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电⼦商务平台 Olist︓⽤户消费⾏为分析

概要
项⽬背景

Olist是巴⻄的⼀家新兴电⼦商务平台，创⽴于2015年，为巴⻄各地的中⼩型商家和消费者提供在
线销售、客户⽀持、售后管理等服务。⽬前，超过4100个商家在线上Olist商店销售产品，通过与
Olist合作的巴⻄邮政将产品运送给客户。Olist商店已进驻Walmart、Amazon、MercadoLivre、
Americanas等⼤型电商平台，将商家连接到顶级电商市场，为商家拓展更多的销售渠道。Olist在
2016年获得A轮融资100万美元，2017年发⾏可转换债券融资200万美元，2018年4⽉获得B轮融资
500万美元，平台业务规模在不断扩张，其愿景是成为巴⻄电商市场上领先的线上百货商店，为商
家和消费者提供卓越的销售服务。
本项⽬以Kaggle平台上Olist提供的订单消费数据为分析对象，结合实际业务和应⽤场景，从不同
维度和指标展开分析，探索电⼦商务平台的⽤户消费⾏为特点，构建⽤户分群RFM模型，总结
Olist⽤户消费⾏为特点并提出建议。

总结

1. 消费⽤户主要分布在东南部沿海的⼈⼝密集、经济发达州，偏爱于购买床具家私、健康护理、运
动休闲等⽣活⽤品，在⼯作⽇消费的热情更⾼涨。

2. ⽤户消费订单⾦额集中在较低⾦额⽔平，单笔订单⼤部分仅购买⼀件产品。
3. 平台消费⽤户具有低频⼩额消费的特点，⽤户消费单⼀，忠诚度低。
4. ⽤户⽣命周期短，2017年度复购率仅为2.78%，⽤户粘性低。
5. 17%的头部⼤额消费⽤户贡献了50%的消费⾦额，市场趋向⼆⼋法则。
6. 重要价值⽤户消费能⼒⾼、忠诚度⾼，是实现精细化运营策略的优质⽬标群体。

建议

1. 从⽤户需求的⾓度来看︓⽤户热购产品类别主要是耐⽤消费品，耐⽤消费品的使⽤周期长，⽤户
重复购买的需求低。产品品类结构稳定，⽤户消费需求还有较⼤的挖掘空间。平台可通过加强商
务合作，打造耐⽤消费品的优质服务品牌，提⾼商业信誉度，吸引新⽤户。利⽤平台⾃⾝技术、
数据、物流等专业服务的优势，吸引更多优质商家进驻，对⾼潜⼒品类进⾏推⼴和包装，引爆⽤
户消费需求。

2. 从⽤户获取的⾓度来看︓平台年度复购率低，业务规模的发展关键在于⽤户增长，处于⽤户获取
的电商模式。平台推⼴策略需以拓展⾼转化、低成本的⽤户获取渠道为⾸要⽬标，根据不同渠道
的⽤户引流效果和购买转化情况，优化渠道管理，在优质渠道捕捉⽬标⽤户满⾜特定需求。平台
可通过⼴告投放、搜索流量等⽅式助⼒引流，通过⽤户邀请、新⼈补贴等⽅式拓展新⽤户和实现
流量转化。

3. 从⽤户消费的⾓度来看︓结合⽤户互动⾏为和访问信息，发掘潜在⽤户需求，适时推送产品内
容、优惠信息，促使⽤户⾸次消费。根据快销品的消耗周期，及时触发⽤户⼆次购买，根据⽤户
购买路径，智能推荐关联产品组合，激发需求，引导⽤户⼆次消费，培养⽤户消费习惯。促销是
⽤户消费的重要影响因素，通过折扣价、优惠券、买赠、换购等⽅式拉动⽤户消费、增量购买、
交叉购买，提⾼客单价。

4. 从⽤户运营的⾓度来看︓根据⽤户分群结构，识别⾼价值⽤户特征，获取⾼潜⼒、⾼消费意愿的
⽤户是运营的重⼼，平台制定⽤户精细化运营策略时需衡量成本与效益。重要价值⽤户是需要重
点维护的优质⽤户，通过提供积分礼品、会员优惠、增值服务等⽅式，提升⽤户满意度。根据⾼
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价值⽤户特征，挖掘⾼消费潜⼒的⽤户，重点营销和培养，提⾼⽤户忠诚度。对于⽤户流失和挽
留，需衡量⽤户价值和挽留成本。

