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摘  要 

随着网络的迅速发展，网络消费已经成为现代人生活中不可或缺的一环，消费者通常会根据网路上的评

论来进行购物决定。网络评论是影响消费者购买行为的重要因素，正面评论对用户购买行为有重要影响，

而负面评价会使消费者产生强烈的抵触情绪。本项目聚焦于用户在积极搜寻与被动接受线上评论时的行

为差异，以及这种差异对消费者购买决策的影响。通过混合研究的方式，将量化和质的研究相结合，本

文使用了两种数据采集方式：实验数据和文本挖掘。详细剖析了消费者于不同情境下获取在线评论的行

为特征及其影响因素，研究开始借助文献研究法梳理了信息觅食理论、在线评论行为以及消费者决策相

关的研究成果，以此为后续研究奠定理论基础，其次运用爬虫收集了消费者主动搜索与被动接收评论的

行为数据，剖析了影响因素对购买决策所起的作用。借助Python展开文本挖掘，分析从京东、淘宝等电

商平台以及社交媒体平台收集到的在线评论数据，运用BERT模型进行情感分析，把评论分为正面、负面

和中性，并提取高频关键词，分析评论内容的关注点。研究结果显示，主动搜索评论的消费者对评论质

量有较高标准，且更易受评论的可信度以及评论者背景的影响，而被动接收评论的消费者则更多地受评

论情感倾向与传播渠道的影响。情感分析结果说明，消费者对产品特性、品牌声誉以及售后服务等方面

呈现出较高关注度，本文为企业如何依靠优化在线评论管理策略，提升消费者满意度和购买转化率给出

了理论依据和实践建议。 
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Abstract 
With the rapid development of the internet, online consumption has become an indispensable part 
of modern life. Consumers typically make purchasing decisions based on online reviews. Online re-
views are crucial factors influencing consumers’ buying behavior: positive reviews significantly im-
pact users’ purchase intentions, while negative evaluations can trigger strong resistance among 
consumers. This project focuses on the behavioral differences between consumers actively search-
ing for and passively receiving online reviews, as well as the impact of such differences on their 
purchase decisions. Adopting a mixed research approach that combines quantitative and qualita-
tive methods, this study uses two data collection methods: experimental data and text mining. It 
thoroughly analyzes the behavioral characteristics and influencing factors of consumers acquiring 
online reviews in different contexts. The research begins by using the literature review method to 
sort out the research findings related to information foraging theory, online review behavior, and 
consumer decision-making, laying a theoretical foundation for subsequent studies. Secondly, web 
crawlers are used to collect behavioral data of consumers actively searching for and passively receiv-
ing reviews, exploring the role of influencing factors on purchase decisions. Text mining is conducted 
with Python to analyze online review data collected from e-commerce platforms (such as JD.com and 
Taobao) and social media platforms. The BERT model is applied for sentiment analysis, classifying 
reviews into positive, negative, and neutral categories, and extracting high-frequency keywords to 
identify the focus of review contents. The research results show that consumers who actively search 
for reviews have higher standards for review quality and are more susceptible to the credibility of 
reviews and the background of reviewers. In contrast, consumers who passively receive reviews are 
more influenced by the emotional orientation of reviews and communication channels. Sentiment 
analysis results indicate that consumers pay significant attention to product features, brand reputa-
tion, after-sales service, and other aspects. This study provides theoretical foundations and practical 
suggestions for enterprises on optimizing online review management strategies to enhance consumer 
satisfaction and purchase conversion rates. 
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1. 研究背景 

近年来，随着数字经济的快速发展以及互联网技术的变得日益成熟，在线消费渐渐取代了传统消费

模式，成为现代人生活里的关键构成部分。电商平台、社交媒体以及短视频应用相互融合，极大地丰富

了消费者获取信息的途径，使得消费者可在更短的时间内接触到海量的商品信息，在这样的消费环境当

中，网络评论作为一种典型的用户创造内容，是用户对商品或服务的直接反馈。而且还借助信息中介以

及社会参照这两种机制，在不知不觉中影响着其他消费者的认知判断与决策路径[1]。 
已有研究显示，网络评论在功能方面有信息中介与社会影响这两种属性，前者意味着评论帮助消费

者了解产品性能与服务质量的第一手信息。后者则表现为消费者在做决策的过程中借助他人评价来验证

自身判断或者寻求心理共鸣，实证研究说明，积极的评论可提高消费者的信心，缩短决策时间，而消极

评论容易激发消费者的风险厌恶情绪，抑制购买意图[2]。 
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然而，当前学界对于在线评论的研究大多集中在情绪倾向分析、内容可信度评估或者评论数量对销

