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面向用户体验的“社交+ 电商”全场景营销

策略分析
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【摘　要】在数字化时代，各种技术和智能化设备优化了信息交互，电商也在此背景下探究新的营销模式，顺势产生了“社交

+电商”的全场景营销策略，以消费者的体验为目标，更好满足消费者的需求，从而达到营销目的。本文就给予用户体验，探究“社

交+电商”全场景营销策略，提出建议。
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Analysis of the Full-Scenario Marketing Strategy of "Social
NetWorking and E-Commerce" For User Experience
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[Abstract] In the digital era, various technologies and intelligent devices have optimized information interaction, and e-commerce has also
explored new marketing models in this context, generating the full-scene marketing strategy of "social + e-commerce", taking the consumer experience
as the goal to better meet the needs of consumers, so as to achieve the marketing purpose. This paper gives user experience, explores the full-scene
marketing strategy of "social networking + e-commerce", and puts forward suggestions.
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在大数据、信息化、智能化的大环境下，电商、社交本
来独立存在，却也在新时代下实现了整合，基于先进技术实现二者
融合，为用户提供全场景的营销，增强用户体验，更好的满足用户
需求。这种面向用户体验的“社交+电商”全场景营销一时间成为
营销主流，获得广大消费者的认可，在促进销售方面取得成效。然
而到底要如何实现全场景营销，成为电商企业所探究的话题，本文
结合自身经验，总结已有的研究结论，提出建议，以供参考。

1 　概念阐述
1.1用户体验
用户体验，使用户在发生消费过程中建立起来的纯主观感

受。本文在研究中对我国的网络购物用户进行了一个简单了
解，发现我国网络用户的规模已经远远超过七亿，大部分都是
手机网络购物用户。在这样的环境下，对于电商来讲，也必
须要采取一定的营销措施，才能吸引消费者浏览并发生消费行
为。因为网络购物不同于线下，外在因素干扰比较小，更多
是消费者最为直观的体验。犹如电商而言，消费者发生消费行
为首要考虑产品是否符合自己需求，但是要发生消费行为还需
要考虑服务、价格、运输、售后方面，这些都是基于消费者
的体验，成为决定购买行为发生的主要因素[1 ]。

1.2社交电商
到目前为止，我国社交电商的用户规模差不多达到80% 左

右，社交电商市场交易规模也逐步增大。其中90后、00后就是
社交电商营销的主要客户群体，这一群体人员比较注重生活质
量，追求个性和生活享受，购物也更加倾向于体验等“第二需
求”发展。社交电商将社交的一些元素如关注、分享、沟通、讨
论、互动应用于电子商务，对于消费者来讲，能够在店铺选择、
商品比较方面获得更好的体验，实现交流互动。比如目前比较

熟悉的网红与电商、博客论坛上的时尚达人（长期输出有价值
的内容），还有个人微商等都是属于社交电商模式。

1.3全场景营销
提到全场景营销，以及上述提到的社交电商和用户体验，

其中一个理论基础就是体验式营销，本质都是希望通过各种手段
方法实现一种体验式营销，用户体验价值就是场景化营销的一个
重要评估维度。本文探究的主题是一种以用户体验为核心，基于
社交电商、数字营销、互联网技术的全场景营销模式[2]。因此就
需要注意：消费者的价值体验、消费者的消费动机、数据、技术、
场景设计、时空，以及各种环境方面问题。

2 　基于用户体验的“社交 + 电商”全场景营销优势
2.1“社交 + 电商”全场景营销体现出大数据优势
数字营销是在大数据环境下发展提出的，而场景营销又是

数字营销发展下提出的，为此“社交 + 电商”全场景营销就
充分体现出了大数据的优势，加强对信息数据的分析利用，促
进营销的精准性。由“社交 + 电商”丰富场景空间元素，利
用智能设备和技术等创造出独特的社交体验。在移动社交的虚
拟化场景和电商体验实体化场景的共同作用下，让消费者需求
得到满足，获得良好体验。在这样的营销模式下，是对大数
据信息的搜集分析，也是大数据信息的产生。这些信息被网络
体系获取，指导企业的营销决策[ 3 ]。

