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摘  要 

随着数字化时代的到来，数字化营销已成为企业发展的重要手段。本文探讨了数字化营销水平对顾客购

买意愿的影响。本文通过问卷调查法发现，数字化营销水平积极影响顾客购买意愿，顾客价值感知起到

积极中介的作用，顾客对数字化营销的接受程度在其中起积极的调节作用。该结论对企业展开数字化营

销策略、市场管理者进行数字化营销和顾客特征的匹配管理、并进行市场治理有一定的参考意义。 
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Abstract 
The advent of the digital era has led to the prominence of digital marketing as a crucial tool for 
enterprise development. This paper investigates the influence of digital marketing intensity on 
customer purchase intention. Utilizing the questionnaire survey method, this paper reveals that 
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digital marketing intensity positively affects customer purchase intention, with customers’ value 
perception exhibiting a positive mediating role. Additionally, customer acceptance of digital mar-
keting exerts a positive moderating influence. This conclusion has certain reference for enter-
prises engaged in digital marketing strategies, for market managers matching digital marketing 
with customer characteristics and managing them, and for market governance. 

 
Keywords 
Digital Marketing, Acceptance of Digital Marketing, Consumer Purchase Intention, Customer  
Perceived Value 

 
 

Copyright © 2024 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY 4.0). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 研究背景 

孙丽燕等[1]给出了数字化营销(Digital-Marketing)的定义是，以互联网信息技术为基础，通过利用现

代数字化手段等互联网技术，并依托企业资源来开展的营销活动，目的是为了实现企业产品或服务被销

售的经营盈利活动过程。数字化营销使企业以营销活动为核心，构建数字化、智能化、网络化等的信息

集成、应用与共享系统。该系统能够将企业各部门、各区域，甚至商务伙伴的信息进行数字化、标准化

处理，并通过计算机技术和网络传输实现高效的信息共享。通过这种方式，企业能够最大限度地利用各

类信息源，形成一个完善的营销信息模型。各部门、各区域以及商务伙伴之间可以通过网络这一信息高

速公路，轻松地进行信息查询、协作与共享，从而实现共赢，并有效避免信息源和知识源的浪费以及低

水平重复。这样的数字化营销系统不仅能够提升营销活动的效益和效率，更能推动企业实现全面、高速、

可持续的发展。 
随着信息技术的迅猛发展和互联网的普及，数字化营销作为一种新型的营销方式，正逐渐成为企业

获取竞争优势的重要手段。其中，尤其是云计算、AI、大数据等高新数字化技术的应用，供给数字化营

销以强大的后端支持。这些前端的数字化技术不仅能够提高企业在营销活动中的效率，达成精准营销的

目的，还能够让企业更直观地了解顾客实时的需求变化，实现顾客所青睐的个性化特征，增强顾客的满

意度。同时，随着互联网的普及和移动互联网的快速发展，消费者的购物行为和消费习惯发生了深刻的

变化。消费者越来越依赖于网络进行信息搜索、产品比较和购买决策。这种变化使得传统营销方式逐渐

失效，而数字化营销则能够更好地满足消费者的需求，提高营销效果。另外，在数字化营销的背景下，

消费者权益保护也面临着新的挑战。例如，消费者在购物过程中可能会遇到虚假广告、欺诈信息等问题。

因此，研究数字化营销对消费者购物意愿的影响，也可以为消费者权益保护提供理论支持和实践指导。 
数字化营销将更加注重数据驱动和智能化决策，实现更加精准的营销定位和个性化的服务。同时，

随着社交媒体、短视频等新媒体平台的兴起，数字化营销的渠道也将更加多样化和碎片化。此外，数字

化营销还将更加注重与消费者的互动和体验，通过创新性的营销活动和内容营销，提升消费者的参与度

和忠诚度。同时，数字化营销也将更加注重品牌建设和口碑管理，通过塑造独特的品牌形象和口碑效应，

提升企业的市场影响力和竞争力。 
该研究旨在理解数字化营销是如何影响顾客的购物意愿。数字化营销通过运用大数据、人工智能、

社交媒体等先进技术，能够更精准地定位目标顾客群体，从而制定不同的个性化数字化营销，同时把产
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品信息和企业所独有的品牌价值传达给顾客。因此，研究数字化营销方式对顾客购物意愿的影响，有助

