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摘  要 

本研究聚焦于电子商务背景下兴起的“反向消费”现象，以S-O-R (刺激–机体–反应)理论为核心分析框

架，融合计划行为理论，系统解析其内在心理动因与形成机制，并为企业构建适配的营销响应策略提供

理论依据。通过整合理论分析与电商场景剖析，研究发现该现象是电商平台多元刺激因素作用于消费者

机体认知与情感评估后产生的行为结果，电商平台的信息、渠道、社群与算法构成核心外部刺激，消费

者的价值理性觉醒、信任感知变化、情感认同形成与认知规范建构为机体中介过程，最终外化为选择源

头供给、追求高性价比、参与二手流转的反向消费行为。这些动因共同标志着消费决策从感性象征向理

性本质的范式转变。面对这一转变，企业需推动营销范式转型，结合综合电商、B2B转C端、直播电商、

二手电商等不同平台特性实施差异化策略，通过实施透明化的价值沟通、构建长期互信的诚信体系、开

展针对性的圈层化价值叙事，以及积极参与并赋能电商生态的协同共建，方能在理性消费时代重塑并巩

固其可持续的竞争优势。 
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Abstract 
This study investigates the emerging phenomenon of “reverse consumption” within the e-com-
merce landscape, aiming to systematically deconstruct its underlying psychological motivations 
and formation mechanism based on the S-O-R (Stimulus-Organism-Response) theory and inte-
grated with the Theory of Planned Behavior. Through integrated theoretical analysis and scenario-
based examination of e-commerce practices, the research identifies that reverse consumption is a 
behavioral outcome of consumers’ cognitive and emotional evaluation under the influence of mul-
tiple stimulus factors of e-commerce platforms. The information, channels, communities and algo-
rithms of e-commerce platforms constitute the core external stimuli, while consumers’ awakening 
of value rationality, changes in trust perception, formation of emotional identity and construction 
of cognitive norms serve as the organism mediating process, which is ultimately externalized into 
reverse consumption behaviors such as choosing source supply, pursuing high cost performance 
and participating in second-hand circulation. These factors collectively signal a paradigm shift in 
consumer decision-making from symbolic-emotional to rational-substance-oriented. In response, 
enterprises must transform their marketing paradigm and implement differentiated strategies in 
light of the characteristics of different platforms such as comprehensive e-commerce, B2B to C-end, 
live streaming e-commerce and second-hand e-commerce, by implementing transparent value com-
munication, building a long-term integrity framework, conducting targeted narrative outreach within 
specific communities, and actively engaging in collaborative ecosystem co-creation. These strategic 
adaptations are essential for rebuilding and sustaining competitive advantage in the new era of ra-
tional consumption. 
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1. 引言 

电子商务的纵深发展已从渠道变革演变为塑造消费行为模式与决策逻辑的基础性力量[1]。近年来，

在电商生态中，一种被称为“反向消费”的趋势日益凸显：消费者主动背离“品牌升级”路径，转而通过

1688 等 B2B 平台寻找源头工厂、在综合电商平台追求最优性价比、于二手电商平台进行商品流转[2]。这

一现象是消费行为在电商独特环境(信息透明、比价便捷、社群联结)下演变的典型结果，它直接挑战了以

流量购买、爆款打造、过度情感引导为核心的传统电商营销范式。现有研究多将电商仅视为背景板，未

能深入剖析“电商平台机制如何具体形塑这一心理与行为”[3]。鉴于此，本研究以 S-O-R 理论为核心分

析框架，融合计划行为理论，将电商环境的各类要素界定为外部刺激，消费者的心理变化界定为机体中

介过程，反向消费行为界定为最终反应，旨在聚焦电商环境本身，解构“反向消费”背后的核心心理动

因，并基于电商平台的运营规则、技术工具与生态关系，构建一套原生性的营销响应策略框架，为品牌

在电商主战场上应对价值理性回归提供精准导航。 
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2. 电子商务环境下的理论审视与概念界定 

