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摘  要 

随着生鲜电商市场的快速发展，传统的营销方式已经无法满足日益增长的市场需求。为解决这一问题，

本文首先采用定量和定性的研究方法，对X生鲜电商平台的现状进行了深入分析。通过市场调查、消费者

行为分析和竞争对手比较，概述了该平台在营销中面临的主要问题，包括品牌认知度不足、用户粘性不

高、物流配送效率低和市场定位模糊等。结合实际数据，提出了一系列针对性的解决策略，如结合AI技
术全渠道宣传，建立会员制度，结合大数据技术，优化物流配送体系，全面市场调研，明确市场定位和

目标客户群等。研究结果表明，这些策略有效地提升了平台的市场竞争力和品牌形象，为生鲜电商行业

的营销人员提供了有力的实践参考。 
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Abstract 
With the rapid development of the fresh electricity business market, the traditional marketing meth-
ods have been unable to meet the growing market demand. In order to solve this problem, this paper 
first uses quantitative and qualitative research methods to conduct an in-depth analysis of the current 
situation of X fresh in-commerce platform. Through market research, consumer behavior analysis 
and competition comparison, the main marketing problems faced by the platform are summarized in 
detail, including lack of brand awareness, low user stickiness, low logistics distribution efficiency and 
fuzzy market positioning. Combined with the actual data, the paper puts forward a series of targeted 
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solutions, such as combined with AI technology all-channel publicity, the establishment of member-
ship system, combined with big data technology, optimizing the logistics distribution system, compre-
hensive market research, clearing market positioning and target customer base, etc. The research re-
sults show that these strategies effectively enhance the market competitiveness and brand image of 
the platform, and provide a powerful practical reference for the marketing personnel in the fresh elec-
tricity business industry. 
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1. 引言 

