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摘  要 

2021~2023年，中国消费信心指数跌至2007年以来新低，下降34.5。这表示现阶段消费者行为已发生

了巨变，这给社会经济带来了负面影响。本文基于PT-MA理论，建立了梯度下降法优化的ABM模型，按

风险偏好将消费者分为三类，仿真模拟各类消费者消费意愿的变化。研究发现：1) 促消费政策和活动对

风险中立和风险追求型消费者有效；2) 消费意愿不受社会舆论影响，我们认为这一反直觉现象的发生是

因为消费者对经济变化不敏感；3) 消费体验对任何风险偏好类型的消费者的消费意愿都有负面作用。最

后，本文总结了研究贡献和局限性，并提出了提升消费意愿的建议。 
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Abstract 
From 2021 to 2023, China’s consumer confidence index fell to a new low since 2007, down 34.5. 
This indicates that consumer behavior has changed dramatically at this stage, which has a nega-
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tive impact on the social economy. Based on the PT-MA theory, this paper establishes an ABM 
model optimized by gradient descent method, divides consumers into three categories according to 
risk preference, and simulates the change of various consumers’ consumption intention. The find-
ings are as follows: 1) Consumption promotion policies and activities are effective for risk-neutral 
and risk-seeking consumers; 2) Consumption intention is not affected by public opinion. We be-
lieve that this counterintuitive phenomenon occurs because consumers are not sensitive to eco-
nomic changes; 3) Consumption experience has a negative effect on the consumption willingness 
of consumers with any type of risk appetite. Finally, this paper summarizes the contributions and 
limitations of the research, and puts forward some suggestions to improve the willingness to con-
sume. 
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1. 引言 

自 2021 年至 2023 年间，中国消费者信心指数从 122.8 一度下跌至 88.3，跌幅高达 34.5，这意味着

我国消费者的消费行为发生重大变化，消费者的消费意愿严重下滑，已经出现了消费者不愿消费甚至不

敢消费的情形。消费作为拉动经济发展的一大动力，是否能够恢复消费者消费信心，决定着我国经济是

否能够健康发展。在党的二十大报告中指出，“着力扩大内需，增强消费者对经济发展的基础性作用和

投资对优化供给结构的关键作用”，这意味着我国将恢复和扩大消费摆在第一位置。 
现阶段，我国消费者消费信心仍未实现快速回升，这对于我国经济复苏计划而言是非常不利的。因

此不论是政府还是企业为了恢复和扩大居民消费，都推出了各种促消费政策和促销活动以刺激居民消费，

但是效果并不显著，所以本文认为消费者的消费行为并不只是受到商品价格的影响，更重要的是消费者

对未来收入和消费的预期所影响。因此，本文将基于 PT-MA 理论，分析政府、企业、社会舆论和消费者

四者之间的关系，对消费者行为变化进行分析，找出消费者消费意愿下降的原因，为政府和电商平台提

出具有针对性的政策和营销建议。 
我们将搜集和整理政府、企业、社会舆论和消费体验等因素对消费者消费行为影响的相关文献，分

析前人研究，为本文模型构建提供学术基础。目前学者关于消费者行为研究的方式主要分两类，一种是

基于理论出发解释消费者行为变化的原因并分析其影响因素，另一种则是利用大数据，用机器学习等方

法提取数据特征以此来解释消费者行为。而有关于第一种研究方式的文献有：Wu [1]认为电子商务服务

设计中存在大量不确定性和行为风险因素。他们测量了电子商务服务设计中的不确定性和行为风险因素，

在区间二型模糊语言环境下，基于 Kano 模型和 TOPSIS 方法，考虑了专家的行为和前景理论，提出了一

种新的 QFD 模型。使用 Kano 模型确定了 CR 的类别，并根据企业的发展阶段动态确定了 CR 的权重。

使用扩展的 TOPSIS 方法和前景理论对 DR 的优先级进行了排序。通过对中国电子商务服务设计的案例

研究，展示了所提出的 QFD 模型的应用。Zhang [2]提出了一种基于云模型和前景理论的模糊多准则决策

方法(FMCDM)，并根据潜在客户或类似消费者对某一物品的评价，开发了参考点选择方法。为了说明所

提出方法的适用性，给出了购买决策问题的实例。为了验证所提出方法的可行性，还进行了比较分析。
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Wang [3]基于消费者行为理论和生鲜农产品 O2O 电子商务模式的特点，建立了相关理论模型，分析了在

