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经济增速放缓，消费者更加谨慎与精打细算，“
促销”成为刺激消费的重要⼿段

传统的“双11”“618”等购物节已经深⼊⼈⼼，成
为每年的消费⾼潮。然而，近年来电商平台不断推出
新的购物节，如“38节”、“520情⼈节”、“双
12”、“年中⼤促”、“双旦节”等，进⼀步丰富了
购物节的种类。购物节不仅是增多，还呈现出延⻓的
态势，如2024年各⼤平台“618”⼤促均于5⽉中下
旬开始，较去年提前⼀个⽉左右。

选题的背景意义

根据《中国美妆品牌崛起》报告显⽰，
2021-2024年中国⾼端美妆市场四年内跌
去200亿，复合增⻓率为-3%，美妆巨头
雅诗兰黛集团近⼗年在中国市场⾸次出现
负增⻓。

美妆⾏业在增⻓速度上已脱离⾼峰阶段，
进⼊相对的“增⻓平台期”

背景

1.缺乏更精细化、准确的促销评估机制
2.传统 促销评估具有滞后性

应该建⽴良好的促销评估机制来研究
促销策略对消费者决策⾏为的影响

需求

提出问题

实践意义
构建的以粉底液品牌为例的促销策略效果衡量系统作
为企业⽇后衡量营销效果的⼯具之⼀，企业可以在此系
统的基础上根据品牌⾃⾝特性修改系统架构，并通过输
⼊过往促销策略活动⽅案及其效果和⽬标消费者相关历
史数据来训练这套促销策略效果评估系统，以提取总结
过往促销策略对经验和对未来促销策略的效果预测和优
化。通过模拟和分析，企业可以更好地理解消费者⾏为
，优化营销资源配置，提⾼市场竞争⼒。

以粉底液品牌为对象以智能体为核⼼构建
促销策略效果衡量系统，提供了⼀套区别
于传统促销效果评估的评估⽅法，期望能
够为美妆⾏业其他细分品类品牌的促销效
果评估提供全新视⻆和研究框架

理论意义

研究意义



智能体系统搭建思路

通过线上社群和线下拦截，向美妆品牌消
费者发放问卷，对其⼈口统计学特征、消
费特征、促销策略偏好等进⾏研究，选取
50份样本提炼美妆品牌典型消费者特征并
⽣成⼈设以设计消费者智能体。

问卷设计与数据 收集

1.消费者信息
2.各品牌粉底液介绍及电商
平台信息
3.社交平台相关 信息



根据参考⽂献和传统促销策略评估⽅法，结合可⾏
性、科学性，将购买意愿变化、促销活动吸引⼒、
性价⽐评分、品牌好感度、品牌忠诚度、销售额、
市场份额七个评估指标纳⼊促销策略评估体系

设计系统提⽰词对消费者进⾏聚类，并提炼典型
消费者类型，分析其⾯对促销时的内⼼活动变化
和最终决策结果。

智能体系统搭建思路

在Coze平台的“⼤模型”节点输⼊“消费者数
据”，设置系统提⽰词，调⽤“⾖包模型”根
据提供的消费者信息，总结其基本信息、购物
习惯和美妆偏好，并⽣成详尽的消费者购物⼈
设并分⾏输出，确保每个输出都是独⽴的，并
且只包含对应⾏的分析结果。

搭建消费者⼈设⽣成模型

将“消费者⼈设⽣成模型输出的购物⼈设”和
“粉底液信息”作为输⼊，设置系统提⽰词，
调⽤“⾖包模型”根据不同消费者的购物⼈设
模拟其做出的消费决策并给出具体的理由

搭建消费者模拟决策模型

促销策略效果评估体系构建 

为促销效果评估模型输⼊智能体模拟消费者的决策
信息、粉底液产品信息和各品牌促销效果评估指标
评分及销售额的变化，设计系统提⽰词使促销效果
评估模型能够输出对各品牌的促销效果分析、优势
评估、劣势评估和调整建议。

促销效果评估智能体系统搭建

促销评估指标计算 

为促销效果评估模型输⼊智能体模拟消费者的决
策信息、粉底液产品信息和各品牌促销效果评估
指标评分及销售额的变化，设计系统提⽰词使促
销效果评估模型能够输出对各品牌的促销效果分
析、优势评估、劣势评估和调整建议