2.1. 基于 S-O-R 理论的电商消费行为分析框架 

S-O-R 理论作为解释消费者行为的经典心理学框架，认为外部环境的刺激(Stimulus)会作用于消费者

的内在心理机体(Organism)，经由认知、情感等中介过程的评估与转化，最终引发消费者的具体行为反应

(Response) [4]。该理论为解析电商环境下的反向消费行为提供了系统性的分析视角，能够清晰梳理“平

台特征–心理变化–消费行为”的内在逻辑，也是本研究的核心理论基础。在电商消费场景中，刺激因

素(S)为电商平台所构建的全部外部环境，涵盖平台的功能设计、信息呈现、渠道供给、社群互动、算法

推荐等多元维度，这类刺激并非单一存在，而是相互交织形成复合刺激体系，直接作用于消费者的消费

决策过程。机体中介过程(O)是消费者对接收到的平台刺激进行的内在加工，包括认知层面的价值判断、

信任感知、规范建构，以及情感层面的身份认同、自主满足等心理活动，这一过程是连接平台刺激与消

费行为的核心环节，其加工结果决定了消费者行为反应的方向与类型。行为反应(R)则是消费者经机体加

工后产生的外在消费行为，反向消费便是其中一种典型的理性化行为反应，具体表现为源头工厂采购、

高性价比商品选择、二手商品交易、拒绝非实用价值溢价等行为特征。同时，计划行为理论为 S-O-R 理

论的机体中介过程提供了补充解释，电商场景下消费者的反向消费态度受平台用户评价、专业内容创作

影响，主观规范源于电商社群的理性消费共识，知觉行为控制则得益于平台比价工具、筛选功能等界面

设计，三者共同构成机体认知评估的重要内容，推动反向消费行为的最终产生。 

2.2. 电商环境下“反向消费”的概念界定 

“反向消费”是根植于电商土壤的消费新物种，并非单纯的“低价消费”，而是消费者在电商平台

的复合刺激下，基于价值理性进行的消费决策重构行为，是对传统品牌溢价导向、感性消费导向的理性

回归与反向选择。其核心特征并非价格的绝对降低，而是消费决策中对商品“真实价值”的优先考量，

即消费者更注重商品的功能属性、使用价值与全生命周期成本，拒绝为无实际效用的品牌符号、营销包

装支付额外溢价，同时借助电商平台的工具与资源，主动挖掘商品的源头价值、流通价值，实现消费资

源的优化配置[5]。 
电商不仅是反向消费的发生场景，其核心特性更直接催生了该行为，且这些特性均以刺激因素的形

式融入 S-O-R 分析框架：第一，价格与信息的极致透明。一键比价、历史价格查询、参数详情页等功能，

使消费者能轻易进行价值评估，瓦解了传统的信息不对称，这是理性觉醒的技术刺激前提。第二，渠道

的无限拓展与替代选择生态。电商平台汇聚了从品牌旗舰店到源头工厂、白牌厂商的全链路供给，特别

是 B2B 平台向 C 端消费者的渗透，为“寻找替代方案”提供了现实渠道刺激。第三，社群化决策的兴起。

电商日益与社交媒体融合，消费决策从私人行为变为在豆瓣、小红书等电商内容社区内的公开讨论与集

体决策，形成了强大的社群规范刺激[6]。第四，算法逻辑的隐性塑造。推荐算法基于用户行为持续推送

相似内容，形成了算法层面的信息刺激，加速反向消费观念的传播与实践[7]。 

3. 电商“反向消费”心理动因的深度解析——基于 S-O-R 理论的视角 

本研究基于 S-O-R 理论框架，将电商反向消费的心理动因拆解为平台外部刺激、消费者机体中介两

个核心环节，外部刺激是动因的触发条件，机体中介是动因的核心加工过程，二者共同作用最终引发反

向消费的行为反应，各环节相互关联、相互影响，形成完整的反向消费形成机制。 

3.1. 平台刺激：电商环境的多元触发条件 

电商平台通过信息、渠道、社群、算法四个维度构建了复合刺激体系，成为消费者反向消费行为的
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核心外部触发因素，且各类刺激均通过平台界面设计、功能布局进行具象化呈现。信息透明化刺激依托

