
E-Commerce Letters 电子商务评论, 2025, 14(6), 1666-1672 
Published Online June 2025 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/ecl 
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1461911   

文章引用: 邵清华. 社交媒体营销对品牌认知的影响研究[J]. 电子商务评论, 2025, 14(6): 1666-1672.  
DOI: 10.12677/ecl.2025.1461911 

 
 

社交媒体营销对品牌认知的影响研究 

邵清华 

贵州大学哲学学院，贵州 贵阳 
 
收稿日期：2025年5月6日；录用日期：2025年5月19日；发布日期：2025年6月18日 

 
 

 
摘  要 

随着互联网技术的飞速发展，社交媒体已成为品牌管理不可或缺的一部分。社交媒体数量庞大的用户群

体为企业提供了与消费者直接沟通的机会。品牌认知是品牌管理中的重要环节，而社交媒体营销作为一

种新兴的营销方式，对品牌认知产生了深远影响。探讨社交媒体营销对品牌认知的影响，分析其作用机

制和影响因素，有利于为企业制定有效的社交媒体营销策略提供理论依据和实践指导，可以从理论层面

丰富和完善品牌认知和社交媒体营销的理论体系，为后续研究提供参考，还可以从实践层面帮助企业更

好地利用社交媒体平台提升品牌认知度，增强品牌竞争力。 
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Abstract 
With the rapid development of Internet technology, social media has become an integral part of 
brand management. The huge number of users of social media provides an opportunity for busi-
nesses to communicate directly with consumers. Brand awareness is an important part of brand 
management, and social media marketing, as a new marketing method, has a profound impact on 
brand awareness. Exploring the impact of social media marketing on brand cognition and analyzing 
its mechanism and influencing factors will help provide theoretical basis and practical guidance for 
enterprises to develop effective social media marketing strategies, enrich and improve the theoretical 
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system of brand cognition and social media marketing from a theoretical level, and provide refer-
ence for subsequent research. It can also help enterprises make better use of social media platforms 
to enhance brand awareness and enhance brand competitiveness from the practical level. 
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1. 引言 

