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基于消费者数字足迹的再定向技术赋能合作社精准基于消费者数字足迹的再定向技术赋能合作社精准
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摘  要摘  要：当前，消费者的数字足迹以成为核心的商业资源。本研究主要探讨，如何运用电商
平台的再定向营销技术，来实现精准营销。研究发现，再定向营销技术的赋能可以将消费者的数
字足迹转化为了解消费者消费行为偏好的工具，以便有助于合作社进行精准营销。
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0 引言0 引言

随着国家深入贯彻乡村振兴战略，农民专
业合作社已成为连接小农户与大市场的关键组
织，数字化转型亟待解决。消费者线上消费行
为增加，在电商平台、小程序等留下了丰富的
浏览信息等数字足迹，但多数农民合作社的营
销方式还停留传统的线下营销方式，对消费者
消费行为数据没有进行开发利用，导致营销成
本过高。

因此，本研究聚焦农民专业合作社如何利
用好消费者的数字足迹，通过再定向技术实现
精准营销？

1 实证分析1 实证分析

为保证研究结论的可靠性，本研究运用实
证研究方法。阐述数据的处理过程以及模型构
建、实验设计、实证结果分析。

1.1 数据来源、处理与描述性统计1.1 数据来源、处理与描述性统计

1.1.1 数据来源与样本选择
本研究数据主要来源于以下三个渠道：第

一，由 A 农民合作社小程序后台提供的 2023 年
6 月至 12 月匿名的用户消费交易日志；第二，
对三家合作社的管理者、员工、消费者进行深
度访谈与问卷调查；第三，对照实验期间记录
的详细过程数据。深入分析 A 合作社的数据。
共获得 3,892 名独立匿名用户样本，总计 49,736
条消费行为记录。

1.1.2 数据清洗与变量构建
原始数据清洗组要包括对缺失值的处理、

并剔除无效的访问（会话时长低于 3 秒）以及
识别异常交易。在此基础上，构建了五类变量：

（1）消费价值变量：如购买的总额、购买
的频次、最近购买的时间间隔（R）。

（2）内容互动变量：如在商品详情页平均
停留的时长、评论以及分享行为次数。

（3）品类偏好变量：如基于浏览与购买历
史计算的指数，以衡量用户偏好集中度。

（4）场景敏感变量：如特定品类的浏览及
购买集中度

（5）转化路径变量：如加购率以及加购后
最终的购买率。

表1 核心变量的描述性统计（N=3,892）表1 核心变量的描述性统计（N=3,892）

变量类别 具体变量 均值 标准差 最小值 最大值

消费价值 累计消费金额（元） 428.6 885.3 28 12,450

购买频次（次） 3.2 5.1 1 48

最近购买间隔（天） 45.6 52.1 1 180

内容互动 详情页停留时长（秒） 31.5 28.4 3 305

互动行为次数 0.8 2.1 0 25

品类偏好 偏好集中度指数 0.65 0.22 0.1 1

场景敏感 场景品类浏览占比 0.18 0.25 0 1

1.2 消费者数字足迹的聚类分析与画像构建1.2 消费者数字足迹的聚类分析与画像构建

为验证数字足迹的细分价值，我们采用两
阶段聚类法对用户进行分群。

（1）阶段一：基于消费价值的 RFM 分层
首先，使用经典 RFM 模型进行初步分层

（如表 2），识别出不同价值层级的用户群体，
为后续精准策略提供基础。
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表2 基于RFM模型的用户价值分层表2 基于RFM模型的用户价值分层
用户层级 划分标准 占比 群体特征

高价值用户 R ≤ 30 天， F ≥ 4 次， M ≥ 500 元 8.7%	 高度活跃、高忠诚度、贡献主要收入
潜力用户 R ≤ 60 天， F=2-3 次， M ≥ 300 元 22.1%	 有消费能力与意愿，但粘性有待提升

活跃新用户 	 R ≤ 30 天， F=1 次 15.4%	 新近转化，需培育关系以防流失
沉默用户 R>90 天， F ≥ 2 次 18.5% 历史贡献尚可，但近期流失风险高
低频用户 R>60 天， F=1 次 35.3% 偶然消费，需激活或维持低成本触达

