
科研管理
2025 年 7卷 4期

81    

社交媒体在啤酒文化传播中的应用与效果评估

李　威

北京必酌商贸有限公司　北京　100000

摘　要：随着社交媒体的迅猛发展，品牌营销与文化传播的方式发生了深刻变化。本文旨在探讨社交媒体在啤酒文化传播

中的应用及其效果评估，通过构建信息传播扩散模型、品牌认知度变化公式及社交媒体影响力指数（SII），结合社交平台

的互动数据，本文分析了不同社交媒体活动对品牌认知度、用户参与度和文化传播范围的影响。实证研究结果表明，高频

社交媒体互动，尤其是视频内容和用户生成内容，能显著提高啤酒品牌的认知度，推动品牌文化的传播。节日促销活动和

用户生成内容在传播效果上表现尤为突出，品牌认知度的提升率和传播范围均有显著增长，社交媒体为啤酒品牌提供了一

个多维度互动的平台，品牌应注重用户参与度的提升，创作具有情感共鸣和分享价值的内容，以提高品牌传播的广度和深度。
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1. 引言

随着互联网技术的不断发展，社交媒体已经成为现代

社会信息传播的重要渠道。特别是在品牌传播方面，社交媒

体不仅改变了传统的广告传播模式，还提供了一个直接与消

费者互动的平台。啤酒作为一种全球性消费品，其文化传播

在近年来受到了社交媒体的深刻影响，通过社交平台，啤酒

品牌能够迅速地将其文化与形象传播给广泛的受众，形成独

特的品牌效应。啤酒文化的传播不仅仅是产品的营销，更涉

及到品牌文化、社交氛围和情感共鸣的塑造，通过社交媒体，

品牌能够利用互动式的内容创作和分享，打破传统传播模式

中的“单向传播”壁垒，实现品牌与消费者之间的双向交流

与情感共鸣。

2. 理论基础

2.1 社会传播理论

社会传播理论探讨的是信息从一个源头传递到广大受

众的过程。在传统的传播模式中，信息通常是由媒体向受众

单向传播，而社交媒体的出现则打破了这一单向传播的局

限，根据拉斯维尔的传播模型，传播过程由信息源、消息、

传播渠道、接收者和反馈构成，而社交媒体作为新的传播渠

道，使得信息的流动更加多元化和互动化。

在啤酒文化的传播中，社交媒体不仅扮演了信息传递

的角色，还促进了品牌与消费者之间的互动。品牌信息通过

社交平台迅速传播，不仅限于品牌本身的宣传，还通过用户

的分享、评论和点赞进一步扩展信息传播的广度，通过这种

互动，啤酒品牌能够更好地塑造其文化形象，提升品牌认知

度和忠诚度。

2.2 品牌传播与情感共鸣理论

品牌传播理论强调品牌信息的有效传递，而情感共鸣理

论则认为品牌传播不仅仅是产品信息的传递，更是情感和价

值的沟通。在啤酒品牌传播过程中，情感共鸣成为了影响消

费者认知与购买决策的重要因素，啤酒文化不仅仅体现为产

品的功能性，它往往还包含了社交、放松、分享等情感因素。

社交媒体为啤酒品牌提供了情感共鸣的传播平台，品牌通过

发布具有情感色彩的内容，激发用户的情感共鸣，通过情感

化的品牌传播，啤酒品牌不仅在消费者心中建立了独特的品

牌形象，还加强了与消费者的情感连接。情感共鸣理论为理

解社交媒体上啤酒文化传播的效果提供了重要的理论支持，

它帮助认识到，通过情感营销，社交媒体能够大大提高品牌

传播的感染力与持久性。

2.3 用户生成内容（UGC）理论

用户生成内容（UGC）理论认为，社交媒体平台上的用

户不仅仅是信息的接受者，还是信息的生产者和传播者。在

传统的广告模式中，品牌通过广告语和宣传材料直接向消费

者传达信息，而在社交媒体环境下，用户成为了品牌文化传

播的重要参与者，用户生成内容的形式多样，包括文字评论、

图片分享、视频上传等，能够大幅提高品牌信息的传播效力。

对于啤酒品牌来说，UGC 不仅限于用户对啤酒产品的评价

与反馈，还包括用户参与品牌活动、展示个人与品牌的互动
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及自发创作与分享的内容。UGC 的特点是其真实性、社交

