计，包括样本选择和数据收集，以及研究

模型和变量设计；第四部分是数据分析，并对结果进行讨论；第五部分是总结本文的主要贡献、局限

性和未来研究方向。 

2  文献综述 

2.1  UGC 影响因素相关研究 

2.1.1  用户发布品牌相关内容的影响因素 

在以往研究中，UGC 也被称为用户口碑（word of mouth，WOM），因此我们借鉴了口碑研究的经

典文献。 

Dichter 口碑产生动因的理论框架被大多数学者所采纳[9~12]。该理论框架认为用户产生口碑有以下

四个方面的原因。第一，自我增强：获得他人关注，显示其品牌方面的权威、地位，展示其拥有内部

信息以及体现其优越感；第二，帮助他人：向他人表达关爱、帮助他人进行购买决策；第三，产品评

论：表达产品的正向和负向评论；第四，传播信息：被广告、商业宣传刺激产生口碑。de Matos 和 Rossi

采用荟萃分析法验证了承诺、感知价值、质量、信任、满意和忠诚对口碑的影响[13]。 

近几年来，市场营销领域的学者们对在线口碑影响因素进行了大量研究[10，11，14，15]。Hennig-Thurau

等在 Dichter 的基础上通过问卷调查发现，用户对社会交互的需求、对经济利益的渴望、对他人的关心、

自我增强的意愿是在线口碑产生的主要原因[10]。Lovett 等通过对 600 多个美国品牌线上以及线下口碑

进行分析，发现线上用户产生口碑主要受到以下因素的影响：社交意愿，包括提高个人形象、展示独

特性及渴望与他人交流；信息需求与分享意愿，包括获取品牌信息以及向他人提供有用信息；情感表

达意愿，包括用户的品牌满意度等[11]。 

上述文献为本文研究 UGC 的生成机制奠定了基础。 

2.1.2  用户转发的影响因素 

学者们对用户转发的研究主要从被转发信息的内容形式特征、发布者特征、发布者与转发者的社

交关系等方面展开。第一，在内容形式特征方面，Suh 等对 Twitter 的实证研究结果表明话题、提及和

短链对用户转发有显著的影响[16]；Boyd 等通过内容分析发现被转发的微博使用话题、短链和@功能

的占比分别为 18%、52%和 9%[17]；Stieglitz 和 Dang-Xuan 的实证研究发现微博中包含的情感词越多，

被转发的次数越多，并且时间间隔越短[18]。第二，在发布者特征方面，张旸等对 Twitter 用户的研究发

现，粉丝数、被提及数、是否认证等发布者相关特征也会影响其微博的转发[19]。第三，在社交特征方

面，Peng 等的研究结果表明发布者的社会关系，如发布者与接收者的共同粉丝数、共同好友数、共同

转发次数、共同提及次数等对接收者转发发布者的微博有影响[20]；Shi 等对 Twitter 的研究显示，由于
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弱关系能够为用户带来非冗余的、更有价值的信息，当接收者单向关注发布者时，接收者更有可能转

