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摘  要 

在消费直达模式日益成为品牌突破传统渠道束缚、实现用户中心化运营的当下，对于如何将普通消费者

转化为长期品牌用户资产以及品牌与用户长期关系维系方面的体验设计研究仍较为零散。本研究以消费

直达模式与用户体验设计的深度融合为核心导向，以品牌私域用户池构建为具体实践场景，系统梳理体

验设计、体验运营领域的理论成果与实践方法，结合用户分群与分级触达的运营逻辑，构建消费直达场

景下私域用户建设的用户模型，为品牌企业提供兼顾短期运营成效与长期用户资产积累的理论依据与方

法支撑。 
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Abstract 
At a time when the direct-to-consumer model is increasingly becoming a way for brands to break 
free from the constraints of traditional channels and achieve user-centric operations, research on 
experience design for transforming ordinary consumers into long-term brand user assets and main-
taining long-term relationships between brands and users remains relatively scattered. This study 
takes the deep integration of the direct-to-consumer model and user experience design as the core 
orientation, and uses the construction of a private user pool for brands as a specific practical scenario. 
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It systematically sorts out theoretical achievements and practical methods in the fields of experi-
ence design and experience operations, combines the operational logic of user segmentation and 
tiered reach, and constructs a user model for private user construction in the direct-to-consumer 
scenario. This provides theoretical basis and methodological support for brand enterprises to bal-
ance short-term operational effectiveness and long-term user asset accumulation. 
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1. 引言 

消费直达模式(Direct-to-Consumer)是指品牌商或制造商通过自有且可控的触点(如品牌官网、APP、
小程序、自营门店等)直接向最终消费者销售产品并提供服务，跳过独立批发商和零售商等中间环节，在

交易与关系两端形成数据闭环与持续互动的商业组织与渠道模式。Gielens 与 Steenkamp 在《数字(去)中
介时代的品牌建设》的研究中指出，该模式本质在于“去中间化”与“直接关系”，企业对价值主张、

价格与顾客数据拥有更高自主权，从而能够在全用户旅程中实现精准营销与快速迭代[1]。 
国内外实践表明，消费直达模式最初多由新兴品牌或互联网原生企业率先尝试。Kim 等人在《影响

消费者对直达消费者品牌的态度与再次购买意愿的决定因素》的研究中发现，这些品牌通常以自有可控

触点切入细分人群，强调设计、功能与体验的一体化叙事，并通过快速迭代形成竞争优势[2]。随着消费

直达模式扩散，传统大型品牌也通过开设自营直销通路将消费直达纳入其多渠道经营结构，使消费直达

从“新兴品牌路径”演化为品牌主导、可与分销并存的渠道与关系管理模式[3] [4]。 
在当前数字化基础设施持续完善与新质生产力推动产业升级的背景下，消费直达模式凭借去中间化、

直连用户的核心优势，逐渐成为品牌打破传统渠道依赖、实现用户中心化运营的重要选择。然而目前对

消费直达模式的学术理论的多数研究依然聚焦于用户在网站旅程里前期浏览成交的一次性环节，而成交

后从短期转化到长期用户资产沉淀衔接方面的相关研究较少，导致现有理论难以有效指导消费直达场景

下用户私域构建与用户长期关系构建的体验设计实践，这一现状成为制约品牌通过消费直达模式实现体

验与商业价值协同增长的瓶颈，也为本文的研究提供了契机。 
需要指出的是，DTC 品牌所涵盖的品类十分广泛，不同品类在用户决策链路、复购周期、客单价结

构及私域运营强度上存在显著差异，难以用一套通用框架加以涵盖。为保障研究结论的针对性与可操作

性，本研究所构建的用户体验与私域运营模型主要适用于消费电子类品牌场景——即以智能硬件、个人

音频、智能穿戴、智能家居、影像设备、便携式数码产品等为代表的、兼具“科技属性 + 生活方式属性”

的消费电子品类。选择这一范围的理由在于： 
其一，消费电子品类具备典型的 DTC 运营土壤。领先的消费电子品牌普遍以高质量的数字化体验作

为核心竞争力，并通过持续的体验优化驱动业务增长；同时，其产品页面高度依赖沉浸式内容(如交互式

产品页、AR 试用、视频演示、直播购物等)来承接用户兴趣与转化，这为用户体验设计研究提供了丰富

的实践样本。 
其二，消费电子品牌具备“转化–留存–激活”双线运营的典型特征，与传统快消品牌以“销售转
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化”为单一北极星指标不同，领先的消费电子品牌更强调以用户参与度为核心——通过提升消费者兴趣、

