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摘  要 

在数字经济持续发展的大环境下，国内电子商务行业竞争不断加剧，传统网络营销方式同质化问题突

出，平台获取新用户的成本逐年上升，如何有效留住客户并提高复购率，已经成为电商平台实现稳定

发展的重要环节。本文以客户关系管理为研究视角，对当前电商平台网络营销的实际情况与存在问题

进行分析，阐述客户关系管理对于提升营销质量的重要意义。研究发现，现阶段不少电商平台存在客

户数据管理不完善、个性化服务不足、客户互动与沟通不畅、客户忠诚度与流失管理薄弱、CRM系统

与营销策略的协同不足等问题。针对以上问题，从构建统一、高质量的客户数据管理体系、精准化与

差异化的营销策略体系、整合式客户沟通与关系管理、客户价值维护与流失预警闭环管理、基于CRM
的营销闭环与跨部门协同体系等方面提出改进策略，为电商平台提高客户忠诚度、增强综合竞争能力

提供参考。 
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Abstract 
Against the backdrop of the digital economy’s sustained growth, competition in China’s e-commerce 
industry continues to intensify. Traditional online marketing methods suffer from significant ho-
mogenization, and the cost of acquiring new users for platforms has been rising year by year. Con-
sequently, effectively retaining customers and increasing repeat purchase rates has become a crit-
ical factor for e-commerce platforms to achieve stable growth. This paper adopts a customer rela-
tionship management (CRM) perspective to analyze the current state and challenges of online mar-
keting on e-commerce platforms, and elucidates the significance of CRM in enhancing marketing 
quality. The study finds that many e-commerce platforms currently face issues such as inadequate 
customer data management, insufficient personalized services, poor customer interaction and 
communication, weak customer loyalty and churn management, and insufficient synergy between 
CRM systems and marketing strategies. To address these issues, this paper proposes improvement 
strategies in the following areas: establishing a unified, high-quality customer data management 
system; developing precise and differentiated marketing strategies; implementing integrated cus-
tomer communication and relationship management; establishing a closed-loop management sys-
tem for customer value retention and churn early warning; and creating a CRM-based closed-loop 
marketing and cross-departmental collaboration system. These strategies aim to provide guidance 
for e-commerce platforms to enhance customer loyalty and strengthen their overall competitive 
capabilities. 
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1. 引言 

随着互联网技术的不断成熟以及移动支付的全面普及，我国电子商务行业逐渐从高速扩张阶段转向

存量竞争阶段。各类电商平台数量不断增加，市场趋于饱和，用户增长速度明显放缓。在这样的行业背

景下，以往依靠大量投放流量、简单低价促销的网络营销模式效果逐渐下降，客户流失率偏高、重复购

买不足等问题逐渐显现。如何在激烈竞争中稳定现有客户群体，提高用户黏性，成为电商平台必须重视

的现实问题。 
客户关系管理强调以客户需求为中心，通过收集、整理并分析客户相关数据，实现对客户的精准识

别、科学分类与针对性服务，进而提高客户满意度与忠诚度。将客户关系管理理念融入网络营销全过程，

能够让营销活动更具针对性，有效减少资源浪费，提升整体转化效率。相关研究显示，精细化的客户关

系管理有助于改善电商平台营销效果，但在实际运营过程中，许多平台仍然缺乏系统的客户管理思路，

营销方式较为粗放，没有充分挖掘客户价值[1]。 
基于此，本文从客户关系管理角度出发，分析电商平台网络营销存在的短板，并提出相应优化策略，

希望为电商平台改进营销模式、提升运营效率提供一定的理论参考与实践思路。 
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2. 相关理论概述 