本研究旨在通过分析社交媒体营销对品牌认知的影响，为企业在数字化时代的品牌管理提供有价值

的见解和建议。品牌认知是消费者对品牌的认知及其行为过程，涵盖了品牌名称、标识、内涵、个性等

的了解和感知，涉及品牌在消费者心中的地位、形象和情感共鸣[1]。品牌认知也可以分为核心认知和延

伸认知、感性认知和理性认知。其程度高低直接影响消费者的购买决策和品牌忠诚度[2]，对消费者感知

质量有显著影响。随着互联网技术的飞速发展，社交媒体成为品牌管理不可或缺的一部分。社交媒体以

其庞大的用户群体和互动性、即时性等特性，为企业提供了与消费者直接沟通的机会。社交媒体营销作

为一种新兴的营销策略，能够在品牌信息传播、促进消费者与品牌之间的互动以及消费者的情感参与等

多重维度上影响用户的品牌认知[3]。 
社交媒体在信息传播方面对品牌认知的影响是复杂且多维的。用户生成内容、点对点互动、影响者

营销、心理和社会文化因素、信息传播效果以及社交媒体营销策略等因素都在塑造消费者对品牌的认知

中发挥着重要作用。社交媒体平台具有的互动性和即时性等特性使得品牌能够快速传递信息，反过来消

费者也能即时反馈。这种双向互动有助于加深消费者对品牌的理解和记忆，从而形成强烈的品牌信任感。

在互动性方面，借助于信息传播的即时性和互动性，社交媒体营销与品牌认知之间也不再是扁平的单向

关系，而是一种双向互动的动态关系。一方面，社交媒体营销活动能够提升品牌认知度，而较高的品牌

认知度又会反过来提升社交媒体营销的效果。另一方面，品牌认知的变化也能反过来影响社交媒体营销

的策略。这能督促品牌方根据消费者对品牌的认知情况，调整营销内容和方式，以更好地满足消费者的

需求和期望。在情感参与方面，社交媒体营销与传统营销方式的显著差异使消费者的情感参与度更高。

社交媒体营销活动能够通过多种方式增强消费者的品牌认知，激发消费者的情感参与[4]。企业通过社交

媒体平台创建自己的品牌页面，进一步通过这些页面发布活动和内容更新，使得消费者能够更直观地了

解品牌动态。这种互动能够在很大程度上提升消费者的满意度和信任度，强化消费者的品牌忠诚度。此

外，企业还能通过大数据分析用户画像，从而提供个性化的内容，从而在更深层次上引起消费者的共鸣。

更为重要的是，社交媒体营销通过提供个性化的内容、互动体验和情感连接，能够有效提升消费者对品

牌的认知和情感投入。个性化的内容基于消费者的兴趣、行为和偏好能够有效引起消费者的共鸣，提升

消费者对品牌的认知和情感投入，从而提高品牌信息的接受度和记忆度。与此同时，在品牌与消费者的

直接互动体验中，消费者的品牌认知、感情投入以及信任度和忠诚度都能得到不断提高[5]。文章认为，

探讨社交媒体营销对品牌认知的影响，分析其作用机制和影响因素，有利于为企业制定有效的社交媒体

营销策略提供理论依据和实践指导。从理论层面，这有助于丰富和完善品牌认知和社交媒体营销的理论
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体系，为后续研究提供参考。从实践层面，这能够帮助企业更好地利用社交媒体平台提升品牌认知度，

增强品牌竞争力。 

2. 研究现状 

2.1. 国内外研究现状 

在探讨社交媒体营销对品牌认知影响的研究领域，国内外学者的关注点各有不同。 
国外学者的研究重点在于社交媒体营销如何影响品牌认知、消费者行为以及品牌忠诚度。相关研究

显示，利用社交媒体营销的多样化策略能够有效提高品牌知名度和消费者参与度[3]。在众多社交媒体营

销案例中，品牌通过在社交媒体平台上发布的高质量图片、视频以及互动活动等内容，成功吸引了消费

者的注意力和参与度。此外，社交媒体上的用户生成内容(UGC)对品牌认知产生了显著的正面效应，这在

无形中促进了社交媒体营销的良性循环。首先，用户生成内容因其高度的真实性，使消费者更倾向于信

任其他用户的真实体验。这种信任感显著提升了品牌的信誉度，进而影响了消费者的购买决策。其次，

用户生成内容能够提升品牌参与度，通过用户分享的内容，品牌与消费者之间建立了更紧密的互动关系，

培养了消费者之间的社区感。此外，用户生成内容还能扩大品牌的影响力，用户分享的内容可以触及更

广泛的受众，从而提高品牌的可见性。最后，用户生成内容还具有成本效益，品牌无需投入大量资源进

行内容创作，即可获得丰富的用户生成内容。同时，用户生成内容为品牌提供了宝贵的反馈，帮助品牌

更好地理解消费者需求，优化产品和服务。 
在消费者行为领域，社交媒体营销通过加强消费者与品牌间的互动，提高了消费者的满意度和忠诚

度[6]。进一步的研究揭示，社交媒体营销对消费者的购买意图产生了显著且积极的影响，尤其在新兴经

济体的背景下。在这些经济体中，互联网和社交媒体的普及率持续上升，消费者对新技术和新平台的接

受度较高，这为社交媒体营销开辟了广阔的空间[2]。首先，社交媒体营销通过提升品牌知名度和信任度，

显著增强了消费者的购买意图。消费者在社交媒体上接触到的品牌信息，尤其是来自用户生成内容的推

荐，能够迅速影响他们的购买决策。其次，社交媒体的互动性为消费者提供了表达意见和交流经验的平

台，这种互动不仅增强了品牌的吸引力，还能影响其他潜在消费者的购买决策。此外，社交媒体营销通

过心理因素对消费者购买行为产生影响。国外的研究还关注了社交媒体营销的效果评估。通过分析社交

媒体上的用户行为数据，如点赞、分享和评论次数，研究者能够量化社交媒体营销对品牌认知的影响。 
国内研究主要关注社交媒体营销的定义问题、社交媒体营销在影响品牌认知的路径以及社交媒体营

