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摘  要 

随着电子商务的深入发展，内容电商平台(如小红书、抖音、B站)已然成为重塑Z世代大学生婚恋消费观

的关键力量。本综述基于电子商务理论，结合心理学视角，深入剖析内容电商平台借助场景化、内容化、

社群化和数据化手段，对大学生婚恋消费观产生的塑造机制。研究发现，内容电商平台不仅凭借商业逻

辑影响消费行为，更通过激活社会比较、情感联结、自我建构等心理机制，深度融入大学生的婚恋生活。

这种影响呈现出双向建构的显著特征：平台定义了“理想婚恋”的物质脚本，而大学生的消费行为又反

向塑造了平台的供给生态。本文通过整合电商运营逻辑与心理学理论，为理解数字时代的婚恋消费转型

提供了全新视角，并对未来研究方向提出了建设性建议。 
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Abstract 
With the in-depth development of e-commerce, content e-commerce platforms (such as Xiaohongshu, 
Douyin, and Bilibili) have emerged as pivotal forces reshaping the marriage and dating consump-
tion views of Generation Z college students. Based on e-commerce theory and integrating a psycho-
logical perspective, this review provides an in-depth analysis of the shaping mechanisms by which 
content e-commerce platforms influence college students’ marriage and dating consumption views 
through scenario-based, content-driven, community-oriented, and data-driven approaches. The study 
reveals that content e-commerce platforms not only impact consumption behaviors through commer-
cial logic but also deeply integrate into the marriage and dating lives of college students by activat-
ing psychological mechanisms such as social comparison, emotional connection, and self-construc-
tion. This influence exhibits notable bidirectional construction characteristics: platforms define the 
material scripts of an “ideal marriage and dating”, while college students’ consumption behaviors, in 
turn, shape the supply ecosystem of the platforms. By integrating e-commerce operational logic with 
psychological theories, this paper offers a novel perspective for understanding the transformation of 
marriage and dating consumption in the digital age and provides constructive suggestions for future 
research directions. 
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1. 引言 

在数字消费时代，内容电商平台(如小红书、抖音、B 站)正引发婚恋消费领域的深刻变革。与传统电

商“人找货”的模式截然不同，内容电商通过“内容激发需求–场景展示方案–即时完成转化”的创新

逻辑，实现了对婚恋消费全链路的重塑。这一变革带来的影响，不仅体现在交易效率的大幅提升，更在

于它重塑了婚恋消费的意义体系与价值标准。Z 世代大学生作为数字原住民，其婚恋消费观的形成过程

与内容电商的发展高度同步。平台不再仅仅是商品交易的简单渠道，而是演变为定义婚恋仪式、提供关

系解决方案、构建消费认同的文化场域。 
基于此，本研究从电子商务的核心要素——场景、内容、社群、数据出发，结合关键心理机制，深入

探讨内容电商影响大学生婚恋消费观的具体路径与复杂效应。这一研究不仅有助于深化对电商社会功能

的理解，更为平台治理与消费者教育提供了坚实的理论依据。通过分析内容电商平台的运营逻辑及其对

大学生心理和行为的影响，本文将揭示数字时代婚恋消费转型的内在机制，并对未来研究方向提出合理

建议。 

2. 文献综述 

随着数字媒体的普及与青年文化的演进，国内外学者从不同视角对数字媒体、青年文化及婚恋观念

之间的互动关系展开了广泛研究。本章旨在梳理相关文献，明确当前研究的主要进展与局限，进而说明

本文构建“电商逻辑与心理机制交互视角”整合性分析框架的必要性与创新性。 
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2.1. 数字媒体与青年文化身份建构 