参数详情页、商品评测区、历史价格查询功能等界面设计，将商品的材质、成本、价格波动等信息直观

呈现，打破传统消费信息壁垒；渠道扁平化刺激借助 B2B 转 C 端平台的 C 端入口、综合电商平台的“源

头好货”专区等渠道设计，让消费者直连源头供给，减少流通中间环节；社群共识化刺激通过电商内容

社区的话题板块、评论区、社群聊功能等社交界面，推动消费者开展消费经验交流与价值判断分享，形

成理性消费的社群共识[8]；算法个性化刺激则以个性化推荐页、搜索结果优化、相似商品推送等算法界

面为载体，基于消费者理性消费偏好推送相关内容，形成持续的信息刺激循环，四类刺激共同为反向消

费行为的产生奠定外部基础。 

3.2. 机体中介：消费者的认知与情感加工过程 

电商平台的复合刺激作用于消费者后，引发了消费者内在的认知与情感加工，形成了价值理性觉醒、

信任感知重构、情感认同形成、认知规范建构四大核心中介过程，这也是 S-O-R 理论中连接刺激与反应

的关键环节。信息与渠道的双重刺激让消费者能系统研判商品真实价值，实现从感性判断到理性评估的

价值理性觉醒，更注重产品物理属性与全生命周期成本；平台信息过载与过度营销行为则推动消费者完

成从品牌盲从到品质求证的信任感知重构，弱化对品牌背书的依赖，更倾向于通过实测信息验证产品品

质；社群共识化刺激让反向消费成为消费者获得社群情感认同的重要方式，使其从品牌符号满足转向理

性消费的自主情感实现，在社群认可中获得自我价值感；而社群共识与算法个性的复合刺激，更推动消

费者建构起区别于传统的理性消费认知规范，形成以实用价值为核心的民间评价标准，摒弃单纯以品牌

为核心的消费逻辑，四大加工过程相互交织，共同构成反向消费的核心心理动因。 

3.3. 行为反应：反向消费的多元表现形式 

消费者经上述机体中介过程加工后，最终外化为与电商平台特定刺激类型相匹配的多元反向消费行

为反应，这也是 S-O-R 理论框架下刺激与加工后的最终外在表现。对接渠道扁平化刺激产生源头采购行

为，消费者通过 B2B 转 C 端平台直接向源头工厂购买商品，挖掘商品源头价值；对接信息透明化刺激形

成高性价比选择行为，消费者在综合电商平台通过比价、参数对比等方式，选择契合商品真实价值的产

品；对接社群共识化刺激出现二手流转行为，消费者在二手电商平台参与商品二次交易，实现消费资源

的循环利用与价值再挖掘；对接算法个性化刺激则产生非实用溢价拒绝行为，消费者主动规避缺乏实际

效用的品牌溢价、营销包装溢价类商品，坚守理性消费的核心原则，四类行为共同构成反向消费的典型

行为表征。 

3.4. 算法刺激的叠加效应与社会比较的认知重构 

平台算法在反向消费的扩散与固化中扮演着关键的刺激叠加角色，其基于消费者的理性消费行为持

续推送相似商品与内容，虽能满足用户当下消费需求，但也易引发认知窄化，让用户陷入“高性价比”

信息循环，同时消费者多次通过算法实现优质消费选择后，易形成算法路径依赖，弱化主动信息搜寻能

力，其消费轨迹被算法无形引导与锁定，这对企业而言既是适配理性消费趋势的挑战，也是精准触达目

标消费者的重要机遇。而在社交媒体与电商深度融合的背景下，电商平台的社交刺激更让反向消费行为

成为社会比较和身份建构的新载体，传统消费中围绕财富象征物的比较逻辑，逐渐转向以消费智慧、信

息获取能力和资源整合效率为核心的比较焦点，消费者通过发现优质替代商品、实现低成本同等体验，

在理性消费社群中获得声望与地位，建构起“理性”“务实”“具备独立消费判断能力”的现代消费者身

份，这种基于反向消费的身份认同需求，成为推动个体持续践行该行为的重要社会心理动力，也为企业
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与消费者建立深度价值连接提供了新的切入点。 