于企业更好地把握市场动态，优化营销策略，提高营销效果。 
其次，该研究旨在揭示不同因素对顾客购物意愿的具体作用机制。例如，数据分析的精准度、社交

媒体互动的频率、个性化推荐的有效性等因素(客观因素)都可能影响顾客的购物决策。通过深入研究这些

因素的作用机制，企业可以更有针对性地改进数字化营销手段，提升顾客体验和满意度。此外，该研究

还关注数字化营销方式对不同类型顾客的购物意愿的差异化影响。由于顾客的年龄、性别、消费习惯等

特征(主观因素)存在差异，他们对数字化营销方式的接受程度和反应也可能不同。因此，研究数字化营销

对不同类型顾客的购物意愿的影响，有助于企业制定更加精细化的营销策略，满足不同顾客群体的需求。 
综上所述，企业数字化营销方式对顾客购物意愿影响的研究目的具有多方面的意义和价值，不仅有

助于企业优化数字化营销策略、提高营销效率，可以为企业和平台制定更为细致的市场营销策略提供有

力支持。所以，本研究主要探寻以下问题： 
(1) 企业/平台的数字化营销水平程度，是否影响顾客的购物意愿； 
(2) 顾客的感知价值在购物决策中的作用； 
(3) 顾客对数字化营销方式的接受程度，是否影响数字化营销水平和购买意愿之间的关系。 
LOPES 等[2]指出数字化营销现在已经从源头改变了顾客在进行购物环节时的搜寻信息、挑选、评论

和分享他们关于购买产品或服务的经历的购物方式。易加斌等[3]基于互联网平台与企业组织惯性，提出

将数字化技术与商业模式的融合创新可以有效地提升企业或平台数字化营销的战略性转型实施。崔熙婧

[4]认为数字化营销具有实现企业或平台与顾客之间信息的双向交互、信息传递的指数级增长、降低信息

传递的损耗、较高的集成性和智能化等优势，正广泛应用于多个相关领域产业之中。 
李宗梅[5]在研究中指出，数字化经济的崛起使得顾客在进行产品或服务的选择上获得了更广阔的空

间和更大的便利。当下传统实体店的产品或服务品种品类由于主要受到空间和成本两个因素的限制，顾

客的选择相对来说有所局限。然而，在数字化经济的变革推动之下，顾客可以通过互联网访问到全球不

同产地的产品或服务，继而获得更多元化的信息和个性化的不同选择。这种多元化的选择让顾客更能满

足自己的购物需求，也从另一方面促使企业和平台对其产品的质量进行改进提升，同时在产品和服务的

价格上也会产生竞争，最后都能为顾客带来了更多优惠与福利。 
回看整个购物环节之后，可以发现数字化经济的发展还推动了顾客行为个性化特征的凸显，即企业

或平台可以由此进行有关顾客的数据分析。通过互联网的分析和挖掘，企业和平台可以更好地了解顾客

的购买偏好、个性爱好和购物习惯等消费信息。在顾客或潜在顾客进行线上购物时，这些企业和平台可

以向他们推送精准的个性化推荐，帮助顾客更迅速直接地找到自己所需的商品，提高购物效率和顾客的

满意度，顾客还可以通过社交网络和评论区等途径分享自己的购物经验和建议观点，为其他顾客提供进

行购物时的参考依据。与传统营销方式相比，数字化营销具有多样化展现形式和互动方式，能吸引大量

的顾客(包括潜在顾客)，并允许企业通过不同在线平台和社交媒体等数字化媒介与顾客进行充分且便捷的

互动，以影响顾客的购买决策行为。此外，当顾客积极地分享自己的购物体验时，数字化营销能有效显

著地增强企业品牌价值，进而更大范围地促进产品销售(Alwan 和 Alshurideh，2022) [6]。许多的学者就互

联网平台和社交媒体运营营销等数字化营销活动对顾客购买意愿的影响进行了深入研究，如徐梦阳(2023) 
[7]通过对电商平台直播的研究可以发现，网红直播能有效地激发线上社交的临场感，顾客在观看直播时