改善互动与培育忠诚度来间接驱动转化。这种“短期交易 + 长期关系”的双线逻辑，恰是本研究后续提

出的 CRA 框架所聚焦的核心命题。 
其三，消费电子品类具备中高客单价、中长复购周期与强配件/生态延展性的独特属性。与快消类品

牌的高频低客单不同，消费电子品类往往呈现出“首购决策重–复购周期长–配件/升级/跨品类延展空间

大”的特征，这使得私域运营不能仅依赖促销与会员频次激活，而需要通过内容共创、生态化产品矩阵、

社群化用户参与等方式实现长期用户价值沉淀，这一特征也决定了 RFM 等传统模型在该场景下的适配

性有限，需要针对性的整合框架加以补充。 
需要注意的是，本研究不适用或需谨慎适配的场景包括：① 决策链路极长、客单价极高的耐用消费

电子(如大型白电、家用投影、商用级设备)，其私域运营更依赖重服务与线下体验；② 纯 B 端工业电子

产品，其关系管理以客户经理制为主，与 C 端私域逻辑差异较大；③ 以单次购买为主、几乎无复购与生

态延展的低频消费电子配件，其长期用户资产沉淀意义有限。对于上述场景，本研究的模型框架仅具备

有限的参考价值，需结合具体业务特征具体分析。 

2. 消费直达模式相关研究趋势 

以“消费直达模式(Direct-to-Consumer Model)”为主题的学术研究在近年经历了从零散出现到系统

化发展的过程，McKee 等人在《直达消费者零售模式演进：综述与研究议程》中指出，消费直达模式已

从传统分销链条的补充演变为一种独立的零售范式，其研究焦点正在从渠道效率转向消费者体验与品牌

价值共创[5]。而在消费直达模式与用户体验设计的研究，部分学术研究已将关注点从交易效率扩展到消

费者全旅程的体验质量。例如，Kim 等人在《影响消费者对直达消费者品牌的态度与再次购买意愿的决

定因素》的研究中表明，消费者与品牌的直接互动体验对消费者的复购意愿具有显著影响[2]；Mu 与 Yi
在关于《数字中介时代下直接面向消费者(DTC)营销模式的特征因素对消费者忠诚度的影响》的研究中表

明，消费者在购物流程中的感知价值与情感体验会直接影响消费者对品牌的忠诚度[6]。这些发现均反映

出，消费直达模式下的用户体验设计应在用户的情感认同与长期忠诚上进行深入研究与构建。 

2.1. 体验经济与情感营销的理论延伸 

与 DTC 模式强调“直接关系”与“长期忠诚”高度契合的，是自 20 世纪 90 年代末以来快速发展的

体验经济与情感营销理论。Pine 与 Gilmore 在其经典研究《欢迎进入体验经济》中指出，继农业经济、工

业经济、服务经济之后，人类已迈入以“体验”为核心经济产出的新阶段，企业的核心竞争力在于为消

费者设计难忘的体验[7]。在此基础上，许红格、林美珍、陈秋萍进一步指出，当代消费者的情感需求已

成为决定消费行为的核心因素之一，“情感已经成为消费者是否消费的一个决定力量，是消费者体验和

记忆的核心内容”；企业应从情感理念、情感设施、情感服务、品牌与情感体验四个维度构建情感营销

策略，以情感为纽带维系与顾客的长期关系[8]。这一理论视角对本研究具有重要启发：消费电子 DTC 品

牌的私域运营不应仅关注交易转化，更应通过情感化设计、品牌叙事与社群共创，实现与用户的深层情

感联结。 

2.2. 客户关系管理的演进：从 CRM 到 Social CRM 

在客户关系管理的理论演进上，Greenberg 提出的社会化客户关系管理(Social CRM)框架具有重要意

义。Greenberg 指出，Social CRM 并非传统 CRM 在社交媒体上的简单叠加，而是由业务战略、工作流程、

技术平台与社会特征共同支撑的顾客关系管理战略转型，其核心在于让客户成为价值共创的参与者而非
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被动接受者[9]。这一转型对 DTC 私域运营具有直接指导意义：消费电子 DTC 品牌的私域池不再是单向

