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摘摇 要:针对大数据技术精准营销所涉及的个人隐私和网络安全问题给企业效益带来的负面影响,提

出带有调节效应的企业精准营销效益影响因素的研究模型,为电商企业实现营销效益最大化提供参考与理

论依据;运用结构方程模型的方法进行实证分析,结果发现:企业的广告精准投放、市场精准定位和有效沟

通方式对企业营销效益有显著正向影响;顾客对个人数据收集抵触度、网络安全敏感度对广告精准投放、有
效沟通方式与企业效益的关系存在负向调节效应,但对市场精准定位与企业效益的关系调节效应不显著;
在此基础上提出了针对企业、政府部门的对策和建议。
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0摇 引摇 言

近年来随着计算机网络技术的发展,大数据、
机器学习、人工智能已逐步应用到人们的日常生活

中,利用大数据实现精准营销将成为未来众多行业

的必然趋势,精准营销能够在合理时间内采取科学

有效的方法、为目标客户提供专项商品信息促成商

品交易,提升电商企业利润。 然而大数据的运用并

不是百利无害的,随着营销的精准化程度越高,涉
及了越来越多的个人隐私和信息安全问题,根据金

雅拓(Gemalto)日前发布的数据泄露水平指数的调

查报告结果显示:2017 年全球有 26 亿条数据记录

被盗、丢失或外泄,比 2016 年增加 88% ,2017 年是

公开披露的泄露事件中泄露数据记录超过 20 亿条

的第一年。 个人隐私问题不仅影响消费者的购买

意愿,更影响企业实施精准营销的效果。 因此,保

护个人隐私将成为大数据时代电子商务企业面临

的严峻挑战。 通过研究个人隐私关注度与精准营

销策略和企业精准营销效益之间的关系,创新性地

从消费者的角度研究大数据技术在营销领域的适

用度,不仅能够帮助企业实施营销策略提供有效建

议,还进一步丰富了精准营销策略的理论基础。

1摇 理论基础和研究假设

1郾 1摇 广告精准投放与企业精准营销效益

大数据技术通过数据挖掘和分析对用户进行

画像,深度挖掘用户需求,从而提高了广告投放的

精准性和传播过程的精确性。 萧冰[1] 在研究中提

到大数据的应用开启了广告精准投放和消费者身

份识别等领域的革命,从新的视角讨论了大数据技

术对广告领域的影响,广告在投放过程中面临的



风险和挑战。 郭琪 [2] 主要研究了如何优化广告

的精准传播策略以及如何借助大数据技术满足

用户个性化需求,他指出利用大数据技术的互联

网广告在传播过程中,无法避免地涉及用户隐私

以及数据分析不精准等问题。 柳青 [3] 认为大数

据精准广告提升了广告的到达率,而大数据精准

广告的互动性弱、内容失真以及数据泄露等缺点

对营销效果会造成负面影响。 因此,提出如下

假设:
H1a摇 广告精准投放与企业精准营销效益之间

存在正相关关系。
伴随互联网精准营销的发展,消费者个人隐私

泄露的问题也逐渐暴露出来,如何利用好大数据技

术并 保 护 好 个 人 隐 私 成 为 学 者 们 的 关 注 点。
Goldfarb 和 Tucker[4] 研究发现,在欧洲已经施行用

户隐私保护法规的地区相对于没有执行网络隐私

保护法规的地区,其广告投放效果更差。 Liu 等[5]

通过实验发现信任是一个人使用电子商务平台意

愿的主要障碍,如果隐私得到保护用户会对营销推

送的信息产生信任,这种信任感会让消费者更加愿

意接受精准营销。 Tucker[6] 发现,当用户对隐私的

感知加强时,其更愿意点击充满个性化的营销广

告,广告点击量呈现出两倍的增长。
总言之,用户对个人隐私关注度越高,对容易

造成隐私数据泄露的个性化广告越反感,对精准广

告的抵触情绪越强,进而降低了营销的有效性。 因

此提出假设:
H2a摇 顾客对个人数据收集抵触度对广告精准

投放与精准营销效益的关系有负向的调节作用。
广告的精准投放是依托于网络平台利用大数

据分析目标群体,将广告定向投放到目标用户,因
此网络安全会影响广告投放成功与否。 张喆等[7]