4. 面向不同电商平台的差异化营销响应路径重构 

基于 S-O-R 理论的分析结论，企业的营销响应需围绕适配平台刺激、对接机体心理、引导正向反应

三个核心方向展开，结合综合电商平台、B2B 转 C 端平台、直播电商平台、二手电商平台的运营特性与

用户行为差异，从价值沟通、信任构建、用户关系、生态参与四个维度实施场景化、差异化的营销策略，

摒弃同质化营销操作，让营销动作精准匹配不同平台的刺激呈现形式与消费者的心理加工特点，最终实

现营销效率与效果的双重提升，构建适配电商生态的差异化营销响应体系。 

4.1. 价值沟通层面：从信息轰炸到知识赋能的平台差异化实施 

在信息透明的电商环境中，单向的营销信息轰炸已难以触达理性消费者，企业需转向知识赋能型

的价值沟通，将品牌定位为消费领域的知识顾问与解决方案提供者，并根据不同电商平台的信息呈现

形式、用户接触场景与行为特征设计差异化的知识赋能路径，让价值沟通贴合平台生态。综合电商平

台可依托商品详情页、店铺首页等静态信息场景，打造产品知识手册、核心功能实测报告等深度内容，

同步以成本构成说明的形式透明化定价逻辑，并优化搜索关键词设置突出理性价值标签；B2B 转 C 端

平台可围绕源头工厂展示场景，通过生产工艺直播、供应链溯源视频等形式讲解产品生产与品控标准，

同时为消费者提供定制化、批量化采购的专业知识支持；直播电商平台则需摒弃价格喊单、过度情感

引导的传统模式，将直播间打造为产品知识课堂与实测体验中心，通过专业讲解、第三方实时检测、用

户答疑等环节输出产品价值，在直播内容中突出功能参数与实测结果；二手电商平台可依托商品描述

与社群交流场景，为用户提供二手商品鉴别、保养、残值评估等专业知识，针对性解决二手消费的核心

信息需求[9]。各电商平台还可通过建立行业知识库、与独立测评机构发布联合报告、举办产品拆解直

播等通用方式，树立品牌的专业权威形象，推动品牌与消费者的关系从单向灌输升级为基于事实与理

性的双向对话与共同学习。 

4.2. 信任构建层面：从交易承诺到关系契约的全平台体系化落地 

重建电商环境中被损耗的消费者信任，企业需超越单次交易的短期承诺，建立基于长期主义的关系

契约，构建贯穿用户全生命周期的可信赖体系，同时结合不同电商平台的交易属性与用户顾虑，设计差

异化的信任构建举措，让信任落地于平台的每一个交易环节。综合电商平台可强化商品详情页的信任背

书呈现，公示第三方检测报告与品质认证证书，同时推出超长质保、免费上门维修等超行业标准的售后

保障，建立并落地用户反馈–产品迭代的闭环机制[10]；B2B 转 C 端平台可针对 C 端消费者源头采购的

品质与售后顾虑，推出小批量试购、品质先行赔付等保障措施，同步公示工厂生产资质与品控体系，提

供供应链全程追溯服务；直播电商平台需严格把控直播内容的真实性与专业性，建立主播专业知识培训

体系，在直播间实时公示售后政策与物流信息，推出直播专属售后通道并积极参与平台的直播品质认证

项目；二手电商平台则需推出二手商品保真鉴定、瑕疵如实公示等举措，与平台合作建立标准化的品质

鉴定体系，同时搭建完善的交易纠纷解决机制，保障买卖双方的合法权益。企业还可通过拥抱第三方监

督与权威认证、利用区块链技术实现供应链信息可追溯等通用方式，借助客观第三方的公信力为品牌背

书，尤其在直播电商等新兴场景，需选择专业素养的主播进行产品深度讲解，以理性的价值分析培育消

费者的长期品牌忠诚度，让信任构建成为覆盖全平台、全触点的系统工程。 

4.3. 用户关系层面：从广域流量运营到圈层深度共生的平台精准化运营 

面对电商环境中日益圈层化、拥有独立消费判断体系的消费者，企业需摒弃追求广域浅层流量曝光
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的传统模式，转向与核心理性消费圈层建立深度、互惠的共生关系[11]，结合不同电商平台的社群形态与

