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摘  要 

随着数字化时代的到来，社交媒体已深刻影响人们的生活方式，特别在大学生群体中，其消费行为受社

交媒体互动影响显著。本研究基于当前社交媒体用户快速增长的背景，聚焦于大学生群体，旨在探讨社

交媒体互动与其品牌偏好及购买决策之间的关系。通过文献研究和问卷调查，本研究发现社交媒体互动

不仅增强了大学生对品牌信息的获取和认知，还通过情感连接与价值认同构建了深厚的品牌忠诚度。大

学生在社交媒体中倾向于信任其他用户的体验评价，这些信息虽然不完全理性和客观，但对其购买决策

具有重要影响。此外，社交影响与群体认同也显著影响大学生的购买意愿，真实感成为影响大学生购买

决策的关键因素。基于以上研究，本文提出对社交媒体品牌营销策略的建议，强调利用社交媒体互动加

强品牌与大学生之间的情感连接，并建议政策制定者关注社交媒体信息的真实性，保护消费者权益。 
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Abstract 
With the advent of the digital age, social media has profoundly affected people’s lifestyles, especially 
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among college students, whose consumption behavior is significantly affected by social media inter-
actions. Based on the current rapid growth of social media users, this study focuses on college students, 
and aims to explore the relationship between social media interaction and brand preferences and 
purchase decisions. Through literature research and questionnaire surveys, this study found that so-
cial media interaction not only enhances college students’ acquisition and cognition of brand infor-
mation, but also builds deep brand loyalty through emotional connection and value recognition. Col-
lege students tend to trust other users’ experience reviews in social media, and although this infor-
mation is not completely rational and objective, it has an important impact on their purchase deci-
sions. In addition, social influence and group identity also significantly affect college students’ pur-
chase intention, and authenticity has become the key factor influencing college students’ purchase 
decisions. Based on the above research, this paper puts forward suggestions for social media brand 
marketing strategies, emphasizing the use of social media interaction to strengthen the emotional 
connection between brands and college students, and suggesting that policymakers should pay atten-
tion to the authenticity of social media information and protect consumer rights. 
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1. 引言 

在数字化时代，随着社交媒体的不断发展，社交媒体已成为人们日常生活的重要组成部分，尤其是大

学生群体，他们作为社交媒体的主要用户，其消费行为受到了社交媒体互动的深刻影响。数据显示，网络

社交媒体用户的增长速度比疫情前更快，全球用户总数以每秒 13 名新用户的速度增长[1]。预计到 2025 年，

这一数字将增至约 44.1 亿。我国是全球社交媒体用户最多的国家，拥有 99,995 万用户[2]。2023 年 3 月 2
日，中国互联网络信息中心(CNNIC)在北京发布第 51 次《中国互联网络发展状况统计报告》称，截至 2022
年 12 月，我国网民规模达 10.67 亿，较 2021 年 12 月增长 3549 万，互联网普及率达到 75.6% [3]。 

因此，品牌也开始意识到通过社交媒体平台与消费者建立联系的重要性，尤其是对于大学生这一具

有潜力和活力的消费群体。大学生作为新时代的消费者，他们拥有较高的文化素养、消费能力和消费意

愿，是各大品牌争相争夺的目标市场。而社交媒体作为他们获取信息、交流互动的重要渠道，不仅改变

了他们的生活方式，也重塑了他们的消费观念和行为模式。在社交媒体上，大学生可以轻松地获取品牌

信息，与品牌方相关的社交媒体互动，分享自己的消费体验，这些互动行为不仅影响着他们对品牌的认

知和偏好，也直接关联到他们的购买决策。 
因此，研究社交媒体互动与大学生品牌偏好及购买决策的关系，对于品牌来说具有重要的现实意义。

通过深入了解大学生在社交媒体上的互动行为、品牌偏好以及购买决策的机制，品牌可以更加精准地定

位目标用户，制定有效的营销策略，提高营销效果。同时，这也有助于品牌更好地理解大学生消费群体

的需求和心理，为品牌的长远发展奠定坚实的基础。 

2. 文献回顾 

在国内，关于品牌偏好的研究已经取得了显著的进展，尤其是在社交媒体互动与大学生品牌偏好及
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购买决策和购买行为转化方面。随着社交媒体的普及和大学生作为活跃用户的崛起，越来越多的研究开

