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摘  要 

在全球电子商务迅猛发展的背景下，独立站作为品牌直接面向消费者的数字化平台，已成为提升品牌形

象、优化用户体验和实现精准营销的重要载体。本文通过系统文献综述，深入探讨了用户研究在增强电

商独立站吸引力和用户偏好中的应用。重点分析了五种典型的用户研究方法在优化电商独立站界面布局、

信息架构、内容可读性、个性化服务和及时性响应机制中的作用。研究表明，用户洞察能够精准识别独

立站目标群体需求，优化关键交互环节，显著提升独立站用户黏性、品牌信任度和转化效率。这些发现

为独立站应对高获客成本和同质化挑战、实现差异化竞争提供了理论依据和实践指导。 
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Abstract 
Against the backdrop of the rapid global development of e-commerce, independent websites, as dig-
ital platforms that enable brands to directly engage with consumers, have become a crucial medium 
for enhancing brand image, optimizing user experience, and achieving precision marketing. Through 
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a systematic literature review, this study delves into the application of user research in improving 
the attractiveness of independent e-commerce websites and shaping user preferences. It focuses on 
analyzing the role of five typical user research methods in optimizing key aspects of independent 
websites, including interface layout, information architecture, content readability, personalized ser-
vices, and real-time response mechanisms. The findings demonstrate that user insights can accu-
rately identify the needs of target audiences, refine critical interaction points, and significantly en-
hance user retention, brand trust, and conversion rates on independent websites. These insights 
provide both a theoretical foundation and practical guidance for independent websites to address 
challenges, such as high customer acquisition costs and market homogenization, ultimately ena-
bling differentiated competition. 
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1. 引言 

随着全球电子商务的蓬勃发展，电商独立站作为品牌直接面向消费者的数字化平台，正逐渐成为企

业建立品牌形象、提升用户体验和实现精准营销的重要载体[1]。电商独立站，指企业通过自建网站或基

于 Shopify、WooCommerce 等平台搭建的自主电商平台，相较于第三方平台(如亚马逊、淘宝)，独立站具

有更高的品牌自主性、数据控制权和用户体验定制能力[2]。近年来，独立站市场快速增长，Statista 数据

显示，2023 年全球零售电商销售总额达到 5.8 万亿美元，预计到 2027 年将增长至 9.6 万亿美元[3]。特别

是在欧美市场，Shopify 等平台的普及推动了中小品牌独立站的爆发式增长。然而，独立站与第三方平台

相比，流量获取成本较高，且用户黏性依赖于精准的营销策略和差异化的用户体验[4]。 
尽管独立站发展势头强劲，但其面临着显著的挑战。一方面，缺乏吸引力是许多独立站的共性问题，

高昂的获客成本和较低的转化率限制了其市场竞争力[5]。另一方面，独立站的同质性问题日益凸显，许

多网站在设计、功能和内容上缺乏差异化，难以在激烈的市场竞争中脱颖而出[6]。这些问题使得独立站

亟需通过创新营销策略和优化用户体验来提升吸引力和用户偏好。 
在解决上述问题中，用户研究及其洞察结果发挥了至关重要的作用。研究表明，通过系统性地收集

和分析消费者行为、偏好及需求数据，用户研究为独立站提供了精准的市场定位和个性化营销的基础[7]-
[9]。例如，品牌可以利用问卷调查和行为分析等方法，识别目标用户群体的核心需求，并据此优化网站

设计和产品推荐，从而有效提升用户黏性和转化率[7]。研究还表明，基于用户洞察的营销策略能够显著

提升独立站的点击率和复购率[10]。用户研究的相关理论和方法为洞察结果的获取和应用提供了坚实基

础，使得独立站能够依据这些结果优化营销策略，例如根据群体偏好，使用算法推荐，向用户精准推送

符合其需求的产品组合[11]。此外，用户洞察还揭示了消费者对品牌信任和隐私保护的关注点，帮助独立

站在营销活动中建立长期的用户关系[10] [12]。 
基于此，本文旨在通过文献综述的方式，系统梳理基于用户洞察的电商独立站营销研究，分析用户

研究理论、方法及其在提升独立站吸引力和用户偏好中的应用，总结现有研究的成果与挑战，并展望未

来研究方向。本文希望为学术界和行业从业者提供理论参考和实践指导，助力独立站在竞争激烈的电商
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市场中实现可持续发展。 

