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消费者行为嵌入视角下 ＡＩ 智能体营销策略的
差异化生成机制研究
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　 　 ［摘　 要］人工智能技术的商业化进程正推动营销领域发生深刻变革，ＡＩ智能体作为具备自主交互能力的新型
营销介质，正在重塑企业与消费者的价值共创模式。本研究从消费者行为视角出发，通过整合消费者行为理论与
差异化营销策略理论，提出基于消费者行为特征提取与模式识别的分析框架，从消费者分层、功能设计、沟通方式
与时机频率四个维度构建差异化营销策略体系。以２０２６年２月阿里巴巴千问Ａｐｐ“春节３０亿大免单”事件为案例
的研究发现，消费者行为数据的深度挖掘与ＡＩ智能体的动态适配能力相结合，能够实现从“群体画像”到“单体侧
写”的营销粒度跃迁。实证表明，具备成熟消费者画像体系的企业，客户获取成本平均降低２９％，营销活动响应率
提升４０％以上。综上，以期通过本研究为智能营销时代的企业实践提供系统的理论参照与实践启示。
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　 　 一、研究背景及意义
在数字技术深度渗透消费生活的当下，消费者行为轨迹

已成为理解市场需求演变的核心密码，而ＡＩ智能体的崛起则
为企业捕捉并响应这些行为信号提供了前所未有的战略工
具。从市场营销学的本质出发，研究的核心关切始终在于如
何精准识别并满足消费者未被充分表达的诉求。ＡＩ智能体
作为具备自主交互能力的数字触点，其战略价值不仅在于技
术层面的效率提升，更在于其开辟了一条从“单向推送”走向
“双向共情”、从“群体画像”走向“单体侧写”的营销新路径。
然而，当前学界与业界的热议多聚焦于ＡＩ的技术迭代或渠道
整合，鲜有研究真正回归营销的本源———消费者行为本身。
消费者在搜索、浏览、比价、分享等过程中留下的碎片化痕
迹，究竟如何映射其深层的消费动机与决策逻辑？ＡＩ智能体
又如何基于这些动态行为图谱，构建真正意义上的差异化营
销策略？这一理论缺口的存在，使得许多企业的ＡＩ营销实践
仍停留在“用新工具讲旧故事”的层面，陷入流量内卷与价格
补贴的泥潭。本研究正是立足于此，从消费者行为视角切
入，试图打通从行为洞察到策略适配的完整链条。其理论意
义在于，将消费者行为理论、ＡＩ智能体研究与差异化营销策
略置于同一分析框架下，为智能营销时代的理论建构提供整
合视角；其实践价值在于，为企业摆脱同质化竞争、构建基于
消费者深度理解的差异化能力提供可参照的路径，推动营销
从“技术驱动”回归“消费者中心”的本质。

二、ＡＩ智能体营销的现状分析
当前，ＡＩ智能体在营销领域的应用正经历深刻转型。据

钛动科技联合艾瑞咨询发布的《２０２５年中国营销智能体白皮
书》显示，中国“ＡＩ＋营销”市场快速演进，预计到２０３０年智能

营销体市场规模可突破千亿元级别，２０２５年至２０３０年复合
年增长率将高达５０％。ＡＩ智能体在营销领域的应用正经历
从“技术工具”向“商业主体”的深刻范式迁移。行业实践表
明，ＡＩ智能体已从单纯的“ＡＩ客服”进化为能够独立完成客
户洞察、个性化沟通、动态定价甚至跨平台投放的“专属ＡＩ
销售团队”这一进程中，“品牌智能体”作为具备感知、思考与
执行能力的数字生命体，正成为连接品牌与消费者的智能桥
梁，推动营销关系从传统的Ｂ２Ｃ向Ｂ２Ａ２Ｃ（品牌—智能体—
消费者）演进，与此同时，流量入口的迁移催生了ＧＥＯ（生成
式引擎优化）等新营销范式，品牌需在ＡＩ主导的答案引擎中
建立认知权重，以适应“提问—推荐—下单”的新型消费者决
策链路。

三、ＡＩ智能体营销存在的问题
（一）营销内容同质化，个性化感知缺失
尽管ＡＩ智能体被寄予个性化营销的厚望，但许多消费者

在实际体验中感受到的仍是同质化推送。不同消费者的界
面充斥着相似的推荐内容，智能体未能真正“记住”消费者的
独特偏好和消费历史。消费者频繁遭遇“刚买完就继续推同
类商品”“反复推荐已跳过内容”等尴尬情境，这种“伪个性
化”不仅无法提升消费者体验，反而引发信息冗余与消费
疲劳。