数字媒体尤其是社交平台，已成为当代青年进行身份表达、文化参与和社会连接的重要场域。国外

研究较早关注社交媒体对青年自我呈现与社会认同的影响，指出平台如 Instagram、TikTok 通过视觉化、

互动化的内容形态，强化了青年对“理想自我”的塑造与展演[1] [2]。国内研究则进一步分析了短视频与

直播平台如何参与建构青年亚文化(如“国风”、“二次元”)，并探讨其背后的商业逻辑与文化资本转化

[3]。这些研究揭示了数字媒体不仅是信息渠道，更是意义生产与身份建构的符号系统，为理解 Z 世代在

婚恋中的表达行为提供了文化语境。 

2.2. 青年婚恋观念的数字化变迁 

在婚恋研究领域，学者们注意到数字技术正深刻改变青年的亲密关系建立、维护与表达方式。线上

约会应用(如 Tinder、探探)的研究指出，算法匹配与视觉筛选机制影响了青年的择偶标准与交往节奏[4]。
同时，社交媒体的“公开示爱”行为成为关系合法化与情感维系的新仪式[5]。然而，现有研究多聚焦于

交友软件或泛社交媒体，对以“消费”为核心的内容电商平台(如小红书、抖音)如何系统性重塑婚恋观念

与行为，尚未形成深入、系统的分析。 

2.3. 内容电商与消费行为的影响机制 

近年来，内容电商的兴起引发了营销学、传播学与心理学领域的交叉关注。研究指出，内容电商通

过场景化叙事、情感化连接与社群互动，显著影响消费者的认知、态度与购买决策[6]。国内学者进一步

分析了短视频与直播电商中 KOL/KOC 的信任机制与消费引导作用[7]。然而，现有研究大多集中于一般

消费品类(如美妆、服装)，缺乏对“婚恋”这一高度情感化、符号化消费领域的专门探讨，尤其缺乏将电

商运营逻辑与用户心理机制进行整合的理论模型。 

2.4. 研究不足与本文定位 

综上所述，现有研究存在以下三方面局限： 
第一，研究视角分散，数字媒体、青年婚恋与消费行为三个领域尚未形成有效对话，缺乏整合性理

论框架。 
第二，平台类型聚焦不足，多数研究关注社交或交友平台，而对融合内容、社交与电商功能的“内

容电商平台”在婚恋观念塑造中的独特机制探讨尚浅。 
第三，机制剖析不够深入，既有研究多描述现象或单一路径影响，未能系统揭示平台商业逻辑与用

户心理机制之间如何交互作用，从而实现对婚恋消费观的重塑。 
为此，本文试图构建一个“电商逻辑与心理机制交互”的整合性分析框架，以内容电商平台(小红书、

抖音、B 站)为研究对象，聚焦 Z 世代大学生群体，系统阐释平台如何通过场景化、内容化、社群化与数

据化运营，激活社会比较、情感启发、自我建构等心理过程，从而影响其婚恋消费观。这一框架不仅弥

补了现有研究在平台类型与机制整合上的不足，也为理解数字时代青年婚恋文化的商业化建构提供了新

的理论视角。 

3. 内容电商影响婚恋消费的核心机制：一个整合性理论框架 

内容电商平台通过系统性的商业设计重构了婚恋消费的决策场景、价值认知与社会环境。其影响机

制可归纳为四个相互强化的维度：场景化、内容化、社群化、数据化。本节旨在将这四重维度整合为一

个系统性理论框架，以此阐释平台塑造消费观的核心路径。这四个维度共同构成了一套完整的“需求创

造–价值赋予–行为引导–效果优化”的商业闭环，深刻改变了大学生婚恋消费的认知图式与实践模式。 
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3.1. 场景化机制：从抽象需求到情境化消费脚本的转换 

内容电商的核心创新在于实现了消费场景的数字化再造，将抽象的婚恋需求转化为具体、可操作、

强时效的消费情境。平台通过将商品与特定时间节点深度绑定，创造了“节日化”的消费周期。这种绑

定不仅是简单的营销策略，更是时间的社会化建构过程。传统节日(如情人节、七夕)被赋予了新的消费内

涵，而“520”、“双 11”等电商创造的节点则通过持续的内容营销获得了仪式意义。例如，在“520”
期间，平台通过话题挑战、专属礼盒、KOL 示范等内容，将其塑造为“表白消费日”，使得相关礼品搜

