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摘  要 

偏好是行为经济学中的一个重要概念，个体在选择和决策过程中基于个人倾向性对特定选项的偏好，表

现出相应的选择模式和行为特征。行为经济学通过建模分析经济主体的非理性行为及其偏好与社会环境

的关联为电商营销策略提供了理论指导，本研究结合大数据信息技术构建用户画像的实践经验，举例以

偏好为导向的营销策略在电商的应用场景，探讨了以偏好模型为导向的营销策略在电子商务营销领域的

应用潜力。 
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Abstract 
Preference is an important concept in behavioral economics. Individuals show corresponding 
choice patterns and behavioral characteristics based on their personal preferences for specific op-
tions during the selection and decision-making process. Behavioral economics provides theoretical 
guidance for e-commerce marketing strategies by modeling and analyzing the irrational behavior 
of economic entities and the relationship between their preferences and the social environment. 
This study combines the practical experience of e-commerce in building user preference models, 
gives examples of the application scenarios of preference-oriented marketing strategies in e-com-
merce, and explores the application potential of preference model-oriented marketing strategies in 
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the field of e-commerce marketing. 
 

Keywords 
Behavioral Economics, E-Commerce, Marketing Strategy 

 
 

Copyright © 2025 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

据《第 53 次中国互联网络发展状况统计报告》调查显示[1]：截至 2023 年 12 月，我国网民规模达

10.92 亿人，我国网络购物用户规模达 9.15 亿人。据《2023 年度中国电子商务市场数据报告》调查显示

[2]：2023 年中国电子商务市场规模达 50.57 万亿元。市场繁荣与竞争并存，在电子商务迅猛发展的背景

下，各大网络营销阵地开始不断涌现，电商市场竞争日趋激烈。电商的营销策略必须以用户的消费偏好

为导向，制定个性化电商营销策略，把握消费者偏好的变化趋势，才能应对灵活多变、竞争激烈的互联

网市场。 

2. 行为经济学的偏好概念 

偏好(Preference)是行为经济学的重要概念。行为经济学作为一门新兴发展学科，融入了心理学和行

为科学的视角，以分析个体在面对多个选择或结果时表现出的倾向性。偏好概念在行为经济学情景化理

解时，分析个体如何对不同的选项进行排序或权衡，以解释真实市场中人们的选择如何受到非理性因素

的影响。行为经济学如何突破了古典经济学的局限性？周业安、张海燕的研究指出[3]：“理性假定是新

古典范式的最基本的理论假定，现代行为经济学直接调整了这个假定”。古典经济学假设“纯理性经济

人”，即人的一切经济决策都是在获得最大利益的基础上，但行为经济学对此假设进行了修正，用有限

理性来替代充分理性，用行为人假定来替代经济人，同时更强调人的社会属性与心理因素对行为人的影

响。黄祖辉、胡豹也在研究中提出[4]：“行为经济学对非理性行为进行研究，打破了主流经济学的界限

与视域”。具体而言，古典范式的“经济人”有一系列的公理设定，但现实而言，行为人的选择并不完全

符合公理，可能会违背公理以发生偏差。行为经济学家运用偏好的概念来探寻非理性行为，偏好在其中

的表现特性是：由参照点、损失与收益感知、风险态度及社会因素等共同影响的心理状态，并且偏好在

选择过程中随环境变化而变化。 
宏观而言，行为经济学研究的“偏好”作为影响经济决策的心理因素，通常有具体内容指向，可以

通过实证方法对此类因素加以证明。偏好并非固定并一致的，有动态性和情境依赖性，它需要通过大量

实证调研数据与模型方法进行挖掘和证实，这决定了偏好的经验性与个体性。Richard Thaler 在研究中对

行为经济学的现状与发展前景进行了分析[5]，指出行为经济学通过将非理性心理因素纳入经济学分析框

架，显著提升了经济学在实证领域的成果，使研究更贴近现实并以证据为导向。Thaler 将行为经济学理

论分为两类[5]：一类是规范模型，旨在针对特定问题提供最优解；另一类是描述模型，聚焦于实证分析

来深入理解个体的信念与偏好并进行预测。其中，描述模型尤其强调“偏好”概念的运用，它主要通过

分析影响个体经济决策行为的多种因素，利用心理学视角探讨经济决策的形成机制，并通过实证方法验

证心理因素在经济决策中的关键作用。与行为经济学交叉的前沿，数字行为可作为行为经济学的扩展，
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这一研究扩展与电子商务领域有密切关联。习明明、李婷的研究指出[6]，数字行为经济学研究数字技术

