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航空保险用户画像研究
———基于重大突发公共危机事件暴发前后的对比
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　 　 ［摘　 要］ 数字经济催生了数字消费的蓬勃发展，在此环境下，企业需要利用大数据

深入研究用户特征。 作为一种重要的用户分析工具，“用户画像”技术应运而生。 重大突

发公共危机事件背景下，航空保险业受到巨大冲击，如何借助“用户画像”技术以及熵值法

对数据资源加以挖掘和应用、研究用户特征以实现精准化营销，从而拉动保险需求提升是

行业正在关注的问题。 通过用户画像模型的建立和分析，得出重大危机事件后青年和男

性群体投保意愿上升、投保产品多样化配置比例提高、非习惯投保比例提升等结论，并基

于此提出对策建议，以期为平台提升服务、拉动业务回升提供借鉴和参考。
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一、引言

数据已成为重要的生产要素，在新一轮产业革命和科技革命的推动下，数字经济发展迅速。
２０２０ 年我国数字经济保持 ９􀆰 ７％的高速增长，规模已经达到 ３９􀆰 ２ 万亿元，占 ＧＤＰ 的 ３８􀆰 ６％［１］。 推动

数字经济发展已成为政府经济工作的重要内容。 数字经济催生了数字消费的蓬勃发展，在此环境

下，企业需要进一步研究用户特征以发展自己的核心竞争力。 各行各业日益重视数据赋能、实现数

据红利，如何利用大数据进行精准化营销、提升竞争力成为企业的关注点，“用户画像”由此应运而

生。 作为一种重要的用户分析工具，“用户画像”技术能够利用海量的数据挖掘用户特征、准确定位

用户、提供精准化营销，在大数据时代，其价值日益凸显。
在新冠肺炎这场波及世界各国、各行各业的突发公共危机事件面前，保险行业也面临着严峻的

挑战。 但值得注意的是，尽管保险业的业务开展在此类突发公共危机事件中受到了一定的冲击，但
是全民风险意识得以增强，为激发潜在的保险需求提供了可能性。 保险业的经营以数据为基础，属
于数据资源禀赋较强的行业，航空保险作为典型的互联网保险险种，更是依托互联网销售渠道积累

了海量的用户数据。 在此背景下，如何借助“用户画像”技术对这些数据资源加以挖掘和应用，更好

地研究用户特征以实现精准化营销，从而拉动保险需求提升是行业正在关注的问题，也将成为未来

制胜的法宝。
在航旅场景下，航空保险作为应对航空风险的基本工具，应当充分发挥其保障功能，为航旅出行

拉动消费需求增长、引领经济复苏保驾护航。 然而，重大突发公共危机事件下，航旅市场大幅萎缩，
航空保险业务也必然受到巨大负向冲击。 那么，在此冲击下航空保险用户群体的行为受到了怎样的

影响？ 航空保险经营主体又应当如何把握用户特征以更好地提升服务、拉动业务回升？ 为探索以上

问题的答案，本文以 ２０２０ 年初暴发的新型冠状病毒肺炎为例，收集了事件前后某 ＯＴＡ①平台用户的

航空保险消费数据，通过事件前后数据变化的对比反映重大突发公共危机事件的影响。 同时通过构

建航空保险用户投保行为画像，可以探析投保用户需求结构和行为偏好的变化，基于此提出相应的



意见建议，从而达到推动航空保险业务恢复并持续向好发展的目的。

二、文献综述

作为全球经济增长日益重要的驱动力，数字经济在加速经济发展、培育新市场、实现可持续增长

等方面正发挥着重要作用。 在此背景下，现代企业在生产经营中产生的大量信息与数据已成为其最

重要的核心资产，为企业赋能并创造价值。 产业竞争格局、经济发展方式与技术经济范式的变革对

保险业提出了新的要求，保险企业需要紧跟经济发展的趋势，推动数字化战略转型［２］。
在“互联网＋大数据”时代，企业可以利用自身积累的海量数据，对广大人群进行筛选，得到目标

用户，然后通过对目标用户的分析，得到其相应的需求和特点，从而进行精准化营销。 其中，“用户画

像”技术就是有效研究用户特征的方法之一，能够帮助商品和服务的提供者掌握目标用户的偏好、需
求、行为等方面的特征，从而提升用户的整体活跃度和转化率。 部分学者基于用户行为对用户画像

模型进行检验，证实用户画像模型的确能够较为准确地识别用户行为［３－５］，另一些学者则进一步阐述

了用户画像对分析用户行为变化和提升服务水平的反向指导作用。 在已有的研究中，用户画像被广

泛应用于数字图书馆的建设和媒体内容的智能推荐［６－７］，同时一些学者通过对用户画像的刻画研究

来分析用户在使用社交网络的动机心理和个人特征［８－１０］，此外，还有学者将用户画像应用于电商、医
疗、旅游、金融等行业用户的特征分析中［１１－１３］。 具体而言，用户画像的构建开始于数据采集、挖掘和

分析，在形成用户个性化标签后，对其中的重要特征继续分析和可视化呈现，进而准确地预测用户价

值主张，为之后的营销和服务提供基础［１４］。 用户画像已经整合和利用了许多成熟的算法和技术，但
究其本质，其实是多维标签的建模，通过从用户多源数据中提取用户标签的形式来进行用户画像，是
构建用户画像模型的核心［１５－１７］。

重大突发公共危机事件的暴发给我国经济社会带来了强烈冲击，给居民生活带来了更多不确定

性，不仅严重影响了居民们的收入和就业，而且引起了我国消费断崖式的下跌［１８］。 然而值得注意的

是，这一不利冲击也潜移默化地对居民的消费心理和消费习惯产生了影响，消费者对消费的安全性

要求大大增强，与之对应，互联网消费和健康消费意识得到了进一步的提升。 互联网保险作为与公

众健康安全紧密相关的互联网新业态，呈现出快速发展的态势，同时引领着全行业向数字化转型的

方向发展。 保险业应顺势而为，积极利用互联网、云计算和大数据技术进行渠道和产品服务创新，以
满足消费者的个性化保险需求，完成由传统保险业向现代高效保险业的转型升级［１９］。 在此背景下，
如何借助“用户画像”技术对数据资源加以挖掘和应用，更好地研究用户特征以实现精准化营销，并
进一步拉动保险需求提升将逐渐成为企业的关注点。