的“用户数据库”，而应是一个基于情感认同、内容共创与社群互动的关系资产网络。 

2.3. 传统用户运营模型的局限性分析 

尽管已有研究在 DTC 与私域运营领域取得一定进展，但当前广泛应用的用户运营模型在 DTC 私域

场景下仍暴露出明显不足，主要集中于 RFM 模型与 AARRR 模型两类： 
(1) RFM 模型的局限与改进探索 
RFM 模型最早由 Hughes 在《战略数据库营销》中系统提出，以“最近一次消费(Recency)、消费频

率(Frequency)、消费金额(Monetary)”三个交易维度对客户进行分层，因其直观简单而被广泛应用[10]。
然而，RFM 模型在应用中存在显著局限：其一，Hughes 最初认为 R、F、M 三项指标的权重相同[10]，
而后续基于信用卡业务的实证研究表明三项指标的权重应有差异，且不同行业、不同公司的权重结构均

不相同[11]；其二，RFM 的客户分类方法较为粗放，难以直接支撑企业制定差异化的客户政策[11]。为弥

补上述不足，林盛与肖旭以电信行业为例，创新性地将 “交费近度”替代“消费近度”以适应行业语境，

并采用吴育华与杜纲在《管理科学基础》中给出的标度方法[12]，运用层次分析法(AHP)确定 RFM 三项

指标权重为[0.221, 0.341, 0.439]，进而结合 K-均值聚类法对 1026 名客户进行分层，得出 8 类价值差异显

著的客户群体，并通过加权总得分对顾客终身价值进行量化排序[11]。这一改进思路证明了 RFM 必须与

行业语境、权重分析、聚类方法相结合才能真正支撑运营决策。 
然而，即便是改进后的 RFM 模型，在 DTC 私域场景下仍存在结构性不足：其仅关注历史交易维度，

无法刻画用户在内容浏览、社群互动、UGC 共创、品牌推荐等非交易型价值上的贡献——而这些行为恰

是消费电子 DTC 品牌构建差异化与用户忠诚度的关键[2] [6]；同时，RFM 基于历史观察窗口的静态分层

难以预测用户未来行为路径，对转化–留存–激活全生命周期的支撑力有限。 
(2) AARRR 模型的局限 
AARRR 模型(Acquisition-Activation-Retention-Revenue-Referral)由 Dave McClure 于 2007 年在 Starto-

nomics 大会演讲中提出，是一种线性漏斗式的用户增长框架[13]。该模型诞生于移动互联网早期“流量红

利”时代，核心逻辑是通过漏斗各环节的转化率优化实现规模扩张。随着获客成本持续攀升，业界在其

基础上提出了将留存前置的(Retention-Activation-Referral-Revenue-Acquisition) RARRA 框架，强调以长期

用户价值驱动增长。然而，无论是 AARRR 还是 RARRA，其理论出发点均为“通用型互联网产品增长”，

在用于消费电子 DTC 私域场景时存在两点适配性不足：一是二者均以产品使用行为为核心测量对象，对

消费直达场景下承接流量后的即时转化环节缺乏专门刻画；二是二者均未将 RFM 等分层工具内嵌为价

值评估模块，难以支撑私域用户资产的长期沉淀与价值激活。 

2.4. 研究切入点 

综合上述研究可以发现，DTC 消费直达模式的研究正在形成从营销渠道效率到用户体验与价值共创

的转向，研究视角也由单一的零售策略拓展为多维度的消费生态系统分析[5]；而体验经济、情感营销与

社会化 CRM 的理论探索，则揭示了“体验–情感–关系”三位一体的演进方向[7]-[9]。然而，既有理论

与模型在应对“成交后如何衔接长期用户资产沉淀”这一核心命题上仍显薄弱：RFM 及其改进模型难以

覆盖非交易价值[10] [11]，AARRR 难以适配 DTC 消费直达的转化–沉淀双线逻辑[13]。这一理论缺口为

本文后续提出的 CRA (Conversion-Retention-Activation)整合框架提供了研究契机——该框架以 RFM 分层

为价值评估基础，吸纳 AARRR 的生命周期思想与 Social CRM 的关系共创理念，并进一步针对消费电子

DTC 私域场景下的“短期转化–长期激活”双线需求进行聚焦化设计。 
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3. 消费直达模式下用户体验研究分析 