将网络安全敏感度定义为消费者对产品或服务购

买过程中不确定性,以及预期可能出现的后果严重

性。 Forsythe 等[8]认为消费者风险感知显著地负向

影响购买决策和广告浏览频率等消费者行为。 对

网络安全的风险感知将导致消费者对网络精准广

告产生负面的行为意愿,最为直接的影响即对网络

精准广告的点击意愿减弱。 因此提出假设:
H2b摇 顾客的网络安全敏感度对广告精准投放

与精准营销效益的关系有负向调节作用。

1郾 2摇 市场精准定位与企业精准营销效益

市场定位就是传递给消费者本企业区别于其

他企业的产品和形象。 想要实施精准的市场定位

需要利用大数据资源对市场进行细分,通过数据分

析选择好适合本企业的目标市场,突出竞争优势。
Rori Duboff 等[9]认为随着消费者对市场和消费需求

的重新细分,消费者对产品和服务的个性化需求愈

加明显,企业通过市场精准定位能够很大程度满足

消费者个性化的需求。 范丽平[10] 认为在“互联网

+冶背景下提高市场定位的精准性对于提升互联网

营销效果至关重要,因此提出假设:
H1b摇 市场精准定位与企业精准营销效益之间

存在正相关关系。
大数据时代,由于数据权属模糊使投机分子利

用个人隐私数据获取经济利益[11]。 万君等[12] 在其

研究中提到很多消费者并不信任商家推送的个性

化营销信息,如果不能在合适的时间推荐消费者感

兴趣的产品,就会使其产生反感情绪,这种抵触情

绪很大程度削弱了市场精准定位的有效性,因此提

出假设:
H3a摇 顾客对个人数据收集抵触度对市场精准

定位投放与精准营销效益的关系有负向的调节

作用。
由于企业对用户数据的管理方面存在漏洞,现

有研究普遍认为网络安全问题对消费者购买行为

有负面的影响,即消费者对网络安全敏感度越高,
越会尽量避免因暴露隐私信息而引发的负面后果。
吴丹[13]对网络个人信息保护面临的问题进行了概

述,并分析如何在互联网环境下加强个人信息保

护。 Hai Tao[14]研究发现网络安全问题还会对个人

和企业造成直接经济损失,例如黑客通过窃取个人

信息,对受害者进行敲诈、知识产权盗窃、商业竞争

等。 因此提出假设:
H3b摇 顾客对网络安全敏感度与市场精准定位

与精准营销效益的关系有负向的调节作用。
1郾 3摇 有效沟通方式与企业精准营销效益

有效的沟通方式能对接消费者需求,降低营销

沟通的成本,从而提高企业效益。 沟通主要目的是

采用各种方式将产品和服务信息有效地传递给目

标客户,实现企业和客户之间的交流。 刘燕[15] 分析

了企业营销沟通面临的主要问题,并提出了营销的
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有效沟通策略。 龚诗阳等[16]从整合营销沟通视角,
发现有效的沟通方式对产品销量具有显著影响。
因此提出如下假设:

H1c摇 有效沟通方式与企业精准营销效益之间

存在正相关关系。
随着互联网技术的推进与发展,基于个人信息

收集、应用的互联网精准营销成为互联网发展的趋

势,这无疑会对消费者的个人隐私造成侵犯。 大数

据背景下物联网汇集的个人资料更为庞杂,其中包

含大量个人敏感信息,这对隐私安全提出了新的挑

战[17]。 毛宁[18]认为网络上的精准营销虽然满足了

用户的个性化需求,但也在一定程度上侵害了用户

的隐私权,而用户对于个人隐私的重视程度决定了

精准营销策略的可行性,用户对个人信息的保守态

度不利于企业精准营销效益的提升。 因此提出

假设:
H4a摇 顾客对个人数据收集抵触度对有效沟通

方式与精准营销效益的关系有负向的调节作用。
大数据时代推动了各个行业的网络化经营,以

电子商务为代表的网络销售模式得到推广,由于企

业网络营销系统潜在的弊端,客户信息安全逐渐成

为最常见的网络销售风险[19]。 Velazquez 等[20]当消

费者在处理高风险的购买过程时,他们更多地依靠

和信任与沟通者传递的信息。 段超[21] 认为大数据

背景下的互联网营销在走精准化发展路径的同时,
也需要着力于安全化路径的研究。 网络安全决定

了企业所收集用户数据的安全性,用户对于网络安

全的敏感程度决定了其对企业精准营销方式的信

任度,即松弛的网络环境下,加剧了用户对网络安

全的顾虑,会以保守、观望甚至拒绝的态度来面对

企业的精准营销,这种消极态度削弱了精准营销的

效果。 因此提出假设:
H4b摇 顾客对网络安全敏感度对有效沟通方式

与精准营销效益的关系有负向的调节作用。

1郾 4摇 模型构建

基于上述观念与广告精准投放、市场精准定

位、有效沟通方式、企业精准营销效益、顾客对个人

数据收集抵触度和顾客对网络安全敏感度 6 个维度

之间关系的总结与思考。 研究将精准营销策略下 3
个维度作为自变量,顾客对个人数据收集抵触度和

顾客对网络安全敏感度作为调节变量,企业精准营

销效益作为因变量构建了如下理论模型(图 1)。

图 1摇 研究理论研究模型

Fig. 1摇 Theoretical research model

2摇 研究设计与方法

2郾 1摇 描述性统计

研究采用问卷调研的方式收集数据。 采用实

地调查法,对中国国际工业博览会和中国华东进出

口商品交易会参展的各类企业发放问卷与问询。
共实地发放 711 份问卷,在对无效问卷进行剔除之

后最终得出有效问卷共 602 份(其中企业方部分的

问卷数量为 290 份,对应每家企业在现场随机选择

在展区进行咨询的顾客进行问卷调查,回收了 312
份),有效回收率 84郾 67% 。 在剔除所有的无效问卷

后,对有效问卷进行了整理并录入 SPSS24郾 0。
在企业方 290 份问卷中,在企业类型上,主要以

民营企业为主占比为 53郾 10% ;在企业规模上,主要

以实践运用了大数据精准营销技术的大型企业为

主占比为 38郾 97% ;在企业的类型上,主要是以服务

业为主占比为 30郾 69% 。 从调研的描述性统计来

看,调研的企业方问卷数据主要是以已经实际运用

了大数据精准营销技术的民营企业为主,而从消费

者方面来看主管级别及以下占比接近 96% ,由此可

以看出不论是企业方的角度还是消费者方的角度,
调研的样本都是具有代表性的,对于企业更有效的

实施精准营销,提高企业的经营效益是具有很强的

借鉴意义的。
2郾 2摇 量表的信度效度检验

为了提高量表的准确性与科学性,运用 SPSS
24郾 0 将收集的数据进行信度和效度分析,并对精准

营销策略的量表进行探索性因子分析。 具体的信

效度检验结果如表 1 所示。

79



表 1摇 变量的信度检验

Table 1摇 Reliability test of variables

因摇 子 KMO Cronbach 琢 值 解释方差 / %
Bartlett爷s 球状检验

检验值 显著性

广告精准投放 0郾 788 0郾 799 62郾 712 351郾 767 0郾 00

市场精准定位 0郾 775 0郾 830 66郾 477 438郾 809 0郾 00

有效沟通方式 0郾 732 0郾 739 57郾 239 285郾 856 0郾 00

顾客对个人数据收集抵触度 0郾 739 0郾 826 67郾 945 539郾 918 0郾 00

顾客对网络安全敏感度 0郾 766 0郾 793 62郾 091 363郾 835 0郾 00

精准营销效益 0郾 762 0郾 767 68郾 361 361郾 832 0郾 00

表 2摇 验证性因子分析模型收敛效度

Table 2摇 Convergent validity of confirmatory factor analysis model

潜变量 测量题目 因素负荷量 信度系数 测量误差 组合信度(CR) 平均提取方差值(AVE)

广告精准投放(AP)

AP1 0郾 720 0郾 521 0郾 479

AP2 0郾 650 0郾 421 0郾 579

AP3 0郾 760 0郾 571 0郾 429

AP4 0郾 660 0郾 442 0郾 558

0郾 805 0郾 510

市场精准定位(MP)

MP1 0郾 740 0郾 553 0郾 447

MP2 0郾 750 0郾 562 0郾 438

MP3 0郾 740 0郾 553 0郾 447

MP4 0郾 750 0郾 563 0郾 437

0郾 831 0郾 552

有效沟通方式(CM)