发发布者的微博[21]。此外，微博的发布时间、信息质量和来源有效性也会影响其转发[22~24]。 

上述研究分析了用户转发个人微博的影响因素。企业微博和个人微博既有共性也有差异，相同之

处是内容形式相近，不同之处在于，相比个人微博的情绪表达和经历分享，企业微博的内容则包含更

多产品信息和促销信息。因此，我们将借鉴以上研究结果，进一步分析用户转发企业微博的影响因素。 

2.2  MGC 对 UGC 影响的相关研究 

2.2.1  微博平台上 MGC 对 UGC 的影响 

有少量文献基于二手数据研究了微博平台上 MGC 对 UGC 的影响。Malhotra 等研究发现企业微博

内容设计的 9 种策略可以提高转发，如精炼的语句、吸引眼球的词语、生动的语言、请求转发的词语、

宣传品牌成就的内容、有价值的信息、折扣券等[3]。闫幸和常亚平认为企业发布微博是为了引发企业

与用户之间的互动，他们采用扎根理论对新浪企业微博上的微博类型和用户评论进行了文本分析。研

究发现，企业微博内容可以分为任务导向和社会性两大类，其中任务导向类中的共同创造活动子类微

博能够引发价值敏感型粉丝的大量评论；社会性类中的一般社会知识子类微博则能通过与粉丝进行情

感交流来产生共鸣，进而引发粉丝评论[25]。同样，对企业微博进行文本分析的还有严威等的研究，他

们认为企业微博内容中传递的品牌信息和推荐奖励计划对企业微博转发有正向的显著影响[7]。张晶等

对企业微博实际运营数据的分析表明，企业微博的转发受到粉丝数及产品类型的影响，经营体验型产

品的企业其微博被转发的概率高于经营搜索型产品的企业[8]。 

还有少数的文献采用问卷调查的方法，从品牌社区的角度研究了企业微博对用户参与以及忠诚度

的影响[26~28]。Hsu 等认为用户对企业微博的满意和对企业形象的感知会通过信任、承诺和社区感影响

他们的参与意向[26]。Kwon 等在分析用户参与企业微博动机的基础上，认为企业微博价值会直接影响

用户的品牌认同、品牌社区承诺、关系持续意向和品牌推荐意向[27]。徐健等则认为企业微博价值会通

过影响微博满意和微博忠诚来影响用户的品牌忠诚[28]。  

上述有限的研究存在以下两个问题：第一，这些文章对 MGC 的分析局限于企业发布的微博数量及

内容，没有考虑企业对用户的回复。企业除了发布微博以外，还可以对用户的评论进行回复，这种针

对性的沟通更能吸引用户注意力[29]，让用户感觉到企业对他们的重视，并提高满意度和忠诚度[28]，值

得深入研究。第二，上述基于二手数据的文献对 UGC 的分析只局限于对企业微博的转发和评论，并没

有进一步探索企业微博对用户原创 UGC 的影响，而基于问卷调查的文献也没有对不同类型的 UGC 进

行区分和深入研究。 

2.2.2  其他社会化媒体平台上 MGC 对 UGC 的影响 

由于微博平台上研究 MGC 影响 UGC 的文献较少，我们也借鉴了其他社会化媒体平台上的相关研究。 

首先，部分学者从 MGC 的数量和形式上研究 MGC 对 UGC 的影响。Smith 等通过对服饰品牌

Lululemon 和 American Apparel 在多种社会化媒体平台上的表现比较发现，前者比后者更能积极发布内

容、主动回复用户，与前者相关的正面用户原创 UGC 显著多于后者，并且负面 UGC 显著少于后者[30]。

Miller 和 Tucker 对美国 5 759 家医院使用 Facebook 主页进行研究，发现医院发布的 MGC 数量能够增

加用户的评价、转发和点赞[31]；然而他们也发现，由于医院发布的很多内容都与其员工相关，因此大

部分 UGC 是由员工而不是病人产生。Chung 等除了研究 Facebook 主页上 MGC 的数量，还进一步探究

了 MGC 的媒体多样化、企业对用户的回复情况对用户参与企业 Facebook 主页的影响。他们发现，MGC
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越多、包含多媒体及积极回复用户均能增加用户参与[32]。de Vries 等在一家社会化媒体平台上对 11 个