索量在节点前后呈现 300%~500%的爆发式增长[8]。这种绑定实质上是将社会时间转化为消费时间，使特

定时刻的消费行为从“可选”变为“应然”，形成了一种隐性的社会义务。 

3.2. 内容化机制：情感叙事与知识包装下的价值重构 

内容电商通过特定的内容生产策略，系统性地重构婚恋消费的价值认知体系，其核心在于实现从使

用价值到符号价值与情感价值的迁移。平台内容通过精致的叙事将商品嵌入情感故事，完成价值的重新

编码。一支口红在“男友视角下的礼物开箱”视频中，不再只是化妆品，而是“被宠爱”的象征。这种情

感赋值过程遵循“具体体验–情感唤起–价值关联”的心理路径，通过 KOL/UGC 的真实感叙事激发用

户的情感共鸣[9]，进而将这种情感体验迁移至商品本身。神经营销学研究表明，情感唤起能显著降低前

额叶皮层的理性评估活动，提高冲动购买意愿，这解释了情感化内容何以有效驱动非计划性婚恋消费。 

3.3. 社群化机制：圈层认同与社交监督下的消费规训 

内容电商平台催生了高度分化的消费社群，这些社群通过共享的消费符号、互动仪式与规范压力，

形成强大的观念形塑与行为规训力量。其一，平台算法根据用户偏好形成兴趣圈层，如“精致浪漫主义”、

“实用主义情侣”、“户外运动伴侣”等。每个圈层发展出独特的消费语汇、审美标准与价值取向。其

二，用户分享消费成果(如礼物晒单、约会打卡)构成了平台的核心互动仪式。点赞、评论和收藏等互动数

据形成量化的社会认可指标，转化为数字资本。这种回报机制激励着更精心策划的消费展示，使消费行

为具有强烈的表演性质。其三，在去中心化的内容生态中，传统品牌权威被削弱，契合用户自我概念的

KOL、KOC 及资深社群成员成为新的信任代理。他们的推荐之所以有效，源于其通过持续的内容输出构

建了“数字邻人”或“理想自我”的亲近感与可信度。这种基于认同的信任使得消费观念能够以人际传

播的效率进行规模扩散，快速形成消费风潮。 

3.4. 数据化机制：精准预测与个性化脚本的算法生成 

数据与算法是内容电商实现精细化运营与个性化影响的技术基础[4]，其核心在于将混沌的婚恋实践

转化为可预测、可干预的数据模型。首先，平台通过多元数据交叉分析(浏览停留时间、搜索关键词、互

动对象、购买记录)，构建用户婚恋状态的预测模型。平台能在关系转变的关键节点(如纪念日前夕、矛盾

高发期)精准推送相关内容与商品，如“纪念日挽救方案”、“增进信任的礼物”，将消费干预嵌入用户

情感生活的敏感时刻，极大提高了转化效率。其次，算法根据用户画像(性别、年龄、地域、消费水平、

历史偏好)生成高度个性化的“婚恋消费剧本”。用户被包裹在符合其现有观念和平台商业目标的推荐内

容中，不断强化原有的消费认知，减少了接触多元婚恋表达方式的可能性。最后，平台具备实时监测热

点话题、新兴商品、流行表达的数据能力。这种数据驱动的趋势制造机制使得婚恋消费风尚的变迁速度

空前加快，产品生命周期缩短，不断制造新的“必需品”与“必做事项”，导致用户陷入持续追赶消费潮

流的压力之中。 
综上所述，本研究提出，场景化、内容化、社群化与数据化是内容电商平台影响婚恋消费观的四个
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核心构念与理论维度。它们协同作用，构成了一个从情境定义、价值重构、规范内化到精准干预的完整