数字化时代，电商平台迅速崛起，改变了传统零售行业的格局。尤其是在生鲜食品领域，生鲜电商

平台依托线上渠道为消费者提供了便捷的购物体验和丰富的产品选择，受到越来越多消费者的青睐。生

鲜电商市场的蓬勃发展不仅为消费者提供了便利，也为企业带来了巨大的商机。现有文献多集中在特定

领域或单一平台的研究中。例如，钟佳原等[1]基于 4C 理论对拼多多的营销策略进行了分析，重点在于

客户需求、成本、便利性和沟通四个方面的策略优化。陆婷婷[2]则从新媒体视角探讨了电商直播平台的

营销策略，强调了社交媒体和互动直播在提升用户参与度和购买率方面的作用。刘丽莎和黄馨颖[3]基于

SICAS 模型研究了虚拟试衣间的营销策略，主要关注虚拟技术在提升用户购物体验和满意度方面的应用。

虽然上述研究为电商平台的营销策略提供了宝贵的理论和实践参考，但生鲜产品具有特殊的时效性和保

鲜要求，传统的电商营销策略在这一领域面临诸多挑战。因此，本文将结合现有文献的研究方法和理论

框架，采用定量与定性相结合的方法，具体包括市场调查、消费者行为分析等方法，对 X 生鲜电商平台

的营销策略进行全面深入的研究，以期为该平台及整个生鲜电商行业提供科学的解决方案。 

2. X 生鲜电商平台概况 

X 生鲜电商平台是专注于为城市居民提供高质量生鲜食品的在线零售企业。成立于 2018 年，总部位

于上海，目前服务覆盖华东地区主要城市。平台以“新鲜、便捷、健康”为理念，致力于为消费者提供

丰富多样的生鲜产品，包括水果、蔬菜、肉类、海鲜、乳制品及其他日常食品。平台与 100 多家优质农

场和供应商合作，确保产品的新鲜度和质量。同时，平台拥有一支 200 人的运营团队，负责市场推广、

客户服务、产品采购等多个环节。用户可以利用官方网站和移动应用进行下单，享受便捷的购物体验。

截至 2023 年底，平台累计注册用户超过 50 万人，月活跃用户数达到 1 万人，日均订单量约为 2000 单，

年销售额突破 5 亿元人民币。 

3. X 生鲜电商平台营销中存在的问题 

3.1. 数据收集方法 

研究 X 生鲜电商平台营销中存在的问题时，本文采取了综合性的数据收集方法，以确保分析结果的

全面性和准确性。首先进行了问卷调查，目标群体为 1000 名潜在消费者。这次调查旨在评估受众对 X 生
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鲜电商平台的认知度以及他们是否能够识别出该平台与其他竞争对手之间的区别。问卷设计包括但不限

于问题如：“您是否听说过 X 生鲜电商平台？”以及“您能否指出 X 生鲜电商平台与其他生鲜电商平台

之间的差异？”等。这些问题旨在从消费者视角捕捉品牌认知度和市场定位的现状。 
同时，分析 X 生鲜电商平台内部购买数据来统计复购率。具体方法包括追踪用户购买历史，识别那

些在首次购买后再次进行购买的客户，并将这个数量与总购买客户数进行比较得出复购率，以评估用户

粘性和满意度的关键指标，帮助我们理解用户行为模式及其对平台服务质量的反馈。 
为更深入地探索物流配送效率低下问题，同时收集了来自平台内外部投诉数据。这包括但不限于顾

客服务记录、在线评论、社交媒体提及等多个渠道。通过分类整理投诉内容并对其频率进行统计分析，

特别是针对配送延误、订单处理速度慢等方面的投诉，以揭示物流配送流程中存在的具体问题。具体数

据及发现的问题如下： 

3.2. 品牌认知度不足 

X 生鲜电商平台成立于 2018 年，相对于市场上的一些老牌生鲜电商，其品牌知名度仍然相对较低。

这一问题的核心在于消费者对该平台的了解程度不够深入，这直接影响了消费者的购买决策和平台的市

场扩张能力。对 1000 名潜在消费者进行问卷调查发现，超过 60%的受访者表示他们“很少”或“从未”

听说过 X 生鲜电商平台。此外，在那些认识 X 生鲜平台的群体中，只有约 15%的人能准确描述出该平台

的独特卖点或提供的服务类型，说明了了品牌认知度低下的问题。 

3.3. 用户粘性不高 

X 生鲜电商平台自成立以来，尽管在市场上占据了一席之地，但其面临的一个重要问题是用户粘性不

高。尽管平台能够吸引新用户访问和购买，但很难使他们成为回头客或长期用户。目前，X 生鲜电商平台的

复购率仅为 20%，远低于行业平均水平的 50%。这说明大多数消费者在初次购买后选择不再使用该平台进

行第二次购买。根据对过去 12 个月内活跃用户行为的追踪研究显示，在经历首次交易后三个月内，约 70%
的用户未有任何进一步购买记录。这些数据表明 X 生鲜电商平台在保持现有客户方面存在困难。经过进一

步定量分析后发现X生鲜电商平台的月度活跃用户(MAU)与总注册用户比例也显示出用户粘性不足的问题。 

3.4. 物流配送效率低 

X 生鲜电商平台的平均配送时间为 48 小时，这明显高于行业平均水平的 24 小时，而且有超过 30%
的订单在承诺的时间范围内未能及时送达，用户强烈不满。用户在平台上的评价和反馈也佐证了这一点：

