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摘  要 

随着宠物经济的发展和数字技术持续渗透，宠物食品市场竞争日趋激烈，数字营销已成为企业触达消费

者、影响购买决策的重要手段。本文基于SICAS消费者行为模型，从品牌感知、兴趣互动、连接沟通、购

买行动、体验分享五个维度分析宠物食品数字营销存在的主要问题，发现品牌社交触达不足、营销内容

同质化、社群连接薄弱、购买依赖促销、分享动力不足等问题制约着数字营销效果。据此从扩大品牌触

达、分平台内容运营、私域社群分层、场景化转化设计和全流程分享激励五个方面提出优化策略，以期

为宠物食品企业提升数字营销效果提供参考。 
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Abstract 
With the development of pet economy and the continuous penetration of digital technology, the com-
petition in pet food market is becoming increasingly fierce. Digital marketing has become an important 
means for enterprises to reach consumers and influence purchase decisions. Based on the SICAS 
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consumer behavior model, this paper analyzes the main problems of digital marketing of pet food from 
five dimensions: brand perception, interest interaction, connection communication, purchase action 
and experience sharing. It is found that the lack of brand social communication, homogenization of 
marketing content, weak community connection, purchase dependence promotion, lack of sharing mo-
tivation and other problems restrict the effect of digital marketing. Based on this, the optimization 
strategy is proposed from five aspects: expanding brand reach, sub-platform content operation, private 
domain community stratification, scene transformation design and whole process sharing incentive, in 
order to provide reference for pet food enterprises to improve digital marketing effect. 
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1. 引言 

伴随居民消费能力提升与养宠观念的转变，宠物经济进入快速发展阶段。在宠物消费中，宠物食品

占比居首(见图 1)1，具有刚需性强、复购频率高、情感属性明显等特点[1]。宠物消费市场规模持续扩大，

2025 年达到 3126 亿元，预计 2028 年将达到 4050 亿元 2。上述增长态势为宠物食品企业开展数字营销提

供了市场基础。 
 

 
Figure 1. The proportion of China’s pet (dog and cat) consumption market segments in 2025 
图 1. 2025 年我国宠物(犬猫)消费细分市场占比情况 

 

短视频、直播、社交平台和电商渠道的广泛普及，使消费者获取宠物食品信息的方式发生根本变化。

数字营销凭借精准触达、实时互动、内容种草和效果可量化等优势，逐渐成为宠物食品企业建立品牌认

知和影响消费者购买决策的重要手段。然而，宠物食品具有信任品特征，消费者无法通过宠物食品外观

判断其安全性、营养性和适口性，只能依据品牌信誉、第三方测评和他人经验进行判断，数字营销在降

低信息搜索成本的同时，也带来了内容同质化、促销依赖等问题。 
国外学者较早研究数字营销对消费者行为的影响。Kannan 和 Li (2016)将数字营销界定为依托数字技术

建立深层互动关系的营销模式[2]，Dwivedi 等(2020)指出社交网络和数字营销可降低企业成本并提升品牌忠

 
1https://business.cctv.com/2026/01/05/ARTIdmv2AWmVeRVodaZYLOvQ260105.shtml  
2同脚注 1。 
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诚度[3]。在宠物食品领域，Marica 等(2020)发现超过 30%的养宠人参考社交平台推荐选择宠物食品[4]，
Rizqiyah 等(2020)验证了数字营销对宠物食品购买意愿的显著正向影响[5]。国内数字营销研究侧重于应用层

面，王永贵等(2024)认为数字营销通过数字相关技术来强化企业与顾客及合作伙伴之间的互动，以更好地创

造、传递和分享价值[6]。潘建林等(2020)基于 SICAS 模型分析了社交电商的运行模式[7]，郭全中和李祖岳

(2023)从私域流量角度构建“引流获客–留存裂变–一体化变现”的路径[8]。在宠物食品领域，张笑晨和段

文静(2025)指出宠物饲料电商已形成“内容–交易”闭环，但新用户转化仍存障碍[9]，翟翌辉(2025)发现消

费者期望通过宠物食品获得情感共鸣[10]，翟欣(2025)提出饲料企业需整合多渠道资源构建品牌传播体系[11]。 
宠物食品兼具功能价值与情感载体双重属性，消费者购买决策依托品牌信誉与真实口碑。当前宠物食品