量的影响方面，对于消费者如何接触评论信息及其行为路径的研究相对较少。在现实中，评论信息的接

触方式主要有主动搜索与被动接收这两种路径，主动搜索是指消费者在有明确购买动机的情况下，凭借

关键词检索、筛选评分以及评论内容。被动接收则是在浏览社交媒体、短视频平台时无意中接触到评论

信息。这两种路径在信息加工方式、认知反应以及购买决策机制上存在明显差异，但是现有文献对此缺

乏系统的探讨。 
分析消费者在不同信息接触模式下的行为差异与认知机制，可补充现有理论的空白区域，还可为企

业制定更精准的评论管理与内容投放策略提供实践指导。 

2. 信息觅食理论 

2.1. 理论来源 

信息觅食理论的构建是基于生态学、认知科学以及数字时代实践这三重逻辑，它的理论源头能追溯

到最优觅食理论，该理论指出生物体怎样依靠路径优化来达成生存效率的最大化，Pirolli 与 Card 在 1999
年把这一生态学范式转移到了信息科学领域，把“能量”替换成“认知资源”，“食物”转变为“信息价

值”，奠定了 IFT“效率优先”的核心原则[3]。在此基础之上，IFT 又融合了认知科学的理论内核：一方

面继承了 Simon 的有限理性决策框架，强调人类在信息过载的环境里依靠启发式策略来简化决策，另一

方面呼应了 Gigerenzer 的快速节俭启发式理论，解释了用户如何凭借“信息气味”迅速锁定高价值评论

[4]。 
随着数字技术不断发展，IFT 的内涵持续得到扩展，促使用户从自主搜索评论的“狩猎者”朝着接受

个性化推送的被动“采集者”转变，跨平台多任务处理催生了动态混合觅食路径，呈现出移动互联网时

代信息生态的复杂性与适应性。 

2.2. 核心概念映射 

信息觅食理论是研究人们如何在网络上搜索从而获得所需信息的基本理论，本质上就是用户在搜索

目标信息时，信息本身价值与其所需要的时间、精力、金钱等成本的比例最大化，该理论的核心概念主

要有：信息环境，觅食行为，信息评估，觅食成本和最优觅食策略。 
信息环境，将电商平台(如淘宝、京东)的评论区视为消费者的“信息栖息地”，评论内容(文本、图

片、评分)为“信息资源”。觅食行为，信息搜索：消费者主动筛选评论(如按“最新”“有用性”排序)、
关键词检索(如“质量”“续航”)。信息评估，通过评论长度、情感倾向(正面/负面)、评论者等级(如“资

深买家”)判断信息“营养值”。觅食成本，包括浏览时间、信息过载导致的决策疲劳、虚假评论的风险成

本。最优觅食策略，消费者倾向于以最低成本获取高价值信息(如优先查看高赞评论、对比不同来源评论)。 
信息觅食理论的框架构建是围绕着四大核心概念来展开的：信息斑块——它是动态价值密度的时空

载体[5]。作为信息富集的功能性单元，其核心特征是价值密度的非线性衰减规律，也就是说信息斑块在

初期会有密集的价值输出，不过随着时间的推移会逐渐稀释，具体表现为信息信噪比下降以及用户停留

时长出现系统性缩减，这可借助边际效用递减规律来进行建模，信息气味——它是直觉导航的认知锚点。

这个概念描述的是用户凭借多级线索体系来评估信息潜在价值的认知机制，囊括了从自动化感知到系统

性验证的连续谱系，本质上是对信息环境进行启发式价值预判的神经计算过程，信息通路——它是认知

惯性的路径烙印，指的是用户在信息环境中形成的稳定行为轨迹，其演化受到个体认知模式与环境界面

设计的双向塑造，体现为路径依赖效应与适应性学习机制的动态博弈，边际价值定理——它是成本收益

的动态阈值[6]。作为行为决策的临界点判定法则，其核心命题是：当用户在当前信息斑块的单位时间收
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益增量低于预期新斑块净收益时，就会触发搜索路径转移行为，这遵循理性决策理论中的效用最大化原