国际品牌的研究发现，MGC 是否置顶会影响其获得的点赞数和评论数[33]。 

其次，有学者从 MGC 的内容上研究 MGC 对 UGC 的影响。Ding 等将品牌社区内的 MGC 分为与

产品相关的内容和与社交相关的内容，他们发现与产品相关的 MGC 能够促使用户提出对产品的期望和

建议，分享使用经验或将产品推荐给朋友；而与社交相关的 MGC 中包含对用户的问候，这会推动用户

与企业和他人的互动，增加与社交相关的 UGC[12]。Jahn 和 Kunz 基于使用满足理论研究了用户参与

Facebook 品牌粉丝社区（fan page）的原因，发现社区提供的信息价值（功能信息与娱乐信息）、社交

价值（与品牌互动、与其他用户互动）和自我形象价值是影响用户社区参与（包括评论、转发等）的

重要因素，而用户对品牌粉丝社区的参与还会影响用户的品牌忠诚度[34]。 

以上文献中，除了 Smith 等的研究，其他文章均未分析 MGC 对用户原创 UGC 的影响。Smith 等

的研究缺乏理论解释，而且只对两家企业进行了对比，未能获得对一般公司适用的结论。 

3  研究假设 

3.1  MGC 对企业微博相关 UGC 的影响 

根据使用满足理论，用户使用一种媒体是为了满足他们的需要[34，35]。如果企业微博能够满足用户

的需求，用户就愿意参与企业微博，产生企业微博相关 UGC。根据 Jahn 和 Kunz 对 Facebook 品牌社区

的研究结果[34]，以及 Kwon 等[27]和徐健等[28]的研究，结合企业微博的特点，我们认为企业微博可以为

用户提供以下三方面的价值。第一，企业微博能够为用户提供信息价值。企业发布的微博中包含产品

推荐与促销信息等，这能够帮助用户快速获取他们想要的信息[36]。第二，企业微博能够为用户提供社

交价值。当企业发布与用户讨论交流的微博时，可以促进用户与企业及其他用户互动[37]；当用户在企

业微博社区内分享与品牌相关的经验时，有助于帮助其他用户形成对品牌的认知，并建立用户与用户

之间的关系[38]。第三，企业微博能够为用户提供自我形象价值。在微博上，用户可以转发企业发布的

微博或者针对相关内容进行评价、讨论，从而增强自我形象、吸引他人注意[10]。因此，企业发布微博

数量越多，就越可能满足用户的需求，从而提高用户参与企业微博的意愿，即促进用户的评论和转发。 

此外，微博的推送机制也会增加企业微博相关 UGC。当用户对企业发布的微博进行转发时，它就

会被推送给该用户的粉丝，这些粉丝可能会受到被转发微博的内容形式特征、转发者特征、转发者与

其社交关系等影响，产生二级乃至多级转发。例如，在内容形式方面，微博中包含的话题、短链等可

能会触发这些粉丝进行转发[16，17]，转发者的粉丝数以及是否认证也会影响转发的数量[19]，转发者与其

粉丝的共同粉丝数、共同转发次数等也会对粉丝的转发产生影响[20]。 

因此，本文提出如下假设： 

H1a：MGC 的数量能够正向影响企业微博相关 UGC。 

企业回复用户体现了企业微博对用户独特需求的满足和企业与用户的互动。首先，企业回复用户

显示了对用户的重视和对个体需求的满足，可以提高用户对企业微博的满意度。其次，企业回复用户

体现了与用户的深度互动，以及企业希望与用户维持良好关系的意愿。这能提高用户对企业微博品牌

社区的认同，以及增加对企业的信任和忠诚[27，28，39]，从而继续参与企业微博，产生企业微博相关 UGC。 

因此，本文提出如下假设： 

H1b：企业回复用户的数量能够正向影响企业微博相关 UGC。 
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3.2  MGC 对用户原创 UGC 的影响 

企业发布的微博数量会对用户原创 UGC 产生影响。首先，企业微博发布产品信息、促销活动、公

司信息等，这些信息让用户了解企业动态和产品情况。企业发布的微博越多，用户获得与品牌相关的

知识就越多，从而提高了用户对品牌的认知。在此基础上，用户受到 Dichter 的口碑产生动因的驱动而

发布原创 UGC[9，10]。第一，从自我增强角度，用户对产品的特点、品牌文化有所了解后，会通过发布

原创 UGC 获得他人关注，显示自己的权威性和独特性；第二，从帮助他人意愿的角度，用户在对企业

品牌/产品有所了解后，会发布用户原创 UGC，提供帮助他人进行购买决策的信息；第三，从产品评论

角度，有产品使用经验的用户可能会在其个人微博主页上发表产品的正向或负向评论；第四，从营销

角度，企业微博经常发布一些广告等商业宣传信息，用户可能会受到这些商业宣传的刺激而发布与品

牌相关的内容。 

因此，本文提出如下假设： 

H2a：MGC 的数量能够正向影响用户原创 UGC。 

企业回复用户能够有针对性地解答用户疑问，为用户提供其所需的额外信息。根据 Dichter 的口碑

产生动因及相关扩展研究，用户会受到以下因素的影响而产生用户原创 UGC[9~11]。从自我增强的角度，

用户可能发布原创 UGC 展示自己获得的额外信息，以吸引他人的目光，展示独特性。从帮助他人的角

度，用户可能会无私地向他人提供自己获得的额外品牌/产品信息，以帮助他人深入了解品牌。从社会

交互的角度，用户会在个人微博主页上分享额外信息，或是描述与企业深度交互的感受和经历，希望

获得其粉丝的进一步交流沟通。从情感驱动的角度，较之其他用户，被企业回复的用户对额外获得的

信息以及企业回复行为更为满意，用户的满意会触发与他人分享相关经历，从而主动发布与品牌相关

的内容，即用户原创 UGC。 

因此，本文提出如下假设： 

H2b：企业回复数量能够正向影响用户原创 UGC。 

3.3  企业微博相关 UGC 对用户原创 UGC 的影响 

企业微博相关 UGC 对用户原创 UGC 的影响可以从两个角度来解释。从评论或转发企业微博的用

户角度，用户的评论或转发越多，说明有越多的人浏览了企业微博的内容并在情感上产生共鸣，这是

用户品牌涉入度高的体现。品牌涉入度越高，则用户对企业品牌就越忠诚[40]，也就越可能发布用户原

创 UGC[13]。从其他用户的角度，转发者将企业微博进行了传播和扩散，未评论或转发的用户就有机会

阅读到企业微博，根据 2.2 节的分析，他们会受到企业微博的影响，发布用户原创 UGC。 

因此，本文提出如下假设： 

H3a：企业微博相关 UGC 能够正向影响用户原创 UGC。 

不同类型的企业微博相关 UGC 对用户原创 UGC 的影响可能存在差异。例如，企业微博相关 UGC

是否有针对性、来源是否可信，都会影响接收者对信息的态度。因此，根据微博平台特征，本文对企

业微博相关 UGC 进行了细分，将评论分为回复性评论和非回复性评论，将转发分为认证用户转发和非

认证用户转发，并分别研究了它们对用户原创 UGC 的影响。 

第一，除了对企业微博进行评论外，用户也能够对他人的评论进行回复，这种针对性的交互行为

更有可能促进用户之间对品牌的深度交流和讨论，并影响用户原创 UGC。这可从对评论者的认可及双

方品牌认知的增加两方面来解释。一方面，用户的回复是对评论者的认可。评论者通过评论企业微博
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分享自己的想法，有助于帮助他人形成对产品/品牌或者对企业的评价，这是对企业微博的一种贡献。