线购物者的消费行为受购买意愿、易用性、感知有用性、感知风险、平台信任、个人创新影响和线下配

送可及性等因素的影响。基于消费者搭便车和认知失调的理论范式，Nosi [4]评估了消费者在做出购买决

策时的认知努力是否会影响搭便车习惯和购后认知失调之间的关系。结果表明，搭便车的消费者认知投

入程度越高，购买后经历的认知失调越多。Dian [5]的研究结果表明，感知有用性和态度受到感知易用性

的影响。感知收入对回购意图没有显著影响，但感知收入对态度有显著影响。消费者的重复购买意愿直

接受到态度的影响。有文献使用大数据进行数据剖析来研究消费者行为的变化。Stefan and Claudia [6]研
究了 35,000 本印刷书籍的电子商务销售数据，发现消费者对稀缺信息更敏感。他们的研究表明，较低的

库存促进后期销售，抑制早期购买，他们将其归因于前景理论和其他理论在不同时期的影响。为了确定

COVID-19 大流行之前和期间的平均/平均销售是否存在差异，Rinda [7]使用 t 检验配对样本分析了印度尼

西亚某些电子商务客户的行为差异。他们共使用了 6 个变量进行双图分析，结果显示两个时期的多个商

品的平均销售额不同。Nofrizal [8]表明，产品质量和品牌大使是消费者在电子商务和社交媒体上购买穆

斯林时尚产品的原因。同时，忠诚度可以是产品质量和买家决策之间的驱动因素。Anna [9]调查了

COVID-19 是否对欧盟国家的在线消费者行为产生了巨大影响。使用概念模型，选择三个一阶潜在变量

进行分析，研究发现只有保加利亚和罗马尼亚的在线购物者的行为没有受到 COVID-19 的影响。Ma [10]
分析了中国消费者在线购买绿色农产品的意愿和行为变化。他们使用二元 Logistic 回归研究了各种因素

对消费者购买意愿和行为的影响，研究表明，消费者的性别、年龄、对在线农产品的了解和每月可支配

收入可以正向影响消费者行为和医院一致性。Modi and Singh [11]的研究旨在确定图形界面机器最具影响

力的元素对消费者视觉注意力的影响，研究结果揭示了不同的图形界面对消费者的注意力会产生不同的

影响，进而影响消费者的消费行为。Al and Sobaih [12]测试了新冠疫情对沙特阿拉伯网购者的影响，研究

表明商品种类、支付方式和心理因素会对消费者的网购决策产生显著影响。Li [13]基于用户的网页浏览

记录将消费者的消费行为分为简单、确定、习惯和偏好，并构建了基于小波神经网络和深度学习算法的

模型，提出了一种挖掘电子商务用户消费行为的数据挖掘方法。Ali and Hosni [14]利用神经计算双注意力

模型(DL-DA)分析阿拉伯语电子商务网站的用户评论数据，分析和预测消费者对有利于可持续性的产品

的回购习惯。Zhang and Huang [15]通过对电子商务企业用户的历史数据进行建模和学习，建立了用户价

值模型，以便为消费者购买行为指定更高层次、更准确的营销策略。使用改进的 K-means 算法对用户的

购买行为进行聚类，从消费频率和平均消费金额两个维度构建客户价值矩阵。测试结果表明，改进的

K-means 算法稳定高效，对用户聚类特征的分析有助于制定更准确的营销策略。Lv [16]认为，企业可以

利用大数据分析来分析消费者需求和预测消费者行为，可以有效提高订单支付率和客户满意度。Guo and 
Zhai [17]提出了一种基于物联网聚类算法的电子商务精准营销和消费者行为模型，能够有效预测消费者

行为，有助于营销精准。为了分析和预测社交电子商务的消费者行为。Zhang and Yang [18]构建了基于分

层极化特征的社交电子商务消费者行为预测模型，并对各种因素和绩效进行了研究和分析。基于脑电图

的神经营销技术。Mashrur [19]使用 SVM 对消费者的情感态度进行分类，实现了用脑电信号预测消费者

的行为决策。Gulfraz [20]研究了在线客户购物体验(OCSE)如何影响电子商务平台内消费者的冲动购买行

为，认为 OCSE 与消费者的在线冲动购买存在正相关关系，且消费者态度忠诚度和消费者自控力的负向

调节起中介作用。Li [21]提出使用人工智能(AI)图像识别技术来识别和分析消费者的面部表情。发现在使

用深度神经网络模型的评价过程中，可以学习消费者行为的规律，可以提高模型对消费者行为变化的预

测结果。Yu [22]以中国旅游市场为研究背景，结合 AISAS 模型，为“注意–感兴趣–搜索–行动–分享”