如何影响人的偏好、信念、态度和行为，以及数字技术作为增益装置如何弥补人类的决策限制和不足；

在电子商务消费领域，数字技术为消费者提供更多的信息、选择和便利，影响消费者的偏好、预算、需

求和满意度。 
行为经济学通过收集有效数据对行为者进行建模，深入分析经济主体非理性行为所体现的“偏好”

与其社会环境之间的关联，这为电商的营销策略提供了重要的理论支持和实践指导。电商营销可以利用

成熟的技术，挖掘用户在互联网操作中生成的行为数据。在此基础上，针对每个潜在消费者行为特性进

行建模，以识别不同情境下的偏好，并将其转化为偏好导向的用户画像，针对需求实现精准的定向营销。

消费者的偏好不仅影响意向，也反映了其认知特征、情感需求和行为模式。随着互联网大数据技术的发

展，通过收集用户行为数据进行偏好建模，并应用智能算法进行量化和预测，可以更为深入地分析消费

者偏好。 

3. 基于消费者行为数据的偏好建模 

王永周与邓燕在大数据对消费者决策预测研究中指出[7]，过程模型概念可分为三个要素：大数据、

消费者决策以及预测。陈莎、马玉蓉分析了电商用户行为[8]，指出电商用户购物决策有五个过程：需求

识别、信息搜索、评估选择、购买决策及购后行为。在消费者端，网络购物流程通常分为五个阶段：识别

现实需求，收集商品信息，商品对比评估，支付并购买商品，购物点评或退货退款。网络消费者的购物

偏好与行为数据贯穿在这五个阶段之中，电商营销可以根据用户在这个五个阶段留下的信息，对用户进

行建模，作为消费者偏好分析的基础数据。刘海、卢慧等在其研究中强调，以“用户画像”数据库挖掘为

基础的精准营销细分模型，能够重构消费者的购物需求、精准定位消费者群体[9]。在数据挖掘的技术应

用层面，高广尚从设计与思维和数据类型两个角度分别探讨用户画像构建过程的机制[10]，其总结基于兴

趣或偏好来构建用户画像的诸多技术方法，如搜集用户浏览行为、结果评分等信息来概括偏好，还有根

据实时搜索行为进行偏好的动态调整。消费者除了在平台注册的基本信息(性别、年龄及地域等)，还有在

商品浏览痕迹、商品标签搜索、历史购买记录、售后评价与服务等历史行为。这些数据均可作为用户偏

好建模的数据来源，是电商营销挖掘用户偏好的有效信息渠道，而搭建有效的偏好模型是实现精准营销

的第一步。 
在对消费者的用户画像进行构建后，电商营销如何去判定对消费者偏好模型刻画的精确程度？一是

购买意愿与支付行为，二是购物评价与售后服务。购买意愿理解为用户收藏数据(加入购物车)，支付行为

是从电商下单购买产品，这也是电商营销的根本目的，即刺激消费者购买的意愿并下单支付。当消费者

从线上平台购买产品，结果发现产品并不符合自身预期，消费者有两种选择方向，要么对产品体验给予

负面评价，要么走售后服务程序退货退款。如果线上销售根据消费者偏好进行商品推荐，但消费者未反

映出购物意愿，那么营销对用户偏好定位就不准确，需要对偏好模型进行修正。如果消费者购买商品，

购买后却对产品体验持负面意见(差评)，并不意味着营销对消费者偏好定位产生偏差，而是商品在同一类

别产品上的质量并非过关，存在虚假营销的概率。比如，奚凯悦、鲍磊等人研究了直播带货的高退货率

成因[11]，指出直播电商退货率要远高于传统电商的退货率，成因有消费者的冲动心理、虚假营销等，而

直播产品与实物不符就是直播带货虚假营销的一类。 
在众多网络购物平台，倘若消费者需要购买一件产品，如何进行对比评估？最简单的方式就是观看

在线购物评论，看其它人购后的产品体验。如果电商营销仅是挖掘用户购买偏好，搭建用户图像，还并

不能对商品进行精确推送，仅持有用户偏好还不够，还需要分析商品具体在哪些方面契合了用户的偏好。

偏好导向不仅是对用户“贴标签”，也是根据用户的行为及其评价对商品“贴标签”。因为线上商品销量
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取决于用户的支付意愿与产品使用体验，商品的“标签”也可由用户偏好来进行定义与分类。蒲中敏、