实际上，在大数据、云计算等底层技术的支撑下，用户画像技术可以渗透到保险运营的各个方

面，包括产品开发、核保定价、风险控制、市场营销、保险理赔等各项活动和主要业务环节［２０］。 具体

来看，在产品设计与开发环节中，借助画像技术能为客户提供定制化产品和服务，促进保险回归保障

本源；在核保定价环节中，以往的保险定价主要是基于整体风险评估后确定的平均费率，但随着用户

画像的兴起，保险公司可以根据客户的交易信息、社交数据等开展画像，实现精准评估与保险定价；
在风险控制环节中，借助在画像过程中收集的用户以往的交易记录和信息记录等数据，减少与信用

低、违约率高的客户交易，从而降低经营或违约风险；在市场营销环节中，用户画像技术可以从不同

维度深度挖掘保险用户的特征，保险公司针对不同用户群体和渠道设定个性化的策略，拓展营销渠

道，精准触达用户；在保险理赔环节中，用户画像技术的运用不仅可以简化理赔，而且还可以将数字

化延伸到理赔的过程中，利用一系列高级算法可以精准定位目标用户，迅速确定理赔的处理路径，从
而提高效率和准确度［２１－２２］。

回顾已有文献，图书情报和社交媒体领域是用户画像技术最典型的应用场景，而在互联网保险

领域相关研究甚少。 同时，学者大多从技术可行性角度出发，通过建立相关模型对用户画像技术进

行验证和阐述，较少用于分析特定产业或者企业。 本文以用户画像技术为依托，选取某航旅企业的
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用户数据，对重大突发公共危机事件暴发前后互联网保险用户的个人特征和需求结构进行分析研

究，以期为平台提升服务、拉动业务回升提供借鉴和参考。
本文可能的创新之处在于：（１）在学术理论研究方面，一方面虽然已经有不少文章分析了保险科

技的运用前景及理论依据，但大部分是梳理了保险行业可以引入的互联网技术，较少结合实际投保

数据进行深入分析。 本文依托某航旅企业的用户数据，对用户画像技术应用于保险领域进行了深入

的分析、验证和阐述。 另一方面，本文将熵值法应用于指标体系的进一步分析中，基于某航旅企业独

特的微观数据，为用户画像指标的权重分布提供了量化数据支撑，以此优化指标选取和画像的精准

度。 （２）在实际应用价值方面，一方面顺应数字经济发展趋势，研究在突发公共危机事件背景下如何

利用数据资源拉动保险需求提升，具有一定的实际意义。 另一方面，通过选取重大突发公共危机事

件前后同期用户数据，从基本属性、当前价值和潜在价值三个层面对互联网保险用户画像，可以分析

研究在此背景下用户个人特征和需求结构的变化情况，帮助企业洞察客户动态。 基于熵值法结果得

出的指标权重分布也可以帮助企业更好地识别出高价值用户，实现精准化营销。

三、用户画像技术原理与熵值法应用模型

用户画像的概念最早由交互设计之父 Ａｌａｎ Ｃｏｏｐｅｒ① 提出，是一种建立在真实用户数据上的目标

用户模型，即“真实用户的虚拟代表”。 在构建用户画像的过程中，用户数据是最重要的支撑，所收集

的数据应当既包括性别、年龄等静态信息数据和反映用户行为的动态信息数据，又包括用户自身数

据以外的用户商品数据和渠道数据。 在此基础上，结合行业特点与画像需求提取适宜的用户特征标

签以准确而全面地刻画用户形象，最终实现用户行为的建模和预测［２３］。 借助用户画像技术，可以对

用户的历史数据进行深入的挖掘和分析，并提取能够反映用户属性特征、行为习惯和需求偏好的有

效信息，得到具有相似背景、兴趣、行为的用户群体中“典型用户”的形象，为企业把握用户行为特征

和需求偏好奠定基础［２４］。
基于对用户数据的分析建立相应的标签体系，这一过程是用户画像的核心，用户画像的焦点工

作就是为用户“打标签”。 通常来说，用户画像标签的选取维度主要包含基本属性、需求属性、兴趣偏

好、行为属性、社交属性等方面，根据行业不同，也会添加如信用维度、能力维度等。 关于标签的建立

和选取，已有学者从三个方面加以总结：首先，将数据区分为基本属性、信用数据，可以帮助企业定位

目标用户群体，根据信用数据分析用户的购买能力，然后根据基本属性触达用户从而推送相关产品；
其次，数据之间要强相关，数据相关程度高，可以帮助企业进行营销，无关数据会影响画像的准确性；
最后，能够把定量信息转化为定性信息，如根据规模、程度等定性标签对用户进行划分［２５］。

具体到保险行业，用户画像技术也是有其适用度和关联性的。 一方面，保险业的经营以数据为

基础，属于数据资源禀赋较强的行业，航空保险作为典型的互联网保险险种，更是依托互联网销售渠

道积累了海量的用户数据。 保险行业数字化进程不断加快，已经进入“科技深度赋能阶段”。 科技赋

能使得近年来保险市场营销不断加速向数字化转型［２６］，这为用户画像技术的产生和应用提供了良

好的环境。 另一方面，在大数据、人工智能、云计算等保险科技的底层支撑下，用户画像技术可以全

面渗透到保险价值链的各项活动和主要业务环节中，如产品开发、市场营销、风险控制、运营管理和

软硬件支撑等，并形成一系列典型应用场景［２０］。 在销售层面，利用用户画像技术，可以与客户有效

互动，提高他们的主动保险消费需求；在产品开发层面，利用用户画像技术可以精准定价和风险控

制，通过定位不同层次的投保需求为用户提供个性化的产品和定价；在服务层面，用户画像技术可以

通过一系列算法和科技手段分析用户购买数据，提升保险公司服务质量和整体效率。
根据互联网保险的相关特征及第三方互联网保险代理平台的展业特点，建立的用户标签按标签

类型可以分为统计类、规则类和机器学习挖掘类。 从建立的标签维度来看，可以将其分为用户属性
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类、用户行为类、用户消费类和风险控制类等。 结合各学者对于用户画像指标选取的标准和定义、航
空保险业实际需求、所有数据丰富度三个方面的因素，本文将用户画像的指标分为三个标签，分别是