闭环的各个细分市场选取预测变量，并通过多元线性回归对在线研究数据进行分析，最终结果显示，旅

游意向、商家知名度、需求契合度、舆情态度和支付便利性对消费者购买意愿有显著的正向影响，但分
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享互动会降低消费者的购买意愿。Liu [23]采用比较法研究主观因素(个人需求和消费者态度)和客观因素

(价格、质量和网站可信度)与在线购买意愿的关系，研究表明，主观因素与影响中国消费者的在线购买意

愿和行为无关。价格、产品质量、网络信任等客观因素对中乌两国消费者的网购意愿有显著影响。在印

度尼西亚电子商务的背景下。Farah and Yasuo [24]开发了一个由 9 个动机因素组成的假设结构模型，考虑

了便利性、感知网站质量、社会影响、便利性、享乐动机、经济原因、安全、多样性和配送。从消费者

行为的角度为理解性别和年龄对消费者购买意愿和行为的影响提供了新的学习。Dian [6]的研究结果表

明，感知有用性和态度都受到感知易用性的影响，感知收入对回购意愿没有显著影响，但感知收入对态

度有显著影响，消费者的重复购买意愿直接受到态度的影响。 
通过上述的文献分析，虽然有很多学者通过各种方法去分析消费者行为，但是这些学者并没有研究

在重大公共卫生事件发生的后期，消费者的消费意愿变化。所以本文从前景理论出发，设立政府、企业、

舆论主体、消费者等主体，从外界和内在两个角度观察消费者消费意愿下滑的原因，并以此理论为指导，

构建 ABM 模型来分析 2021 年至 2023 年间消费者消费意愿的变化，并提出了促进消费者消费意愿的建

议。本文的研究结论可为当下政府和企业制定促消费政策和活动提供参考价值。 

2. 研究框架 

 
Figure 1. Research framework of this paper 
图 1. 本文研究框架 

 

本文为了研究 2021 年至 2023 年间消费者消费意愿变化的原因，本文通过文献查阅和分析确定了消

费者的消费意愿受到政府促消费政策、企业促销活动、社会舆论、消费者的消费体验等四者影响。然后，
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我们基于 PT-MA 理论，建立了梯度下降法优化的 ABM 模型，并假设消费者群体分为风险回避、风险中

立、风险追求等三个类型，分别用 ABM 模型去仿真模拟不同风险偏好类型的消费者受到不同因素的影

响效果，以找出消费者行为变化的根本原因和提升消费者消费意愿的有效途径。最后本文在研究结论的

基础上，为政府和企业提出能有效促进消费者消费意愿的建议。本文的详细研究框架如图 1。 

3. ABM 模型 

在 2020 年至 2021 年期间，我国消费者信心指数在一个正常区间内波动，但是在 2022 年间，我国消

费者信心指数出现断崖式下降，总体下降约 28%。这种现象的出现对于社会经济发展的影响必定是深远

的。故本文欲研究此环境下，消费者的消费意愿变化。消费者的消费意愿是受到外界和自身消费理念的

影响的，故本文认为政府、电商平台、社会舆论和消费者这四个主体之间存在一定的交互关系，从而导

致消费者消费意愿下降。为了进一步分析四个主体之间的利益关系，探索消费者的行为变化的发展趋势，

本文构建了政府、电商平台、社会舆论和消费者四方主体参与下的 ABM 模型，同时借助该模型分析了

导致消费者者消费意愿下降的影响因素。 

3.1. 为什么选择 ABM 

ABM 能够模拟政府、企业、社会舆论主体和消费者之间交互效应以及整个系统的涌现特性，以反映

出现实世界中的模式。研究人员通过 ABM 模型能够利用良好的数学公式定义理性主体的行为。 
在本文中，消费者的消费决策行为受到了政府、企业、社会舆论等主体的影响，其影响效果以及消