（二）过度营销与侵扰式沟通频发
ＡＩ智能体凭借自动化能力大幅提升了触达频率，但“能

触达”不等于“该触达”。许多消费者在深夜、工作时间等不
恰当场景收到营销推送，或在单日内被同一智能体多次“打
扰”。更为普遍的是，消费者仅一次浏览或搜索行为，便会触
发后续连绵不绝的同品类推荐，形成“惊扰式营销”。这种对
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消费者容忍边界的漠视，正在消耗消费者对品牌的耐心与
好感。

（三）情感互动缺失，沟通体验冰冷机械
当前大量ＡＩ智能体的对话仍停留在模板化应答层面，缺

乏对消费者情绪的感知与回应。当消费者表达不满、犹豫或
特殊诉求时，智能体往往给出千篇一律的标准化回复，无法
提供有温度的情感支持。消费者期待的是“懂我”的沟通伙
伴，而非只会执行指令的“自动回复机”。这种情感连接的缺
失，使得营销交互沦为单向信息传递，难以构建深层次的消
费者关系。

（四）信任机制脆弱，消费者对营销动机存疑
由于ＡＩ智能体背后是商业利益驱动的算法模型，许多消

费者对其推荐内容持天然怀疑态度。当智能体极力推荐某
一品牌或商品时，消费者难以判断是基于真实需求匹配，还
是源于商家付费推广。加之部分ＡＩ智能体存在过度美化宣
传、隐藏关键信息等行为，进一步加剧了消费者的不信任感。
调研显示，超过半数消费者对ＡＩ提供的营销信息持谨慎态
度，这种信任赤字已成为制约营销转化率的关键障碍。

四、基于消费者行为的ＡＩ智能体差异化营销策略构建
（一）消费者分层与定位
基于消费者行为特征与模式识别，企业可以构建多层次

的消费者分层体系。传统分层主要依据消费者生命周期价
值（新用户、活跃用户、沉默用户、流失用户）和消费能力（高
价值、中价值、低价值）。在此基础上，引入行为模式维度能
够实现更精准的定位。

从ＡＩ智能体营销视角出发，典型消费者群体包括：任务
导向型消费者将ＡＩ智能体视为完成任务的高效工具。他们
的对话简洁直接，追求“最短路径”达成目标。这类消费者对
响应速度和执行准确性高度敏感，对拟人化特征关注有限。
针对这类消费者，ＡＩ智能体需强化意图识别的准确性和任务
完成的闭环能力；探索导向型消费者将ＡＩ智能体视为信息探
索的伙伴。他们的交互呈现多轮、发散的特点，常提出“推
荐”“介绍”“比较”类问题。这类消费者对内容丰富性和推荐
多样性有较高期待；社交导向型消费者将ＡＩ智能体视为社交
互动的对象。他们倾向于拟人化称呼、情感化表达，甚至测
试智能体的幽默感和共情能力。研究显示，ＡＩ智能体的“温
暖回应”能够显著影响消费者的情感体验和行为意愿；交易
敏感型消费者将ＡＩ智能体视为获取优惠的渠道。他们对价
格、折扣、补贴等因素高度敏感，行为模式围绕“薅羊毛”展
开。千问Ａｐｐ“奶茶事件”中大量消费者的疯狂拉新行为，正
是交易敏感型消费者的典型表现。研究显示，２０２４年初，品
牌２ｘｉｓｔ基于ＲＦＭ模型进行用户细分，针对不同价值群体在
Ｍｅｔａ平台构建差异化的再营销活动，使广告支出回报率
（ＲＯＡＳ）实现６１％的同比增长。

（二）ＡＩ智能体功能差异化设计
基于消费者分层，ＡＩ智能体的功能设计应呈现差异化配

置。这并非简单地区分“简单版”和“专业版”，而是针对不同
消费者群体的核心需求，设计差异化的交互模式和能力组
合。对于任务导向型消费者，智能体应强化“执行效率”导向
的功能设计。包括：意图识别的准确性、多轮对话的连贯性、
任务完成的闭环能力。百度商家智能体的实践表明，通过智
能追问和意图识别能力，智能体能够在多轮对话中主动挖掘