2. 用户研究方法概述及其在独立站中的应用 

用户研究，是系统性收集、分析和解读用户行为、需求及偏好数据的过程，旨在为产品设计和营销

策略提供数据驱动的洞察[13] [14]。在电商独立站领域，用户研究方法被广泛应用于增强平台吸引力、塑

造用户偏好并推动转化效果[15] [16]。本节从方法介绍、实施操作、数据采集与分析以及各方法在独立站

中的应用优势四个方面，阐述用户研究方法在独立站营销中的实践价值。 

2.1. 问卷调查 

问卷调查，是一种应用广泛的市场调研工具。通过精心设计的结构化问卷，高效收集用户对独立站

的认知、使用行为、偏好及满意度等关键信息[17] [18]。研究团队借助线上问卷平台，将问卷发布在社交

媒体或独立站首页等渠道，突破地域和时间限制，广泛收集用户的定量数据。这种方法成本效益高，尤

其适合资源有限的独立站初创阶段或日常用户监测[19]。通过对收集到的数据进行统计分析，包括相关性

分析、差异性检验和回归分析等，研究团队可以深入洞察用户特征和行为模式，探究不同变量间的关联，

比较不同用户群体在关键指标上的差异，并构建预测模型，精准把握影响用户行为和偏好的核心因素。

问卷调查法以其高效性和广泛覆盖范围，成为独立站研究中收集用户反馈、理解用户需求和优化用户体

验的重要手段[20]。 

2.2. 访谈 

访谈，是一种深入挖掘用户需求和观点态度的调研工具。主要涵盖个人深度访谈与焦点小组访谈两

种形式[21] [22]。个人深度访谈以一对一的交流模式为特点，能够深入挖掘用户内心深处的想法与动机

[23]；而焦点小组访谈则是在主持人引导下，组织多名用户围绕特定主题展开讨论，借此激发思维碰撞，

获取群体的多元观点[24] [25]。与问卷调查广泛收集各类用户数据的方式不同，访谈法在实施前，研究人

员会依据明确的用户招募标准与范围进行精准筛选。例如，研究团队可以通过后台数据分析，精准定位

并联系独立站的资深用户，同时向他们清晰告知访谈的具体信息以及相关激励措施，以提高参与度[26]。
访谈法在独立站研究中展现出独特的优势。一方面，它能够深入挖掘用户内心深处的想法、情感和动机，

获取问卷调查难以捕捉的细微信息，为产品研发、品牌形象塑造、营销策略制定等提供深度用户视角，

发现潜在需求和市场机会。另一方面，访谈法具有高度的灵活性，研究人员可根据用户的回答实时调整

提问方向和深度，即时解答用户的疑问，增强互动交流，提高用户的参与度和配合度，从而收集到更全

面、更深入的用户反馈信息。 

2.3. 行为分析 

行为分析，是一种通过跟踪用户在独立站的行为，揭示用户意图、偏好及体验痛点的研究方法，即

追踪并记录用户在平台上的行为轨迹，涵盖点击、浏览、购买、停留时间等操作[27]。与此同时，通过整

合用户的人口统计学信息、设备使用情况等多维度数据，能够构建全面的用户画像，并识别用户行为模

式和趋势[28]-[30]。此外，基于历史行为数据(购买记录、浏览记录、收藏记录等数据)进行预测分析，可

以预估用户的未来行为，包括再次购买时间、可能感兴趣的产品类别等[31]。 
可用性测试[32]和 A/B 测试[33]也归属于行为分析研究。其中，可用性测试是通过观察用户与产品或