性和互动性，这些特点使得 UGC 在啤酒文化传播中的作用

愈加重要。用户通过社交平台创造和分享内容，推动了品牌

文化的传播并激发了更多消费者的参与。

3. 社交媒体传播效果评估模型

3.1 信息传播扩散模型

信息传播扩散模型在社交媒体平台中的应用具有重要

意义，尤其是在评估社交媒体活动的传播效率时。根据扩散

理论，信息传播的速度和范围取决于传播过程中的多个因

素，如传播速率、信息源的影响力和社交网络中的节点密度

等。采用经典的 SIR 模型（易感 - 感染 - 移除模型）对信

息传播过程进行建模，该模型通过模拟信息从发布到被广泛

接受的传播过程，帮助评估信息的扩散效果。

假设社交媒体上的信息传播过程符合 SIR 模型，其基

本公式为：

                      （1）

                     （2）

                        （3）

其中：

S 是易感节点的数量（尚未接触到信息的用户数量），

I 是感染节点的数量（正在接触信息的用户数量），

R 是移除节点的数量（已经不再接触信息的用户数量），

β 是信息传播的传播速率，

γ 是信息传播的恢复率。

3.2 品牌认知度变化公式

在社交媒体营销中，品牌认知度是衡量传播效果的重

要指标。品牌认知度的变化不仅受到社交媒体活动的影响，

还与用户的参与度、品牌的社交活动频率以及信息传播的效

率紧密相关。为了量化品牌认知度的变化，构建了以下变化

公式：

                      （4）

其中：

ΔB(t) 鉮鲷 tt 时刻品牌认知度的变化，

I(t) 是社交媒体上的互动量（如评论、点赞、分享等），

α 是品牌认知度响应度系数，衡量品牌对社交媒体活

动反应的灵敏度，

β 是传播效率的衰减系数，反映传播效果随时间的衰

减趋势，

γ 是信息传播的增长速率，表示品牌认知度随互动量

增加的速度。

3.3 社交媒体影响力指数（SII）

社交媒体的影响力是评估品牌传播效果的关键指标之

一。为了量化社交媒体对啤酒文化传播的影响力，引入社交

媒体影响力指数（Social Media Influence Index，简称 SII）。

该指数考虑了用户的互动行为、内容的传播广度以及品牌在

社交媒体上的活跃度。其数学表达式为：

N
V+L+C=SII                        （5）

其中：

C 是评论数，表示用户对品牌内容的反馈数量，

L 是点赞数，反映品牌内容的受欢迎程度，

V 是视频观看数，体现品牌内容的传播广度，

N 是平台用户总数，作为社交平台总用户基数的参考。

SII指数能够综合衡量品牌在社交媒体平台上的影响力，

进而评估啤酒文化传播活动的效果。

4. 实验设计与模拟仿真

4.1 社交媒体平台互动效果模拟

社交媒体平台的互动效果模拟是评估啤酒文化传播的

重要实验设计，该模拟通过考虑不同社交媒体活动对品牌传

播效果的影响，分析互动行为（如点赞、评论、分享等）如

何在不同传播速率下影响信息的扩散过程，通过此实验，可

以量化社交媒体活动的实际效果，并为未来的营销策略提供

指导。

在模拟过程中，选取了几个常见的社交媒体活动（品牌

活动推广、节日促销、用户生成内容等），并通过扩散模型

模拟其传播效果。模拟结果根据社交媒体上的互动量变化、

传播速率等因素进行多次实验，通过比较不同情况下的传播

效果，评估社交媒体互动对啤酒文化传播的促进作用。

实验设计过程：

(1) 变量选择：选择不同的社交媒体互动行为（点赞数、

评论数、分享数、视频观看数）作为实验变量；

(2) 传播速率设置：根据实际社交媒体平台数据，设置

不同的传播速率（低速率、中速率、高速率）进行实验；
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(3) 实验对象：选择多个啤酒品牌在不同社交媒体平台

上的活动数据，进行对比分析；

(4) 模拟方法：基于 SIR 模型和品牌认知度变化公式，

模拟不同社交媒体活动下信息的传播和品牌认知度的变化。

4.2 用户生成内容对品牌认知度的影响

用户生成内容（UGC）作为社交媒体平台的重要特征之

一，具有较强的传播效应，UGC 包括用户的评论、图片、

视频和分享行为，这些内容不仅有助于品牌的传播，还能极

大地提升品牌认知度。

实验设计过程：

(1)UGC 类型选择：选择评论、图片分享和视频分享等

三种常见的 UGC 类型，分别进行测试；

(2) 参与度分析：计算用户在不同社交媒体平台上创建

和分享内容的频率，以及品牌互动行为对 UGC 传播效果的

推动作用；

(3) 品牌认知度测量：利用品牌认知度变化公式，量化

UGC 对品牌认知度的提升效果。

5. 实验结果与分析

5.1 品牌认知度提升率

品牌认知度的提升与社交媒体上的互动行为（如点赞、

评论、分享、视频观看）密切相关，通过模拟和实验数据，

能够准确捕捉到不同互动模式下品牌认知度的提升效果。

表 1 不同社交媒体活动下品牌认知度提升率

社交媒体活
动类型 点赞数 评论数 分享数 视频观看数 品牌认知度提

升率 (%)