2.1. 网络营销 

网络营销是企业依托互联网技术与线上平台载体，借助数据分析、内容传播、活动策划等多种方式

开展产品宣传与用户转化的营销活动。与传统营销模式相比，网络营销具有覆盖范围广、互动性强、可

精准触达等优势，能够快速对接目标消费群体。目前电商平台常用的网络营销方式包括直播带货、短视

频推广、搜索引擎营销、社群运营、个性化商品推荐等多种形式[2]。 

2.2. 客户关系管理 

客户关系管理(CRM)是企业通过收集、整合、分析客户信息，围绕客户从接触、购买到售后的全生命

周期展开管理与服务，以此提升客户满意度、忠诚度与复购率的一系列工作。其核心内容包括客户信息

收集、用户画像构建、客户分级管理、服务流程优化以及客户价值挖掘等。通过系统化的客户关系管理，

企业可以更好地区分高价值客户，减少无效营销投入，进一步增强用户黏性[3]。 

2.3. 客户生命周期理论 

客户生命周期理论认为，企业与客户的关系并非静态稳定，而是伴随双方交互行为呈现阶段性动态

演进特征，不同阶段客户的消费行为、价值贡献存在明显差异，企业应实施差异化客户管理策略[4]。在

电子商务场景中，学者基于 AARRR 用户增长模型，结合电商消费特征将用户生命周期划分为用户获取、

用户激活、用户留存、复购与增购、休眠与流失五个阶段，依据用户消费频次、购买行为等指标界定各

阶段边界，实现客户分层精细化运营[5]。 
该框架的应用价值在于指导企业分阶段实施营销策略：用户获取阶段以降低决策门槛、优化初次触

达体验为目标；用户激活阶段聚焦推动首次购买转化；用户留存阶段着力培养用户消费习惯、渗透消费

场景；复购增购阶段挖掘客户长期价值；休眠与流失阶段基于用户行为信号开展预警和客户挽留。 

2.4. 客户细分与客户价值理论——RFM 模型 

RFM 模型是衡量客户价值和客户创利能力的重要工具。它通过三个关键指标来描述客户的价值状况：

R (Recency，最近一次购买时间)、F (Frequency，购买频率)、M (Monetary，购买金额)。RFM 尤其适用于

电商、零售等交易型业务，能够直接指导精准营销和会员管理。企业可以通过 RFM 模型将客户分为“重

要价值客户”“重要保持客户”等不同类型，针对不同类别制定差异化策略[6]。 

3. 电商平台网络营销现状及问题分析 

3.1. 电商平台网络营销现状 

近年来，我国电商平台不断丰富营销形式，直播电商、内容电商、社交电商等新模式快速发展，大

数据分析、智能算法推荐等技术也被广泛应用到营销环节。大多数平台都建立了会员体系、积分制度以

及售后反馈渠道，客户关系管理意识有所提升[7]。 
但从整体运营情况来看，平台之间的营销方式同质化现象仍然较为明显，许多平台依旧依靠满减、

优惠券、限时折扣等传统方式吸引用户，缺少对用户真实需求的深度挖掘。随着获客成本不断提高，单

纯依靠拉新已经难以支撑平台持续发展，对存量客户的维护与价值挖掘变得越来越重要[8]。 

3.2. 存在的主要问题 

1. 客户数据管理不完善 
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(1) 数据分散与碎片化。消费者在购买决策过程中频繁切换于网站、App、社交媒体、线下门店等多

个触点，但各渠道数据分别存储于相互隔离的业务系统中。Worldpanel 消费者指数数据显示，消费者购

物渠道从十年前的年均 5 个扩展至 7.8 个，家庭年均购买品牌数也从 97 个增加至 110 个，“碎片化，多

元化”已成为常态 1。然而，商家端的数据整合能力并未同步跟进。数据割裂导致平台难以构建完整的用

户画像，无法精准把握客户的跨渠道行为轨迹[9]。 
(2) 数据质量不高。采集环节缺乏标准化字段和质量校验机制，导致大量重复、缺失或错误的客户信

息流入 CRM 系统，影响了客户细分与个性化推荐的可靠性。研究指出，约 55%~70%的企业在构建客户

画像时存在维度缺失，仅关注基本交易数据而忽略兴趣偏好等关键信息[10]。这不仅造成营销决策偏差，

也导致基于低质量数据的推荐模型效果大幅下降。 
2. 个性化服务不足 
(1) 缺乏深度个性化。多数电商平台的推荐算法仍停留在协同过滤或简单关联规则层面，难以捕捉用