⽬录
前⾔
数据整理
⼀、每⽉消费趋势分析

消费⾦额、消费⽤户数、消费订单数、产品购买量
⼆、⽤户基本情况分析

⽤户地域分布、热购产品类别、⽤户购买时间分布
三、⽤户消费⾏为分析

订单消费分析
订单消费⾦额、订单产品购买量

⽤户个体消费分析
⽤户消费⾦额、购买产品数、消费次数

⽤户⽣命周期
⽤户累计消费⾦额占⽐
⽤户消费指标分析

客单价、笔单价、消费频次
复购率、回购率
⽤户评分与收货⽤时的关系

四、⽤户分群分析︓RFM
RFM模型

最近⼀次消费、消费频率、消费⾦额
⽤户分群分析

精细化运营
总结及建议

分析报告

前⾔
Olist是巴⻄的⼀家新兴电⼦商务平台，创⽴于2015年，为巴⻄各地的中⼩型商家和消费者提供在线销
售、客户⽀持、售后管理等服务。⽬前，超过4100个商家在线上Olist商店销售产品，通过与Olist合作的
巴⻄邮政将产品运送给客户。Olist商店已进驻Walmart、Amazon、MercadoLivre、Americanas等⼤型电
商平台，将商家连接到顶级电商市场，为商家拓展更多的销售渠道。Olist在2016年获得A轮融资100万美
元，2017年发⾏可转换债券融资200万美元，2018年4⽉获得B轮融资500万美元，平台业务规模在不断扩
张，其愿景是成为巴⻄电商市场上领先的线上百货商店，为商家和消费者提供卓越的销售服务。
Olist商店（巴⻄版“天猫超市”）在MercadoLivre官⽹（巴⻄版“淘宝”）上的产品详情页如下图所⽰，巴⻄
通⽤语⾔为葡萄⽛语，通⽤货币为巴⻄雷亚尔(R$)，2018年7⽉30⽇，1雷亚尔约等于1.83元⼈⺠币。
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本⽂以来源于Kaggle平台上Olist提供的电⼦商务公共数据集为分析对象，利⽤Python对数据集进⾏整
理，根据⽤户购买明细，利⽤Tableau探索分析电商领域的⽤户消费⾏为特性，通过不同维度和指标分析
消费数据，构建⽤户分群RFM模型，总结Olist⽤户消费⾏为特点并提出建议。

数据整理
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Olist在Kaggle平台上提供了包含订单、⽤户、⽀付、产品等信息的多个数据集，每个数据集都存在唯⼀
标识符⽤作关联标识符，如订单ID、产品ID、⽤户ID等，各个数据集的关联关系如下图所⽰。

本⽂利⽤Python数据分析库Pandas对数据集进⾏整理，检查订单数据集，发现不存在重复订单，筛选消
费时间在2017年1⽉⾄2018年8⽉之间、已交货成功的订单数据作为分析对象，删除个别缺失值，订单数
据集共有96188个订单信息。根据关联关系，进⼀步整理⽤户数据集、⽀付数据集、产品数据集、产品类
别数据集、评分数据集，最终得到分别包含订单、⽤户、⽀付、产品、产品类别、评分信息的六个数据
集。
整理数据后，利⽤Tableau探索分析巴⻄电⼦商务平台Olist的⽤户消费⾏为，从不同维度对2017年1⽉⾄
2018年8⽉的消费数据展开分析。

⼀、每⽉消费趋势分析
从消费⾦额、消费⽤户数、消费订单数、产品购买量四个维度展开分析。
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根据每⽉消费⾦额、消费⽤户数的趋势图显⽰，2017年平台⽤户消费⾦额和消费⽤户数不断上升，业务
增长态势明显，11⽉份达到最⾼峰，消费⾦额为115万雷亚尔，消费⽤户数将近7200⼈，11⽉15⽇是巴
⻄共和国成⽴⽇，黑⾊星期五和节⽇折扣是促进消费的重要影响因素︔2018年1-8⽉消费⾦额和消费⽤户
数的整体⽔平⽐2017年12⽉⾼，每⽉消费⾦额均超过96万雷亚尔，业务规模⾛势相对平稳，增长幅度⽐
去年同期⼩。