费者的决策不再收敛于某一点，消费者的消费行为将存在波动性，此特点的存在使得大多数模型不再适

用于此研究。所以本文运用 ABM 作为工具来研究不同影响变量对消费者行为变化的影响。 

3.2. 为什么选择 PT-MA 理论 

本文认为，现阶段消费者的消费行为是符合 PT-MA 理论(Prospect-Mental account theory)。D. 
Kahneman 与 A. Tversky 所提出的前景理论认为个体决策者是“有限理性”的，决策结果是受到决策者主

观判断和评估的干扰，即消费者对于收益和损失的敏感度是不同的，其对于损失更为敏感。这一理论能

够很好的解释为何消费者的消费意愿会出现断崖式下降，并且消费意愿并未出现明显反弹这一现象。根

据前景理论，消费者是出于对未来社会经济发展持悲观态度，认为未来收入将会缩减，故而不愿意消费。

虽然政府随后颁布了一系列促消费政策，但是其并不能改变消费者的预期，导致消费意愿无法迅速回升。 

3.3. 系统设计 

本文将消费者的消费意愿变化研究表述如下。我们认为消费者的消费决策是受到其自身的消费需求

和对未来自身购买力的综合影响。我们的目标是了解现阶段消费者消费意愿变化的原因。因此，我们开

发了一个消费者消费行为演变的 ABM 模拟模型，其中包括了政府、企业、消费者和社会舆论。政府和

企业通过促消费政策和手段刺激消费者消费；而社会舆论中包括对于社会经济发展的预期，预期的好坏

会影响消费者的消费预期；此外消费者个体也会受到其他个体的消费感受影响。代理的决策和交互机制

的示意图如图 2 所示。 
如图 2 所示，为使消费者消费，政府和企业各自都实施了促消费的政策和手段，但是基于 PT-MA 理

论，消费者的消费意愿是受到其对未来经济发展的预期和自身消费体验这两者的影响的。而消费者对未

来经济发展的预期又是受到社会舆论主体的舆论影响，当社会舆论主体认为未来经济发展向好，那么消

费者会乐观看待自身的未来收入，提高自身的消费意愿，反之，消费者会选择不去消费。此外，消费者

的消费体验是交互的，未消费的消费者会因他人的消费体验而改变自身的消费选择。 
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Figure 2. Interaction diagram 
图 2. 交互图 

3.4. 模型假设 

假设 1：政府促消费政策和企业促销活动对消费者消费意愿产生促进作用；社会舆论对经济发展看

好时，将促进消费者消费意愿，反之，则抑制消费者消费意愿；消费者消费体验好将对未消费的消费者

产生积极作用，反之，则产生消极作用。 
假设 2：本文认为消费者的风险偏好和对损失的敏感度并不会在短期内变化，故消费者的风险偏好

和损失敏感度在建模过程中将只是参数而非变量。 
假设 3：因为政府、企业、舆论主体以及消费者的体验交流这四者对消费者的消费意愿的初始影响

权重难以确定，故本文将四者的初始影响权重均定为 0.25。 
假设 4：本文认为中国消费者信心指数能够作为参照值来衡量现实中消费者消费意愿。 

3.5. 模型建设 

本文所构建的模型主要是为了仿真消费者的消费意愿变化，故模型构建将会从消费者选择和梯度下

降法这两方面进行。本节基于前景理论构建了消费者选择模型，分别量化了政府、企业、社会舆论以及

消费者个体之间的交互关系，并利用该模型研究消费者的行为决策和不同因素对消费者消费意愿的影响。

在此基础上，本文为使模型有效性提升，选择利用梯度下降法来优化模型内参数，使得模型误差达到最

小。接下来本节将分别介绍消费选择、梯度下降法以及仿真流程等三方面内容。 
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1) 消费选择 
从前景理论出发，我们可以得知消费者的行为决策是基于决策的收益和损失进行衡量的，故本文

根据前景理论，构建了消费者消费时的效价函数。效价函数中的 ( )P π∆ 代表价值函数， ( )w ε 代表决 
策函数， π∆ 代表感知价值与参照点的差值， ε 代表概率。 ( )0 0w = ， ( )1 1w = ，且 ( )lim w

ε
ε ε

→∞
> ，

( )
1

lim w
ε

ε ε
→

< 。 

( ) ( )V P wπ ε= ∆ ×                                    (1) 