户动态的、情境化的偏好。以某垂直服装电商平台为例，其无效推荐占比曾高达 65%，不仅转化率低，

还会引发用户信息疲劳，加剧客户流失[11]。有研究通过引入深度语义匹配方法改进推荐效果，但实验结

果表明现有算法仍有较大优化空间[10]。此外，由于多渠道推荐内容不一致，消费者在不同触点获得的信

息相互矛盾，进一步损害了体验。 
(2) 过度依赖算法。平台普遍对不同生命周期的客户采用相似的推送策略，缺乏基于 RFM 模型的差

异化设计。“普惠式”优惠券仍为主流，高价值客户与一次性交易客户未被有效区分。电商用户的购买

行为具有“非契约性”特征，流失窗口极短，若无法实施生命周期分层与个性化唤醒，客户流失率将居

高不下[12]。已有文献指出，RFM 模型结合聚类算法可以显著提升客户细分的准确性，但目前行业应用

仍不充分[13]。 
3. 客户互动与沟通不畅 
(1) 渠道整合不足。消费者通过在线聊天、社交媒体私信、客服电话等不同渠道反映问题时，常常需

要重复描述历史，客服无法获取完整沟通记录。据黑猫投诉平台发布的《黑猫投诉 2025 年度综合电商领

域投诉数据报告》显示，2025 年平台共收到电商相关投诉 1,673,402 单，较 2024 年上涨 30.73%；在各类

投诉问题中，客服态度问题占比最高，超过 40% [14]。该报告进一步指出，许多平台人工客服难寻，AI
客服系统难以准确理解消费者诉求，消费者耗费大量时间精力在“转人工”上[14]。消费者在不同渠道之

间切换需要重复描述问题，导致人工和 AI 客服都无法有效解决问题，这些都会引起消费者对平台的不

满。这种渠道层面上的前端整合不足，正是导致客服态度投诉高企的重要原因，因此可视为电商营销实

践中的关键制约瓶颈。 
(2) 沟通互动不足。AI 客服的大规模应用虽降低了成本，但其机械化缺陷日益凸显。一项针对智能

客服满意度的调查显示，37.18%的用户认为其无法解决个性化问题，34.40%的用户指出回答生硬机械，

34.19%的用户反映不能准确理解提问[15]。大量消费者因无法顺畅转接人工客服而陷入“无效沟通”困境，

难以建立情感化连接，弱化了客户对平台的认同感。 
4. 客户忠诚度与流失管理薄弱 
(1) 忠诚度培养不足。在价格战常态化的环境下，单纯的价格优惠难以形成粘性。淘系数据显示，优

质品牌复购会员的平均客单价已达到新客的 6 倍，但获得一名新客的成本却是维护一名老客的数倍[16]。
大量资源投入到新客获取，而老客户的价值释放却被忽视。对于未建立付费会员体系的中小平台，新客

首单后的沉默流失尤为突出。社交电商环境下，内容同质化严重削弱品牌差异认知，互动机制缺失阻滞

 
1https://www.ctrchina.cn/rich/report/764  
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情感信任构建，导致品牌忠诚度基础脆弱[17]。 
(2) 流失预警与挽回机制缺失。多数平台仍依赖“手动监测活跃度”的被动模式，未能利用机器学习

建立主动型流失预警框架。已有研究将贝叶斯优化与极限梯度提升树结合，构建电商流失预警模型，验

证了其预测准确率和查全率的显著提升[18]。但行业内系统化部署尚不完善，用户在进入周期性沉默后未

能被及时唤醒，最终造成不可逆的流失，且后期召回成本远高于早期维护。 
5. CRM 系统与营销策略的协同不足 
(1) 系统与策略脱节。CRM 系统在大量中小电商平台中仍定位于“事后总结分析”，未能融入营销

自动化触发链路。营销活动多依赖运营人员的经验判断，缺少数据驱动的决策支持，使得有限的营销预

算难以精准配置到高回报客群，拉低整体 ROI。研究指出，从数据化运营视角看，电商企业需依托大数

据对经营过程各环节信息进行采集、分析、处理，这是提升 CRM 应用效果的必要条件[9]。 
(2) 跨部门协同不足。CRM 系统的开发运维由 IT 或数据部门负责，而营销策略由市场团队主导，两

者在数据接口定义、标签规范、功能迭代优先级等方面常存在信息断层，导致系统功能与业务需求的偏

离度日益加大。大数据技术虽然为 CRM 提供了技术支撑，但技术部门与业务部门之间缺乏常态化的沟

通机制，系统的可用性和易用性未能充分体现[19]。如何打通营销与数据运维之间的组织壁垒，成为推动

CRM 价值从“被动记录”向“主动协同”升级的关键约束。 

4. 基于客户关系管理的网络营销策略优化 

1. 构建统一、高质量的客户数据管理体系 
(1) 构建客户数据平台(CDP)实现多源数据整合 
针对客户数据分散于多渠道导致的碎片化问题，电商平台应构建统一的客户数据平台(Customer Data 

