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摘  要 

本文运用大数据技术采集某中小型服装商家数据，通过CHAID决策树分析，发现顾客购买该服装商家的
第一层决策因素是性别，主要为女性，第二层决策因素是消费者年龄，第三层决策因素是消费者所在城

市。再通过K-means将顾客订单分成三个聚类，第一类是一般订单，每一订单购买数量少且总金额不高；

第二类是重要订单，每一订单购买数量多且总金额高；第三类是可提高订单，每一订单购买数量虽然不

多，但是总金额高。最后根据决策树分析与聚类分析结果，提出相应的精准营销策略。 
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Abstract 
This paper uses big data technology to collect and analysis the data of one small and medium 
clothing e-commerce enterprise, through CHAID decision tree analysis, it is found that the first 
level decision-making factor for customers to buy the clothing is gender, the main customers are 
women, the second level decision-making factor is the age range of consumers, and the third level 
decision-making factor is the city where consumers are located. Then we use k-means cluster 
analysis to divide customer orders into three clusters. The first category is general orders. Each 
order has a less purchase quantity and a low total amount. The second category is important or-
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ders. Each order has a large purchase quantity and a high total amount. The third category is or-
ders that can be increased. Each order has a less purchase quantity but the total amount is high. 
Finally, according to the results of decision tree analysis and cluster analysis, we put forward cor-
responding precision marketing strategies for all types of customers. 
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1. 引言 

随着信息技术的发展和互联网的普及，改变了人们的生活方式，更推动了商务的创新发展。电子商

务兴起，人们的购物方式更加多元，电商的行业竞争日益激烈。截至 2021 年 6 月，我国国内网络用户规

模达 10.11 亿，较 2020 年 12 月增长 2175 万，互联网普及率达 71.6%，较 2020 年 12 月提升 1.2 个百分

点[1]。线上购物逐渐成为消费者的首选购物方式，这在一定程度上促进了我国国内电子商务的发展。伴

随着电子商务的不断发展，我国的消费市场得以不断大步前进。对于商家而言，要想在竞争中脱颖而出，

除了商品本身的品质之外，商家的营销策略更成为吸引消费者购买的重要的手段。在大数据技术快速发

展的今天，电商大数据的采集、分析与挖掘渐渐成为商家订定营销策略的依据，大数据技术被誉为未来

的新石油[2]。 
近些年来，我国电子商务领域的信息呈现出爆发式增长的态势[3]。如何在这些海量的数据中找出有

价值的信息，是大数据技术发展的初衷。通过大数据技术我们可以获取消费者的购买行为与消费习惯，

刻画出用户画像并且拟定针对不同消费者的精准营销策略，帮助商家用最小的营销成本获取最大的利益，

而消费者也能获得商家推送的合适和喜爱商品的相关信息，提高消费者粘性，从而实现买卖双方的共赢，

帮助商家在竞争者中脱颖而出。本文旨在利用大数据技术分析电商某中小型服装商家的消费者行为、商

品信息与相关数据，帮助商家了解自己的消费者群体，制定精准营销策略。 

2. 文献综述 

2.1. 大数据 

“大数据”一词是由美国麦肯锡咨询公司提出的，指的是将各种渠道、各种类型、各种格式的海量

数据，经过计算机的运算与分析，形成精准的数据信息，为企业提供市场信息、为政府提供发展报告、

为人民提供建议的一个综合的、直观的、精准的咨询系统[4]。 

2.2. 营销策略 

传统营销是尽可能的把大量的产品和服务提供给大量的顾客，营销理论是以企业的利润为出发点，

并未把顾客的需求放到与企业利润同等重要的位置。因此传统营销模式是以市场导向，它满足市场个性

化需求的成本过高[5]，营销策略则是以产品、价格、渠道和促销的 4P 组合为主。Kotler 认为营销策略是

企业预期在市场达成营销目标的指导原则，包括营销支出、组合与资源分配[6]。Foxall 认为营销策略为

使用营销组合以达成营销目标[7]。 

Open Access

https://doi.org/10.12677/mom.2022.123007
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


陈小燕，张有中 
 

 

