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摘  要：在数字化加速与消费需求升级背景下，个性化服务成为企业竞争的关键。智能用户画像

技术通过融合用户静态属性和动态行为数据，构建多维标签体系，精准洞察用户需求。本研究系统梳

理用户画像理论演进与应用现状，提出个性化服务设计框架：首先进行场景定位，结合行业特性划分

服务场景以保障服务一致性；进而通过数据预处理和标签分类实现精细化用户建模；随后利用用户旅

程图解析触点、痛点及情感路径，识别服务优化关键节点；最后依据画像标签权重匹配定制策略，制

定差异化服务标准并实施动态评估。实证表明该框架可显著提升营销精准度、推荐转化率及用户满意度，

但仍需解决数据质量、算法适配与行业定制化等挑战，未来需深化动态画像更新机制与智能技术融合，

以应对多元化场景需求。
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Abstract:In: Abstract:In: the context of accelerating digitalisation and upgrading consumer demand, 

personalised services have become a key factor in business competition. Intelligent user profiling 

technology integrates static user attributes and dynamic behavioural data to construct a multi-

dimensional tagging system, enabling precise insights into user needs. This study systematically 

reviews the evolution and current applications of user profiling theory, proposing a framework for 

personalised service design: first, scenario positioning is conducted, combining industry characteristics 

to divide service scenarios to ensure service consistency; then, through data pre-processing and 

tag classification, refined user modelling is achieved; Next, user journey maps are used to analyse 
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touchpoints, pain points, and emotional pathways to identify key nodes for service optimisation; 

finally, customised strategies are matched based on user profile tag weights, and differentiated service 

standards are established and dynamically evaluated. Empirical evidence shows that this framework 

can significantly improve marketing precision, recommendation conversion rates, and user satisfaction, 

but challenges such as data quality, algorithm adaptation, and industry customisation still need to be 

addressed. In the future, it will be necessary to deepen the integration of dynamic user profile update 

mechanisms and intelligent technologies to meet the needs of diverse scenarios.

Key words: Key words: intelligent user portrait; service design; personalized design; intelligent design;

引言

国家“十四五” 规划纲要明确提出加快数

字化发展、建设数字中国的战略思想。用户画像

作为新兴数字产业启动数据要素、赋能业务创新、

实现精准服务的重要应用之一 , 被广泛应用于

多个行业领域。在一般的服务过程中，同样的服

务流程往往会因为对象的不同、场景的变化而产

生不同的服务效果与服务评价。在消费者需求日

益个性化和多元化，传统营销方式未能有效挖掘

和利用用户数据，导致目标用户分析和定位不够

聚焦 [1]。大数据技术的普及，面向不同用户的

精准推送服务提升了用户下单的可能。基于用户

行为路径逐层分解形成的用户画像标签体系 , 能

快速定位业务流程中存在问题的用户触点 , 对于

指导业务系统改进或服务过程优化具有天然的优

势。因此，在竞争越来越激烈的市场中，数字化

驱动服务转型和管理方式变革的新形势下 , 服务

领域的创新迫切需要借助用户画像构建精准服务

模式 ,通过数据赋能实现服务增值 [2]。

1. 文献回顾

1.1 用户画像定义与分类

用户画像作为能够帮助设计师和商家更深

入地理解用户和产品的重要工具，通过使用用户

画像，设计师和商家可以更好地了解用户的需求

和行为，从而提供更加个性化和优质的产品和服

务。同时，用户画像还可以帮助商家更好地理解

产品的特点和性能，以便更好地满足用户的需求

和提高产品的质量。在早期研究中，用户画像主

要被称为“用户角色”。最初，它是基于调研问

卷数据，将用户群体划分为不同类型的一种定性

研究方法，随着自动化数据采集技术和数据科学

工具的快速发展，数据驱动的用户画像研究逐渐

普及化。

用户画像（User Persona）的概念最早由

交互设计之父 Alan Cooper 提出。用户画像的本

质是将真实用户进行虚拟表达，以用户的行为和

基本信息为基础，对其进行分类，并抽取群体的

共性进行描述。同时，Massanari[3] 等也提出，

用户画像是利用姓名、照片、兴趣偏好等因素来

对用户进行描述，并构建出一个用户模型，并强

调了用户在产品中所扮演的重要角色。 

用户画像被提出后，先是在精准营销、电

子商务和个性化服务方面得到了广泛的应用，之

后延伸到医疗、图书馆、计算机等领域。在国外，

Rossi 等人 [4] 建立了一种机场支持系统，主要

是为用户提供机场信息以及出行建议。首先收集

机场用户的定位运行轨迹，以此了解用户在机场

的是实时行为数据，并进行分析、上传，形成用
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户实时画像，最后解决机场的排队、拥挤、道路