Platform, CDP)，将网站、APP、社交媒体、线下门店等多渠道的客户数据进行整合，打通公私域之间的

数据壁垒，形成统一的全渠道用户数据视图。CDP 能够实现从数据采集、身份识别到画像构建的全流程

管理，为个性化营销提供完整的数据基础。 
(2) 建立数据质量管理体系 
针对数据质量参差不齐的问题，应建立贯穿数据全生命周期的数据质量管理体系。具体措施包括：

在数据采集环节设置标准化字段和录入规范，从源头控制数据质量；在数据处理环节实施数据清洗，包

括去重、补全和纠错；在数据存储环节建立主数据管理(MDM)机制，统一客户主数据的关键属性和标准。

同时，可利用 AI 技术进行数据质量的智能检测与修复。 
2. 精准化与差异化的营销策略体系 
(1) 优化个性化推荐算法，提升营销精准度 
针对推荐系统精度不足的问题，应采用融合协同过滤、内容过滤与深度学习模型的混合推荐策略。

具体优化方向包括：引入时间衰减权重，增强近期行为的影响；利用大语言模型(LLM)对用户评论、搜索

词等文本数据进行语义理解，挖掘隐性偏好；采用多目标优化算法，在点击率(CTR)之外兼顾转化率、多

样性和用户长期满意度。 
(2) 基于客户生命周期阶段的差异化营销策略 
针对营销策略机械、缺乏针对性的问题，应建立客户生命周期管理(CLM)框架，将客户划分为潜客、

新客、成长客户、成熟客户、休眠客户和流失客户六个阶段，并为每一阶段设计差异化的营销组合，具

体如表 1 所示。 
为了将客户生命周期阶段的定性划分转化为可量化的操作规则，电商平台可进一步运用 RFM 模型

对客户进行精细分群。RFM 模型通过最近购买时间(Recency)、购买频率(Frequency)和购买金额(Monetary)
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三个维度将客户划分为八种典型类型，每种类型对应特定的生命周期阶段及差异化营销策略，具体如表

2 所示。电商平台应利用 CRM 系统中的 RFM 模型(最近购买时间、频率、金额)和行为聚类算法，自动化

地完成客户分群和策略匹配。 
 

Table 1. Differentiated marketing strategies based on customer lifecycle stages 
表 1. 基于客户生命周期阶段的差异化营销策略 

生命周期阶段 营销目标 策略示例 

潜客 获客激活 精准广告投放、新人首购优惠、社交裂变拉新 

新客 促成复购 欢迎系列邮件、第二单折扣、新手任务引导 

成长客户 提升价值 个性化交叉推荐、会员等级成长激励 

成熟客户 维持忠诚 VIP 专属服务、积分加速、新品优先体验 

休眠客户 唤醒 定向优惠券、兴趣商品推荐、限时活动提醒 

流失客户 挽回 流失原因调研、高折扣挽回券、专属客服跟进 

 
Table 2. Customer segmentation and lifecycle stage mapping based on the RFM model 
表 2. 基于 RFM 模型的客户细分与生命周期阶段对应关系 

RFM 组合类型 R 值 F 值 M 值 客户类型 对应生命周期阶段 

高 R-高 F-高 M 高 高 高 重要价值客户 成熟客户 

高 R-高 F-低 M 高 高 低 潜力客户 成长客户 

高 R-低 F-高 M 高 低 高 新晋高价值客户 新客 

高 R-低 F-低 M 高 低 低 一般新客 潜客/新客 

低 R-高 F-高 M 低 高 高 即将流失的高价值客户 流失风险客户 

低 R-高 F-低 M 低 高 低 惯性消费下降客户 休眠客户 

低 R-低 F-高 M 低 低 高 曾经的高价值流失客户 流失客户 

低 R-低 F-低 M 低 低 低 低价值沉睡客户 流失/低价值客户 

 
3. 整合式客户沟通与关系管理 
(1) 建设全渠道客服平台，实现多渠道整合 
针对互动渠道整合不足的问题，应建设全渠道客服平台，将电子邮件、社交媒体、在线聊天、电话

等所有沟通渠道整合到统一平台，形成“请求–响应–沉淀”的闭环系统。全渠道平台能够自动识别客

户身份和历史记录，客服人员无需反复询问客户信息，从而显著缩短响应时间。 
(2) 强化客户反馈管理，提升互动质量 
针对沟通内容缺乏个性化和情感化的问题，应建立客户反馈的快速响应机制和个性化沟通策略。具

