
E-Commerce Letters 电子商务评论, 2025, 14(6), 1978-1983 
Published Online June 2025 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/ecl 
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1461948   

文章引用: 赵欣. 社交电商用户信任建立的行为路径研究[J]. 电子商务评论, 2025, 14(6): 1978-1983.  
DOI: 10.12677/ecl.2025.1461948 

 
 

社交电商用户信任建立的行为路径研究 

赵  欣 

贵州大学哲学学院，贵州 贵阳 
 
收稿日期：2025年5月9日；录用日期：2025年5月23日；发布日期：2025年6月19日 

 
 

 
摘  要 

社交电商就是“社交” + “电商”，即社交媒体与电子商务的相互嵌入、相互融合的模式。在社交电商

快速发展的背景下，用户信任缺失成为不容忽视的问题，其表现为复购率低、虚假宣传与售后低效等问

题。本研究构建认知、情感、制度信任三层分析框架，结合信息获取、社交互动、决策购买三维行为特

征，揭示信息不对称、评价失真、客服滞后等信任问题，针对这些问题提出全链路策略。信任构建本质

是降低用户认知成本，需要聚焦认知、情感、制度触点，为社交电商突破信任壁垒提供理论与实践参考。

面对技术赋能与跨境挑战，未来研究可探索效率与风险平衡路径。 
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Abstract 
Social commerce, a model integrating “social” and “e-commerce”, represents the mutual embedding 
and integration of social media and e-commerce. Against the backdrop of its rapid development, 
user trust deficiency has emerged as a core bottleneck, manifesting in issues such as low repurchase 
rates, false advertising, and inefficient after-sales services. This study constructs a three-layer ana-
lytical framework of cognitive trust, emotional trust, and institutional trust, combining behavioral 
characteristics across three dimensions—information acquisition, social interaction, and decision-
making purchase—to identify trust barriers including information asymmetry, evaluation 
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distortion, customer service delays, and lack of transaction protection. In response, full-link strate-
gies are proposed. The essence of trust building lies in reducing users’ cognitive costs by focusing 
on “perceivable, verifiable, and traceable” touchpoints, providing theoretical and practical refer-
ences for social commerce to break through trust barriers. Facing challenges of technological em-
powerment and cross-cultural trust, future research may explore pathways to balance efficiency 
and risk. 
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1. 引言 

根据艾瑞咨询最新数据显示，2018 年社交电商成为资本的宠儿，拼多多、云集、蘑菇街等社交电商

的上市更是将社交电商推上风口。行业规模快速增长，2018 年中国社交电商行业规模达 6268.5 亿元，同

比增长 255.8%，成为网络购物市场的一匹黑马。随着社交流量与电商交易的融合程度不断深入，社交电

商占网络购物市场的比例也不断增加，2015~2018 年三年间，社交电商占整体网络购物市场的比例从占

中国网络购物市场比例的 0.1%增加到了 7.8% [1]，成为推动数字经济发展的重要引擎。这场由微信、抖

音、快手等社交平台主导的商业变革，正通过社群团购、直播带货等多元化模式重塑传统消费链路。但

是在繁荣的表象之下，行业面临着深层发展的瓶颈。用户的复购率较低，远远低于传统电商平台。经过

调研发现，虚假宣传导致的产品质量与描述不符、售后维权渠道不畅、熟人社交场景下的过度营销等问

题、正持续蚕食用户信任。信任是社交电商“人–货–场”连接的基础，直接影响用户决策，导致分享意

愿降低等问题的出现。研究目标应该从用户行为视角解析信任建立的关键路径，提出可操作的策略。核

心问题在于弄清用户在社交电商中因哪些行为产生信任，而又因哪些行为导致信任的流失。 

2. 社交电商信任机制的理论基础与用户行为特征 

2.1. 基础理论概述 

进行在数字化浪潮的推动下，社交电商通过社交与商业的融合成为经济的重要增长点。信任作为交

易的基石，在社交电商中呈现三层结构，分别为认知信任、情感信任、制度信任。这三层结构环环相扣

共同构筑起稳固的信任体系。认知信任核心聚焦于商品信息的真实性与准确性是社交电商信任体系的根

基。用户在浏览商品时会通过商品详情页会根据商品详情页展示的性能、参数、材质等基础信息，结合

其他用户的评价反馈对商品形成理性认知，提升商品信息的真实性和可视化程度，降低用户的信息不对

称风险。情感信任赋予社交电商巨大的竞争优势，它通过社交互动体验建立起用户与平台、商家之间的

信任纽带。用户不再是被动的接受者，而是通过社交分享、互动交流深入其中，这种情感化的社交互动

极大地提升了用户对平台商品的信任度与购买意愿。制度信任为社交电商的健康发展保驾护航，它依托

完善的平台规则、健全的法律条例和先进的技术手段为交易活动提供坚实的保障。平台通过制定严格的

商家入驻审核机制、明确的商品质量标准、规范的交易流程，从源头上把控商品质量与交易安全。 
在社交电商蓬勃发展的背景下，对用户行为进行全面且深入的分析，是理解用户需求、优化平台运
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营的关键。用户行为分析分为多个维度，以信息获取行为、社交互动行为、决策购买行为为框架的主要