数字营销聚焦流量获取和促销转化，品牌日常内容难以建立足够的信任支撑。致使用户对品牌认知模糊，内

容供给与用户偏好错位，社群互动深度不足，购买集中于促销节点，主动分享意愿偏低。流量运营侧重短期

转化，信任沉淀需要长期积累，二者尚未形成协同。现有研究多聚焦单一营销手段，从消费者决策全流程视

角对该错位进行系统解释与框架构建仍有拓展空间。SICAS 模型(消费者行为模型)由 DCCI 互联网数据中心

于 2011 年提出，包含品牌感知、兴趣互动、连接沟通、购买行动、体验分享五个阶段[12]，强调企业与用户

之间的双向感知以及从分享到再感知的循环闭环，可较好地解释数字营销环境下消费者的复杂决策行为。据

此，本文以 SICAS 模型为分析框架，从五个维度剖析宠物食品数字营销现存问题并提出优化策略。 

2. 数字营销与 SICAS 模型概述 

2.1. 数字营销的概念与特征 

数字营销是指企业借助数字技术和网络平台，通过采集、分析与应用数据，对产品或服务进行推广、

销售转化和用户关系维护的一种营销方式[13]。其核心为数据驱动，通过用户画像、内容营销、平台触点

和互动沟通等方法，让营销活动更具针对性和精准性[9]。与传统营销相比，数字营销更强调企业与消费

者之间持续、双向、可追踪的互动关系。主要特征体现为四个方面。一是精准化触达，依托大数据和算

法推荐，推送差异化内容；二是交互性共创，消费者通过评论、弹幕、分享等方式参与内容传播；三是全

渠道整合，覆盖搜索、电商、短视频、社交、直播和私域社群；四是数据资产化，用户行为数据沉淀为企

业可复用的用户资产。 

2.2. SICAS 模型及其适用性 

SICAS 模型包含五个相互关联、循环递进的阶段(见表 1)，与 AIDMA、AISAS 等传统模型不同，其

描述的是非线性与多点互动的过程[12]，消费行为可在任意环节相互转化。宠物食品消费具有信任品属性，

消费者决策较大程度上依赖信息验证与情感认同，SICAS 模型的五阶段框架可较好地解释宠物食品消费

者从认知到分享的完整行为路径，并为问题诊断与策略优化提供了系统化的分析工具。 
 
Table 1. The core tasks and key contacts of each stage of the SICAS model 
表 1. SICAS 模型各阶段核心任务与关键触点 

阶段 核心任务 关键触点 

品牌感知 建立品牌认知与初印象 短视频、社交平台、搜索 

兴趣互动 激发兴趣与主动搜索 专业内容、产品测评、KOL 

连接沟通 深化信任与双向互动 社群、直播、购物平台 

购买行动 促成消费转化与品类延伸 电商平台、直播 

体验分享 品牌口碑扩散与复购 UGC、分享激励、社群 
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2.3. 宠物食品消费特征 