则，但会受到认知资源有限性与信息环境不完全透明性的限制[7]。 

2.3. 理论在场景应用的可行性分析 

信息觅食理论应用于消费者在线评论研究的可行性，是基于四个存在内在逻辑联系的学术要点构建

而成的，形成了一套系统化的理论适配框架。理论适配性，涉及行为范式的本质同构特征，IFT 把信息环

境抽象成“斑块–气味–通路”的生态模型，该概念架构与在线评论领域的关键特征呈现出拓扑结构的

本质契合，具体表现在：信息斑块对应评论信息的异质性分布状况，信息气味对应平台多模态的线索提

示系统，信息通路则对应消费者形成的稳定浏览路径的行为模式，这种结构上的同构性为该理论在消费

者在线评论研究应用提供了基础支撑。此理论的“成本–收益”决策分析框架，可直接反映消费者处理

评论信息时的认知经济学本质，也就是个体在信息搜索、筛选以及整合过程中，下意识地遵循能量投入

与价值获取的最优化原则，借助有限理性决策达成认知资源的高效配置[8]。 
演化性特征指出信息环境与用户行为的协同进化本质，一方面，用户依靠持续学习积累，发展出适

应性的信息觅食策略，比如形成跨平台比价的认知脚本、建立个性化的评论可信度评估模型，逐步构建

稳定的认知操作范式，另一方面，平台基于用户行为反馈数据，持续迭代评论生态系统的底层架构。如

动态调整评论排序算法、优化信息展示界面，构建环境参数与用户偏好的动态匹配机制[8]。这种双向适

应过程推动系统向更高阶的均衡状态演进，延缓了信息斑块的价值衰减速率，又促进了用户认知策略的

持续精进，最终形成有自我优化能力的智能评论生态系统，实现理论应用价值的螺旋式提升[9]。信息觅

食理论为在线评论研究提供了新的视角，比如可以利用信息斑块价值建立多维度的评论营养指数，或者

基于觅食路径分析构建消费者购买决策模型等等，该理论在消费者在线评论的应用展现出巨大的潜力。 

3. 消费者在线评论主动搜索行为分析 

3.1. 影响消费者在线评论主动搜索行为的因素 

影响主动搜索评论行为的因素主要有以下四类，它们从不同维度共同对消费者的行为决策产生作用，

首先是个体特征，其中包含消费者的年龄、教育水平以及购买经验[10]。举例来讲，年轻消费者在网络操

作方面更为熟练，可能更倾向于主动搜索评论，教育水平较高的消费者一般有更强的信息收集意识，会

借助搜索评论来辅助自身决策，购买经验丰富的消费者深知评论对于购物的参考价值，也会主动进行搜

索。其次是产品特性，具体体现为产品价格、复杂度以及品牌认知度，一般情况下，价格较高的产品，消

费者为降低购买风险，会更加主动地去搜索评论，产品复杂度越高，像电子产品或者高端家电这类，消

费者就越需要凭借评论来了解使用体验，品牌认知度较低的产品，消费者由于缺乏对品牌的信任，会更

依赖评论来评估产品质量。再次是评论特性，覆盖评论数量、情感倾向、评论者信誉以及图片展示等方

面，评论数量较多会吸引消费者点击查看，情感倾向无论是积极还是消极的评论都会对消费者的态度产

生影响，评论者信誉高的评论更具说服力，而图片展示可提供更为直观的产品信息，这些因素都会促使

消费者主动搜索评论。最后是平台机制，比如评论排序算法决定了评论的展示顺序，便于消费者优先看

到更具价值的内容，标签分类可消费者快速筛选出符合自身需求的评论，关键词搜索功能使消费者可精

准获取特定信息[11]。这些平台机制的设计直接影响着消费者获取评论信息的便捷程度，对其主动搜索行

为产生影响。 

3.2. 信息觅食理论模型构建 

理论框架，展示“消费者需求→信息搜索→评估筛选→决策行动”的觅食路径，数据来源，爬取淘
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宝平台小米手机的评论数据，包括文本内容、点赞数、评论时间、评论者等。信息资源特征：评论长度

(字数)、情感极性(通过情感分析工具量化)、关键词密度(如“卡顿”出现频率)。觅食行为指标：评论点

击量、阅读、回复率(消费者互动意愿)。 
主动搜索行为模型构建，基于前述分析，本文构建消费者主动搜索行为模型如图 1 所示： 

 

 
Figure 1. Flowchart of model construction 
图 1. 模型构建流程图 

 
从模型构建流程图可以看出来，消费者在购买意图激发和感知风险上升的时候，会主动发起信息搜

索的行为。消费者搜索过程中，会通过识别评论的情感倾向、内容详实度等要素来形成对产品的信任评

价，强化或削弱购买意愿。 

3.3. 信息觅食理论模型下淘宝平台小米手机消费者在线评论实证研究 

本研究以淘宝平台上的“小米手机”为案例，基于信息觅食理论分析消费者在该类产品上主动搜索

评论的行为特征。研究步骤如下： 

3.3.1. 数据获取 
栖息地定位：淘宝平台“小米 14 手机”商品页评论区。斑块特征：宏观斑块，按“好评/中评/差评”

“有图/无图”“追评/非追评”分类的评论集群；微观斑块：单条评论(含“续航”“系统流畅度”“电池”

