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 “社交 + 直播”电商新模式对高校学生消费行为影响研究
——以常州地区学生为例

张　洁　杨　晋

（江苏理工学院商学院，江苏 常州 213001）

摘要：作为互联网原住民的“Z 时代”已进入大学，传统模

式的网络购物已不能完全满足当代高校学生的消费需求，诸如社

交电商、直播电商等电商新模式让网络购物丰富多彩。此研究以

常州地区学生为调查基点，运用网络问卷的方式对大学生网络消

费特征、消费影响因素、消费类型等进行了市场调查。着重研究“社

交 + 直播”电商新模式对当代大学生具体消费行为产生的影响，

从驱动因素、4P 营销组合、口碑营销角度，提出可实施的对应性

的营销策略。
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社交电商的切入点是社交，直播电商的切入点是直播，这是

两者的本质区别。社交电商是以消费者的信任为基础，在传统电

商模式的基础上加入分享（如种草、拔草）、讨论等多种社交属

性元素，本质是对流量的拓展与挖掘，主场多为三四线城市的下

沉市场。直播电商不存在社交关系链流量的深度挖掘，而是将现

有存量用户带活、转化，根植于分享属性的社区，目标主场主要

为上游市场。我认为，“社交 + 直播”相结合的电商模式是一种“私

域流量 + 公域流量”的双盘活。

一、高校电商消费市场现状分析

（一）大学生网络消费特征

本次研究共发放 510 份调查问卷，实收有效调查问卷共 428 份。

结果发现：近 55% 的学生会通过身边熟悉的人了解到社交电商平

台的相关信息。男生与女生消费差别较为明显，男生主要花费在

娱乐、电子产品、通讯上，女生则更多用于服饰、零食、化妆品等。

当代大学生消费也更趋理性。70% 的大学生表示会根据家庭和个

人消费水平决定消费类型，不会一味追求名牌等奢侈品。

高校消费市场目前呈现高频率、低消费的特点。主要特性如下：

1. 封闭性：校内学生较为集中，易形成口碑传播和商业闭环。

2. 容量大：高校人数每年都在不断增加，月生活费水平也呈

上升趋势，人均消费金额持续增长。

3. 成本低：校园活动开展成本相对较低，活动效果显著。

4. 可培养性高：高校学生是新时代消费的主力军，消费潜力大。

5. 校园文化的独特性：学生接受新事物的速度较快，敢于尝

试比较前沿和新潮的产品。

图 1　大学生校园市场特性

（二）高校电商消费市场的影响因素

价格因素是影响高校学生电商消费的最主要因素。研究还显

示，男生网购时会比女生更看重品牌，女生则会较多考虑他人的

推荐或评价等因素。

图 2　大学生网络消费影响因素

（三）大学生电商消费类型

目前高校校园市场消费规模庞大，饮食支出占比较大，其中

快餐外卖消费比例最显著。打造一个集餐饮、文化、购物、教育

四位一体可实现自我造血的校园生态圈起到了很好的引导促进作

用。

图 3　大学生网络消费类型

（四）大学生电商消费市场竞争情况

利用波特五力模型，同行业现有直接竞争者数量较多、竞争

激烈。校园 OMO 模式被复制性较高，因此潜在竞争者进入行业壁

垒不高。消费者对价格较为敏感，替代品种类较多，供应商、消

费者可议价能力较高。

二、社交直播电商对大学生消费的影响

（一）社交消费时代来临

日本作家三浦展认为第四消费时代是“共识经济时代”，人

们会更注重简约和环保，重视消费过后的结果。买卖双方对生活

方式、价值取向不断达成共识，进而达成效率最大化、“后悔”

最小化，而社交平台将继续在这中间起到关键枢纽作用。社区电

商的价值是让用户在拥有良好购物体验的同时，也能享受种草拔

草的快感。

（二）直播电商对传统电商的颠覆

1. 缩短用户理性判断时间

直播电商让消费行为从“目标导向”转变为“需求导向”。

专业主播选品团队帮助消费者选品，拥有比消费者更强的议价能
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力，不仅降低了消费者购买风险，也为消费者提供高性价比产品。

