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以“双11”为代表的电商购物节已
经走过了13个年头。与以往相比，今年
的“双11”热闹但不喧嚣，高调但不疯
狂，促销手段更加丰富繁琐，却也相应地
降低了对消费者的吸引力。曾以敏锐发
现消费者偏好而著称的电商平台，正在
面对用户消费意向“转弯调头”的新趋
势，在“变”与“不变”之间寻找着新的消
费风向标。

本期“今晚调查”通过掌上天津
App、腾讯问卷等多种网络渠道发起了
关于居民消费意向的主题调查，共收到
有效问卷307份。调查数据显示，消费
者的消费意向正在发生着变化，人们在
消费浪潮中表达着新的生活需要。

三代人的消费反转

26岁的小馨非常庆幸今年“双11”自

己没有预付任何商品的定金，因为她完全

忘记了购物节的具体日期，也因此而错过

了“付尾款”的时间。根据电商平台的规

则，定金不退，“忘了”就等于“赔了”。

小馨上大学时很沉迷于网络购物，

除了给自己买文具、美容产品、数码产品

外，她还常常帮父母买家庭日用品。“爸

爸经常出差，妈妈工作很忙，且喜欢做家

务，根本没时间在全网比价。我帮他们

买东西，他们会转钱给我，还会夸我帮家

里省钱。不过，我刚工作那阵子特别忙，

有时候他们让我买什么，我挺不耐烦的，

后来他们也不找我帮忙网购了。现在想

想，我本来也不是特别细心和节省的人，

时间、精力都不多，就不愿意把时间花在

刷手机上了。”

不过，小馨发现虽然自己和同龄的

一些朋友已经没什么兴趣在“双11”熬

夜付款了，但是老年人似乎很快学会了

如何在电商购物直播间下单。“我奶奶今

年已经70多岁了，这几个月才开始刷直

播、短视频。她跟我说她买了点心券，让

我去店里领，再给她送去。知道我当时

有多震惊吗？我根本就不信！我都没听

说过直播间还卖点心券！我去之前还在

想，要是店员跟我说是假的，我奶奶可就

被骗了呀！我要不要自己花钱买一份点

心给奶奶送去啊！可我要是帮她买了，

会不会让她以为这是真的呢？以后还会

继续在直播间下单？结果，那点心券就

是真的，我排队领到后给奶奶送了过去，

她可开心了！”小馨记得奶奶没有可以在

网上支付的银行卡，她一问才知道，奶奶

虽然没有银行卡，但可以收儿女们给她

的网络红包，相当于手机里也存着一笔

钱，想买什么就买什么，因此轻松实现了

“直播购物自由”。

花钱不买“穷折腾”
对于每年都会关注电商平台大促的

消费者而言，过去几年，折扣、满减、返券
的“价格游戏”变得越来越复杂了，不仅
“透支”了消费者的睡眠和体力，也耗尽
了大家花钱的激情与热情。在本次调查
中，七成多受访者果断表示，在今年年末
的电商大促活动中不会再认真比价、做
攻略、熬夜抢单了，能够像过去一样保持
参与电商平台促销活动热情的受访者占
比已不足三成。

虽然人们对电商购物节的各种花样
反应平淡，但新崛起的电商直播平台还
是取得了令人瞩目的成绩，观看人数呈
爆发式增长，多个直播平台的销售业绩
翻了一倍甚至数倍。直播购物最显著的

特征是“无需凑单满减”，让消费者能够
“单刀直入”地爽快购物。消费者的选择
意向明确，花钱不买“穷折腾”。网络消
费就应该少一点花招、多一些便捷。

国货逐渐受青睐
在本次调查中，48.21%的受访者在

消费时倾向选择国产品牌，14.33%的受
访者倾向进口品牌，37.46%的受访者对
此无明显偏好。在2021年本版进行抽
样调查时，倾向国产品牌的受访者占比
仅为28.79%，与倾向进口品牌的受访者
占比27.55%的差距很小，同时没有明显
偏好的受访者占比则为43.66%。短短
两年多时间，国产品牌的受众占比接近
翻了一倍，而进口品牌的拥趸占比几乎
腰斩。

