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摘  要 

数据库营销为电商客户价值量化评估提供了完善的数据支撑，客户价值深度挖掘是电商破解存量竞争发

展困境的核心路径。本文明确客户资源价值由当前交易价值、潜在延伸价值共同构成的核心逻辑，搭建

适配电商场景的客户价值评估维度，梳理指标筛选与权重赋值的标准，随后剖析客户价值挖掘作用于电

商营收增长、成本管控、长期盈利的完整机制，从营销资源分配、权益体系设计、价值沉淀机制搭建三

个层面提出具体的效益提升路径。相关研究结论可为电商优化客户运营体系提供清晰参照，助力其实现

经济效益的稳定增长。 
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Abstract 
Database marketing provides comprehensive data support for the quantitative evaluation of e-
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commerce customer value. In-depth mining of customer value is the core path for e-commerce en-
terprises to break through the development dilemma of stock competition. This paper clarifies the 
core logic that customer resource value consists of current transaction value and potential ex-
tended value, constructs customer value evaluation dimensions adapted to e-commerce scenarios, 
and sorts out the criteria for indicator selection and weight assignment. It then analyzes the com-
plete mechanism of customer value mining acting on e-commerce revenue growth, cost control and 
long-term profitability. Specific benefit improvement paths are proposed from three aspects: mar-
keting resource allocation, equity system design and value precipitation mechanism construction. 
The research conclusions can provide a clear reference for e-commerce enterprises to optimize 
their customer operation systems and help them achieve steady growth in economic benefits. 
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1. 引言 

当前电商行业已全面进入存量竞争阶段，公域流量红利持续消退，获客与运营成本不断攀升，粗放

式全域投放、无差别运营模式引发营销资源错配、高价值客户流失等问题，严重制约行业盈利水平与高

质量发展。数字经济深化发展背景下，数据要素成为驱动电商运营升级的核心支撑，《“十四五”数字经

济发展规划》明确提出：“鼓励市场力量挖掘商业数据价值，推动数据价值产品化、服务化，大力发展专

业化、个性化数据服务，促进数据、技术、场景深度融合”[1]。这一要求为电商依托数据挖掘客户资源

价值、优化运营体系提供了政策指引。数据库技术迭代积累的客户全链路行为数据，为客户价值精准评

估与深度挖掘筑牢基础。客户资源价值挖掘可打通营收增长、成本管控与长期盈利的传导链路，助力电

商优化资源配置、构建差异化客户壁垒，平衡成本投入与收益产出，为电商在存量竞争中实现可持续效

益提升提供关键路径。 
从研究脉络上看，早期研究主要聚焦于客户生命周期价值(CLV)的量化模型，如 Reinartz 等提出的动

态 CLV 预测框架，为后续研究奠定了计量基础[2]。随后，学界开始关注数据库营销在客户细分中的应

用，其中 RFM (近度、频次、金额)模型及其衍生改进成为主流工具[3]。近年来，随着电商场景的复杂化，

学者们逐步引入机器学习算法(如 K-means、决策树)以提升客户价值分层的精度与自动化水平[4]。然而，

现有研究仍存在两方面的明显不足：其一，多数模型侧重于客户历史交易数据的挖掘，对客户互动行为、

社交传播等潜在延伸价值的整合不足，导致价值评估维度相对单一[5]；其二，现有文献鲜少系统揭示客

户价值挖掘与电商企业最终经济效益(如成本结构优化、长期盈利稳定性)之间的完整传导机制，多为效果

验证而缺乏机制剖析[6]。这为本研究提供了明确的切入点：立足于数据库营销构建的客户全链路行为数

据，系统阐释客户价值挖掘“如何”以及“为何”能驱动电商经济效益提升，从而弥补现有研究在机制链

条上的空白。 
数据库技术迭代积累的客户全链路行为数据，为客户价值精准评估与深度挖掘筑牢基础。客户资源

价值挖掘可打通营收增长、成本管控与长期盈利的传导链路，助力电商优化资源配置、构建差异化客户
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壁垒，平衡成本投入与收益产出，为电商在存量竞争中实现可持续效益提升提供关键路径。 