可以参与到活动中去，进而提升消费者购买意愿；吕婷等(2018) [8]通过对乡村旅游行为意愿的研究发现，

社交媒体营销等数字化营销方式所形成的网络顾客口碑能有效地提高顾客对乡村旅游的消费意愿；秦俊

丽(2022) [9]通过结构方程模型研究发现，社交媒体营销的数字化营销能有效地增强顾客感知价值，进而

提升顾客的乡村旅游消费意愿。上述研究显示，以数字电商平台个性化推荐和社交媒体营销为主要形式
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的数字化营销方式能显著提高顾客感知价值，进而提高顾客购买意愿，但现有关于数字化营销、感知价

值和顾客购买意愿间的作用机制研究还有待于进一步深化。在数字经济时代，数字化营销已成为企业和

平台最为重要的营销渠道和手段。 

2. 理论模型 

2.1. 数字化营销水平与顾客对数字化营销的接受程度的关系 

数字化营销水平与企业或品牌的市场表现息息相关，它涉及到一系列利用数字技术和在线平台来推

广产品或服务的策略和活动。随着互联网的普及和科技的飞速发展，数字化营销在企业的营销战略中占

据了越来越重要的地位。而顾客对数字化营销的接受程度，则是一个关键的调节变量，它直接影响着数

字化营销的效果和效率。王加辉[10]指出在经济数字化变革过程中，城乡内的顾客享受到企业/平台提供

的便利和有利支持，如新型数字化供应链的建立、直播购物以及信息技术的不断完善与普及等等，促进

了顾客对于新兴消费模式的更为广泛和积极的接受。也可反映出，数字化的逐步建设与服务的升级完善

重塑了城乡居民的购买习惯。另外，顾客可以通过智能平台应用、社交媒体等平台，随时随地了解数字

化营销模式的动态，促使其更为积极地尝试和接受数字化营销；企业或平台也通过更为高效的物流供应

链管理，数字化营销的产品能够以尽可能短的时间送达到顾客手中，同时又满足了顾客们对于个性化等

需求，进而提升了他们对新兴数字化购物模式的接受程度[11]。数字化营销水平的高低，主要体现在企业

营销策略的创新性、技术的先进性和执行的精准性上。一个高水平的数字化营销战略，能够充分利用大

数据、人工智能等先进技术，精准定位目标顾客群体，制定个性化的营销方案，并通过多种渠道进行有

效传播。这样的战略不仅能够提高品牌知名度和美誉度，还能够促进销售增长和顾客忠诚度的提升。 
数字化营销的效果并非只取决于数字化营销水平的高低，顾客对数字化营销的接受程度同样是一个

