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摘  要 

本论文基于前景理论，深入探讨电商大促期间满减、限时优惠等营销策略如何利用用户心理偏差促进消

费。通过对前景理论中参照点依赖、损失厌恶、概率加权等核心概念的剖析，系统阐述电商大促策略与

用户心理机制的内在联系，揭示用户在大促环境下产生冲动购买行为的理论逻辑，旨在为电商企业优化

营销策略提供理论依据，同时也为消费者行为研究领域补充新的视角与分析框架。 
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Abstract 
Based on the prospect theory, this paper deeply explores how marketing strategies such as full re-
duction and limited-time discount during e-commerce promotion can use user psychological bias 
to promote consumption. Through the analysis of the core concepts of reference point dependence, 
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loss aversion, probability weighting and other core concepts in prospect theory, this paper system-
atically expounds the internal relationship between e-commerce promotion strategy and user psy-
chological mechanism, and reveals the theoretical logic of users’ impulse purchase behavior in the 
context of big promotion, aiming to provide a theoretical basis for e-commerce enterprises to opti-
mize their marketing strategies, and also supplement new perspectives and analytical frameworks 
for the research field of consumer behavior. 
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1. 引言 

随着互联网技术的飞速发展，电子商务行业呈现出蓬勃发展的态势。中国互联网络信息中心(CNNIC)
第 55 次《中国互联网络发展状况统计报告》显示，截至 2024 年 12 月，网络购物用户规模达 9.74 亿人，

较 2023 年 12 月增长 5947 万人，占网民整体的 87.9%。电商大促作为电商企业重要的营销手段，如“双

十一”、“618”等大型购物节，已成为消费者集中购物的狂欢时刻与企业业绩爆发点。星图数据发布的

《2024 年双十一全网销售数据报告》中显示，2024 年双十一期间，综合电商平台与直播电商平台累积销

售额达到了 14,418 亿元，同比增长 26.6%。此外，浙江省消保委第四届电子商务专业委员会、网经社电

子商务研究中心主任曹磊指出，“618”作为年中大促，各类促销层出不穷，易出现“科技加持”的虚假

宣传、算法诱导超支、“免费赠品”套路提升购物成本、“偶像滤镜”盲目下单、“先用后付”的信用消

费等陷阱，这凸显出电商大促期间冲动购买行为的普遍性与复杂性。 
电商企业为激发消费者购买欲望，推出满减、限时优惠等丰富的营销策略。据 QuestMobile 数据，

2024 年“618”大促期间，使用满减优惠的消费者占比达 83%，参与限时秒杀活动的用户平均停留时长较

平日提升 210%，有效转化率提高 47%。这些策略看似简单，实则蕴含对消费者心理的精准把握。前景理

论作为行为经济学解释人类决策行为的重要理论，为理解电商大促期间消费者冲动购买行为提供了有力

的分析工具。神经经济学研究表明，人类大脑在面对“损失”与“收益”时，杏仁核与前额叶皮层的活跃

程度存在显著差异：当个体感知潜在收益时，多巴胺分泌量会增加 30%~50%，而面对损失时，焦虑情绪

引发的应激反应强度是同等收益刺激的 2.25 倍。这一生理机制印证了前景理论中“损失厌恶”的核心观

点，即人们对损失的敏感程度远高于对同等收益的感知。 
同时，大量心理学实验数据也支持前景理论的有效性。卡尼曼(Kahneman)与特沃斯基(Tversky)的经

典实验表明，当人们面临“确定获得 100 元”与“50%概率获得 200 元、50%概率获得 0 元”的选择时，

84%的参与者选择确定性收益；而在面临“确定损失 100 元”与“50%概率损失 200 元、50%概率不损失”

时，72%的参与者倾向于冒险。这种决策偏好差异在电商大促场景中尤为显著：满减策略通过“凑单享优

惠”制造“损失规避”心理，限时优惠则利用“稀缺性”引发“即时收益”冲动。 
本文将基于前景理论，深入剖析满减、限时优惠等策略如何利用用户心理偏差，促使消费者在电商

