
76

Capital and Market,财经与市场,(8)2025,3
ISSN:2661-3263(Print);2661-3271(Online)

引言

随着互联网技术的迅猛发展，社交媒体已然成为人们

生活中不可或缺的一部分，不仅是信息传播，社交互动的

平台，更逐渐成为了重要的消费决策参考渠道。在社交媒

体环境中，消费者很容易获得大量有关产品或者服务的评

论信息，来自不同的用户，包含了使用体验，评价和建议

等。冲动购买行为是典型的消费行为，在外界刺激下，人

们产生了冲动购买行为，同时立即发生购买行为，具有非

计划性、情绪化、即时性等特点。社交媒体场景更容易激

发消费者的冲动购买行为。相关调查显示，半数以上的消

费者承认自己曾因为看到社交媒体上的正面评论而冲动购

买。社交媒体评论为什么会对消费者的冲动购买行为产生

如此巨大影响?其影响路径和内在机制是怎样的？这些问题

值得深入探究。深入分析社交媒体评论对于消费者冲动购

买行为的影响，对于理解当代消费者的购买决策过程，优

化企业的社交媒体营销策略，引导消费者理性消费具有重

要的理论与现实意义。

1　社交媒体评论的特点

社交媒体评论作为特殊的信息载体，具有区别于传统信

息来源的特殊特点，这些特点是它能够影响消费者冲动购

买行为的基础。

1.1即时性与互动性

在社交媒体平台上，用户可以在购买或使用产品后快速

发表评论，其他消费者也可以实时看到该内容。这种即时

性使得消费者能够及时获取到产品最新的信息，减少了信

息滞后所带来的不确定性。同时社交媒体评论不是单向的

信息传播，具有强烈的互动性。消费者可以对评论进行点

赞，回复，分享，甚至和评论者进行直接交流，进一步了

解产品信息[1]。例如，一个消费者在评论中提到某款化妆品

使用效果有疑问时，可能在下面的评论中有其它用户分享

自己的使用经验，为消费者答疑解惑。这种即时互动让消

费者获得更多维度的信息，加速了购买决策的形成，容易

引发冲动购买。

1.2多样性与真实性

社交媒体评论的来源多样性，来自不同年龄，性别，职

业，消费习惯的消费者。他们各自从不同的角度出发评价

产品，评价内容更加丰富多元。既有对产品优点的颂扬，

也有对缺点的吐槽，还有对使用场景的描述等。这种多样

性使得消费者能充分的了解产品在不同情况下的表现。此

外，与企业的官方宣传相比，社交媒体评论通常认为更真

实。消费者通常认为其他用户的评论都是从自己的实际体

验出发的真实表达，不存在刻意的商业吹捧[2]。例如消费者

在购买一款智能手机时，他们可能会更相信普通用户在评

论中提到的电池续航时间、拍照效果等实际使用情况，而

不是企业广告中完美的描述。这种“真”的感受，提高了

消费者对评论信息的信赖程度，更容易受到影响而产生冲

动购买行为。

2　社交媒体评论对消费者冲动购买行为的影响机制

社交媒体评论通过作用于消费者认知，情感，行为意向

等多个层面，进而影响冲动购买行为的复杂影响机制。

2.1认知层面

社交媒体评论为消费者提供丰富的产品信息，能够填

补消费者对产品认知的空白。比如在消费者做出购买决

策时，要对产品的功能，质量，价格，使用方法等进行
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了解，社交媒体评论恰好满足了这一需求。比如，消费者