从每⽉消费⾦额环⽐增长率情况来看，2017年2⽉环⽐增长率最⾼，⾼达111.5%，2017年11⽉受国庆⽇
和黑⾊星期五的影响，⽤户提前释放消费需求，环⽐增长率达到53.6%，12⽉份环⽐下降26.9%，降幅较
⼤，消费⾦额增长情况整体呈减缓趋势。
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从每⽉消费⾦额同⽐增长率情况来看，2018年1⽉同⽐增长⾼达746.4%，同⽐增长率整体呈下降趋势。

随着平台业务发展，2017年，消费订单数、产品购买量呈上升趋势，11⽉份消费订单数突破7200笔，产
品购买量达到8400件︔2018年1-8⽉，消费订单数和产品购买量均⾼于上年年底，⼆者数⽬均在6000-
8000之间波动。
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利⽤Tableau对消费⾦额、消费⽤户数、消费订单数、产品购买量进⾏⾃动预测，预测平台未来业务发展
呈稳健上升的趋势。

⼆、⽤户基本情况分析
从⽤户地域分布、热购产品类别、⽤户购买时间分布三个维度展开分析。
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Olist消费⽤户遍及巴⻄各个州，来⾃圣保罗州的⽤户最多，占⽐42%，其次为⾥约热内卢州、⽶纳斯吉
拉斯州、南⾥奥格兰德州、巴拉那州，占⽐分别为13%，12%，6%，5%，⽤户主要集中于东南部沿海的
⼈⼝密集、经济发达州。
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Olist产品覆盖⾯⼴，⽤户热购产品类别分别为床具家私、健康护理、运动休闲、家具装饰、电脑配件、
家居⽤品、⼿表礼品，总占⽐为53%。

根据⽤户购买时间分布图显⽰，⽤户线上购物时间集中在早上九点⾄晚上⼗⼀点，有10a.m.-11a.m.、
1p.m.-5p.m.、8p.m.-10p.m.三个⼩⾼峰，⽤户在⼯作时间的消费热情⽐在通勤、就餐、休息的时间⾼，
⼯作⽇⽹购的⽤户⽐周末多，可见电⼦商务平台为⽤户在线购物提供了巨⼤的便利，逐渐改变⽤户的消
费习惯，在周末，消费者偏向于选择线下消费。

三、⽤户消费⾏为分析
（⼀）订单消费分析

从订单消费⾦额、订单产品购买量两个维度展开分析。

对订单消费⾦额进⾏描述统计分析，可知订单平均消费⾦额为160雷亚尔，标准差为219雷亚尔，波动较
⼤，中位数为105雷亚尔，第三四分位数为176雷亚尔，可见⼤部分订单消费⾦额集中在较低⾦额⽔平，
在10-180雷亚尔之间，存在少数⼤额消费订单。
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由订单消费⾦额分布图可知，订单消费⾦额呈右长尾分布，100雷亚尔以内的消费订单占⽐47.6%，90%
的订单消费⾦额低于300雷亚尔，有极⼤值的影响。

根据订单产品购买量分布图显⽰，90%的消费订单只购买⼀件产品，购买两件产品的占⽐7.66%，绝⼤部
分订单的产品购买量较少，单笔订单最⾼购买量为21件。

（⼆）⽤户个体消费分析

从⽤户消费⾦额、购买产品数、消费次数三个维度展开分析。
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根据⽤户消费⾦额的描述统计分析，可以知道在2017年1⽉⾄2018年8⽉这段时间内共有93082个消费⽤
户，⽤户平均消费⾦额为165雷亚尔，标准差为226雷亚尔，波动较⼤，结合⽤户消费⾦额箱线图所⽰，
中位数为108雷亚尔，75%的⽤户消费⾦额在10-182雷亚尔之间，往低消费⽔平集中，存在部分⾼额消费
⽤户。

⽤户消费⾦额呈右长尾分布，超过73000个⽤户的消费⾦额在10-200雷亚尔之间，⼤部分⽤户集中于较
低的消费档次，存在少数⾦额偏⾼的消费⽤户。
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结合切⽐雪夫定理，⾄少96%的数据位于平均值5个标准差范围内，筛选消费⾦额在1300雷亚尔以内的⽤
户，占总消费⽤户数的99.7%。