2.2“社交 + 电商”全场景营销提高目标精准性
大数据技术作为技术基础，为企业提供海量的数据，作为

决策的参考依据，有助于提高决策的合理性。企业在对消费者
各种信息分析时，就可以形成以知识关联为目标的用户分类，
有利于打造不同类型的营销场景，更具针对性，从而提高营销
的精准性。当前在社交电商下的营销，通过代言、身边人互
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推等社交方式带动电商营销；社交电商可以发生在任何时间任何
场景，打破世间空间限制；最后对于社交电商，吸引更多有“共
同点”的用户，就如母婴群吸引的都是准妈妈（这一部分群体可
以确定其对产品是有需求的），那么在进行商品推送就更具针对
性，才能实现较好的营销效果。

2.3 增强娱乐体验，实现营销虚实空间融合
基于大数据，再利用人工智能、虚拟现实等技术，让营

销信息具有丰富的展现形式，赋予社交电商娱乐化的体验。这
种方式有很多，比如线上领券线下消费，各种互动活动刺激消
费者的消费，就如直播将受众集中在同一个场景，为用户提供
愉悦、满足的精神享受。多样化的场景形式，带给消费者不
同的体验，但是这个体验是愉悦、积极的，是可以促进消费
的体验。

3 　“社交 + 电商”全场景营销模式构建
3.1“社交 + 电商”全场景营销模式

“社交 + 电商”下的全场景营销是集各种先进技术与营销
活动实现融合，对传统营销模式重构形成一种新的互动、体验
营销模式。其中就需要考虑企业内部管理与外部营销的配合、
数字营销与用户管理的结合，以及营销场景与用户需求、线上
线下的双向营销。整个营销模式为：用户有多个多媒体入口进
行体验；利用大数据技术对多个媒体搜集到的用户相关信息进
行采集、分析、整理；企业对得到的数据进行进行一个管理
分析，获取与之营销决策有效的信息，对内容再创造，通过
场景重塑实现场景营销；促进消费者的消费并产生消费行为。
为此整个全场景营销模式可以将其分为四个模块，第一：针对
用户端的场景接入，第二：大数据技术能力的体现；第三：
企业围绕获取的信息对内容创造；第四是运营服务方面。从四
个方面实现场景营销，增强消费者体验，提高营销成效。

3.2利用多媒体矩阵创造多样化的场景入口
用户接入互联网是以多种媒介渠道进入不同的场景活动，

目前比较受群众欢迎的有微信、抖音等各种全民社交软件，为人
们提供了社交空间。其中微信公众号、测评网站有助于用户对产
品信息的了解，而电商平台则满足人们全渠道的购买需求。基于
软件与互联网平台构建的流量矩阵为场景营销提供了海量的数据
来源。为后续的场景营销奠定信息基础，有利于促进营销精准化。

3.3利用数字技术实现精准营销
有了海量的数据，企业也需要利用大数据技术对这些海量数

据作进一步管理，对其搜集、分析，提取有价值的信息。这一环节
的结果直接关系着企业场景营销的开展，与企业产品设计、生产、
销售以及售后服务等有着密切的关系，一旦这一环节出现误差，将
直接给后续营销环节带来不利影响，也是决定成败的关键因素之
一。所以企业应该利用大数据等先进技术将海量数据进行收集、归
纳、分析，获取有价值的信息，为企业战略决策提供有效的依据，
才能实现精准化的营销，减少成本浪费，提高营销效果。

3.4提高内容创造能力实现全场景营销
企业通过对有价值的信息数据进行分析利用，结合企业自身

发展进行创造，通过对数据的分析整合，形成不同维度的个性化
场景布局，消费者就可以在自己偏好的媒介平台获得精准的内容
推送。实现社交与电商的融合，为营销活动的开展构建了良好的
场景氛围。首先集合数据信息进行场景重塑，包括线上线下互
通、消费者体验诉求、丰富场景类别、社交电商的深入融合。从
而实现场景营销：精准化的内容、个性化的方案、创新性的手段
和多样性的技术[4 ]。