促销效果分析、优劣势评估及调整建议

针对典型消费者的促销内⼼活动分析

针对不同消费者类型的消费⾏为特征和决策⾏为原因
解读，优化系统提⽰词，让智能体输出未来针对不同
消费者类型的营销⽅案，以影响消费者决策

针对雅诗兰黛DW粉底液的营销策略优化



智能体系统搭建思路

对50份样本进行逐一对比，发现“智能体模拟决策购买
产品”和“真实消费者实际购买产品”呈现“一致”的样
本有34份， 呈现“完全一致”的样本有4份，呈现“不
一致”的样本有12份。呈现“一致”和“完全一致”体
现了智能体模拟决策的准确性。以该研究样本为对象，智
能体系统能够 76%反映真实消费者的消费决策行为。

搭建消费者⼈设⽣成模型



智能体系统搭建思路
搭建消费者模拟决策模型



智能体系统搭建思路

促销策略效果评估体系构建与计算



智能体系统搭建思路
促销效果分析、优劣势评估及调整建议

1.促销效果评估模型会优先分析各品牌的销售额和市场份额变
化，与传统促销效果评估方向一致。

2.再对购买意愿变化、促销活动吸引力、性价比评分、品牌好
感度、品牌忠诚度等指标的健康度进行评估。

3.最后，深入各品牌的实际促销手段，对促销效果做优势评估
与劣势评估，并根据品牌定位和劣势评估给出不同方向的调整
建议：增加赠品丰富度、推出创新组合、减低产品价格、加强
线上线下推广活动、加大促销力度、加强品牌建设和推广等。



实验结果
针对典型消费者的促销内⼼活动分析

50份样本被划分为6类典型消费者类型：

• 对高端品牌和促销力度敏感的 消费者
• 对赠品实用性和品牌信赖度看重的消费者
• 价格敏感型消费者
• 追求性价比和实用性的消费者
• 品牌忠诚度高且注重促销实惠的消费者
• 注重促销多样性和品牌附加价值的消费者。

通过对比智能体在有无促销策略情况下做的消费决策进行
内心活动展现，能够帮助企业洞察消费者的关键决策因素
和促销策略传播到消费者的利益点。



实验结果
针对雅诗兰黛DW粉底液的营销策略优化



实验结果
针对雅诗兰黛DW粉底液的营销策略优化

智能体的营销方案具有可提炼的营销方法论：

• 面对无促销也购买的消费者，通过服务和情感联系“巩固忠诚度”；
• 面对有促销才购买的消费者，通过“促销策略优化”用利益点撬动消

费者决策；
• 面对有促销却不购买的消费者，则通过广告、营销活动和产品设计方

面帮助消费者“识别需求或满足消费者需求”。

说明其营销策略优化具有可参考性和借鉴意义。



不⾜与展望

数据量和数据维度与真实消费场景产⽣的数
据有所差距，⽆法完全模拟消费者决策⾏为

，并给出更丰富促销效果评估⽅案。

本研究主要关注促销策略的短期效果，缺乏
促销策略对品牌建设、消费者品牌偏好和⻓

期市场竞争⼒影响的研究。

该实验⽬前只能完成对消费者⼈设⽣成模型和消费
者模拟决策模型的准确性检验：76%的样本和实际
消费者做出的决策⼀致，说明该模型能够反映真实
消费者的消费决策⾏为。
但由于缺乏⼈⼒物⼒，⽆法将促销策略的执⾏纳⼊
实证研究，对现实促销效果进⾏观察对⽐。因此⽆
法检验促销效果评估模型的准度和精确度。

数据量 短期效果研究 有效性检验

应⽤消费场景⼤数据，丰富促销效果评估体系。 结合更多实际案例进⾏深⼊的实证研究，验证智能体系统在不同品牌、不同产
品类别和不同市场环境下的适⽤性和有效性，进⼀步推动智能体系统在营销领域的应⽤和发展。还可以结合丰富的算法和机器
学习模型，增加更多消费者⾏为变量，以增强系统的⾃适应和预测能⼒。

未来展望：深⼊的实证研究及智能体系统优化
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