和精准筛选高意向消费者，引导其完成服务预约或意向留联
等深度转化行为，采用深度转化目标后商家线索有效率平均
提升２２％；对于探索导向型消费者，智能体应强化“内容丰富
性”导向的功能设计。包括：推荐结果的多样性、信息呈现的
结构化、比较维度的可视化。这类消费者期待智能体不仅是
执行者，更是知识伙伴；对于社交导向型消费者，智能体应强
化“拟人化”导向的功能设计。包括：情感表达的自然度、个
性化称谓的适配性、幽默感的适度展现。通过搭载拟人音
色、采用领先双工交互技术，实现通话体验自然流畅如同真
人接线，支持方言对话，甚至在法律、维修等行业已展现出比
人工更高的转化效率；对于交易敏感型消费者，智能体应强
化“利益最大化”导向的功能设计。包括：优惠信息的主动推
送、拉新助力的可视化反馈、收益累积的及时提醒。千问Ａｐｐ
“拉新送２１杯”的设计，正是针对这类消费者的精准功能
设计。

（三）营销内容与沟通方式差异化
营销内容的差异化需兼顾“说什么”和“怎么说”两个层

面。“说什么”关乎信息本身的内容选择，“怎么说”关乎信息
的表达方式。在内容选择层面，不同消费者群体关注的信息
维度存在显著差异。任务导向型消费者关注“能否达成目
标”和“效率如何”；探索导向型消费者关注“还有什么选择”
和“为什么推荐这个”；社交导向型消费者关注“你懂我吗”和
“你关心我吗”；交易敏感型消费者关注“优惠多少”和“如何
最大化收益”。ＡＩ智能体应基于消费者行为洞察，动态调整
推送内容的焦点。在表达方式层面，沟通风格应与消费者偏
好相匹配。研究显示，品牌与消费者的“朋友式”对话模式至
关重要。朋友之间首先是平等，用真实自然的“人话”交流；
更重要的是真诚———不装、不端、不忽悠，真正与消费者“玩
在一起”，获得“懂得都懂”的圈层认同感。允许消费者为ＡＩ
智能体命名的功能设计，能够培养心理所有权并促进消费者
参与。特别值得关注的是沟通真实性问题。我们认为，ＡＩ生
成内容的真实性感知影响消费者信任和参与意愿。当ＡＩ智
能体模仿人类沟通时，消费者既期待自然流畅的交互，又希
望知晓互动的ＡＩ属性。平衡拟人化与透明度，是沟通方式设
计的重要课题。

（四）营销时机与频率差异化
时机的把握往往比内容的选择更能决定营销效果。基

于消费者行为模式识别，企业可以为不同消费者匹配个性化
的营销触达时机。时段个性化基于消费者历史活跃时段数
据。对于习惯午间刷手机的消费者，午休时段是触达良机；
对于深夜活跃的“夜猫子”消费者，晚间推送可能更有效。千
问Ａｐｐ选择在２月６日（春节前夕）推出“奶茶攻势”，既契合
了节前消费的心理需求，也避开了除夕当天的信息过载期；
场景个性化基于消费者实时场景感知。当系统识别消费者
进入办公区时，可推送咖啡茶饮类优惠；当消费者频繁搜索
旅游信息时，可推送出行相关服务。场景与内容的匹配度直
接影响转化可能；意图时机个性化基于消费者意图信号的强
度变化。当消费者反复浏览同一商品但迟迟未下单时，可能
是优惠敏感型消费者的“等待时机”；当消费者主动询问“最
近有什么优惠”，则是触达的“黄金时机”。ＡＩ智能体的实时
意图理解能力，使其能够捕捉这些微妙信号并做出即时响
应。频率差异化同样重要。高频触达可能提升短期转化，但
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也带来消费者疲劳和反感风险。基于消费者容忍度特征，可
将消费者分为高频可触达型、中频敏感型、低频厌恶型，相应
调整推送密度。同时，建立反馈闭环机制，根据消费者的打
开、点击、屏蔽等行为动态优化触达频率。中国信通院数据
显示，具备成熟消费者画像体系的企业，营销活动响应率可
提升４０％以上。