而用户的回复则体现了对评论者贡献的认可，相比于未得到回复的情况，这更能提升评论者的自尊，

增加其对品牌社区的认同，从而发布用户原创 UGC[41]。另一方面，用户回复增加了双方的品牌认知。

相比于未得到回复的评论，用户回复他人的评论是对相关话题的进一步探讨，其内容是有针对性的、

与话题紧密相关的，这能够减少双方对于品牌/产品的不确定性[42]，并且加深对品牌的印象。根据 H3a

的分析，用户就更有可能发布用户原创 UGC。 

因此，本文提出如下假设： 

H3b：用户的回复性评论比非回复性评论更能够正向影响用户原创 UGC。 

第二，信息发送者的身份对于接受者处理信息有非常重要的作用，因此也会影响用户原创 UGC。

微博平台提供个人和企业的身份认证，被认证的用户在其微博名旁边有“V”的标志，可向信息接收者

提示信息来源的可信度。根据信息处理的双过程模型，以及有关学者如 Chaiken[43]以及 Forman 等[44]的

研究，信息来源的可信度能够增加信息感知有用性。考虑到微博上短时间内有大量信息产生，用户很

有可能将信息来源作为判断信息有用性的依据。与非认证用户的转发相比，认证用户的转发更具有可

信度，其转发的微博更有可能影响其他用户，加深他们对品牌的印象。此外，信息来源的可信度会使

更多用户关注认证用户（即认证用户比非认证用户的粉丝数更多），从而认证用户的转发能够将品牌传

播得更广，增加更多微博用户的品牌认知。进一步，根据 H3a 的分析，认证用户转发的企业微博就更

有可能影响用户发布原创 UGC。 

因此，本文提出如下假设： 

H3c：认证用户的微博转发比非认证用户的微博转发更能正向影响用户原创 UGC。 

上述所有假设如图 1 所示。 

 

图 1  研究假设 

4  研究设计 

4.1  数据获取 

本文根据以下几个方面因素选取样本企业。第一，产品直接面对消费者的企业，因为这类企业在

微博平台上有较多的 UGC。第二，有唯一著名品牌的企业，因为这样的企业有唯一的品牌官方微博和

品牌关键词，便于数据抓取。第三，上市企业或企业微博的粉丝数较多的企业。我们最终选取家电、

服装纺织、通信设备及汽车 4 个行业中的 28 家企业作为样本企业。其中，家电企业包括九阳、海信、

苏泊尔、爱仕达、格力、老板电器和美的 7 家企业；服装纺织包括七匹狼、美特斯邦威、探路者、森
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马、海澜之家和富安娜 6 家企业；通信设备企业包括 TCL、中兴、小米、魅族、联想、HTC 和 OPPO 7