始关注社交媒体如何影响大学生的品牌认知和偏好。张洁曾指出，社交媒体已经成为无处不在的沟通工

具，用户乐于通过社交媒体平台分享和获取感兴趣的信息[4]。张晓慧指出，品牌偏好作为在激烈竞争中

获取优势的有效途径，是提升市场占有率的基础。随着移动技术的飞速发展，社交媒体营销对品牌偏好

的影响愈加凸显，已成为企业和专家学者共同关注的焦点[5]。梁辉煌研究认为，企业的产品、服务以及

消费者自我特性均会对品牌偏好造成一定的影响[6]。马鸿飞以行为经济学和心理学的视角，研究用户品

牌偏好的形成，他发现企业营销活动的各个环节正向影响用户的品牌偏好，品牌偏好形成的关键是用户

与品牌建立了深厚的品牌情感，而品牌偏好形成的最终表现是用户对品牌产生积极的行为倾向[7]。刘林

丹实证研究数码产品品牌偏好时发现，用户品牌偏好形成的重要原因是企业感知价值[8]。孙宇在研究动

漫产品的品牌偏好时认为，情感共鸣是形成消费者品牌偏好的主要原因，一旦与企业品牌达成情感共鸣，

便更倾向于选择该品牌的动漫产品[9]。有学者以认知理论为基础，深入研究了品牌偏好的形成过程，证

实品牌接触对品牌认知和品牌形象有正向推送作用，其中品牌偏好的形成以品牌识别为基础，品牌形象

对品牌偏好的形成至关重要[10]。随着社交媒体的不断发展和大学生消费行为的不断变化，品牌偏好研究

将继续成为一个热门的研究领域。与此同时，关于购买决策的研究也已经逐渐深入，特别是在社交媒体

互动与大学生购买行为转化的交叉领域。随着社交媒体平台的广泛使用和大学生作为核心用户群体的崛

起，这一领域的研究显得尤为重要。毛琛元，陈文冬认为利用好网络直播平台与消费者的互动性、空间

临场感、积极情绪唤醒以及消费者购买意愿之间的关系，制订相应的营销策略，营造网络直播过程中积

极快乐的直播氛围，对增强消费者参与度和忠诚度，进一步带动消费者的购买意愿具有重要意义[11]。在

这一背景下，网络口碑营销开始呈现增长势头。消费者通过分享消费体验信息，能对其他消费者的购买

决策产生影响，进而引发消费态度和行为变化[12]。陈国平，罗可和李翠研究认为，以往关于短视频营销

领域的研究大多从信息生产者与创作者的角度，较少考虑短视频受众对短视频自身特性的感知如何影响

购买意愿[13]。费鸿萍和周成臣发现，网络主播相比传统明星能让消费者产生更强的品牌态度和购买意愿

[14]。潘璠曾指出在快速发展的移动互联网时代，社交媒体博主即微名人的崛起对于消费者的生活方式、

互动模式以及消费行为等方面产生了深远的影响[15]。在这一背景下，研究网络社交媒体中拟社会交往活

动对于消费者购买意愿的作用显得尤为重要。 
在国外，关于品牌偏好的研究已经积累了丰富的理论和实践经验，尤其在社交媒体互动与大学生品

牌偏好方面。当前，国外的研究主要集中在社交媒体互动对品牌认知、品牌形象以及品牌情感联系的影

响上。通过实证研究和数据分析，学者们发现社交媒体互动能够显著增强大学生对品牌的认知，通过互

动体验提升品牌形象，并建立起与品牌之间的情感联系。其中品牌偏好会随时光的更迭而产生变化，

McDonald 和 De Chernatony 认为主要是受品牌形象和品牌认知的影响[16]。Ahmed Alamro 和 Jennifer 
Rowley 实证研究移动通信服务品牌偏好时认为，品牌偏好受用户的态度、品牌认知和品牌形象的显著正

向影响[17]。此外，国外的研究还探讨了品牌偏好的形成机制和影响因素。他们认为，品牌偏好的形成是

一个复杂的过程，受到多种因素的共同作用，包括个人特征、社交环境、文化背景等。同时，关于购买决

策的研究已趋于成熟，尤其是在社交媒体互动与消费者购买决策之间关系的探讨上。消费者通过社交媒

体与品牌方相关的社交媒体互动，获取产品信息，形成品牌认知，并在社交网络的影响下做出购买决策。

此外，国外研究还关注了社交媒体互动中的情感因素、信任建立以及口碑传播等因素对购买决策的影响。

这些因素在大学生等年轻消费群体中尤为突出，因为他们对社交媒体的依赖程度更高，更容易受到社交

媒体上信息的影响。其中，Jovid Q 在研究国外社交媒体使用时发现，社交媒体营销的有效性在于其能够

通过吸引消费者的注意力、激发兴趣以及刺激对产品的欲望，最终促使消费者做出购买决定[18]。总的来

说，国外在购买决策研究方面已经取得了丰富的成果，这些研究不仅为品牌提供了有效的营销策略，也
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为未来的研究提供了宝贵的参考。 
已有文献表明，在该领域的研究已逐渐成熟，形成了丰富的理论框架和实证研究方法。早期研究主