五、案例分析：阿里巴巴千问Ａｐｐ“奶茶事件”
（一）案例企业介绍
阿里巴巴集团是中国的科技公司，业务涵盖电商、云计

算、数字媒体及娱乐、本地生活服务等多个领域。２０２５年以
来，阿里巴巴确立了“２＋Ｎ”的业务架构，其中“２”分别是大消
费平台与“ＡＩ＋云”，ＡＩ被提升至集团战略核心位置。千问
Ａｐｐ是阿里巴巴面向Ｃ端消费者推出的ＡＩ对话助手，基于通
义千问大模型开发，于２０２４年正式上线。截至２０２６年１月，
千问Ｃ端（含Ａｐｐ和网页等渠道）月活跃消费者超过１亿，在
中国ＡＩ对话类应用中稳居前列。
２０２５年１月，千问Ａｐｐ宣布接入淘宝、支付宝、高德、飞

猪等阿里系核心业务，实现从“对话工具”到“服务入口”的战
略升级。消费者可以通过千问直接调用阿里生态内的各类
服务，完成订票、打车、购物等任务。这一战略布局使千问具
备了“ＡＩ智能体”的核心特征———自主理解消费者意图并调
用资源完成执行。

（二）企业ＡＩ智能体差异化营销策略实施情况
２０２６年２月６日，千问Ａｐｐ推出“春节３０亿大免单”活

动，迅速引爆社交网络。这一事件集中体现了基于消费者行
为洞察的ＡＩ智能体差异化营销策略。第一，以“确定性利
益”激活交易敏感型消费者。与同期竞品的“概率红包”策略
不同，千问选择“确定性补贴”。这一设计精准切中了交易敏
感型消费者的心理。活动上线９小时内，千问Ａｐｐ下单量突
破１０００万单，当日登顶苹果Ａｐｐ Ｓｔｏｒｅ免费榜。这一数据印
证了针对交易敏感型消费者的利益设计有效性。通过精准
识别“价格敏感型”消费者并匹配相应策略，营销效率可显著
提升。第二，以“裂变机制”撬动社交传播。“免单１杯”只是
引子，“拉新送２１杯”才是引爆点。这一策略的成功依赖于
对消费者社交行为模式的深刻理解。基于消费者行为的分
层与针对性策略设计，可使广告点击率提升４１％。第三，以
“场景化时机”切入消费者需求窗口。活动时间选择蕴含深
意。春节前夕是消费需求集中释放的窗口期，也是消费者对
“福利”“优惠”敏感度最高的时段。千问选择在此刻入场，既
承接了节前消费红利，又避开了除夕当天的信息过载期。这
种基于时段活跃模式的精准把握，体现了营销时机差异化的
实践价值。第四，以“执行能力”重塑任务完成体验。千问与
传统ＡＩ助手的根本区别在于“能办事”。当消费者说“帮我
买奶茶”，其他竞品只能提供奶茶店列表或推荐清单，千问却
能直接调用淘宝闪购接口完成下单支付。这种从“建议”到
“交付”的能力跃迁，为任务导向型消费者提供了极致的执行
效率体验。第五，以“生态协同”构建差异化壁垒。千问的背
后是企业生态的全面支撑。对于消费者而言，ＡＩ智能体的价
值不仅在于智能，更在于“智能＋生态”的乘数效应。

（三）策略实施效果评估
从消费者增长看，活动上线当天千问Ａｐｐ即登顶Ａｐｐ

Ｓｔｏｒｅ免费榜，日活跃消费者实现爆发式增长。这一增长数据

验证了差异化营销策略在消费者获取阶段的有效性。从消
费者行为看，“奶茶事件”培养了大量消费者的“第一单”体
验。对于许多此前未使用过ＡＩ助手的消费者，１分钱奶茶是
第一次真正“用ＡＩ办事”。这种高频、低门槛的刚需场景，有
效降低了消费者尝试ＡＩ的门槛，为后续深度使用奠定基础。
研究显示，通过精准的消费者分层与个性化策略，企业能够
显著提升消费者转化与留存。从生态协同看，千问打通了企
业内部的数据断点，消费者在千问的每一次对话、每一个订
单，都在训练模型更懂消费者的消费偏好。从竞争格局看，
千问的成功突围打破了ＡＩ对话应用市场的既有格局。此外，
策略实施也暴露若干问题：部分消费者反馈ＡＩ推荐精准度不
足，补贴退坡后的消费者留存仍是挑战。这些问题指向ＡＩ智
能体营销的深层命题：长期价值必须靠持续优化的消费者体
验来维系，需要定期更新标签体系与优化策略。