每个消费者根据其损失收益的效价函数值对其下一步行动做出判断，价值函数 ( )P π∆ 为 

( ) ( )
( )

0

0
P

α

α

π π
π

λ π π

 ∆ ∆ ≥∆ = 
− ∆ ∆ <

                              (2) 

其中α 是风险偏好系数，表示消费者对损失收益感知价值的边际递减程度。λ 分别表示损失规避敏感度，

表示消费者对损失的敏感性；该值越大，消费者对损失的敏感性越大。此外，消费者的决策函数是根据

其他不同主体的影响而产生的，使用如下公式： 

( )
( )

1

1

e

ee e

w εε
ε ε

=
 + − 

                                 (3) 

( )w ε 表示面对不同主体影响时的决策权重函数，e 表示决策影响系数，ε 表示消费者主观判断的概

率值。 
2) 梯度下降法 
为了更好地仿真消费者的消费意愿，本文选择用梯度下降法来优化模型内参数，达到模型误差最小

的目的。本文构建了一个损失函数 ( )L θ ，其中θ 是一个包含 n 个参数的向量，即 ( )T
1 2, , , nθ θ θ θ=  。构

建此损失函数的目标是为了找到一组最优的参数 *θ ，使得 ( )*L θ 达到最小值。梯度下降算法是一种迭代

的优化方法，本文将利用梯度下降算法，把一个初始的参数向量 ( )0θ 沿着损失函数的负梯度方向更新参

数，直到损失函数达到最小值。梯度下降算法的数学公式如下： 

( )( )
T

1 2

, , ,t

n

L L LL θ
θ θ θ

 ∂ ∂ ∂
∇ =  ∂ ∂ ∂ 

                              (4) 

( ) ( ) ( )( )1t t tLθ θ α θ+ = − ×∇                                 (5) 

公式 4 为计算损失函数的梯度，其中 ( )L θ∇ 表示损失函数对参数向量的梯度，它是一个包含 n 个偏

导数的向量，每个偏导数表示损失函数对某个参数的变化率，T 表示最长迭代次数，它是一个正整数，

用来限制算法的运行时间；公式 5 为参数向量更新，其中α 表示学习率，它是一个正数，用来控制每次

更新参数的步长。从公式 4 和公式 5 可知本文梯度下降算法是从一个初始点开始，在损失函数的曲面上

不断向下移动，直到找到一个局部最低点。而每次移动的方向是由负梯度决定的，因为负梯度方向是损

失函数下降最快的方向；每次移动的距离是由学习率决定的。 
就本研究而言，本文需要优化的参数为：风险偏好系数α 、损失规避敏感度 λ 、决策影响系数 e。 

本文需要优化的参数向量是 ( )T, ,eθ α λ= ，损失函数为： ( ) ( )2

1

1 m

i i
i

L w x
m

θ
=

= × −∑ ，其中 iw 是仿真结果中 

第 i 个月的平均消费意愿， ix 是第 i 个月的中国消费者信心指数，m 是月份数。损失函数对每个参数的偏

导数如下： 
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( )
1

2 m
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i i
i

wL w x
mα α=

∂∂
= × −

∂ ∂∑                                 (6) 

( )
1

2 m
i

i i
i

wL w x
mλ λ=

∂∂
= × −

∂ ∂∑                                 (7) 

( )
1

2 m
i

i i
i

wL w x
e m e=

∂∂
= × −

∂ ∂∑                                 (8) 

参数研究过程是先通过公式 6 和公式 7 确定损失函数值，再带入公式 4 和公式 5 更新参数向量集，

直到找到局部最低点，使得整体的误差最小。 
3) 仿真流程 

 

 
Figure 3. Operation flow chart 
图 3. 操作流程图 
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本文的仿真流程图如图 3，本文基于前景理论计算了政府、企业、社会舆论以及消费者这四个主体