不通等问题。Giuseppe Amato[5] 等人通过对图

书馆用户的阅读习惯进行研究，为读者构建用户

画像，从而实现为读者有效地推荐图书的目的。

国内的学者们还将对用户进行了灵活的分析。例

如，单晓红 [6] 等人利用携程酒店的网上评论等

数据，从用户信息、酒店信息和用户评分三个方

面对用户进行了建模，从而提高用户的维护和服

务的准确性。胡媛与毛宁 [7] 采用层级分析法，

得出用户基础信息、阅读喜好和参与活动情况结

果，建立用户画像。用户画像的建立与应用离不

开相关的技术与算法的发展。

根据 Billusu[8] 等人的观点，用户画像是

一个包含了用户的短期和长期两种喜好的混合模

型，对于短期的喜好可以使用最邻近的分类方

法，对于长期的喜好则可以使用贝叶斯分类法。

此外在用户画像过程中，对许多成熟的算法与技

术进行了整合并利用，比如矢量空间模型算法、

Rocchio 反馈算法、TF-IDF 算法等。Pan M[9]

等人等提出可以通过数据挖掘技术，从 Web 网

站的日志数据中，发现用户的行为模式，并使用

K 均值聚类算法，将用户分为不同的集群，从而

建立集群的用户画像。在这方面，众多学者都展

开了相关的研究探索也取得了不少成果，曾鸿与

吴苏倪 [10] 从微博名人粉丝的角度出发，利用

“网络爬行”技术，获得了名人粉丝的博文、行

为等数据，并结合聚类算法，建立了一套针对名

人粉丝的人群模型，从而实现了对名人粉丝的精

准营销。熊伟 [11] 等人在 Cookies 上收集了用

户在不同领域的行为，将其划分为不同的群体，

并采用 LDA 话题技术，研究基于用户兴趣和内

容的业务重定向，从而大大减少了系统的运算力，

提高了系统的回应速度。杨双亮 [12] 利用深度

神经网络的方法，对移动互联网上的用户进行兴

趣标记的预测，从而完成对用户的个性化推荐。

1.2 画像分类与现状

当前，国内关于用户特征的研究主要涵盖

了两个阶段。首先，是遵循 Cooper 的观点，即

以用户为核心，通过情景描述来塑造用户特征，

诸如谭浩 [13] 等人的研究。其次是结合大数据

技术，依据数据特性构建用户画像，更加注重用

户的主体性和个性化需求。Teixeira C[14] 等

人认为 User Profile 是从真实数据中提取用户

个人数据的信息并将其整合以描述用户需求、偏

好和兴趣的用户模型。

用户画像需要多维度的属性标签来构建，业

界对于用户画像属性的相关课题有着大量研究，

目前主要将用户画像的属性维度定义为 6 类：基

本属性、兴趣属性、社交属性、行为习惯、心理

属性、能力属性。从现有的研究成果来看，对用

户特征的研究主要有两种：一种是对个人特征的

分析即单个用户画像，指对一个用户在某个特殊

的场景下，展开多个维度的分析，以此来区别不

同的用户，将具体用户的行为、特征、需求、兴

趣、偏好等直接地反映出来，进而对用户的需求

有更深层次的理解。Chikhaoui B[15] 等人通过

对聚类算法如序列算法、规范化数据信息衡量、

概率后缀树等来提取用户特征，建立一种以因果

关系的用户画像模型，从而预测个体用户的活动，

识别用户行为。龚新刚 [16] 等人利用软件和人

工的方式对用户数据进行清理，利用词频统计计

算出使用者的权值，并抽取用户特性，建立用户

的个人数据库，以更好地理解用户的真正需要。

另外一种类型是群体用户画像，主要针对用户群

体，在特定样本环境下，分析不同群体的数据信

息，获取群体特征标签，并进行类似特征归类，

最后建立用户画像。

2 . 个性化服务设计与精准营销理论

2.1 个性化服务设计

在消费需求不断升级的背景下，用户消费
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要求变得更加个性化，传统的营销方式已经很难