销的实操环境分析等问题。首先，在社交媒体营销的定义与内涵问题上，社交媒体营销是一个动态发展

的领域，其定义和内涵在不同学者的研究中呈现出多样性。例如，朱明洋等人(2017)认为，社交媒体营销

不仅仅是通过社交平台进行信息传播，更是一种涵盖互动、内容和关系的营销形式[7]。薛云建，高晶，

浦徐进等人(2022)进一步指出，社交媒体营销可以通过五个维度进行分类：娱乐性、定制化、互动性、网

络口碑和潮流性[8]。此外，韩永丽(2014)还强调了社交媒体营销的开放性和互动性特征，这使得它区别于

传统的 4P、4R、4C 等营销策略。在社交媒体营销的价值与优势方面，学者们从多个角度进行了探讨。研

究表明，社交媒体营销能有效提升品牌形象与认知度[9]。张亚萱(2015)研究发现，通过有效的社交媒体营

销，能够提升相关品牌的曝光率和影响力。相比于传统营销手段，社交媒体营销能够更直接地推动产品

的销售转化[10]。例如，高杨(2018)在其关于短视频营销的研究中提到，利用社交媒体中的短视频形式进

行广告宣传，可以有效吸引用户注意并激发购买欲望[11]。 
在具体实施路径上，许多学者提到了 SICAS 模型的应用。张晓菁(2024)利用 SICAS 模型分析了社交

媒体营销策略，认为该模型能够有效指导企业制定科学高效的营销计划[12]。陈浩(2023)在研究中发现，
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通过应用 SICAS 模型，企业可以更好地实现消费者与品牌的相互感知、兴趣互动、交互沟通、行动购买

