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一、文献综述

（一）深度媒介化理论

“深度媒介化”理论由 Hepp 等人提出，主张媒介已超越信息
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摘      要  ： � 深度媒介化时代，以抖音为代表的短视频平台重构了企业家形象的建构逻辑与传播生态。通过整合媒介化社会理论与

SOR 模型，构建“平台－内容－用户－算法”分析框架，并采用内容分析、文本挖掘、问卷调查等方法，对企业家抖

音短视频的传播效果进行实证检验，发现企业家短视频的“亲民化内容”通过情感共鸣显著正向影响品牌态度与消费

意愿；算法推荐强化了“争议性内容”的传播广度，但也加剧了认知风险；用户认知则出现“慕强心理”与“反权威

情绪”之间的相互矛盾。研究最终构建了涵盖传播广度、商业转化、形象认同与风险系数的四维评估体系，并提炼出

“人设－内容－平台”协同的传播范式，可为企业家媒介化生存与企业数字化转型提供理论参考与实践指引。
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传递工具范畴，成为形塑社会关系与文化实践的基础性架构 [2]。

包括即时性、视觉优先、情感化、算法化在内的媒介逻辑正深刻

改变社会交往、权力运作与身份认同的方式。在商业传播领域，

这意味着企业及企业家的形象管理必须适应平台生态下的内容生

数字技术的迅猛发展与平台经济的全面渗透，将社会推向“深度媒介化”阶段，媒介逻辑深度嵌入社会结构与日常实践。[1] 传统媒

体时代，企业家形象多由专业机构建构；深度媒介化语境下，抖音凭借算法推荐与用户共创机制，成为企业家自我叙事与品牌传播的核

心平台。雷军、俞敏洪等“网红化”转型重塑了个人形象，并显著影响企业声誉与市场价值。然而，既有研究多聚焦传统媒体或泛社交

媒体，缺乏针对抖音平台特性的深入剖析及基于实证模型的效果机制探索。为此，本研究整合媒介化理论与 SOR 模型，旨在揭示企业家

形象在抖音平台的内容特征、心理影响路径及系统评估框架，以期为理论发展与商业实践提供依据。
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产、算法分发与参与式文化。抖音作为典型的深度媒介化平台，