3.1. 用户体验策略分析 

在消费直达模式下，流量并非抽象的数据集合，而是承载不同动机、任务与决策成本的个体用户，

且用户体验则与用户运营密切相关。因此，当前私域用户构建的主流路径是以用户体验优化为切入点，

通过提升体验运营的质量与品牌黏性实现用户转化[14]。该路径要求于适当时点以恰当信息降低用户后

续行为难度，而其前提在于对用户的精准分析与解读[15]。基于对用户准确分析与解读的需要，后续将从

用户分群与用户分类的两种用户分析研究思路对用户进行剖析。 
在消费直达模式中，用户分群以交易或行为数据为基础，聚合相似用户群体，明确服务优先级、资

源投入及权益配置，在细分–目标–定位(STP)路径中承担资源分配与定位决策功能[16]；用户分类则依

据动机或阶段对用户进行可解释的情境标注，如“需求明确/需求模糊/闲逛”或“注册/首购/复购/流失”，

旨在揭示用户当前状态并指导沟通策略[17]。 

3.1.1. 用户分群 
用户分群是基于用户可量化的行为与价值维度，将用户划分为若干群体，以反映不同群体在价值贡

献与行为模式上的结构性差异。其核心功能在于辅助决策主体确定服务优先级、资源配置力度及相应的

体验与权益策略，与用户分类形成方法论上的互补关系。 
RFM (Recency-Frequency-Monetary)模型是用户分群实践中最具代表性的基础分析工具之一。该模型

通过三个核心维度——最近一次消费时间(Recency)、消费频率(Frequency)与消费金额(Monetary)来对用户

价值进行综合判断。其中，R 反映用户行为的时效性：消费时间越近，用户即时价值与响应倾向越高；F
体现用户粘性与互动深度：高频用户通常具有更高的平台依赖与产品参与度；M 则衡量用户贡献规模：

消费金额越大，用户经济价值越显著。通过三者的组合与交叉分析，能够较为直观地刻画出用户关系强

度与价值层级，为企业制定差异化策略提供依据。 
RFM 模型优势在于获取数据成本低，具备良好实操稳定性，能够以轻量化方式实现用户交互策略与

经营目标之间的有效衔接。在实施层面，通常无需引入复杂算法模型：以近 180 天为观察窗口计算三项

指标，采用分位数分箱将各维度划分为高、中、低三档，进而将三档组合形成若干易于识别与执行的人

群标签包，并据此设定用户的默认触达入口、信息传递优先级及权益配置力度[18] [19]。 
基于 RFM 理论，此处将用户归纳为若干具有明确体验诉求的典型人群，并为其配置差异化的体验设

计策略，以实现用户目标与品牌触达路径的有效匹配。具体而言： 
针对“高频高值”人群，应配置“一键复购、近期购买清单、优先购权或专属价格”等降低操作成

本的组件，使其以最短路径完成习惯性行为闭环； 
针对“高频低客单”人群，应在首页或核心入口强化“组合购买、凑单优惠、加价购”的结构化信

息呈现，以提升复合购买率； 
针对“低频高值”人群，应突出产品核心卖点与履约保障等确定性信息，并设置“补货提醒、服务

到期提示、方案推荐”等功能，以降低其下一次决策成本； 
针对“新近尝鲜”人群，应将“开箱体验、上手引导、互补品推荐”作为首要任务流程，依托 T + 1

与 T + 7 的两个关键时间窗口引导其完成从体验到复购的过渡，从而降低二次决策门槛； 
针对“历史高值但近期沉寂”人群，应采用“短链路召回 + 定向权益补偿”作为优先承接策略，待

其回流后再逐步恢复常态化复购节奏； 
针对“长尾沉默”人群，则以低频触达与轻量灵感内容为主，结合节点性活动进行试探性激活，避
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免过度打扰造成用户反感。 

