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消费者对企业大数据精准营销的
接受意愿影响因素实证分析

施　芬
（福州软件职业技术学院经济管理系　福建福州　３５００００）

摘　要：企业大数据精准营销信息推送的结果是，并不是所有接触到企业精准营销信息的消费者都会接受并

采取购买产品的行动，因此，找出消费者对企业大数据精准营销的接受意愿的影响因素对于企业提高大数据精准

营销效率有参考价值。文章以整合ＵＴＡＵＴ模型与４Ｃ理论为框架，结合大数据精准营销的特征，提出６个研究假

设，利用问卷调查的方式进行数据收集。使用ＳＰＳＳ２３．０对样本进行描述性统计、信度检验。使用ＡＭＯＳ２３．０进行

验证性因子分析和结构方程模型分析。检验结果显示：绩效期望、基于消费者需求和期望的信息、在线沟通会正向

影响消费者对企业大数据精准营销的接受意愿；努力期望、社会影响、感知成本不影响消费者对企业大数据精准营

销的接受意愿。在此基础上，为企业有效开展大数据精准营销提出了对策。
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　　随着互联网的快速发展，中国互联网的普及率迅速提升。２０１７年发布的第 ４０次《中国互联网络

发展状况统计报告》指出，中国互联网的普及率为５４．３％，超过全球平均水平 ４．６个百分点［１］。在互

联网时代，人们热衷于通过 ＰＣ机或手机浏览网页，看视频，听音乐，浏览图片，发表评论，上网购物或

解决生活中遇到的各种问题。在这个过程中，每一个网民的生活轨迹都被互联网忠实地记录着，网络

服务商抓取与挖掘了这些轨迹，形成“数据痕迹”，堪称“大数据”。根据这些大数据，企业可以对消费

者的兴趣爱好、购买行为进行科学的分析和预测，透过大数据找到商业价值，从而向消费者进行精准定

向营销。虽然自企业利用大数据实施精准营销后，大幅提升了营销效果，改变了企业“知晓浪费了

５０％的广告费，却不知晓哪５０％被浪费”的尴尬局面［２］，但企业的精准营销不仅给消费者带来了“确

实想要的东西”，也带来了垃圾信息、无用信息，既给消费者带来了便利又造成了困扰。因此，企业大

数据精准营销信息推送的结果是，并不是所有接触到企业精准营销信息的消费者都会接受并采取购买

产品的行动。消费者对企业大数据精准营销的接受意愿的影响因素有哪些？本文试图从整合 ＵＴＡＵＴ

模型与４Ｃ理论的视角进行模型构建，提出研究假设，利用结构方程模型验证影响消费者对企业大数

据精准营销接受意愿的因素。

一、ＵＴＡＵＴ模型与４Ｃ理论
（一）ＵＴＡＵＴ模型

整合技术接受与使用模型（ＵｎｉｆｉｅｄＴｈｅｏｒｙｏｆＡｃｃｅｐｔａｎｃｅａｎｄＵｓｅｏｆＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，简称 ＵＴＡＵＴ）是由 Ｖｅｎ

ｋａｔｅｓｈ和Ｄａｖｉｓ整合了技术适配模型（ＴａｓｋｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙＦｉｔ，ＴＴＦ）、理性行为理论（ＴｈｅｏｒｙｏｆＲｅａｓｏｎｅｄＡｃｔｉｏｎ，