活动 A 2000 1500 800 5000 30%

活动 B 3500 2500 1200 8000 50%

活动 C 2500 1800 1000 6000 40%

活动 D 3000 2200 1500 7500 45%

活动 D 3000 2200 1500 7500 45%

不同社交媒体活动对品牌认知度的提升效果差异明

显，活动 B 的品牌认知度提升率达到 50%，远高于其他活动，

表明较高的互动量（尤其是在点赞、评论和分享数量上的

较大差距）能够显著提高品牌认知度。具体来说，点赞数、

评论数和分享数较多的活动对品牌认知度提升的影响更为

显著。

活动 A 的品牌认知度提升率为 30%，表明尽管该活动

的互动量相对较低，但仍然能有效推动品牌认知度的提升。

相比之下，活动 C 和活动 D 虽然也有较高的互动数据（如

分享数和视频观看数），但品牌认知度提升率分别为 40%

和 45%，这些数据表明，视频内容在品牌认知度的提升方

面具有一定的优势。

5.2 用户参与度与文化传播

用户参与度直接影响文化传播的广度和深度，社交平

台上的高频互动行为能够显著推动啤酒文化的传播。

表 2 社交媒体互动与啤酒文化传播效果

社交媒体活动
类型

点赞
数

评论
数

分享
数

视频观
看数

传播范围 ( 万
人次 )

用户参与度
(SII 指数 )

活动 A 2000 1500 800 5000 15000% 35

活动 B 3500 2500 1200 8000 35000% 60

活动 C 2500 1800 1000 6000 25000% 50

活动 D 3000 2200 1500 7500 30000% 55

从表 2 中的数据可以看出，社交媒体活动的互动行为（点

赞、评论、分享和视频观看）对啤酒文化传播的效果有着显

著的影响。活动 B 在所有互动行为上都表现出最强的效果，

点赞数、评论数、分享数和视频观看数均最高，导致其传播

范围达到 350 万人次，SII 指数为 60，表明用户的参与度较高，

推动了啤酒文化的广泛传播。

活动 A 的传播范围较低，仅为 150 万人次，SII 指数为

35，表明尽管该活动依旧具备一定的社交媒体互动，但与其

他活动相比，用户参与度较低，导致啤酒文化的传播效果也

相对较弱。活动 C 和活动 D 的用户参与度表现优于活动 A，

但不如活动 B，其中活动 D 的传播范围为 300 万人次，SII

指数为 55，显示出较强的传播效应。

5.3 文化信息传播范围

文化信息传播范围反映了社交媒体活动在传播文化内容

方面的广度，通过分析不同社交媒体活动下的信息传播范围。

表 3 文化信息传播范围与社交媒体活动的关系

社交媒体活
动类型 点赞数 评论数 分享

数
视频观看

数
传播范围
( 万人次 ) 内容类型

活动 A 2000 1500 800 500000% 150 品牌推广

活动 B 3500 2500 1200 800000% 350 节日促销

活动 C 2500 1800 1000 600000% 250 用户生成内容

活动 D 3000 2200 1500 750000% 300 品牌推广与节日
活动

表 3 的数据显示，节日促销（活动 B）的文化传播范围

最大，达到 350 万人次。该活动不仅有较高的点赞、评论和

分享量，还拥有高质量的视频内容，因此其传播范围显著超

出其他类型活动。用户生成内容（活动 C）虽具备较强的传
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播能力（传播范围 250 万人次），但因参与度和互动频率的

限制，无法与节日促销的传播效果相匹敌。

品牌推广活动（活动 A 和活动 D）虽然传播范围较小，

但活动 D 的内容结合了品牌推广与节日活动的双重特性，

使得其传播范围达到了 300 万人次，表现出较好的传播效果。

文化信息的传播范围与社交媒体互动频率以及内容类型有

着密切关系，视频内容和节日促销活动通常能达到更广泛的

传播效果。

6. 总结

本研究深入探讨了社交媒体在啤酒文化传播中的应用

与效果评估，通过构建多个传播效果评估模型，结合实证分

析，本文揭示了社交媒体互动行为（如点赞、评论、分享、

视频观看）对品牌认知度提升、用户参与度和文化传播范围

的显著影响。高频社交媒体互动能够显著提高品牌认知度，

并推动啤酒文化的广泛传播，特别是在节日促销活动和用户

生成内容的影响下，品牌认知度提升率和传播范围均呈现出

明显的增长。社交媒体平台不仅为品牌提供了与消费者互动

的机会，还通过用户生成内容的传播，形成了品牌忠诚度和

情感共鸣的良性循环。
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