要关注社交媒体互动的基本形式及其对消费者品牌认知的影响[19]。随着研究的深入，学者们开始关注社

交媒体互动与品牌偏好之间的关系，以及如何通过互动促进对购买行为的转化[20]。他们发现，社交媒体

互动不仅能够提高大学生对品牌的认知度，还能通过情感联系和社交认同塑造品牌偏好。近年来，文献

中还涌现出对社交媒体互动中信息质量、互动类型以及用户特征的深入研究[21]。这些研究进一步揭示了

社交媒体互动对品牌偏好和购买决策的复杂影响机制。同时，学者们也开始关注跨文化背景下的社交媒

体互动与品牌偏好关系[22]，为品牌在全球市场的营销策略提供了重要参考。最后文献述评显示，社交媒

体互动影响大学生品牌偏好及其购买决策研究已取得了显著成果，但仍存在一些研究空白和局限性。未

来研究可以进一步探讨社交媒体互动的具体机制、影响因素以及跨文化和跨平台的比较研究，以更全面

地理解社交媒体对大学生消费行为的影响。 

3. 数据说明 

本研究的调查问卷主要采取线上发放的方式进行数据收集，主要是通过问卷星平台编辑调查问卷，

以链接、二维码扫描答题的形式，向被调查者发放网络问卷，进行网上调查，主要是通过 QQ、微信等社

交软件 APP 分发给大学生。其次，通过问卷的回收，总共得到样本数为 177 份。均填写完整。调查过程

中受访者填写积极，此次调查问卷有效性较好，质量较高。 

4. 影响因素分析 

使用 SPSS 分析调查问卷，然后对问卷进行统计和描述性分析，得到本章的研究结果。以下数据均来

自于调查问卷分析。进行信度分析：研究数据信度系数值高于 0.9，综合说明数据信度质量高，说明信度

水平良好，可用于进一步分析。进行效度分析：所有研究项对应的共同度值均高于 0.4，说明研究项信息

可以被有效的提取。另外，KMO 值为 0.936，大于 0.6，数据可以被有效提取信息。 

4.1. 社交媒体互动对品牌偏好的影响 

4.1.1. 互动与交流：塑造品牌偏好的力量 
见表 1，此题为排序题，可以选择两项，一选计分为 2 分，二选计分为 1 分，因此，计算选项均平

值。平均值说明：所得的平均值代表选项被选中的顺序，平均值越大，该指标的排序就越靠前，及重要

程度越高，根据数据显示，按平均值大小进行排序，得到最终的排名顺序如下：选项“点赞或评论品牌

发布的内容” > “与品牌客服或代表的私信交流” > “与其他用户的交流互动” > “参与品牌的线上

活动或挑战” > “观看品牌的直播或短视频”，及平均值分别为 1.695 > 1.508 > 1.469 > 1.419 > 1.300 。
所以，在参与调查的 177 名大学生中，绝大部分认为“点赞或评论品牌发布的内容”对大学生的品牌偏

好影响较大，接下来是选择最多的是“与品牌客服或代表的私信交流”和“与其他用户的交流互动”，但

数值差异不大，说明“与品牌客服或代表的私信交流”和“与其他用户的交流互动”对大学生的品牌偏

好有一定影响。数据说明大学生对品牌的信息获取和认知的增强对品牌偏好具有一定影响，互动交流对

品牌偏好影响程度较为明显。在互动方面，大学生更倾向于单向互动，例如通过私信交流、评论、分享

等方式与品牌建立联系。双向互动则较少。 

4.1.2. 社交媒体互动中用户评价对品牌偏好的影响 
见表 2，此题为排序题，可以选择两项，一选计分为 2 分，二选计分为 1 分，因此，计算选项均平

值。平均值说明：所得的平均值可代表选项被选中的顺序，平均值越大，该指标的排序就越靠前，及重

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1482684


赵文贵 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1482684 1584 电子商务评论 
 

要程度越高，根据数据显示，按平均值大小进行排序，得到最终的排名顺序如下：选项“其他用户对产

品客观理性的评价或测评” > “其他用户表达的对该产品的体验或测评” > “品牌的价值观和理念” > 
“品牌的知名度和口碑” > “社交媒体主播/博主的情感立场”，及平均值分别为 1.724 > 1.483 > 1.479 > 
1.442 > 1.000。所以，在参与调查的 177 名大学生中，绝大部分认为“其他用户对产品客观理性的评价或

测评”对大学生的品牌偏好影响较大，这是大学生获取品牌信息的主要方式，接下来是选择最多的是“其

他用户表达的对该产品的体验或测评”，“品牌的价值观和理念”和“品牌的知名度和口碑”，但数值差

异总体不大，说明“其他用户表达的对该产品的体验或测评”，“品牌的价值观和理念”和“品牌的知名

度和口碑”对大学生的品牌偏好有一定影响，但获得的都是较为主观的品牌信息。因此，对比说明产品

信息获取形式的主观性对品牌偏好的影响更为明显。 
 

Table 1. Factors influencing brand preference through social media interactions 
表 1. 社交媒体互动交流对品牌偏好影响因素 

名称 样本量 最小值 最大值 平均值 标准差 中位数 

点赞或评论品牌发布的内容 82 1.000 2.000 1.695 0.463 2.000 

与品牌客服或代表的私信交流 65 1.000 2.000 1.508 0.504 2.000 

与其他用户交流互动 96 1.000 2.000 1.469 0.502 1.000 

参与品牌的线上活动或挑战 86 1.000 2.000 1.419 0.496 1.000 

观看品牌的直播或短视频 20 1.000 2.000 1.300 0.470 1.000 

 
Table 2. Factors influencing social media interaction user evaluation on brand preference 
表 2. 社交媒体互动用户评价对品牌偏好影响因素 