排除极⼤值的影响后，⽤户消费⾦额的直⽅图更加直观，依然呈右偏分布，进⼀步分析，46.65%的⽤户
消费⾦额低于100雷亚尔，100-200雷亚尔之间的占⽐32.5%，消费⾦额在300雷亚尔以内的⽤户占⽐约为
90%，⾼于500雷亚尔的仅占⽐3.8%。
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由⽤户购买产品数分布图可知，87.57%的⽤户购买产品数只有⼀件，购买过两件产品的⽤户占⽐
9.42%，购买五件及以上产品的⽤户仅占0.59%，⽤户消费单⼀。

在这20个⽉的时间内，仅消费⼀次的⽤户占⽐⾼达97%，消费频次超过三次的⽤户占⽐仅为0.06%，平台
消费⽤户具有低频消费的特点，⽤户忠诚度低。
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（三）⽤户⽣命周期

2017年1⽉⾄2018年8⽉，平台97%的⽤户仅消费⼀次，⽣命周期为0天，筛选⽣命周期⼤于0天的⽤户进
⾏描述统计分析，这部分⽤户的平均⽣命周期为121天，最短为1天，最长为583天，中位数为80天，
75%的⽤户⽣命周期不超过186天。



OlistReport.md 2024-12-17

15 / 24

⽤户⽣命周期直⽅图呈右偏分布，27.64%的⽤户⽣命周期在30天以内，占⽐最⾼，在⽤户消费30天内应
尽量引导其再次消费︔30-90天的占⽐24.85%，超过⼀半的⽤户⽣命周期在三个⽉内，对于季节性的影
响，可通过促销活动等刺激消费︔⽣命周期超过360天的⽤户仅占⽐5%，忠诚⽤户需积极维护，可制定
差异化的运营策略。

（四）⽤户累计消费⾦额占⽐

由⽤户累计消费⾦额占⽐的曲线图可知，51%的⽤户仅贡献了20%的消费⾦额，17%的头部⼤额消费⽤户
贡献了50%的消费⾦额，在消费领域，⼤部分⽤户都是⼩额消费，⼩部分⽤户贡献了销售额的⼤头，符
合⼆⼋法则，对消费能⼒强的⾼质量⽤户需重点维护。

（五）⽤户消费指标分析

根据业务指标可知，消费⾦额 = 消费⽤户数 ╳ ⽤户平均消费⾦额 = 消费⽤户数 ╳ 订单平均消费⾦额
╳ ⽤户平均消费次数，对⽤户消费指标作进⼀步分析。

每⽉⽤户平均消费⾦额（客单价） = 每⽉消费⾦额 / 每⽉消费⽤户数，平台每⽉⽤户平均消费⾦额在
145-180雷亚尔之间，平台保持规模发展的同时需提⾼⽤户⼈均消费⽔平，狠抓⾼质量⽤户。



OlistReport.md 2024-12-17

16 / 24

每⽉订单平均消费⾦额（笔单价） = 每⽉消费⾦额 / 每⽉消费订单数，平台每⽉订单平均消费⾦额在
145-170雷亚尔之间，平台可根据订单平均消费⾦额和订单消费⾦额分布情况制定相应运营策略，如“满
减”活动等。

每⽉⽤户平均消费次数 = 每⽉消费订单数 / 每⽉消费⽤户数，平台每⽉⽤户平均消费次数为1-1.04次，
⽤户消费频次低，平台运营策略需考虑提⾼⽤户忠诚度和营销活动的长期效果。

（六）复购率、回购率

根据上⽂对⽤户消费次数的分析可知，⽤户具有低频消费的特点，进⼀步分析复购率、回购率的情况。

从⽉度复购率情况来看，2017年1⽉复购率最⾼，但也仅为3.21%。
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从季度复购率情况来看，2017年第三季度复购率最⾼为2.18%，整体呈下降趋势。

2017年度复购率为2.78%，⽤户忠诚度低，为提⾼⽤户复购率，平台可制定精准营销策略，推出⽤户复
购优惠活动、会员优惠等。
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平台⽉度回购率均未达到1%，2017年10⽉回购率最⾼仅为0.84%。

从季度回购率情况来看，2017年第三季度回购率最⾼为1.11%，⽤户黏性低。

（七）⽤户评分与收货⽤时的关系
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根据⽤户评分分布图显⽰，58.86%的⽤户评分为5分，评分⼩于等于3分的⽤户占⽐21.44%，占⽐⽐较
⾼，进⼀步探索⽤户评分与收货⽤时的关系。