适应当前的发展态势，设计新的服务或者不断改

进己有的服务来满足日益多元化的顾客需求，能

使企业在动态市场中不断保持竞争优势。服务设

计是指组织人员、基础设施以提高服务质量，从

而加强服务提供商和客户之间的互动，服务设计

是建立在管理、市场营销和运营信息系统和交互

设计的研究贡献的基础上从最初关注界面设计开

始，服务研究中服务设计的重点已经转移到服务

过程的各种遭遇，服务设计的常用定义是将设计

作为一种活动，而不是将设计的意义作为服务的

“蓝图”或配置。

为了设计新的服务或者改进已有的服务，

需要对用户需求进行归纳于提炼并进行分类，基

于分类结果进行服务属性界定，进而对服务要素

进行优化配置，以达到以最小的投入来尽可能多

的满足顾客需求的目的。现有的服务设计方法多

是以客户为中心，把客户作为设计的起点[17]。

也就是说，服务设计与个人遭遇本身的塑造一样

关注服务遭遇的编排。这些共同的起点然后以

不同的形式具体化，作为服务设计的具体方法。

其中一些方法主要以内部为导向，建立在流程、

运营管理和服务蓝图的实践基础上，其他的则更

贴近服务客户的体验，如客户体验建模。由于数

字技术的日益渗透，关于服务创新和服务化的相

关文献越来越关注数字技术作为新服务的基础

[18]。然而，相比之下，在服务设计中的数字实

现的关注相对较少。此外，关于数字服务设计的

新兴文献强调，数字技术对服务设计的影响不是

一般的，而是根据所调查的具体数字技术和设计

活动的具体背景而呈现不同的形式。

2.2 精准营销研究现状

基于智能用户画像的服务设计如果想实现

“精确营销”就要充分考虑到客户的个人特点、

提高产品的适用性、加强互动 交流、提高销售

质量。美国学者 Jeff Zabin[19] 在他的著作中

定义“精准营销”即在正确的时间利用正确的管

道向正确的客户发送正确的信息，影响目标客户

的购买决策构成，有效快速实现营销目标。徐海

亮 [20] 提出继精准定位之后，重要的是建立一

个客户管理系统，利用信息技术和工具来提供个

性化的服务并降低商业成本。精准营销是一个以

客户为中心的营销概念，它利用4C来优化客户。

精准营销是以大数据为基础“面对面”地与顾客

进行高效的交流，而公司则是以技术为基础，对

大量顾客的数据进行过滤、处理，最终得到自己

想要的数据。在此基础上，根据顾客的消费行为，

为顾客提供有针对性的商品，从而提高顾客的购

买满意度。精确营销以最快的速度让顾客买到自

己想要的商品为目标，是当今商家所青睐的一种

营销方式。大数据时代，用户数据是制定精准营

销策略的重要依据和基础。因此，企业应该获取

用户的基本信息数据、消费行为数据以及心理动

机数据，在此基础上进行数据分析，而这些数据

是实现精准营销的重要因素。

伴随着市场营销理念的发展，“以顾客为

中心”的市场营销模型已经被众多的学者所证

实，它的效果是非常好的。Bert[21] 等人对伦

敦移动广告公司“Zag Me”进行了调查，他们

的工作方式是：顾客进入商场，登陆公司的软件，

“Zag Me”就会根据顾客的基本资料、顾客的

浏览信息和与商品有关的特性，每个小时向顾

客发出商场的商品广告。这是一种很好的宣传，

起到良好作用的同时，有些推广已经得到了关

注。为此，应当大力推行这种营销方式，充分

发挥它的积极作用。邓洁 [22] 在对亚马逊网站

的研究中指出，亚马逊通过对顾客在网上购物

时所遗留下来的海量数据的清理与分析，为顾

客建模并向顾客提供商品的推荐，使亚马逊能

够成为超级网络零售商。
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国内精准营销相关服务研究已经进行了持