比如通过开发场景软件、微信公众号、微博等工具实现用户
精准导入，加强消费者与企业之间的互动，在通过各种营销方案
增强体验的个性化，将人工智能、虚拟现实家属、VR仿真技术等
融入营销活动，提高消费者的体验，促进其消费。

3.5优化运营服务保障场景营销效果

服务是促成消费者消费行为和提高忠诚度的重要环节，营销
活动的目标是订单转化率，而服务则是营销是否成功的“最后一
公里”。企业还需要通过自身的服务水平促进订单的完成以及售
后，提高消费者的满意度，保护消费者的消费体验才能更好的发
生再次消费。对于优化运营服务能力，建议应该以4ps和3cs为理
论基础提高服务能力。从产品、价格、渠道、促销上提供服务，以
消费者的体验为核心，让消费者获得非常满意、愉悦的消费体验。

4 　基于用户体验的“社交 + 电商”全场景营销建议
4.1构建价值链营销体系
构建价值链营销管理体系，基于数字化技术实现智能化营

销管理，提高管理效率和质量，还能降低人工成本，让营销
更具有效性和针对性。主要是对于企业自身来讲，能够基于价
值链来实现智能化的营销模式，在社交电商场景营销模式下，
为营销活动的开展做好后盾，包括产品数量、质量、线上销
售、配送运输、售后服务等。企业借助互联网平台，实现全
过程的电子化和自动化，利用先进技术统一人、财、物、产、
供、销各个环节的管理[ 5 ]。实现计划、采购、营销、配送、
售后五大基本内容的智能化运行，提高客户满意度、提高企业
管理水平、节约成本等，最终实现企业效益最大化。

4.2加强先进技术的研究利用
对于社交电商全场景营销，离不开技术的支持。企业要想

提高营销效率，想要发挥出大数据技术的优势，还需要加大对
大数据技术的研究与应用，才能将大数据技术应用到场景营销
模式中，优化管理，优化成本，提高经济效益。首先要提高
研发能力，企业能够加大技术投入力度，努力培养和培训研究
人员，吸引更多技术人员，来支撑和维护企业价值链成本管理
系统的运行。然后是发展媒体平台，加强信息的获取。最后
是挖掘市场需求，建立完善的数据收集体系，才能更好发挥出大
数据技术在采购、消费者分析、物流、售后等方面的优势，帮助
企业更好的实施价值链成本管理。这里技术就包括了大户数技
术、信息共享技术、物联网技术、人工智能、VR虚拟技术等。

4.3创新网络营销方式
在大数据背景下，社交电商全场景营销是在数字营销上发展

而来，整个营销模式的实施依托于网络平台和先进技术。所以企
业也需要创新和优化网络营销方式。目前的营销已经实现了在电
脑、手机移动客户端以及电视的多屏同时传播。随着直播、网红、
短视频等新兴传播渠道的出现，也受到群众的喜爱，企业就必须
要抓住当下流行的网络营销方式，基于消费者特点，推动多样化
的场景营销方式。应该整合全渠道营销模式，充分利用多媒体，
让用户可以在众多线上、线下渠道了解产品，发生消费行为。企
业要想推广自己的产品、服务、品等，还需要重视互联网以及移
动互联网的作用。尽可能的拓展营销渠道和推广方式，面向更多
的群体，吸引更多的潜在客户。

5　结束语
互联网经济的高速发展改变了人们的生活习惯，更为关注

自身体验的愉悦性和舒适性，为此用户体验也成为当前大市场环
境下的一个重点话题。电商行业也顺应时代发展，基于新技术、
新思想理念，拓展营销渠道和方法，以用户体验为核心，构建“社
交 + 电商”全场景营销，本文对此提出了一些浅显看法。
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