名称 样本量 最小值 最大值 平均值 标准差 中位数 

其他用户对产品客观理性的评价或测评 87 1.000 2.000 1.724 0.450 2.000 

其他用户表达的对该产品的体验和感受 87 1.000 2.000 1.483 0.503 1.000 

品牌的价值观和理念 71 1.000 2.000 1.479 0.503 1.000 

品牌的知名度和口碑 86 1.000 2.000 1.442 0.500 1.000 

社交媒体主播/博主的情感和立场 19 1.000 2.000 1.000 0.000 1.000 

4.1.3. 社交媒体改进策略对品牌偏好的潜在影响 
见表 3，此题为排序题，可以选择两项，“1.0”表示该选项是排序题中答卷者一选，“2.0”则表示

为排序题中答卷者二选。数据显示，在接受调查的 177 名大学生中，选项“确保评价内容的客观真实，

严格杜绝水军和虚假评价”一选人数为 54 人，为所有选项中一选人数最多，一选人数最少的选项为“以

跨品牌，跨平台等更公正的方式筛选和推荐更优质的品牌”，人数为 2 人。二选最多的选项为“鼓励消

费者用户分享详细的产品体验和使用感受”，共计 52 人，最少选项为“以跨品牌，跨平台等更公正的方

式筛选和推荐更优质的品牌”，共计 21 人。说明社交媒体在更好的帮助大学生了解和选择品牌时，提供

客观真实感受和真实详细的体验感觉是增加品牌偏好的最佳选择。而社交媒体通过“以跨品牌，跨平台

等更公正的方式筛选和推荐更优质的品牌”对大学生品牌偏好的影响程度较小。 
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Table 3. Potential influences of social media improvement strategies on brand preference 
表 3. 社交媒体改进策略对品牌偏好潜在影响因素 

名称 选项 频数 百分比(%) 

确保评价内容的客观真实，严格杜绝水军和虚假评价 
1.0 54 71.05 

2.0 22 28.95 

鼓励消费者用户分享详细的产品体验和使用感受 
1.0 45 46.39 

2.0 52 53.61 

增加社交媒体主播/博主与用户一对一的互动 
1.0 34 49.28 

2.0 35 50.72 

提供更详细的产品信息和产品测评信息 
1.0 42 50.00 

2.0 42 50.00 

以跨品牌，跨平台等更公正的方式筛选和推荐更优质的品牌 
1.0 2 8.70 

2.0 21 91.30 

合计 4 177 100.0 

4.1.4. 社交媒体互动中增强品牌信任度的关键因素 
见表 4，此题为排序题，可以选择两项，一选计分为 2 分，二选计分为 1 分，因此，计算选项均平值。

平均值说明：所得的平均值可代表选项被选中的顺序，平均值越大，该指标的排序就越靠前，及重要程度

越高，根据数据显示，按平均值大小进行排序，得到最终的排名顺序如下：选项“社交媒体主播/博主的表

现力，人格魅力提供的情绪价值” > “更多的公开企业的运作方式，生产过程” > “品牌方对用户快速

反馈和解决用户问题” > “网红博主的正面评价” > “提供真实可靠的产品信息，避免夸大宣传或虚假

宣传”，及平均值分别为 2.000 > 1.587 > 1.563 > 1.526 > 1.221。所以，在参与调查的 177 名大学生中，所有

参与调查的大学生都选了“社交媒体主播/博主的表现力，人格魅力提供的情绪价值”，均认为该因素会增

强大学生对品牌信任度，是影响大学生品牌偏好和品牌信任度的主要因素，接下来是选择最多的是：“社

交媒体主播/博主的表现力，人格魅力提供的情绪价值”，“更多的公开企业的运作方式，生产过程”和“品

牌方对用户快速反馈和解决用户问题” > “网红博主的正面评价”，但数值差异总体不大，说明“社交媒

体主播/博主的表现力，人格魅力提供的情绪价值”，“更多的公开企业的运作方式，生产过程”和“品牌

方对用户快速反馈和解决用户问题” > “网红博主的正面评价”对增强大学生的品牌信任度有一定影响。

大学生通过社交媒体了解更多的产品信息，是影响大学生品牌偏好的重要影响因素。 
 
Table 4. Factors influencing brand trust through social media interactions 
表 4. 社交媒体互动对品牌信任度的影响因素 

名称 样本量 最小值 最大值 平均值 标准差 中位数 

社交媒体主播/博主的表现力，人格魅力提供的情绪价值 14 2.000 2.000 2.000 0.000 2.000 

更多的公开企业的运作方式，生产过程 92 1.000 2.000 1.587 0.495 2.000 

品牌方对用户快速反馈和解决用户问题 80 1.000 2.000 1.563 0.499 2.000 

网红/博主的正面评价 78 1.000 2.000 1.526 0.503 2.000 

提供真实可靠的产品信息，避免夸大宣传或虚假宣传 86 1.000 2.000 1.221 0.417 1.000 
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4.1.5. 社交媒体互动中损害品牌形象的负面行为分析 
见表 5，此题为排序题，可以选择两项，“1.0”表示该选项是排序题中答卷者一选，“2.0”则表示

为排序题中答卷者二选。数据显示，在接受调查的 177 名大学生中，选项“直播或评论区出现(疑似)不真

实信息”一选人数为 59 人，为所有选项中一选人数最多，其次为“过度营销或广告”，人数为 37 人。

二选最多的选项为“过度营销或广告”，共计 45 人，其次为“在视频直播时或在评论区与用户发生冲突”