CM1 0郾 790 0郾 618 0郾 392

CM2 0郾 680 0郾 462 0郾 538

CM3 0郾 630 0郾 400 0郾 600

0郾 744 0郾 50

摇 摇 表 1 中显示,各潜变量 KMO 系数值大于 0郾 7,
表示适合做因子分析。 各潜变量(广告精准投放、
市场精准定位、有效沟通方式、顾客对个人数据收

集抵触度、顾客对网络安全敏感度、精准营销效益)
的因子方差累计贡献率除了“有效沟通方式冶解释

方差为 57郾 239% ,其余各潜在变量均大于 60% 。 总

的来说效度检验良好。
此外,针对精准营销策略量表下的 3 个维度进

行了收敛效度的检验,具体的检验结果如表 2 所示。
由表 2 可以看出:精准营销策略量表的 11 个测

量题项的因子载荷介于 0郾 63 ~ 0郾 79 之间,满足在

0郾 50 与 0郾 95 之间的标准,表明基本适配指标良好。
从组合效度分析,组合效度值(CR)介于 0郾 744 ~
0郾 831 之间,均大于 0郾 6 的阈值,表明模型的内在质

量良好;平均方差提取值(AVE)满足均大于 0郾 5 的

阈值的条件,表明模型的内在质量理想。 综上所

述,模型的构建信度良好且精准营销策略的三维度

均具有良好的收敛效度。

3摇 实证分析

3郾 1摇 模型的相关性分析

表 3 报告了研究变量的均值、标准差及相关系

数等描述性统计结果与变量之间的相关关系。 从

表 3 中可以看出,精准营销策略 3 个维度(广告精准

投放、市场精准定位、有效沟通方式)与精准营销效

益存在着正相关关系,而顾客对隐私的关注度两个

维度(顾客对个人数据收集抵触度、顾客对网络安

全敏感度)对精准营销策略与精准营销效益之间存

在着负相关关系,初步显示了对 H1a、H1b 和 H1c
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的支持。
随后,运用 AMOS 24郾 0 软件对模型进行验证性

因子分析,对模型的整体适配度进行检验,结果如

表 4 所示。 由表 4 可以看出:模型拟合指标均在能

够接受范围,表明研究模型的拟合度良好。

3郾 2摇 调节效应检验

对于调节效应的检验部分采用了 SPSS 24郾 0 软

件中的层次回归分析的方法检验假设。 具体的变

量对精准营销效益回归的步骤和结果如表 5 所示。

表 3摇 各变量之间的相关系数

Table 3摇 Correlation coefficients between variables

变摇 量 Means S. D. 1 2 3 4 5 6

广告精准投放 4郾 17 0郾 64 —

市场精准定位 3郾 96 0郾 71 0郾 575** —

有效沟通方式 3郾 98 0郾 63 0郾 542** 0郾 581** —

精准营销效益 4郾 14 0郾 56 0郾 414** 0郾 432** 0郾 400** —

顾客对个人数据收集抵触度 4郾 26 0郾 67 -0郾 334** -0郾 448** -0郾 326** -0郾 564** —

顾客对网络安全敏感度 3郾 85 0郾 68 -0郾 437** -0郾 308** -0郾 345** -0郾 410** 0郾 438** —

摇 摇 注:**在 0郾 01 水平上显著相关

表 4摇 精准营销策略的验证性因子分析结果

Table 4摇 Validation factor analysis results of precision marketing strategies

模型拟合指标 X2 df X2 / df GFI NFI AGFI TLI CFI RMSEA

可接受标准 无 无 1 ~ 3 逸0郾 9 逸0郾 9 逸0郾 9 逸0郾 9 逸0郾 9 臆0郾 05

验证性模型 102郾 306 39 2郾 623 0郾 936 0郾 926 0郾 900 0郾 933 0郾 952 0郾 075

表 5摇 顾客对隐私关注度调节效应分析的结果

Table 5摇 Results of the analysis on the regulatory effect of customers' attention to privacy