近 60%的用户投诉与配送延误有关，且这些投诉在整体负面评价中占据了相当大的比例。同时，X 生鲜

电商平台的配送效率问题还表现在订单处理和配送的各个环节。例如，在订单处理环节，平台的平均订

单确认时间为 6 小时，而行业标准通常为 1 小时以内。这表明 X 生鲜电商平台在订单处理的及时性方面

存在显著不足，延长了整个配送流程的时间。同时，在最后一公里配送环节，平台的配送网络覆盖和配

送人员调度能力也存在短板。 

3.5. 市场定位模糊 

X 生鲜电商平台在市场定位方面存在一定的模糊性，未能形成明确的品牌形象。平台在宣传和市场

推广中，虽然强调了“新鲜、便捷、健康”的理念，但这些定位在市场上并未形成足够的区分度。与竞

争对手相比，X 生鲜电商平台缺乏突出的差异化优势。例如，盒马鲜生以高端定位和线下体验店为特点，

而每日优鲜则以“极速达”配送服务为卖点，X 生鲜电商平台的特色定位尚不鲜明。市场调研数据显示，

仅有 20%的消费者能够明确指出 X 生鲜电商平台与其他平台的区别，这表明平台在市场定位和品牌传播
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方面存在较大的改进空间[4]。 

4. X 生鲜电商平台营销的有效策略 

4.1. 结合 AI 技术全渠道宣传，提高品牌认知度 

为提升 X 生鲜电商平台的市场份额，必须加强品牌认知度[5]。当前市场竞争激烈，消费者选择越来

越多样化，传统的营销手段已经难以有效触及并影响目标受众。X 生鲜电商平台结合 AI 技术，可以实现

更精准的用户定位、更高效的广告投放以及更个性化的用户体验，从而在激烈的市场中脱颖而出，提高

品牌的知名度和影响力。 
具体而言，X 生鲜平台利用 AI 技术分析用户的历史购买记录、浏览行为、社交媒体互动等数据，建立

用户画像。比如，基于某用户过去三个月内购买的水果种类和频率，推断出该用户可能对有机食品有较高兴

趣，利用该种用户画像，X 生鲜电商平台可以实现精准的广告投放。X 生鲜平台结合 AI 技术后，根据平台

内部整体数据发现有 10 万名活跃用户，其中 30%购买有机食品的次数较多，那么可以针对这 3 万名用户投

放有机食品相关的广告，从而提高广告的相关性和转化率。同时，还可利用 AI 技术优化广告内容，利用自

然语言处理技术分析用户评论和反馈，了解用户对产品和品牌的真实看法，进而优化广告内容，使其更符合

用户的需求和偏好。例如，分析用户对某款新上市的有机苹果的评价后发现，用户更关注其甜度和口感，那

么在广告中可以重点突出这些特点。X 生鲜平台经过分析后发现 70%的用户对甜度评价较高，那么广告词中

可以明确指出“甜度超高的有机苹果”，吸引更多潜在客户。广告投放方面，X 生鲜平台可利用机器学习模

型预测用户在哪些渠道上的活跃度较高，并根据预测结果进行广告投放。分析发现，20%的目标用户主要活

跃在社交媒体平台上，50%活跃在搜索引擎上，30%活跃在电商平台内部，那么可以分别在这些平台上投放

相应比例的广告。同时实时监测广告效果，及时调整投放策略，确保广告投放的最大化效果。 
为评估宣传效果，X 生鲜平台通过各个渠道(如社交媒体、搜索引擎、电子邮件营销等)收集用户互动数

据。宣传四个月后，平台内部内收集到的相关数据量为 500 万条。数据类型包括点击率、转化率、购买频

率、页面停留时间等。以 X 平台四个月每个月的具体数据为例，共计四种，每种四项，如下：点击率(百分

比)：5%，10%，15%，20%。转化率(百分比)：2%，4%，6%，8%。购买频率(次/月)：1，2，3，4。页面

停留时间(秒)：120，240，360，480。数据预处理阶段需要进行缺失值填补、异常值检测和数据标准化处理。

数据标准化公式为： 

xZ µ
σ
−

=                                         (1) 

公式(1)中的 x 为原始数据，μ为均值，σ为标准差。根据公式(1)以及前四个月所收集的数据，点击率

的平均值以及标准差的具体计算方式与计算结果： 

( ) ( ) ( ) ( )2 2 2 2
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4
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转化率： 
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购买频率： 