等手机核心属性关键词)。 
映射消费者行为逻辑，信息需求，功能需求，性能(如处理器)、续航、价格；情感需求，品牌信任(如

“小米生态链”)、使用体验(如“手感舒适”)。觅食目标：通过评论获取决策所需的关键证据(如差评中

是否集中出现“发热严重”)，降低购买风险。 
通过 Python 爬虫工具从淘宝平台抓取小米 14 的用户评论数据共计 2000 条，包含评论内容、星级评

分、评论时间、是否追评、是否附图等字段如表 1 所示。 
 

Table 1. Review data table 
表 1. 评论数据表 

用户名(脱敏) 评论内容 星级 时间 是否附图 是否追评 

u***3 手机运行速度很快，屏幕也很好看，满意 5 星 2024-12-03 是 否 

匿名用户 发热严重，打游戏烫手，失望 2 星 2025-01-15 否 是 

t***b 系统流畅无卡顿，MIUI 体验提升明显 4 星 2025-02-22 是 否 

y***8 拍照一般，电池用一天还剩 20%左右 3 星 2025-03-05 否 否 

3.3.2. 文本处理 
在数据预处理阶段，采用 NLTK 与 jieba 中文分词库对评论文本进行标准化处理，具体步骤如下：去

除无关字符(如 HTML 标签、特殊符号)；统一简繁体、全半角字符；使用停用词表(包含常见无意义词汇，

如“的”“了”“啊”等)进行过滤；基于 jieba 分词对每条评论进行中文分词处理；统计词频并生成初步

的高频词词云，用于后续关键词分析；通过清洗与分词，保证输入 BERT 模型的文本数据质量，避免噪

声影响情感分类效果。 
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3.3.3. 情感分析 
本研究采用中文预训练 BERT 模型(bert-base-chinese)对处理后的评论文本进行情感分类，情感分析

流程如下：模型加载与准备，使用 transformers 库加载预训练好的 BERT 模型，并在最后一层添加情感分

类器(Softmax 激活)，输出三分类结果(正向、中性、负向)；数据编码，利用 BERT 的分词器(BertTokenizer)
将每条评论文本进行分词，将分词后的文本编码为模型可接受的输入张量(input_ids, attention_mask)；情

感预测，将编码后的数据批量输入 BERT 模型， 
对每条评论生成情感预测标签(0 = 负向，1 = 中性，2 = 正向)；结果统计与占比计算。对所有评论

的情感分类结果进行统计，得出各情感类别的占比。情感分析总体结果如表 2 所示。 
 

Table 2. Sentiment proportion table 
表 2. 情感占比表 

情感类别 占比(%) 

正向 68.5 

中性 15.7 

负向 15.8 

3.3.4. 结果分析 
消费者行为特征以及信息偏好方面，理性决策占据主导地位：在针对淘宝平台小米 14 手机所开展的

消费者在线评论研究里，主动搜索者呈现出颇为理性的决策逻辑，高评分评论成为他们重点关注的对象，

原因在于这类评论传递出了积极的消费体验，恰似信息觅食理论中寻觅到的优质“食物源”，可为消费

者提供关于产品可靠的关键证据，大幅降低了购买决策时的不确定性与风险。可视化以及细节信息的需

求：带有图片以及详细使用细节的评论备受消费者关注，在信息爆炸的网络环境之中，这些具体形象的

内容仿佛构建起一个个真实的消费场景，使得消费者可更直观地感受产品使用状况，这与信息觅食理论

里，个体为降低信息不对称而主动搜寻高价值信息的行为相契合，此类评论可有效填补消费者对产品实

际使用效果认知的空白，成为他们评估产品的关键依据。 
情感分析结果的解读，正向情感有优势：情感分析结果说明，正向评论占比高达 68.5%，这一数据说

明，小米 14 在多数消费者使用过程中，契合甚至超越了他们的预期，产品在性能、体验等多个方面收获

了认可，对于小米品牌而言，这是品牌形象塑造以及产品口碑传播的有力支撑，同时也为吸引新用户、

拓展市场提供了积极信号。中性与负面情感的洞察：中性评论占 15.7%，负面评论占 15.8%，中性评论反

映出部分消费者对产品感受不鲜明，或许产品未给他们留下特别突出的印象，这提示商家需要思考如何

强化产品亮点，提升消费者感知，而负面评论虽说占比未超过正向，但每一条都有可能成为潜在消费者

的顾虑点。如消费者反馈的“发热严重”等问题，集中体现了产品在散热等方面存在短板，商家需要深

入剖析这些负面反馈，针对性地进行技术改进与产品优化，以减少负面评价，提升整体产品质量。 
在针对淘宝平台小米手机评论展开分析时，主动搜索者的行为特征呈现出十分突出的理性决策逻辑，