家企业；汽车企业包括标致、长安铃木、马自达、比亚迪、力帆、长城、宝马和奥迪 8 家企业。 

对于以上每一家样本企业，我们按照以下的步骤获取相关数据：第一，抓取企业微博数据、用户

发布的与企业微博相关的 UGC。进入样本企业的微博页面，用八爪鱼数据采集器抓取企业微博的每日

粉丝数、发布的微博，以及每一条企业微博的评论（包括用户的评论和回复、企业对评论的回复）和

转发及其用户名、时间。第二，抓取与品牌相关的用户原创 UGC。在微博搜索页面，将企业品牌作为

关键词进行搜索，用八爪鱼数据采集器抓取所有包含品牌关键词的微博及其发布者名称、身份标识、

发布时间；剔除发布者为样本企业的微博及发布者为机构的微博。 

本文参考了部分文献以选取合适的控制变量：①企业微博的粉丝数。因为本文文献综述分析表明

企业微博的粉丝数会影响转发数量[19]。②机构发布的与品牌相关的微博。因为有研究显示，新闻媒体

发布的与企业的有关信息会影响用户口碑的产生[45]。此外，我们认为，其他机构发布的与企业相关的

内容（如天猫官微账号发布的九阳豆浆机的促销信息）也会影响用户产生 UGC。由于微博对企业、新

闻媒体官方账号进行了标识（认证机构），本文根据微博发布者是否是认证机构，从上述获取的原创

UGC 中筛选出认证机构发布的原创数据。③企业微博内容的形式特征，如话题（#）、短链（url）、推

荐奖励计划。因为本文文献综述分析表明这些因素会影响微博的转发[7，16]。 

本文最终获得了 2015 年 1 月 13 日至 3 月 31 日 28 家企业的数据，其中，企业发布微博 7 916 条，

用户转发 1 467 073 条，评论 897 737 条，用户原创 2 834 731 条，得到 2 183 个有效样本。表 1 为主要变

量的描述性统计。可以看到，企业每日发布微博的平均数量为 3.6，说明样本企业能积极运营微博账号。

其中，4 个行业中通信企业平均每天发布微博最多，为 5.4 条；服装纺织行业发布微博最少，为 2.0 条。

而 28 家企业中，平均发布微博最多的是小米，其每天平均发布 9.3 条微博；平均发布微博最少的是格力，

每天平均发布微博 0.7 条。对企业微博的转发平均每天为 672 条，其中小米微博每天平均转发量最大，

为 4 595.6 条；用户对格力的微博转发量最少，为 3.7 条。用户原创 UGC 的平均值、最大值分别为 1 298、

18 731，说明微博平台上有大量包含品牌关键词的微博。其中，平均用户原创 UGC 最多的企业是小米，

每天平均有 7 231.8 条，而探路者每天平均用户 UGC 最少，为 10.5 条。主要变量的相关系数如表 2 所

示。从表 2 中我们可以看到，转发和评论的相关系数非常高，因此将转发与评论之和作为衡量企业微博

相关 UGC 的指标。 

表 1  主要变量描述性统计 

变量 均值 标准差 最小值 最大值 

MGC 企业发布微博数 3.6  3.3  0 31 

 
企业回复数 7.4  17.7  0 195 

UGC 评论数 411.2  1 060.3  0 20 335 

 

转发数 672.0  1 948.8  0 55 235 

回复性评论数 22.6  60.6  0 703 

非回复性评论数 388.6  1 019.3  0 20 070 

认证用户转发数 57.7  162.4  0 2 133 

未认证用户转发数 614.4  1 858.8  0 53 923 

用户原创 UGC 数 1 298.5  2 392.3  1 18 731 
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续表 

 变量 均值 标准差 最小值 最大值 

控制变量 粉丝数 2 145 821.0 2 357 184.0 119 329 1.09×107 

 

认证机构发布数 32.1  50.0  0 704 

包含话题数 2.4  2.7  0 30 

网页链接数 0.1  0.4  0 8 

推荐奖励计划数 0.7  1.3  0 16 

表 2  主要变量相关系数 

变量 企业发布微博数 企业回复数 转发数 评论数 用户原创 UGC 数 

企业发布微博数 1 

企业回复数 0.36 1 

转发数 0.35 0.40 1 

评论数 0.41 0.53 0.80 1 

用户原创 UGC 数 0.23 0.25 0.40 0.46 1 

4.2  研究模型 

在本文中，因变量企业微博相关 UGC 与用户原创 UGC 均为计数变量（非负整数），这两个变量的

方差都比均值大，如表 1 所示。因此，本文采用负二项式回归模型。负二项式回归对因变量的条件期

望取自然对数，对需要估计的参数进行指数变换，以评价和解释其对因变量的影响。 

本文构建了三个模型以验证上述假设。为了验证假设 H1a 和 H1b，构建了模型 1。在研究 MGC 对

企业微博相关 UGC 的影响时，选取 MGC 每日获得的评论数与转发数之和作为企业微博相关 UGC 数，

自变量则选取企业发布微博的数量和回复微博的数量。同时考虑企业的个体效应（ηi）用以控制内生性

问题。为了检验 MGC、企业微博相关 UGC 对用户原创 UGC 的影响（H2a、H2b、H3a），选取微博平

台上用户发布的包含品牌关键词的微博数量作为因变量，构建了模型 2。模型 3 则是进一步将企业微博

相关 UGC 根据特征进行分类，即认为评论的回复性和转发者的认证情况是影响用户原创 UGC 的主要

因素（H3b 和 H3c）。 

三个模型的变量含义如表 3 所示，其中， 1,2, ,i n  表示第 i 家企业微博，t 表示时间。模型的

 fmUGC |*itE 表示在给定自变量值的条件下 fmUGCit 的期望值。模型 2 和模型 3 的  originalUGC |*itE 的

解释与此类似。 

    1 2log fmUGC |* post response controlit i it it it itE              （1） 

 
   1 2 3log originalUGC |* post response fmUGC

control

it i it it it

it it

E    

 

   

 
  （2） 

 

   1 2 3

4 5

6

log originalUGC |* post response rplyComment

norplyComment certRepost

uncertRepost control

it i it it it

it it

it it it

E    
 
  

   

 

  
 （3） 
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表 3  变量及其含义 

变量名 变量含义 

MGC 企业发布微博数（postit） 第 i 家企业微博在第 t 天发布的微博条数 

 
企业回复数（responseit） 第 i 家企业微博在第 t 天回复的微博条数 

UGC 企业微博相关 UGC 数（fmUGCit） 第 t 天第 i 家企业微博的转发和评论数之和 

 

