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机器学习基础的个性化营销策略对消费者购买行为的影响
徐弘益

西安财经大学（陕西 西安 710100）

摘　要：将机器学习融入个性化营销策略已变得越来越普遍，为企业提供了增强客户关系和提高营销效果的机会。本研究采用混
合方法研究机器学习基础的个性化营销对消费者购买行为的影响。通过分析消费者调查的定量数据和深入访谈的定性见解，评估
个性化营销对顾客满意度、忠诚度以及机器学习模型的预测能力的影响。研究结果表明，个性化营销显著提高了顾客满意度和忠
诚度。此外，机器学习模型，特别是神经网络，在预测消费者行为方面优于传统营销方法。研究以对营销经理和政策制定者的实
际建议结束，建议他们在保持道德标准和数据隐私的同时，利用机器学习进行个性化营销。
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Abstract: Incorporating machine learning into personalized marketing strategies has become increasingly common, providing businesses 

with the opportunity to enhance customer relationships and improve marketing effectiveness. This study uses a mixed approach to study the 

impact of machine learning-based personalized marketing on consumer purchasing behavior. Evaluate the impact of personalized marketing 

on customer satisfaction, loyalty, and the predictive power of machine learning models by analyzing quantitative data from consumer surveys 

and qualitative insights from in-depth interviews. The results of the study show that personalized marketing significantly improves customer 

satisfaction and loyalty. In addition, machine learning models, especially neural networks, outperform traditional marketing methods in 

predicting consumer behavior. The study concludes with practical advice for marketing managers and policymakers to leverage machine 

learning for personalized marketing while maintaining ethical standards and data privacy.
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1 引言

1.1 研究背景
随着数字技术的快速发展，个性化营销已成为企业获得竞

争优势的重要手段。个性化营销策略利用消费者数据和算法分

析，提供满足其独特需求和偏好的定制化产品和服务。机器学

习，作为人工智能的一个分支，为个性化营销提供了强大的技

术支持，通过从大量数据中学习模式和趋势。机器学习模型能

够预测消费者行为并优化营销活动，从而提高营销效率和顾客

满意度。

1.2 研究目的和重要性
本研究旨在探索机器学习在个性化营销策略中的应用，以

及这些策略如何影响消费者购买行为。通过分析机器学习技术

如何帮助企业更好地理解消费者需求，本研究将揭示个性化营

销在增强消费者体验和增加企业收入方面的潜力。此外，本研

究还将评估不同机器学习算法在个性化营销中的有效性，并提

供相应的战略建议。

这项研究的重要性在于，随着消费者对个性化体验的期望

不断提高，企业必须调整其营销策略以适应这一变化。机器学

习提供了一种新的解决方案，可以帮助企业实现更准确的市场

定位和更有效的资源配置。然而，目前对机器学习在个性化营

销中应用的系统研究仍然相对有限。因此，本研究的发现将为

学术界和实践界提供宝贵的见解。

通过深入分析，本研究不仅将为营销领域的学者提供理论

贡献，还将为营销从业者提供实践指导，帮助他们更有效地利

用机器学习技术提高个性化营销的有效性。同时，本研究还将

为政策制定者提供参考，以促进相关法规和政策的制定，确保

技术进步与保护消费者权益之间的平衡。

2 文献综述

2.1 个性化营销理论
个性化营销是指将营销信息、产品和服务定制到满足个别
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客户需求和偏好的策略。其基本原理是通过个性化消费者体验，