不可忽视的因素。顾客的接受程度受到多种因素的影响，包括他们的年龄、教育背景、消费习惯以及对

数字技术的熟悉程度等。对于年轻、教育程度较高且对数字技术较为熟悉的顾客群体来说，他们更容易

接受和喜欢数字化营销的方式，因为这些方式更符合他们的生活习惯和审美需求。而对于其他顾客群体

来说，他们可能对数字化营销持有一定的疑虑或抵触情绪，需要更多的时间和努力来引导他们接受和适

应。因此，数字化营销水平与顾客接受程度之间的关系是相互影响、相互制约的。一方面，提高数字化

营销水平可以吸引更多顾客的关注和喜爱，从而提高他们对数字化营销的接受程度。另一方面，顾客对

数字化营销的接受程度也会反过来影响数字化营销的效果和效率。如果顾客对数字化营销持积极态度，

那么营销活动的传播范围和影响力就会更大，反之则可能受到限制。 
为了提升顾客对数字化营销的接受程度，企业可以采取一系列措施。例如，加强数字技术的普及和

教育，提高顾客对数字技术的认知和使用能力；优化数字化营销的内容和形式，使其更加符合顾客的需

求和喜好；加强与顾客的互动和沟通，建立良好的品牌形象和顾客关系等。数字化营销水平与顾客接受

程度之间存在着密切的关系。企业需要不断提升数字化营销水平，同时关注并引导顾客对数字化营销的

接受程度，以实现更好的营销效果和市场表现。 
H1：顾客对数字化营销的接受程度积极影响顾客购买意愿。 
H2：顾客对数字化营销的接受程度在数字化营销水平与顾客购买意愿之间起调节作用。 

2.2. 数字化营销水平与顾客感知价值的关系 

数字化营销水平与企业营销战略的成败息息相关，其通过运用先进的数字技术和在线平台，为企业

提供了全新的营销渠道和方式。在这个过程中，顾客感知价值作为中介变量，起着至关重要的作用。 
数字化营销水平的高低直接影响着顾客感知价值的形成和提升。孟庆良等(2009) [12]首次对顾客感知
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价值进行了定义，其认为顾客感知价值是指：在购物行为发生时，消费者可以主观感受到商品或服务所

提供的价值。高水平的数字化营销不仅意味着策略的创新和技术的先进，更在于它能否精准地满足顾客

的需求，提供超越期望的价值体验。例如，通过大数据分析，企业可以深入了解顾客的偏好和行为，进

而设计个性化的产品和服务，增强顾客的满意度和忠诚度。 
数字化营销水平的提升也有助于提升顾客对品牌或产品的认知度和信任感，进而增加其感知价值。

借助各种数字平台，企业可以更加生动地展示产品或服务的优点，与顾客进行实时互动，解答疑问，消

除顾虑，从而增强顾客对品牌的信任感和好感度。同样地，顾客感知价值的高低也会影响其对数字化营

销活动的态度和反应。当顾客感知到产品或服务的价值较高时，他们更有可能积极参与数字化营销活动，

如点击广告、分享信息/链接、购买产品和服务等，从而进一步推动数字化营销的效果。此外，顾客感知

价值还会影响他们的口碑传播和再次购买意愿。如果顾客在数字化营销活动中获得了良好的价值体验，

他们更有可能向亲朋好友推荐该品牌或产品，形成积极的口碑效应。 
综上所述，本文认为数字化营销水平与顾客感知价值之间存在着密切的关系。数字化营销水平的提

升有助于提升顾客感知价值，而顾客感知价值的提升又会进一步推动数字化营销的效果，由此提出以下

假设： 
H3：企业/平台的数字化营销水平正向影响顾客购买意愿。 

2.3. 顾客感知价值与顾客购买意愿的关系 

顾客感知价值在市场营销中扮演着举足轻重的角色，参考 Lin 等(2005) [13]对感知价值的研究，将顾

客感知价值定义为顾客基于对自己所付出的努力和所能得到收获的衡量和比较，对购买的产品或服务效

用给出的整体评估。王立强(2012) [14]提出消费者在购物时会主动将期望价值与感知价值进行比较，如果

两者比较之后结果相差很大将直接影响到顾客的购物意愿。当感知价值高于期望价值，或远远高于期望

价值时，顾客会产生品牌忠诚心理，从而会在之后一直或频繁地购买此类产品。它不仅是顾客对于产品

或服务整体质量的主观评价，更是影响顾客购买意愿的关键因素。顾客感知价值的高低，直接关联着顾

客购买意愿的强弱，是连接顾客内心需求和实际行动的桥梁。 
总结来说，顾客感知价值的核心在于顾客对于产品或服务所带来的利益与所付出的成本之间的权衡。

当顾客认为所获得的利益远超过付出的成本时，他们便会形成较高的感知价值。这种高感知价值会激发

顾客对于产品或服务的积极评价和满意度，进而增强他们的购买意愿。感知价值不仅仅包括产品或服务

的功能性价值，如性能、质量等，还包括情感性价值、社会性价值以及体验性价值等多个方面。当产品

或服务在多个维度上都能满足顾客的期望和需求时，顾客的整体感知价值便会提升，从而增强购买意愿。 
尤其需要企业和平台关注的是，顾客感知价值还具有动态性。随着时间的推移和数字化市场的变化，