DOI: 10.12677/mom.2022.123007 55 现代市场营销 
 

一个产品从出厂直到消费者购买到手，需要经过好几个经销环节。从生产厂家到各级分销商，再到

消费者，这种传统的销售网络是传统营销的经典模式，具有强大的辐射能力，为产品占领市场发挥着巨

大的作用。然而这种传统的营销模式也存在很多弊端，例如产品利润被层层瓜分，政策推广和执行力度

逐级削减，生产厂家和消费者之间得不到及时有效的交流沟通，商家的营销不能够发挥作用。 
互联网行业的繁荣，不仅能够及时满足企业产品展示、销售、信息反馈等各方面的需求，而且能够

使消费者体验到源自产品的全方位、一体化的服务[8]。随着电商的崛起，企业若想提高市场占有率，就

必须针对顾客需求，打破传统的营销模式格局，寻求产品依托互联网发展。在互联网时代，传统营销模

式的转型和发展成为企业发展必然之势。 
2005 年，科特勒第一次明确提出了精准营销，并指出，企业需要更精准、可衡量和高投资回报的营

销沟通，需要制定更注重结果和行动的营销传播计划，注重对直接销售沟通的投资。精准营销是通过定

量与定性相结合的方法对目标市场的不同消费者进行细致分析，并根据其不同的消费心理和行为特征，

采用有针对性的现代技术、方法和指向明确的策略，实现对目标市场不同消费者群体强有效性、高投资

回报的营销沟通[9]。Zabin & Brebach (2004)提出的精准营销的 4R 准则，即正确的顾客(Right Customer)、
正确的信息(Right Message)、正确的渠道(Right Channel)和正确的时间(Right Time) [10]。 

2.3. 大数据精准营销 

大数据时代，数据已成为企业的核心资产和赖以生存的经济资源，网民和消费者的界限逐渐消弭，

每一位网民都是潜在的消费者；企业的疆界变得模糊[11]，互联网深刻影响企业的销售模式。在大数据时

代，企业需要快速、精准地了解产品以及消费市场信息，通过大数据分析技术抢抓市场机遇。国内外大

数据精准营销策略的研究主要以消费者行为为主，通过对消费者行为的分析来确定消费人群，精准的定

位市场，以达到商家利润最大化的目的。差异化营销是电商企业精准营销的重要内容，通过细分不同的

产品与人群来使得产品与客户对应匹配，不同层次的人群接受不同价格的产品，享受不同的服务，虽然

有失公平性，但却是很好的稳固客户的方式[12]。在众多平台牵头建立合法的行业数据平台的今天，挖掘

用户信息不再是一种违法行为，企业可以合法的获得用户信息数据，并对所得数据进行分析，来制定针

对客户的精准营销策略，使得自己的企业能够不断壮大，带领行业稳步发展。 
精准营销是对目标市场进行精准定位，以提升信息传播的针对性，精准营销相对于传统营销有着准

确定位消费者的优势[13]。企业通过对消费者进行群体分类，能够明确的得知自家产品的主要消费顾客群

体，对不同的消费群体制定不同的生产线以及产品，使得产品一经上市就能收到明显成效，增加营收利

润。通过精准营销，企业只需要对特定消费群体进行专属于这个消费群体的营销宣传，而不必对所有的

消费者都进行营销宣传，降低人力资源与营销成本，利用最低的成本去获取最高额的利润，为企业的长

久发展提供更多的支撑。 

2.4. 服装电商发展现状 

随着经济的不断发展，我国的服装纺织产业得到了巨大的提升，开始走上了创新发展的道路，许多

设计师纷纷建立并创造独具个人特色的服装品牌，大量具有中国特色的服装兴起，我国的服装产业开始

呈现多样化、创新化的特点。目前全国服装产业主要集中在东南沿海省份，中西部地区的服装产业还处

在比较落后的状态，绝大多数服装企业销售的模式以批发为主，企业之间的竞争也主要还停留在比款式、

拼价格等恶性的竞争上面[14]。 
电商的发展使整个服装产业，走向产业升级的道路，许多个人卖家纷纷在淘宝、拚多多等电商平台

开设店铺，针对不同的人群，创造出不同的带有明显风格特色的电商服饰品牌，整个市场呈现百花齐放
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但竞争剧烈的景象。 