六、结论
本研究从消费者行为视角系统构建了ＡＩ智能体差异化

营销策略的理论框架。研究发现，消费者行为特征的深度挖
掘是差异化营销的前提，基于此可构建涵盖消费者分层、功
能设计、沟通方式与时机频率的四维策略体系。阿里巴巴千
问Ａｐｐ“奶茶事件”验证了该框架的有效性，其通过对交易敏
感型消费者的精准定位与场景化时机把握，实现了消费者规
模的爆发式增长。本研究整合消费者行为理论与差异化营
销理论，为智能营销时代提供了系统性分析框架。

ＡＩ智能体正在从“工具”进化为“伙伴”，从“执行者”进
化为“协作者”。在这一进程中，理解消费者行为、适配消费
者需求、创造消费者价值，始终是企业营销的核心命题。技
术可以迭代，工具可以升级，但对消费者需求的深刻理解，是
营销永恒的本质。

参考文献：
［１］李梦雪，张新朝．基于人工智能技术的企业营销系统

设计［Ｊ］．山西财经大学学报，２０２５，４７（Ｓ２）：１６２－１６４．
［２］韩国颖，张科． ＡＩＧＣ营销：人机共生式营销模式推动

数字营销向数智化跨越［Ｊ］．企业经济，２０２４，４３（２）：１１１－１２４．
［３］张夏恒．基于新一代人工智能技术（ＣｈａｔＧＰＴ）的数字

经济发展研究［Ｊ］．长安大学学报（社会科学版），２０２３，
２５（３）：５５－６４．

［４］屈娟娟．人工智能及大数据技术在数字营销中的应
用［Ｊ］．商业经济研究，２０２０（１０）：７８－８０．

［５］齐佳音，胡帅波，张亚．人工智能聊天机器人在数字
营销中的应用：文献综述［Ｊ］．北京邮电大学学报（社会科学
版），２０２０，２２（４）：５９－７０．

［６］王砚羽，苏欣，谢伟．商业模式采纳与融合：“人工智
能＋”赋能下的零售企业多案例研究［Ｊ］．管理评论，２０１９，３１（７）：
１８６－１９８．

［７］（英）凯蒂·金（Ｋａｔｉｅ Ｋｉｎｇ）． ＡＩ营销：人工智能赋能
的下一代营销技术［Ｍ］．北京：人民邮电出版社，２０２０．

［８］（美）吉姆·斯特恩（Ｊｉｍ Ｓｔｅｒｎｅ）．人工智能营销［Ｍ］．
朱振欢，译．北京：清华大学出版社，２０１９．

［９］（美）菲利普·科特勒，加里·阿姆斯特朗．市场营
销：原理与实践（第１６版）［Ｍ］．北京：中国人民大学出版
社，２０１５．

７３１

第３９卷第１４期　 总第４２０期
２０２６年７月（下） 　 　 　 　 　 　

湖北开放职业学院学报
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ＨＵＢＥＩ Ｏｐｅｎ Ｖｏｃａｔｉｏｎａｌ Ｃｏｌｌｅｇｅ

　 　 　 　 　 　
Ｖｏｌ． ３９． Ｎｏ． １４（Ｇｅｎ． Ｎｏ． ４２０）

Ｊｕｌ．（ｌａｓｔ ｈａｌｆ）２０２６



Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｌ Ｇｅｎｅｒａｔｉｏｎ Ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ＡＩ Ａｇｅｎｔ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ
Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｂｅｈａｖｉｏｒ Ｅｍｂｅｄｄｉｎｇ