对消费意愿的影响程度，并在运算过程中不断更新每个消费者的消费体验和社会舆论，来模拟每个消费

者之间的交互作用。此外仿真中加入了梯度下降法，若模型误差超过 10%，则将通过梯度下降法不断调

整参数，直至模型达到最优状态。 

4. 仿真分析 

本文欲研究影响消费者行为变化的根本原因和探寻提高消费者消费意愿的有效途径，因此在本节的

实验路径为：首先，验证模型的有效性；其次，研究不同风险偏好对于消费者消费意愿的影响；最后，

分析在不同风险偏好下，不同主体的权重变化对于消费者消费意愿的影响。 

4.1. 模型有效性 

在建立 ABM 模型后，需要对模型的正确性和有效性进行检验。本文采用中国经济信息网中消费者

信心指数作为验证数据集，即用中国消费者信心指数来验证模型的有效性。本节仿真模拟了从 2021 年 1
月至 2023 年 3 月的消费者消费意愿，并计算同时间段的中国消费者信心指数与仿真数值之间的误差。此

外，因为仿真数值和中国消费者信心指数均为非正态分布且非连续，所以本节采用了 Spearman 相关性分

析两者之间的相关性，以此来衡量模型的正确性和有效性。表 1 为两者的相关性检验结果。 
 
Table 1. Effectiveness analysis 
表 1. 有效性分析 

变量 相关系数 P 值 

仿真数值 
0.9103680906305178 4.527836793815288 × 10−11 

中国消费者信心指数 
 

从表 1 如可知，本文的仿真数值与中国消费者信心指数的相关系数达到 0.91，且显著，这意味着本

文构建的模型是有效的。此时的模型参数为： 0.5α = 、 2.36λ = 、 0.68e = 。 

4.2. 模拟分析 

根据前景理论，本文认为消费者的消费意愿与其自身的风险偏好有关，不同的风险偏好会导致消费者

做出不同的消费决策，所以本文将根据消费者的风险偏好划分为三类，即风险回避、风险追求以及风险中

立。本节本文将分析不同风险偏好下，消费者的消费意愿差距以及不同主体对消费者消费意愿的影响。 

4.3. 风险偏好的影响 

本节将对比分析不同风险偏好下的消费者消费意愿变化。通过上文的模型构建以及模型检验发现，

该模型中的消费者风险偏好系数α 是 0.5，即此时的模型参数为风险中立场景时的参数。而风险回避和风

险偏好场景的参数将在风险中立场景的参数基础上做出相应的调整，具体的参数值如表 2。 
 
Table 2. Scenario division and coefficients 
表 2. 场景划分和系数 

场景 α  (风险偏好系数) λ  (损失厌恶敏感性) 

风险规避 0.3 3.36 

风险中性 0.5 2.36 

风险偏好 0.7 1.36 
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根据表 2 内容，本文对不同场景下的消费者意愿进行仿真，其结果如图 4。 
 

 
Figure 4. Simulation diagrams for different scenarios 
图 4. 不同场景下的仿真图 

 

根据图 4 可知，消费者的风险偏好能够显著影响其消费意愿。当消费者是风险追求型时，其消费意

愿将大大增加，这是其对于未来社会经济发展的前景较为看好；而风险回避型消费者更加抗拒消费，其

主要原因是更害怕经济发展停滞所带来的收益损失。 

4.4. 主体的影响 

本节将依次分析在不同风险偏好下，不同主体对消费者的影响。在研究不同主体的影响效果时，我

们将该主体的初始权重分别定为 15%、25%和 35%，其余主体的初始影响权重将分别定为 28.33%、25%
和 21.67%，以此来控制变量，保证研究结果的有效性。 

1) 政府 
自 2022 年以来，中国消费者的消费意愿持续低迷，故 2023 年被政府定位为“消费提振年”，政府

将恢复和扩大消费摆在了经济发展的优先位置。政府主要是通过颁布一系列促消费政策，并开展形式多

样的促消费活动来吸引消费者选择消费。为研究政府促消费政策是否能对消费者的消费意愿产生显著影

响，我们将仿真试验不同场景下的政府政策的影响效果。 
从图 5~7 可知，当消费者为风险回避型时，政府的权重值调整并不能显著影响消费者的消费意愿；

在消费者为风险中立型时，政府的促消费政策对消费者消费意愿能产生正向影响，但影响效果较低；而

当消费者为风险偏好型时，政府促销政策对消费者消费意愿起到显著的促进作用。由此可见消费者在不

同的风险偏好下，面对政府的促消费政策有着不同的消费选择，这主要是因为消费者受到未来经济发展

所带来的不确定性所影响。 
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Figure 5. Risk aversion, analysing the impact of government policies 
图 5. 风险厌恶——分析政府政策的影响 

 