3. 研究方法 

电商的服装商家都会希望通过平台吸引更多流量增加营收，但并不是所有的店铺都有能力针对自己

的品牌做消费者分析，然后依据结果针对不同群体制定精准的营销策略，只能通过大概的数据以及前期

定位来制定营销策略。这也使得一些服装品牌的产品，无论是从设计、质量、还是价格来看，在都很让

人满意的情况下，却得不到相匹配的流量和收益。 
如果能够利用大数据技术分析企业的销售数据，来制定精准营销策略，将能够帮助企业更清晰确定

市场定位，锁定消费者，抢占先机拓宽自己的市场，实现收益的最大化。本文拟利用大数据技术，采集

某一电商平台服装企业的真实商业数据，进行大数据分析并提出营销策略，建立分析的流程与模式，提

供企业参考。 

3.1. 数据来源 

本文数据来源于天猫电商某品牌 2019 年全年的消费数据，通过 Python 爬取，数据总行数为 9268 行，

共 9 列，分别为消费者的 ID，消费者所在城市，消费者性别，消费者年龄段，下单日期，商品种类，单

件成品，订单物品量，订单总金额，数据概览如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Data overview of a clothing e-commerce enterprise 
图 1. 某电商平台服装企业的数据概览 

3.2. 数据处理 

消费者的 ID 为 int 类型，需要转成字符串 object 类型，以确保数据分析结果不会被混淆。原始数据

没有缺失值和重复值，处理掉一些无效值后，数据变为 9210 行，共 9 列。此处的无效值是指数据为 0 或

者 UNknown 的类型。 
本研究的服装电商描述性统计资料整理如表 1。由表 1 我们可以看出平均每笔订单购买 1.24 个商品，

说明大部分的消费者在此服装电商的商店内仅购买单件商品，而用户每笔订单的平均消费额是 1024.7 元，

中位数是 809，说明这个店铺内的消费者大多数为中端消费者，不排除有个别的高端消费者。同时利用

MONTH 函数获取所有时间的月份，新增一类命名为 month，用于后续月度的消费行为分析，增加“订
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单利润”列，用于分析店铺的收益情况。处理后的数据变为 11 列。 
 

Table 1. Descriptive statistics of research data 
表 1. 研究数据的描述性统计 

 消费者 ID 单件成品 订单物品量 订单总金额 

次數 9268 9268 9268 9268 

平均值 14914.094195 325.461265 1.240397 1024.702201 

标准差 8706.907881 207.929280 0.576171 786.137964 

最小值 3.0 25.0 1.0 115.0 

25%分位数 7205.50 200.0 1.0 549.0 

中位数 14914.50 275.0 1.0 809.0 

75%分位数 22547.250 400.0 1.0 1219.0 

3.3. 研究方法 

本文利用 CHAID 决策树，针对中小服装电子商务消费者购买服装的主观、客观因素进行分类，找出

购买的主要因素和下一级考虑因素。再利用 K-means 聚类分析和数据可视化呈现，对购买服装的消费者

进行分类，建立同类型用户数据库，进行分析并给予相应的精准营销策略。 

4. 数据分析结果 

4.1. 决策树分析 

决策树分析结果如图 2 所示。从图 2 我们可以看出购买该服装电商各类衣物的消费者第一层因素为

性别。该店铺 64.3％的消费者为女性，而男性占比仅为百分之 35.7%，女性占比高出男性占比接近 30%，

但是共同之处是男性群体和女性群体都在短袖 T 恤上消费占比最大。在女性群体中，购买短袖 T 恤的占

比为20.6%，其次为购买购买长袖T恤的占比13.0%，再其次是毛衣的占比11.7%和购买外套的占比10.6%；

在男性群体中，购买短袖 T 恤的占比为 18.8%，其次为购买毛衣的占比 13.4%，再其次是购买外套的占

比 13.2%的占比和长袖 T 恤的占比 12.5%。在女性群体中，购买短袖 T 恤、长袖 T 恤和毛衣的占比超过

了 45%；在男性群体中，购买短袖 T 恤、毛衣和外套的占比则超过了 39%。因此该店铺的主营产品应该

选定为短袖 T 恤、长袖 T 恤、毛衣和外套，再参酌这几项产品的成本与利润，做最后主营商品的决策。 
其次第二层的分类因素为消费者年龄段，除了 51~55 岁年龄段的男性以购买外套占比最高 35.6%外，