系统的交互，评估其易用性、功能性和用户体验，识别设计中的问题或痛点。通常为小规模测试，研究

人员观察用户完成特定任务的过程，记录行为、反馈和问题，可能结合访谈或问卷。测试可在线或实验

室环境中进行，用户通常知道自己在测试中[32] [34]。A/B 测试(也称对照测试)是通过对比两个或多个版
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本(A 版本和 B 版本)的网页、功能或营销策略，评估哪一版本在特定指标(如点击率、转化率、用户留存

率)上表现更优[35]。研究人员通常将用户随机分为不同组，每组接触不同版本(A 或 B)，通过后台数据追

踪用户行为(如点击、转化) [36]。这种测试方法通常是在线实施，用户在真实使用场景中不知不觉参与测

试。根据两种测试工具的特性，适用于不同的应用场景。以可用性测试为例，用于发现用户体验的根本

性问题(如流程复杂、信息不清晰)。可用性测试包含定性数据(可用性评分、出声思考结果)和定量数据(任
务完成时间、完成率等)。该测试工具适合任何阶段的独立站，尤其是新上线或用户反馈较差的平台，例

如，测试独立站的搜索功能，观察用户是否能快速找到目标商品[37]。而 A/B 测试更适用于已有产品或

设计的优化，测试微调效果(如按钮颜色、标题文案、布局变化)，测试时需面向成熟产品或流量较大的独

立站，确保数据量足以得出可靠结论[38]。A/B 测试主要采集的定量数据，例如，点击率、转化率和用户

留存率等[38]。两者结合能为独立站提供从问题发现到方案优化的完整研究路径，助力提升用户体验和商

业转化。 
相较于问卷调查和访谈法，行为分析法在客观性、准确性、实时性和广泛性方面具有显著优势。前

两种方法本质上都是获取用户自主报告的结果，因此用户可能因记忆不准确、夸大或缩小自己的行为，

或受访谈者引导而提供偏差信息。而行为分析法通过观察、记录和测试用户在电商平台或独立站上的实

际行为，因此更好地避免了用户主观因素干扰[39] [40]。 

2.4. 卡片分类 

卡片分类是一种建立信息架构的有效方法[41]。卡片分类法由把单词或短语写在不同的卡片上而命

名。注意确保卡片顺序打乱，确保不会对用户行为造成影响。让受访者单独或集体地将卡片进行逻辑分

组。通过要求受访者命名各个分组，可以发现用于导航标签的单词或同义词。卡片分类法能够从底层逻

辑上帮助电商平台优化信息架构、提升用户体验并精准制定营销策略[42]。通过邀请目标用户对商品或服

务类别进行自由归类，平台可以深入洞察用户的自然认知模式和购物心智，从而调整类目结构、导航设

计和营销策略，实现更高效的用户转化。此外，卡片分类法还能支持新功能开发和市场拓展[43]。在推出

新类目(如“可持续商品”)前，可通过分类测试评估用户的接受度和认知习惯，降低试错成本。对于全球

化电商平台，不同地区用户的分类差异(例如，欧洲消费者将“茶具”视为“厨房用品”，而亚洲消费者

将其归为“饮品器具”)可指导本地化运营策略的调整，提升区域市场的用户体验。 

2.5. 眼动追踪 

眼动追踪是一种通过技术手段记录和分析用户眼睛在视觉界面活动模式的方法[44]。实现这种研究，

依赖于特定的眼动追踪设备，如桌面式眼动仪和头戴式眼动仪，以一定频率和精度，捕捉用户在观察界

面时的注视点位置和移动轨迹，分析用户的注意力分配和偏好，为优化视觉布局提供依据[45]。眼动追踪

技术能精准定位用户在独立站页面上的视觉焦点，如商品图片或促销信息，为界面设计优化提供科学依

据。该技术通过在研究中根据特定研究目的，在刺激材料上设定兴趣区域(Areas of Interest, AOIs)，聚焦

用户对关键内容的视觉反应[46]。以独立站和电商平台页面为例，通过将商品图片、促销信息、导航栏等

关键元素分别设定为兴趣区域，可以深入分析用户对这些区域的关注度，从而优化页面布局，提升用户

体验和转化率。 
眼动追踪技术主要采集以下关键指标用于研究分析[47]，包括：注视(Fixations)、注视持续时间

(Fixation Duration)、和扫描路径(Scan Path)。注视，指的是用户眼睛暂停的点，标识注意力集中区域。当

追踪到用户在某个区域内的注视点越多，表明用户可能在该区域分配了更高的视觉注意、对该区域更感

兴趣或与目标相关，此外，也可能反应用户在该区域感到困惑或信息处理困难。在独立站或电商平台的
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研究中，关注注视增加的区域更容易发现界面需要优化的内容[48]。例如，使关键信息(如购买按钮)位于