理论模型，为后续的机制检验与假设推导提供了结构性基础。 

4. 心理机制的交互作用：电商策略有效性的认知与情感基础 

内容电商平台商业逻辑的有效性，根植于其对消费者深层心理机制的精准洞察与系统性调用。本节

承接上一节的理论框架，旨在阐明：平台的商业逻辑(四重维度)主要是通过激活以下关键心理机制，进而

影响用户观念与行为。这些心理机制在理论模型中扮演了核心的中介角色。 

4.1. 社会比较的常态化激活与相对剥夺感的制造 

费斯廷格的社会比较理论指出，当缺乏客观标准时，个体倾向于通过与他人比较来评估自我[10]。大

学生用户在日常浏览中，不断接触到由算法精选、经由美化的“高光时刻”展示——无论是 KOL 的奢华

礼物开箱，还是同龄人的精致约会打卡。这种持续暴露于上行社会比较(Upward Social Comparison)的环境

中，容易引发相对剥夺感，即个体感知自身处境相较于参照群体处于劣势的心理状态。平台算法通过“协

同过滤”和“兴趣拓展”，持续推送略高于用户当前消费水平或关系表现的内容，巧妙地制造一种“可触

及的优越感”，暗示“只需适当的消费，你也能拥有同款幸福”。这种机制不仅刺激了即时购买，更在长

期中重塑了用户对“正常”或“达标”婚恋消费水平的认知基线，将消费内化为一种维持关系自尊与社

会形象的“必需品”。 

4.2. 情感启发式的优先调用与理性评估的短路 

根据双系统理论，人类决策依赖于快速的、基于情感的“系统 1”和缓慢的、基于理性的“系统 2”
[11]。内容电商的内容形态(如短视频、情感图文)高度适配“系统 1”的加工特点。通过富含情绪感染力

的叙事——如渲染惊喜、浪漫、温馨或奢华的场景——内容直接唤起用户的情感反应(如愉悦、羡慕、渴

望)。神经经济学研究证实，强烈的积极情感能激活大脑的奖赏回路(如伏隔核)，同时抑制前额叶皮层负

责理性计算与延迟满足的区域。在婚恋这一本就高度情感化的领域，这种“情感优先”策略尤为有效。

当一件商品(如一束特定品种的玫瑰、一款联名饰品)通过故事与“专属记忆”、“坚定承诺”等抽象情感

概念成功绑定时，其使用价值和价格因素在决策中的权重便大幅降低。消费行为从而从一种经济交换，

转化为一种即时获取情感体验与象征意义的情感性行动。 

4.3. 自我建构的符号化工程与数字身份的展演 

对于 Z 世代而言，消费是进行“自我建构”和“身份叙事”的核心媒介[12]。内容电商平台提供了海

量的、可分化的“身份符号”资源库。消费特定的“情侣款”服饰、打卡网红餐厅、购买标志性的纪念

品，远不止于满足功能需求，更是一次次对“我们是谁”的数字化书写与公开宣示。通过策划并展示这

些消费实践，大学生在社交媒体上精心构建和经营其作为“贴心伴侣”、“时尚情侣”或“懂生活玩家”

的数字化身份。平台则通过标签、话题和社群，将这种个体展演汇聚为可识别的风格范式[13]，进一步强

化符号的意义。这种机制满足了 Z 世代对个性表达与社会认同的双重需求，驱动其不断通过新的消费来

更新和丰富自己的数字身份故事。 

4.4. 决策负担的智能化外包与认知闭合的达成 

面对海量商品选择与复杂的婚恋关系维护任务，大学生常体验“选择超载”带来的决策疲劳与焦虑。

内容电商平台通过提供结构化的“解决方案”，如“七夕礼物 TOP10 榜单”、“不同恋爱阶段必做清单”、

“达人严选好物”，实质上是为用户提供了“认知卸载”(Cognitive Offloading)的便捷路径。用户无需从
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零开始信息搜索、评估与整合，而是可以直接采纳经过(看似)筛选和验证的现成方案，快速达成“认知闭