体措施包括：利用智能客服系统实现 24 小时在线响应，同时保留人工客服的情感化沟通；通过 CRM 系

统收集和分析客户的互动记录，为每个客户构建沟通偏好画像，在触达时机、沟通渠道和内容风格上实

现个性化匹配。研究表明，SCRM 系统在实现客户信息统一管理、促进客户互动与精准营销、提升服务

响应效率等方面具有显著效果。 
4. 客户价值维护与流失预警闭环管理 
(1) 构建多层次会员忠诚度体系 
针对忠诚度培养不足的问题，应构建多层次的会员忠诚度管理体系。具体措施包括：建立分级会员
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制度，通过 RFM 模型(最近购买时间、购买频率、购买金额)对客户进行价值细分，为高价值客户提供 VIP
专属服务、积分加速、优先发货等差异化权益；设计具有激励性的积分体系，通过积分商城、积分抵现、

积分兑换优惠券等方式提升客户参与度；建立客户社群，将“交易关系”拓展为“生活方式或兴趣关系”，

增强客户的情感认同和归属感。 
(2) 建立客户流失预警与挽回机制 
针对流失预警与挽回机制不完善的问题，应采用机器学习技术构建客户流失预测模型。具体措施包

括：运用 RFM 分析与聚类算法识别高流失风险客户群；采用 CatBoost、深度神经网络等算法构建流失预

测模型，对流失概率进行量化评估；设定预警阈值，当客户行为指标(如登录频率下降、浏览时长缩短、

复购间隔延长)触发预警时，系统自动标记并推送至运营团队；针对不同流失阶段的客户，实施差异化的

挽回策略，如定向优惠券、个性化推荐、专属客服跟进等。 
5. 基于 CRM 的营销闭环与跨部门协同体系 
(1) 构建数据驱动的营销决策机制 
针对 CRM 系统与营销策略脱节的问题，应实施“数据驱动营销”的决策流程再造。具体策略为：将

CRM 系统定位于企业级营销决策中心，而非单纯的数据存储工具；营销活动的策划、执行、评估全流程

必须基于 CRM 的分析结果；建立“计划–执行–检查–行动”(PDCA)的闭环营销流程，利用 A/B 测试不

断优化策略；将 CRM 中的客户洞察(如高价值客群画像、流失原因分析)直接嵌入营销自动化的触发规则。 
(2) 促进跨部门协同与系统功能匹配 
针对营销团队与 CRM 运维团队沟通不畅的问题，应建立跨部门的数据治理委员会和定期沟通机制。

该委员会由营销、IT、客服、数据分析等部门负责人组成，每月召开一次策略对齐会，评估 CRM 系统功

能是否满足当前营销需求，并根据营销策略的变化提出系统迭代需求。同时，鼓励“业务人员懂数据、

技术人员懂业务”的复合型人才培养。此外，可采用低代码或无代码的营销自动化工具，使营销人员能

够自主配置部分 CRM 规则，减少对 IT 部门的依赖，提高响应速度。 

5. 结论 

5.1. 研究结论 

在电商行业竞争日趋激烈的背景下，传统粗放式网络营销已经难以适应行业发展需求，以客户关系

管理为核心的精细化运营成为电商平台发展的必然趋势。基于客户关系管理的网络营销策略优化，本质

上是一场从“流量思维”向“客户思维”的深刻变革。通过构建全渠道客户数据整合策略，夯实营销的数

据基础；通过实施基于客户生命周期的精准营销策略，提升营销的针对性和效率；通过建立全渠道互动

与情感化沟通策略，改善客户体验和关系质量；通过完善忠诚度培育与流失预警策略，延长客户生命周

期；通过推动 CRM 系统与营销策略的组织协同，保障策略落地的执行力。这五大策略相互支撑、层层递

进，共同构成电商平台网络营销优化的系统框架。 

5.2. 研究局限与未来方向 

本研究存在一定的局限性。在理论层面，本文对 CRM 与网络营销策略的整合分析以定性论述为主，

缺乏实证数据的量化验证。在实践层面，不同类型的电商平台(综合型平台、垂直型平台、社交电商平台)
在客户关系管理上面临的挑战和应对策略可能存在差异，本文未能就此展开深入的类型化分析。 

未来研究可以从以下几个方向展开：一是通过实证研究检验 CRM 视角下网络营销策略优化与平台

经营绩效之间的因果关系；二是针对不同类型电商平台进行比较案例分析，提炼差异化的 CRM 策略框

架；三是关注 AI 技术(如生成式推荐、智能客服、情感计算)对电商客户关系管理的赋能机制与潜在风险，
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探索技术驱动与人文关怀的平衡之道。 
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