其他所有年龄段不论是女性或男性群体，都在短袖 T 恤上消费占比最大。因此短袖 T 恤的精准营销策略

在年龄层的选定上，应该避开 51~55 岁年龄段的男性。对 51~55 岁年龄段男性，应进行外套的精准营销

广告推送。 
最后在女性群体中，36~50 岁年龄段的消费者主要来自北上广深等城市，其次为成都、武汉和上海，

皆为一些经济较为发达的地区，并且这些区域的消费者购买最多的都是短袖 T 恤。因此精准营销策略在

新产品的广告推送上，尤其是在短袖 T 恤的广告推送上，应该优先选择经济较为发达的城市地区。 

4.2. K-Means 聚类分析 

本研究的 K-means 聚类分析结果如表 2 所示。 
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Figure 2. CHAID decision tree analysis of this study 
图 2. 本研究的 CHAID 决策树分析 

 
Table 2. K-means clustering of data in this study 
表 2. 本研究数据的 K-means 聚类 

 
聚类 

1 第一类 2 第二类 3 第三类 

order_amount 订单金额 705 4463 1884 

order_profit 订单利润 427 2704 1146 

order_mount 订单物品量 1 3 2 

unit_cost 单件物品成本 261 682 537 

 
K-means 算法是一种集群算法，我们利用 K-means 算法对所有的订单进行聚类分析，然后找出每一

个聚类的特征进行标签分类，再依据其特征进行精准营销。对每一种订单采取不同的精准营销策略，能
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够帮助店铺经营者更容易的进行决策，采用最低的营销成本获取最高的店铺收益。 
表 2 中 K-means 聚类将所有的订单数据分成了 3 类，第一类是一般订单，每一单售卖的东西较少，

利润也不是很高，可以努力多转换购买率；第二类是重要订单，每一单售卖的东西较多，而且利润也很

高，需要进行客户维护、降低客户的流失率；第三类是可提高订单，每一单售卖的东西不算多也不算少，

利润可观有可以提升的地方。 

4.3. 数据可视化 

4.3.1. 月份及商品种类总体锥形图 
绘制服装电商月份及商品种类总体锥形图，如图 3。由图 3 可以发现一年中无论在哪一个月份，短

袖 T 恤的销量都是最好的，远远超出了别的服装品类销量，而套装的销量一直以来都不好，与短袖 T 恤

销量形成巨大反差，并且购买的消费者数无论在哪个月份都很少。11 月份的所有品类总体销量是最高的，

与 11 月的大促活动有关系，店铺经营者应当准确把握时机，获取最高利润。 
 

 
Figure 3. Pyramidchart of month and commodity type in this study 
图 3. 本研究的月份及商品种类锥形图 

4.3.2. 年龄段及商品种类总体锥形图 
绘制服装电商年龄段及商品种类总体锥形图，如图 4。由图 4 可以发现本店的消费者人群主要集中

在 21~40 岁之间，属于较年轻群体，但是跨度又有一些大，而其他年龄段的消费者人群较少。 

4.3.3. 所有服装品类的平均成本 
本研究所有服装品类的平均成本，如图 5。由图 5 可以看出在所有服装品类中套装的平均成本最高，

同时平均利润也是最高的，反而短袖 T 恤的平均成本最低，平均利润也是最低的，同时也可以看出本店

的商品成本越低利润越低，成本越高利润越高。造成这个现象的原因是，套装属于暴利少销，风格固定，

消费者的搭配自由度低，而短袖 T 恤是薄利多销型产品，价格不高但是买的人很多，因此在数量以及总

利润上可以取胜。 

https://doi.org/10.12677/mom.2022.123007


陈小燕，张有中 

 

 

DOI: 10.12677/mom.2022.123007 60 现代市场营销 
 

 
Figure 4. Pyramid chart of age group and commodity type in this study 
图 4. 本研究的年龄段及商品种类锥形图 

 

 
Figure 5. Average cost of all clothing categories 
图 5. 本研究所有服装品类的平均成本 
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4.3.4. 所有服装品类的年度销售总额 
本研究所有服装品类的年度销售总额，如图 6。由图 6 可以看出外套、毛衣、和长短袖 T 恤的销售

总额较高，本店的销售中心应当集中在这几个品类里。 
 

 
Figure 6. Total annual sales of all clothing categories of clothing e-commerce in this study 
图 6. 本研究服装电商所有服装品类的年度销售总额 