2. 数据库营销下电商客户资源价值的评估维度构建 

(一) 客户资源价值的核心构成要素 
电商行业的竞争本质是对客户资源的争夺，依托数字化链路搭建的客户交互体系进一步凸显了客户

运营的核心地位，在电商市场环境下，客户与企业、客户与商品的关系变得直接且高效，客户关系管理

已经成为电商企业制胜的关键。数据库营销留存的客户全链路行为数据，能够厘清电商客户资源价值的

核心边界，剔除偶发交易、非自愿消费等无效数据干扰，为价值评估体系搭建筑牢基础。客户资源价值

主要分为两类，一是当前交易价值，以客户消费频次、客单价等量化数据为核心，直观体现客户现阶段

的实际收益贡献，规避促销消费带来的判断偏差。二是潜在延伸价值，依托客户互动、传播、消费意愿

等行为，预判客户未来增量价值。两类价值相辅相成，全面覆盖客户与电商全交互周期的价值贡献。 
(二) 客户价值评估的指标筛选逻辑 
客户价值评估指标筛选需贴合电商运营实景，兼顾实操性与实用性。本文主要围绕客户交易频次、客

单价、互动活跃度三大核心维度筛选指标，所有指标均可通过平台数据库直接提取，无需复杂运算，有效

简化评估流程、提升数据精准度。在指标权重赋值环节，可结合电商主营业务灵活调整，快消品类侧重交

易频次权重，耐用品品类侧重客单价权重，保障评估结果公允客观。通过指标筛选与权重适配，可将客户

的当前与潜在价值拆解为量化数据，搭建标准化评估框架。电商运营中客户需求分散、资源浪费问题突出，

想要破解这一难题就需要立足数据支撑开展精细化运营，电商企业需要针对不同类型客户，进行精准营销，

实现利润最大化，建立合理的客户价值评估模型，进行客户分类，是解决问题的关键。 

3. 客户资源价值挖掘对电商经济效益的作用机制 

(一) 客户分层触达对营收增长的作用路径 
客户价值分层的核心应用是差异化营销触达，传导逻辑分为三个递进环节，完整路径可参考图 1。电

商运营人员依托客户价值评估维度，对存量客户划分层级、梳理其消费偏好与行为特征，划分依托数据

库真实行为数据，剔除偶发交易、非自愿消费等异常数据，优先参考当前交易价值、结合潜在延伸价值

调整，保证层级客户特征高度相似，为后续营销内容匹配奠定基础。随后为不同价值层级客户匹配适配

的营销内容，不向低消费意愿客户推送高门槛促销、不向高价值客户推送无浏览记录的品类推广，推送

内容贴合客户日常消费习惯。推送频次按客户互动活跃度调整，避免引发低互动客户反感、不错过高互

动客户的转化机会。最终内容与客户需求匹配度提升带动响应率上涨，客户客单价与消费频次正向增长，

营收规模稳步提升。该逻辑避免营销资源浪费，降低客户流失，为营收提供稳定动力，无大幅波动。 
 

 
Figure 1. Flowchart illustrating the pathway for conveying economic benefits through customer value mining 
图 1. 客户价值挖掘传导经济效益的路径流程图 
 

(二) 客户复购引导对成本管控的作用逻辑 
复购引导是依托客户价值标签优化运营投入的重要环节，能够合理缩减不必要的营销开支，帮助电

商实现成本端的有效管控。运营人员会根据已经划分的客户价值层级，优先选取当前交易价值稳定且潜

在延伸价值较高的客户作为复购引导对象，不会将获客阶段的全域投放逻辑沿用到复购引导环节，能直
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接减少面向低复购意向客户的资源投入。复购客户的转化路径更短，运营人员不需要额外投入宣传资源

向这类客户讲解平台规则和品类优势，投入的营销资源仅需要匹配客户的消费偏好设计唤醒内容，对比

新客获取的投入能压缩六成以上的营销开支。不同价值层级客户的运营投入产出规律有明显差异，运营

人员可参照对应规律调整各层级的资源投入比例，不会盲目向所有层级客户投放等额的复购引导资源。 
(三) 客户终身价值锁定对长期盈利的作用特征 
客户终身价值锁定是数据库营销客户运营的长期延伸，聚焦已完成价值判定的客户挖掘需求，是电