回复性评论数（replyCommentit） 第 t 天第 i 家企业微博的回复性评论数量 

非回复性评论数（noreplyCommentit） 第 t 天第 i 家企业微博的非回复性评论数量 

认证用户转发数（certRepostit） 第 t 天认证用户对第 i 家企业微博的转发数量 

未认证用户转发数（uncertRepostit） 第 t 天未认证用户对第 i 家企业微博的转发数量 

用户原创 UGC 数（originalUGCit） 第 t 天用户发布的包含第 i 家企业品牌的微博数量 

控制变量 粉丝数（fansit） 第 i 家企业微博在第 t 天粉丝数的自然对数 

 

认证机构发布数（orgMentionit） 第 i 家企业品牌在第 t 天被认证机构提到的数量 

包含话题数（hashtagit） 第 i 家企业微博在第 t 天发布的包含话题的微博条数 

网页链接数（linkit） 第 i 家企业微博在第 t 天发布的包含网页链接的微博条数 

推荐奖励计划数（lotteryit） 第 i 家企业微博在第 t 天发布的包含转发抽奖的微博条数 

5  数据分析 

5.1  MGC 对企业微博相关 UGC 的影响 

模型 1 系数检验结果如表 4 所示。对模型 1 自变量多重共线性的检验显示，最大的方差膨胀因子

（variance inflation factor，VIF）值远低于 10，不存在多重共线性问题。企业发布微博数量的系数显著

为正（b=0.125，p<0.001），这意味着企业每发布一条微博，就能增加 13.3%（exp（0.125）=1.133）的

企业微博相关 UGC，假设 H1a 得到了验证。企业微博能够为用户提供信息，特别是提供了可以交流、

讨论的话题，促使用户发表评论和转发来表达自我、增加关注度。企业的回复对企业微博相关 UGC 产

生显著的正面影响（b=0.006，p<0.001），企业每回复一条用户的评论，就能够增加 0.6%的企业微博相

关 UGC（exp（0.006）=1.006），H1b 得到了验证。企业对用户的回复越多，其与用户的深度互动就越

多，用户对企业微博品牌社区就越认同，从而增加用户对企业微博的评论和转发。 

表 4  企业微博相关 UGC 影响因素检验结果 

 
变量名 

模型 1 

b exp（b） 

MGC 企业发布微博数 0.125*** 1.133 

 
企业回复数 0.006*** 1.006 

控制变量 粉丝数 0.169*** 1.184 

 

认证机构发布数 0.001* 1.001 

包含#话题数 -0.025 0.975 

网页链接数 0.029* 1.030 

推荐奖励计划数 0.184*** 1.203 

对数似然函数值 -13 857.168 

***表示 p<0.001，**表示 p<0.01，*表示 p<0.05 

注：b 为模型中的参数估计值，exp（b）为自然对数 e 的 b 次方 
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控制变量中，粉丝数、认证机构发布数、链接数、推荐奖励计划数都能够显著地增加企业微博相

关 UGC，这与以往文献一致。企业微博中包含的话题对转发和评论影响不显著，可能的原因是用户可

以点击“#话题#”离开企业微博主页，进入话题讨论区进行浏览，造成企业微博主页浏览者的流失。 

5.2  MGC 对用户原创 UGC 的影响 

企业发布微博数量对用户原创 UGC 的影响见表 5 第二行。对模型 2 和模型 3 的自变量多重共线性

的检验显示，最大的 VIF 值远低于 10，不存在多重共线性问题。企业发布微博数量的系数显著（模型 2：

b=0.029，p<0.01；模型 3：b=0.028，p<0.05），假设 H2a 被验证。企业发布的微博中包含的产品信息、

企业动态信息等让用户了解了与企业相关的知识，从而增加了品牌认知；当用户掌握了企业品牌、产

品的基本情况后，他们就可能在微博主页上提到企业品牌，以帮助他人增进对品牌的了解；也可能会

在个人微博主页主动发布包含品牌的内容以展现他的独特性。企业回复用户的数量对用户原创 UGC 的

影响在模型 2 中显著（p<0.001），在模型 3 中加入其他变量后对用户原创 UGC 的影响变小，但是仍然

在 5%的水平上显著（b=0.003，p<0.01），假设 H2b 得到验证。企业回复用户使用户的个性化问题得到

解答，这能够增加用户对企业的满意度，情感上的满足则会激发用户与他人分享品牌信息；用户从企

业的回答中获得的额外信息也可能会让其在微博主页上发布与品牌相关的微博。 

表 5  用户原创 UGC 影响因素检验结果 

变量名 
模型 2 模型 3 

b exp（b） b exp（b） 

MGC 企业发布微博数 0.029**  1.029  0.028* 1.028  

 
企业回复数 0.004***  1.004  0.003** 1.003  

UGC 企业微博相关 UGC 1.9×10-5*** 1.000  

 