ＴＲＡ）、计划行为理论（ＴｈｅｏｒｙｏｆＰｌａｎｎｅｄＢｅｈａｖｉｏｒ，ＴＰＢ）、创新扩散理论（ＩｎｎｏｖａｔｉｏｎＤｉｆｆｕｓｉｏｎＴｈｅｏｒｙ，ＩＤＴ）、社

会认知理论（ＳｏｃｉａｌＣｏｇｎｉｔｉｖｅＴｈｅｏｒｙ，ＳＣＴ）、ＰＣ利用模型（ＭｏｄｅｌｏｆＰＣＵｔｉｌｉｚａｔｉｏｎ，ＭＰＣＵ）、复合ＴＡＭ＆ＴＰＢ模

型（ＣｏｍｂｉｎｅｄＴＡＭａｎｄＴＰＢ，ＣＴＡＭＴＰＢ）、动机模型（ＭｏｔｉｖａｔｉｏｎａｌＭｏｄｅｌ，ＭＭ），提炼出了四个核心变量和四

个控制变量。四个核心变量是：努力期望（ＥｆｆｏｒｔＥｘｐｅｃｔａｎｃｙ）、绩效期望（ＰｅｒｆｏｒｍａｎｃｅＥｘｐｅｃｔａｎｃｙ）、社会影响

（ＳｏｃｉａｌＩｎｆｌｕｅｎｃｅ）和便利条件（ＦａｃｉｌｉｔａｔｉｎｇＣｏｎｄｉｔｉｏｎ）。四个控制变量是：年龄、性别、经验和自愿性［３］（见

图１）。
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图１　整合技术接受与使用模型

ＵＴＡＵＴ模型从提出开始，其强大的解释力就受到了各国学者的关注，学者们进行了大量的实证验证，发

现其对用户使用行为的解释能力超过７０％［４］。大量学者应用 ＵＴＡＵＴ模型来研究用户对于新技术、新事物
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的接受与使用意愿。

（二）４Ｃ理论

ＤｏｎＥＳｃｈｕｌｔｚ教授于１９９３年在《整合营销传播》中提出了４Ｃ理论：消费者（Ｃｏｎｓｕｍｅｒ）、成本（Ｃｏｓｔ）、便

利（Ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ）和沟通（Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ）［５］（见图２）。该理论以消费者需求为导向，与传统营销的以产品为

导向的４Ｐ理论有所不同。它主张，企业放在营销活动第一位的应当是顾客是否满意；其次，企业应当考虑

降低顾客的购买成本；再次，企业要站在顾客的角度考虑消费者的购买行为是否便利；最后，企业应当实施以

消费者为中心的有效沟通。
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图２　４Ｃ理论

二、模型构建

（一）整合ＵＴＡＵＴ模型与４Ｃ理论的接受意愿影响因素模型

虽然ＵＴＡＵＴ模型被普遍地应用于技术接受因素的研究，但对于本文研究的对象———消费者对企业大

数据精准营销的接受意愿的影响因素，其不仅受模型中因素的影响，还受消费者需求是否得以满足的影响，

因此，在模型设计过程中，本文以ＵＴＡＵＴ模型为框架，结合４Ｃ理论，加以修改，构建整合 ＵＴＡＵＴ模型与４Ｃ

理论的消费者对企业大数据精准营销的接受意愿影响因素模型（见图３）。
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图３　整合ＵＴＡＵＴ模型与４Ｃ理论的接受意愿影响因素模型

在消费者对企业大数据精准营销的接受意愿影响因素模型的构建中，剔除了整合技术接受与使用模型、

４Ｃ理论原有部分因素的原因在于以下方面。一，剔除整合技术接受与使用模型和４Ｃ理论中的便利条件的

原因是，企业大数据精准营销是通过手机短信、电子邮件广告、搜索引擎、个性化引擎推荐、门户网站、微信、

微博、竞价排名搜索、关键词搜索广告、点告、窄告等工具向消费者进行精准信息推送的，而当今社会，智能手

机和ＰＣ机已经进入千家万户，所以消费者可以借助智能手机和 ＰＣ机接收企业向自己推送的精准营销信

息，便利性不存在问题。二，剔除年龄是由于就年龄结构而言，我国网民的年龄结构依然偏向年轻，以１０～

３９岁群体为主，占整体的７２．１％［１］。因此，企业大数据精准营销的主要对象以年轻人为主。三，剔除性别是
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由于企业大数据精准营销的特点是在合适的时间、合适的地点，凭借合适的媒介，通过合适的渠道，将合适的