大促期间产生冲动购买行为。本研究不仅有助于电商企业制定更有效的营销策略，提升用户转化率与销

售额，还能为消费者行为研究领域提供新的理论视角与实证依据，进一步完善行为经济学在电子商务场
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景中的应用体系。 

2. 文献综述 

2.1. 电商大促相关研究 

国内外学者对电商大促进行了多维度的研究。电商大促中的促销策略选择是商家和平台关注的核心

问题。在平台“销量任务–推流奖励”规则下，商家面临价格促销与拓客投流两种策略选择，推流奖励

的丰厚程度和销量任务门槛直接影响商家的策略选择动力[1]。林强等则探讨了返利促销模式，指出商家

在积分返利和现金返利之间的选择取决于品牌效应因子、消费者虚拟感知因子等因素[2]。张鹏等针对混

合平台零售供应链，发现促销策略的有效性取决于渠道佣金率、竞争强度和基础需求差异[3]。这些研究

表明，促销策略的选择需要综合考虑平台规则、消费者心理和市场竞争等多重因素。 
电商大促对消费者行为产生了深远影响。程佳聪基于心流理论，证实电商直播特性如主播专业性、

促销活动吸引力等能显著提升消费者购买意愿[4]。高静美和陈虹比较了历史价格锚和未来价格锚的效果，

发现未来价格锚因引发预期后悔而更有效[5]。电商直播通过激发愉悦情感和消费唤醒，显著促进了消费

者的冲动性购买行为[6]。此外，不同促销方式(限量 vs 限时)通过不同中介路径影响农产品购买意愿[7]。
这些研究揭示了电商大促影响消费者决策的心理机制。 

大促期间的供应链协调和定价决策面临特殊挑战。现有研究针对全渠道电商，提出了考虑需求不确

定的鲁棒优化模型，证明差异化定价可提升利润[8]。通过研究信用支付促销下的供应链协调问题，提出

了“成本共担–收益共享”契约[9]。通过分析定金预售模式，发现提前送货策略在特定条件下优于按时

送货[10]。这些研究为解决大促期间的运营难题提供了理论支持。 
平台规则也深刻影响着商家的促销行为。首先，平台在促销期降价、平时提价的策略，竞争加剧了

高低交错调价[11]。其次，通过研究平台潜在需求信息共享对促销努力的影响，发现信息共享策略取决于

促销模式[12]。最后，现有研究通过比较独立促销与联合促销，指出“跨店满减”等联合促销的效果受佣

金率和成本分摊比例影响[13]。这些研究揭示了平台与商家在促销活动中的复杂互动关系。 

2.2. 前景理论相关研究 

前景理论由卡尼曼(Kahneman)和特沃斯基(Tversky)于 1979 年提出，该理论打破了传统经济学中理性

人假设的局限，认为人们在决策过程中会受到心理因素的影响。前景理论的核心概念包括参照点依赖、

损失厌恶和概率加权[14]。参照点是个体进行决策时所依据的主观标准，个体对收益和损失的感知取决于

实际结果与参照点的比较；损失厌恶指人们对损失的敏感程度高于对同等收益的感知，即损失带来的痛

苦感大于收益带来的愉悦感；概率加权则表明人们在评估不确定事件时，并非按照客观概率进行判断，

而是倾向于高估小概率事件发生的可能性，低估大概率事件发生的可能性。前景理论在金融、市场营销

等多个领域得到了广泛应用，为解释人们的非理性决策行为提供了重要的理论支持。 
前景理论为解释消费者非理性行为提供了重要理论框架。现有研究基于前景理论与控制动机理论，

研究了新产品促销性脱销对相似品贬值的影响机制，发现参照依赖与控制剥夺都是这一影响的中介效应，

且消费者权力感调节了双中介效应的相对强度[15]。通过运用前景理论分析评论效价对酒店评论有用性

的影响，揭示了感知风险的中介作用和情感强度的调节作用，解释了负面评论为何比正面评论更具影响

力[16]。在在线消费行为方面，吴斌等结合前景理论和心理账户理论，构建了电商平台“杀熟”定价的演

化博弈模型，发现消费者举报行为能有效抑制平台“杀熟”，而提高成本参照点和降低效价参照点可减

少不诚信行为[17]。在研究好评返现行为时发现，决策者的认知偏差、乐观偏见等心理因素会导致系统难
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以收敛于最优稳定点，验证了前景理论对在线评论行为的解释力[18]。 
在消费者行为研究中，前景理论被用于分析消费者在产品选择、价格感知等方面的决策行为，但将