续的探索，并对精准营销的概念进行了定义。 

到现在，精确营销已经在许多方面得到了广泛的

应用。在电商领域，张恒 [23] 将茶油作为研究

对象，从产品功能性、管道便利、信息准确性和

一对一互动这四个角度出发，展开了对顾客感知

价值与购买意愿之间的关系，并指出要将目标定

位于目标客户，注重产品战略，并利用精准营销

来提高顾客的感知价值。王琦萍[24]在广告上，

运用整合型技术接受与使用模型（UTAUT）和企

业微信精准营销，对企业微信用户购买意愿及购

买行为的影响因素进行了深入研究，实证分析后

得到结论为，企业微信一对一互动比信息准确性

更加影响用户对待品牌态度。此外还有相关学者

在生鲜领域以中国生鲜农产品的品牌传播为切入

点，对其进行了深入的研究，将“精准营销”与

“品牌传播”的相关理论以及两者之间的关系进

行有机整合，建立了一个以精准营销为基础的生

鲜农产品品牌传播系统。 

2.3 基于智能用户画像的个性化服务设计的

优势

通过对用户数据的深度挖掘和分析，智能

用户画像可以更加准确地反映每个用户的需求和

特点，从而提高个性化服务的精准度。此外，智

能用户画像可以自动化地完成用户数据的分析和

处理工作，减少人工干预，提高工作效率，提高

用户体验和满意度 [25]。智能用户画像在个性

化服务设计中的应用主要体现在精准营销、个性

化推荐、定制化服务、精细化运营、客户关系维

护等多个方面。

通过智能用户画像，企业可以准确了解每

个用户的需求和喜好，从而可以精准地推荐个性

化的产品和服务，提高用户满意度和忠诚度。同

时，智能用户画像可以分析用户的浏览历史、购

买记录等数据，推荐用户可能感兴趣的产品或服

务，企业可以根据智能用户画像所反映出的用户

特点和需求，提供定制化的服务，满足用户的个

性化需求，提高用户的购买意愿和购买率。通过

智能用户画像，企业可以了解每个用户的行为特

征和消费习惯，帮助企业更好地了解客户的需求

和反馈，从而可以精细化地进行运营策略的制定

和实施，及时解决客户的问题和纠纷，提高运营

效率与客户满意度和忠诚度 [26]。

3. 基于智能画像的个性化服务设计框架

研究

尽管面对的是相同的客户，但在不同的服

务场景下，用户的服务需求也不尽相同。基于智

能用户画像的个性化服务设计的整体流程框架

可借鉴陈添源等人于 2023 年在《数据驱动的高

校图书馆用户画像构建研究》提出的三个模块。

在个性化服务设计的过程中，首先是确定服务场

景，接着基于用户的大数据可以确定用户的基本

画像，接着拆析其标签属性并推送给业务决策层，

从而实现精准服务的推送。

图 1. 数据驱动的高校图书馆用户画像特征框架

（图片来源：《数据驱动的高校图书馆用户画像

构建研究》）
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3.1 服务场景定位

服务场景定位是一个关键的步骤，它可以

帮助组织更好地满足客户需求并提升客户满意

度。服务场景定位不仅包括对服务环境的设计和

管理，还包括对服务流程、交互和体验的规划。

在服务场景定位的过程中，组织需要了解客户的

需求、期望和行为，并将这些因素考虑在内。通