顾客的需求和期望也随之不断发生变化。因此，企业需要不断地关注顾客感知价值的变化，及时更新调

整产品或服务，以确保持续满足顾客的期望和需求，从而维持或提升顾客的购买意愿。值得一提的是，

顾客感知价值与购买意愿之间的关系并非单向的。顾客的购买行为及其后续体验也会反过来影响他们对

产品或服务的感知价值。一次愉快的购买体验会增强顾客的感知价值，进而提升他们再次购买的意愿；

反之，一次糟糕的购买体验则可能降低顾客的感知价值，削弱他们的购买意愿。 
因此，企业在制定营销策略时，应充分考虑如何提升顾客的感知价值。这包括但不限于提供优质的

产品或服务、提供个性化的购物体验、建立良好的顾客关系以及提供完善的售后服务等。通过这些措施，

企业不仅可以提升顾客的感知价值，增强他们的购买意愿，还可以建立起长期的顾客忠诚，实现企业的

可持续发展。可以得出，顾客感知价值与购买意愿之间存在着密切的关系，并由以上的分析提出以下的

假设： 
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H4：企业数字化营销方式是通过提升顾客感知价值来影响顾客购买意愿的。 
本文的研究模型如图 1 所示。 

 

 
Figure 1. Model structure diagram 
图 1. 模型结构图 

3. 方法 

本研究“数字化营销方式对顾客购买意愿的影响”调查问卷由问卷介绍、填写前说明、基本信息调

查和量表题(分为七大项)四个部分，其中 1 道多选题，2 道筛选题，5 道基本信息题和 23 道量表题以及 1
道建议填空题。 

问卷介绍部分主要是向受访者说明此次问卷调查的目的、用途以及匿名和保密性 原则，以确保受访

者能够认真如实地进行填写；填写前说明部分主要是向受访者解释相关名词和相关问题的含义，以确保

受访者能够在理解题项的基础上准确填写；在基本信息部分，主要包含受访者的性别、年龄、学历、受

访者目前所生活的城市以及月收入水平；最后，量表题部分是调查问卷的核心部分，又可细分为四个变

量，分别是对企业/平台数字化营销水平测量的量表题、对顾客对数字化营销方式的接受程度测量的量表

题(其中又分为对个性化推荐的满意程度测量、社交媒体运营的互动程度测量、搜索引擎的有效程度测量

和网络广告的接受程度测量四个维度的数字化营销方式接受程度测量)、对数字化营销顾客感知价值测量

的量表题以及对接受数字化营销的顾客购物意愿测量的量表题。 
在四个变量中，数字化营销水平是自变量，顾客购物意愿是因变量，顾客感知价值是中介变量，而

数字化营销方式接受程度作为调节变量。其中，调节变量——数字化营销方式接受程度又可分为四个子

变量，分别是个性化推荐的满意程度、社交媒体运营的互动程度、搜索引擎的有效程度和网络广告的接

受程度。本研究因变量(顾客购物意愿)与中介变量(顾客感知价值)的测量量表基本沿用国内外较为成熟的

变量量表，其中自变量(数字化营销水平)与调节变量(数字化营销方式接受程度)的测量量表为本人所写。

同时，为了使题项描述显得更加简洁，方便受访者进行选择，本研究所有变量的测量题项均采用五级评

分量表，即以数值“1”、“2”、“3”、“4”、“5”分别代表受访者“很不符合”、“符合”、“一

般”、“较符合”、“很符合”的选择。 

4. 研究结果 

本研究主要利用统计分析软件 SPSS26.0、Hayes 开发的 PROCESS 插件、统计分析软件 Amos24.0 和

微软办公软件 EXCEL 对问卷收集得到的数据进行处理以及分析。主要借助统计分析软件 SPSS26.0 对收

集上来问卷的数据进行描述性统计分析、变量间相关性分析、变量的信度和效度检验和逐层的回归分析；

同时，也利用 Hayes 开发的 PROCESS 插件进行问卷数据的中介和调节效应检验。 