基本属性、当前价值、潜在价值，并选择合适的指标对用户特征进行刻画，具体的指标选取如表 １［２７］。

表 １　 航空保险用户画像的标签构建体系

标签 指标

基本属性 年龄

性别

当前价值 投保类别数

投保产品

投保航班起降地

潜在价值 末次航程是否投保

机票购买量

熵值法是确定指标体系各指标具体权重的一

种方法，其基本逻辑是根据指标熵的大小确定客观

权重：熵值越小，提供的有用信息量就越多，指标就

越重要；熵值越大，表明指标提供的有用信息越少，
指标也就越不重要。 熵值法的概念来源于信息熵，
但是只是借用了信息量的数学模型，和信息熵并无

本质的联系，本质上是对数据离散程度的表达。
１􀆰 空值处理：指标值如果含有空值，则剔除整

条数据。
２􀆰 异常值处理：对于占比大于 １ 的剔除（对特殊指标占比除外），再分别计算每个指标下数据的

均值和标准差，如果数据大于均值＋３∗标准差或小于均值－３∗标准差，则剔除整条数据。
３􀆰 数据标准化：由于正向指标和负向指标数值代表的含义不同（正向指标数值越高越好，负向

指标数值越低越好），因此，对于高低指标我们用不同的算法进行数据标准化处理。 其具体方法

如下：
对于正向指标：
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对于负向指标：
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其中， ｚｉｊ 为标准化后第 ｉ 个样本的第 ｊ 个指标的数值。
４􀆰 计算第 ｊ 个指标下第 ｉ 个样本占该指标的比重：

ｐｉｊ ＝
ｚｉｊ

∑
ｍ

ｉ ＝ １
ｚｉｊ

ｉ＝ １，２，…，ｍ；ｊ＝ １，２，…，ｎ （３）

５􀆰 计算第 ｊ 个指标的熵值：

ｅｊ ＝ － ｋ∑
ｍ

ｉ ＝ １
ｐｉｊ ｌｎ ｐｉｊ( ) （４）

其中，ｌｎ 为自然对数，式中常数 ｋ 与样本数 ｍ 有关。
６􀆰 计算第 ｊ 个指标的信息效用值：

ｄ ｊ ＝ １ － ｅｊ （５）
７􀆰 计算各项指标的权重：

ｗ ｊ ＝
ｄ ｊ

∑
ｎ

ｉ ＝ １
ｄ ｊ

（６）

本文基于用户价值对航空保险用户进行画像刻画，并分析其在基本属性、当前价值、潜在价值三

个层面的特征和分析，具体的流程体系如图 １ 所示。 其中静态信息主要包括用户的基本数据，如年

龄、性别等，这部分信息相对稳定，通过对这部分数据的收集可以了解用户的基本特征，进而分析其

基本属性。 动态信息主要包括随时间不断变化的用户行为数据，如投保类别数、投保产品和投保航

班起降地等，这些信息数据蕴含了反映用户行为模式和习惯的信息，能够帮助刻画用户动态特征，进
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一步分析出其当前价值。 结合用户的历史信息，借助末次航班是否投保和机票购买量等动态信息数

据，可以进一步分析用户的投保认知和出行频率，进而衡量其潜在价值，实现精准化营销。

图 １　 用户画像技术流程体系图

四、用户画像模型构建与结果分析

（一）数据来源

本文选取了某航旅企业的用户数据，以 ２０２０ 年新型冠状病毒肺炎疫情这一事件作为背景，依托

用户画像技术，对互联网保险用户的用户特征和需求结构进行了分析研究。 结合已有文献对疫情阶

段性特征的描述，考虑到 ２０２０ 年 １—３ 月为疫情暴发期，航空业受到巨大冲击，数据样本过少，４—６
月为稳定期，行业深受影响但相对恢复，７ 月各行各业陆续恢复正常［２８］，同时为了使结果具有可比

性，最终选定 ２０１９ 年 ４—６ 月和 ２０２０ 年 ４—６ 月两个时段。 各随机抽取 ３０ 万条用户数据，随机抽取

的过程由数据库系统实现，能够保证数据分析结果的客观性。
通过脱敏处理获取数据后，对数据进行筛选，剔除性别、年龄信息不完善以及未购买保险用户的

数据，初步处理后共获取 ２０１９ 年 ４—６ 月用户数据 ４０９１５ 条、２０２０ 年 ４—６ 月用户数据 ４２６２６ 条，用
于进行用户画像比较研究及后续分析。

（二）用户画像分析

用户画像的本质是通过一定的技术或过程提取用户特征并加以呈现。 具体表述就是给用户贴

标签，而标签一般是人为选定。 本文采用统计标签，统计标签是根据已知数据对用户分门别类，对各

个指标进行统计、命名。 根据用户的分布，得出相关的统计指标，从而对用户行为进行分析和预测。
１􀆰 基本属性

在构建用户画像时，基本属性是重要的静态指标，掌握这些信息能够帮助实现目标用户群体的

定位、触达以及产品的推送。 本部分选取年龄和性别两个维度，刻画航空保险用户的基本特征，并进

行突发公共危机事件前后的比较分析。
（１）年龄

对突发公共危机事件前后的投保用户年龄数据进行分析，其相对分布结果如表 ２ 所示。 可以观

察到，投保人的年龄主要集中分布在 ２０—３９ 岁和 ４０—５９ 岁两个年龄段，二者占比约九成，其余年龄

段占比较小，尤其是 ８０—９９ 岁的高龄段。 这说明中青年是航空保险的消费主力，这一群体在航空保

险的营销中应当得到充分的重视。
在此基础上，考虑突发公共危机事件的影响。 事件发生后，投保用户中青年人的比重显著上升，

其他年龄段用户占比则呈现下降态势，推测受到航空出行旅客结构变动的影响，即航空交通逐渐恢

复的客流中，青年旅客占比较大。 同时，这一现象能一定程度上说明青年群体具备利用保险应对风

险、保障出行的意识，是航空保险的积极受众。 因此，不论是否在突发公共危机事件的背景下，都应

当加大对青年用户的侧重。

表 ２　 航空保险用户年龄分布表 （单位：％）

０－１９ 岁 ２０～３９ 岁 ４０～５９ 岁 ６０～７９ 岁 ８０～９９ 岁

２０１９ 年 ５􀆰 ２６ ５５􀆰 ３６ ３４􀆰 ３０ ４􀆰 ９９ ０􀆰 ０９
２０２０ 年 ３􀆰 ８３ ６０􀆰 ５９ ３１􀆰 ３２ ４􀆰 ２０ ０􀆰 ０７
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　 　 （２）性别