宠物食品行业具有特殊性，对数字营销策略设计形成多方面影响。其一，信任品属性突出，消费者

无法通过外观判断宠物食品的安全性、营养性和适口性，需要通过品牌信誉、第三方测评和他人经验来

做判断。这意味着数字营销中专业内容和真实口碑尤为重要，用户并非缺乏购买意愿，而是面临较高试

错风险，企业需以可验证信息降低用户感知风险。其二，情感意义突出，宠物在家庭中常被视为成员或

伙伴，消费者购买宠物食品兼具功能消费与情感消费属性，品牌故事、价值观共鸣、社群归属感等要素

更易影响选择。其三，用户画像需同时涵盖主人属性和宠物属性，主人属性决定购买主体与支付意愿，

宠物属性(品种、年龄、健康状况)则决定购买品类。其四，复购频率较高，用户形成品牌信任后复购周期

相对稳定，所以私域运营和会员体系的价值较之其他品类更为突出[9]。 

3. 基于 SICAS 模型的宠物食品数字营销问题诊断 

3.1. 品牌感知不足与认知模糊 

宠物食品用户获取相关信息主要依托短视频平台、电商平台和社交平台。部分企业在品牌感知阶段

侧重电商平台曝光，对短视频和社交平台的内容建设投入不足，品牌在用户决策链前端的感知因此偏弱。

虽然开设社交账号，但内容更新频率较低、形式较为单一，用户对品牌的认知停留在“产品良好、价格

合理”的功能性评价，难以形成深层的情感连接与价值认同。此外，搜索端内容布局不足，用户搜索“宠

物粮怎么选”“猫粮成分怎么看”等关键词时，企业未能将消费者主动搜索产生的高意向流量有效转化

为品牌感知与兴趣提升。当品牌社交触达不足、专业内容供给薄弱时，用户难以获取充分的可验证信息

以降低感知风险，品牌信任则难以建立，品牌感知因此停留在模糊层面。 

3.2. 兴趣互动内容同质化 

宠物食品数字营销内容同质化现象较为普遍，账号内容在画面构图、文案框架、讲解逻辑上较为趋

同。平台内容以产品展示和促销信息为主，测评类、趣味性内容相对不足，内容供给与用户偏好之间出

现偏差。基于感知价值理论，Sheth 提出的五维度框架将感知价值划分为功能价值、社会价值、情感价值、

认知价值与情境价值[14]。用户浏览宠物食品内容时，兼具获取产品信息的功能需求、学习养宠知识的认

知需求与通过趣味内容获得愉悦的情感需求。多数企业的内容供给集中在功能价值和促销信息，认知和

情感价值内容不足，削弱用户兴趣与主动搜索意愿。研究表明，互动类内容最易引发关注，剧情类内容

更易调动兴趣，种草类内容最能促进交易与分享[15]。功能型信息类内容不直接激发购买意愿，但可通过

提升消费者感知价值间接促进购买[16]。缺乏专业内容生产能力，用户在产生初步兴趣后主动搜索相关信

息时，难以获取丰富可信的外部信息，主动搜索意愿随之减弱。 

3.3. 连接沟通互动浅层化 

宠物食品企业与消费者的互动多集中于客服咨询和私信优惠，互动形式偏单向，消费者主动参与度

较低。社群运营方面，社群内容与社交媒体平台的内容相似，系统的养宠知识供给不足，亦缺乏能激发

成员交流兴趣的话题设计。基于社会认同理论，个体通过社会分类、社会比较和积极区分原则来获得积

极的社会认同[17]。用户归属于某一养宠群体时，社群互动成为表达归属感与获取社会认同的重要方式。

但多数社群运营未能提供可识别的群体身份标签，亦缺少激发互动的话题，用户难以获得归属感和认同

感，互动因此停留在浅层。社群意识在信息价值、资金价值与品牌忠诚度之间发挥完全中介效应，社群

运营的关键在于培养用户的社群意识和情感连接[18]，而多数企业私域引流和社群运营尚处于起步阶段。

直播沟通方面，部分企业以交易促成和价格促销为主，在宠物营养知识讲解、场景化演绎等深度沟通方
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面的投入不足。研究表明，主播专业性对消费者购买意愿有显著正向影响，互动性和知名度的影响并不

