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摘  要 

在当今数字化浪潮席卷全球的背景下，电子商务已成为消费者日常生活的重要组成部分。随着市场竞争

的日益激烈，电商平台与企业不断探索更有效的营销策略，以吸引并留住消费者。然而，消费者的决策

行为并非完全理性，其背后往往受到深层次心理机制的驱动。进化心理学视角下的生命史理论为我们理

解消费者的行为差异提供了一个有力的理论框架。本文系统探讨了生命史策略的概念内涵、其对消费行

为的影响机制，并深入分析其对电商营销策略的多维度启示，以期为电子商务环境下的精准营销提供理

论支持与实践指导。 
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Abstract 
In the context of the global digital wave, e-commerce has become an integral part of consumers’ 
daily lives. With increasingly fierce market competition, e-commerce platforms and enterprises are 
continuously exploring more effective marketing strategies to attract and retain consumers. However, 
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consumer decision-making is not entirely rational and is often driven by deep-seated psychological 
mechanisms. The life history theory from the perspective of evolutionary psychology provides a ro-
bust theoretical framework for understanding differences in consumer behavior. This paper sys-
tematically explores the conceptual connotation of life history strategies, their mechanisms of in-
fluence on consumer behavior, and provides an in-depth analysis of their multidimensional impli-
cations for e-commerce marketing strategies, aiming to offer theoretical support and practical guid-
ance for precision marketing in the e-commerce environment. 
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1. 引言 

在当今数字化浪潮席卷全球的背景下，电子商务已成为消费者日常生活的重要组成部分。随着市场

竞争的日益激烈，电商平台与企业不断探索更有效的营销策略，以吸引并留住消费者。然而，消费者的

决策行为并非完全理性，其背后往往受到深层次心理机制的驱动。进化心理学视角下的生命史理论为我

们理解消费者的行为差异提供了一个有力的理论框架[1]。生命史策略理论认为，个体在资源分配与生命

目标选择上存在系统性差异，这些差异源于早期生活环境的影响，并持续塑造其成年后的认知偏好与行

为模式[2]。本文旨在系统探讨生命史策略的概念内涵、其对消费行为的影响机制，并深入分析其对电商

营销策略的多维度启示，以期为电子商务环境下的精准营销提供理论支持与实践指导。 

2. 生命史策略的理论基础与核心内涵 

生命史理论最初源于进化生物学，用于解释生物个体如何在有限资源的约束下，在不同的生命阶段

之间进行资源权衡，以最大化其生存与繁殖的成功率[3]。该理论后被引入心理学领域，用于解释人类行

为中的个体差异，并逐渐发展成为消费者行为研究的重要理论视角[4]。生命史策略的核心在于个体在面

对“当前投资”与“未来收益”之间的权衡时所采取的不同策略体系。具体而言，生命史策略可分为“倾

向于快策略”与“倾向于慢策略”两种典型类型，这两种策略反映了个体在面对环境不确定性时的不同

适应方式[5]，需要强调的是，生命史策略并非简单的“快”与“慢”二元分类，而是一个连续谱系

(continuum)，大多数个体处于两者之间的某个位置，只是表现出对某一端的倾向性更强。 
倾向于快策略的个体往往成长于资源匮乏、环境不稳定、充满不可预测性的童年环境中。这类环境

信号提示未来充满不确定性，因此个体倾向于采取“及时行乐”的行为模式，注重即时奖励、高风险高

回报的决策，并表现出较高的冲动性与感觉寻求倾向[6]。从进化角度看，这种策略有助于个体在恶劣环

境中快速获取资源，提高短期生存几率。相反，倾向于慢策略的个体多来自资源丰富、环境稳定、可预

测性高的成长背景。他们更倾向于进行长期规划，愿意延迟满足，注重未来收益，并在决策过程中表现

出更高的自我控制与风险规避倾向[7]。这种策略有利于个体在稳定环境中积累长期优势，实现持久的基

因传递。 
根据管健与周一骑的研究，生命史策略的形成受到资源线索与环境线索的双重影响，其中环境线索
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又包括恶劣性与不可预知性两个关键维度[8]。在恶劣和不可预知的环境中，个体更倾向于采取倾向于快