4.1. 描述性统计分析 

对目标人群进行分析，即对问卷进行基础的描述性统计，详情见表 1。由表 1 可知，问卷发放对象
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共 228 人，其中男性 129 人，女性 199 人，占比分别为 56.6%和 43.4%。年龄在 18~25 岁这一段的人数

最多，为 199 人，占比 87.3%，人数其次多的是 26~35 岁，为 15 人，占比 6.6%。问卷调查中学历为大

学本科水平的人数最多，共 168 人，占比 73.7%，人数第二多的学历是大学专科，为 29 人，占比 12.7%，

学历为研究生的人数为 18 人，占比 7.9%。居住城市在一线城市的人最多，为 192 人，占比为 84.2%，居

住人数其次是二线城市，共 22 人，占比 9.6%。另外，调查问卷中还初步调查了被调查人员的收入水平

范围，其中收入在 5000 元以下的人数最多，共 144 人，占比为 63.2%，收入水平在 5001 元至 8000 元的

人数为 54 人，占比为 23.7%。 
 
Table 1. Statistical analysis of target population for survey questionnaire of “The impact of digital marketing methods on 
customer purchase intention” 
表 1. “数字化营销方式对顾客购买意愿的影响”调查问卷目标人群统计分析 

名称 选项 频数 百分比(%) 

性别 
男 129 56.6 

女 99 43.4 

年龄 

18 岁以下 6 2.6 

18~25 岁 199 87.3 

26~35 岁 15 6.6 

35~45 岁 4 1.8 

45~55 岁 4 1.8 

55 以上 0 0 

学历 

初中及以下 2 1.9 

高中/中专 8 3.5 

大学专科 29 12.7 

大学本科 168 73.7 

研究生 18 7.9 

博士生及以上 3 1.3 

城市 

一线城市 192 84.2 

二线城市 22 9.6 

三线城市 9 3.9 

非线级城市 5 2.2 

收入水平 

小于等于 5000 元 144 63.2 

5001~8000 元 54 23.7 

8001~1 万元 12 5.3 

1 万元以上 18 7.9 

4.2. 相关分析 

在进行假设检验之前，利用统计分析软件 SPSS26.0 对所有变量进行相关性分析，以 Person 相关系

数为测量指标。表 2 显示了研究涉及的几个变量之间的相关系数。结果表明：数字化营销水平与顾客感

知价值在 0.1 级别(双尾)呈显著正相关(r = 0.561, p** < 0.01)，数字化营销水平与顾客购买意愿在 0.1 级别
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(双尾)呈显著正相关(r = 0.531, p** < 0.01)，数字化营销水平与数字化营销接受程度在 0.1 级别(双尾)呈显

著正相关(r = 0.572, p** < 0.01)；数字化营销接受程度与顾客感知价值在 0.1 级别(双尾)呈显著正相关(r = 
0.762, p** < 0.01)，数字化营销接受程度与顾客购买意愿在 0.1 级别(双尾)呈显著正相关(r = 0.800, p** < 
0.01)，顾客感知价值与顾客购买意愿在 0.1 级别(双尾)呈显著正相关(r = 0.707, p** < 0.01)，对几个变量间