3.1.2. 用户分类 
根据用户购买行为的阶段性差异，可将用户划分为新注册用户、首购用户、忠诚用户与流失用户四

种典型类型。这一分类框架以用户生命周期为基本线索，反映了从认知介入、首次转化、关系深化到流

失沉寂的完整行为轨迹。针对不同阶段用户的动机特征与行为模式，设计差异化的触达策略、权益配置

与体验干预节点，能够从用户运营维度有效优化各阶段的转化效率与留存表现，进而为品牌私域用户池

的持续沉淀与价值激活提供结构化的用户基础[20] [21]。 
① 注册新用户(未成交) 
针对这类用户的核心运营目标在于“推动首次交易的尽快达成”，并在此基础上为次月留存率与复

购行为的有效激活奠定基础。该类用户对首次转化门槛与潜在风险具有较高敏感性，因此需要平台提供

清晰明确的一次性权益激励(如新客专享券、免运费服务、价保承诺等)，并构建“低试错成本”的决策路

径，具体表现为简化注册流程、缩短首单直达链路以及强化可退换的履约保障。此外，可结合跨品类导

流红包、个性化优惠券、新手礼包及店铺满减等复合型运营手段，在最短触达间隔内促成首次转化，同

时积累用户的初步行为信号，为后续的用户留存与精细化分层运营提供数据支撑。 
② 首购用户(已成交但未形成习惯) 
针对这类用户的核心运营目标在于将“偶然性成交”转化为“可预期的二次乃至三次复购”。该类

用户的关键行为特征表现为：购买周期尚处于波动状态，对配送时效与售后服务体验具有高度敏感性，

同时对“产品使用延展”相关的内容需求显著增强，如使用指南、场景化搭配方案及耗材补充建议等。

针对上述特征，有效的运营手段包括：首单完成后的使用引导(开箱指引、教程推送、常见问题解答)、互

补品或耗材的搭配推荐与二次优惠券包配置、续购提醒与场景化清单推送，以及通过将其纳入轻会员体

系或积分激励机制，逐步降低下一次消费决策门槛。 
③ 忠诚用户(具备品牌购买习惯) 
针对这类用户的核心运营目标在于提升客单金额、连带购买率以及稳定其消费节奏，而非单纯追求

交易频次的扩张。该类用户的核心特征在于已形成相对稳定的品牌偏好与规律性的购买行为，并且其单

位周期内的价值贡献最高。对于此类用户可配置的策略包括：老客专享价格与优先购权、定向类目秒杀、

阶梯式折扣、组合套餐推荐及订阅制补给服务，同时辅以积分激励、长期价保承诺以及客服与物流层面

的“绿色通道”保障。 
④ 流失用户(预流失/已流失) 
针对这类用户的核心运营目标在于识别预警与及时干预。相较用户彻底流失后的被动挽回，预警阶

段的干预措施不仅成本相对可控，且效果更为稳健。常用的流失预警信号包括：最近一次购买间隔显著

拉长、站内活跃度骤降、关键页面停留时长的变化，以及客服咨询或差评中暴露的负面线索。而对于已

经流失的用户，召回策略包括：大额优惠券或专属红包、针对性补偿机制、换款或替代方案通道等。在

节奏安排上，需结合短期与长期召回窗口(如 30/60/90 天)进行分阶段干预，并辅以对流失原因的持续追

踪(如质量、价格、服务或适配性等维度)，以提升召回动作的精准度与可持续性。 

3.2. 体验资源配置与执行路径 

本节在既有研究基础上，进一步深化对消费直达业务中用户分群与用户分类两种分析路径的探讨，

尝试将二者协同应用于用户意图的理解与转化，进而提炼为可供品牌落地执行的私域用户运营建设思路。

承接前文，用户分群与用户分类共同构成私域用户池建设的两项基础能力：前者以数据体系为支撑，服
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务于用户识别，后者则对应触达体系，落脚于用户转化。简言之，用户分群为资源配置与运营力度提供