过将服务场景与客户需求相匹配，组织可以提供

更加个性化和高效的服务 [27]。

此外，服务场景的一致性和连续性是保障

用户能够有持续良好体验的重要因素 [28]。为

了实现服务场景的一致性和连续性，组织需要对

其服务场景的要素进行全面的拆析和管理。同时，

在服务场景定位的过程中，组织还需要不断关注

市场变化和客户需求的变化。随着时间的推移，

客户需求可能会发生变化，因此组织需要不断调

整其服务场景定位策略，对服务场景进行持续的

评估和监测以适应过程中不断出现的新变化。通

过持续优化和完善服务场景，组织可以更好地满

足客户需求并提升客户满意度，从而获得更大的

商业价值。

3.2 智能用户画像生成

用户画像需要借助多维度的特征聚类来组

织与虚拟人物有关的真实数据，通过数据的不断

交集叠加产生行为标签，呈现用户的行为特征

和使用偏好，以便更好地为目标用户提供信息

或服务。

3.2.1 用户标签化。

用户画像是一种通过多维度的特征聚类来

组织与虚拟人物有关的真实数据的技术，这些数

据通过不断的交集叠加产生行为标签，以展示用

户的行为特征和使用偏好。这样，我们可以更好

地为目标用户提供信息或服务。用户画像的核心

在于“打标签”，这些标签来源于数据抽取，而

所需的数据处于高层次的用户概念化和分析级的

用户粒度表示之间 [29]。因此，数据的获取维

度和处理方式对于用户画像的有效性和精准程度

具有决定性的影响。

根据数据信息是否实时变化，用户数据信

息可以分为动态和静态两种。静态数据包括用户

的基本社会属性信息，例如性别、身材、就业等，

而动态数据则包括用户行为数据以及心理活动数

据，例如品牌倾向、支付款方式以及购买动机

等。在海量的数据基础上对用户数据进行过滤、

挖掘、聚合等处理后的抽象概括与提炼，最后形

成画像标签。画像标签是用户画像发挥其实际应

用价值的基础，其体系构建是伴随着用户与服务

场景的行为交互而产生的，数据驱动的用户画像

标签体系不仅要能精准契合服务场景下的业务目

标定位，更要聚焦业务目标与用户行为相融合的

关键节点，定量且实时呈现用户行为数据[30]。

3.2.2 数据预处理

数据预处理是对样本数据进行相应的验证，

以确保其具有充分的合法性和合规性。数据预处

理包含以下几个阶段：首先，明确数据挖掘的

主要目的和特定需求，以便获取相关联的样本

数据。其次，根据数据挖掘的需求，构建相应

的规范依据，以判断样本数据的可用性和有效

性。最后，通过数据清理、整合、转换和删除

等步骤，完成数据预处理流程，为后续数据检

索工作奠定基础 [31]。

在数据清理方面，数据标准化是关键步骤

之一，将原始数据格式转化为标准化的形式，修

正、删除那些没有实际意义、不相关、重复或不

符合实际情况的数据。同时，通过技术手段将多

个不同维度的数据资源整合到一个数据库中，实

现数据的集成和整合。在数据规约或数据消减方

面，首先确保数据的完整性，然后对数据属性进

行探讨，通过控制数据存储区域，最终可以对数

据进行更详细的挖掘，实现向数据挖掘法规的过
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渡。这些步骤旨在提高数据的质量和一致性，为