其算法推荐、短视频形态与高互动性，共同构成了企业家形象建

构的新规则与新场域。

（二）企业家形象研究

企业家形象研究历经演变。早期研究基于框架理论与批判话

语分析，侧重传统媒体对企业家形象的“他塑”及其背后的意识

形态 [3]。社交媒体兴起后，研究转向企业家在微博、微信等平台的

自我呈现策略与印象管理 [4]。近年来，随着短视频的崛起，学者开

始关注抖音等平台对企业传播的变革性影响 [5]。然而，现有研究多

停留在现象描述或个案分析层面，在深度媒介化理论统摄下，对

平台技术逻辑、内容特征与用户心理进行整合性、机制化考察的

研究尚显不足。

（三）SOR 模型及其在传播效果研究中的应用

SOR（刺激 - 有机体 - 反应）模型为解释外部环境如何通过

影响个体内部状态进而引发行为反应提供了清晰框架。[6] 该模型在

新媒体研究中被广泛应用于分析内容特征、界面设计等刺激对用

户认知、情感及最终行为的影响路径 [7]。国内研究亦将其应用于直

播电商、文旅短视频等领域。[8] 然而，将 SOR 模型置于深度媒介

化语境，并聚焦于企业家这一特殊传播主体在抖音平台的效果机

制研究，仍有待深入。本研究旨在探索抖音独特生态下 SOR 链条

的具体形态。

二、研究设计

（一）模型构建

研究构建的理论框架以深度媒介化为背景，遵循“刺激—有

机体—反应”（SOR）逻辑。刺激层包含企业家抖音短视频的“台

前内容”与“争议性内容”；有机体层聚焦用户的情感共鸣与认

知专业性感知；反应层涵盖传播广度、品牌态度及消费意愿。同

时，算法推荐强度作为调节变量，强化争议性内容对传播广度的

正向影响。该框架揭示了平台内容特征、用户心理状态与传播效

果之间的链式传导机制。

（二）研究假设

基于框架，提出如下假设：

H1：企业家短视频的“台前”内容正向影响用户情感共鸣；

H2：用户情感共鸣正向影响其品牌态度与消费意愿；

H3：企业家短视频的“争议性内容”正向影响传播广度；

H4：企业家短视频的“争议性内容”负向影响用户心理与用

户反应；

H5：算法推荐强度正向调节“争议性内容”与传播广度的

关系；

H6：用户的认知专业性感知正向影响其情感共鸣。

（三） 研究方法及实施

1. 媒介信息样本提取与内容分析

为解构企业家抖音内容特征，本研究采用目的性抽样，选取

粉丝量超过100万、且具有较高公众认知度的6位科技与制造业企

业家抖音账号。利用 Python 爬虫工具，抓取上述账号2025年1

月至2026年1月期间发布的视频数据，依据播放量、点赞量、分

享量等指标，筛选出高互动视频500条作为内容分析样本。

基于 SOR 框架与研究假设，构建内容分析编码表，对样本视

频的主题类型、视觉符号、语言风格及发布策略进行系统编码与

量化分析，以归纳内容建构规律。

2. 量表开发与数据收集

（1）测量维度与题项

在测量工具中，媒介话语分为亲民化内容“视频让我感觉真

实亲切”、专业化内容“讲解专业可信”与争议性内容“发表尖

锐观点”。社会共识包含共同认知“代表积极的企业家精神”、情

感共鸣“引发我的情感共鸣”及共同意志“愿意支持其企业”。企

业认同涵盖品牌态度“品牌好感度提升”、消费意愿“愿意购买

推荐产品”与互动行为“点赞评论分享”。调节变量算法感知以

“经常在推荐流中刷到”测量。所有题项均采用李克特五分量表。

（2）问卷数据收集

同时，于2025年10月至12月通过在线调研平台发放问卷。

调查对象为过去一个月内每周使用抖音3次以上的抖音活跃用户。

共回收问卷1200份，剔除无效答卷后，获得有效样本1032份，

有效回收率为86.0%。样本人口统计学特征为男性占48.6%，女性

占51.4%，年龄以18-35岁为主，学历以本科 / 大专为主。

3. 数据分析方法

采用 SPSS 26.0进行描述性统计、信效度检验。同时，利用

AMOS 24.0构建结构方程模型（SEM），检验假设路径及模型拟

合度，并通过分层回归分析检验调节效应。

三、结果与分析

（一）信度与效度检验

问卷总体 Cronbach‘s α 系数为0.932，各分量表 α 系数在

0.823-0.887之间，表明量表具有良好信度。KMO 值为0.909，

Bartlett 球形检验显著（χ²=22147.188，p<0.001），适合进行

因子分析。验证性因子分析（CFA）显示，各题项因子载荷介于

0.645-0.964之间，平均方差抽取量（AVE）均大于0.5，组合信

度（CR）均大于0.7，表明聚敛效度良好。且各变量 AVE 平方根

均大于与其他变量的相关系数，区分效度成立。

（二）结构模型估计及路径检验

运用 AMOS 24.0对理论模型进行检验， 模型拟合指标如

下：χ²/df = 1.807，RMR = 0.030，RMSEA = 0.027，GFI = 

0.959，AGFI = 0.950，CFI = 0.986，TLI = 0.984。各项指标均

达到优良标准，表明模型与数据适配良好。

路 径 检 验 结 果 显 示： 台 前 内 容 正 向 影 响 情 感 共 鸣

（β=0.42）；情感共鸣正向影响品牌态度（β=0.51）与消费意

愿（β=0.38）；争议性内容正向影响传播广度（β=0.29），负

向影响情感共鸣（β=-0.18）；算法推荐正向调节争议性内容与

传播广度的关系（ΔR²=0.04）；认知专业性正向影响情感共鸣

（β=0.33）。所有假设均成立。

研究假设检验结果表明：企业家“台前内容”显著激发用户
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情感共鸣，验证了人格化表达优于权威宣示的情感连接逻辑。情

感共鸣对品牌态度与消费意愿均呈显著正向影响，表明情感是连

接企业家形象与企业认同的核心纽带，且“情感驱动消费”逻辑

成立。争议性内容虽能提升传播广度，但其对情感共鸣呈显著负

向影响，说明流量不等于认同，且以牺牲正向情感连接为代价，

不利于形象深度建构。算法推荐强度正向调节争议性内容与传播

广度的关系，强化其扩散效应。用户对企业家专业能力的感知显

著增强情感共鸣，表明理性信任与感性连接相互支撑。

四、讨论与启示

（一）企业家传播实现了从“权威宣示”到“人格共鸣”的

转变

在深度媒介化背景下，企业家在抖音平台的形象传播实现了

从“权威宣示”向“人格共鸣”的根本性转变。亲民化内容更易

激发用户情感共鸣，表明平台传播逻辑已由“信息权威”转向

“人格信任”，用户渴望看到真实、立体、有温度的“人”。雷军

通过“理工男 + 反差萌”的人设策略，将个人形象与小米品牌深

度绑定，印证了这一逻辑。[9] 对企业家而言，传播策略须从“讲产

品”转向“讲自己”，将个人经历与日常感悟纳入内容体系，使

用户在碎片化观看中完成对企业家形象的“拼图式”认知。

（二）算法推荐在企业家形象传播起着双重作用

在抖音平台，算法对亲民化内容具有显著放大效应，助力企

业家触达广泛用户；争议性内容虽能借算法扩大传播广度，却易

引发更多负面评论，表明算法既是优质内容的“放大器”，也是

争议内容的“风险加速器”。百果园董事长余惠勇“教育消费者”

言论引发的舆情危机即为例证：争议言论经短视频迅速发酵，导

致股价下跌。短视频以碎片化叙事、算法推荐与情绪共振重构舆

情逻辑，高管每句话均可能成为独立新闻议题。因此，企业家须

将算法纳入核心考量，建立数据驱动的内容审核与舆情预警机

制，动态监控争议性内容，避免绝对化表述，在追求传播广度的

同时守住形象安全底线。

（三）理性信任与感性连接并非相互替代，而是相互支撑的

传播机制

成功的形象传播需在“专业权威”与“亲民表达”间寻求动

态平衡，单一策略难以持续。企业家 IP 沉淀为品牌资产，应向三

个方向演进：专业化，如张朝阳通过物理课重塑形象；组织化，

构建高管团队 IP 矩阵以分散风险；生态化，吸纳用户参与内容生

产与价值分配，实现共创共赢。内容策略上应践行“专业筑基，

情感联结”的复合叙事，以专业知识建立信任，以生活化表达拉

近心理距离，最终实现从“人格有趣”到“品牌可信”的价值

转化。
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