及体验分享。AISAS 模型同样被广泛应用于社交媒体营销策略的研究[13]。杨雅茹(2023)以 FC 咖啡为例，

指出该模型有助于理解消费者的关注、兴趣、搜索、购买和分享行为，并据此优化营销组合策略[14]。徐

梦雪(2022)在对珀莱雅品牌的研究中也发现，AISAS 模型可以帮助企业识别营销过程中的关键环节并加

以改进[15]。 
在社交媒体营销的实操环境分析领域，不同的研究者有着各自的侧重点。于海洋(2023)在其研究中运

用 PEST 模型对 SR 化妆品公司所面临的宏观环境进行了深入分析，涵盖了政治、经济、社会和技术等多

个维度[16]。许祯强(2022)同样借助 PEST 模型，对跨境电商独立站的营销环境进行了探讨，特别强调了

数字经济和电子商务的迅猛发展对社交媒体营销所产生的深远影响[17]。姚佳(2018)则运用波特五力模

型，深入剖析了时装品牌联名营销的背景与策略，揭示了市场竞争格局对营销活动的重要影响[18]。王雪

菲(2022)在研究 W 美妆的社交媒体营销策略时，也采用了波特五力模型，对行业内的竞争态势进行了细

致的分析[19]。 

2.2. 现有研究的不足 

当前的研究普遍将社交媒体营销视为品牌营销策略的一部分。但是，只有少数研究关注到社交媒体

营销的核心在于用户体验。在探讨社交媒体营销与消费者体验的关系时，笔者认为社交媒体营销不仅仅

是发布内容，更重要的是通过创造独特的消费者体验来提升品牌认知。随着社交媒体营销的进一步发展，

可以考虑整合虚拟现实(VR)和增强现实(AR)等前沿技术，打造沉浸式体验，从而在现有基础上进一步提

高消费者对品牌的认知和忠诚度。此外，通过不断引入新技术，提升社交媒体平台的互动性和即时性，

有助于品牌与消费者建立更深层次的情感联系。目前，大数据和人工智能技术正处于飞速发展的阶段，

如何有效利用这些技术使社交媒体营销更加个性化和精准，也应成为品牌战略规划的一部分。品牌在利

用大数据和人工智能技术分析消费者行为、制定个性化营销策略的同时，也应关注社交媒体营销的长期

效应。与此同时，随着对数据隐私和伦理问题的关注日益增加，社交媒体营销中的伦理和社会责任问题

也值得品牌方深入思考。在保护消费者隐私的前提下进行有效的社交媒体营销，不仅能够体现其社会责

任，还能持续增强品牌认知和公众信任。 
总的来说，社交媒体营销对品牌认知的影响是多维度的。未来的研究需要综合考虑技术进步和消费

者行为的演变，以提出更全面和深入的营销策略。品牌必须不断创新和优化其社交媒体营销策略，以适

应不断变化的市场环境和消费者需求。 

3. 社交媒体营销对品牌认知的影响机制 

3.1. 社交媒体营销的传播机制 

社交媒体营销的传播机制是一个复杂而多维的过程，涉及多种传播方式、传播效果的评估以及影响

传播效果的诸多因素[20]。社交媒体营销的传播方式多种多样，主要包括以下几种。一是内容营销。内容

营销是社交媒体营销的核心，涉及创造和分享有价值的内容以吸引和留住目标受众。企业通过发布与品

牌相关的文章、图片、视频等内容，提供信息价值，增强用户的品牌认知。例如，品牌通过 Instagram 发

布高质量的图片和视频，吸引用户关注并提升品牌形象。二是互动营销。互动营销侧重于与用户的双向

沟通，通过回复评论、点赞用户内容、参与讨论等方式与用户互动。例如，企业通过 Facebook 的即时通

讯功能与用户进行实时互动，解答疑问，增强用户参与感。当前抖音直播带货也通过互动的形式提升用

户的参与感，从而提高成交率。三是影响者营销。影响者营销是通过与有影响力的个人合作，利用他们

的社交网络影响力推广品牌和产品。例如，美妆品牌与 YouTube 上的美妆博主合作，通过博主的推荐视
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频来吸引粉丝关注和购买产品。四是广告投放。广告投放是通过在社交媒体平台上投放付费广告来吸引