和“忽略用户的反馈或投诉或响应不及时”，分别为 43 人和 39 人，二者数值相差不大。说明品牌方在

社交媒体进行直播时，不真实的产品信息对大学生的品牌印象影响最大，进而会抑制大学生的品牌偏好，

对品牌方照成一定的负面影响。此外，主播在进行产品直播室，不宜添加过多广告和与用户发生冲突，

应当及时与顾客沟通交流，增加顾客对产品的信任度，从而增加大学生对品牌的信任度，进而促进大学

生的品牌偏好。 
 
Table 5. Social media interactions are factors that damage brand image 
表 5. 社交媒体互动损害品牌形象的影响因素 

名称 选项 频数 百分比(%) 

直播或评论区出现的(疑似)不真实信息 
1.0 59 68.60 

2.0 27 31.40 

过度营销或广告 
1.0 37 45.12 

2.0 45 54.88 

忽略用户的反馈或投诉或响应不及时 
1.0 34 46.58 

2.0 39 53.42 

在视频直播时或在评论区与用户发生冲突 
1.0 43 50.00 

2.0 43 50.00 

品牌代言人出现有争议的，被社会认为难以接受的言行 
1.0 4 17.39 

2.0 19 82.61 

合计 4 177 100.0 

4.2. 社交媒体互动对大学生购买决策的影响 

4.2.1. 社交媒体互动影响购买决策的程度 
见表 6，数据显示，本次调查共涉及 177 名大学生，询问了他们对社交媒体互动影响购买决策的看

法。结果显示，选项“影响很大”占比 27.12%，约有 1/4 的受访者表示社交媒体互动对他们的购买决策

有很大影响。这表明社交媒体平台上的互动内容、用户评论、推荐等对他们的购买选择具有显著的引导

作用。选项“影响较大”占比 29.38%，说明社交媒体互动在他们的购买决策中扮演了重要角色。而选项

“影响一般”占比 19.21%，说明这部分人群可能较为独立，不轻易受社交媒体上的信息影响，但在做出

购买决策时仍会考虑社交媒体上的信息。总体来看，社交媒体互动对大学生购买决策的影响是显著的。

超过一半(56.50%)的受访者认为社交媒体互动对他们的购买决策影响较大或很大，这说明社交媒体平台

已成为大学生获取商品信息、形成购买意愿的重要渠道。 
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Table 6. Survey on the impact of social media interaction on consumers’ purchase decisions 
表 6. 社交媒体互动对消费者购买决策影响调查统计表 

名称 选项 频数 百分比(%) 

您是否认为社交媒体上的互动对您的购买决策有影响？ 

影响很大 48 27.12 

影响较大 52 29.38 

影响一般 34 19.21 

影响较小 26 14.69 

没有影响 17 9.60 

合计  177 100.0 

4.2.2. 社交媒体品牌声誉对购买意愿的影响 
见表 7，数据显示，本次调查共涵盖了 177 名大学生，旨在了解他们是否会因为品牌在社交媒体上的

声誉而增加购买意愿。从结果来看，多数受访者表示社交媒体上的品牌声誉对他们的购买意愿有一定的

影响。具体来说，有 29.94%的受访者表示完全可能因为品牌在社交媒体上的声誉而增加购买意愿，这表

明他们非常重视社交媒体上的品牌声誉，并认为这是判断品牌质量和信誉的重要依据。另外，35.59%的

受访者认为比较可能因品牌声誉而增加购买意愿，他们同样认为社交媒体上的品牌声誉对购买决策具有

积极的影响。然而，也有一部分受访者对此持较为谨慎的态度。9.60%的受访者表示视情况而定，意味着

他们会根据具体情况来判断社交媒体上的品牌声誉是否会影响他们的购买意愿。而 16.38%的受访者认为

不太可能因品牌声誉而增加购买意愿，他们可能更加依赖其他信息渠道或更注重产品本身的质量和功能。

最后，有 8.47%的受访者表示完全不会因为品牌在社交媒体上的声誉而增加购买意愿，他们可能更注重

个人偏好或独立思考，对社交媒体上的品牌声誉持较为中立或否定的态度。综合以上数据，我们可以看

出社交媒体品牌声誉对大学生购买意愿的影响是显著的。超过一半(65.54%)的受访者表示可能因为社交

媒体上的品牌声誉而增加购买意愿，这表明社交媒体平台已成为品牌塑造和传递声誉的重要渠道，更容

易影响大学生的购买决策，增加大学生对产品的购买行为。 
 
Table 7. A statistical table of the correlation between college students’ purchase intention and a brand’s reputation on social media 
表 7. 大学生购买意愿与品牌在社交媒体上声誉的关联调查统计表 

名称 选项 频数 百分比(%) 

您是否会因为品牌在社交媒体上的声誉而增加购买意愿？ 

完全可能 53 29.94 

比较可能 63 35.59 

视情况而定 17 9.60 

不太可能 29 16.38 

完全不会 15 8.47 

合计  177 100.0 

4.2.3. 社交媒体推荐与消费决策 
见表 8，数据结果显示，首先，从百分比数据可以看出，社交媒体推荐对大学生尝试新品牌或产品具

有显著影响。具体来说，有 24.29%的受访者表示“非常可能”因为社交媒体上的推荐而尝试新的品牌或产
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品，而 36.16%的受访者表示“比较可能”。这两个选项的百分比相加，即 60.45%的受访者表示他们可能会