对突发公共危机事件前后的投保用户性别数据进行分析，其相对分布结果如表 ３ 所示。
从以下表格中可以看出，投保用户中男性比例高于女性，而突发公共危机事件发生后，用户性别

构成进一步倾斜，这同样与航空出行旅客结构有关。 调查显示，女性对于出行安全的担忧情绪较男

性更高，尤其表现为对公共交通的担心和排斥。 因此可以在突发公共危机事件下，有针对性地进行

产品信息投送。

表 ３　 航空保险用户性别分布表 （单位：％）

女性 男性

２０１９ 年 ４２􀆰 ３４ ５７􀆰 ６６
２０２０ 年 ３７􀆰 ４３ ６２􀆰 ５７

２􀆰 当前价值

除了掌握基础性的静态指标，能够反映用户

购买力和需求偏好的动态指标同样是构建用户

画像的关键要素，通常包括购买的频次、数量、种
类等。 这些反映用户行为模式和习惯的信息代

表了用户的当前价值，能够帮助实现对用户动态特征的刻画，从而在海量的用户中锁定那些能够带

来最大价值的用户。 具体到航空保险领域，本部分选取用户购买航空保险产品的类别数、投保产品

以及投保航班起降地三个指标来分析用户对航空保险的需求和偏好情况，从而衡量用户的当前

价值。
（１）投保类别数

对突发公共危机事件前后的航空保险用户投保类别数占比数据进行分析，其相对分布结果如表

４ 所示。 结合已有的数据可以发现，航空保险用户在进行投保时，会根据自身需求及风险偏好有针

对性的选择一种或多种保险产品，具体来看有如下几种保险产品：航延险、航意险、旅行险、退票险和

组合险。 由于投保五种险种的用户数量非常少，我们最终省略了该类别。 从整体情况来看，两个时

间段内仅仅投保单一险种的用户占比是最多的，购买多种保险产品的用户占比加在一起还不足 ５％。
而且随着投保类别数的增加，相应的投保用户数反而进一步下降。 这说明绝大多数的用户风险保障

意识还较为薄弱，尽管能够借助保险产品为自身提供一定的风险保障，但保障的覆盖面较窄，难以覆

盖多种类的风险。
再观察突发公共危机事件发生后，此时购买多种保险产品的用户占比有所上升，说明突发事件

使航空保险用户增加了产品种类的配置，反映其保险意识有所加强。 可知，对于保险公司和 ＯＴＡ 平

台而言，以突发公共危机事件为代表的负向外部冲击同样是一个良好的契机：风险和机遇总是相伴

而生，短期内快速上升的风险和迅速发酵的紧张情绪激发了公众的保险意识，而这正是保险公司与

ＯＴＡ 代理方的机遇所在，应趁此加大营销的力度与精准性，提升公众的保险认知。

表 ４　 航空保险用户投保类别数占比分布表 （单位：％）

一种 两种 三种 四种

２０１９ 年 ９７􀆰 ０５ ２􀆰 ６３ ０􀆰 ２６ ０􀆰 ０５
２０２０ 年 ９６􀆰 ９０ ２􀆰 ７４ ０􀆰 ３１ ０􀆰 ０５

　 　 （２）投保产品

相比于投保产品的类别数，具体的航空保险产品能够更加准确地反映用户的需求和偏好，体现

用户价值。 因此，进一步提取用户购买航延险、航意险、旅行险、退票险和组合险五类保险产品的信

息，对用户的险种偏好进行分析。 各类保险产品的占比情况如表 ５ 所示。
突发公共危机事件发生前，航空保险用户对保险产品的偏好由高到低依次为航意险、组合险、退

票险、航延险和旅行险。 其中，航意险和组合险两种产品的投保占比加在一起超过了 ９０％，是用户需

求最高、最为偏好的两种保险产品。 进一步分析具体的航空保险产品，考虑到组合险中包含其他类

别的多种产品，如果将其排除在外，则可以发现用户最看重对航程中因人身意外伤害带来的风险进

行保障。 航延险和退票险的占比都很少，反映出愿意针对航班延误和退票改签带来的风险购买保险
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予以保障的用户非常少。
突发公共危机事件发生后，航意险、航延险的占比相对上升，组合险、旅行险和退票险的占比相

对下降，用户对航空保险产品需求和偏好的转变可能是在一定程度上受到了突发公共危机事件的影

响。 具体来说，事件发生后，用户会大幅度减少旅游出行和不确定行程，相应的航空出行量大幅下

降，因此会减少对旅行险和为行程变动提供保障的退票险的需求量。 在此背景下依然选择出行，具
有航空保险投保需求的客户多为不得不出行的用户群体，如商务差旅人士等，他们大多具有刚性的

出行需求，对航程的安全性和准时性有着较高的要求，因此会相应增加对航意险和航延险的需求量。
总的来看，突发公共危机事件发生前后用户对航空保险产品的需求和偏好发生了一定的改变，

对此航空保险公司可以分时段地安排不同航空保险产品的营销和推送，有针对性地提升航意险和航

延险的产品占比，同时适当地对组合险中的产品类别和内容进行一定的调整，比如相应地减少旅行

险和退票险的占比等。
表 ５　 航空保险用户投保产品占比分布表 （单位：％）

航延险 航意险 组合险 旅行险 退票险

２０１９ 年 ２􀆰 １３ ６９􀆰 ０２ ２３􀆰 ４８ １􀆰 ９４ ３􀆰 ４３
２０２０ 年 ２􀆰 ３７ ７６􀆰 ０２ １８􀆰 ２２ ０􀆰 ５４ ２􀆰 ８５

　 　 （３）投保航班起降地

为研究投保行为与投保航程起降地的联系，将起降地城市分为国内一线城市、国内二线城市、国
内三线及以下城市和海外城市①，观察事件前后航空保险用户出发地和到达地的分布情况。 基于以