的相关性分析也为后续的假设检验提供初步支持。 
 
Table 2. Correlation analysis 
表 2. 相关分析 

变量 数字化营销水平 数字化营销接受程度 顾客感知价值 顾客购买意愿 

数字化营销水平 1    

数字化营销接受程度 0.572** 1   

顾客感知价值 0.561** 0.762** 1  

顾客购买意愿 0.531** 0.800** 0.707** 1 

注：N = 228。*表示 p < 0.05，**表示 p < 0.01，***表示 p < 0.001，下同。 

4.3. 信度分析 

本研究共涉及 4 个变量，其信度系数如表 3 所示，量表信度皆符合标准。其中数字化营销水平、数

字化营销接受程度、顾客感知价值和顾客购买意愿的信度系数皆大于 0.7，信度良好。 
 
Table 3. Reliability coefficient 
表 3. 信度系数 

变量 题项数 Cronbach’s alpha 

数字化营销水平 6 0.807 

数字化营销接受程度 12 0.811 

顾客感知价值 4 0.875 

顾客购买意愿 3 0.734 

4.4. 线性回归分析 

用 SPSS26.0 进行多元线性回归，回归结果如表 4 所示，共做了若干个线性回归模型。如表中数据结

果显示，在 M1 中加入控制变量后，数字化营销水平对顾客感知价值的影响正向显著(β = 0.207, t = 0.060，
p < 0.001)，假设 H3 成立，即企业/平台的数字化营销水平正向影响顾客购买意愿。在 M2 中，加入变量

后，可得到顾客对数字化营销的接受程度对顾客购买意愿的影响正向显著(β = 0.683, t = 0.068, p < 0.001)，
假设 H1 得到验证，即顾客对数字化营销的接受程度对顾客的购买意愿具有正向的显著影响。 
 
Table 4. Linear regression analysis results 
表 4. 线性回归分析结果 

因变量 顾客购买意愿 顾客购买意愿 

模型 M1 M2  

统计量类别 β t β t   

控制变量       

性别 0.137 0.057 0.069 0.049   
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续表 

年龄 0.003 0.055 −0.036 0.047   

学历 0.037 0.041 0.028 0.035   

城市 0.031 0.045 0.012 0.038   

收入水平 0.02 0.033 −0.039 0.028   

自变量       

数字化营销水平 
数字化营销接受程度 0.207*** 0.060     

中介变量   0.683*** 0.068   

顾客感知价值 0.486*** 0.045 0.191*** 0.049   

R 0.736 0.818  

R2 0.542*** 0.670***  

F 值 37.174*** 63.753***  

注：N = 228。*表示 p < 0.05，**表示 p < 0.01，***表示 p < 0.001，下同。 

4.5. 调节效应检验 

Table 5. Moderating effect 
表 5. 调节效应 

因变量 AI 客服消费者感知价值 

模型 M3 

统计量类别 β t 

控制变量   

性别 0.0491 0.6377 

年龄 0.0477 −0.5309 

学历 0.0352 1.1260 

城市 0.0383 0.0837 

收入水平 0.0286 −1.1553 

自变量   

数字化营销水平 0.0563 1.0530 

调节变量   

数字化营销接受程度 0.0522*** 15.4485 

交互项   

数字化营销水平 × 数字化营销接受程度 0.0693* 2.6137 

R 0.8114*** 

R2 0.6584*** 

F 值 6.8316*** 

注：*表示 p < 0.05，**表示 p < 0.01，***表示 p < 0.001，下同。 
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如表 5 中所示的结果，自变量数字化营销水平和调节变量数字化营销的接受程度的交互项与中介变

量(表中的因变量)数字化营销顾客感知价值之间存在显著的正向关系(β = 0.0693, t = 2.6137, p < 0.05)，这

表明调节变量数字化营销接受程度在自变量数字化营销水平和因变量顾客感知价值之间的调节效应显

著。假设 H2 得到初步支持。即顾客对数字化营销的接受程度在数字化营销水平与顾客购买意愿之间起

调节作用。 

4.6. 中介效应检验 

根据 PROCESS 程序进一步检验数字化营销顾客感知价值中介效应的显著性。采用 Hayes (2012)编制

的 SPSS 宏中的 process 插件对变革责任感的中介作用进行 Bootstrap 检验，重复抽样 5000 次，结果如表

6 所示，Boot CI 下限为 0.2469，Boot CI 上限为 0.4356，即在 95%显著性水平下的置信区间为[0.2469, 
0.4356]，不包含 0，这表明数字化营销顾客感知价值的中介效应显著。模型假设 H4 得到初步支持。即企