( ) ( ) ( ) ( )2 2 2 2

1 2 3 4 2.5
4

1 2.5 2 2.5 3 2.5 4 2.5
1.25 1.118

4

µ

σ

+ + +
= =

− + − + − + −
= = =≈

购买频率

购买频率

平均值

标准差

 

页面停留时间计算方式与上述相同。明确平均值与标准差后计算标准化后的数据，以点击率为例 x 

原始数据取值为 5%： ( ) ( ) ( )0.05 0.125
5 1.27

0.0559
X

Z X
µ

σ
− −

= = = ≈ −点击
。其余类型数据均按照此方法进行标 

准化处理。 
在实施 AI 全渠道宣传前，需建立一个基线模型以预测未来消费者行为。X 生鲜平台选用时间序列分

析中的 ARIMA 模型，设定基线期内品牌认知度的预测模型为： 

1 1 2 2t t t p t p tB B B Bµ φ φ φ− − −= + + + + +                             (2) 

公式(2)中的 Bt 为 t 时刻的品牌认知度，μ为平均值，ϕi 为自回归系数，ϵt 为误差项，通过最大似然估计法

(MLE)计算模型参数。基线期后，X 生鲜平台启动 AI 全渠道宣传策略，继续收集相应时期的品牌认知度

数据，实验期数据同样为 500 万条。使用差分回归模型(DID)评估宣传策略的效果，模型如下： 

( )1 2Post Treat Treat Postit t i i t it itY Xα β β δ γ= + + + × + +                    (3) 

公式(3)中的 Yit 为用户 i 在时间 t 的品牌认知度，Postt 为时间虚拟变量(基线期为 0，实验期为 1)，Treati

为是否受 AI 策略影响的虚拟变量，Xit 为控制变量集，δ为 AI 宣传效果的估计系数。通过比较模型中 δ
的估计值，评估 AI 全渠道宣传策略对品牌认知度的影响。具体评估过程如下：首先拟合差分回归模型，

获取 δ 的估计值及其标准误，其次使用假设检验，检验 δ 是否显著不为零，检验的 t 统计量计算公式

为： 

( )
ˆ

ˆ
t

SE
δ
δ

=                                      (4) 

公式(4)中的，δ为 δ的估计值，SE(δ)为其标准误。X 生鲜平台基线期内品牌认知度均值为 0.05，标准差

为 0.01。实验期内品牌认知度均值上升至 0.07，标准差为 0.015。差分回归模型的结果显示 δ的估计值为 

0.02，标准误为 0.005。t 统计量计算结果为：
0.02 4
0.005

t = = ，查找 t 分布表，发现对应的 p 值远小于 0.05， 

因此可以认为 AI 全渠道宣传策略显著提高了品牌认知度。 

4.2. 建立会员制度，提高用户粘性 

建立会员制度和加强售后服务是提升 X 生鲜电商平台用户黏性的关键措施，其目的是增加用户参与

度和忠诚度来减少用户流失，增加重复购买率，并最终提高客户终身价值(CLV)。在当前竞争激烈的市场

环境下，客户获取成本逐渐升高，保持现有客户比吸引新客户更具成本效益。 
具体而言，平台的会员制度的设计需要精细化，以确保用户感受到显著的价值。X 生鲜电商平台可

以推出分级会员制度，划分为普通会员、黄金会员和钻石会员。每个级别提供不同的优惠和专享服务，

例如每月会员特价商品、免费配送服务和生日专属礼品等。这种分级会员制度能有效提升用户的参与感

和归属感。同时，用户每次购买均可积累积分，积分可以兑换成优惠券或实物奖励，再对积分奖励进行

精细化管理，例如设定每日签到积分、推荐新用户积分等，进一步激励用户的积极参与。售后服务方面，

首先需设置 24 小时在线客服和电话客服，确保用户在遇到问题时能迅速得到解决。客户服务的响应时间
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和解决问题的效率直接影响用户的满意度和复购率。并引入智能客服系统，利用 AI 技术实现快速响应和