上划分标准，分类别对用户投保航程起降地的分布进行展示，如图 ２ 和图 ３。
从出发地的分布情况来看，呈现出如下的变动态势：一线城市和海外城市的占比下降，二线和三

线及以下城市的占比上升，到达地的分布情况呈现出类似的态势。 同时国际范围内的严峻形势剧烈

冲击了国际航旅，体现为起降地中海外城市占比大幅下降。 而二三线及以下城市的旅客在突发公共

危机事件中表现出了较强的保险购买力，针对这一现象，应当充分把握这一下沉趋势，积极推进航空

保险市场向二三线及以下城市渗透。

图 ２　 航空保险用户投保航程出发地分布 图 ３　 航空保险用户投保航程到达地分布

３􀆰 潜在价值

在“用户画像”的过程中，除了基本属性和当前价值，用户的潜在价值也是我们关心的部分。 通

过对用户历史信息的挖掘和应用，如末次航班是否投保和机票购买量等动态信息数据，可以进一步

分析用户的投保认知和出行频率，进而衡量其潜在价值，有助于企业实现精准化营销。
（１）末次航班是否投保

结合航空保险用户末次消费记录数据，可以分析出已投保用户在上一次消费过程中是否依然选

择投保，从而看出其是否具有习惯性投保的特征，对航程中可能产生的风险是否有较强的保障意识，
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进一步地用于评估用户的忠诚度。 对突发公共危机事件前后用户上一次消费记录的分析结果如图 ４
所示。

整体来看，用户的投保行为以习惯性投保为主。 一般来说，在用户面临突发公共危机事件时，由
于风险的突发造成损失的可能性增大，其规避风险的意愿愈加强烈，保险意识也会增强，表现为购买

航空保险的比例上升。 从图 ４ 中可以看出在 ２０１９ 年已投保用户上次也投保的比例高达 ８３％，说明

有较多的客户维持了保险购买行为，在 ２０１９ 年里未表现出行为上的较大差异。 而在 ２０２０ 年的投保

用户中有高达 ２１％的用户上次未购买航空保险，说明 ２０２０ 年发生的突发公共危机事件对用户的投

保行为造成了影响，用户在面对危机事件时更愿意购买保险来规避风险。 对此，航空保险行业应该

在危机事件来临时对客户充分说明突发公共事件所带来的风险，尤其要提醒那些没有投保行为的用

户，明确事件可能带来的损失，在维持原投保用户的购买粘性的同时提高潜在用户的转化率。

图 ４　 航空保险用户末次消费记录（单位：％）

（２）机票购买量

作为典型的场景消费保险，航空保险与航空

场景存在着高度的关联性。 用户的航空保障需

求须以出行需求为前提和基础，理论上来讲，出
行需求较强的用户群体也会有相对更高的保障

需求。 因而，本文认为出行需求同样应当纳入考

虑范围，作为衡量用户潜在价值和贡献度的指

标。 基于此，对突发公共危机事件前后用户机票

购买量的变动情况展开研究，航空保险用户购买

机票数量的分布情况如表 ６ 所示。
从百分比数据的变动情况来看，可以发现，突发公共危机事件后用户对于机票的购买更集中分

布于较少的数量。 这清晰地展示了疫情对于航空出行的影响，也能从出行需求这一衍生的角度映证

航空保险业务受到的冲击。 与此同时，机票购买量的分布更加集中，最主要分布区间的占比上升，投
保需求与出行需求的一致性进一步得到凸显。 因此，出行频率较高、出行需求较强的用户群体很有

可能成为航空保险业务潜在的高价值用户，同样应当得到重点关注。

表 ６　 航空保险用户机票购买数量占比分布表 （单位：％）

１ ２～５ ６～９ １０～１９ ２０～３９ ４０～５９ ６０～７９ ８０～９９ １００ 及以上

２０１９ 年 １７􀆰 ９２ ５３􀆰 ３６ １６􀆰 ０９ ９􀆰 ７０ ２􀆰 ４３ ０􀆰 ３２ ０􀆰 ０８ ０􀆰 ０４ ０􀆰 ０４
２０２０ 年 ２３􀆰 ２０ ５６􀆰 ２２ １３􀆰 ０２ ６􀆰 １１ １􀆰 ２６ ０􀆰 １２ ０􀆰 ０４ ０􀆰 ０１ ０􀆰 ０１

　 　 ４􀆰 结果分析

由上文的分析可知，突发公共危机事件的暴发改变了航空保险用户的需求结构，影响了用户的

行为反应，使用户的结构特征和行为特征发生了改变，具体如表 ７ 所示。
从基本属性看，用户群体呈现出明显的年龄和性别特征，即以 ２０ ～ ５９ 岁的中青年及男性为主。

突发公共危机事件影响下，２０～３９ 岁的青年人和男性用户的投保意愿有明显的上升，在投保用户群

体中的占比均有所增长。 这表明这两类群体的用户价值趋于上升，具有较强的保险消费潜力，应当

得到重点关注。
从当前价值来看，用户的投保行为倾向于单一化，购买两种及以上保险产品的用户数量依次递

减。 突发公共危机事件过后，购买多种保险产品的用户相对增加。 同时，事件前后用户的险种偏好

也发生变动：尽管航意险、组合险始终为最受欢迎的险种，但受突发公共危机事件影响和出行限制，
用户对旅行险和退票险的需求减少，对航延险、意外险的需求相对上升。 此外，事件前后投保航程的

地区分布也有变化，用户投保航程起降地中一线城市和海外城市的占比下降，二线和三线及以下城

市的占比上升，与突发公共危机事件下公众的航旅出行规律是较为一致的。
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从潜在价值来看，用户拥有相对良好的投保习惯和保险认知。 同时，负面事件对公众的投保意