对⽤户收货⽤时进⾏描述统计分析，可知⽤户收货平均⽤时12.5天，最快的当天可收货， 75%的⽤户收
货⽤时不超过16天，最久的长达210天，物流是巴⻄电商平台发展的⼀个难题。
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由⽤户收货⽤时分布图可知，33.84%的⽤户收货⽤时在5-10天之间，占⽐最⾼，95.13%的⽤户能在⼀个
⽉内收货，存在少数⽤户收货⽤时过长的情况。

从⽤户评分与收货⽤时的散点图来看，收货⽤时过长的⽤户评分往低分集中的趋势并不明显，部分收货
⽤时超过三个⽉的⽤户评分有4分或5分，存在系统于评分期限结束、未收到反馈后⾃动评5分的可能性，
产品的价格和质量是影响⽤户评分的重要因素，平台需对⽤户具体评价进⾏综合分析。
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四、⽤户分群分析︓RFM

（⼀）RFM模型

RFM模型是衡量⽤户价值的常⽤分析模型，三个关键指标为︓
最近⼀次消费（Recency），⽤户最近⼀次消费时间间隔︔
消费频率（Frequency），⽤户在⼀段时间内的消费次数︔
消费⾦额（Monetary），⽤户在⼀段时间内的消费⾦额。

RFM模型根据三个关键指标对⽤户价值进⾏细分，将⽤户分为⼋类︓重要价值⽤户、重要保持⽤户、重
要发展⽤户、重要挽留⽤户、⼀般价值⽤户、⼀般保持⽤户、⼀般发展⽤户、⼀般挽留⽤户。

重要价值⽤户指最近⼀次消费时间近、消费频次和消费⾦额都⾼的优质⽤户，利⽤RFM模型对⽤户进⾏
分群分析，制定个性化的精准营销策略，重点维护优质⽤户，提升精细化运营的效益。
本⽂以平均值作为最近⼀次消费时间间隔、消费⾦额的划分标准，以是否仅消费⼀次作为消费频率的划
分标准，将⽤户分群并作进⼀步分析。

（⼆）⽤户分群分析

利⽤RFM模型将⽤户分群后可知，⼀般发展⽤户和⼀般挽留⽤户⼈数占⽐最⾼，总占⽐接近70%︔重要
发展⽤户贡献的消费总⾦额最⾼，达到496.52万雷亚尔，其次为重要挽留⽤户，消费总⾦额为409.83万
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雷亚尔︔发展和挽留⽤户均为单次消费⽤户，⼈数总占⽐最⾼，重要价值⽤户和重要保持⽤户⼈数占⽐
仅为1.27%和0.79%。

从⽤户平均消费⾦额来看，重要价值⽤户和重要保持⽤户⼈均消费⾦额最⾼，达到395雷亚尔以上，消费
能⼒、消费质量⾼，重要发展⽤户和重要挽留⽤户⼈均消费⾦额也超过350雷亚尔︔⼀般价值⽤户和⼀般
保持⽤户⼈均消费⾦额仅为116雷亚尔左右，⼀般发展⽤户和⼀般挽留⽤户虽然⼈数占⽐最⾼，但⼈均消
费⾦额均低于85雷亚尔。

以消费⾦额为横轴、最近⼀次消费时间间隔为纵轴、消费次数为⼤⼩绘制RFM散点图，如上图所⽰，重
要价值⽤户在近段时间内频繁消费，消费⾦额依然呈⼀定的集中趋势，主要在165-1000雷亚尔之间︔重
要保持⽤户的消费频次和消费⾦额都较⾼，但最近⼀次消费时间距今较远︔重要挽留⽤户虽然仅消费过
⼀次且消费时间久远，但存在部分⾼额消费⽤户︔重要发展⽤户在最近⼀年内消费过⼀次，消费⾦额较
⾼，具有⼀定的消费潜⼒。
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进⼀步筛选数据，RFM⽤户分群更加直观，⼀般⽤户的消费⾦额低于整体平均⽔平，⼀般价值⽤户和⼀
般保持⽤户的消费频次稍⾼，⼀般价值⽤户和⼀般发展⽤户最近⼀次消费时间距今较近。