2. 刺激需求升级

原先销售商品是一种守株待兔的行为，缺乏主动展示引导需

求的空间。直播电商是在降低用户选择成本（如时间、精力等）

的基础上，刺激消费者需求的进一步升级。例如 KOL（关键意见

领袖）推荐同款，“明星效应”吸引粉丝仿效，利于提高用户粘

性与客户忠诚度。

3. 打破线上线下二次元壁垒

直播电商打破了线上线下二次元壁垒，综合了其各自的优点。

既具线上覆盖范围广、信息传播迅速的特点，又具有线下销售产

品实时互动和反馈的特点。

4. 垂直供应，快速反馈

直播电商减少了中间环节，降低了中间交易成本，能更快速

得到产品反馈，创造产品竞争优势。主播直接接触最终消费者，

厂商直接面向主播，能敏感把握消费者需求、迅速调整产品策略，

敦促厂商不断改进产品。

5. 直播电商 GMV 悬崖式增长

如下图所示，2017 年 -2020 年仅 4 年时间，中国直播电商行

业发展迅猛，网站成交额增长 20 倍。

图 4　2017-2020 年中国直播电商 GMV

（三）“社交 + 直播”电商改变大学生消费行为

受访者中，超过 68% 的人表示曾看过网络直播带货。女生花

费在服饰鞋帽和美妆洗护方面的比例（68.21%）高于男生（31.79%）；

男生花费在数码产品和游戏装备皮肤等方面的比重（80.36%）高

于女生（19.64%）。57.82% 的大学生表示会因直播内容的实用性

产生购买行为，17.54% 是因为优惠的促销手段购买，23.7% 的大

学生则是出于对主播的喜爱和明星效应。

三、高校电商消费市场的营销对策

（一）驱动高校电商市场的因素

通过观看直播了解商品详细信息，是大学生群体中观看电商

直播的最主要驱动因素，其次是通过观看直播增长一些见识、通

过直播可以获取愉悦感。“商家活动优惠力度大”“喜欢与主播

互动”“通过观看直播来打发时间”“通过直播可以学习一些技能”

等也是大学生选择观看直播的重要驱动因素。

（二）“四驾马车”齐聚力

产品方面，我们应随时跟踪大学生消费需求的变化轨迹。优

化产品外观设计，提高服务体验水平，突出品牌的新颖性，将品

牌文化和大学生消费文化相结合。

价格方面，因为学生群体的消费能力有限，因此可针对性地

采用渗透定价、折扣定价等定价方法。

渠道方面，校园学生代理可以节省资金投入、利于打入校园

内部市场。

促销方面，除了发传单、赞助校园活动等传统宣传外，还可

以设立助学金、奖学金、赞助节日晚会，发放优惠券、试用装和

现场体验等。

（三）口碑相传，带动消费

大学生共同在校园里生活，同学之间联系较为紧密，每个大

学生的生活方式都会在一定程度上被周围同学所影响。同学关系

较为简单，推荐商品时不会掺杂过多利益因素，因此有着较高成

功率。

商家可以先向在校园内具有一定影响力的大学生推广产品，

争取在他们体验、使用商品后能积极向其他同学推荐。此做法不

仅能在很大程度上扩展商品的使用范围，同时也有助于企业打造

良好的品牌形象。

四、结语

《Digital2020》报告中相关数据显示，中国社交媒体用户量高

达 10.4 亿，用户在社交平台和视频上花费的时间与日俱增。社交

和直播已成为互联网产品的两大增长引擎，电商行业很多商业化

产品均以不同程度地正在布局社交和直播业务，建立“直播 + 社交”

的电商多元商业模式。因此，研究“社交 + 直播”的电商新模式

对当代大学生消费行为的影响和营销对策的相应提出十分有必要。
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