策略，追求即时利益；而在资源充足、环境稳定的条件下，个体则更可能采取倾向于慢策略，注重长期

发展[8]。这种策略选择不仅影响个体的生理发展(如青春期到来时间)，还深刻塑造了其心理与行为特征，

包括依恋风格、延迟满足能力、冒险倾向等[8]。值得注意的是，生命史策略并非完全由童年环境决定，

个体在成年后遇到的环境变化也可能对其策略产生调节作用，但这种调节往往具有一定的局限性[9]。 

3. 生命史策略对消费行为的影响机制 

生命史策略通过多种心理与行为机制影响消费者的决策过程。根据 Griskevicius 等人的研究，生命史

策略在个体面对压力、社会互动和资源分配等情境时，会激活不同的行为模式，进而影响其消费行为[10]。
这些影响机制主要体现在以下几个方面： 

首先，压力情境下的行为差异是生命史策略影响消费的重要表现。Gineikiene 等人的研究发现，在急

性压力条件下，倾向于快策略个体更倾向于寻求新奇刺激，表现为更高的新产品尝试意愿与冲动购买行

为；而倾向于慢策略个体则相反，他们在压力下更倾向于选择熟悉、安全的选项，避免冒险行为[11]。这

一发现揭示了在面对不确定性时，倾向于快策略个体通过寻求新奇来获取即时奖励，而倾向于慢策略个

体则通过规避风险来保护长期利益。特别值得注意的是，这种差异仅出现在急性压力情境下，对于慢性

压力(如疫情期间的长期压力)，两种策略个体的行为差异并不显著[11]。 
其次，激励类型的偏好差异也反映了生命史策略的影响。王琴与王良燕的研究表明，童年社会经济

地位较高的个体(多对应倾向于慢策略)对精神激励的反应更为积极，而童年社会经济地位较低的个体(多
对应倾向于慢策略)则更倾向于金钱激励[12]。这一结果说明，倾向于快策略个体更看重物质与即时回报，

而倾向于慢策略个体则更注重精神层面的满足与长期价值。在实验设计中，研究者通过让被试观看经济

衰退图片来激活环境不确定性，结果发现童年社会经济地位较低的消费者在获得金钱激励后购买意愿显

著提升，而童年社会经济地位较高的消费者则对精神激励反应更积极[12]。 
此外，社交与地位驱动的消费行为也受到生命史策略的调节。在追求社会地位方面，倾向于快策略

个体更倾向于通过炫耀性消费来获取短期社会认可，而倾向于慢策略个体则更倾向于通过积累知识、技

能与社会资本来提升长期社会地位[13]。例如，Griskevicius 等人发现，倾向于快策略男性在择偶动机被

激活时，更倾向于购买奢侈品以展示其资源占有能力；而倾向于慢策略个体则更倾向于通过环保行为或

慈善捐赠来树立其社会形象[14]。这种差异体现了不同生命史策略个体在社交信号传递方式上的本质区

别。 

4. 电商环境下的消费者行为特征与营销挑战 

随着互联网与数字技术的普及，电子商务环境呈现出高度互动性、个性化和信息过载的特点。消费

者在线上平台上的行为模式也发生了显著变化。根据相关研究，数字化时代的消费者从被动接收信息转

变为主动参与者，其决策过程更加复杂，受到社交媒体、在线口碑和个性化推荐系统的显著影响[15]。 
在电商环境中，消费者面临着海量信息与多样化选择，其决策过程往往伴随着认知负荷与情绪波动。

此时，生命史策略所塑造的个体差异在线上消费中表现得尤为明显。例如，倾向于快策略消费者更容易

受到限时折扣、秒杀活动等即时奖励的吸引；而倾向于慢策略消费者则更关注产品的长期价值、用户评

价与社会认同[16]。这种差异要求电商平台必须采用更加精细化的营销策略来满足不同消费者的需求。 
然而，电商平台在实施精准营销时也面临诸多挑战。根据黎春艳的研究，当前企业在网络营销实践

中存在三方面突出问题：一是企业欠缺网络营销竞争意识，未能充分认识到电子商务对行业的深刻影响；

二是网络营销的最终效果不理想，部分企业虽然构建了网络营销系统，但管理经验不足，配套服务不完
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善；三是网络营销策划水平较低，许多企业仍处于探索阶段，难以预估其应用效果[17]。这些问题在电商

环境中表现得尤为突出。一方面，过度依赖数据驱动的个性化推荐可能引发消费者的隐私担忧，降低其

信任感；另一方面，如何在高度同质化的竞争环境中有效识别并满足不同生命史策略消费者的需求，成

为电商企业亟待解决的问题[15]。特别是在直播电商、社交电商等新兴模式快速发展的背景下，消费者的

决策过程变得更加复杂，传统的人口统计细分方法已不足以准确预测消费者行为。 
此外，电商环境的虚拟性也放大了某些消费行为特征。例如，倾向于快策略消费者在线上环境中更

容易产生冲动购买，因为网络购物降低了即时支付的“痛感”；而倾向于慢策略消费者则可能因为信息

过载而产生决策疲劳，最终选择延迟或放弃购买[18]。这些特征都要求电商平台重新思考其用户体验设计

和营销沟通策略。 

5. 生命史策略对电商营销的启示与应用 

基于生命史策略的理论框架，电商企业可以从市场细分、个性化推荐、促销策略、内容营销与用户

体验等多个维度优化其营销策略，提升消费者参与度与忠诚度。具体而言，这些应用包括： 
首先，基于生命史策略的市场细分是精准营销的基础。企业可以通过消费者童年社会经济背景、风