合”[14]。这种机制极大地降低了决策的心理成本与时间成本，符合效率原则，因而广受欢迎。然而，其

潜在代价在于，用户可能让渡部分的决策自主权与批判性思考，逐渐依赖外部系统来定义自身需求与解

决方案的优劣，长期可能导致选择能力的弱化与消费模式的趋同。 
因此，社会比较、情感启发、自我建构与认知卸载构成了连接平台商业策略与用户消费决策的关键

心理中介变量。基于此理论推演，本文提出一个核心命题(P1)：上述心理机制在内容电商的四重运营逻辑

与 Z 世代大学生的婚恋消费观念/行为之间起系统性中介作用。未来的研究可对此复合中介模型进行实证

检验。 

5. 影响的多元面向：赋能、异化与博弈 

内容电商平台对 Z 世代大学生婚恋消费观的影响远非单向或均质的，而是一个充满张力、矛盾与协

商的动态过程。本节将从理论层面，阐释该模型输出的多元结果，并引入用户能动性作为关键调节变量，

从而形成一个更完整、辩证的理论解释框架。 

5.1. 赋能维度：工具可及性、沟通界面与共享意义的生产 

其一，降低情感表达的经济与文化门槛。平台汇集并视觉化了大量低成本、高创意的情感表达方案

(如 DIY 礼物、城市漫步路线)，使经济资本有限的大学生能够绕过传统昂贵仪式，进行富有心意和仪式

感的表达，在一定程度上实现了“表达民主化”[15]。其二，提供关系协商的透明化界面。共同浏览种草

内容、讨论“购物车”，成为情侣间就消费偏好、价值观和未来期待进行沟通的新型“中介化场景”。这

一过程可能促进财务与消费观念的透明化，为协商平等的消费决策提供契机。其三，创造“共同项目”

与记忆载体。从共同种草(收藏)、决策(比价)到拔草(购买使用)的完整消费实践，本身可以转化为情侣协

作完成的“微型项目”。这一协作过程及其产出的实体物品或体验，成为关系叙事中共享的记忆锚点与

意义载体，丰富了关系的内涵。 

5.2. 异化风险：情感的商品化、本真的遮蔽与压力的传导 

其一，情感的量化与商品化编码。在平台持续的叙事下，情感的深度、关怀的浓度可能被潜移默化

地折算为礼物的市场价值、体验的经济成本。当爱与承诺需要通过不断升级的消费来证明时，便落入了

情感商品化的陷阱，削弱了其不可通约的内在价值[16]。其二，真实需求与关系节奏的遮蔽。对标准化、

景观化“幸福模板”的追逐，可能使情侣忽视自身独特的情感节奏、相处模式与真实需求。关系发展可

能被外在的、消费主义的“剧本”所牵引，导致关系的表演化与本真性的流失。其三，财务压力向情感领

域的渗透与转化。攀比性消费、为仪式感而进行的超前消费，可能给尚未经济独立的大学生带来切实的

财务压力。这种经济压力极易迁移至情感关系中，引发关于消费观念、价值观的冲突，使关系面临功利

性考量的挑战。 

5.3. 主体性博弈：抵抗、挪用与创造性再生产 

必须认识到，Z 世代大学生是具有反思性与能动性的主体。他们在与平台结构的互动中，展现出了

多样的应对策略，构成了影响过程中的“反向运动”。一方面，话语抵抗与反叙事建构。一部分用户主动

生产并传播“去消费主义”或“反思消费主义”的内容，如分享“零成本浪漫创意”、倡导“拒绝节日过

度消费”的理念，或解构网红套路的批判性视频，形成了对平台主流叙事的对抗性话语空间。另一方面，

脚本的在地化挪用与拼贴。更多用户并非全盘接受，而是对平台提供的消费脚本进行选择性采纳、修改

与拼接。他们结合自身的经济状况、兴趣爱好和地方文化，创造出混合的、个性化的实践方案，体现了
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日常生活的方法[17]。此外，工具性理性与临界距离的保持。相当数量的用户保持清醒的“买家意识”，