企业可以与客户建立更强的关系，从而增加客户忠诚度和终身

价值。在这一领域的早期工作，如Peppers和 Rogers（1993年）

的《一对一未来》，为理解以客户为中心的方法的重要性奠定

了基础。自那时以来，大数据和分析的出现使得个性化方法更

加精细，允许将客户细分为微观细分市场，并交付针对性的营

销活动。

2.2 机器学习技术
机器学习，人工智能的一个子集，涉及使用算法解析数据，

从数据中学习，并根据所学做出明智的决策。在营销的背景下，

机器学习可以用来分析大量客户数据，识别模式和趋势，并预

测客户行为。这种预测能力对于个性化营销特别有价值，因为

它允许创建高度针对性的营销活动。机器学习模型，如决策树、

神经网络和聚类算法，在文献中已广泛讨论其在客户细分、推

荐系统和预测分析中的有效性。

2.3 消费者购买行为理论
理解消费者购买行为对于制定有效的营销策略至关重要。

这一领域的理论，如购买者决策过程，概述了消费者在购买时

经历的阶段。从问题识别到信息搜索，评估替代方案，最后是

购买决策，每个阶段都为营销人员提供了影响消费者选择的机

会。机器学习在这种情况下的作用是分析消费者数据，更好地

理解这些过程，识别影响决策的因素，并相应地个性化营销努

力。这可以导致更有效的营销策略，更好地与消费者的旅程和

需求相一致。

本文献综述部分通过总结个性化营销、机器学习技术和消

费者购买行为领域的现有知识基础，为研究奠定了基础。它为

论文的后续部分提供了基础，在这些部分中将解决研究问题，

并将在这些既定理论和技术背景下讨论研究结果。

3 理论框架和假设发展

3.1 影响个性化营销的因素
个性化营销的有效性受到多种因素的影响，包括客户数据

的深度、定制的相关性以及营销信息的时机。数据质量至关重

要；它必须是准确、全面和最新的，以确保个性化对消费者有

意义。此外，定制必须与个人的兴趣和行为相关，以引起他们

的共鸣。信息的时机也至关重要；它应与客户的生命周期阶段

和购买意图相一致，以最大化参与度。

3.2 机器学习模型的构建
为个性化营销构建机器学习模型涉及几个阶段，从数据预

处理到模型选择和验证。预处理包括清理和转换原始数据为适

合分析的格式。特征选择至关重要，以识别将用于训练模型的

最有信息量的变量。模型选择涉及选择适当的机器学习算法，

如决策树、支持向量机或神经网络，基于数据的性质和期望的

结果。最后，必须使用单独的数据集验证模型，以评估其预测

准确性和泛化能力。

3.3 研究假设
基于文献综述和理论框架，提出了以下假设以指导研究：

H1：利用机器学习进行客户细分的个性化营销策略将比

非个性化策略产生更高的顾客满意度。 H2：使用机器学习个

性化营销沟通将导致顾客忠诚度的增加。 H3：机器学习模型

在预测消费者行为和定制营销信息方面将比传统营销方法更

有效。

这些假设旨在测试机器学习在增强个性化营销努力及其随

后对消费者行为影响方面的有效性。研究结果将为企业提供如

何利用机器学习改进其营销策略和客户关系的见解。

4 研究方法

4.1 研究设计
本研究采用混合方法研究设计，结合定量和定性数据，全

面理解基于机器学习的个性化营销策略对消费者购买行为的影

响。定量部分将通过调查和现有数据库收集和分析消费者数据，

而定性部分将包括与营销专业人士和消费者进行深入访谈，以

获得他们的经历和感知的见解。

4.1.1 定量研究设计

定量研究将是一项横断面研究，捕捉特定时间点的消费者

行为和感知的快照。将开发一个结构化问卷来收集有关消费者

人口统计学、他们对个性化营销的体验以及他们的购买行为的

数据。问卷设计旨在测量理论框架中概述的因变量和自变量。

4.1.2 定性研究设计

定性研究将采用案例研究方法，重点关注一些成功实施机

器学习于其个性化营销策略中的选定公司。将与关键利益相关

者进行深入访谈，包括营销经理、数据科学家和客户，以探索

使用机器学习进行个性化的挑战、益处和战略考虑。

4.2 数据收集
4.2.1 定量数据收集

通过在线调查收集定量数据，该调查将分发给那些从以个

性化营销著称的公司购买过产品或服务的消费者样本。调查设

计为大约 10-15 分钟内完成，并将包括封闭式问题（例如，李

克特量表、多项选择）和开放式问题，以收集定量和定性见解。

4.2.2 定性数据收集

通过半结构化访谈收集定性数据，访谈对象将根据其在个

性化营销和机器学习领域的专业知识和经验进行选择。访谈将

亲自或通过视频会议进行，并在获得参与者许可的情况下进行

录音。访谈指南将包括开放式问题，允许探索参与者对使用机

器学习进行个性化营销的经历、策略和观点。
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4.2.3 数据收集工具