精准解决。智能客服系统可以处理 80%的常见问题，大幅提升客服效率，降低运营成本。 
为持续迭代会员制度，不断提升用户粘性，X 生鲜平台以定量分析的形式不断评估会员制度的实施情

况，以实现不断迭代反馈。定量分析的首要步骤是定义和量化用户粘性，X 生鲜平台中，用户粘性可通过

登录频率、平均会话时长、重复购买率、用户购买周期等指标量化，使用这些指标，可以构建线性回归模

型评估会员制度对用户粘性的影响，目前常用的线形回归模型格式为 1 1 2 2 n ny w x w x w x b= + + + + ，根据该

模型，X 生鲜平台结合上述指标建立了以下模型： 

0 1 2 3 4V F T R Cβ β β β β= + + + +                            (5) 

公式(5)中的 V 表示用户粘性的综合评分，β0，β1，β2，β3，β4 是待估计的参数，ϵ是误差项。1~4 分

别为登录频率、平均会话时长、重复购买率、用户购买周期等指标。X 生鲜平台实施会员制制度后，以

调查的形式，收集了相关数据。会员制度实施前数据(非会员)：登录频率(F) 2 次/月、平均会话时长(Tpr) 
5 分钟/次、重复购买率(Rpre) 30%、用户购买周期(Cpre) 45 天。会员制度实施后数据：登录频率(Fpost) 4 次

/月、平均会话时长(Tpost) 7 分钟/次、重复购买率(Rpost) 50%、用户购买周期(Cpost) 30 天。根据会员制度实

施前的数据，将数据代入公式(5)后，可得 ( )pre 1 0.5 2 0.3 5 0.4 0.30 0.2 45V = + × + × + × + − × ，结果为−5.38。
实施会员制度后的计算为 ( )post 1 0.5 4 0.3 7 0.4 0.50 0.2 30V = + × + × + × + − × ，结果为 0.7。经过上述计算比较，