张晨曦等人，围绕在线购物评论进行了消费者偏好识别、分析、应用三个主题的全面研究[12]，研究强调

在线评论是挖掘消费者产品偏好的有效途径，偏好信息也可以给产品改进、营销策略提供重要支撑。 

4. 用户偏好导向的电商营销策略应用潜力 

电子商务是以信息网络技术为手段，以商品交换为中心的商务活动。电子商务营销是利用互联网和数

字技术来推广和销售产品或服务的策略和活动。本研究举例的电商营销应用渠道分为两类：企业官方销售

网站的搜索引擎优化，自媒体和社交媒体的内容营销。第一类，搜索引擎营销(Search Engine Optimization, 
SEO)，指企业网站通过改变自身在搜索结果页面出现的位置，来利用搜索引擎推广产品和服务的营销活动

[13]。搜索引擎优化可细分为网站内容、关键词搜索、外部与内部链接等优化方式，其目的在于吸引更多的

有针对性的访问者，即对产品或服务感兴趣的用户，提高潜在消费者的转化率，为公司品牌带来更多的商

业价值或信息传播效益。第二类自媒体、社交媒体等以内容为核心的营销方式。内容营销是一种通过创造

和分发有价值的内容来吸引和捕捉特定受众的营销策略[14]，有价值的内容主要通过数字通信渠道传播，自

媒体和社交媒体等渠道是内容营销的重要传播路径。周懿瑾与陈嘉卉在研究中，将内容营销的维度分为，

涉及对话、讲故事以及互动参与三方面内容[15]。对话是以内容创作者为核心的大众互动交流，在互联网传

播平台建立起一种双向沟通的关系。讲故事是产品叙事框架，内容创作者需要通过故事来传达产品的创作

理念、使用场景和品牌价值，言之有物。顾客的互动参与则涉及消费者社群的搭建。 
电商营销战略如何以用户偏好为导向，在两类渠道的具体表现是什么？企业官方销售网站的搜索引

擎优化，除了识别用户常用的搜索词，网页设计风格对产品与用户习惯的契合度，结合商品市场特性来

优化搜索分类外，还需要以用户的偏好模型为导向，尤其是购物评论收集的有效信息对长尾关键词进行

优化，找出与营销产品或服务相关的高流量关键词，定期检查和更新现有内容，以适应用户对产品偏好

的动态变化。孙艳君，武文双等学者在研究中强调[16]，网络用户的点击行为，即浏览网页时对链接和按

钮的点击，反映了用户的兴趣、需求和决策过程，是数字营销研究的重点，对企业的搜索引擎营销策略

具有重要指导意义。内容营销的核心是创造有价值的内容，而这个内容的核心主题的确立，必须要以消

费者群体的偏好为导向，正如程明、龚兵等人指出[17]，内容营销专注于满足消费者的多元需求，通过提

供有价值的内容获得消费者的认同。内容创造者的角色设定、故事主题以及社群定位，要符合消费者对

产品的偏好需求。比如 A 公司想要以用户偏好为导向制定内容营销战略，主营产品是相机。在消费者群

体内获得偏好需求，在有效数据收集的偏好模型上，定位用户的多样性偏好，比如 A 公司某一型号的相

机，主要客户群体是年轻女性群体对记录个人生活的需求，内容主题分享可以集中这类客户“记录生活”

的偏好。 

5. 总结与未来展望 

市场需求是实时变动的，随着市场环境和消费者群体偏好的不断变化，固定且单一的营销战略已无

法有效契合这些时刻变动的市场需求。正如行为经济学对古典经济学思维的颠覆，强调人类决策过程中

的非理性因素，电商营销策略也应以用户偏好为导向，灵活调整以适应消费者的动态偏好。比如传统营

销会预设消费者更追求低价，通过价格竞争来吸引用户，但这样的方式反而可能扰乱市场秩序，导致产

品价值的削弱，以偏好为导向的电商营销策略更注重营销符合消费者期望的产品与服务。在进行用户群

体建模时，如何妥善处理用户的隐私与信息安全成为一个重要议题。电商营销在收集和分析用户数据时，

需确保透明度，尊重用户的隐私权，建立健全的数据保护机制，以赢得用户的信任，进而实现有效的个

性化营销。这不仅能提升消费者满意度，还能在激烈的市场竞争中保持竞争优势。 
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