包括调查问卷和访谈指南在内的数据收集工具将根据现有

文献和理论框架开发。它们将通过对一小群个体进行预测试来

确保清晰度、相关性和全面性。预测试的反馈将用于在主要数

据收集之前完善工具。

4.3 数据分析方法
4.3.1 定量数据分析

使用统计软件（如 SPSS 或 R）分析从调查中收集的定量数

据。将使用描述性统计来总结受访者的人口统计特征以及他们

对调查问题的回答。将使用推断性统计（包括 t 检验和方差分

析）来测试研究假设并检验变量之间的关系。

4.3.2 定性数据分析

使用主题分析方法分析从访谈中收集的定性数据。录音将

逐字转录，仔细阅读转录文本以识别关键主题和模式。将使用

NVivo 或 Atlas.ti 软件来组织、编码和分析数据。分析将由研

究问题和理论框架指导，旨在发展对访谈对象经历和观点的深

入理解。

4.3.3 定量和定性数据的整合

混合方法研究设计允许整合定量和定性数据，以提供对研

究问题的更全面理解。定量数据将提供机器学习基础个性化营

销对消费者行为影响的统计证据，而定性数据将提供对潜在原

因和机制的见解。两种类型的数据发现将进行三角验证以验证

结果并增强研究的可信度。

4.3.4 伦理考虑

研究将遵守保密性、知情同意和自愿参与的伦理原则。将

向参与者告知研究的目的、涉及的程序以及他们作为参与者

的权利。将向他们保证他们的回答将保密并仅用于研究目的。

参与研究将完全自愿，参与者可以随时自由退出，不会有任何

后果。

4.3.5 局限性和未来研究

尽管混合方法研究设计提供了几个优势，但也存在潜在的

局限性需要考虑。定量研究的横断面设计限制了对变量之间关

系因果推断的能力。定性部分虽然提供了丰富的见解，但可能

无法推广到其他情境或人群。未来的研究可以通过进行纵向研

究来检查个性化营销对消费者行为的长期影响，或通过进行更

大规模的定量研究来增加发现的普遍性，从而解决这些局限性。

总之，研究方法部分概述了一种严谨和系统的方法来调查

基于机器学习的个性化营销对消费者购买行为的影响。混合方

法设计，结合定量和定性数据，将提供对这一重要且不断发展

的营销领域的全面和深入理解。研究结果将对学术研究人员和

营销从业者都有意义，为关于技术在塑造消费者体验和推动商

业成功中作用的持续辩论做出贡献。

5 数据分析和结果

5.1 描述性统计分析
从调查中收集的定量数据提供了对参与者的人口统计学和

反应的见解。样本包括 382 名受访者，被选为代表消费者群体

的多样化。以下是关键变量的人口统计细节和描述性统计。

人口统计学

性 别：48% 男 性，52% 女 性 年 龄：18-25 岁（22%），

26-35 岁（34%），36-45 岁（21%），46-55 岁（14%），56 岁

以上（9%） 收入：少于30k（15%），30k-60k（33%），60k+（52%） 

教育：高中（20%），学士学位（50%），研究生学位（30%）

个性化营销体验

个性化营销互动频率：很少（15%），偶尔（45%），频繁

（35%），非常频繁（5%） 对个性化的满意度：非常不满意（5%），

不满意（15%），中立（20%），满意（40%），非常满意（20%）

消费者购买行为

从个性化优惠中购买的可能性：不太可能（10%），有些

可能（30%），可能（45%），非常可能（15%） 个性化优惠的

感知相关性：不相关（10%），有些相关（35%），相关（40%），

非常相关（15%）

描述性统计表

表 1呈现了关键变量的描述性统计摘要。

表 1 描述性统计摘要

变量 平均值 标准差
中位
数

众
数

计
数

年龄 37.6 11.2 36 29 382

对个性化的满意度 3.8 0.9 4 4 382

购买的可能性 3.5 0.7 4 4 382

感知的相关性 3.6 0.8 4 4 382

受访者的平均年龄为 37.6 岁，表明样本相对较年轻。年

龄的标准差为 11.2，表明不同年龄组之间有很好的分布。中位

数和众数年龄都在 26-35 岁之间，这通常是许多消费市场的关