回复性评论数 0.001** 1.001  

非回复性评论数 6.0×10-6 1.000  

认证用户转发数 0.001*** 1.001  

未认证用户转发数 1.5×10-6 1.000  

控制变量 粉丝数 -0.223***  0.800  -0.232*** 0.793  

 

认证机构发布数 0.005*** 1.005 0.005*** 1.005  

包含话题数 -0.019 0.981 -0.013  0.981  

网页链接数 -0.047** 0.954 -0.052** 0.950  

推荐奖励计划数 0.055 1.057  0.030 1.030  

对数似然函数值 -15 048.485 -15 032.683  

***表示 p<0.001，**表示 p<0.01，*表示 p<0.05 

注：b 为模型中的参数估计值，exp（b）为自然对数 e 的 b 次方 

5.3  企业微博相关 UGC 对用户原创 UGC 的影响 

企业微博相关 UGC 对用户原创 UGC 的影响如表 5 中模型 2 所示。企业微博相关 UGC 能够显著

地增加用户原创 UGC（b=0.000 019，p<0.001），假设 H3a 得到了验证。一方面，用户通过转发、评论

企业微博加强了自己对企业的了解和品牌认知，从而增加了其传播企业口碑的意愿；另一方面，用户

的转发和评论能将企业品牌传播给更多人，使更多的用户知晓了该品牌，增加了整个平台用户对品牌

的认知，从而有更多的用户愿意发布与品牌相关的内容。 

模型 3 估计结果显示，回复性评论数量能够正向显著影响用户原创 UGC（p<0.01），而非回复性评



66 信息系统学报  第 17 辑 

 

论数量对用户原创 UGC 的影响并不显著，假设 H3b 得到了验证。对此结果的可能解释如下：回复性

评论越多，说明关于这条微博的讨论就越多、越热烈，一方面使用户获得了更多反馈，另一方面这种

评论更具有针对性，相对非回复性而言，对他人的影响更直接、更有效，因而能够引发他人讨论、提

到品牌。 

由模型 3 的估计结果可知，认证用户的转发数对用户原创 UGC 的影响显著（b=0.001，p<0.001），

而非认证用户的转发对原创 UGC 没有显著的影响，假设 H3c 得到了验证。这说明认证用户的转发对其

他用户而言更具有可信度，认证用户转发的内容更能深刻影响他人对企业品牌的认知，从而增加用户

原创 UGC。 

控制变量中，认证机构发布的企业品牌信息对用户原创 UGC 的影响是显著的，符合预期。其他控

制变量对用户原创 UGC 的影响与对转发的影响作用不同。粉丝数量越多，用户原创 UGC 越少，这可

能是因为用户原创 UGC 并非由企业微博的粉丝发布。网页链接对用户原创 UGC 的影响显著为负，可

能的解释是网页链接越多，用户看到该微博后点击链接被引导到微博平台以外的网页，以致微博平台

用户流失，无法继续产生原创 UGC。包含话题的企业微博和推荐奖励计划微博数量主要增加了企业微

博相关 UGC，而对用户原创 UGC 没有直接影响。 

6  结论 

6.1  理论贡献 

企业如何利用社会化媒体促进在线用户口碑，即用户生成内容是学术界关注的热点问题，然而这

方面的研究成果非常有限。本文基于 Dichter 口碑产生动因理论和使用满足理论，从品牌社区的角度研

究企业微博生成内容（MGC）对在线用户生成内容的影响机制，并采用实证研究方法检验了该机制，

具体的创新点体现在以下几个方面。 

第一，针对微博平台上用户产生与企业品牌相关信息的方式不同，本文提出微博上的 UGC 分为两

类：一类是用户针对企业发布的微博产生的转发和评论，称为企业微博相关 UGC；另一类是用户在其

个人微博主页上主动发布与品牌相关的微博，称为用户原创 UGC。这种分类有利于研究 MGC 对二者

影响机制的差异以及二者之间的联系。 

第二，本文基于 Dichter 口碑产生动因的理论框架对 MGC 直接影响用户原创 UGC 的机制进行了

分析，拓展了用户原创 UGC 的相关研究。已有文献只研究了用户原创 UGC 对企业绩效的作用[4~6]，并

没有研究用户原创 UGC 的生成机制。  

第三，本文发现 MGC 对两种类型的 UGC 的影响机制不同，并且两种类型 UGC 存在影响关系。

从品牌社区的视角，基于使用满足理论和微博信息传播特点，本文发现 MGC 会影响企业微博相关 UGC。

基于 Dichter 口碑产生动因理论，本文发现 MGC 和企业微博相关 UGC 均能影响用户原创 UGC。这也

说明企业微博相关 UGC 能部分中介 MGC 对用户原创 UGC 的影响。 

第四，本文深入分析了不同的企业微博相关 UGC 对用户原创 UGC 的影响。研究发现，回复性

评论和认证用户的转发能够显著地增加用户原创 UGC，而非回复性评论和非认证用户并没有显著的

影响。 

第五，本文发现企业回复对 UGC 具有重要的影响。已有文献只分析了企业发布微博数量对转发和

评论的影响[3，7，8，25]，没有阐述企业与用户的深度互动的作用。互动是用户使用社会化媒体的主要动机[34]，

也是企业开展客户服务的重要方式。基于使用满足理论，本文认为企业的回复是一种与用户深度互动
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的方式，能够通过增加用户对品牌的信任和忠诚、提升用户对企业的满意度，增加企业微博相关 UGC