那些高评分评论由于传递了积极的消费体验，成为主动搜索者重点阅读的对象，那些附有图片以及使用细

节的评论，它们借助具体形象地展示构建起真实的消费场景，可有效地降低信息不对称所带来的风险。而

负面评论则被主动搜索者当作“风险探测器”，他们会特意去检索这类内容，借此评估产品潜在的缺陷，

这体现出他们对劣势信息有警惕性的筛查，临近购买阶段时，消费者往往倾向于集中获取正向评论，借助

他人的积极反馈来强化自身的决策信心，从本质上来说这是对购买合理性的一种自我验证。“发热”“续

航”“售后”等高频关键词的出现，充分反映出主动搜索者对技术性能以及服务保障的高度关注，他们的
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决策是建立在对产品核心属性进行严谨考量的基础之上，评论的时效性在可信度评估中有关键作用，越是

近期的评论因为更贴近产品当前的实际表现，被赋予了更高的信任度，这直接影响着搜索者的即时判断。 
研究对于电商平台以及商家的启示，评论展示策略的优化：鉴于消费者对高评分和附带图片、细节

评论的偏好，电商平台应当构建智能化的评论排序算法，通过机器学习技术识别包含多图、长文本、使

用场景描述等高信息密度的优质评论，并优先展示在评论区前列，让消费者可更便捷地获取关键信息，

提升购物决策效率。鼓励消费者发布高质量、有价值的评论，比如对附带 3 张以上实拍图且超过一定字

数的深度体验评论给予一定的奖励，引导用户分享更丰富、详细的使用体验，产品改进与服务提升：商

家要高度重视消费者评论中的意见与建议，从信息觅食角度来讲，消费者的负面反馈是他们在寻找产品

不足信息时的“收获”，商家应当将这些反馈转化为产品改进的方向，例如针对集中反映的发热问题，

可以在后续固件更新中优化芯片调度策略。除了针对产品性能问题进行优化，还需要在售后服务等方面

发力，及时响应用户需求，解决用户遇到的问题，提升消费者满意度和忠诚度，最终实现口碑提升与复

购增长的双重目标，这种信息觅食理论帮助商家将用户反馈转化为真正的产品竞争力。 
总的来讲，主动搜索者展现出了强大的信息处理能力，而不是孤立看待某类评论，而是系统整合评

论数量、内容质量、时间属性及情感倾向，构建多维评估体系，动态校准购买决策，极大体现主动搜索

行为在消费决策中的理性与审慎特质。 

4. 消费者在线评论被动接收行为分析 

4.1. 被动接收行为的特点 

被动接收行为呈现出鲜明的场景依附性与情感驱动特征，具体表现为：其发生往往源于非购买场景

的情境触发，比如消费者在娱乐消遣、社交互动或休闲浏览时，并非主动搜寻评论，而是在平台浏览过

程中“被动邂逅”相关内容，体现出显著的低主动性特征。并且，此类行为对情绪化表达具有高度敏感

性，富含情感色彩的语言描述或视觉化元素更易突破注意力壁垒，引发用户情感共鸣。尽管被动接收具

有非计划性，但评论内容若能精准契合用户潜在需求或情绪状态，便可能凭借“场景化渗透”激发兴趣，

展现出强大的转化潜力，从无意识的信息浏览到产生收藏、搜索乃至购买行为的链路跳转往往较为直接。

此外，依托平台算法的个性化推荐机制及社交网络的链式传播效应，优质评论内容的影响力能够以裂变

式速度扩散，形成“接触–共鸣–传播–影响”的动态循环[12]。 

4.2. 被动接收行为的影响因素 

开展针对消费者在线评论被动接收行为影响因素的研究，依据信息觅食等相关理论，确定从信息内

容、来源等多个维度展开深入剖析，借助文献研究的方式梳理理论依据，凭借案例分析观察平台实际互

动情况来找寻影响因素，运用简单的问答调查收集消费者反馈，对筛选归纳后有较大影响的因素，进行

分类整理得出表 3。 
 

Table 3. Factors table of review behavior 
表 3. 评论行为的因素表 

类别 主要因素 
信息内容 情绪倾向(如夸张表达、负面爆料)、评论视觉化程度(图文/短视频) 
信息来源 推荐博主、KOL、平台算法推送、广告形式评论等 
认知状态 当前注意力水平、浏览目的、心情状态等 
社交环境 评论的点赞量、转发量、评论热度、他人评论互动情况 
平台机制 抖音/微博等算法推荐机制、沉浸式信息流展示方式 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1492884