业/平台数字化营销方式是通过提升数字化营销顾客感知价值来影响数字化营销顾客购买意愿的。 
 
Table 6. Indirect effect (N = 228) 
表 6. 间接效应(N = 228) 

 效应值 Boot 标准误 Boot CI 下限 Boot CI 上限 

总效应 0.5754 0.0615 0.4541 0.6967 

直接效应 0.2066 0.0605 0.0008 0.0874 

顾客感知价值的间接效应 0.3392 0.0488 0.2469 0.4356 

5. 结论 

5.1. 研究结论 

本文通过问卷调查得出以下结论： 
第一，数字化营销方式提高了顾客的购买意愿，有助于增强顾客与品牌之间的黏性。 
第二，企业在制定数字化营销策略时，需要充分考虑顾客的接受程度，选择适合自身特点和市场需

求的营销方式，以提高营销效果。 
第三，在顾客感知价值方面，研究发现数字化营销方式能够通过提供丰富的产品信息、便捷的购物

体验以及个性化的服务等方式，提升顾客对产品的感知价值。这表明，企业在实施数字化营销时，应充

分利用数字化营销方式的优势，提高顾客感知价值和满意度，顾客感知价值的提升进而增强其购物意愿

和忠诚度，以适应数字化时代的市场竞争。同时，企业还应加强对数字化营销方式的创新和研究，以应

对市场变化和技术进步带来的挑战。 

5.2. 研究建议 

企业在实施数字化营销时，应注重与顾客的信息交流。通过有效的沟通，了解顾客的需求和偏好，

进而制定更加精准的营销策略，提高营销效果。同时，企业也应关注顾客对不同数字化营销方式的接受

程度，以便调整和优化营销策略。企业应加强对顾客数据的收集和分析，利用大数据和人工智能技术完

善个性化推荐系统。通过精准匹配顾客需求，提供个性化的产品和服务，提升顾客的购物体验和满意度。 
企业应注重提升顾客对产品的感知价值，通过提供丰富的产品信息、便捷的购物流程、优质的售后

服务等方式，增强顾客对品牌的信任和忠诚度。同时，企业还可以利用数字化营销手段收集顾客反馈和

意见，不断优化产品和服务质量。 
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企业应加大对数字化营销的投入，提升数字化营销水平。通过引入先进的技术和工具，提高数字化

营销的效率和质量，进而提升顾客感知价值，增强顾客忠诚度。另外，企业应不断关注市场变化和消费

者需求的变化，持续优化数字化营销策略。通过定期的市场调研和数据分析，了解市场趋势和消费者行

为，以便及时调整营销策略，适应市场变化。 

5.3. 问题与展望 

尽管本研究取得了一定的成果，但仍存在一些问题和不足之处。首先，本研究主要采用了问卷调查

的方法收集数据，可能存在样本选择偏差和主观性较强的问题。未来研究可以考虑采用更多元化、更为

专业的数据收集方法，以提高研究的准确性和可靠性。 
本研究主要关注了数字化营销方式对顾客购物意愿的影响，但未深入探讨不同数字化营销手段之间

的协同效应。未来研究可以进一步探讨不同数字化营销手段之间的相互作用和影响机制，为企业和平台

制定更全面的数字化营销策略提供指导，增强企业和平台的数字化营销水平。随着技术的不断发展和市

场的不断变化，数字化营销领域将不断涌现新的方法和手段。未来研究应密切关注数字化营销领域的发

展趋势和前沿技术，及时更新研究内容和方法，以更好地指导企业实践。 
综上所述，本研究为企业数字化营销实践提供了一定的理论支持和实践指导。然而，仍存在一些问

题和不足之处需要未来研究进一步探讨和完善。希望未来研究能够不断推动数字化营销领域的发展和创

新，为企业创造更大的商业价值和社会价值。 
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