受到社交媒体推荐的影响而尝试新产品或品牌。这一数据强调了社交媒体推荐在大学生消费决策中的重要

作用。其次，虽然大部分受访者表示可能受到社交媒体推荐的影响，但也有一部分受访者持较为保守的态

度。12.43%的受访者认为“不太可能”会因社交媒体推荐而尝试新产品或品牌，而 14.12%的受访者表示“完

全不会”受到社交媒体推荐的影响。这表明社交媒体推荐并不是影响所有大学生消费决策的唯一因素，他

们可能还会考虑其他因素，如个人需求、产品质量、价格等。另外，有 12.99%的受访者表示他们会“视情

况而定”，这意味着他们的决策会基于多种因素，包括社交媒体推荐的质量、个人兴趣以及其他信息来源。

这表明在做出消费决策时，大学生会综合考虑多种因素，社交媒体推荐只是其中的一部分。综上所述，社

交媒体推荐在大学生消费决策中扮演着重要角色，但并非唯一决定因素。品牌和市场人员应该认识到社交

媒体推荐的影响力，并在营销策略中充分利用这一点。综上，为了更有效地吸引和留住消费者，品牌和市

场人员还可以关注并优化社交媒体推荐的来源、内容、质量等方面，以提高其影响力和吸引力。 
 
Table 8. Survey statistics table on the influence of social media recommendations for college students trying a new brand or 
product 
表 8. 大学生尝试新品牌或产品受社交媒体推荐影响调查统计表 

名称 选项 频数 百分比(%) 

您是否会因为社交媒体上的推荐而尝试新的品牌或产品？ 

非常可能 43 24.29 

比较可能 64 36.16 

视情况而定 23 12.99 

不太可能 22 12.43 

完全不会 25 14.12 

合计  177 100.0 

4.2.4. 社交媒体互动元素与购买决策的关联性 
见表 9，此题为排序题，可以选择两项，一选计分为 2 分，二选计分为 1 分，因此，计算选项均平

值。平均值说明：所得的平均值可代表选项被选中的顺序，平均值越大，该指标的排序就越靠前，及重

要程度越高，根据数据显示，按平均值大小进行排序，得到最终的排名顺序如下：选项“品牌发布的产

品信息或广告” > “其他用户的评价或推荐” > “限时折扣或优惠活动” > “与品牌的互动体验(如
客服回复速度，态度等)”，及平均值分别为 1.659 > 1.531 > 1.410 > 1.407。所以，在参与调查的 177 名大

学生中，绝大部分认为“品牌发布的产品信息或广告”对大学生的购买决策和购买意愿影响较大，这是

影响大学生购买意愿的主要因素，接下来是选择最多的是“其他用户的评价或与推荐”，为所有选项中

总计平均分第二，是影响大学生购买意愿的重要因素，此外“限时折扣或优惠活动”和“与品牌的互动

体验(如客服回复速度，态度等)”对大学生购买决策也具有一定影响，但影响小于前面的两个选项，说明

“限时折扣或优惠活动”和“与品牌的互动体验(如客服回复速度，态度等)”有一定影响。因此，社交媒

体应该在公布产品真实信息的基础上，制定合适的优惠活动和完善的互动模式，激发大学生的购买意愿。 

5. 结论与建议 

5.1. 结论 

通过分析调查问卷，对社交媒体互动如何影响大学生的品牌偏好及其购买决策进行了系统的探讨。
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经过一系列的研究，本得出了以下结论，并对这些结论进行了详细的讨论和阐释。 
 
Table 9. Factors influencing social media interaction on purchase decisions 
表 9. 社交媒体互动元素对购买决策的影响因素 

名称 样本量 最小值 最大值 平均值 标准差 中位数 

品牌发布的产品信息或广告 88 1.000 2.000 1.659 0.477 2.000 

其他用户的评价或推荐 98 1.000 2.000 1.531 0.502 2.000 

限时折扣或优惠活动 83 1.000 2.000 1.410 0.495 1.000 

与品牌的互动体验(如客服回复速度、态度等) 81 1.000 2.000 1.407 0.494 1.000 

5.1.1. 社交媒体互动对大学生品牌偏好的影响 
本研究发现，社交媒体互动显著影响大学生的品牌偏好。在社交媒体平台上，大学生通过与品牌的

互动，如点赞、评论、分享等行为，能够更深入地了解品牌信息，增强对品牌的认知度和好感度。这种互

动不仅促进了大学生对品牌形象的正面感知，还强化了他们对品牌价值观的认同，进而形成了强烈的品

牌偏好。具体来说，社交媒体互动对品牌偏好的影响机理有以下几个方面： 
(1) 信息获取与认知增强：社交媒体平台为大学生提供了丰富的品牌信息狭取渠道。通过与品牌的互