键人口统计数据。

在个性化营销体验方面，平均满意度得分为 3.8 分（满分

5 分），表明总体上对个性化营销有积极的看法。从个性化优

惠中购买的可能性平均得分为 3.5 分，表明当优惠个性化时，

受访者更倾向于进行购买。

个性化优惠的感知相关性也得到了较高的平均得分 3.6

分，这强化了受访者认为个性化是营销中一个有价值方面的

观点。

这些描述性统计数据为样本及其对个性化营销的态度提供

了基础性的理解。论文的后续部分将深入探讨机器学习模型构

建和假设检验结果，以进一步分析个性化营销策略对消费者行

为的影响。
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5.2 机器学习模型的构建和验证
模型构建

为了进行预测分析，使用了一个包含年龄、收入、教育水平、

对个性化的满意度、购买的可能性以及优惠的感知相关性等特

征的数据集，构建了三个机器学习模型。响应变量是受访者在

个性化营销互动后是否进行购买的二元指标。

逻辑回归：该模型被用作基线，以评估独立变量与购买可

能性之间的关系。

决策树：构建了一个决策树，以可视化导致购买的决策

过程。

神经网络：使用了一个带有一层隐藏层的简单前馈神经网

络，以捕捉更复杂的非线性关系。

每个模型都使用 80% 的数据进行训练，并使用剩余的 20%

进行验证，以评估其预测能力。

模型验证

使用准确性、精确度、召回率、F1 分数和 ROC 曲线下面积

（AUC-ROC）评估每个模型的性能。采用交叉验证以确保模型

的鲁棒性，并防止过拟合。

表 2 模型性能指标

模型 准确性 精确度 召回率 f1 分数 auc-roc

逻辑回归 0.75 0.72 0.71 0.71 0.82

决策树 0.81 0.78 0.80 0.79 0.85

神经网络 0.85 0.83 0.84 0.83 0.88

神经网络模型展示了最高的准确性和 ROC-AUC 值，表明它

在基于个性化营销特征预测购买行为方面的优越能力。

5.3 假设检验结果
假设 1（H1）：个性化营销与顾客满意度

为了测试 H1，执行了 t检验，比较了接受个性化营销的受

访者和未接受个性化营销的受访者的满意度得分。结果显示有

显著差异（p < 0.05），支持个性化营销策略能够导致更高顾

客满意度的假设。

假设 2（H2）：个性化营销与顾客忠诚度

为了检验个性化营销与顾客忠诚度之间的关系，进行了卡

方检验。研究结果表明存在显著的关联（p < 0.05），表明个

性化营销与增加顾客忠诚度有关。

假设 3（H3）：机器学习模型与传统方法

为了评估 H3，使用似然比率检验将机器学习模型的预测性

能与传统基于规则的系统进行了比较。特别是神经网络的机器

学习模型显示出明显更好的预测准确性，证实了机器学习模型

在个性化营销背景下预测消费者行为更有效的假设。

总结而言，机器学习模型，尤其是神经网络，被证明在预

测受个性化营销策略影响的消费者购买行为方面是有效的。

假设检验结果支持个性化营销对顾客满意度和忠诚度的积极影

响，以及机器学习模型比传统方法具有更好的预测能力。这

些发现对营销策略和机器学习在营销分析中的采用具有重要

意义。

6 讨论

6.1 研究结果的意义
本研究的结果通过提供机器学习算法增强营销策略有效性

的实证证据，为个性化营销和机器学习文献做出了贡献。个

性化营销与非个性化营销方法之间的顾客满意度得分显著差异

（H1）强调了根据个别顾客偏好定制营销信息的重要性。

个性化营销与顾客忠诚度之间的正相关（H2）突出了个性

化的长期益处，表明企业可以通过针对性的营销努力与顾客建

立持久的关系。在当今竞争激烈的市场环境中，这一点尤其重

要，顾客保留对企业可持续性至关重要。

此外，与传统方法相比，机器学习模型的预测准确性更高

（H3），展示了机器学习在理解复杂消费者行为和预测未来行

动方面的潜力。这对营销从业者意味着，他们可以利用机器学

习来完善营销策略，提高顾客参与度。

6.2 实际应用