 
Figure 6. Risk neutrality, analysis of the impact of government policies 
图 6. 风险中立——分析政府政策的影响 
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Figure 7. Risk appetite, analysis of the impact of government policies 
图 7. 风险偏好——分析政府政策的影响 

 

2) 企业 
 

 
Figure 8. Risk aversion, analyzing the impact of corporate promotion 
图 8. 风险厌恶——分析企业推广的影响 

 

在政府促消费政策下，企业通过促销活动，给消费者提供各种奖励和优惠，如现金折扣、返优惠券、
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赠品等，使消费者感受到从购买中获得的额外价值或者提供给他们一种节省开销的情绪价值，以此来激

发消费者的购买动机和行为。所以，我们将研究消费者在不同的风险偏好下，企业的促销活动对于消费

者而言是否有效。 
 

 
Figure 9. Risk neutrality, analyzing the impact of enterprise promotion 
图 9. 风险中性——分析企业推广的影响 

 

 
Figure 10. Risk appetite, analyzing the impact of corporate promotion 
图 10. 风险偏好——分析企业推广的影响 
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如图 8~10 所示，我们发现在企业促销活动对于不同偏好场景下的消费者而言，其作用效果不同，且

作用效果与政府促销政策的作用效果大致相同。当消费者为风险回避型时，消费者对于企业的降价促销

以及发放优惠券等行为并不在乎；而消费者为风险中立型时，无论企业的促销力度多大，其对消费者的

消费意愿的提升仍然有限；而当消费者的风险偏好为风险追求型时，企业促销所带来的差价对于此类消

费者而言是十分诱人的，他们愿意为此时的低价而选择消费。 
3) 社会舆论 

 

 
Figure 11. Risk aversion, analysis of the influence of public opinion 
图 11. 风险厌恶——对社会舆论影响的分析 

 

 
Figure 12. Risk neutrality, analysis of the influence of public opinion 
图 12. 风险中立——分析社会舆论的影响 
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消费者对于经济发展的看法很大一部分是源于社会舆论，消费者能通过社会舆论了解到经济形势、

政策变化等，能够让他们对于未来收入、市场价格等问题产生一个预期，从而影响其当前是选择消费或

是储蓄的决策。因此，本文认为当前消费者消费意愿的下降跟社会舆论是存在相关性的，所以，本文将

利用仿真手段来研究社会舆论对于消费者消费意愿的影响。 
 

 
Figure 13. Risk-taking, analyzing the influence of public opinion 
图 13. 风险承担——分析社会舆论的影响 

 

根据图 11~13 的仿真结果来看，我们发现社会舆论对于消费者的消费行为并不能产生显著性的影响。

不论消费者是哪种类型的风险偏好，当我们调整社会舆论的初始权重时，其仿真结果与初始权重为 25%
时并无明显差别。这是因为，虽然我国在 2022 年至 2023 年的经济发展受到一定的挑战，但是整个社会

舆论对于经济态势的态度并非极端的看衰，从而导致消费者对于未来经济发展变化并不敏感，即使消费

者清楚经济形势的发展变化，但是这并不会马上改变其现在的财务状况，其生活水平和生活节奏并不会

出现剧烈的变动，从而导致不论是哪种风险偏好的消费者，并不会因为社会舆论的影响而改变自身原有

的消费计划。 
4) 消费者的消费体验 
消费者的消费体验对于其他消费者而言是至关重要的，因为这是一个消费与否的重要信号。当消费

者在消费之前了解到其他消费者对于消费后所获得的价值，其将会将他人的价值作为是否消费的衡量标

准，当得知多数人收获到了正向价值时，消费者会产生从众效应，从而也选择消费。基于此，本文将探

讨在 2022 年至 2023 年消费者消费意愿下降时，消费者消费体验是否对其消费意愿产生影响。 
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Figure 14. Risk aversion, analyzing the impact of consumer experience communication 
图 14. 风险厌恶——分析消费者体验沟通的影响 

 

 
Figure 15. Risk neutrality, analyzing the impact of consumer experience communication 
图 15. 风险中立——分析消费者体验沟通的影响 
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Figure 16. Risk-taking, analyzing the impact of consumer experience communication 
图 16. 风险承担——分析消费者体验沟通的影响 

 