决策依据，用户分类则指引具体方法与触达路径。二者相互嵌合，共同形成从“理解用户意图”到“投

放适配体验”的完整闭环，在私域用户运营中互为前提、缺一不可。 

3.2.1. 用户数据体系建设 
用户数据体系建设的主要目的是支撑有效的用户分群，而用户分群正是私域用户运营得以展开的前

置环节。用户分群依托于用户行为属性及其衍生的统计指标、用户标签等多维数据，将用户划分为一个

或者多个相似者聚合型的用户集群，在此基础上，运营主体得以确定服务优先级、资源投入力度及相应

权益配置，并以此为依据推进后续分析与运营动作。 
用户数据体系建设涵盖数据的获取、处理、接入等若干环节，其中实时数据的获取能力与分析效率

尤为关键。该体系的最终目标在于形成精准的用户分群，进而为后续触达体系中的个性化营销提供支撑。

具体而言，用户数据体系的构建可分为以下五个主要环节： 
其一，确定分群模型。依据分群指标的数量层级、指标间的内在关联性，以及运营资源投入的实际

约束，合理选择分群维度，完成分群模型的框架设计。 
其二，确定分群指标。以业务核心指标为导向，梳理与之相关联的用户行为及用户属性指标，形成

支撑分群的基础指标体系。 
其三，分群指标分段。借助指标规则分段、算法推荐分段或指标自身分段等方式，对分群模型进行

有效切分，从而实现人群的精细划分。 
其四，人群策略制定。围绕各细分人群的需求特征及业务目标，设计差异化的运营策略与执行动作，

确保策略与人群属性的适配。 
其五，细分人群分析与运营。实施差异化运营策略，并依据数据反馈持续评估策略有效性，动态调

整内容设计，形成闭环的运营机制。 

3.2.2. 用户触达体系建设 
用户分类是用户触达得以有效实施的前提，而用户触达体系则是私域用户运营在实践层面的实施环

节。具体而言，先借由用户数据体系的分析结果，明确服务对象的优先顺序与资源配置权重；在此基础

上，通过用户分类进一步明确用户当前的行为意图及适配的沟通策略；随后依托用户私域触点矩阵，在

用户旅程的关键节点进行精准切入，借助多渠道、多触点的组合方式与用户建立持续连接，并依照预设

的触达路径引导用户完成转化。 
用户触达体系建设主要涉及触达目标设定、触达方式选择、触达路径规划及触达机制设计等内容，

其中关键在于明确不同目标人群所适配的触达方式与运营侧重点。该体系的最终目的在于实现预期转化

目标，进而推动业务增长。具体而言，用户触达体系可分为以下五个核心环节： 
其一，确定目标人群。选择运营活动所指向的目标用户群体是用户触达的起点。人群定位的具体程

度，直接决定后续运营动作能否有效落地。 
其二，确定合适的触达方式。结合具体业务场景与用户对不同触达路径的接受程度，合理选择触达

渠道、推送内容及内容的呈现形式，是保障触达效果的基本前提。 
其三，确定触达机制与时机。在恰当的时机对用户进行触达，尽可能在用户产生需求的关键节点主

动提供个性化的服务建议，有助于提升触达的响应率与转化效率。 
其四，确定触达的波次与频次。单次触达往往难以达到理想的运营效果，需要在兼顾用户体验的前

提下，设计多波次、多频次组合的触达策略，以渐进方式强化用户认知与行为引导。 
其五，触达效果的分析与优化。依据数据反馈对触达曝光、用户响应、转化效果等关键指标进行系
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统复盘，并据此持续调整触达策略，形成从策略设计到效果评估的闭环优化机制。 

4. CRA 私域用户模型构建 

在深入进行用户研究与体系建设研究的基础上，本节将私域用户运营的核心逻辑提炼为一个以“用

户转化(Conversion)-活跃留存(Retention)-价值激活(Activation)”为主线的 CRA 私域用户增长模型(见图 1)。
该模型既有效衔接消费直达场景下的短期业务增长目标，又以私域用户池的持续建设为支点面向长期战

略布局，帮助消费直达业务在保障当前增长节奏的同时，系统规划站内用户发展建设的战略路径，实现

短期收益与长期积累的协同统一。 
 

 
Figure 1. Diagram of CRA private domain user model 
图 1. CRA 私域用户模型图 

4.1. 用户转化阶段(Conversion) 

用户转化阶段对应消费直达业务的核心交易环节，即用户在站内完成首次产品购买的过程。该阶段的

核心任务在于协助不同动机、需求与心理预期的用户，顺利实现从接触产品到完成首次消费的行为闭环，

达成需求与供给的高效匹配。在此阶段，品牌与用户之间的关系状态可以概括为初始连接与路径破冰。 
从交互设计层面来看，该阶段的目标在于优化用户触达产品的路径结构，尽可能缩短操作路径，降