（2） 阶段二：基于行为特征的 K-means
精细聚类

在 RFM 分层基础上，为进一步探索行为
模式，我们选取“浏览深度”、“品类集中度”、“场

景敏感度”和“互动倾向”四个标准化后的行
为变量，采用 K-means 算法进行聚类。通过肘
部法则和轮廓系数验证，确定聚类数 K=4 为最
优解（轮廓系数 0.621）。聚类中心及解读如下：

表3 基于行为特征的K-means聚类结果与画像表3 基于行为特征的K-means聚类结果与画像
聚类标签 规模占比 行为特征（聚类中心值） 核心画像解读

探索型尝鲜
者

28%
浏览深度高 (0.81)， 品类集中度低 (0.12)， 
场景敏感度中 (0.45)， 互动倾向高 (0.72)

热爱浏览新品与各类信息，乐于
互动分享，但购买决策谨慎，易

受内容和社群影响

效率型采购
者

35%
浏览深度低 (0.22)， 品类集中度高 (0.88)， 
场景敏感度低 (0.18)， 互动倾向低 (0.15)	

目标明确，快速完成熟悉品类复
购，对促销敏感，几乎不参与互动，

是稳定的“清单式”消费者

场景驱动型
顾客

20%
浏览深度中 (0.56)， 品类集中度中 (0.61)， 
场景敏感度高 (0.92)， 互动倾向中 (0.48)

消费与特定时节、节日或需求场
景强相关，浏览和购买行为呈现

周期性爆发

关系型追随
者

17%
浏览深度中 (0.50)， 品类集中度中 (0.55)， 
场景敏感度中 (0.40)， 互动倾向极高 (0.95)	

高度认同合作社理念，积极评论、
分享，购买是支持行为的一部分，
是品牌的核心拥趸和口碑节点。

1.3 再定向营销策略的实验设计与效果评估1.3 再定向营销策略的实验设计与效果评估

为检验基于上述画像的再定向策略效果，
我们与 A 合作社合作开展了随机对照实验。

（1） 实验设计
实验周期为 8 周。从“潜力用户”和“活

跃新用户”层中，随机选取 1,000 名用户，均分
为实验组与对照组。

实验组：接受基于其所属行为聚类画像的

个性化再定向策略。例如，向“探索型尝鲜者”
推送新品评测视频和尝鲜优惠；向“效率型采
购者”推送其常购品类的补货提醒和限时折扣。

对照组：接受合作社常规的通用营销信息
推送，如全场促销公告、节假日祝福等。

（2） 实验结果
实验结果显示，基于数字足迹画像的个性

化再定向策略在各项关键指标上均显著优于通
用策略。

表4 再定向营销实验效果对比表4 再定向营销实验效果对比

评估指标 实验组 (N=500) 对照组 (N=500) 提升幅度 统计显著性 (p 值 )
实验期间复购率 34.2% 18.6% +15.6 个百分点 p < 0.001
平均客单价变动 +22.5% +5.3% +17.2 个百分点 p = 0.008
营销内容点击率 41.7% 23.1% +18.6 个百分点 p < 0.001
引导加入私域社群率 31.0% 12.4% +18.6 个百分点 p < 0.001

2 结论与政策建议2 结论与政策建议

2.1 研究结论2.1 研究结论

通过研究发现，基于消费者数字足迹的再
定向技术，能够有效赋能合作社实现精准营销，
但其核心机制并非“技术控制”，而是 “技术
媒介化的人际关系强化” 。赋能成功与否，取
决于能否完成从“交易导向”到“关系导向”

的范式转变，将技术无缝融入合作社固有的社
会网络与信任文化之中。

2.2 政策建议2.2 政策建议

从能力建设层面，农业农村部门应将对合
作社员工的“数字化营销能力”进行培训。

从平台赋能层面，鼓励大型的互联网平台
（如腾讯、阿里、抖音）专门为农民合作社设



ISSN：3105-0085
EISSN：3105-00932026 年  2 卷 07 期 《社会与管理》

64

计普惠性数字营销工具包及数据产品。
从行业规范层面：行业协会应对行业的健

康发展、合规、保护着消费者行为隐私进行规范。
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