通过RFM⽤户分群分析，对不同⽤户群体进⾏精细化运营，重要价值⽤户是需要重点维护的优质⽤户，
可为他们提供更优质的会员、反馈服务等︔对于较长时间没有消费的重要保持⽤户需积极唤回，促使其
保持消费︔重要发展⽤户具备发展潜⼒，需不断引导，重点培养，提⾼忠诚度︔重要挽留⽤户同样需要
加强唤回策略，刺激消费，减少流失。

根据⽤户分群分析仪表板显⽰，⽤户⽣命周期分布图筛选了⽣命周期⼤于0天的⽤户，并对⽤户进⼀步细
分，可知⽣命周期超过90天的⽤户中，重要价值⽤户占⽐最⾼，重要价值⽤户消费能⼒⾼、忠诚度⾼，
是⾼价值的营销⽬标群体，⽤户分群分析有助于平台实现精准⾼效的运营管理。

总结及建议
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综合上⽂分析，对巴⻄电⼦商务平台Olist的⽤户消费⾏为特点进⾏总结︓

1. 消费⽤户主要分布在东南部沿海的⼈⼝密集、经济发达州，偏爱于购买床具家私、健康护理、运
动休闲等⽣活⽤品，在⼯作⽇消费的热情更⾼涨。

2. ⽤户消费订单⾦额集中在较低⾦额⽔平，单笔订单⼤部分仅购买⼀件产品。
3. 平台消费⽤户具有低频⼩额消费的特点，⽤户消费单⼀，忠诚度低。
4. ⽤户⽣命周期短，2017年度复购率仅为2.78%，⽤户粘性低。
5. 17%的头部⼤额消费⽤户贡献了50%的消费⾦额，市场趋向⼆⼋法则。
6. 重要价值⽤户消费能⼒⾼、忠诚度⾼，是实现精细化运营策略的优质⽬标群体。

根据Olist业务发展情况和⽤户消费⾏为特点，提出以下建议︓

1. 从⽤户需求的⾓度来看︓⽤户热购产品类别主要是耐⽤消费品，耐⽤消费品的使⽤周期长，⽤户
重复购买的需求低。产品品类结构稳定，⽤户消费需求还有较⼤的挖掘空间。平台可通过加强商
务合作，打造耐⽤消费品的优质服务品牌，提⾼商业信誉度，吸引新⽤户。利⽤平台⾃⾝技术、
数据、物流等专业服务的优势，吸引更多优质商家进驻，对⾼潜⼒品类进⾏推⼴和包装，引爆⽤
户消费需求。

2. 从⽤户获取的⾓度来看︓平台年度复购率低，业务规模的发展关键在于⽤户增长，处于⽤户获取
的电商模式。平台推⼴策略需以拓展⾼转化、低成本的⽤户获取渠道为⾸要⽬标，根据不同渠道
的⽤户引流效果和购买转化情况，优化渠道管理，在优质渠道捕捉⽬标⽤户满⾜特定需求。平台
可通过⼴告投放、搜索流量等⽅式助⼒引流，通过⽤户邀请、新⼈补贴等⽅式拓展新⽤户和实现
流量转化。

3. 从⽤户消费的⾓度来看︓结合⽤户互动⾏为和访问信息，发掘潜在⽤户需求，适时推送产品内
容、优惠信息，促使⽤户⾸次消费。根据快销品的消耗周期，及时触发⽤户⼆次购买，根据⽤户
购买路径，智能推荐关联产品组合，激发需求，引导⽤户⼆次消费，培养⽤户消费习惯。促销是
⽤户消费的重要影响因素，通过折扣价、优惠券、买赠、换购等⽅式拉动⽤户消费、增量购买、
交叉购买，提⾼客单价。

4. 从⽤户运营的⾓度来看︓根据⽤户分群结构，识别⾼价值⽤户特征，获取⾼潜⼒、⾼消费意愿的
⽤户是运营的重⼼，平台制定⽤户精细化运营策略时需衡量成本与效益。重要价值⽤户是需要重
点维护的优质⽤户，通过提供积分礼品、会员优惠、增值服务等⽅式，提升⽤户满意度。根据⾼
价值⽤户特征，挖掘⾼消费潜⼒的⽤户，重点营销和培养，提⾼⽤户忠诚度。对于⽤户流失和挽
留，需衡量⽤户价值和挽留成本。