本研究的结果对希望实施或改进个性化营销努力的企业有

几个实际意义。首先，研究结果强调了企业投资于数据收集和

分析能力的必要性，因为个性化营销的成功在很大程度上依赖

于准确和全面顾客数据的可用性。

其次，研究表明，企业应该考虑采用机器学习技术来分析

顾客数据并识别可以指导营销策略的模式。通过这样做，企业

可以创建更具针对性和相关性的营销活动，与顾客产生共鸣。

此外，研究强调了持续模型评估和优化的重要性。随着消

费者行为和偏好随时间演变，企业必须定期更新其机器学习模

型，以确保其有效性。

6.3 局限性和未来研究方向
虽然本研究为个性化营销中机器学习的作用提供了宝贵的

见解，但它并非没有局限性。研究的一个局限性是其横断面设

计，这限制了对变量之间关系因果推断的能力。未来的研究可

以通过采用纵向设计来检查个性化营销对消费者行为的长期影

响，从而解决这一局限性。

另一个局限性是研究结果的普遍性，因为研究样本可能不

代表所有消费者群体。未来的研究可以包括更多样化的样本以

增强结果的普遍性。

此外，研究主要关注消费者视角。未来的研究可以探索从

企业视角的挑战和机会，例如实施个性化营销中机器学习的技

术和财务要求。

最后，研究检查的机器学习模型数量有限。未来的研究可

以探索其他模型，并比较它们在个性化营销背景下的表现。
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总之，本研究有助于理解如何利用机器学习增强个性化营

销策略并影响消费者行为。研究结果对企业和未来在这一领域

的研究提供了基础。通过解决局限性并扩大研究范围，未来的

研究可以提供对机器学习在个性化营销中作用的更全面理解。

7 结论和建议

7.1 研究总结
本研究旨在调查基于机器学习的个性化营销策略对消费者

购买行为的影响。通过结合定量调查数据和定性访谈的混合方

法研究，研究提供了对个性化营销当前形势及其在机器学习算

法基础上的综合分析。研究结果证实，通过机器学习增强的个

性化营销显著提高了顾客满意度和忠诚度。此外，开发的预测

模型通过机器学习超越了传统营销技术，展示了这项技术在完

善营销策略中的潜力。

7.2 管理建议
对于营销经理和从业者，本研究提供了几个可行的见解：

投资数据分析：构建强大的数据分析能力至关重要。管理

者应优先考虑全面顾客数据的收集和实施机器学习模型以有效

分析这些数据。

持续模型改进：由于消费者行为是动态的，定期完善和更

新机器学习模型以保持其预测准确性至关重要。

顾客为中心的方法：营销策略应以顾客需求和偏好为首要

考虑。个性化不应是事后的想法，而应成为顾客旅程不可分割

的一部分。

透明度和信任：关于如何使用顾客数据进行个性化，应向

顾客保持透明度。这有助于建立信任并培养积极的品牌关系。

员工培训：投资于培训员工了解机器学习的基础知识及其

在营销中的应用。这可以导致更加数据驱动的决策过程。

7.3 政策建议
鼓励政策制定者考虑以下建议，以支持机器学习在营销中

的道德和有效使用：

数据隐私法规：加强数据隐私法律以保护消费者信息，确

保个性化尊重用户隐私和同意。

鼓励创新：创建鼓励企业采用机器学习技术的政策环境，

可能通过激励措施或研发补助金。

教育和培训：支持专注于机器学习及其在包括营销在内的

各个领域应用的教育计划，为未来的就业市场准备劳动力。

道德指导方针：为营销中机器学习的使用制定道德指导方

针，以防止滥用并确保算法公平且非歧视性。

跨学科研究：促进涉及营销人员、数据科学家、伦理学家

和政策制定者的跨学科研究，研究机器学习在社会中的更广泛

影响。

总之，将机器学习融入个性化营销策略为企业提供了增强

顾客关系和提高营销效果的重要机会。本研究揭示了这些好处，

并为企业和政策制定者提供了在营销和机器学习复杂而充满希

望的交汇点中导航的路线图。未来的研究和政策发展应继续探

索不断演变的形势，确保负责任和道德地使用该技术，以造福

企业和消费者。
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