后续的数据分析和挖掘提供可靠的基础 [32]。

3.2.3 用户画像标签和分类

用户画像的构建关键点在于标签的设定，虽

然用户画像不能100%吻合单个用户的所有特征，

但大多数用户特征可以根据用户档案标签进行概

括。根据客户的基本特征、购买行为、心理特征

等划分用户，设立特定标签，完善用户数据信息

库，提升用户信息的维度和宽度，让用户画像适

应更多特定多变的情况[33]。在技术实施方面，

使用技术来创建用户画像通常包括三个步骤：一

是整理用户信息，并且应用于用户画像的技术方

法与分析平台；二是基于系统的基本结构和应用

平台，对用户提供的各种类型的信息进行分析，

并利用聚类分析方法进行高效归类；三是用户画

像的建立，在对用户数据进行高效分类的基础上，

准确地确定用户需求，准确地定位并跟踪用户的

需求轨迹，并结合用户的静态和动态数据，给用

户设置特定的标签，根据用户权重分析用户的价

值以及用户画像的特定优先级，一般采用多级标

签和多级分类的方法来划分群体。用户画像模型

运用用户行为以及心理偏好的分析来确定用户个

性画像，而不是顾客的特殊特征，也不是所有顾

客特征的平均 [34]。

3.3 基于用户画像的用户旅程

用户旅程图是可视化和描述用户与产品、

服务或系统互动的整个过程的重要工具，它能

够帮助设计团队深入了解用户在与产品或服务

互动时的情感、需求、期望和挑战 [35]。通过

创建用户旅程图，设计团队可以更好地理解用

户的角度，找出改进的机会，并优化用户体验。

一个完整的用户旅程往往包括七个部分：阶段、

触点、用户行为、用户情感、用户需求和目标、

用户痛点、机会点，目前已有相关科技公司基

于大语言模型技术，以智能对话代理的形式，

通过对用户旅程的不同模块进行拆解并编程，

用户在输入自己的个人情况、诉求、场景以及

期望时，平台会自动分解用户需求并给出参考

范例，如图 2。

图 2. 智能用户旅程图（图片来源：网络）

3.4 研究框架提出

在得出用户画像及其旅程图后，个性化服

务设计的提出还需要基于场景与关键时刻界定、

服务标准与实施策略制定、服务评估与维持。每

个阶段又可根据用户画像与旅程的不同要素进行

建构。在服务场景界定过程，可从宏观上将其分

为三类，在三类的基础上进行应用行业细化；在

关键时刻界定上，可根据用户画像的关键标签进

行针对性痛点分析并进行提炼，结合应用场景，

最后给出关键时刻设计建议；在服务标准上，个

性化服务的标准因人而异，因此首先要对目标画

像进行匹配，对标不同的用户旅程阶段，给出设

定的期望水平，从何给出最后的标准；实施策略

应标准不同而不同，因此在服务标准的基础上，

对标用户类型匹配相应的服务场景，确定服务场

景中的关键时刻，总后给出实施策略；在服务评

估上，个性化服务强调对标用户特征，与标准进

行比对，根据偏离程度得出用户满意度分析。综

上所述，基于智能用户画像的个性化服务设计框

架见图 3：
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图 3. 基于智能用户画像的个性化服务设计步骤

拆解（来源：自制）

智能用户画像的个性化服务设计主要包括

几个关键模块，首先是对用户画像的标签进行分

类并进行权重分析，接着为之匹配对应的服务场

景，通过用户旅程图可视化的分析用户的整个旅

程，通过提炼服务场景的关键时刻来打造服务体

验中的难忘时刻。在分析完不同的用户标签和不

同服务场景下的关键时刻之后，对标不同的用户

标签制定服务实施策略，有针对性的制定服务标

准并进行评估。本文通过将关键要素模块进行提

炼、整合并简化后如见图 4：

图 4. 基于智能用户画像的个性化服务设计框架

搭建（来源：自制）

4. 结语

随着人工智能和大数据技术的不断发展，

对用户行为数据的分析和应用已经成为企业提升

竞争力的重要手段。本文阐述了如何将只能用户

画像和服务设计相融合的关键节点。首先，对数

据进行预处理，以确保其具有充分的合法性。然

后，构建用户画像标签和分类，以概括用户特征

并完善用户数据信息库。接着，使用智能用户旅

程分解工具，根据用户画像的不同模块进行拆

解并编程，以便更好地理解用户需求并提供个

性化服务。最后，提出基于智能用户画像的个

性化服务设计框架，以实现更高效的用户服务

和体验优化。

然而，本文所阐述的方法和框架也存在一

些挑战和限制。首先，数据质量和准确性对分析

结果的影响较大，需要采取有效的质量控制措施。

其次，用户画像的构建需要大量的数据支持和精

准的标签设置，对于一些缺乏足够数据或标签的

企业而言，可能需要投入更多的资源和精力。此

外，智能用户旅程分解工具的应用也需要根据不

同行业和场景进行定制和优化，以满足不同企业

的特定需求。

总之，本文所阐述的方法和框架有助于实

现更精准的用户定位和更个性化的服务体验，为

不同用户群体提供更优质的服务和产品，提升用

户满意度和忠诚度。未来研究可以进一步探讨如

何优化数据预处理方法、完善用户画像构建过程、

提高智能用户旅程分解工具的智能化程度以及拓

展个性化服务设计框架的应用领域。同时，随着

人工智能技术的不断发展，可以尝试引入更先进

的技术手段如深度学习、自然语言处理等，以进

一步提升用户行为数据分析和应用的效果以更好

地满足不断变化的市场和用户需求。
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