动，大学生能够更全面地了解品牌的产品特点、服务质量和文化内涵等信息，从而增强对品牌的认知度

和好感度。在互动方面，单方面发表自己的意见比双向互动更易构成对品牌偏好的影响。单方面发表自

己的意见包括留言评论、点赞、分享等方式。花费较少的心力和专注力就能获得参与感、集体效能感。

“与品牌客服或代表的私信交流”、“与其他用户交流互动”等双向互动花费的心力和专注力则多一些。

这的确符合社交媒体用户的习性，除非遇到重大问题、对某议题强烈的沟通需求或其他必要，才会愿意

专门拿出心力、专注力、魄力主动开展双向沟通。 
(2) 在对品牌信任度这方面，大学生明显表现出较强的理性，最重视通过社交媒体获得关于品牌和产

品客观真实的信息，厌恶虚假信息。增加品牌和产品客观真实信息的方式可以是通过公开企业的运作方

式，生产过程，但更重要的是通过感知其他用户的体验评价。销售方宣扬的品牌的价值观和理念、品牌

的知名度和口碑、网红/博主的正面评价、甚至品牌方对用户快速反馈和解决用户问题相比之下都是次要

的，因为他们都与大学生感知客观真实信息的偏好没关系。 
(3) 尽管大学生在与品牌方相关的社交媒体互动中表现出追求客观真实、厌恶虚假信息的理性，但他

们这种理性毕竟是有限理性，使他们只能去重视其他用户的体验评价(大都是感性的)，实际上只是获得了

掌握客观真实的感觉。关注其他用户的体验分享和评价。既有理性的成分，也有感性的成分。真要逼近

客观真实，应该去关注产品的具体参数。但毕竟绝大多数用户不像产品相关领域的专家那样有充足的背

景知识，有能力或倾向于主要通过产品参数来认知产品。何况有些产品涉及审美，本来就只能通过其他

用户的体验分享去感知。 
(4) 情感连接与价值认同：社交媒体互动有助于大学生与品牌建立情感连接。在互动过程中，大学生

能够感 受到品牌的温暖和关怀，增强对品牌的情感认同。同时，品牌所传递的价值观也与大学生的价值

观相契合，进一步强化了他们对品牌的忠诚度和偏好。在形成情感连接与价值认同时，社交媒体主播/博
主的表现力、人格魅力，提供的情绪价值，他们的情感和立场也起到重要作用，也被大学生们重视。但

这些最终能否影响大学生对品牌的信任度、偏好、购买决策，有着很多不确定性，取决于很多其他因素，

诸如个人特征、品牌特征、社交媒体平台特点等。 
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(5) 社交影响与群体认同：在社交媒体平台上，大学生往往与志同道合的朋友形成社群。这些社群

内的成员通过分享和讨论品牌信息，相互影响并共同塑造对品牌的认知口和态度，获得参与感、集体

效能感。 

5.1.2. 社交媒体互动对大学生购买决策的影响 
本研究进一步探讨了社交媒体互动对大学生购买决策的影响。社交媒体平台上的购买渠道和支付方

式的便捷性，为大学生实现购买转化提供了极大的便利。更重要的是，通过与品牌相关的社交媒体下的

互动，能够激发大学生的购买意愿，促进他们将购买意愿转化为实际的购买行为。具体来说，社交媒体

互动对大学生购买决策的影响表现在以下几个方面： 
(1) 激发购买意愿：社交媒体平台上的品牌内容、促销活动等信息能够激发大学生的购买意愿。通过

与品牌的互动，大学生能够更直接地了解到品牌的优惠信息和购买渠道，从而刺激他们的购买欲望。这

种影响不仅源于品牌信息的直接传递，还包括通过与品牌的互动体验，如客服的回复速度和态度等因素。 
(2) 在了解品牌或产品基本信息的基础上，感知其他用户对产品的体验、评价，最可能影响大学生的