险偏好、时间导向等指标，将其划分为倾向于快策略与倾向于慢策略群体[19]。例如，Gineikiene 等人在

研究中使用了“脆弱国家指数”作为生命史策略的代理变量，结合消费者国籍进行细分[11]。在电商实践

中，企业可通过用户行为数据(如点击率、购买频率、产品类别偏好)构建生命史策略倾向模型，从而实现

更精细化的用户分群。这种基于心理特征的细分方法，相较于传统的人口统计细分，能够更准确地预测

消费者的品牌偏好和购买决策[20]。 
其次，个性化推荐系统的优化应结合生命史策略的差异。对于倾向于快策略消费者，平台可推荐新

奇、限量、高刺激性的产品，并突出其即时奖励属性；而对于倾向于慢策略消费者，则应强调产品的耐

用性、环保性、长期价值与社会认同感[21]。例如，在推荐算法中引入“策略类型”作为权重因子，可有

效提升推荐的准确性与用户满意度。具体而言，电商平台可以通过分析用户的浏览时长、产品比较次数、

评论阅读深度等行为指标，推断其生命史策略类型，进而调整推荐逻辑和产品展示方式。 
第三，促销策略的设计需因人而异。王琴与王良燕的研究表明，倾向于快策略消费者对金钱激励反

应更强烈，而倾向于慢策略消费者则更偏好精神激励[12]。因此，电商平台在开展促销活动时，可针对倾

向于快策略用户推出现金折扣、红包奖励等物质激励；而对倾向于慢策略用户，则可采取荣誉徽章、个

性化祝福、社会责任认证等精神激励方式。例如，某些电商平台在春节期间的“抽福袋”活动中，通过

结合物质与精神奖励，有效提升了用户的参与度与购买意愿。需要注意的是，促销信息的框架也应与生

命史策略匹配——倾向于快策略用户更容易被“限时”“秒杀”等紧迫性信息吸引，而倾向于慢策略用

户则更关注“品质保障”“长期价值”等理性诉求[22]。 
第四，内容营销与社交互动应契合不同策略类型消费者的心理需求。倾向于快策略消费者更易被视

觉冲击力强、情感强烈的内容所吸引；而倾向于慢策略消费者则更倾向于理性分析、深度内容与社会认

同驱动的信息[23]。例如电商平台可通过短视频、直播等形式吸引倾向于快策略用户，同时通过专业评测、

用户案例与社区建设来满足倾向于慢策略用户的需求。特别是在社交媒体营销中，品牌应该根据不同平

台用户的整体策略倾向来调整内容风格——例如在短视频/直播内容设计上，可进行差异化脚本与视觉策

划。针对快策略倾向用户：脚本节奏应快，突出感官刺激和即时满足，如“开箱暴击”、“一秒变美”；

视觉上多用高饱和度色彩、快速剪辑、特效转场；主播话术侧重“立刻拥有”、“独特抢眼”。针对慢策

略倾向用户：脚本应侧重深度分析与价值论证，如“半年实测”、“技术拆解”；视觉上注重清晰度、数

据可视化、场景真实感；主播话术侧重“经久耐用”、“投资自己”、“可持续生活”。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14124536


洪芳，赵凌霄 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14124536 5666 电子商务评论 
 

最后，用户体验与隐私保护的平衡是电商平台长期发展的关键。尽管精准营销依赖于用户数据，但

过度收集与使用个人信息可能引发消费者的不信任感，尤其对倾向于慢策略消费者而言[24]。因此，平台

应在个性化推荐与隐私保护之间寻求平衡，通过透明化数据使用政策、提供隐私设置选项等方式，增强

消费者的控制感与安全感。研究发现，倾向于慢策略消费者特别重视企业的数据伦理表现，在这方面处

理得当将显著提升其品牌忠诚度[25]。 

6. 结论与未来研究方向 

生命史策略作为一个源于进化心理学的理论框架，为我们理解消费者行为的深层动机提供了独特的

视角。本文通过系统梳理相关文献，深入探讨了生命史策略对消费行为的影响机制，并在此基础上提出

了其对电商营销的多方面启示。研究表明，基于生命史策略的市场细分、个性化推荐、促销设计与内容

营销，能够有效提升电商平台的营销效率与用户满意度。 
然而，当前研究仍存在一定的局限性。首先，生命史策略的测量多依赖于回顾性自我报告，存在一

定的偏差风险；其次，电商环境中的生命史策略研究尚处于起步阶段，其在不同文化、产品类别与消费

情境下的普适性仍需进一步验证[26]。未来研究可结合大数据与人工智能技术，开发更高效的生命史策略

识别模型，并探索其与其它个体差异变量(如人格特质、价值观)的交互作用。 
具体而言，未来的研究方向可以从以下几个维度展开：一是开发适用于电商环境的生命史策略简版

量表，便于企业快速识别用户特征；二是探索生命史策略在不同电商模式(如社交电商、直播电商)中的调

节作用；三是研究宏观经济波动(如经济危机、疫情等)对不同生命史策略消费者行为的影响；四是探讨如

何通过用户体验设计来平衡不同策略类型消费者的需求冲突。 
总之，生命史策略理论为电商营销提供了重要的理论与实践启示。在数字化时代，电商企业只有深

入理解消费者的进化心理机制，才能在激烈的市场竞争中脱颖而出，实现可持续发展。通过将生命史策

略融入营销策略的各个环节，企业不仅可以提升短期销售业绩，更能建立长期的品牌忠诚与消费者信任。

随着行为科学和数据分析技术的不断进步，基于生命史理论的精准营销将成为电商领域的重要发展趋势。 
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