愿存在正向的刺激作用，在这一刺激下，现有用户维持了良好的忠诚度，而潜在用户则部分地实现了

无投保习惯下的投保行为转换。 分析出行需求可知，突发公共危机事件后用户对于机票的购买更集

中分布于较少的数量。 这清晰地展示了疫情对于航空出行的影响，也能从出行需求这一衍生的角度

印证航空保险业务受到的冲击。 与此同时，机票购买量的分布更加集中，最主要分布区间的占比上

升，投保需求与出行需求的一致性进一步得到凸显。 因此，出行频率较高、出行需求较强的用户群体

很有可能成为航空保险业务潜在的高价值用户，同样应当得到重点关注。

表 ７　 投保人消费特征动态画像

标签 指标 时间 投保用户

基本属性 年龄 事件前 青中年为主

事件后 青年比例上升

性别 事件前 男性为主

事件后 男性比例上升

当前价值 投保类别数 事件前 单一化投保为主

事件后 多样化配置比例有所上升

投保产品 事件前 航意险为主

事件后 航意险、航延险占比上升，其余减少

投保航班

起降地 事件前 二线城市为主

事件后 二线城市占比上升

潜在价值 末次航班

是否投保 事件前 习惯性投保为主

事件后 非习惯性投保比例上升

机票购买量 事件前 较高

事件后 基本维持原先水平，略有下降

五、基于熵值法结果的进一步分析

在表 １ 所示的标签构建体系中，考虑到部分用户投保的多样化，很难将其选择具体到某一种保

险产品上，因此未将指标“投保产品”纳入到熵值法的分析中。 其余需赋值指标的结果依次为：性别

（女＝ ０；男 ＝ １）、投保航班起降地分布（１ ＝一线城市；２ ＝二线城市；３ ＝三线及以下城市；４ ＝海外城

市）、末次航程是否投保（０＝未投保；１ ＝投保），分别采用突发公共危机事件发生前后的数据进行熵

值法分析，相应的描述性统计结果如表 ８ 和表 ９ 所示。

表 ８　 突发公共危机事件前各指标描述性统计结果

指标 样本量 平均值 标准差

年龄 ４０９１５ ３７􀆰 ０９０ １３􀆰 ０２２
性别 ４０９１５ ０􀆰 ５７７ ０􀆰 ４９４

投保类别数 ４０９１５ １􀆰 ０３４ ０􀆰 ２０３
投保航班出发地 ４０９１５ ２􀆰 ００５ ０􀆰 ７９０
投保航班到达地 ４０９１５ ２􀆰 ０３５ ０􀆰 ８２４

末次航程是否投保 ４０９１５ ０􀆰 ８２５ ０􀆰 ３８０
机票购买量 ４０９１５ ５􀆰 ０９６ ７􀆰 ３６２
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表 ９　 突发公共危机事件后各指标描述性统计结果

指标 样本量 平均值 标准差

年龄 ４２６２６ ３６􀆰 ２７２ １２􀆰 ３８７
性别 ４２６２６ ０􀆰 ６２６ ０􀆰 ４８４

投保类别数 ４２６２６ １􀆰 ０３６ ０􀆰 ２１２
投保航班出发地 ４２６２６ １􀆰 ９６５ ０􀆰 ６５４
投保航班到达地 ４２６２６ １􀆰 ９０７ ０􀆰 ６４６

末次航程是否投保 ４２６２６ ０􀆰 ７８７ ０􀆰 ４０９
机票购买量 ４２６２６ ４􀆰 ０４３ ７􀆰 ２４５

　 　 进一步地，应用熵值法为各指标赋权重的结果如表 １０ 和表 １１ 所示。

表 １０　 熵值法计算权重结果汇总（事件前）

指标 信息熵值 ｅ 信息效用值 ｄ 权重系数 ｗ
年龄 ０􀆰 ９９３９ ０􀆰 ００６１ ４􀆰 ６０％
性别 ０􀆰 ９５２０ ０􀆰 ０４８０ ３６􀆰 ３９％

投保类别数 ０􀆰 ９９８７ ０􀆰 ００１３ １􀆰 ０１％
投保航班出发地 ０􀆰 ９９２９ ０􀆰 ００７１ ５􀆰 ４０％
投保航班到达地 ０􀆰 ９９２５ ０􀆰 ００７５ ５􀆰 ６５％

末次航程是否投保 ０􀆰 ９８３０ ０􀆰 ０１７０ １２􀆰 ８８％
机票购买量 ０􀆰 ９５５０ ０􀆰 ０４５０ ３４􀆰 ０７％

表 １１　 熵值法计算权重结果汇总（事件后）
指标 信息熵值 ｅ 信息效用值 ｄ 权重系数 ｗ
年龄 ０􀆰 ９９４５ ０􀆰 ００５５ ４􀆰 ５４％
性别 ０􀆰 ９５９１ ０􀆰 ０４０９ ３３􀆰 ６４％

投保类别数 ０􀆰 ９９８６ ０􀆰 ００１４ １􀆰 １８％
投保航班出发地 ０􀆰 ９９４７ ０􀆰 ００５３ ４􀆰 ３３％
投保航班到达地 ０􀆰 ９９４５ ０􀆰 ００５５ ４􀆰 ５０％

末次航程是否投保 ０􀆰 ９７９０ ０􀆰 ０２１０ １７􀆰 ３１％
机票购买量 ０􀆰 ９５８１ ０􀆰 ０４１９ ３４􀆰 ５１％

　 　 为了更加直观地看出各指标的权重大小，进一步将汇总结果进行排序，分别如图 ５ 和图 ６ 所示。
从结果中可以看出，指标的权重大小及排序在突发公共危机事件发生前后未发生较大变化，一

定程度上反映了结果的可靠性。 具体看来，首先“机票购买量”和“性别”两个指标的权重在事件前

后都是最大的，两者之和接近 ７０％，这说明在刻画航空保险用户画像的过程中，这两个指标的信息是

最重要的。 结合上一部分投保用户画像的结果，应更加关注出行频率较高、出行需求较强以及消费

倾向更高的男性用户，以此提高营销精准度与效率。 其次，事件前后指标“投保类别数”的权重都是

最小的，只有不到 １％，说明其在航空保险用户画像指标体系的构建中重要程度是最低的，因此基于

“投保类别数”的结果刻画出的画像可能并不能反映用户的真实需求，画像的精度也较低。
考虑突发公共危机事件发生前后的对比，可以看出指标“机票购买量” “末次航程是否投保”的

