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	摘        要

	近年来，数字技术的迅猛发展使得视频营销成为企业触达消费者、提升品牌影响力的重要工具。然而，在视频视觉设计日益同质化的背景下，如何通过音频设计提升视频吸引力、激发消费者反应成为亟待解决的问题。声音唤醒作为音频设计的关键因素，包含声学特征与情感特征两个维度，可能对消费者的认知与行为产生复杂影响。现有研究在视频营销领域主要聚焦于视觉或语言内容，鲜有对声音唤醒作用机制的系统性分析，尤其缺乏对声学与情感唤醒在实际应用中的量化研究。因此，本文从信号传递理论、唤醒理论和双系统理论出发，系统探讨声音唤醒对消费者行为的双刃剑效应，并进一步分析其作用机制与边界条件。
首先，本文基于音频挖掘技术与机器学习算法，构建视频音频唤醒指标，并利用众筹平台、短视频平台与直播电商的多源数据，实证检验声音唤醒对消费者参与行为和购买行为的影响。研究发现，适度的声音唤醒能提升消费者的注意力与购买意愿，但过高或过低的唤醒水平均会抑制其行为反应，呈现倒U型的非线性关系。此外，消费者对声音唤醒的反应在不同平台与内容场景中表现出差异，说明其营销效应具有显著的情境依赖性。
其次，为探究声音唤醒的作用机制，本文结合脑电实验与结构方程建模，发现声音唤醒可通过激发消费者的情感处理系统与认知加工系统共同影响其行为决策。这一发现不仅验证了双系统理论在视频营销语境下的适用性，也揭示了声音唤醒如何作为信号影响消费者对产品的感知判断与价值评估。
再次，基于一致性理论与产品类型调节效应的分析结果显示，视频内容的多模态情感一致性与产品属性显著影响声音唤醒的行为效果。在享乐品情境下，强唤醒声音更能引发积极反应，而在实用品情境下则可能适得其反。这一发现为企业和内容创作者提供了精准化音频策略设计的依据。
最后，研究表明，音频设计作为低成本、高效率的营销手段，在提升视频传播效果、优化消费者体验方面具有广阔前景。本研究不仅丰富了视频营销与声音营销的交叉领域理论体系，也为企业制定基于声音特征的差异化视频内容策略提供了实证支持和管理启示。