目标受众。五是用户生成内容(UGC)。用户生成内容是指鼓励用户生成和分享与品牌相关的内容，如使用

产品的照片或视频。例如，运动品牌举办用户挑战活动，鼓励用户分享自己的运动照片或视频，并标记

品牌账号。 

3.2. 社交媒体营销的传播效果 

社交媒体营销的传播效果可以通过品牌知名度、用户参与度、内容多样性等多个维度进行评估。首

先，社交媒体营销能够显著提升品牌的知名度。通过在社交媒体上的活跃存在，提高品牌的曝光率，使

更多人了解和认识品牌[21]。其次，用户参与度是衡量社交媒体营销效果的重要指标。高参与度表明用户

对品牌内容的兴趣和互动意愿，有助于增强用户的品牌忠诚度。最后，内容多样性使得社交媒体允许品

牌以多种形式呈现内容，如文字、图片、视频、直播等。从而吸引不同的用户群体，增加用户的参与度和

互动率。 

3.3. 影响社交媒体营销传播效果的主要因素 

社交媒体营销的传播效果受到多种因素的影响。首先，要明确高质量的内容才能够吸引更多的关注

和互动。因此内容的原创性、专业性和趣味性是吸引用户的关键。其次，要注重积极的用户互动策略，

及时回复评论、参与讨论，可以增强用户的参与感和忠诚度。因而，可以通过举办在线问答或竞赛活动，

鼓励用户参与并分享内容。再次，要注重平台差异。不同的社交媒体平台有不同的用户群体和特点。选

择合适的平台进行营销活动，可以更有效地达到目标受众。第四，要优化广告投放策略。广告投放的精

准定位和创意设计对传播效果有显著影响。利用社交媒体平台的广告系统进行精准定位，提高广告的点

击率和转化率。最后，要及时了解市场趋势和用户需求，调整营销策略。根据用户的反馈和市场变化，

更新产品信息和营销内容。 

4. 社交媒体营销策略对品牌认知的影响 

4.1. 内容营销策略 

高质量、有价值的内容对品牌认知的提升作用。研究表明，内容营销与品牌身份之间存在正相关关

系，而品牌身份又与品牌行为有正相关。这意味着，通过提供有价值的内容，企业可以增强消费者对品

牌的认知和记忆[22]。品牌可以通过发布与产品相关的教育性内容、行业趋势分析或用户故事，来吸引目

标受众并提升品牌的专业形象[23]。内容的形式对品牌认知也有显著影响。研究表明，社交媒体营销内容

可以分为功能内容和娱乐内容。功能内容(如产品信息、使用说明等)有助于提升消费者对品牌的认知和理

解，而娱乐内容(如有趣的视频、图片等)则可以增强消费者对品牌的记忆和情感连接。例如，视频内容通

常比文字内容更能吸引用户的注意力，因为它能够以更生动的方式展示品牌的价值和个性。同时，图片

和文字的结合也可以提供更丰富的信息，帮助消费者更好地理解和记忆品牌信息。因此，企业应注重内

容的原创性、专业性和趣味性，结合功能内容与娱乐内容，以满足不同消费者的需求。例如，通过发布

教育性内容和有趣视频，既能提升消费者对品牌的理解，又能增强情感连接。同时，根据不同平台特点，

灵活调整内容形式，如在 Instagram 发布高质量图片和视频，在微博分享行业动态和用户故事，以吸引更

广泛的受众。 

4.2. 互动营销策略 

品牌与消费者之间的互动方式对品牌认知有显著影响。研究表明，消费者与品牌之间的互动(如评论、

点赞、分享等)可以增强消费者对品牌的认知和情感连接[24]。这种互动不仅能够提高品牌的可见度，还
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能增强消费者对品牌的信任和忠诚度。 例如，品牌可以通过回复消费者的评论和私信，展示对消费者的

关注和尊重，从而增强消费者对品牌的积极情感。互动的频率和质量对品牌认知的提升效果至关重要。

研究表明，高频且高质量的互动能够显著提升消费者的认知参与、情感参与和行为参与。这意味着，品

牌需要定期与消费者进行互动，并确保每次互动都能提供有价值的信息和积极的体验。例如，品牌可以

通过定期举办线上活动、问答环节或用户生成内容竞赛，来提高互动频率和质量，从而增强消费者对品

牌的认知和忠诚度。因此，企业需积极与消费者互动，及时回复评论和私信，展示对消费者的关注和尊

重。定期举办线上活动、问答环节或用户生成内容竞赛，提高互动频率和质量，增强消费者对品牌的认

知和忠诚度。例如，品牌可通过抖音直播带货，与消费者实时互动，解答疑问，提升购买转化率。 

4.3. 口碑营销策略 

口碑传播的渠道和方式对品牌认知有显著影响。研究表明，社交媒体平台和用户评价是口碑传播的

重要渠道。消费者往往更信任来自其他消费者的评价和推荐，因为这些信息被认为更真实和可靠。 例如，

品牌可以通过鼓励满意的消费者在社交媒体上分享他们的使用体验，来扩大品牌的口碑传播范围。同时，

品牌也可以通过积极回应负面评价，展示对消费者意见的重视，从而提升品牌的形象和信誉。 
口碑传播的可信度和影响力对品牌认知的提升作用至关重要。研究表明，高可信度的口碑信息能够

显著提升消费者对品牌的认知和信任。这意味着，品牌需要确保口碑信息的真实性和可靠性，以增强其

对消费者的影响力。例如，品牌可以通过与有影响力的社交媒体用户合作，发布真实的产品体验和评价，

来提升口碑传播的可信度和影响力。同时，品牌也可以通过监测和管理社交媒体上的口碑信息，及时回

应消费者的疑问和投诉，来维护品牌的良好形象。因此，企业应鼓励满意的消费者在社交媒体上分享使

用体验，扩大口碑传播范围。同时，积极回应负面评价，展示对消费者意见的重视，维护品牌形象。与有

影响力的社交媒体用户合作，发布真实的产品体验和评价，提升口碑传播的可信度和影响力。 

5. 结论与展望 

本研究探讨了社交媒体营销对品牌认知的影响机制及其作用因素。研究发现，社交媒体营销通过多

样的传播方式，如内容营销、互动营销、影响者营销、广告投放和用户生成内容等，显著提升了品牌知

名度、用户参与度和内容多样性，进而增强了品牌认知。其中，内容的高质量、互动的积极与频繁以及

平台的精准选择是关键影响因素。此外，口碑营销的可信度和影响力对品牌认知的提升作用不容忽视。

通过实证研究，本研究验证了社交媒体营销元素对品牌认知的正向影响，填补了现有研究在不同行业和

地区比较方面的空白，为品牌认知和社交媒体营销理论体系的完善提供了有力支撑。 
然而，本研究虽在理论层面取得了一定成果，但仍存在局限性。研究主要聚焦于社交媒体营销的常

见元素，对新兴技术(如人工智能、虚拟现实等)在社交媒体营销中的应用及其对品牌认知的影响探讨不

足。未来研究可进一步深入分析新兴技术与社交媒体营销的融合机制，探索其对品牌认知的长期影响。

此外，本研究样本主要来自特定行业和地区，未来可扩大样本范围，进行跨行业、跨地区的比较研究，

以增强研究结论的普适性。 
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