其应用于电商大促期间消费者冲动购买行为的研究相对较少。 

2.3. 消费者购买行为相关研究 

消费者购买行为受到多种因素的影响，这些因素既包括外部环境刺激，也涉及消费者内在心理机制。

通过对现有文献的梳理，可以发现技术、营销策略、产品特性、消费者心理及社会文化等因素在消费者

决策过程中扮演着重要角色。 
技术因素在电商环境中尤为突出。增强现实技术(AR)通过生动性、交互性和丰富性显著提升消费者

购买意愿，尤其在视觉特征显著的产品中效果更明显[19]。AI 主播和虚拟主播的互动性通过社会临场感

影响购买行为，且产品类型(如享乐型或实用型)调节其效果[20]。此外，电商直播的互动性、真实性和娱

乐性通过唤醒情绪和感知信任促进冲动性或目的性购买[21]。 
营销策略方面，限时促销和主播信任度通过感知价值间接影响购买行为[22]，而社区团购的便利性和

服务质量通过实用感知和易用感知间接促进购买[23]。网红经济的“人–货–场”模式中，网红特征和场

景设计通过情感与价值路径左右消费者心智[24]。此外，虚位效应利用感知稀缺性刺激购买意愿[25]，而

默认好评则可能因降低产品诊断性而抑制购买[26]。 
产品特性如地理标志认证[27]和品牌创新[28]通过功能价值或心理所有权影响消费者选择。预制菜的

感知品质和便捷价值正向影响购买意愿，而社会价值则可能产生负面影响[29]。奢侈品体验营销通过美

学、文化等策略强化个人性动机[30]。 
消费者心理机制方面，心理契约在电商直播中起中介作用[31]，而心流体验通过网站设计和内容维度

增强无计划购买。感知风险和感知价值的权衡也是决策关键[32]。此外，文化认同和服务场景对非遗产品

购买行为的影响凸显了社会文化因素的重要性[33]。 

3. 前景理论概述 

3.1. 参照点依赖 

参照点是前景理论(Prospect Theory)的重要基础概念，用于解释人们在不确定条件下的决策行为。

该理论的核心观点是，人们对结果的评估并非基于绝对数值，而是通过与某个心理参照点(Reference 
Point)进行对比，从而判断当前情境属于“收益”还是“损失”，而这种主观感知会显著影响其决策倾

向。参照点的形成是一个动态且复杂的过程，受到多种内外部因素的共同作用，包括个人的过往经验、

心理预期、社会比较、环境暗示以及文化规范等。例如，在消费决策中，消费者往往会将商品的初始

标价(如原价或市场平均价格)作为参照基准，当商品以折扣价出售时，由于价格低于参照点，消费者

会产生“获得实惠”的积极心理；反之，若价格高于参照点，则可能触发“损失厌恶”(Loss Aversion)
心理，即人们对损失的负面情绪强度远超过同等收益带来的愉悦感，从而导致购买意愿下降。在电商

大促环境下，电商企业通过设置各种促销活动，巧妙地引导消费者形成新的参照点，从而影响消费者

的购买决策。 

3.2. 损失厌恶 

损失厌恶(Loss Aversion)作为前景理论(Prospect Theory)的核心特征之一，深刻揭示了人类决策行为

中的非理性倾向。诺贝尔经济学奖得主丹尼尔·卡尼曼和阿莫斯·特沃斯基通过大量实验研究发现，人

们在面对同等幅度的收益和损失时，损失带来的心理痛苦程度通常是收益带来愉悦感的 2~2.5 倍，这种
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不对称的心理反应机制被称为“损失厌恶系数”[34]。这一发现挑战了传统经济学中“理性人”的假设，