模型变量 模型 1 模型 2 模型 3

B SE B SE B SE

广告精准投放(AP) 0郾 395** 0郾 037 0郾 651** 0郾 158 0郾 591** 0郾 037

市场精准定位(MP) 0郾 225*** 0郾 037 0郾 226*** 0郾 037 0郾 461** 0郾 117

有效沟通方式(CM) 0郾 464** 0郾 037 0郾 461** 0郾 037 0郾 365** 0郾 037

顾客对个人数据收集抵触度(RES) -0郾 462

RES*AP -0郾 215**

RES*MP -0郾 09

RES*CM -0郾 138**

顾客对网络安全敏感度(SEN) -1郾 162

SEN*AP -0郾 142**

SEN*MP -0郾 166

SEN*CM -0郾 149**

R2 0郾 344 0郾 376 0郾 368

adjusted R2 0郾 336 0郾 359 0郾 350

F 30郾 724 15郾 396 14郾 756

摇 摇 注:*表示 p<0郾 05 水平显著;**表示 p<0郾 01;***p<0郾 001
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摇 摇 在模型 1 中,精准营销策略 3 个维度广告精准

投放、市场精准定位、有效沟通方式对精准营销效

益具有显著的正向影响( 茁1 = 0郾 395,p<0郾 01;茁2 =

0郾 225,p <0郾 001;茁3 = 0郾 464,p <0郾 01),H1a、H1b 和

H1c 均得到支持。

模型 2 检验了顾客对个人数据收集抵触度

(RES)的调节作用,统计分析显示顾客对个人数据

收集抵触度(RES)与广告精准投放(AP)和有效沟

通方式 ( CM) 的交互项回归系数显著为负 ( 茁4 =

-0郾 215,p<0郾 01;茁5 = -0郾 138,p <0郾 01),说明顾客

对个人数据收集抵触度 ( RES) 对广告精准投放

(AP)和有效沟通方式(CM)与企业技术商业化绩效

间关系有负向的调节作用,H2a 和 H4a 得到数据支

持。 但是顾客对个人数据收集抵触度(RES)对市场

精准定位(MP)与企业精准营销效益间关系不显著

(茁6 = -0郾 09,p>0郾 05),H3a 没有得到支持。 同时还

可以看出顾客对个人数据收集抵触度(RES)对于精

准营销绩效并不直接产生影响 ( 茁7 = - 0郾 462, p >

0郾 05),而是通过企业在广告精准投放(AP)和有效

沟通方式(CM)策略实施过程中对精准营销的绩效

产生负向的影响。

模型 3 检验了顾客对网络安全敏感度(SEN)的

调节作用,统计分析显示顾客对网络安全敏感度

(SEN)与广告精准投放(AP)和有效沟通方式(CM)

的交互项回归系数显著为负(茁8 = -0郾 142,p<0郾 01;

茁9 = -0郾 149,p<0郾 01),说明顾客对网络安全敏感度

(SEN)对广告精准投放(AP)和有效沟通方式(CM)

与企业精准营销效益间关系有负向的调节作用,

H2b 和 H4b 得到数据支持。 但是顾客对网络安全

敏感度(SEN)对市场精准定位(MP)与企业精准营

销效益关系不显著(茁10 = -0郾 166,p>0郾 05),H3b 没

有得到支持。 同时还可以看出顾客对网络安全敏

感度(SEN)对于精准营销绩效并不直接产生影响

(茁11 = -1郾 162,p>0郾 05),与模型而得出的检验结果

一致,顾客对网络安全敏感度(SEN)是通过企业在

广告精准投放(AP)和有效沟通方式(CM)策略实施

过程中对精准营销的绩效产生负向的影响。 图 2 给

出了结构方程模型的路径结果,显著路径为实线,

非显著路径为虚线。

图 2摇 研究模型路径关系图

Fig. 2摇 The path diagram of the model

4摇 结论、建议及展望

4郾 1摇 结摇 论

采用层次回归分析进行调节效应检验,结果显

示顾客对个人数据收集抵触度(RES)和网络安全敏

感度(SEN)对广告精准投放(AP)和有效沟通方式

(CM)与企业精准营销效益之间存在负向的调节作

用。 而对市场精准定位(MP)与企业精准营销效益

之间的调节效应不显著。 同时还可以看出顾客对

个人数据收集抵触度 (RES) 和网络安全敏感度

(SEN)对于精准营销绩效并不直接产生影响,而是

通过企业在广告精准投放(AP) 和有效沟通方式

(CM) 策略实施过程中对精准营销的绩效产生负向

的影响。

4郾 2摇 建摇 议

(1) 企业应细分消费者群体实施精准市场定

位。 随着生活水平提高,越来越多的消费者追求个

性化需求,企业可以利用大数据技术细分不同的消

费群体,根据自身优势进行市场精准定位。 通过数

据挖掘有效地掌握客户的工作情况、兴趣爱好以及
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消费行为等各种信息,然后根据企业的产品特性匹