ＺＨＡＮＧ Ｙａｎ－ｙａｎ
（Ａｎｑｉｎｇ Ｖｏｃａｔｉｏｎａｌ ａｎｄ Ｔｅｃｈｎｉｃａｌ Ｃｏｌｌｅｇｅ，Ａｎｑｉｎｇ Ａｎｈｕｉ ２４６０００，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｔｈｅ ｃｏｍｍｅｒｃｉａｌｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ａｒｔｉｆｉｃｉａｌ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｃｅ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ ｉｓ ｄｒｉｖｉｎｇ ｐｒｏｆｏｕｎｄ ｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎｓ ｉｎ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｓｅｃｔｏｒ． ＡＩ ａｇｅｎｔｓ，ａｓ ａ ｎｅｗ ｆｏｒｍ ｏｆ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｍｅｄｉｕｍ ｗｉｔｈ ａｕｔｏｎｏｍｏｕｓ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ ｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ，ａｒｅ ｒｅｓｈａｐｉｎｇ ｔｈｅ ｖａｌｕｅ
ｃｏ－ｃｒｅａｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ ｂｅｔｗｅｅｎ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ． Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ，ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ，ｉｎｔｅｇｒａｔｅｓ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｔｈｅｏｒｙ ｔｏ ｐｒｏｐｏｓｅ ａｎ ａｎａｌｙｔｉｃａｌ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｂｅｈａｖｉｏｒ ｆｅａｔｕｒｅ ｅｘｔｒａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｐａｔｔｅｒｎ ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ． Ａ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｓｙｓｔｅｍ ｉｓ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｅｄ ｆｒｏｍ ｆｏｕｒ
ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ：ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｔｒａｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ，ｆｕｎｃｔｉｏｎａｌ ｄｅｓｉｇｎ，ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｍｅｔｈｏｄｓ，ａｎｄ ｔｉｍｉｎｇ ａｎｄ ｆｒｅｑｕｅｎｃｙ． Ｔａｋｉｎｇ ｔｈｅ
ｃａｓｅ ｏｆ Ａｌｉｂａｂａｓ Ｑｉａｎｗｅｎ Ａｐｐ“Ｓｐｒｉｎｇ Ｆｅｓｔｉｖａｌ ３ Ｂｉｌｌｉｏｎ Ｇｒａｎｄ Ｆｒｅｅ Ｓｈｏｐｐｉｎｇ”ｅｖｅｎｔ ｉｎ Ｆｅｂｒｕａｒｙ ２０２６，ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｆｉｎｄｓ
ｔｈａｔ ｔｈｅ ｄｅｅｐ ｍｉｎｉｎｇ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｄａｔａ，ｃｏｍｂｉｎｅｄ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｄｙｎａｍｉｃ ａｄａｐｔａｂｉｌｉｔｙ ｏｆ ＡＩ ａｇｅｎｔｓ，ｅｎａｂｌｅｓ ａ ｓｈｉｆｔ ｉｎ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｇｒａｎｕｌａｒｉｔｙ ｆｒｏｍ “ｇｒｏｕｐ ｐｒｏｆｉｌｉｎｇ”ｔｏ “ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｐｒｏｆｉｌｉｎｇ”． Ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｗｉｔｈ
ｍａｔｕｒｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｏｆｉｌｉｎｇ ｓｙｓｔｅｍｓ ａｃｈｉｅｖｅ ａｎ ａｖｅｒａｇｅ ｒｅｄｕｃｔｉｏｎ ｏｆ ２９％ ｉｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ ｃｏｓｔｓ ａｎｄ ａｎ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｏｆ
ｏｖｅｒ ４０％ ｉｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃａｍｐａｉｇｎ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｒａｔｅｓ． Ｉｎ ｓｕｍｍａｒｙ，ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ａｉｍｓ ｔｏ ｐｒｏｖｉｄｅ ｓｙｓｔｅｍａｔｉｃ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ
ａｎｄ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｉｎｓｉｇｈｔｓ ｆｏｒ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｐｒａｃｔｉｃｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｅｒａ ｏｆ ｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ．
Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ：ＡＩ ａｇｅｎｔｓ；ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｒ；ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ （责任编辑：章樊）

櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐櫐

（上接第１３４页）
必然要求。当前民办高校虽具备一定的协同组织基础，但仍
普遍存在工作条块分割、载体创新不足、融合深度不够等挑
战。本研究注重结合民办高校办学特点，提出的“四维融合”
路径及配套保障机制，其根本目的在于从操作层面促进二者
有机融合，破解“两张皮”现象，力求路径设计契合实际、具有
操作性，为丰富我国民办高校内部治理与人才培养理论提供
更坚实的实证支撑。
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ＬＵＯ Ｍｅｉ－ｒｏｎｇ，ＷＵ Ｙｏｕ－ｃａｉ
（Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｍａｒｘｉｓｍ，Ｇｕａｎｇｚｈｏｕ Ｃｏｌｌｅｇｅ ｏｆ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ，Ｇｕａｎｇｚｈｏｕ Ｇｕａｎｇｄｏｎｇ ５１１３６３，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｐｒｉｖａｔｅ ｃｏｌｌｅｇｅｓ ａｎｄ ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｉｅｓ ａｒｅ ｆａｃｉｎｇ ｔｈｅ ｒｅａｌｉｔｙ ｏｆ ｄｉｓｊｏｉｎｔｅｄ Ｐａｒｔｙ ｂｕｉｌｄｉｎｇ ａｎｄ ｉｄｅｏｌｏｇｉｃａｌ ａｎｄ ｐｏｌｉｔｉｃａｌ
ｗｏｒｋ． Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｆｌｅｘｉｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｐａｒｔｉｃｕｌａｒｉｔｙ ｏｆ ｔｈｅｉｒ ｏｐｅｒａｔｉｎｇ ｓｙｓｔｅｍ ａｎｄ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ，ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ａｎａｌｙｚｅｓ ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｎａｌ
ｌｏｇｉｃ ａｎｄ ｅｐｏｃｈａｌ ｖａｌｕｅ ｏｆ ｔｈｅｓｅ ｔｗｏ ａｓｐｅｃｔｓ ｆｒｏｍ ｔｈｒｅｅ ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓ：ｇｏａｌｓ，ｆｕｎｃｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｅｐｏｃｈａｌ ｎｅｅｄｓ，ａｎｄ ｓｕｍｍａｒｉｚｅｓ
ｔｈｅ ｄｅｆｉｃｉｅｎｃｉｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｓｙｎｅｒｇｙ ｏｆ ｔｈｅ ｔｗｏ ｉｎ ｔｅｒｍｓ ｏｆ ｔｈｅｉｒ ｐｏｓｉｔｉｏｎｓ，ｃａｒｒｉｅｒｓ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ． Ｏｎ ｔｈｉｓ ｂａｓｉｓ，ｗｅ ａｃｔｉｖｅｌｙ
ｅｘｐｌｏｒｅ ａｎｄ ｂｕｉｌｄ ａ ｆｏｕｒ－ｄｉｍｅｎｓｉｏｎａｌ ｉｎｔｅｇｒａｔｅｄ ｐａｔｈ ｏｆ “ｍａｉｎ ｃｈａｎｎｅｌ，ｍａｉｎ ｐｏｓｉｔｉｏｎ，ｍａｉｎ ｂａｔｔｌｅｆｉｅｌｄ ｎｅｗ ｃａｒｒｉｅｒ”，ａｎｄ
ｅｓｔａｂｌｉｓｈ ａ ｌｏｎｇ － ｔｅｒｍ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｔｈｒｏｕｇｈ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｓｕｃｈ ａｓ ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎｉｎｇ ｌｅａｄｅｒｓｈｉｐ，ｏｐｔｉｍｉｚｉｎｇ ｔｅａｍｓ，ｉｎｎｏｖａｔｉｎｇ
ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ａｎｄ ｉｍｐｒｏｖｉｎｇ ｇｕａｒａｎｔｅｅｓ，ｓｏ ａｓ ｔｏ ｐｒｏｖｉｄｅ ｆｅａｓｉｂｌｅ ｓｏｌｕｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｂｒｅａｋｉｎｇ ｂａｒｒｉｅｒｓ ｂｅｔｗｅｅｎ Ｐａｒｔｙ ｂｕｉｌｄｉｎｇ ａｎｄ
ｉｄｅｏｌｏｇｉｃａｌ ａｎｄ ｐｏｌｉｔｉｃａｌ ｗｏｒｋ，ａｎｄ ｅｎｈａｎｃｉｎｇ ｔｈｅ ｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎ ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｔｈｅ ｔｗｏ．
Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ：ｐｒｉｖａｔｅ ｃｏｌｌｅｇｅｓ ａｎｄ ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｉｅｓ；Ｐａｒｔｙ ｂｕｉｌｄｉｎｇ；ｉｄｅｏｌｏｇｉｃａｌ ａｎｄ ｐｏｌｉｔｉｃａｌ ｗｏｒｋ；ｃｏｌｌａｂｏｒａｔｉｖｅ ｅｄｕｃａｔｉｏｎ；
ｍｅｃｈａｎｉｓｍ
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