结构。信息获取行为主要包括浏览商品详情、查看评价等行为。用户在浏览商品详情时，会仔细查看商

品的基本信息以获取对商品的基础认知。商品的评价是根据用户获取真实使用体验的重要渠道。通过真

实、详尽的使用反馈，评价有效弥补了消费者对商品的认知空白，增强了信任感[2]。此外，用户会通过

相关关键词搜索、同类商品对比等方式进一步获取信息做出更加合理的消费选择。社交互动行为包括点

赞、分享、咨询客服等行为，它区别于传统电商的重要特征。点赞不仅是用户对商品内容的认可，更是

一种情感表达，可以增加用户与商家之间的互动。分享则体现了用户对商品内容的高度认同，通过社交

平台将商品信息扩散给更多潜在用户形成口碑效应。客服咨询的设置是给用户在遇到疑问时主动寻求帮

助的平台，客服及时、专业、态度好的回复不仅有效解决用户的困惑而且能增强用户对其的信任。决策

购买行为涵盖加购、付款、售后反馈等环节，是用户行为的最终落脚点。加购环节意味着用户对商品产

生了较高的购买意向。付款时，支付的流畅性、支付的安全性以及支付方式的多样性都会影响用户的购

买体验。售后反馈环节则是用户对购买体验的总结，积极的售后反馈有助于商家改进服务，提升用户满

意程度，为平台优化运营提出重要参考意义。 

2.2. 社交电商用户行为的独特性 

2.2.1. 熟人社交依赖 
在社交电商的广阔领域中，熟人社交依赖这一特性表现的十分明显。在微信这个庞大的社交生态里，

好友之间的关系纽带发挥着强大的生命力。用户通过了解朋友分享的好物时，出于对熟人的信任会更愿

意尝试购买。这种基于熟人社交的推荐模式为社交电商带来了大量的流量。但是过度的依赖“人情关系”