购买意愿。与销售方或客服的互动体验、促销活动信息相比之下次之。这一方面的确契合当代年轻人平

时的网络互动习惯，更多的是非即时沟通(譬如留言和查看留言，留言中包含图片)，若非有必要，不太倾

向于主动进行即时沟通。另一方面，感知其他用户对产品的体验、评价，的确比销售方的一面之词(包括

与销售方在直播或评论区互动)更能带来真实感，更能感觉降低了购买决策的风险和不确定性，也的确契

合对客观真实性的偏好。 
(3) 真实感与购买行为转化的关系：在了解品牌或产品基本信息的基础上，在与品牌方相关的社交媒

体互动过程中，直播或评论区出现的(疑似)不真实信息，最容易影响品牌在大学生心目中的形象。相比之

下，品牌方或销售方出现负面评价或争议的影响次之。(疑似)不真实信息既可能出现在品牌信息和广告中

(尤其是过度营销)，也可能存在于直播或评论区中。而当负面评价或争议出现时，大学生会下意识地感觉

(疑似)不真实信息得到了消解。偶尔的、不严重的负面评价或争议可能反而让大学生觉得减少了对品牌方

或销售方的距离感，增加了真实感，底层逻辑可能与“出丑效应”(或称为“犯锚效应”)类似。同时，藉

此有“八卦”、“吃瓜”的快感，进而更可能长期关注该品牌相关的社交煤体，于是总体来看未必不利于

购买行为转化。 
(4) 社交媒体互动对大学生购买决策具有深远影响。社交媒体平台不仅提供了丰富的商品信息和用

户评价，还通过用户间的互动和推荐，构建了一个影响消费者决策的重要环境。品牌声誉在社交媒体上

的体现，成为了大学生判断品牌质量和信誉的重要依据，影响着他们的购买意愿。此外，社交媒体上的

推荐内容，尤其是来自同龄人的推荐，对大学生的消费决策产生了积极的引导作用。这些互动和推荐不

仅拓宽了大学生的信息来源，还加深了他们对产品的认知和信任，影响大学生的购买决策，从而促进了

购买行为的转化。 

5.2. 建议 

针对上述的研究发现，本文提出以下建议。 
对企业而言，可从以下几方面进行优化：(1) 优化社交媒体互动策略：企业应充分认识到社交媒体在

塑造品牌形象、传递品牌价值以及吸引消费者注意力方面的重要作用。因此，企业应制定专门的社交媒

体互动策略，通过发布有趣、有价值的内容，引导大学生参与互动，更加包容和诚恳应对直播互动和评

论区中的冲突、争议和负面消息，建立稳定的品牌与消费者关系。(2) 建立品牌社群：通过社交媒体平台，

企业可以建立品牌社群，将具有共同兴趣和价值观的消费者聚集在一起。在社群中，消费者可以分享使
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用经验、交流心得，形成对品牌的共同认知和偏好。企业可以通过社群活动，增强消费者的归属感和忠

诚度。 
对政府而言，可从以下几方面进行优化：(1) 加强社交媒体监管：政府应加强对社交媒体的监管力度，

确保社交媒体平台上的信息真实、准确、合法。同时，也应加强对消费者权益的保护，打击虚假宣传、欺

诈行为等不法行为。(2) 引导企业健康发展：政府可以通过制定相关政策、提供税收优惠等方式，鼓励企

业积极利用社交媒体平台进行品牌推广和营销，提供更多真实可靠的产品信息。同时，也应加强对企业

的监管和指导，确保企业营销活动合规、有序。 
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附录：调查问卷 

社交媒体互动对大学生的品牌偏好及其购买决策的影响研究调查问卷 
尊敬的先生/女士 
您好！ 
为了解“社交媒体互动对大学生的品牌偏好及其购买决策的影响研究”，我正在进行一项调查，本

次调查不用填写姓名，填写时间约为 5 分钟，以下选项没有正误之分，请根据您的实际情况作答。 
问题一：您的性别是？ 
A. 男 
B. 女 
问题二：您目前是哪个年级的大学生？ 
A. 大一 
B. 大二 
C. 大三 
D. 大四 
E. 研究生 
问题三：您平均每天使用社交媒体的时间是多少？ 
A. 1 小时以内 
B. 1~3 小时 
C. 3~5 小时 
D. 5~7 小时 
E. 7 小时以上 
问题四：您认为社交媒体上的哪些互动形式对您的品牌偏好有影响？【排序题，最多两项】 
A. 点赞或评论品牌发布的内容 
B. 参与品牌的线上活动或挑战 
C. 与品牌客服或代表的私信交流 
D. 与其他用户交流互动 
E. 观看品牌的直播或短视频 
问题五：您在社交媒体上了解品牌信息时，最看重的是哪些方面？【排序题，最多选两项】 
A. 其他用户对产品客观理性的评价或测评 
B. 其他用户表达的对该产品的体验和感受 
C. 品牌的价值观和理念 
D. 品牌的知名度和口碑 
E. 社交媒体主播/博主的情感和立场 
问题六：您认为社交媒体应该如何改进以更好地帮助用户了解和选择品牌？【排序题，最多选两项】 
A. 确保评价内容的客观真实，严格杜绝水军和虚假评价 
B. 鼓励消费者用户分享详细的产品体验和使用感受 
C. 增加社交媒体主播/博主与用户一对一的互动 
D. 提供更详细的产品信息和产品测评信息 
E. 以跨品牌，跨平台等更公正的方式筛选和推荐更优质的品牌 
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问题七：您在社交媒体上选择品牌时哪些因素会增强您对品牌的信任度？【排序题，最多选三项】 
A. 社交媒体主播/博主的表现力 人格魅力 提供的情绪价值 
B. 更多的公开企业的运作方式，生产过程 
C. 品牌方对用户快速反馈和解决用户问题 
D. 网红/博主的正面评价 
E.  提供真实可靠的产品信息，避免夸大宣传或虚假宣传 
问题八：您认为品牌在社交媒体上的哪些行为或表现会损害其形象？【排序题，最多选两项】 
A. 直播或评论区出现(疑似)不真实信息 
B. 过度营销或广告 
C. 忽略用户的反馈或投诉或响应不及时 
D. 在视频直播时或在评论区与用户发生冲突 
E. 品牌代言人出现有争议的，被社会认为难以接受的言行 
问题九：您是否认为社交媒体上的互动对您的购买决策有影响？  
A. 影响很大 
B. 影响较大 
C. 影响一般 
D. 影响较小 
E. 没有影响 
问题十：您是否会因为品牌在社交媒体上的声誉而增加购买意愿？  
A. 完全可能 
B. 比较可能 
C. 视情况而定 
D. 不太可能 
E. 完全不会 
问题十一：您是否会因为社交媒体上的推荐而尝试新的品牌或产品？  
A. 完全可能 
B. 比较可能 
C. 视情况而定 
D. 不太可能 
E. 完全不会 
问题十二：在社交媒体上，哪些因素最可能影响您购买某个品牌的产品？(多选) 
A. 品牌发布的产品信息或广告 
B. 其他用户的评价或推荐 
C. 限时折扣或优惠活动 
D. 与品牌的互动体验(如客服回复速度、态度等) 
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