将平台主要视为灵感来源库或比价工具，而非生活指南。他们带着明确的搜索目的而来，在获取信息后

离开，在消费决策中保持批判距离，从而在很大程度上维护了决策自主性。 
由此可见，平台的影响是在“结构塑造–心理中介–能动反应”的三重互动中实现的。赋能与异化

是理论模型可能产生的两种对立结果，而用户的媒介素养、批判意识与创造性实践则是重要的调节变量，

决定了最终影响的导向。基于此，本文提出另一核心命题(p. 2)：用户的媒介素养水平负向调节平台商业

逻辑对其婚恋消费观的塑造强度，并正向预测其批判性消费与创造性实践。 

6. 措施 

6.1. 内容电商平台层面：推行“价值敏感设计”与生态治理 

平台应超越单纯的商业逻辑，将社会责任与社会价值嵌入产品设计与运营规则。具体而言：第一，

在算法层面，可设立“非商业内容推荐权重”，主动提升关于情感沟通技巧、关系平等发展、可持续消费

理念等优质公益或 UGC 内容的曝光度，打破“消费即解决方案”的单一信息茧房。第二，在内容生态层

面，应建立并公开“婚恋内容营销伦理指南”，明确禁止将情感深度与礼物价格进行直接或暗示性关联

的宣传，并对“天价彩礼”、“攀比式示爱”等可能引发焦虑的内容进行流量限制或标注提示。第三，在

产品功能层面，可开发“关系纪念日”等个性化工具，鼓励用户记录非消费导向的共同经历(如共同完成

的成就、深入交谈)，并提供低成本创意建议，从产品端引导用户关注情感本身。 

6.2. 高校与社会层面 

高校亟需将“媒介素养”与“消费素养”教育深度融合，培养学生批判性认知与理性实践能力[18]。
操作上：其一，可将相关主题模块化嵌入《大学生心理健康》《思想道德与法治》及新媒体通识课程，通

过案例分析(如解构一则热门婚恋种草视频的营销策略)、角色扮演等方式，帮助学生洞察平台商业机制与

心理操纵策略。其二，联合金融实务部门，开展面向情侣的“理性消费与共同财务规划”工作坊，提供管

理恋爱支出、识别消费陷阱的实用技能。其三，社会层面(如共青团、消费者协会)可携手头部平台，共同

发起“健康婚恋观”主题优质内容创作激励计划，并设立便捷的消费争议咨询与情感疏导渠道，为大学

生构建外部支持网络。 

7. 总结和展望 

内容电商平台凭借其成熟的商业逻辑(场景化、内容化、社群化、数据化)以及对关键心理机制的有效

利用，已成为塑造 Z 世代大学生婚恋消费观的基础性力量。本文的核心贡献在于构建了一个整合“电商

逻辑–心理机制–用户能动性”的理论框架，系统阐释了其内在影响路径与辩证结果。展望未来，本研

究构建的理论框架可为实证研究提供清晰指引。具体而言，未来研究可致力于：1) 模型检验：通过量化

方法验证“四重商业逻辑→心理机制→消费观念”的中介路径以及媒介素养的调节作用；2) 比较研究：

基于本框架，比较不同平台(如小红书、抖音、B 站)在各维度上的差异及其效应强弱；3) 纵深研究：追踪

个体在生命周期不同阶段，其与上述理论模型中各变量的互动关系如何变迁。总之，本文不仅分析了现

象，更致力于提供一个可验证的理论分析模型。在数字时代背景下，各方需在理解这一复杂机制的基础

上共同努力，以促进健康、理性的婚恋消费文化的形成与发展。 
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