商巩固长期盈利基本盘的核心路径。运营人员依托客户全周期交易与互动记录预判消费潜力，摒弃仅依

靠短期交易数据判定价值的方式，稳定适配客户服务权益，减少高价值客户流失。高粘性高价值客户消

费行为稳定，不易受市场波动与竞品小额补贴影响，可为电商提供稳定营收，平抑行业盈利波动。高价

值客户作为企业营收的核心支撑，集中资源深耕这类客群还能进一步放大盈利优势，当企业能够集中资

源服务于少数几个大客户时，他们通常能够获得更高的议价地位，通过提高销售价格或降低采购成本提

高利润率。从投入回报来看，这类客户后续运营调整成本低，无需重复投入获客宣教成本，单客长期收

益随留存时长持续提升，还可带动圈层潜在客户转化，拓宽盈利边界。该模式依托现有评估框架即可落

地，无额外运营负担，可助力企业构建差异化客户壁垒，稳固长期盈利。 

4. 基于客户价值挖掘的电商经济效益提升路径 

(一) 精准匹配营销资源，降低获客边际成本 
电商行业存量竞争格局下，公域流量红利持续消退，流量获取成本逐年攀升，粗放式全域资源投放

引发的资源错配问题，加重平台运营成本负担、制约盈利提升。数据库营销与大数据技术的融合应用，

为电商破解成本与效率难题提供了技术支撑，运用大数据营销能够节约电商企业的营销成本，还能够实

现精准营销。 
电商运营人员依托数据库营销搭建的客户价值评估维度，构建精细化、差异化的营销资源分配体系，

从根源上优化流量效率、缓解成本压力。运营人员以客户价值分层数据为依据，重构公域流量投放逻辑，

将优质流量倾斜至高价值客户相似人群包，摒弃全域平均投放模式，杜绝低价值客群的无效资源消耗，

实现投放精准聚焦。运营人员结合不同层级客群的消费特征与转化能力匹配差异化触达渠道，对中价值

客群采用社群、短信等高性价比触达方式，对低潜力客群规避高价推广渠道，有效管控单客触达成本。

同时，运营人员搭建常态化投放复盘机制，跟踪客群转化、投产核心数据，终止低效客群资源追加，通

过动态止损压缩无效成本损耗。 
为保障资源分配体系规范稳定，运营人员依据客户价值评估标准，明确各层级客群投放占比、成本

上限与调整周期，规避主观随意的资源调配，最大化提升营销资源利用率。该体系依托平台现有数据库

客户标签落地，无需搭建全新投放系统，无额外运营成本增量。长期应用可持续降低无效获客占比，提

升获客质量，推动获客边际成本下行，为平台深耕客户留存、优化复购体系释放充足运营空间。 
(二) 分层设计权益体系，提升客户复购贡献 
存量竞争的电商运营环境下，客户权益适配程度直接作用于客户复购意愿。电商运营人员依托已划

分的客户价值层级搭建梯度匹配的权益体系，兼顾各层级客户实际需求，规避权益资源的非必要损耗。 
电商运营人员面向高价值客户设置专属权益，权益内容聚焦服务属性升级，涵盖优先发货、专属客

服通道、新品优先选购权等内容，无需投入高额现金补贴即可契合高价值客户服务需求，降低该类客户

非必要流失概率。电商运营人员面向当前交易价值中等、潜在延伸价值较高的潜力客户设置成长激励类

权益，将权益获取门槛与消费频次、累计消费金额直接挂钩，客户达成对应消费目标后可升级权益等级，

获取更高额度消费优惠或更丰富服务权限，引导该类客户主动提升消费频率。电商运营人员面向低价值
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客户设置基础适配类权益，权益内容以小额满减优惠、凑单立减为主，无需配套额外服务资源即可激活

部分具备潜在消费需求的低价值客户完成复购。 
权益体系落地过程中，电商运营人员依据各层级客户权益使用反馈开展小幅调整，不随意变更高价

值客户专属权益范围，不为潜力客户设置过高成长门槛，维护客户消费积极性。整套权益体系依托现有

客户价值标签完成定向推送，无需搭建新运营链路，不产生额外运营负担。长期推行可逐步提升各层级

客户权益感知度，稳定高价值客户留存率，推动潜力客户消费频次正向增长，降低低价值客户无效唤醒

占比，实现客户复购贡献稳步提升，为后续客户终身价值挖掘夯实基础。 
(三) 构建价值沉淀机制，扩大长期盈利空间 
客户消费需求、行为偏好随自身消费能力与市场环境变动而调整，固定的客户价值标签易与客户实