权重都有所提升，这一方面反映出其在航空保险用户画像指标体系的构建中越来越重要，在具体画

像过程中要更关注这两项指标的相关信息；另一方面也相应提升了用户画像的精准度。 同样结合上

一部分画像的具体结果，险企应更加关注机票购买量较高以及有一定风险意识、过往有过保险消费

的用户，以此实现精准营销。
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图 ５　 熵值法计算权重结果汇总（事件前） 图 ６　 熵值法计算权重结果汇总（事件后）

六、结论与建议

本文在航空保险领域进行了用户画像研究和熵值法分析，结合某航旅企业的具体数据，发现在

重大突发公共危机事件爆发前后，随着公众投保行为和投保渠道的转变，投保用户的特征分布和需

求结构确实会发生一定的改变，航空保险呈现出新的发展趋势。 具体表现为：（１）用户的特征结构进

一步倾斜，青年和男性群体投保意愿上升，其用户价值进一步提高；（２）投保产品多样化配置比例提

高，用户的险种偏好和投保航程地区分布发生了相应的转变；（３）非习惯性投保比例提升，同时投保

需求与出行需求的一致性进一步凸显。 这些反映用户群体基本属性、当前价值和潜在价值层面的信

息需要得到重点关注，未来险企可以借助画像技术洞察用户动态、实现精准化营销、促进保险回归保

障本源。
基于此，本文提出以下几点建议：
在宏观层面，重大突发公共危机事件暴发以来，数字技术、数字经济在支持实体经济、恢复生产

生活方面发挥了重要作用。 保险行业要借助现代信息技术，积极向数字化转型的方向发展，更好地

为经济社会提供风险保障和长期稳定资金。 具体到航空保险业，尽管其业务开展在此类突发公共危

机事件中受到了一定的冲击，但全民风险意识的提升为潜在保险需求的提升提供了可能。 航空保险

依托互联网销售渠道积累了海量的用户数据，应积极利用好“用户画像”技术对这些数据资源加以挖

掘和应用，并通过熵值法对所选指标赋重分析，更好地研究用户特征以实现精准化营销。 结合本文

对某航旅企业事件前后用户特征和需求结构的分析，考虑到对一二线城市出行需求的挖掘程度已经

足够充分，但三四线城市用户还未完全释放其消费潜力，在突发公共危机事件暴发时，三四线城市用

户的投保需求依然强劲，因此，保险行业可以考虑向三四线城市下沉，增强这部分用户的保险意识和

保险认知，挖掘其潜在的保险需求。 同时针对用户偏好，可以有针对性地加大对航延险、航意险的产

品开发创新投入。
在 ＯＴＡ 平台层面，主要是维持原有用户的购买粘性，同时充分挖掘未投保用户的购买潜力。 打

通航空保险购买通道，加强保险购买服务，提升客户的购买体验，并针对客户精准化营销，可以借助

广告或者个性化、有差别的推送信息等方式，但需要精准度量营销尺度，与客户的需求完美匹配。 在

发掘潜在客户时，主要是提升未投保用户群体的保险认知。 针对保险的条款阅读和理解存在一定门

槛这一问题，可以让专业人员对保险的内容进行解读，降低购买门槛。 需要加强客户的购买体验，降
低繁琐的购买手续，加速潜在用户的转化。

结合本文的研究结论可以具体到以下几点：第一，中青年和男性用户具有较强的保险消费倾向，
且在面对突发公共危机事件时，这部分群体保险购买力仍然强劲，甚至有继续提升的潜力，所以需要

提升中青年和男性用户的忠诚度。 同时性别特征权重较高，平台在制定营销策略时应充分考虑用户

该特征差异。 平台应完善用户重要信息数据库，并通过数据挖掘动态把握用户的行为和保障需求，
提供差异化、定制化的产品推荐和配给，提高营销的效率。 第二，分析航空用户的保险购买行为发

现，用户更倾向于购买一种保险，航意险占比较大，说明该险种在市场较受欢迎，可以按市场表现调

整营销的方向。 在疫情突发的背景之下，适当增加比例较小的险种营销力度，同时按照客户个性化
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需求进行不同种类保险的组合。 第三，客户存在明显的地区差异表现，针对出行频率较高、出行需求

较强用户的出行特点和保障诉求筛选个性化的保险产品予以推介，比如向频繁出行的商旅用户推介

按年或按次计的长期间覆盖型保险产品或适当降低保费等。

［ 参 考 文 献 ］

［１］ 　 中国信息通信研究院 􀆰 中国数字经济发展白皮书［ＥＢ ／ ＯＬ］．（２０２１－０４－２３）［２０２２－０３－０１］．ｈｔｔｐ： ／ ／ ｗｗｗ．ｃａｉｃｔ．ｃｎ ／ ｋｘｙｊ ／ ｑｗｆｂ ／ ｂｐｓ ／
２０２１０４ ／ ｔ２０２１０４２３＿３７４６２６．ｈｔｍ．

［２］ 　 刘轶，董敏．重大疫情风险治理中的保险路径及其法律供给［Ｊ］ ．现代经济探讨，２０２０（６）：１００－１０６􀆰
［３］ 　 ＩＧＬＥＳＩＡＳ Ｊ Ａ， ＡＮＧＥＬＯＶ Ｐ， ＬＥＤＥＺＭＡ Ａ， ｅｔ ａｌ． Ｃｒｅａｔｉｎｇ Ｅｖｏｌｖｉｎｇ Ｕｓｅｒ Ｂｅｈａｖｉｏｒ Ｐｒｏｆｉｌｅｓ Ａｕｔｏｍａｔｉｃａｌｌｙ［Ｊ］ ． ＩＥＥＥ Ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎｓ ｏｎ

Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅａｎｄ Ｄａｔａ Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ， ２０１２， ２４（５）： ８５４－８６７􀆰
［４］ 　 ＺＨＡＮＧ Ｘ， ＢＲＯＷＮ Ｈ Ｆ， ＳＨＡＮＫＡＲ Ａ． Ｄａｔａ－ｄｒｉｖｅｎ Ｐｅｒｓｏｎａｓ： Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｎｇ Ａｒｃｈｅｔｙｐａｌ Ｕｓｅｒｓ ｗｉｔｈ Ｃｌｉｃｋｓｔｒｅａｍｓ ａｎｄ Ｕｓｅｒ Ｔｅｌｅｍｅｔｒｙ