商品销售给合适的消费者，因此，只要企业大数据推送的信息是精准的，无论男女，皆能接受。四，剔除经验

和自愿性是由于自２０１３年（业界称为大数据元年）到现在，企业开展大数据精准营销的时间相对较短，对于

大多数消费者来说，并没有丰富的使用经验和自愿性可以借鉴。

（二）研究假设

１．努力期望

努力期望是指消费者感知使用企业大数据精准营销信息的难易程度。对消费者来说，有了企业大数据

精准营销的帮助，信息获取变得相对容易。企业大数据精准营销是通过手机短信、电子邮件广告、搜索引擎、

个性化引擎推荐、门户网站、微信、微博、竞价排名搜索、关键词搜索广告、点告、窄告等工具向消费者进行精

准信息推送的，企业通过这些工具能较快速准确地让消费者了解企业向消费者推送的信息。譬如，消费者若

习惯于通过百度等搜索引擎查找信息，企业若已经购买了关键词广告，消费者搜索查询与企业相关信息时，

该企业的信息就会优先展现在消费者面前。

此外，企业推送的精准信息复杂性低，易于消费者理解，也能促使消费者接受企业大数据精准营销。企

业在大数据的帮助下，通过关联商品的形式向消费者进行个性化信息推荐。个性化引擎是基于消费者画像

和商品画像合二为一进行的信息推送，个性化的信息能根据消费者具体位置的不同而调整。比如，在亚马逊

网站浏览时，消费者若曾经浏览、购买或收藏了某些商品，消费者就能在商城的平台上看到类似于“猜你喜

欢”“购买过该商品的人还买过”“看过该商品的人还看过”的内容推荐。此种推荐信息的方式较易被消费者

理解，若企业通过关联推荐推送的信息又恰好是消费者所需的，那么消费者接受企业大数据精准营销的意愿

也增大。

因此，本文提出假设Ｈ１：努力期望正向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿。

２．绩效期望

绩效期望是指消费者相信借助企业大数据精准营销对提高其信息搜寻的效率有帮助。

企业大数据精准营销较之传统信息推销方式的相对优势在于其有较强的时效性。它可以使消费者在其

需求欲望最高的时候得到企业推送给他们的精准信息，这时消费者的购买意愿就能最大限度地被带动起来，

可以让消费者付出更少的时间寻找所需的信息，甚至可以花较少的努力来完成后续最优的购买决策。在大

数据精准营销的环境中，企业可以通过数据搜集技术（如 Ｃｏｏｋｉｅｓ的追踪、ＬＢＳ的定位）、海量数据存储技术

（如ＭＰＰ、Ｈａｄｏｏｐ）和数据分析技术（如Ｍａｐｒｅｄｕｃｅ）对大数据进行处理［６］，从而能清晰地把握消费者的需求。

企业可以通过Ｃｏｏｋｉｅ技术捕捉和定位消费者的ＩＤ，追踪消费者在其他类型网站的行为轨迹，将消费者的个

人特征，如兴趣爱好、消费习惯等碎片化的信息拼凑起来，给消费者进行画像描绘，对其消费需求进行分析，

有针对性地向消费者进行前期推广，争取一次性为消费者找到其满意的产品。当消费者由潜在消费者转变

为现实消费者后，对消费者购买的产品和同类消费者的历史购买记录企业可以借助大数据分析获得，并建立

产品关联销售模型，对消费者有可能产生购买行为的关联产品进行分析，对消费者展开关联产品营销。譬

如，某个在线旅游代理商向消费者售卖综合旅游商品的同时，该网站页面上可能会向消费者推荐目的地的关

联商品。

因此，本文提出假设Ｈ２：绩效期望正向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿。

３．社会影响

社会影响是指消费者在决定是否接受企业大数据精准营销时，他认为对自己非常重要的人或者周围的

人的行为态度所施加给他的影响或压力。消费者作为社会群体中的一员，在消费过程中同时处于多个不同
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的社会之中，因此，其消费行为或多或少会受到社会群体的影响。在大数据快速发展的今天，大量的企业运