和用户原创 UGC。 

6.2  管理启示 

第一，企业应该保证一定的微博发布频率，以吸引用户注意。企业在发布微博时，可以为用户创

造更多可供讨论的话题来增加用户转发和评论。例如，通过提供优惠券、促销等激励用户回答问题：“小

米手机上的小孔，从上到下依次是：____？全答对有福利，请给我爱你们的机会！”企业还可以发布需

要用户做出选择和判断的微博，如决定新产品的颜色、名称等，以增加用户的转发和评论。 

第二，企业应该多与评论企业微博的用户进行互动，提高他们的满意度。同时，企业在回复用户

的评论时，可以尽量创造面对面谈话的临场感，如使用口语化的词语或者流行词；企业还应该引导用

户对话题继续深入探讨，如用户评论“这个新品没啥亮点”，企业回复“你觉得为什么呢？你有什么好

点子？”，以吸引用户对 MGC 的进一步关注与讨论。 

第三，企业与用户沟通交流时应包含更多的产品、活动信息，以提高用户品牌认知，增加用户主

动生成原创 UGC。例如，在发布微博时，企业可以在微博内容中添加关于产品的小故事、品牌历史等，

一方面可以引发用户回忆起使用产品的经历，与更多的人分享品牌感受；另一方面也可以使用户对企

业品牌有更深层次的了解，提升用户的品牌认同，从而发布与品牌相关的内容。同时，企业应尽可能

详尽地回答用户的问题，也可以在回复中向用户推荐最新产品或者描述活动细节，从而让用户获取更

多有价值的信息。 

第四，企业应该意识到用户转发和评论的重要性，加强对转发和评论的监控，吸引意见领袖或大

“V”用户成为其微博的活跃粉丝。用户对企业微博的转发和评论本身是一种用户口碑，不仅能够帮助

企业进行信息扩散，还能够进一步增加用户原创 UGC。 

第五，由于认证用户的转发对用户原创 UGC 的影响比非认证用户大，企业应该重点关注认证用户

的行为。本文的研究显示，认证用户对企业微博的转发越多，用户原创 UGC 越多。这说明认证用户对

于企业非常重要。企业在资源有限的情况下可以优先与认证用户互动，如为认证用户的转发点赞、积

极回复认证用户的评论等。 

第六，企业应该主动引导粉丝之间进行互动，以促进用户对企业微博的深入讨论。为此，企业可

以发布具备讨论性的内容和活动，如故事接龙等。 

6.3  不足之处和未来研究方向 

本文的研究存在一定的局限性。第一，本文只从数量角度研究了 MGC 对 UGC 的影响，今后可以

对 MGC 进行分类，考虑不同类型 MGC 对转发评论数量的影响及对用户原创 UGC 的情感影响。第二，

不同行业、企业存在差异，他们对 UGC 的影响可能不同，本文没有分行业进行研究。第三，信息传播

产生的影响会存在一定的滞后性，本文没有考虑时间滞后的影响。 
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The Influence of Marketer-Generated Content on User-Generated Content 
—Empirical Study from Enterprise Microblogging on Weibo.com in Sina 

LV Zhepeng，HUANG Jinghua，JIN Yue 

（School of Economics and Management，Tsinghua University，Beijing 100084，China）  

Abstract  Nowadays，social media such as microblogging becomes more and more popular，and a great amount of 

user-generated content（UGC）emerges at the same time. Because UGC can bring about many benefits for enterprises，how they 

use social media to increase UGC is concerned by both academia and industry. However，research on this issue remains 

relatively limited. In this study，we explore the mechanism of effect of marketer-generated content（MGC）influencing UGC in 

the view of brand communities，based on Dichter’s framework of WOM communication motives and usage and gratifications 

theory. We collected a data set of 7 916 enterprise microblogs and 2 364 810 comments and retweets from 28 companies，and also 
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2 834 731 brand-related microblogs from users on Weibo.com. The results of analyzing this data set with negative binomial 

regression model show that enterprises’ postings and replies can not only promote users commenting on and retweeting 

enterprise microblogs，but also have a positive effect on generating original UGC. Furthermore，users comments and retweets，

especially replies to comments and retweets from verified users can increase original UGC. This study has practical 

implications for enterprises.  

Key words  Enterprise microblogging，WOM，Marketer-generated content，User-generated content 
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