［Ｃ］ ／ ／ Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ ２０１６ ＣＨＩ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｎ Ｈｕｍａｎ Ｆａｃｔｏｒｓ ｉｎ Ｃｏｍｐｕｔｉｎｇ Ｓｙｓｔｅｍｓ． Ｓａｎ Ｊｏｓｅ， Ｃａｌｉｆｏｒｎｉａ， ＵＳＡ． Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ： ＡＣＭ，
２０１６： ５３５０－５３５９􀆰

［５］ 　 费鹏， 林鸿飞， 杨亮， 等． 一种用于构建用户画像的多视角融合框架［Ｊ］ ． 计算机科学， ２０１８， ４５（１）： １７９－１８２􀆰
［６］ 　 ＧＯＤＯＹ Ｄ，ＡＭＡＮＤＩ Ａ． Ｕｓｅｒ Ｐｒｏｆｉｌｉｎｇ ｉｎ Ｐｅｒｓｏｎａｌ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ａｇｅｎｔｓ： Ａ Ｓｕｒｖｅｙ［ Ｊ］ ．Ｔｈｅ Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ Ｒｅｖｉｅｗ，２００５，２０

（４）：３２９－３６１􀆰
［７］ 　 郭宇， 孙振兴， 刘文晴， 等． 基于数据驱动的移动图书馆 ＵＧＣ 用户画像研究［Ｊ］ ． 情报理论与实践， ２０２２， ４５（１）： ３０－３７􀆰
［８］ 　 马家伟， 毛太田， 肖诗依， 等． 因果关联视域下社交媒体错失焦虑（ＦｏＭＯ）用户画像模型构建［ Ｊ］ ． 情报科学， ２０２２， ４０（６）：

３６－４３􀆰
［９］ 　 王志刚，邱长波 􀆰 基于主题的政务微博评论用户画像研究［Ｊ］ ．情报杂志，２０２２，４１（３）：１５９－１６５􀆰
［１０］ 张莉曼， 张向先， 卢恒， 等． 心理投射视域下学术社交网络用户使用动机的画像研究［Ｊ］ ． 情报科学， ２０２２， ４０（５）： １２８－１３６􀆰
［１１］ 洪亮， 任秋圜， 梁树贤． 国内电子商务网站推荐系统信息服务质量比较研究———以淘宝、京东、亚马逊为例［ Ｊ］ ． 图书情报工

作， ２０１６， ６０（２３）： ９７－１１０􀆰
［１２］ ＬＥＲＯＵＧＥ Ｃ， ＭＡ Ｊ， ＳＮＥＨＡ Ｓ， ｅｔ ａｌ． Ｕｓｅｒ Ｐｒｏｆｉｌｅｓ ａｎｄ Ｐｅｒｓｏｎａｓ ｉｎ ｔｈｅ Ｄｅｓｉｇｎ ａｎｄ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｈｅａｌｔｈ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓ

［Ｊ］ ． Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍｅｄｉｃａｌ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｃｓ， ２０１３， ８２（１１）： ｅ２５１－ｅ２６８􀆰
［１３］ 丁晓蔚．金融大数据情报分析：以量化投资为例［Ｊ］ ．江苏社会科学，２０２０（３）：１２１－１２８􀆰
［１４］ 代杨，裴永刚 􀆰 基于用户画像的出版企业知识服务商业模式探析［Ｊ］ ．中国编辑，２０２１（５）：４８－５３􀆰
［１５］ 许鹏程，毕强，张晗，等 􀆰 数据驱动下数字图书馆用户画像模型构建［Ｊ］ ．图书情报工作，２０１９，６３（３）：３０－３７􀆰
［１６］ 袁润， 王琦． 学术博客用户画像模型构建与实证———以科学网博客为例［Ｊ］ ． 图书情报工作， ２０１９， ６３（２２）： １３－２０􀆰
［１７］ 吴文瀚． 搜索引擎全量数据的用户画像模型研究———设计与实证［Ｊ］ ． 图书情报工作， ２０２２， ６６（４）： １２９－１４１􀆰
［１８］ 李志萌， 盛方富． 新冠肺炎疫情对我国产业与消费的影响及应对［Ｊ］ ． 江西社会科学， ２０２０， ４０（３）： ５－１５􀆰
［１９］ 李琼，刘庆，吴兴刚 􀆰 互联网对我国保险营销渠道影响分析［Ｊ］ ．保险研究，２０１５（３）：２４－３５􀆰
［２０］ 周雷，邱勋，王艳梅，等 􀆰 新时代保险科技赋能保险业高质量发展研究［Ｊ］ ．西南金融，２０２０（２）：５７－６７􀆰
［２１］ 李玉辉，张华，张宝中 􀆰 数据画像领域个人金融信息保护问题及其对策研究［Ｊ］ ．西南金融，２０１９（２）：８３－８９􀆰
［２２］ 王媛媛 􀆰 保险科技如何重塑保险业发展［Ｊ］ ．金融经济学研究，２０１９，３４（６）：２９－４１􀆰
［２３］ 吴加琪 􀆰 我国用户画像研究的知识网络与热点领域分析［Ｊ］ ．现代情报，２０１８，３８（８）：１３０－１３５􀆰
［２４］ 赵雅慧， 刘芳霖， 罗琳． 大数据背景下的用户画像研究综述： 知识体系与研究展望［Ｊ］ ． 图书馆学研究， ２０１９（２４）： １３－２４􀆰
［２５］ 孟巍，吴雪霞，李静，等 􀆰 基于大数据技术的电力用户画像［Ｊ］ ．电信科学，２０１７，３３（Ｓ１）：１５－２０􀆰
［２６］ 李雅婷，江原 􀆰 保险科技赋能保险价值链［Ｊ］ ．中国金融，２０２１（２２）：５８－５９􀆰
［２７］ 赵宏田． 用户画像方法论与工程化解决方案［Ｍ］． 北京： 机械工业出版社， ２０２０􀆰
［２８］ 杨波，刘韫尔，陆宇婕 􀆰 突发公共卫生事件对航空保险的影响研究———来自某航旅企业航空保险业务的证据［ Ｊ］ ．东南大学学

报（哲学社会科学版），２０２１，２３（３）：７４－８５􀆰

（责任编辑　 余　 敏）

２１１ 东南大学学报（哲学社会科学版） 第 ２４ 卷