也会出现一些不容忽视的问题。当用户频繁的通过熟人社交进行推荐或购买时，将会导致信用透支的现

象。一些用户由于完成平台的推荐任务获得优惠券的原因，很有可能不考虑商品的实际情况就多渠道的

分享，导致好友购买后发现与预期相差甚远，从而破坏信任关系。除此之外，有些用户购买时不考虑产

品实际用处等情况盲目购买后，发现并未对商品有基础认知，就使其成为无用之物。长此以往这种情况

多次发生，用户对熟人推荐的信任度将会降低，甚至引起对整个电商口碑造成负面影响。 

2.2.2. 内容驱动决策 
如今，用户在浏览商品时，平均会花 8 分钟时间观看商品短视频和直播。在这个快节奏时代，8 分钟

的时间已经相对较长，这充分的说明了用户对内容的关注之高，但是在这个过程中，消费者购买决策受

到感性因素影响，短视频情感共鸣、场景代入等元素可激发消费者购买欲望，使其倾向于基于情感，非

理性因素作出购买决策[3]。这样的场景出现碎片化的特点，从“朋友圈种草”开始到“小程序下单”，

再到后续的交易支付、物流售后等环节，信任需要从多个环节构建。在“朋友圈种草”时期对产品的信

任比较脆弱，需要在后续环节中加以巩固。在小程序下单环节，会根据小程序界面设计、信息展示等都

会影响用户的信任度。在支付环节，支付的安全性以及便捷性尤为重要，是影响用户信任度的重要因素。

而最后的物流售后更是不容忽视，快速准确的物流信息能让用户体会到平台的效率，而售后问题的处理

更是用户考察平台是否认真负责的关键环节。 

3. 基于用户行为的信任障碍分析 

3.1. 信息获取阶段的信任痛点 

社交电商的交易都是线上交易，买卖双方基于网络进行沟通互动，买家只能通过卖家发布的产品链

接了解商品信息如商品图片与文字等，只能看到卖家对外展示的内容，此时卖家处于主导地位[4]。商家

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1461948


赵欣 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1461948 1981 电子商务评论 
 

为提升转化率，普遍采用过度美化手段：服饰类商品通过滤镜将肤色提亮、修身剪裁效果夸大，导致用

户收到实物时出现“卖家秀与买家秀”的强烈反差；美妆类产品则惯用实验室数据包装功效，但实际临

床测试样本量仅少数人且未标注个体差异。这类信任崩塌不仅导致单个订单损失，更会影响用户好友的

购买决策，甚至引发平台同类商品的整体信任度降低。 
如今，由于平台的商户为提高自己的好评量，会购买“水军”进行刷好评的“好评膨胀”，倒逼用户

转向“逆向信任”。虚假的评论由于快速以及量大会导致评论的话语如出一辙且没有图片支撑，导致用

户对评价的真实性产生了疑问。更值得关注的是，虚假评价的危害具有双向破坏性：对用户而言，失真

的评价体系模糊了决策参考，增加了购物风险；对商户而言，看似光鲜的好评数据实则形成“信息茧房”，

使其难以触达用户真实需求。当商户沉迷于数据美化带来的短期流量红利，便会忽视真实的用户反馈。 
资源分配理论强调消费者在网上购物时会意识到时间的流逝并进行时间计算，购物时等待时间越短，

购物体验越好，感觉越有价值[5]。在即时通讯技术普及的今天，客服回应速度已经成为社交电商信任构

建的实时风控指标。当用户浏览商品、咨询客服或完成交易时，其潜意识中始终存在一条计算链条，他

们会将等待客服回复的时长、页面加载速度等时间损耗纳入购物决策的评估体系，进而形成对购物体验

的价值判断。所以当客服回应速度较慢时，就会导致用户对商家的专业性以及态度产生怀疑。 

3.2. 决策购买阶段的信任断点 

非正规社交电商平台的交易保障缺失，本质上是对现代商业契约精神的背离。传统电商通过担保支

付、资金托管等机制，用户支付的资金并非直接进入商家账户，而是由平台作为信用中介暂时保管，待

用户确认收货后再完成清算。这种机制将交易风险控制在可感知的范围内，让用户在面对陌生商家时，

能够通过制度性保障降低心理防御。然而，在缺乏此类机制的小众社交电商平台，交易流程往往退化为

简单的“点对点”直连。用户需直接向商家转账，资金流向缺乏监管，商品质量与交付时效完全依赖商

家自律。这种交易模式下，用户的风险感知被无限放大，用户要承担商品不符合预期的风险，也要直面

资金挪用、商家失联等系统性风险。因此用户需要花费更多精力验证商家资质、评估商品信息，这种信

任构建方式的低效性，导致用户对小众社交电商的支付信任度始终难以与传统电商比肩。 
近年来我国出台了一系列促消费以及服务质量提升相关政策，明确将提升售后服务质量作为促进消

费、推动经济高质量发展的重要举措[6]。售后作为消费体验的最后一公里，其直接影响用户对平台的情

感归因与未来决策。复杂的售后流程本质上是将交易成本不合理地转移给客户，造成客户对于平台的信

任度降低。传统电商将“用户友好”作为售后流程的价值理念，标准的退换货流程、清晰的责任制度制

定、便捷的举证渠道构成了对用户权益的保护网，使得用户对传统电商的信任度牢牢稳固。而反观社交

电商平台，售后流程异化成为“责任推诿”的博弈场，退换货运费需要用户自行承担，而当运费与商品

本身价值对等时，用户则会产生“不划算”的强烈抵触并将这一现象的原因归结于平台的责任。平台与

品牌方联系不够密切，当商品本身出现货不对板、质量问题时，平台与品牌方会互相推卸责任，帮助用

户处理时间跨度会拉长。一次糟糕的售后体验会颠覆用户此前积累的正面形象，当用户发现自己在遭遇

的问题无法获取及时公正的解决方案，会迅速形成“平台不可依赖”的认知判断，对平台声誉造成冲击。 

4. 用户行为导向的信任建立策略 

4.1. 信息透明化：构建“可验证”的信任基础 

信息不对称始终是信任构建的核心障碍，商家披露度较低仍是社交电商平台的痛点。目前仍存在的

问题是平台审核者可能对于在售产品并不熟悉，无法准确地鉴别产品信息的真实度[7]。为解决这一问题，

可以强制要求商家提供“未修图实拍视频”、“原材料溯源证明”等产品的基本信息，将商品的信息公开
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化透明化。使用未经美化的镜头语言，呈现商品的材质纹理、色彩还原度与实际使用场景，使消费者得