低用户在决策与执行层面的成本，以推动首单转化的顺利实现。 
从用户体验层面来看，该阶段的目标在于验证初始直达路径的基础可用性，即评估用户能否依托现

有交互流程高效完成转化，并识别路径中存在的体验瓶颈，为后续优化提供依据。 

4.2. 活跃留存阶段(Retention) 

进入活跃留存阶段后，运营重心开始从“是否完成成交”转向“如何使用户留下”。该阶段是消费
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直达精细化运营的关键环节，核心任务在于识别影响用户留存的关键行为，并在此基础上回应不同用户

的个性化需求。品牌与用户之间的关系状态在此阶段体现为习惯培养与路径优化。 
在交互设计层面，该阶段的目标是依据用户初期转化所积累的行为数据，设计更贴合其消费偏好的

直达路径，使直达消费逐步内化为用户的常规操作习惯。 
在用户体验层面，该阶段的目标在于验证直达路径的用户粘性，即评估用户是否愿意持续使用当前

路径完成消费行为，并识别可能影响留存意愿的体验短板。 

4.3. 价值激活阶段(Activation) 

最后，当品牌与用户之间的关系进入相对稳定状态后，便进入价值激活阶段。该阶段的核心任务转

向对留存用户中高频活跃群体与高价值群体的深度价值挖掘，具体包括激活该类用户的交叉消费、复购

行为、会员体系转化等潜在价值。需要强调的是，此处对高价值用户的界定并非单纯以消费能力为唯一

标准，而是涵盖多种类型，例如价值贡献较高的用户群体、忠诚度表现突出的用户群体，以及内容参与

度活跃的用户群体等。在此阶段，品牌与用户之间的关系状态体现为深度价值开发与内容共创。 
在交互设计层面，该阶段的目标是围绕不同用户群体的价值特征，设计差异化的深度直达路径。以

复购用户为例，可通过推送关联商品购买直达入口等方式，使直达路径的功能定位从满足基础消费需求

逐步升级为激发用户的深度消费与参与需求。 
在用户体验层面，该阶段目标在于验证路径对价值激活的有效性，即评估所设计的深度交互机制能

否有效激发高价值用户的潜在行为，同时在挖掘价值的过程中持续保障此类用户的体验满意度。 

4.4. CRA 模型应用定位 

需要说明的是，CRA 模型并非对 AARRR、RFM 等经典模型的替代，而是在吸纳其合理内核基础上，

针对消费电子 DTC 私域场景所做的聚焦化重构。与 AARRR 模型的线性漏斗式增长框架相比，CRA 模

型不将获客环节纳入自身作用域，而是以“转化”作为起点，直接承接已通过品牌自有触点到达的消费

直达流量，并将 AARRR 中 Activation 与 Revenue 两环合并为 Conversion 环节，更贴合 DTC 品牌“用户

已至、转化优先”的业务现实；与 RFM 模型以历史交易维度对客户进行静态分层的做法相比，CRA 模

型则将 RFM 作为 Activation 阶段的价值评估底座内嵌其中，同时将高价值用户的界定从单一消费金额维

度，拓展至消费贡献、忠诚度表现与内容参与度三重维度，突破了传统 RFM 仅关注交易价值的局限。此

外，CRA 模型吸纳 Social CRM 的关系共创理念，将用户从“被转化对象”重新定位为“关系共创伙伴”，

尤其在 Activation 阶段强调通过内容共创、社群互动与生态延展实现长期价值沉淀。综上，CRA 模型的

独特性在于以三环双线结构同时承载消费电子品牌“短期交易达成”与“长期用户资产建设”的双重目

标，为消费直达场景下的私域运营提供了场景化、一体化的分析框架。 

5. 结语 

本研究是在结合消费直达业务视阈与用户体验设计的研究背景下，对用户分类与用户分群理论进行

深入研究，最终落脚于消费直达业务下的用户体验运营与私域用户池场景，提出用户体验设计层面的理

论模型。该模型的提出，将消费直达用户运营的底层逻辑从单次交易导向升级为长期关系经营导向，为

品牌实现短期转化效率与长期用户资产沉淀的协同统一提供了理论支撑与实践路径。 
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