在今年的“双11”活动中，国产品牌
集体“狂飙”突进。中国国际电子商务中
心研究院的数据显示，网络零售额排名
前20的品牌中，国产品牌占据了11席。
成长于制造业强国的年轻消费者并不迷
信进口品牌，也更重视自己的使用习惯
和生活需求能否得到充分尊重与满足。
“国货崛起”不再是一句口号，在年轻消
费者观念转变的引领下，正在变成现实。

线上下单线下花
虽然是电商购物节，但通过电商平

台下单、再去实体店提货或到店消费的
做法正在变得越来越受欢迎。在“线上
下单、线下体验”的消费项目中，旅游类
产品无疑最具代表性。统计数据显示，
今年“双11”开售仅4个小时，著名的旅
游产品在线销售平台所汇总的成交额，
已大幅超越2019年“双11”的单日峰值。

线上消费很难模拟和抵达的，就是
能够根据消费者实际需求提供更精准、
更个性化消费体验的场景消费。线下消
费越来越受消费者重视，说明消费者对
于常规的、统一的、大众化的消费项目的
兴趣正在减弱。未来能够撬动消费新需
求的，应该是新场景、新体验为消费者提
供的新鲜感和吸引力。

花钱看重心情愉悦

潘女士最近的大宗网购，几乎都没

有赶在“双11”的节点。她不计划买服

装鞋帽、日用小物，而是一直都在关注家

人需要的数码产品。“我自己的手机已经

用了几年了，没想换，明年再说。我儿子

今年上大学，给他买了一台学生笔记

本。国庆节假期他问我有没有可能等他

拿到压岁钱给他换成高配游戏本。我原

想等电商促销的时候再买，可等了一段

时间后突然觉得还是应该给孩子先用

上，于是就先给他买了。等电商促销的

时候我去比了比价格，只便宜了 100

元。我跟儿子提起这事儿后，儿子说他

问了客服，日常购买也是晒单返100元，

他晒单后得到返现，就相当于没买亏。”

年初，潘女士和丈夫帮公公、婆婆

重新装修了老房子。供暖季一开始，公

公、婆婆住进了新装修的房子，借口“还

装修费”补贴了儿媳一笔钱。“他俩都有

退休金，孩子上大学时就给了孩子一个

大红包，这是攒了几个月又要给我们好

多钱，帮衬我们的意思挺明显的。我就

想着也给老人买点儿什么，思来想去还

是决定给他们买平板电脑。这东西以

前跟他们曾提过，他们死活不肯要。这

次我也不预告给他们了，直接买了给送

到家里，教给婆婆怎么玩。公公在一边

看着，也不说话。我担心他们可能不会

玩，还想着等孩子寒假回来跟爷爷、奶

奶住几天，教教他们。结果现在他们动

不动就打电话喊我们过去，要下游戏、

要整理相册、还要学文档编写……没想

到老人那么高兴！”

价格敏感拼补贴
与两年前本版调查数据相比，如今

的 受 访 者 在 选 购 商 品 时 ，对 价 格
（67.10%）的重视程度已从第3位上升至
第1位，且占比与曾经最为看重的质量
（64.71%）因素接近。这表明消费者如今
对于商品和服务的价格敏感度已大幅提
升，常规的促销力度很难让大多数消费
者感到满意。