安静 等 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1492884 64 电子商务评论 
 

特别是在短视频平台，用户频繁接触带有评论性质的口播推广视频、带货直播评论、用户留言区等

信息，这些都会在潜移默化中塑造用户的态度。 

4.3. 信息觅食理论模型下抖音平台美妆产品的营销推广实证研究 

为深入了解被动接收评论行为在实际营销中的表现，本研究以抖音平台美妆类产品为例，通过数据

采集与分析，探讨短视频评论对消费者感知和转化行为的影响。 

4.3.1. 数据采集 
信息环境特征信息源属性：抖音的算法推荐机制(如短视频形式、KOL/广告内容)决定信息被动触达

的随机性与碎片化。信息密度：美妆产品评论的文本长度、图片/视频比例、关键词集中度效果。信息可

获取性：被动接收的信息是否需额外操作(如点击详情、滑动浏览)，影响“觅食”成本。被动接受信息的

行为轨迹点赞收藏。 
通过 Python 爬虫从抖音平台采集 10 个热门美妆类短视频，数据内容包括：视频评论内容(共约 2000

条)；点赞量、评论点赞量、发布时间、是否为广告/带货等标签信息。 

4.3.2. 评论样例分析 
在深入剖析评论样例之前，为更透彻地理解抖音平台美妆产品评论的多样特点，现将选取的典型评

论给予简要介绍，这些评论从多个角度呈现了消费者对美妆产品的体验和态度，为后续情感分析以及营

销策略制定奠定基础。如表 4 所示。 
 

Table 4. Sample table of reviews 
表 4. 评论样例表 

评论内容 点赞数 情绪倾向 类型 

“这个口红真的一抹成膜不粘杯！！姐妹冲！” 312 正面 用户体验式评论 

“带货的都不靠谱，之前那个水乳用了爆痘” 189 负面 反感型用户反馈 

“这个色号也太美了吧！根本不用滤镜” 403 正面 情绪感染+产品推荐 

“她每次推荐我都想买，太种草了” 270 正面 KOL 信任型评论 

4.3.3. 情感分析与关键词提取 
使用 BERT 情感分类模型将评论分为正面、中性和负面，结果如下：正面评论占比：71.2%；中性评

论占比：16.5%；负面评论占比：12.3%。高频关键词有：“成膜”“不脱妆”指向核心功效诉求表示消

费者对持妆力的高度关注，“爆痘”等负面关键词表明产品安全性是重要决策因素，“种草”“博主同

款”体现产品营销的有效性，这些高频关键词显示出产品特性与社交影响双重驱动。 

4.3.4. 结果分析 
被动接收评论的行为特征及营销逻辑。在抖音平台美妆产品的营销推广情境中，消费者被动接收评

论的行为呈现出显著特征，并蕴含着特定营销逻辑。信息获取的被动性与吸引机制方面：抖音所拥有的

独特算法推荐机制，致使消费者处于一种被动接收美妆产品评论信息的状况，那些情绪饱满且表达直观

强烈的短视频，依靠视觉化的呈现方式以及强大的情感张力，在数量众多的信息里凸显出来，这就好像

在信息觅食的进程当中，为消费者提供了极具吸引力的“信息源”。消费者不需要主动去搜索，在浏览

的过程中就能自然而然地接触到这些评论信息，契合了他们在信息获取方面“低成本、高收益”的心理
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预期，与信息觅食理论里个体倾向于获取容易获取且价值高的信息这一特性相契合，营销逻辑的情感驱