用户特征，开展精准化的圈层运营，让品牌深度融入平台的圈层生态。综合电商平台可依托平台会员体

系、店铺粉丝群，精准识别成分党、极简生活者、科技硬件发烧友等核心消费圈层，为不同圈层定制专

属的产品知识内容与会员权益；B2B 转 C 端平台可针对批发采购商、个人定制消费者等圈层建立源头消

费社群，分享采购与生产知识，邀请圈层用户参与产品工艺优化与规格设计，实现产品共创；直播电商

平台可从直播间粉丝团、评论区中挖掘核心理性消费用户，建立直播知识交流社群，将直播间的专业内

容延伸至社群运营，同时邀请核心用户参与直播间的产品讲解与实测环节，提升用户参与感；二手电商

平台可主动融入平台的二手消费兴趣社群与交易社群，为圈层用户提供专属的二手商品鉴定、流转服务，

举办二手消费知识分享活动，强化品牌在二手消费圈层的专业形象。企业还可通过与圈层内 KOC 及活跃

用户开展深度共创、建立激励机制鼓励用户创作高质量 UGC 内容、为核心圈层成员设计新品优先体验、

专属客服通道等高感知价值权益等通用方式，实现用户从被动购买者到品牌共建者、口碑传播者的身份

转变，同时在组织架构上设立专门的用户运营团队，将圈层运营提升至企业战略高度，在情感与身份层

面构筑品牌的竞争壁垒。 

4.4. 生态参与层面：从竞争博弈到协同进化的平台生态化融入 

在由平台、品牌、内容创作者、消费者等多方构成的复杂电商生态中，品牌方需摒弃零和博弈的传

统思维，树立与各参与方协同进化、共同创造价值的战略姿态，结合不同电商平台的生态规则与资源优

势，主动融入并赋能平台生态建设，让品牌发展与平台生态形成正向联动。综合电商平台可主动理解并

善用平台的治理规则与赋能工具，积极参与平台发起的透明工厂、绿色环保、匠心品牌等正面价值项目，

同时深入研究平台搜索与推荐算法，优化商品信息呈现与用户评价管理，让产品信息更高效地匹配理性

消费者的搜索意图与算法推荐逻辑；B2B 转 C 端平台可依托平台的工厂资源与供应链体系，参与平台的

源头好货孵化项目，与平台共同打造源头产品的品质标准，同时为平台 C 端消费者提供源头采购的配套

服务，赋能平台的渠道扁平化建设；直播电商平台需顺应行业规范化、专业化的发展趋势，与平台共同

建立直播内容的专业标准与品质认证体系，优先选择注重长期信誉的专业主播与机构合作，将直播间从

促销场转变为知识课堂与产品体验中心，以有价值的内容获得平台的流量支持[12]；二手电商平台可与平

台合作建立二手商品的品质鉴定、残值评估、售后保障一体化体系，主动参与平台的绿色消费生态建设，

推动二手商品的规范化流转，同时借助平台流量优势打造品牌的二手消费生态，挖掘品牌商品的全生命

周期价值。在公域流量成本高企且不确定性增加的背景下，企业还可基于各平台的用户资源构建品牌自

有私域用户社群，在私域空间中与高价值用户进行直接、深度的高频互动，提供产品教程、专属福利与

线下活动，持续沉淀用户关系与信任资产，让私域生态成为品牌测试新品、收集反馈、培育忠实用户的

核心阵地，帮助品牌在公域流量规则变化与竞争加剧的环境中，保持用户基本盘的稳定与增长韧性[13]。 

5. 结论 

“反向消费”是电子商务发展成熟期的必然产物，是消费者在充分掌握平台工具、深度参与电商社

群后，消费主权意识的终极觉醒。本研究将现象分析牢牢锚定于电商环境，揭示了其心理动因与电商的

平台机制、信息结构、社群生态密不可分。其动因是一个包含价值理性觉醒、信任耗竭、情感满足、规范

塑造及算法依赖等多维度的复杂系统[14]。 
同时也需认识到，反向消费存在其内在局限性：对消费者而言，过度追求性价比易使其投入大量时

间成本进行信息搜集与比对，甚至忽视商品的情感价值与审美价值，造成消费体验的单一化；对行业而

言，其价格导向易引发部分企业的同质化低价竞争，削弱行业整体的创新研发动力，制约产业高质量发
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展。对企业而言，这意味着一场电商运营哲学的深刻变革：从追求 GMV 到追求用户终身价值，从优化点

击率到优化信任度。企业在响应反向消费趋势时，需警惕品牌资产稀释的潜在风险，若长期过度强调低

价与性价比，易导致品牌定位下移，弱化品牌所承载的情感价值与符号价值，失去核心高端消费群体的

认可，同时持续的低价策略还会压缩企业利润空间，影响品牌的长期投入与发展。因此，企业需在“低

价”与“品牌溢价”之间寻求动态平衡：其一，实施产品矩阵分层策略，针对理性消费群体推出高性价比

基础款，针对追求品牌价值的群体推出高端定制款，兼顾不同消费需求；其二，将品牌溢价建立在硬核

价值之上，以技术创新、品质升级、供应链优化为核心，让溢价成为产品附加价值的体现而非单纯的符

号溢价；其三，融合理性价值与感性价值传播，在传递产品性价比的同时，延续品牌的文化内核与情感

联结，让消费者在认可产品实用价值的同时，感知品牌的精神价值。这一变革的核心在于，营销必须从

传统的“劝说”模式，转向构建基于透明、真诚和共同价值的长期关系[15]。 
本研究提出的电商原生响应路径——价值沟通透明化、信任构建契约化、用户关系圈层化、生态参

与协同化——为企业提供了系统的行动指南。未来的研究可以进一步深入：一是运用实证研究方法，量

化检验各心理动因维度的影响权重及相互关系，通过结构方程模型等工具验证理论框架的准确性；二是

比较“反向消费”在直播电商、内容电商等不同细分模式下的差异表现，探究其在不同渠道中的演化规

律；三是探讨平台算法设计如何在商业目标与促进理性、可持续消费之间取得平衡，研究算法伦理在实

践中的应用。唯有深刻理解并拥抱电商生态内生的理性力量，同时理性审视反向消费的局限性，规避品

牌发展风险，实现性价比与品牌溢价的动态平衡，品牌才能在新一轮消费变革中锚定未来，实现可持续

发展。在消费者主权的时代，成功的品牌将是那些能够与消费者建立真诚、透明、互惠的价值共同体的

企业。 
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