显著[19]，故应提升主播专业能力，强化宠物营养知识、产品成分解读和喂养建议，而非仅追求主播的娱

乐性或知名度。 

3.4. 购买行动依赖促销驱动 

当前宠物食品消费者的购买渠道主要集中于电商平台和短视频直播间，品牌自有渠道销售占比偏低。

多数企业仍以公域平台成交为主，微信小程序、品牌官方商城、社群团购等私域渠道布局相对缓慢。当

品牌日常内容未能有效传递产品价值时，用户价格敏感度上升，消费者多集中于平台大促或直播间优惠

期间购买，日常自然消费转化能力不足。从品类结构看，用户对品牌的品类认知高度集中于主粮产品，

对零食、罐头、冻干等品类的价值认知和购买动机尚不明确，品类延伸能力有待提升[20]。这表明品牌内

容体系未能有效构建购买决策所需的信任支撑，用户对品牌的品类认知也因此高度集中于单一品类。 

3.5. 体验分享分享动力不足 

当前宠物食品用户主动分享倾向较弱，公开社交平台分享意愿相对有限。用户对分享奖励的认可度

虽较高，但实际分享转化率偏低。原因在于分享不仅需要激励，还需要内容素材和社交场景。分享行为

需要付出时间、隐私和内容创作成本。具体表现为分享流程繁琐、需额外编辑内容，部分用户不愿在公

开平台暴露个人生活或缺乏可参考的素材，致使用户虽对奖励有兴趣却因操作成本过高而放弃。社交认

同缺位削弱分享动力，社会认同理论指出，个体会通过群体成员身份获得情感和价值意义[17]。养宠用户

形成群体归属后，分享行为便成为表达群体归属感和获取社会认同的方式。但社群运营尚不完善，未形

成可识别的身份标签和归属感，分享缺乏官方的回应、展示或认可，因而难以获得群体内的积极区分和

社交层面的正向强化。激励形式较为单一，现有激励以优惠券、赠品和抽奖机会等即时物质奖励为主，

积分、官方互动、社群展示等社交激励运用不足。未将物质奖励与社交认同、创作成就感等内在动机结

合，激励效果有限。单纯依靠物质刺激难以覆盖隐私顾虑、社交压力和内容创作成本等心理门槛。 

4. 基于 SICAS 模型的宠物食品数字营销优化策略 

4.1. 优化品牌感知 

宠物食品企业应调整数字营销预算结构，从以电商效果广告为主转向短期转化与长期品牌建设并重

的双轨投入机制，在短视频和社交平台加大内容产能布局，如组建专职运营小组，负责抖音、小红书等

平台的日常内容产出与达人合作对接，将品牌理念转化为可感知、可传播、可验证的内容系列。如“品

质守护”系列以供应链溯源、实验室检测纪实为核心，“陪伴日记”系列以真实养宠家庭的人宠故事等。

统一全渠道品牌符号与视觉表达，覆盖产品包装、直播间、电商详情页、社交内容等触点，强化品牌的

统一认知与记忆。搜索端围绕“宠物粮怎么选”“猫粮成分怎么看”等高频搜索词布局内容，将主动搜索

产生的高意向流量转化为品牌感知与兴趣提升。同时可借助权威媒体背书降低感知风险，如开展“透明

工厂”直播，以生产流程公开化建立品质信任，使品牌在信任品属性突出的宠物食品市场中形成差异化

竞争优势。 

4.2. 优化兴趣内容运营 

宠物食品企业应依据平台内容生态特征定制差异化内容矩阵。抖音可搭建流量加专业内容矩阵，一

方面以轻量化、娱乐化内容为主，另一方面设置专业科普专栏，联合宠物营养师、执业兽医等 KOL (Key 
Opinion Leader，关键意见领袖)产出深度内容。小红书为种草型内容，聚焦成分解析、喂养攻略、真实测
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评等主题。强化专业内容兴趣引导，将供应链溯源、实验室检测等专业内容转化为用户可理解、可信任

的传播内容。设置轻量化科普栏目，围绕营养知识、工艺对比、原料溯源等主题，以可视化、通俗化解读

降低专业门槛，满足用户认知需求。研究表明，消费者在网购食品中更倾向相信来自其他用户的真实评

价和使用体验[21]。因此应重视搜索引擎优化和第三方内容布局，从单向传播转向第三方验证。联合专业

KOL 解读产品成分与配方，为产品提供专业背书。由 KOC (Key Opinion Consumer，关键意见消费者)开
展横向对比和长期喂养记录，提供真实喂养验证。二者将专业解读与真实口碑转为可搜索、可引用的第