5. 营销策略 

提供精准的营销策略能够帮助商家对店铺进行准确定位，快速稳固市场。研究选取的这家服装店铺

的消费者 64%均为女性，女性为主力消费群，说明女性风格应该是这家店的主打风格，同时大部分的消

费者年龄都在 21~40 岁之间，所以在设计与选择衣服风格时，可以锁定 21~40 岁的年轻群体，应该能够

给店铺带来更大的收益。当店铺管理者熟练运用大数据对自己的店铺进行商业分析时，可以从分析结果

中找出许多的问题，根据发现的问题进行针对性的营销策略调整，帮助品牌快速在市场上站稳脚跟，不

断发展壮大。 

5.1. 差异化营销策略 

本文以 K-means 聚类分成的三类订单，每一类订单都有自己的特性，我们可以根据订单特性进行营

销推广，分析不同消费者的心理，有针对性地优化产品和服务内容。针对三类不同订单，我们提出以下

的营销策略。 
第一类是一般订单群，贩卖数量少，带来的利润少，针对这种订单我们可以根据用户性质精准推送，

不同年龄段用户推送不同类型的产品，比如 21-25 岁的年轻群体可以推送短袖 T 恤，以及小配件这种薄

利多销的产品，增加订单的物品量；同时也可以对衣服风格做一些变换，从纯女性化风格转换为中性风

格，利用情侣装噱头吸引男性消费者，让消费者理解品牌的核心理念，吸收更多的消费者加入会员，从
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精神层面上认可品牌从而带动销量。 
第二类是重要订单，售卖的数量多，带来的利润也高，针对这种订单我们需要对相应的客户进行维

护，防止客户流失，增加客户的粘性，在客户下单后，采取赠送礼品、客服问候与致谢、专门客制化、

线下体验试穿等服务，让消费者感受到我们品牌的人文关怀与对客户的尊重，同时向该类用户精准推送

高端的产品。此类订单用户多为注重质量、风格以及财务较为自由的群体，作为店铺经营者的我们，需

要努力提升商品品质，使得商品价格与商品质量能够处于同一个水平上，利用商品品质以及独有的风格、

产品价值来保证消费者的留存率以及活跃度，在不忘本质的基础上努力推成出新，提高市场占有率。 
第三类是可提高订单，该类订单的特征往往是售卖的东西不算多但也不算少，但是利润又比较可观