用户更容易注意的位置，提升转化率。注视持续时间，指的是用户眼睛在兴趣区域内的停留时间，该数

值越长，通常表明该区域吸引了被试更多注意力，这一指标能够反映用户对该区域内容的关注程度和信

息处理的深度。在独立站或电商平台的研究中，注视持续时间越长，通常意味着该区域的内容越能吸引

用户的注意力，促使用户进行更深入的信息加工和认知处理[49]。扫描路径，它记录了用户在观察和浏览

视觉界面(如独立站或电商平台页面)时，眼球注视点的移动轨迹和顺序[50]。扫描路径由一系列的注视点

和眼跳组成，注视点是眼睛相对静止并集中注意力的时刻，而眼跳则是眼睛快速移动转向下一个注视点

的动作。通过扫描路径，可以直观地了解用户浏览独立站页面时的视觉探索过程，揭示他们如何扫描页

面、关注哪些区域以及视觉注意力的转移顺序。 

3. 影响独立站吸引用户的关键因素 

在日益激烈的电子商务市场中，独立站作为品牌自主经营的重要阵地，面临着独特的机遇与挑战[51]。
一方面，独立站能够完全掌控品牌形象、用户数据和营销策略，实现更灵活的运营和更高的利润空间。

另一方面，独立站也需要在用户获取、品牌建设和转化提升等方面投入更多精力。以往研究表明，用户

界面(UI)设计和用户体验(UX)，在独立站的成功中扮演着核心角色[52]。用户界面设计侧重于独立站界面

的可视化和交互元素，例如界面布局、信息架构与导航设计和信息可读性，目标是使界面易于理解和导

航，并在整个应用中保持一致的视觉风格。而用户体验设计则关注用户与应用交互的整体感受，包括向

用户提供个性化的服务，快速识别用户意图并响应。这需要考虑了用户的需求、目标和行为，旨在创造

无缝且高效的用户旅程。本节围绕独立站的界面布局、信息架构与导航设计、信息可读性、个性化服务

和及时性响应机制五个维度，通过整合用户洞察发现与电商平台应用，探讨如何有效吸引并留住用户、

建立品牌形象和并最终提升转化效率。 

3.1. 界面布局 

独立站界面，是用户与品牌电商形象的首次接触。研究表明，独立站的界面布局呈现，直接影响用

户对该品牌第一印象和是否有意愿持续浏览独立站[53]。因此，为了设计出吸引用户的界面布局，首要任

务是理解用户偏好。问卷调查和眼动追踪是帮助设计师和营销人员理解用户的重要工具，一方面能够帮

助设计师实现更贴合用户喜好的设计，另一方面，能够帮助营销人员打造品牌电商视觉形象。 
以往的界面布局研究，通常采用问卷调查和眼动追踪技术展开。问卷调查可以有效地收集用户对于