表明人们并非以绝对价值而是以心理参照点为基础进行得失评估。在现实决策中，这种心理倾向表现为：

投资者宁愿放弃潜在收益也要锁定现有利润，消费者对价格上涨的抵触远强于对同等幅度降价的欢迎，

员工对减薪的抗议强度远超对加薪的感激程度。在消费领域，损失厌恶表现得尤为显著，消费者对价格

下降带来的收益敏感度往往较低，而对价格上涨或优惠取消带来的损失则异常敏感。电商企业利用消费

者的损失厌恶心理，通过设置限时优惠、限量抢购等活动，制造消费者可能错失优惠的“损失”情境，促

使消费者为避免损失而尽快做出购买决策。 

3.3. 概率加权 

概率加权函数(Probability Weighting Function)是前景理论中描述人们对客观概率进行主观扭曲的重

要概念，它揭示了人类在不确定性决策中系统性的认知偏差。卡尼曼和特沃斯基通过大量实验发现，人

们对概率的感知并非线性对应，而是呈现“S 型”的权重曲线：当面对小概率事件(如低于 10%)时，人们

会显著高估其发生可能性，赋予其远高于实际概率的心理权重；相反，对于中高概率事件(如 70%~90%)，
人们却倾向于低估其确定性，这种现象被称为“确定性效应”。在极端情况下，人们甚至会对极小概率

事件赋予非零决策权重，而对极高概率事件保留不必要的担忧。在电商大促中，一些抽奖、赠品等活动

就利用了消费者对小概率事件的高估心理。例如，消费者可能会为了获得极低概率的大额优惠券或豪华

赠品，而增加购买行为，尽管从客观概率角度来看，获得奖励的可能性很小。 

4. 电商大促中的营销策略与用户心理偏差分析 

4.1. 满减策略与用户心理偏差 

4.1.1. 参照点依赖的运用 
在电商大促(如“双 11”“618”)的特定场景下，商家会通过精心设计的营销策略来主动干预和重塑

消费者的参照点，以引导其决策行为。以满减策略对参照点依赖进行分析可以得到，满减策略通常设定

一定的消费金额门槛，达到该门槛即可享受相应的折扣或减免。在这一过程中，电商企业通过设置满减

金额，引导消费者形成新的参照点。例如，当消费者看到“满 300 减 50”的促销信息时，原本可能只想

购买价值 200 元的商品，但为了达到满减门槛以获得优惠，消费者会不自觉地将 300 元作为新的参照点，

进而寻找其他商品进行搭配购买，以满足满减条件。这种参照点的改变，使得消费者在心理上认为达到

满减门槛是一种“收益”，从而刺激了消费行为的发生。 
这些策略的有效性依赖于参照点的可塑性——即人们会因情境变化而调整参照标准，但同时也可能

因参照点的频繁变动而产生适应性预期，导致促销效果的边际递减。 

4.1.2. 损失厌恶的利用 
满减策略还巧妙地利用了消费者的损失厌恶心理。当消费者的购物车金额接近但未达到优惠门槛时，

会形成强烈的“未达标损失感”——即如果放弃凑单，将错失本可获得的优惠，这种心理不适远强于获

取同等优惠带来的满足感。行为实验表明，在满 299 元差 1 元即可减免 50 元的情境下，约 68%的消费者

会选择额外购买商品凑单，即使所添商品实用价值低于其价格。 
这种效应源于双重的心理机制：其一是阈值效应，人脑对整数关口具有特殊的敏感性，299 元与 300

元虽仅差 0.3%，但在心理账户上被归类为“未享受优惠”与“已获优惠”的本质差异；其二是支付隔离

错觉，消费者会将满减优惠分摊到所有商品上，产生“最后一件商品实际免费”的认知偏差，例如凑单

20 元获得 50 元减免时，大脑会自动将 30 元差额收益归因于最后添加的商品。 
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4.2. 限时优惠策略与用户心理偏差 