可发现 X 生鲜平台实施会员制度前后的用户粘性评分分别为−5.38 和 0.7。从结果中可以明显看出，会员

制度有效地提高了用户粘性评分。尽管两者均为负值，但会员后的用户粘性评分显著高于会员前(回归模

型中，负数向零靠近意味着改善)，说明会员制度在一定程度上改善了用户的参与频率和购买行为。 

4.3. 结合大数据技术，优化物流配送体系 

优化物流配送体系是提高 X 生鲜电商平台整体效率、用户满意度及竞争力的关键。物流配送的效率

直接影响用户的购物体验和平台的口碑，尤其在生鲜领域，配送的及时性和产品的新鲜度是用户评价的

重要标准，而优化物流配送体系，可以显著减少配送时间、降低损耗成本并提升服务质量，从而提高用

户满意度和忠诚度。 
对于 X 生鲜而言，应建立高效的智能仓储系统，采用自动化分拣设备和智能化仓储管理系统(WMS)，

以提高订单处理效率，减少人工错误。例如，利用机器人进行商品分拣和包装，将效率提高 30%以上，

并将错误率降低至 1%以下，再结合数据分析优化库存管理，减少缺货和库存积压现象，优化后的智能仓

储系统能将库存周转率提高 20%~30%。同时，分析历史销售数据、季节变化、节假日效应以及天气情况，

预测未来的需求量。例如，基于过去三年数据，发现每年 7 月至 9 月的水果销量比平时增加 30%，那么

在此期间可提前增加水果的备货量。此外，结合天气预报数据，未来一周有连续的高温天气，平台可以

预见到冷饮和水果的需求会大幅上升，从而提前备货，避免缺货情况的发生。某地区高温天气导致的需

求增加为 50%，那么在高温来临前，可以提前将相关产品的库存增加一倍，以满足需求。经过数据分析，

平台可以了解各个仓库的库存周转率，并合理分配库存，避免某些仓库库存积压而另一些仓库缺货。例

如，分析过去一个月的数据，发现 A 仓库的有机蔬菜周转率为 90%，而 B 仓库仅为 50%，则可以适当减

少 B 仓库的库存，将更多库存分配给 A 仓库。最后利用大数据技术进行配送过程的实时监控，平台结合

GPS 数据和车辆传感器数据，可以实时监控配送车辆的位置、速度、路线等信息，并及时调整配送策略。

例如，某辆配送车因交通事故导致延误，平台可以利用实时数据监控，及时调整其他车辆进行补充配送，

确保订单能够按时送达。 
最后，优化最后一公里配送，提升用户体验。最后一公里配送是生鲜电商配送中的关键环节，直接

影响用户体验，此方面 X 生鲜可自建配送团队或与本地配送公司合作，确保配送员的专业性和服务质量，
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并引入智能快递柜、社区配送站等多样化的配送方式，提升用户取货的便利性。平台可以采用先进的地

理信息系统(GIS)技术，在城市地图上准确标定每个配送点的坐标，并计算从各大配送中心到这些点的最

短路线，识别在特定时间段内交通高峰期的路线，并提出替代方案。并利用物流配送时间公式： 

DT C
S

= +                                        (6) 