动方面：在被动接收的评论里，正面情绪倾向的内容所占比例相对较高，这一现象说明了情感在营销中

有着关键的驱动作用。消费者在被动接收这些充满积极情感的评论时，容易产生情感上的共鸣，比如用

户体验式评论中对产品效果的夸赞，能让其他消费者在潜意识里构建使用该产品的美好预期，激发出购

买的欲望，这种基于情感共鸣的营销逻辑，打破了传统营销里信息传递的壁垒，让产品信息可更有效地

在社交网络中传播。 
情感分析的结果方面，正面评论的价值与传播效应：正面评论占比 71.2%，这充分说明大部分消费者

对抖音平台上的美妆产品持有认可的态度，这些正面评论成为产品口碑传播的关键载体，它们依靠情绪

渲染和产品推荐，能直接影响其他消费者的购买决策，又能在抖音的社交生态里形成良好的传播效应。

例如情绪感染 + 产品推荐类型的评论，凭借生动的表达以及真实的情感传递，可迅速吸引大量用户点赞，

扩大产品的影响力和知名度，为品牌树立良好的形象，负面评论的警示与改进方向：虽然负面评论占比

仅为 12.3%，但它们对品牌和产品的发展有不可忽视的警示作用，这些负面评论反映出产品在实际使用

过程中存在的问题，如“带货的都不靠谱，之前那个水乳用了爆痘”这类反感型用户反馈，提示商家需

要关注产品质量、成分适配性等问题。凭借深入分析负面评论，品牌可以针对性地进行产品改进和优化，

提升用户满意度，减少负面口碑的传播，中性评论的挖掘与转化潜力：中性评论占比 16.5%，这意味着这

部分消费者对产品的态度还不明确，对于品牌来说，这是挑战也是机遇，中性评论可能是因为消费者对

产品的体验不够深刻，或者产品的某些特性未能充分契合他们的需求。品牌可以凭借优化产品宣传策略，

加强与消费者的互动沟通，挖掘这部分消费者的潜在需求，将中性态度转化为积极态度，从而扩大品牌

的消费群体。 
高频关键词对于营销战略有着意义，其中产品特性关键词与研发导向方面，像“成膜”“不脱妆”这

类高频关键词，直接体现出消费者对美妆产品实际功效的关注重点，这能为品牌的产品研发及优化给予

明确的方向指引，品牌需要增加在这些关键功效领域的研发投入，持续提高产品质量以及性能，保证产

品切实可以契合消费者的需求。比如在口红、粉底液等产品的研发过程中，着重对成膜技术和持妆效果

进行优化，以此提高产品在市场中的竞争力，社交影响关键词与营销策略方面，“博主同款”等关键词

突出了 KOL 在抖音美妆营销里的关键作用，KOL 依靠自身在社交网络中的影响力以及粉丝基础，成为

消费者获取产品信息和进行决策参考的关键源头。品牌应当强化与 KOL 的合作，依靠定制合作方案，像

是联合推广、产品试用分享等活动，充分利用 KOL 的信任背书和号召力，把产品推荐给更广泛的受众群

体，品牌还可借助 KOL 的创意内容创作能力，打造更具吸引力和传播力的营销活动，契合消费者基于社

交认同的信息觅食需求，推动产品的营销推广工作。 
在针对抖音平台美妆产品展开的实证研究里，得出的结论呈现出被动接收评论行为背后深层的营

销逻辑：那些情绪饱满且直观强烈的短评，依靠自身强大的情感张力以及视觉化表达，在算法推荐和

社交传播网络当中迅速吸引用户的注意力，借助情绪共鸣打破信息传播的壁垒，达成高点赞量以及广

泛传播，证实了短视频场景下“情感共振就是传播动能”这一核心特征。对于被动接收评论的用户而

言，其决策链路在非计划浏览的情境里被评论情绪悄悄渗透，这种突然出现的情绪刺激以低防御的姿

态进入认知系统，快速激活兴趣中枢，促使其出现收藏、搜索甚至下单等转化行为，凸显了被动场景中

“情绪先导，行为后随”的消费决策隐性机制，KOL 推荐所有的专业背书效应以及评论点赞量形成的

群体认同氛围，共同搭建起稳固的“社会证明”体系，利用用户对群体智慧与权威引导的依赖心理，有

效降低感知风险，强化信任基础。这一现象深刻反映出社会认同理论在电商营销中的实践，用户凭借

参考他人评价与行为来构建决策坐标系，把“他人之选”内化为“自我之信”，最终推动消费意愿实现

实质性转化。 
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5. 消费者在线评论主动搜索与被动接收行为的比较 

5.1. 行为动机比较 

在用户获得网络评论时，用户的行为动机是区别主动搜寻和被动搜寻的一个重要切入点[13]。积极型

搜寻行为往往源自内部需求，表现出强烈的对信息的掌控意识与认知目的性；而消极型搜寻行为对外界

刺激的依赖性更强，往往受到外界因素的影响[10]。如表 5 所示。 
 

Table 5. Comparison table of behavioral motivations 
表 5. 行为动机比较表 

比较维度 主动搜索 被动接收 

典型动机 降低感知风险，获取真实信息，辅助理性决策 情绪激发、兴趣引导、受社交圈影响 

行为特征 目标明确，计划性强，自主性高 偶发性强，计划性弱，依赖外部情境和推荐 

用户心理状态 高参与度、高警觉度、决策导向 中低参与度、易受感染、感性偏向 

 
主动搜寻用户在购买前往往具有较强的信息搜集与决策需求，特别是在面对高价值高风险的商品时，

他们会积极地进行深度搜寻，从而形成清晰的认知。而被动接收方通常会在“阅读–兴趣–被影响”的

过程中，不一定会有最初的购买意向，但是情感导向或者推荐的内容会刺激他们的购买行为[14]。 
结论：积极搜寻者具有较强的合理性，多发生于决策前临界期。此外，大部分的被动受众都是潜在