界面视觉元素的偏好和期望，对塑造良好品牌形象具有重要作用[54]。它能收集用户对界面颜色、字体等

视觉元素的喜好，明确品牌视觉定位，确保界面设计契合品牌价值观。了解用户期望后，可优化界面布

局和功能，提升用户体验，使用户感受到品牌以用户为中心的理念。眼动追踪技术，能够揭示用户在浏

览网页时真正关注的视觉元素和浏览模式。眼动追踪为独立站设计师提供深入洞察用户浏览模式的有力

工具，了解用户如何与页面内容进行交互[55]。这有助于设计师优化界面布局，合理安排信息层次，确保

关键内容和功能模块能够吸引用户的关注，提升用户体验。同时，该技术还能协助设计师评估不同设计

元素的视觉吸引力和引导效果，从而在设计中做出更加科学的决策，提高设计的实用性和美观性。此外，

眼动追踪技术还有助于发现用户在浏览过程中的潜在困惑点和障碍，便于设计师及时调整和优化设计，

以更好地满足用户需求，提升整体的用户满意度和独立站的竞争力[56]。 

3.2. 信息架构与导航设计 

信息架构和导航设计决定了用户在独立站中查找信息和完成任务的效率[57]。研究表明，如果用户无

法轻松找到他们想要的信息，很可能会感到沮丧并离开网站。为了更好地提升用户在独立站中的操作效
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率和降低搜索难度，研究员需要深入了解用户的搜索习惯和信息需求，作为独立站信息架构和导航设计

的优化支撑。卡片分类法直接让用户参与到网站信息架构的设计和验证过程中，确保其符合用户的心智

模型[41]。在完成卡片分类研究后，研究人员会继续通过深度访谈与用户直接对话，进一步揭示用户的目

标、心智模型、痛点和信息搜寻行为背后的成因，帮助研究团队理解用户的导航偏好和信息需求背后的

原因[42]。研究表明，清晰、直观和易于操作的导航能够加速用户完整在站内的检索任务，从而提升电商

平台的转化。此外，行为分析工具能够记录用户从进入独立站–浏览和搜索站内信息–最终购买决策环

节的完整路径，帮助研究人员发现那些致使用户未购买便离开独立站的流程节点和导航设计存在的不足

[39]。 

3.3. 信息可读性 

信息可读性直接影响用户对网站内容的理解和接受程度[58]。研究表明，用户更倾向于与他们认为诚

实和透明的品牌互动并进行购买。清晰准确的信息传递有助于建立品牌信任，易于理解的内容能够提高

用户转化率，即当用户能够轻松理解价值主张和产品信息时，更有可能实现转化。相反，内容中的困惑

或歧义会导致用户犹豫不决，并阻止他们采取购买举措[59]。采用可用性测试，可以观察用户理解和使用

网站内容的难易程度，观察用户与网站的互动可以揭示他们在理解独立站呈现内容时遇到的困难，即使

他们没有明确说明，用户在可用性测试中的行为可以突出显示内容中的歧义或令人困惑的语言，为独立

站的信息呈现优化提供了可靠设计依据，以确保内容能够更好地被用户理解[31] [60]。 

3.4. 个性化服务 

个性化服务能够显著提升独立站用户体验和用户忠诚度[61]。研究表明，基于用户需求的精准体验设

计是构建个性化服务的核心，用户洞察在分析用户个性化偏好和需求中发挥重要作用[62]。通过问卷调查

和深度访谈能够收集用户兴趣、偏好和购买动机，为推荐算法提供细化依据，从而提升用户黏性和转化

率。借助独立站后台数据库进行行为分析研究，获取如用户浏览历史、购买记录、收藏记录等数据，发

现用户的消费习惯和品类偏好，进一步设置销售组合和未来的市场趋势，帮助品牌通过独立站渠道抢占

市场先机[21]。 

3.5. 及时性响应机制 

及时性响应机制是提升独立站用户满意度的关键因素[63]。研究表明，建立完善的沟通服务体系对独

立站至关重要，而完善的沟通服务关键在于能否满足用户对响应速度和质量的期望[64]。通过深度访谈的

半开放性问题，能够深入挖掘用户对响应服务的具体需求、痛点及情感反馈，揭示用户对快速回复或专

业解答的偏好。借助独立站后台数据分析用户与独立站的互动行为，例如，爬取与客服沟通的高频关键

词，能够识别因响应延迟或响应质量问题导致的用户流失点。此外，舆情监控也是一种即时性和高效了

解用户使用独立站后反馈的方式[65]。与传统的用户访谈不同，舆情监控是通过全方面捕捉与独立站业务

紧密相关的社交媒体群组、行业论坛、电商平台评价区中的用户反馈声音中，能够精准识别品牌声誉管

理中的潜在风险，助力企业维护良好的品牌形象。 

4. 研究展望 

随着电子商务独立站的快速发展和市场竞争的加剧，用户研究在提升平台吸引力和用户偏好中的作

用愈发凸显。基于对用户研究方法及其在独立站优化中的应用的系统梳理，以下从技术进步、方法创新

和全球化视角三个方面，提出未来研究方向，以应对现有挑战并推动独立站研究的理论与实践发展。 
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4.1. 新兴技术的融合与用户研究升级 