公式(6)中的 T 表示总配送时间，D 为总配送距离(单位为公里)，S 为平均配送速度(单位为公里/小时)，而

C 为固定的装卸和处理时间(单位为小时)。例如，若配送距离为 30 公里，平均配送速度为 40 公里/小时， 

装卸和处理时间共需 0.5 小时，则配送时间计算如下：
30 0.5 0.75 0.5 1.25
40

T = + = + = 小时。同时，采用动 

态调度系统(DDS)对配送车辆进行实时监控与调度，以提高配送效率。DDS 系统可根据实时交通情况，

自动调整配送路线和顺序，减少因交通拥堵造成的延误。在实施 DDS 后，X 生鲜平台的数据显示，平均

每次配送的等待时间由原来的 12 分钟减少到 8 分钟，提高了配送的及时性(提升效果如表 1)。 
 
Table 1. Improvement of distribution efficiency 
表 1. 配送效率提升情况 

数据指标 实施前 实施后 提升百分比 

平均配送时间(小时) 2.0 1.5 25% 

每日配送完成订单量 800 1000 25% 

库存周转率 0.8 0.96 20% 

客户满意度评分 4.2 4.6 9.5% 

4.4. 全面市场调研，明确市场定位和目标客户群 

电商行业，全面的市场调研和明确的市场定位不仅有助于 X 生鲜电商平台更准确地理解目标客户的

需求和偏好，还能有效指导产品开发、营销策略和服务优化。具体调查中，可以利用在线问卷、电话访

问或面对面访谈等方式收集数据。例如，设计涵盖年龄、职业、消费习惯及购买频率等问题的在线问卷，

并使用社交媒体平台和邮件列表向潜在用户群发送。为增加参与度，可以提供小额优惠券作为填写问卷

的激励措施。数据分析阶段则应用统计软件如 SPSS 或 R 语言进行深入分析，以聚类分析的形式确定不

同消费者群体、因子分析识别影响购买决策的主要因素以及预测分析评估各因素对消费者行为的具体影

响力度。同时，还需关注竞争对手分析，包括他们的产品种类、价格策略及营销手段等方面，以此确定

X 生鲜电商平台在市场上相对于竞争对手的优劣势。 
具体而言，X 生鲜电商平台利用在线问卷调查收集初步数据时，将具体目标人群设定为 25 岁至 45

岁的城市居民，这一人群通常对健康食品有较高需求并乐于尝试新鲜事物。发送 10,000 份问卷，并成功

回收 8500 份有效问卷，回收率达到 85%。问卷中包含关于消费者购买习惯、喜好类型、期望价格区间等

方面的问题。并采用焦点小组讨论来进一步深入理解消费者需求与偏好。选取其中表示愿意参与进一步

研究的 500 名消费者进行面对面讨论。5 次焦点小组会议，每次会议约 10 人参加，持续时间约 2 小时。

在会议中详细记录消费者对生鲜产品新鲜度、配送速度、价格敏感度等方面的反馈。再在数据处理阶段

使用聚类分析方法将消费者划分为不同的群体。聚类分析公式如下： 

( ) ( )2
1, n

i iiD x y x y
=

= −∑                               (7) 
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公式(7)中的 D (x, y)表示两个样本点 x 和 y 之间的欧氏距离，xi 和 yi 是样本点在第 i 个变量上的值。计算

每位用户对各项指标(如价格敏感度、购买频率等)的距离差异后，可判断他们是否属于同一类群。根据以

上数据和分析结果，在市场定位阶段确定主要针对追求高品质生活且注重健康饮食的年轻专业人士(其余

相关调查结果如表 2)，并将后续营销重点确定为产品来源透明化以及环保包装以吸引环境意识较强的客

户群体。 
 
Table 2. Survey results 
表 2. 调查结果 

调查项目 数据来源 参与人数/样本量 调查结论 

在线问卷调查 网络平台 8500 75%的受访者每周至少购买一次生鲜；60%的用户更倾向

于有机产品 

焦点小组讨论 实地会议 50 高价值顾客主要关心产品新鲜度而非价格 

聚类分析 数据处理 8500 三大主要消费者群体：价格敏感型、品质优先型、环保倡

导型 

5. 结束语 

综上所述，X 生鲜电商平台在激烈的市场竞争中，面对多重挑战，本文针对其营销中存在的问题，

采取了一系列积极有效的营销策略。营销实践中，加强品牌宣传，提高用户粘性，优化物流配送，明确

市场定位，X 生鲜电商平台可逐步树立良好的市场形象，赢得广大消费者的信赖和认可。未来，随着科

技的进步和消费者需求的不断变化，X 生鲜电商平台需继续积极探索新的营销模式，以进一步提升用户

体验和品牌价值，实现业务的稳定增长和长远发展。 

参考文献 
[1] 钟佳原, 陆玉婵, 陆玉娟. 基于 4C 理论的电商平台营销策略研究——以拼多多为例[J]. 老字号品牌营销, 

2024(9): 15-17. 
[2] 陆婷婷. 新媒体视角下电商直播平台的营销策略研究[J]. 商业观察, 2024, 10(13): 53-56. 

[3] 刘丽莎, 黄馨颖. 基于 SICAS 模型的虚拟试衣间营销策略[J]. 纺织科技进展, 2024, 46(3): 21-24. 

[4] 张宇瑄. 拼多多电商平台盈利模式及社交营销策略研究——以社交营销策略为例[J]. 商展经济, 2024(3): 43-46. 

[5] 王珊君, 顾静. 农产品电商营销策略及电商平台的销售情况分析——以宁夏枸杞为例[J]. 商展经济, 2024(2): 78-
81. 

 

https://doi.org/10.12677/orf.2024.145446

	X生鲜电商平台营销策略研究
	摘  要
	关键词
	X Fresh e-Commerce Platform Marketing Strategy Research
	Abstract
	Keywords
	1. 引言
	2. X生鲜电商平台概况
	3. X生鲜电商平台营销中存在的问题
	3.1. 数据收集方法
	3.2. 品牌认知度不足
	3.3. 用户粘性不高
	3.4. 物流配送效率低
	3.5. 市场定位模糊

	4. X生鲜电商平台营销的有效策略
	4.1. 结合AI技术全渠道宣传，提高品牌认知度
	4.2. 建立会员制度，提高用户粘性
	4.3. 结合大数据技术，优化物流配送体系
	4.4. 全面市场调研，明确市场定位和目标客户群

	5. 结束语
	参考文献