4.2.1. 损失厌恶的强化 
限时优惠策略通过设定优惠活动的截止时间，制造了一种时间上的紧迫感，极大地强化了消费者的

损失厌恶心理。这种策略的核心在于创造“时间稀缺性”的感知，当消费者看到“倒计时 3 小时”“今

日 23:59 截止”等提示时，大脑的杏仁核会触发对机会丧失的本能恐惧，这种恐惧带来的行为驱动力比收

益渴望强 2.5 倍[35]。电商平台通过神经营销学研究发现，限时促销使决策速度提升，同时降低价格敏感

性[36]。 
从认知神经科学角度看，限时优惠通过三重机制影响消费者：首先是时间贴现效应，大脑对即时损

失的规避远强于对未来收益的追求，因此“现在不买就涨价”比“明天买更划算”更具说服力；其次是决

策简化机制，时间压力迫使消费者依赖启发式判断，平台通过“已售罄 85%”的进度条刺激从众心理，

利用“最后十件”的库存显示激活竞争意识；最后是预期后悔预防，消费者会过度想象“错失优惠后的

懊恼”，这种预期情绪的实际强度往往是被高估的。 

4.2.2. 概率加权的影响 
限时优惠策略通过构建特殊的时间概率框架，巧妙地利用了前景理论中的概率加权函数，对消费者

的决策判断产生系统性扭曲。当消费者面对“限时 24 小时 5 折优惠”这类促销时，其概率评估会出现典

型的双轨偏差：一方面会高估在优惠时段内完成交易的实际收益，另一方面会低估错过优惠后的真实成

本。 
电商平台通过三重设计强化这种概率错觉：首先是时间锚定效应，将优惠期设置为非常规时段(如凌

晨 0 点至 2 点)，利用“特殊时段 = 特殊优惠”的启发式思维，使消费者将优惠概率主观放大；其次是

动态概率提示，实时显示“本时段已有 85%目标用户下单”，通过社会证明人为制造概率集中的假象；

最后是预期反差构建，在活动结束页设置“您已错过本次优惠，下次活动预计涨价 15%”的提示，刻意

放大未来成本的不确定性。阿里巴巴的 A/B 测试显示，采用这种组合策略的限时活动，转化率比普通限

时促销高出 42%。 

5. 电商大促期间用户冲动购买行为的理论解释 

5.1. 心理账户的重新评估 

在电商大促环境下，消费者的心理账户会因各种促销策略而发生重新评估。前景理论中的参照点依

赖使得消费者在面对满减、限时优惠等活动时，改变了对商品价值和自身消费预算的认知。消费者会将

大促期间的优惠价格作为新的参照点，认为在此时购买商品能够获得更多的“收益”，从而在心理上为

自己的消费行为寻找合理性。这种机制在不同群体中呈现显著差异：价格敏感型消费者的参照点调整速

度最快，能够快速接受新的价格标准，但其后续退货率又会比较高；品质导向型消费者则需要更充分的

社会证明(如销量数据、KOL 测评)才会调整参照点，但调整后的客单价增幅又比较大；而理性消费者能

部分抵抗参照点干预，但仍会受“沉没成本效应”影响，在购物车金额接近满减门槛时产生凑单行为。

平台通过“您还差 XX 元即可享受优惠”的动态提示，进一步强化了这种心理账户重构过程。 

5.2. 情感因素的激发 

电商大促营造的热烈氛围以及各种促销策略的刺激，会激发消费者的情感因素，进一步推动冲动购

买行为。损失厌恶心理引发的对错过优惠的焦虑感，以及概率加权导致的对获得优惠的期待感，都会使

消费者处于一种情感波动的状态。在这种情感的驱动下，消费者的理性思考能力会受到一定程度的抑制，
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更容易受到外部刺激的影响，从而做出冲动的购买决策。这种反应在不同人群中呈现梯度差异：冲动型