的客户，情感信息能够激发他们的购买意向。 

5.2. 信息来源与渠道比较 

积极搜寻与消极搜寻在资讯来源、呈现方式及控制等方面均有显著差异[15]。前者以用户的积极活动

为基础，所获得的内容主要来源于结构化平台和评价社群，具有更高的信息量；后者主要是在平台上进

行推荐，通常是通过短视频或者社会化的方式进行。如表 6 所示。 
 

Table 6. Comparison table of information sources and channels 
表 6. 信息来源与渠道比较表 

比较维度 主动搜索 被动接收 

获取渠道 电商平台(如京东、淘宝)、论坛、专业测评网站 短视频平台(抖音)、微博、小红书、朋友圈等 

信息呈现形式 图文评论、评分列表、用户问答 视频评论、直播互动、弹幕、推荐区内容 

信息控制权 消费者自主选择、浏览路径可控 平台算法驱动、信息流式展示，消费者被动接收 

 
在积极的搜寻中，使用者可以掌握资讯的流向和资讯的途径，资讯的来源是可靠的。而在信息的被

动接受方面，信息的呈现形式通常是沉浸式的，用户对信息的内容很难把握，更易被推荐算法或者热点

内容所影响，进而产生一定的认知。 
结论：学生对多个结构化的信息具有较高的控制能力；被动的获得方式主要是基于社会网络和算法

的推荐，具有更强的感染力和可传播性。 

5.3. 信息处理与信任度比较 

不同的行为途径会影响到消费者对评论的态度。主动检索是一种深层次的认知活动，使用者具有对

评论逻辑进行分析、评论背景核查等，注重对信息的真实与专业进行评判[16]。 
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而被动接受是一种较为肤浅的信息处理方式，其注重情感因素如情感倾向、评论点赞等，更多的是

依靠感觉刺激与社会认同来构建信任如表 7 所示。 
 

Table 7. Comparison table of information processing and trustworthiness 
表 7. 信息处理与信任度比较表 

比较维度 主动搜索 被动接收 

处理方式 深度加工，关注评论逻辑、详实性、评论者背景等 浅层加工，关注直观表达、情绪色彩和内容热度 

判断维度 真实性、专业性、对比性 情感倾向、KOL 影响、社交互动 

信任来源 评论数量、细节完整度、个人验证偏好 点赞量、热度、博主身份、平台信任 

 
结论：主动行为侧重“可信度判断”，被动行为侧重“情绪认同”。二者均可影响消费者信任，但维

度不同。 

5.4. 行为影响因素比较 

影响消费者接触评论并最终形成行为路径的因素包括消费者个体特征、评论本身特性、平台机制和

社会影响这四大维度，主动搜索行为较多受到个体动机、风险意识以及平台功能性的影响，被动接收则

更加依赖社交反馈、视觉吸引力和算法推送，具体情况如表 8 所示。 
 

Table 8. Comparison table of behavioral influencing factors 
表 8. 行为影响因素比较表 

因素类别 主动搜索影响因素 被动接收影响因素 

消费者因素 消费动机强度、过往经验、风险意识 好奇心、情绪状态、社交敏感度 

评论特征 内容深度、逻辑性、用户身份、时间先后 情绪化语言、传播方式、内容包装、视觉吸引力 

平台机制 搜索引擎排序、筛选机制、标签推荐 算法推送、内容流展示方式、推荐权重 

社会影响 他人经验的认知参照 社交圈点赞转发、KOL 推荐、跟风心理 

 
可以根据上述得出结论，主动搜索行为的影响路径更“理性 + 结构化”，而被动接收行为更受“情

绪 + 社交”双重驱动。 

6. 结语 

本研究基于信息觅食理论，对消费者在线评论的信息搜索与利用行为展开探讨，旨在揭示数字环境

下用户决策的认知逻辑与行为规律。研究发现，消费者在评论信息处理中呈现显著的“觅食”特征：通

过识别评论标题、关键词等“信息气味”线索筛选高价值“信息斑块”，围绕用户在线评论展开，运用文

本挖掘等方式，从主观和客观方面，系统剖析各类用户评论里用户的行为特征以及对其购买决策的影响，

研究显示，用户的主动搜索行为目的性与理性较强，更关注评论的品质和声誉，不过，用户的负面接受

行为较易受评论情感和交流方式影响。消费者更看重产品性能、品牌声誉及售后服务，本课题研究成果

能丰富发展用户评论领域相关理论，还可为企业进行个性化营销决策及评论内容管理提供参考，研究拓

展了信息觅食理论在消费决策领域的应用场景，为电商平台优化评论展示机制(如突出高气味线索、强化

结构化信息呈现)、商家提升评论营销效能(如聚焦核心卖点关键词、维护评论时效性)提供了理论参考。

然而，本研究仍存在优化空间，当前研究仍存在样本过于集中、注释数据来源受限等情况，未来研究可

从多平台、多类别入手，扩大样本量，结合眼动和行为轨迹记录等多种方式，更接近真实地把握用户浏
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览行为的动态变化。基于此，本项目打算引入机器学习和深度学习等方法，建立智能用户画像和评论推

荐机制，提升评论引导的效率与准确性。 
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