际价值表现产生偏差，无法支撑企业长期运营策略优化。企业需搭建适配动态变化的价值沉淀机制。电

商运营人员设定固定的客户价值标签更新周期，每轮标签调整完全依托周期内数据库存储的客户全链路

交易、互动数据，摒弃直接沿用历史标签判定客户当前价值层级的方式，剔除偶发交易、临时促销诱导

消费等异常数据干扰，保障更新后标签精准反映客户当下实际价值表现，消除标签与客户实际情况脱节

的问题。 
电商运营人员对照更新后的客户价值标签同步调整运营策略，对从低价值层级升至中高价值层级的

客户即时匹配对应层级的权益内容与营销触达方案，对价值下滑的客户同步缩减非必要资源投入，摒弃

沿用固定运营策略适配客户变动状态的模式，实现运营资源投入与客户实际价值的精准匹配，减少资源

浪费。电商运营人员重点跟踪中价值客群的价值变动趋势，针对具备潜在升级可能的客户定向匹配引导

内容，无需投入高额补贴资源，仅贴合客户消费偏好调整触达内容与权益设置，助力该类客户逐步完成

向高价值层级的转化，稳步扩大高价值客户群体规模，为企业长期盈利空间拓宽筑牢客群支撑。该机制

依托现有客户价值评估框架调整更新频率即可落地，无需搭建新运营系统，不增加企业额外运营负担。

长期推行可逐步优化客群价值结构，提升高价值客群占比，推动企业长期盈利水平保持稳定增长态势。 

5. 研究局限与未来展望 

尽管本文系统构建了基于数据库营销的电商客户价值挖掘框架，并分析了其对经济效益的作用机制

与提升路径，但仍存在若干局限性，有待未来研究进一步突破。 
第一，数据来源单一。本文提出的客户价值评估与挖掘框架，其核心假设是电商企业能够获取完整、

准确的客户全链路行为数据。然而，在实际运营中，电商平台的数据来源多为内部交易与交互日志，缺

乏对客户跨平台行为、社交关系网络及线下消费数据的整合。这种单一数据源可能导致客户画像的“信

息孤岛”效应，无法全面捕捉客户的真实偏好与潜在迁移倾向。未来研究可探索多源数据融合方法，引

入第三方数据、社交平台数据及物联网数据，构建更立体的客户价值评估模型。 
第二，外部环境变量的缺失。本文模型主要聚焦于客户自身特征与电商内部运营策略，未充分考虑

市场竞争强度、宏观经济波动、季节性因素等外部变量对客户价值挖掘效果的影响。例如，在“双十一”

等大促期间，即便是低价值客户也可能产生异常高频交易，若模型未对此类外部冲击进行识别与校正，

将导致价值评估失真。后续研究可将外部环境变量作为调节因子或控制变量纳入分析框架，采用分层回

归或结构方程模型检验其交互效应。 
第三，客户数据隐私与伦理问题未被纳入。本文的讨论建立在数据库营销的技术可行性之上，默认

客户数据可被合法、合规地采集与使用。然而，随着《中华人民共和国个人信息保护法》1等法规的出台

以及用户隐私意识的觉醒，电商企业在客户行为追踪、标签画像生成及精准营销触达方面面临日益严格

 
1http://www.npc.gov.cn/npc/c2/c30834/202108/t20210820_313088.html  
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的合规约束。本研究未探讨隐私保护约束下客户价值挖掘的边界调整问题。未来研究可从伦理视角出发，

研究透明化授权、用户可控标签等机制对客户信任与长期价值的影响。 
第四，模型验证的局限性。本文主要采用理论推演与机制分析，未基于真实企业数据集对客户价值

评估维度、分层标准及效益提升路径进行实证检验。不同品类、不同规模的电商平台在模型参数与策略

效果上可能存在显著差异。未来研究可采用案例研究、准实验设计或长期追踪面板数据，对本研究提出

的核心命题进行量化验证，例如检验“分层权益体系对复购率的净效应”或“动态价值标签更新对客户

留存率的边际贡献”。 
综上所述，本文在数据来源、外部变量、隐私伦理及实证验证等方面存在不足，但也为后续研究提

供了多个有价值的方向。随着数据技术与合规环境的共同演进，客户价值挖掘的理论与方法将不断完善，

从而更有效地支撑电商企业在存量竞争时代实现可持续的经济效益增长。 

6. 结语 

客户资源是电商在存量竞争阶段的核心竞争壁垒，对客户价值的深度挖掘贯穿电商运营的全链路，

是平衡成本投入与营收增长的核心抓手。客户价值评估维度的搭建需贴合电商自身业务属性，兼顾当前

交易贡献与长期增长潜力，保证评估结果的公允性与参考性。价值挖掘落地过程中需围绕分层运营的核

心逻辑，针对不同价值层级的客户匹配对应的营销资源与权益体系，同时建立动态的价值标签更新机制，

适配客户需求的动态变化。整套运营逻辑不需要额外搭建独立的运营体系，可直接依托现有数据库资源

落地，长期推行可逐步优化客群结构，扩大高价值客群规模，为电商长期盈利提供持续支撑。 
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