如图 14~16 可知，不论消费者是什么类型的风险偏好，消费者的消费体验交流都对消费者的消费意

愿产生显著性的消极影响。当初始权重从 25%降至 15%时，消费者的消费意愿得到明显上升，而初始权

重提升至 35%时，消费者的消费意愿反而下降。这是因为在 2022 年初至 2023 年初期间，消费者的消费

体验绝大多数是糟糕的，在此期间我国餐饮、旅游、娱乐、房地产等行业遭受到严重的冲击，消费者面

临着消费选择少、消费风险大、消费收益低等问题，此时，不论是哪类风险偏好的消费者，其都无法获

得良好的消费体验，这种糟糕的体验将导致消费者不愿消费，而消费者不愿消费会导致经济发展受挫，

从而使得中国各行业发展再次遭受冲击，至此形成恶性循环，消费者将选择增加预防性储蓄而非消费。 

5. 讨论 

本节进一步讨论了仿真结果的分析和研究的局限性。 

5.1. 仿真结果 

根据上述仿真结果，可以得出以下结论： 
1) 通过对不同风险偏好的消费者人群分析，我们发现风险偏好系数越高的消费者，其消费意愿也越

高。 
2) 当消费者的风险偏好为风险中立和风险追求时，政府的促消费政策和企业的促销活动能显著提升

消费者的消费意愿，而当消费者为风险回避型时，消费者消费意愿将不受任何促消费政策和促销活动的

影响。 
3) 不论消费者的风险偏好为何种类型，社会舆论并不会影响其消费意愿。 
4) 消费者在做消费选择时，其较为看重其他消费者的消费体验，且不论消费者为何种风险偏好类型，

在 2021 年至 2023 年间消费者的消费体验对消费意愿呈现消极影响。 
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5.2. 局限 

本文还存在以下局限性，需要进一步研究： 
1) 本文在构建模型时，并未考虑在仿真过程中消费者的风险偏好系数和损失规避敏感度会随着其消

费者的消费决策的变化而发生改变，故模型仍具有优化空间。在后续研究中，可以充分考虑消费者的风

险偏好在时间序列上的变化。 
2) 消费者的消费意愿应当还受到其自身收入预期的影响，但本文并未将此影响因素单独考虑，只是

将此因素并入消费者消费体验中，因此在未来的研究建模中，可以给每个消费者个体赋予收入预期这一

特征，以此更加科学地研究消费者的消费意愿变化。 

6. 结论 

自 2021 年至 2023 年间，中国消费者的消费行为发生巨大变化，消费者的消费意愿急剧下降。为了

解消费者行为变化的原因以及寻求提高消费者消费意愿的办法，本文基于 PT-MA 理论构建了 ABM 模型，

并仿真模拟了 2021 年至 2023 年间中国消费者的消费行为变化。此外，在模型构建时，我们采用了梯度

下降法对 ABM 模型内参数进行优化，以降低模型误差。 
与现有文献相比，本文有以下创新之处： 
1) 当前学者鲜有研究在重大公共卫生事件发生后，消费者行为变化的原因，且他们对于宏观环境变

化下消费者行为变化的解释多数是以定性角度出发，并未有采取定量分析。而本文基于 PT-MA 理论构建

了 ABM 模型，通过仿真模拟充分解释了在 2021 年至 2023 年间消费者行为变化的根本原因。 
2) 本文的研究发现社会舆论对于消费者的消费意愿并不能产生显著影响，这一点发现是反直觉的，

我们认为这一反直觉现象的发生是由于消费者消费心理变化的敏感度不足所导致的。 
此外，基于上述的模拟结果，本文提出了促进消费者消费的建议如下： 
1) 针对不同风险偏好的消费者人群，制定不同的促消费策略。对于风险中立和风险追求的消费者，

可以通过提供优惠券、打折、返现、赠品等形式，增加其消费的收益和激励；对于风险回避的消费者，

可以通过提供质量保证、售后服务、退换货政策等形式，降低其消费的成本和风险。 
2) 企业应加强与政府的合作，充分利用政府的促消费政策，及时了解政策动向，积极响应政策要求

并配合政府开展相关活动，扩大政策效应。 
3) 企业需增加与消费者的互动，提高消费者的参与感和满意度，此外还应该重视收集和处理消费者

的反馈信息，及时解决消费者的问题和投诉，改进产品和服务质量，提升消费者的信任和忠诚度。同时，

企业也可以通过线上线下融合、直播带货等新业态新模式，提高消费者的参与感和乐趣。 
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