考虑购买某个新型家电，评论中关于产品的操作便捷性、

节能效果等信息，可以帮助消费者快速了解产品的核心特

点，形成产品认知。与此同时，社交媒体评论会影响消

费者的风险感知。消费者在购买产品时，往往对产品的质

量、性能、售后服务等方面存在风险。积极的社交媒体评

论会降低消费者的风险感知，使消费者感觉到购买该产品

是可靠的，值得的。相反，负面评论则会提高消费者的风

险感知，抑制购买行为。但在冲动购买情境下，消费者会

更加关注正面评论，容易忽略负面信息，正向评论带来的

低风险感知会促使他们快速做出购买决定。再比如当有很

多评论都夸某款服装款式新颖、面料舒适时，消费者会感

觉到购买该款服装出错的几率很小，冲动下单。

2.2情感层面

社交媒体评论中含有丰富的情感信息，这些情感能够在

消费者之间产生情绪感染。积极的评论往往带有愉悦、满

意等正面情绪，消费者阅读到这些评论时容易被这种正面

情绪所感染，产生积极的情感体验。比如，看到其他消费

者在评论中分享使用某款护肤品后皮肤改善的喜悦心情，

其他消费者可能会因此产生向往和期待的情感。此外，消

费者也可以对社交媒体评论形成认同感。当消费者在评论

中发现与自己具有相似需求、偏好或消费场景的用户对某

产品给予肯定时，对该产品会增强认同感。这种认同感，

会让消费者觉得这个产品和自己是吻合的，容易产生购买

欲望。比如，一个年轻妈妈在评论里说某款婴儿推车很适

合带宝宝出行，其他有这种需求的年轻妈妈看到后，会因

为认同感而购买这种推车，进而产生冲动性购买行为。

2.3行为意向层面

正向的社交媒体评论会直接影响消费者购买。当消费

者听到很多对某个产品好的评价时，就会认为它是一个比

较有价值的产品，可以满足自己的需求，就会想买。再比

如一款网红零食在社交媒体上获得很多好评，消费者看到

之后会觉得这个零食一定很美味，这样购买意愿就会被激

发。同时，社交媒体评论还会激发消费者的从众心理，进

而影响其行为意向。从众心理是指个体在群体压力下，改

变自己的观点或行为，与群体保持一致的现象。比如说，

在社交媒体中，当某款产品正面评论很多，且点赞和分享

的人多的时候，就会产生“大家都在买”的感觉。会导致

消费者担心自己错过好产品，或怕与众不同，跟在大众的

后面。这种从众心理会大大促进冲动购买行为的发生，比

如“双十一”等购物节期间，社交媒体上关于某款产品的

热评和抢购信息，会让很多消费者在从众心理的驱使下冲

动下单。

3　影响过程中的调节因素

社交媒体评论对消费者冲动购买行为的影响并非一成不

变，而是受到多种因素的调节，这些因素会改变影响的强

度和方向。

3.1评论者特征

评论者的专业程度、信誉度等特征会影响消费者对评

论的信任度，进而调节评论对冲动购买行为的影响。如

果评论者是某一领域的专业人士，如美妆博主、数码达

人等，他们的评论往往被认为更具权威性和专业性，消费

者更容易相信其评价，评论对冲动购买行为的影响也就更

强。例如，一位知名的美食博主对某家餐厅的好评，可能

会比普通用户的评论更能吸引消费者前往就餐。此外，评

论者的信誉度也很重要。在一些社交媒体平台上，会显示

评论者的历史评论记录、被点赞数等信息，这些信息反映

了评论者的信誉。信誉度高的评论者发表的评论更易被消

费者接受，其对冲动购买行为的影响也更为显著。相反，

信誉度低或存在不良记录的评论者的评论，其影响力则会

大大减弱。

3.2产品特征

产品的类型、价格等特征也会调节社交媒体评论的影

响。对于一些体验性较强的产品，如电影、餐厅、旅游服

务等，消费者在购买前难以准确判断其质量，此时社交媒

体评论的影响更为重要。消费者会高度依赖其他用户的评

论来了解产品的体验效果，评论的好坏直接影响其冲动购

买行为。而对于价格较高的产品，消费者在购买时往往

会更加谨慎，社交媒体评论对其冲动购买行为的影响相对

较弱。因为高价产品的购买决策涉及较大的资金投入，消

费者会进行更多的信息搜集和比较，不会仅仅因为社交媒

体评论而轻易冲动购买。相反，对于价格较低的日常消费

品，消费者的购买决策过程相对简单，社交媒体评论更容

易促使其产生冲动购买行为。

3.3消费者个人特征

消费者的个人特征，如购物卷入度、自我控制能力等，
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也会对社交媒体评论的影响产生调节作用。购物卷入度高