消费者的价格敏感度提升了，“补贴
大战”的赢家也自有制胜之道。各大电
商平台的“百亿补贴”凭借鲜明的价格优
势，在“双11”期间屡创佳绩。三家主要
电商平台的“百亿补贴”分别创造了：“双
11”活动商品数量达到“618”大促时的2
倍；用户规模突破6.2亿，一线城市用户
订单量同比增长113%，四五线城市下单
金额同比增长167%；当日成交额同比增
长699%，购买用户同比增长386%等一
系列销售新纪录。在个案采访中，记者
发现相较于低价小商品，受访者更关注
“百亿补贴”中的高价商品，如白色家电、
数码产品等，原因是平台以“补贴”的形
式将商品价格降至“全网最低”，节省了
消费者比价的时间与精力，也刺激了更
多的消费意愿和消费动力。

小日子有长规划
在本次调查中，55.37%的受访者会

在促销节点时在仓储超市批量、囤积购
入生活日用品；44.63%的受访者对此兴
趣不大。这一比例与2021年本版抽样
调查结果较为接近，倾向于囤积生活用
品的受访者占比有小幅上升，不囤积生
活用品的受访者占比微降。在过去两年
中，人们对囤货的热情并没有明显增长。

如果消费者有比较稳定和长远的规
划，那么花哨的噱头就很难刺激消费行
为，这可能导致了网购数字不像以往那
样呈井喷式爆发，但同时也防范了促销
活动过后的退货风潮以及因此而带来的
运力、人工等方面的浪费。

消费升级更理性
与往年相比，47.46%的受访者在生

活必需品消费方面的变化不大，27.12%
的受访者减少了生活必需品的消费，
25.42%的受访者增加了生活必需品的消
费；与此同时，35.59%的受访者增加了用
于改善和提升生活品质的消费项目，
33.90%在改善和提升生活品质方面的消
费维持不变，30.51%的受访者减少了改
善和提升生活品质的消费。

相较于对生活必要开支稳中有降的
态度，人们对改善、提升生活品质的热情
更为高涨。多家电商平台的“双11”数
据显示，轻养生、营养补剂、高端健康品
类食用油的销量增速明显。

在本次调查中，三成以上受访者意
识到消费者可以通过消费表达自我态
度，消费者的选择已成为未来消费市场
风向标。电商大促的节点化正在向日常
化的方向转变，以适应消费者对新消费
方式、新消费场景、新消费生态的需求。

消费追求意义感
天津工业大学人文学院副教授杜立

婷认为，“双11”活动中所呈现出的种种
新变化，或与消费者对生活“意义感”的
思考与追问有关。
“过去‘双11’的火爆景象，也许体

现的是人们对于短暂愉悦感的迫切需
求。当这种需求被满足甚至是被过度满
足之后，尤其是又经历了全球卫生紧急
状态，消费者开始为长远目标做打算，注
重长期目标的意义感。”杜立婷介绍说，
有研究发现，与追求愉悦感相比，对“意
义感”的追寻会让人们将更多的思考用
于如何更有效地利用时间和金钱，也会
导致人们对便宜商品的偏好更为显著。
“‘双11’购物行为背后的机会成本

正在变高，导致消费决策更为理性。对
于追求意义感的消费者而言，鼓励忽略
机会成本的广告宣传，甚至可能会增加
其为更昂贵物品买单的意愿。也就是
说，如果消费者锁定的目标是对其更有
意义和价值的商品，那么他们往往倾向
于不理会外界喧嚣，在自己认为最合适的
时机实现‘无价’的意义感。”杜立婷表示，
人们在生活中的许多决策，都同时受到“愉
悦感”和“意义感”的影响。在未来的消费
市场上，曾经强调给消费者带来“愉悦感”
的商品和服务，可能会更倾向于与“意义
感”同频；而强调给消费者带来“意义感”的
商品和服务，则有机会成为新的文化象征，
并进一步拓展品牌的影响力。

本报记者 张译丹

摄影 本报记者 周伟

据报道，今年“双11”期间，本市总共产生并处理了1.74亿件快递包裹，“双11”当天的快递
包裹达1877.7万件。电商购物节的热潮见证了——

消费意向的“变”与“不变”