配客户,从而准确地对其产品进行市场定位。

(2) 企业应在细分消费者群体基础上针对性地

投放广告。 企业可以根据不同客户群体推送相关

的广告,针对性更高的广告可以增强消费者的兴

趣。 通过大数据分析出消费者所处的消费情景,然

后根据不同情境对其推送相应的广告,因为消费情

景能够对客户的购物心情产生巨大的影响,在合适

的时间投放合适的广告内容,可以增强消费者的购

买欲望。

(3) 企业应对消费者行为进行画像并专项营

销。 企业可以对目标用户群体或者个体进行追踪

并形成个性化的用户画像,分析用户在某个时间段

的特征和习惯,然后根据不同的客户和情境与其展

开灵活的、针对性的沟通,获得顾客信任。 了解用

户需求并调整战略,提升企业的效益。

(4) 企业应加强保密技术和意识。 在给消费者

进行个性化产品推荐的过程中,收集用户个人隐私

数据要把握尺度,减少用户的抵触心理。 完善匿名

技术,在利用消费者的数据进行精准营销时,应该

隐藏个人重要的信息,如姓名、电话号码、家庭地址

等。 其次,相关人员要树立保护消费者个人隐私信

息的意识,自觉遵守国家相关的法律法规和行业规

章制度,未经法律允许不得随意泄露个人信息,更

不得转卖个人信息谋取利益。

(5) 政府和企业都要加强网络安全建设,优化

网络生态环境。 一方面,企业要加大资金投入,不

断地完善网络安全技术,及时地采用新技术手段保

护消费者的个人信息安全,实时监控网络状况,及

时发现并消除安全风险。 利用云计算技术提高消

费者数据存储的安全性和完整性;另一方面,政府

部门要优化网络生态环境,加强网络安全建设,进

一步规范网络安全市场,同时依法取缔不合法的电

商平台,营造良好网络生态环境。

4郾 3摇 展摇 望

研究仅整合了精准营销策略下 3 个自变量与因

变量之间的关系,同时纳入了个人对数据收集的抵

触度和用户对网络安全的敏感度两个调节变量对

模型进行了检验,实证研究得出了相应的结论与建

议,由于研究采用的数据是基于问卷的方式,结论

具有一定的主观性,后续的研究可以采用时间序列

数据来进一步验证自变量、调节变量与因变量之间

的关系。 研究得出了个人隐私关注会消极影响精

准营销策略带来的企业效益,但对于如何权衡营销

精准最大化和收集隐私信息最少化还需进一步研

究。 由于在模型上可能存在如用户对于网络便捷

程度等因素,降低了上述调节变量对因变量的作用

等,未来可以探索精准营销策略对于企业精准营销

效益提高的不同维度、调节效应和中介效应的影

响,可能会得出其他更丰富的结论。 还可以将收集

的问卷细分,对不同规模、不同类型的企业进行分

组回归,可能会得到不同的结果。
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Empirical Study on the Impact of Customer Privacy Concerns on
Enterprise Precision Marketing Benefits in the Era of Big Data

YU Qiang鄄ming, ZHU Xiao鄄dong, WU Liang, YAO Run鄄kun,
ZHANG Yao鄄yao

(School of Management, University of Shanghai for Science and Technology, Shanghai 200093, China)

Abstract:In view of the negative impact of the problem in personal privacy and network security involved in

precision marketing of big data technology on enterprise benefit, this paper puts forward the research model on the

factors affecting enterprise precision marketing with moderating effect, which provide reference and theoretical basis

for e鄄commerce enterprises to realize marketing benefit maximization. Structural equation model is used to conduct

empirical analysis, and the results show that accurate advertisement of the enterprises, accurate market positioning

and effective communication have positive influence on enterprise marketing benefit, that customers爷 resistance to

personal data collection and network security sensitivity have negatively regulating effect on the relationship between

accurate advertisement, effective communication mode and enterprise benefit, however, their regulating effect on

the relationship between accurate market positioning and enterprise benefit is not significant. Finally, on the basis

of above, this paper proposes countermeasures and suggestions for the enterprises and government departments.

Key words:big data; precision marketing; personal privacy; network security; regulating effect
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