有可以提升的空间。针对这类订单我们可以采用打折促销，捆绑销售的策略，不定时的进行一些打折福

利活动，促使该类消费者进行更多的商品购买；利用人们爱占便宜的心理进行一些捆绑销售，比如在消

费者购买外套时我们可以赠送一条丝巾，商品标价为外套和丝巾的总和，同时将丝巾的价格以其原有价

值折合成优惠券返还到消费者的账户上，这样既卖出了外套和丝巾又提高了消费者下一次购买的可能性，

能够有效提升消费者对店铺的信任度以及好感度，增加购物欲望，同时这类订单的消费者也是较为注重

性价比的群体，店铺经营者需要保持商品质量的稳定性，做好商品质量管理，保证消费者的权益，如此

才能够使得此类消费者长期并且大量的在我们的店铺内进行消费。 

5.2. 4P 营销策略 

传统的 4P 理论是站在企业的立场上提出的，并没有站在消费者的角度考虑，但是随着市场的不断变

化，人们消费水平的不断升级，市场主体早就已经从卖方市场转变成为买方市场，商家想要在激烈的竞

争中脱颖而出，就一定要关注消费者的需求。过去服装品牌营销的侧重点在于服装的价格、质量和款式，

但却忽略了消费者对体验的需求，而网红服装品牌则能够以更灵活、更新颖的方式满足人们对服装体验

的需求，通过在社交平台分享每日穿搭、网络直播等方式，直接而真实地向消费者展示穿搭效果，提出

购买意见，商家也能实时地收到消费者的反馈，从而改进服务，再将更优化的方案反馈给消费者，在短

时间内提升服务水平，提升顾客的消费体验。 
从图 3 的服装电商月份、商品种类 SPSS 锥形图我们看出短袖 T 恤的销量在全年都是最好的，这说

明大部分消费者更喜欢物美价廉、容易搭配的服饰，基本上每一个年龄段的消费者在短袖 T 恤这种快消

品上的购买量都是最多的，对于经营者来说可以通过提升品质，适当地提高一些短袖 T 恤类成本，同时

提高一些售价使得利润更高，但提高的售价要在消费者能接受范围之内。套装类的商品销量很少，因为

这类服装不容易搭配而且价格较高，除非设计风格特别或者特殊场合需要，消费者一般较少购买套装，

因为这限制了消费者的服装搭配自由度，从而造成排斥；针对这种情况我们可以打造风格专区，部分套

装注重设计风格，另一部分套装注重服装品质，并且适当降低价格，吸引消费者购买。同时应该减少套

装的生产量，以免库存积压带来的不利影响。11 月份的订单量是全年最高的，而 12 月份仅次于 11 月，

这与双十一、双十二的促销活动有关，经营者可以抓住这两个大促销节日，加大折扣力度吸引更多的消

费者进入店铺进行消费。另外可以通过开展线上直播的方式，实时向消费者展示商品的质感、重量、穿

着效果等消费者注重的体验感，也可以随机发放优惠券来进行流量的吸引，让消费者能够用最划算的价

格买到最喜欢的商品，并且在直播的时候实时解答消费者的疑问，让消费者体会到品牌以及店铺的人文

关怀，促使消费者进行购物。 
从图 6 的年度销售总额直方图可以看出虽然外套的销售量不是最多的，但是外套的销售总金额却是

最高的，接近 200 万元，而毛衣、长短袖 T 恤的销售额也都超过了 100 万元，店铺应当把这四类商品作

为本店的销售重心，往这些品类倾斜更多的推广资源，同时也要加强风格的变换设计，以及对产品成本
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的管控，尽量在获得较高的利润同时也能满足消费者的需求。因为本店的消费者集中在 21-40 岁之间，

属于充满活力但又略为成熟的群体，因此做好风格的确立，能够帮助品牌吸引更多消费者，例如学习网

红店的中性简约风格、以及一些轻熟风格使得店铺持续经营成长。 

5.3. 性别个性化营销策略 

采用性别差异营销策略的原因是因为本店的消费者有 64.3%为女性，而男性消费者占比仅为 35.7%，

而且经决策树分析消费者本身性别是影响销量的最大因素。所以应当针对不同性别消费者制定不同的营

销策略，才能够实现精准营销的目的。在重要节日比如 3 月 8 日妇女节，或者 5 月的第二个周日母亲节

等一些女性专属的节日，进行一系列打折促销活动，提出类似于“女人就要对自己好一些”，“每一位女

性都是独立的、美好的存在”等口号，从不同层面上来考虑消费者想法，亲切的口号可以让女性消费者

感同身受，认可我们的观点，明白我们品牌的精神内核，从而带动消费。 
很多男性其实并不会在网络购物上面花费太多的时间，因此针对男装我们的主攻营销方向可以放在

情侣服上。当女性进行网络购物时，若发现有同款的男士服装很大概率上会同时进行购买来凑一套情侣

服，可以同时带动男女服装品类的销量。而针对男性消费者本身我们则需要改变服装风格，加大对男性

服装品类的拓展以及设计营销成本，现代男性越来越注重于自我价值的发现，并且也会很乐意去打扮自

己。因此可以针对男性消费者推出具有较强男性风格的新设计，比如阳光干净类型的，极简主义的亦或

是成熟稳重类型的，但是又不会过于板正、僵硬，这样可以吸引一些较有个性的青年男性群体，打造明

显的男装风格，吸引大部分男性消费者长久驻留。 

6. 结论 

本文针对电商某服装店铺进行大数据分析后，在产品选择方面，发现店铺的主营商品应以外套、毛

衣、和长、短袖 T 恤为主。通过决策树分析找出各类型服装购买的第一层因素为性别，第二层因素为年

龄段，并提出相关的营销策略。再通过 K-means 聚类分析，将顾客分成三个聚类，针对各类顾客提出营

销策略建议，制定全方位的精准营销策略，希望提供相关学界和业界人士参考。 
本文不足之处在于所获得的数据关于用户信息的类别不够丰富，没有包含消费者的年收入、学历等

一些更精准的信息，无法更全面的对消费者进行分析，使得分析结果具有一定的局限性，导致精准营销

策略可能不够完善。 
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