三方内容，为购买决策提供参考。 

4.3. 完善品牌连接触点 

宠物食品企业应将互动从“信息推送”转为“关系维护”，完善私域引流路径，如电商包裹中放置社

群入口卡片，直播间设粉丝群福利，客服咨询后邀请加入社群，使用户从被动接收信息转变为主动参与。

社群运营应分层分类，按犬猫类型、新手养宠、资深养宠、价格敏感型用户等维度建立社群，提供差异

化内容和服务。社群日常运营以知识分享和喂养指导为核心，辅以新品试用、专属优惠等权益。社群意

识在信息价值、资金价值与品牌忠诚度间发挥完全中介效应，企业应将社群打造为养宠服务平台。针对

直播沟通浅层化，直播间应从单纯促销转向“沟通 + 科普 + 转化”的复合场景。研究表明，主播的专

业性而非互动性是影响购买意愿的关键因素[19]。可将单场直播划分为暖场互动、成分科普、场景演示、

限时福利和答疑收尾五个环节，并提升主播专业能力，使直播成为连接品牌与用户的深度沟通媒介。 

4.4. 优化购买转化路径 

宠物食品企业应注重场景匹配和路径简化，以缓解日常转化不足。根据宠物生命周期(幼年、成年、

老年)和需求场景(换粮、肠胃调理、关节护理等)，推送适配的产品和优惠。针对首购主粮用户，订单完

成后推荐同品牌冻干零食；对复购主粮用户，推送烘焙粮升级款；对长期未复购用户经私域渠道发送专

属优惠券唤醒。基于用户购买行为与消费周期建立全周期品类推荐机制，通过阶梯式品类渗透，引导用

户从单一品类复购向多品类组合购买转变。同时简化购买路径，在短视频和直播内容中嵌入商品链接，

减少从内容平台至电商平台的跳转，在私域社群设置小程序购买入口，缩短社群互动至下单的路径，降

低跨平台流失，提高购买转化率。同时建立营销数据实时监测与优化机制，持续跟踪曝光量、点击率、

转化率和复购率等指标。电商平台详情页应突出权威认证，检测报告，真实评价和售后保障等内容，将

产品品质优势转化为品牌信任资产。 

4.5. 完善分享激励机制 

降低分享门槛，设置一键分享与海报生成等功能，精简操作步骤。官方账号发布示范内容，引导用

户以真实体验分享，并将分享转向社群内部，降低公开社交压力。通过限定包装、IP 周边、养宠指南等

可分享素材构建超预期消费体验。同时搭建 UGC (User Generated Content，用户生成内容)话题活动，如

“宠物喂养记录”“开箱第一视角”等，提供可参考的范本。强化社交认同，基于社会认同理论，建立

“资深铲屎官”“成分达人”等可识别的社群身份标签，使分享成为获取群体认同的方式。通过社群互

动反馈机制增强用户的社会认同感，对主动分享的用户给予点赞、置顶等即时反馈，推动分享由外在奖

励驱动转向社会认同驱动。完善激励形式，构建覆盖购前、购中、购后的全流程分享激励机制。购前以

品预告分享和转发有礼等方式引导传播；购中可在订单完成页、物流签收提醒和包裹卡片等触点设置分

享引导，鼓励用户拍摄开箱视频，发布体验笔记，并给予积分、抽奖或优惠券，将分享行为嵌入消费体

验初期；购后可通过晒单抽免单、好评返券、带图评价奖励等方式激励用户发表真实内容。社群方面，
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可对分享用户给予积分、优惠券、新品试用或官方翻牌。将优质 UGC 内容融入品牌传播矩阵，以真实用

户故事替代品牌自述，增强内容可信度并通过情感共鸣激发更多用户的分享意愿，形成口碑传播的正向

循环。 

5. 结束语 

数字营销正逐渐改变宠物食品消费者的购买决策路径，本文基于 SICAS 模型从五个维度分析了宠物

食品数字营销存在的主要问题，提出了相应的优化策略。品牌感知层面社交触达不足、品牌认知模糊；

兴趣互动层面内容同质化、主动搜索意愿低；连接沟通层面互动浅层化、社群价值薄弱；购买行动层面

依赖促销驱动、品类延伸有限；体验分享层面分享动力不足、UGC 生态薄弱。针对上述问题，宠物食品

企业应从五个方面优化数字营销策略，感知方面扩大品牌触达、统一品牌认知；兴趣方面分平台内容运

营、强化专业种草；连接方面私域引流与社群分层运营；行动方面场景化转化设计与品类延伸；分享方

面全流程激励与 UGC 生态构建。通过系统化的策略优化，企业可提升数字营销效果，推动品牌信任建设

与消费者关系运营的深度融合，实现可持续发展。 
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