人工智能(AI)、机器学习(ML)、虚拟现实(VR)和增强现实(AR)等技术的快速发展为独立站用户研究

提供了新的可能性。AI 和 ML 可通过深度学习算法实现用户行为数据的自动化分析和预测，例如基于浏

览路径和购买历史的动态用户画像生成，从而支持实时个性化的界面设计和产品推荐。VR 和 AR 技术则

为研究用户在沉浸式购物场景中的行为提供了实验平台，例如虚拟试穿或 3D 产品展示场景下的用户交

互分析。未来研究应探索这些技术与传统用户研究方法的整合，如将眼动追踪与 AI 驱动的情感分析结

合，以捕捉用户在复杂交互环境中的认知和情感反应。同时，研究需关注技术应用中的伦理问题，例如

数据隐私保护和算法透明性，确保用户信任与独立站平台的合规性。 

4.2. 多模态研究方法的创新与整合 

单一用户研究方法在捕捉复杂用户行为方面的局限性日益显现，未来研究应推动多模态方法的创新

与整合，以构建更全面的用户洞察体系。例如，将眼动追踪与面部表情识别、脑电监测等生理测量技术

结合，可揭示用户在浏览独立站时的情感波动和决策过程中的认知负荷。同样，整合行为分析的定量数

据与深度访谈的定性洞察，能够揭示用户行为背后的动机和心理机制。未来研究应开发标准化的多模态

数据融合框架，通过机器学习算法优化数据处理效率，确保研究结果的可靠性和可重复性。此外，探索

新型方法如日记研究或实时反馈分析，有助于捕捉用户在长期交互中的动态需求变化。 

4.3. 全球化与跨文化用户洞察 

随着独立站向全球市场的扩展，跨文化用户行为研究成为关键方向。不同文化背景下的用户在视觉

偏好、信任机制和购买习惯上存在显著差异，现有研究对此关注不足。未来研究应通过跨文化比较分析，

探索文化因素如何影响用户与独立站的交互。例如，基于眼动追踪的跨文化研究可揭示不同群体在界面

浏览模式上的差异，如 F 型或 Z 型浏览路径的区域性特征，为全球化界面设计提供指导。此外，通过多

语言问卷调查和焦点小组访谈，可深入挖掘新兴市场用户对数据隐私、支付安全和品牌信任的独特需求。

研究还应关注中小型独立站在本地化营销中的策略优化，以提升其在多元化市场中的竞争力。 

5. 总结 

本文通过系统综述，深入探讨了用户研究在提升电子商务独立站吸引力和用户偏好中的核心作用，

重点分析了问卷调查、访谈、行为分析、卡片分类和眼动追踪等方法在优化界面布局、信息架构、内容

可读性、个性化服务和及时响应机制中的应用。研究表明，基于用户洞察的精准设计和营销策略，能够

显著提升独立站的用户参与度、品牌信任度和转化效率。 
总体而言，用户研究为独立站的可持续发展提供了数据驱动的科学依据。通过揭示用户行为、偏好

和心理机制的深层规律，独立站能够精准定位目标群体，优化用户旅程，并实现从吸引注意力到促进购

买的完整转化链条。在技术进步和跨学科融合的推动下，用户研究方法将进一步与 AI、VR 等新兴技术

结合，拓展其在全球化市场和沉浸式场景中的应用潜力。本文为学术界和行业从业者提供了理论框架和

实践指导，助力独立站在动态的电商生态中保持竞争优势，以用户为中心实现长期增长。 
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