消费者(以 Z 世代为主)的多巴胺分泌峰值更快，决策时间大大缩短，更容易作出冲动购买行为；谨慎型消

费者(以中高收入中年群体为主)虽然也会产生情绪波动，但其会更加地理性，表现为更高的比价行为和更

低的冲动购买率。平台通过“已售罄 85%”的进度条设计，进一步激活了消费者的从众心理和竞争意识。 

5.3. 决策框架的改变 

电商企业通过满减、限时优惠等营销策略，改变了消费者的决策框架。前景理论指出，人们的决策

会受到问题呈现方式(即决策框架)的影响。在大促期间，电商平台将商品以优惠、限时等特殊的框架呈现

给消费者，使消费者在决策时更关注优惠带来的收益和错过优惠的损失，而忽视了商品的实际需求和长

期价值。这种决策框架的改变，使得消费者在评估购买决策时，更倾向于选择在大促期间进行购买，从

而导致冲动购买行为的增加。 

6. 结论与建议 

6.1. 研究结论 

本论文基于前景理论，对电商大促期间用户冲动购买行为进行了深入的理论分析。研究发现，电商

企业推出的满减、限时优惠等营销策略，通过巧妙利用前景理论中的参照点依赖、损失厌恶和概率加权

等用户心理偏差，成功地影响了消费者的购买决策，促使消费者产生冲动购买行为。满减策略通过改变

消费者的参照点和利用损失厌恶心理，刺激消费者增加购买金额；限时优惠策略则强化了消费者的损失

厌恶心理，并利用概率加权偏差，营造紧迫感，促使消费者快速做出购买决策。此外，电商大促期间消

费者的心理账户重新评估、情感因素激发以及决策框架改变，也是导致冲动购买行为发生的重要原因。 

6.2. 研究建议 

6.2.1. 强化促销信息透明化监管 
针对价格信息披露，建议市场监管总局制定《电商促销价格标注规范》，要求平台在商品页面显著

位置展示三种价格信息：一是近 30 天最低成交价(灰色删除线标注)，二是近 7 天平均成交价(作为合理参

照基准)，三是促销价(突出显示)。对于不同品类实施差异化要求：高单价商品需额外提供近 90 天价格曲

线图；快消品需标注同城超市比价信息。在概率型促销方面，要求平台建立“概率公示数据库”，对抽

奖、秒杀等活动实施三级管理：普通抽奖需实时显示参与人数和中奖名单；高价值抽奖需引入区块链存

证；限量秒杀需同步展示排队人数和真实库存变动。针对 3C 数码等高决策成本商品，建议强制设置 2 小

时冷静期，消费者可在支付后 120 分钟内无条件取消订单，该功能需独立于现有退货流程。 

6.2.2. 分品类优化消费者权益保护机制 
对于家电数码等耐用消费品，要求平台提供“价格追溯服务”，在商品详情页嵌入官方比价插件，

自动显示该型号产品在全网的价格分布和历史波动。针对 Z 世代消费者，建议在直播电商界面增设“防

冲动提示”：例如当用户连续观看某商品超过 3 分钟时，系统自动弹出该商品的真实评价关键词云图；

当单次消费金额超过月均消费 2 倍时，触发人脸识别验证和消费提醒。对于中老年群体，应简化退货流

程，在 APP 首页设置“子女代审”功能，允许绑定家庭成员协助审核大额订单。 

6.2.3. 建立分层分类的行业自律体系 
建议中国消费者协会联合主流电商平台制定《电商促销行为分级管理指引》，将营销手段分为三类

实施差异化管理：一类行为(如满减、优惠券)只需备案；二类行为(如限时秒杀、预售)需提前 7 日公示规
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则并提交效果预估报告；三类行为(如虚拟库存、动态定价)需经过第三方审计。针对不同规模企业实施梯

度监管：年 GMV 超千亿的平台需设立“行为经济学合规官”职位；中小商家可参加平台组织的“合规营

销培训”获得流量扶持。在消费者教育方面，建议教育部将“数字消费素养”纳入国民教育体系，联合支

付宝等平台开发情景式学习模块：针对大学生群体设计“识破价格陷阱”互动游戏；为银发族制作“防

冲动购物”短视频教程。同时，建议各大平台在每年大促前发布《消费者行为指南》，用可视化数据呈现

典型认知偏差案例，帮助用户建立科学的消费决策框架。 
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