以跨越“卖家秀”与“买家秀”的视觉鸿沟，建立对商品物理属性的真实认知。公开商品原材料清单将抽

象的质量承诺转化为准确的实验室数据，为用户提供更加准确的保障。这种公开透明的信息公示，尊重

了用户对商品的知情权，并且倒逼商家回归产品本质，减少过度营销带来的信任损耗。同时可以开发“用

户视角信息聚合工具”，自动抓取第三方平台评价、社交媒体讨论，形成“可信度评分”。用户不再单纯

的依赖商户所提供的商品信息去了解产品，并可通过多平台卖家的评价对其产生初步印象，更加广泛真

实的获得产品测评信息，让用户得以在更广阔的信息场域中评估商品价值，避免被单一平台的信息壁垒

所困。平台还可设立动态信任评级体系，根据商家历史发货时效、退换货处理速度等多方面实时更新信

任等级，用户可直观查看商家信任度评分，选择信誉较为优秀的商户。 

4.2. 社交互动优化：从“关系利用”到“价值共创” 

对用户采取分层社交运营策略，精准触达不同信任阶段的用户需求。对于平台新用户，通过“社交

裂变 + 新人保障”降低决策门槛。新用户由于是初次使用平台还存在身份陌生感，因此平台需要将新用

户对熟人社交的关系信任转变为消费场景的初始信任。平台需要降低决策门槛并对新用户加强保障与福

利，保证新用户的二次回头消费。而对于活跃用户，在平台本身制度较完善、信誉分较高的前提下，设

计“信任共建活动”。如邀请用户参与产品测评、直播选品。测评环节让用户以真实体验补充商品信息，

打破商家单向传播的信息的方式，选品参与则使消费决策从被动接受转化为主动塑造，增强用户对平台

的归属感。除此之外，平台需增强智能客服信任，建议平台商户可以预设“信任敏感问题”应答模板，如

“退换货流程”、“自助换货通道”、“尺码表查询”等常见问题，响应时间控制在极短时间之内。客服

对话中还可以主动提供“资质证明链接”“同类商品对比表”，通过对比使用户一目了然了解商品的基

础信息与优势，与用户潜意识中的筛选需求形成共振。这样的客服能让用户获得答案的同时刷新在用户

心中的信任认同。 

4.3. 制度保障强化：降低用户决策风险 

用户决策风险的本质是对交易不确定性的担忧，而制度保障将抽象的信任需求转化为可落地的规则

框架，为用户构建立体化安全网，降低决策风险。用户决策风险的本质是对交易不确定性的担忧，而制

度保障需结合平台类型特征，构建适配的信任机制。头部综合型平台流量规模大、交易场景多元、技术

能力强，但面临海量商家监管压力。因此对于这类平台需要技术赋能信任智能化 + 全链路标准化，开发

基于机器学习的商家信任模型，整合历史履约数据、用户行为数据、内容合规数据，实时生成可视化信

任评分。针对高价值商品推行“区块链溯源 + AR 实景展示”，用户扫码可查看原料采购、生产流程、物

流节点的不可篡改记录，并通过 AR 技术虚拟试用，减少“货不对板”风险。而中小社群型平台依赖熟人

社交裂变、运营成本有限，但面临信任半径窄、抗风险能力弱的问题。因此需要筛选社群内活跃度高、

口碑良好的用户作为“信任担保人”，为推荐商品提供“个人信用担保”，平台按成交单量给予担保人积

分奖励，将社交关系转化为交易信任。最后是跨境社交电商平台文化差异显著、政策合规要求高、物流

链路复杂，信任构建需突破“文化隔阂 + 制度壁垒”。故需要联合海外本地仓储企业、第三方支付平台

建立 “跨境信任联盟”，用户支付资金由当地银行托管，商品入境前由合作质检机构抽检，一旦发生纠

纷，由联盟内机构按属地法律快速赔付，降低跨国维权成本。 

5. 结论 

社交电商信任构建需围绕用户行为全链路，从信息透明、互动体验、制度保障三方面破除信任障碍。

信任建立本质是“降低用户认知成本”，策略设计应聚焦“可感知、可验证、可追溯”的行为触点。通过
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可感知的信息减少猜疑，通过可验证的机制消解风险，通过可追溯的流程建立预期。当信任成为底层操

作系统，社交电商才能超越流量博弈的零和竞争，在用户价值与商业价值的共生中实现可持续发展，使

信任成为技术狂飙时代最珍贵的稳定器。但是随着新技术的蓬勃发展，AI 生成内容与元宇宙技术等在社

交电商中的应用正在重塑信任的物理载体。如何在新时代在效率提升与风险控制间寻找动态平衡成为新

的研究方向。而跨文化社交电商的信任差异，如东南亚市场的宗教文化对信任的影响等问题也日渐突出，

亟待解决。 
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