的消费者，会主动搜集更多的产品信息，对社交媒体评论

的关注度和分析能力较强，不容易仅仅因为评论而冲动购

买。而购物卷入度低的消费者，在购买过程中投入的精力

较少，更容易受到社交媒体评论的影响，产生冲动购买行

为。自我控制能力弱的消费者，在面对社交媒体评论中的

诱惑信息时，难以抑制自己的购买欲望，更容易发生冲动

购买。而自我控制能力强的消费者，能够理性对待评论信

息，权衡利弊后再做出决策，冲动购买行为相对较少。

4　应对策略

基于社交媒体评论对消费者冲动购买行为的影响及相关

调节因素，企业和消费者可以采取相应的应对策略。

4.1企业层面 

企业需建立社交媒体评论实时监测机制，安排专人对

接各平台评论信息，确保24小时内完成首次响应。针对好

评，可通过私信或公开回复的方式，明确提及评论中提到

的产品特性或使用场景，强化评论内容的传播价值。对于

差评，需先通过平台工具追溯评论者购买记录，确认交易

真实性后，分级处理：涉及产品功能缺陷的，立即启动售

后流程，同步告知处理进度；涉及使用误解的，以图文形

式补充操作说明；涉及物流问题的，联动仓储部门优化发

货链路，并将改进措施公开公示。企业可设计评论激励机

制，在产品包装内附纸质引导卡，提示用户通过指定入口

上传带图评论，经审核确认为真实使用场景后，发放无门

槛优惠券或积分。同时，建立评论内容标签体系，按产品

维度（如材质、尺寸、功效）和场景维度（如使用时间、

搭配方式）进行分类归档，形成结构化评论数据库，供潜

在消费者快速检索。

定期对评论内容进行梳理，提取高频提及的产品优势

与不足，将其反馈至产品研发部门，作为改进依据。在营

销传播环节，企业可选取具有典型场景的正面评论，制作

成短视频或图文合集，通过官方账号发布时标注评论者昵

称及发布平台，保留原始评论截图作为佐证。对于体验性

强的快消品，可联合平台KOC发起“真实体验挑战”，要求

参与者发布未经修饰的使用视频并开放评论区互动；对于

高价耐用品，可在评论区置顶产品参数对比表、第三方检

测报告链接及线下体验店地址，辅助消费者决策。组织内

部培训，提升客服团队对评论的解读能力，确保能准确识

别评论中隐含的消费需求与潜在问题。企业可与社交媒体

平台合作，开通评论筛选功能，允许用户按“最新”“最

热”“有图”等条件自主筛选评论，减少无效信息干扰。

4.2消费者层面 

消费者在浏览社交媒体评论时，可先查看评论者过往发

布内容，判断其账号是否具备持续分享同类产品体验的特

征。针对产品评论，重点关注包含具体使用细节的内容，

如服装评论中关于面料触感的描述、家电评论中关于运行

噪音的说明，而非泛化的赞美或批评。对于争议性产品，

可主动筛选不同购买时间的评论，观察产品评价随使用周

期的变化趋势。消费者可建立个人购买清单分类体系，将

社交媒体中接触到的产品按“急需”“备选”“观望”标

注，设置清单审核机制：对标记“急需”的产品，强制要

求收集至少3个不同平台的评论截图；对“备选”产品，设

置7天冷静期，期间仅允许浏览评论不进行支付操作。在评

论互动中，可直接向评论者提问具体使用场景，如“该款

护肤品是否适用于敏感肌换季期”，通过获取针对性回复

减少信息误差。

5　结论

社会化媒体评论，凭借其即时性，互动性，多样性以

及真实性等特征，通过影响消费者的认知，情感和行为意

向，对消费者的冲动购买行为产生了显著影响。而在这一

过程中，评论者特征、产品特征和消费者个人特征等调节

因素发挥着重要作用，改变了影响的强度和方向。企业必

须充分认识到社交媒体评论的重要性，采取有效的管理和

引导策略，利用其积极影响促进营销；消费者则要保持理

性，提高信息辨别能力和自我控制能力，减少冲动购买行

为。对于不同社交媒体平台上评论的差异对消费者冲动购

买行为的影响如何，以及这种影响机制在不同文化背景下

发生变化等问题，未来的研究可以进一步深入展开。
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