用大数据分析的结果向消费者进行精准营销信息的推送，但部分企业在没有积累足够的消费者行为数据的

情况下，再加上没有将推荐模型做到位，就开始进行盲目推荐，导致出现不合需求和时宜的强制推销。长此

以往，消费者对企业的信息推送会产生厌烦甚至排斥的情绪。因此，消费者最终是否接受某企业推送的大数

据精准营销信息有可能受到对自己非常重要的人或周围的人是否对该企业进行推荐的影响。

因此，本文提出假设Ｈ３：社会影响正向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿。

４．感知成本

４Ｃ理论强调尽可能减少消费者的购买费用，降低不必要的成本。消费者的购买成本产生于消费者购买

行为发生的全过程，包括对企业大数据精准营销信息的接受行为。感知成本是指消费者主观感知的，在搜寻

信息的过程中为获得信息所付出的代价。感知成本并不是实际的支付，而是消费者对接受企业大数据精准

营销推送的信息所感到的不确定性可能要付出的成本，包括耗费的时间成本、心理成本和功能成本。时间成

本是指消费者因接受企业大数据精准营销推送的信息而可能遭受的时间损失。心理成本是指消费者接受企

业大数据精准营销可能使消费者失去对个人信息控制的可能性所造成的损失。功能成本是指消费者一旦接

受了企业大数据精准营销推送的信息，可能产生后续的购买行为，导致其放弃购买其他商品而没有达到预期

效果的损失。

因此，本文提出假设Ｈ４：感知成本负向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿。

５．基于消费者需求和期望的信息

４Ｃ理论主张将消费者是否满意放在第一位。令消费者满意的不仅有企业提供的产品，也包括企业推送

的信息。网络的出现使消费者在获取信息时不再受地域和时间的局限，极大地便利了消费者获取信息的方

式，使消费者愿意主动搜寻信息。企业大数据精准营销对消费者进行的精准信息推送亦是如此。消费者获

取的信息是否基于其需求和期望，在很大程度上影响其对信息的接受程度。而基于消费者需求和期望的信

息只有具备了信息质量才能令消费者接受。

大数据时代，消费者每时每刻都在接收着大量的信息，但消费者经常收到虚假信息、扭曲事实的信息、垃

圾信息，这些信息皆不是基于消费者需求和期望的。譬如，淘宝网在迅猛扩张的同时无法避免的是假货泛滥

的问题，代购类商品的问题尤其突显。美国跟踪假冒产品公司ＮｅｔＮａｍｅｓ于２０１４年４月估算后称，淘宝商品

中有２０％～８０％为假货［７］。

马斯洛需求层次理论指出了产品的可得性、产品的质量和价格、产品的易得性和服务、个性化是人对

物质产品的四个层次需求［８］。在电子商务时代，消费者获取的产品既有实物形态的，又有虚拟形态的，其

中，信息作为消费者在电子商务时代搜寻的虚拟产品，在人们获得的同时，其质量就是消费者关注的

焦点。

因此，本文提出假设 Ｈ５：基于消费者需求和期望的信息正向影响消费者接受企业大数据精准营销的

意愿。

６．在线沟通

传统营销中，企业与消费者之间缺乏互动和联系，在使营销成本增高的同时，还使消费者对企业的单向

推销产生反感。４Ｃ理论主张以消费者为核心的沟通，不仅强调企业借助网络营销工具同消费者进行双向交

互式沟通，还强调消费者之间的沟通。企业在开展精准营销的过程中，若企业人员能与消费者进行沟通，就

可将单向促销转换为“互动、双赢、关联关系”的沟通，最大化地缩短了企业和消费者间的沟通距离，避免一

味地向消费者进行单向推销，在无法触及消费者需求点的情况下，使消费者产生反感、抵触的情绪。当然，企
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业开展的大数据精准营销并不是一次性的活动，而是一个循环往复的过程，企业人员在与消费者周而复始的

沟通中能不断地收集消费者的信息，对自身的精准营销不断调整和优化，进而提升消费者接受企业大数据精

准营销的意愿，提升对企业产品或服务的购买意愿。当然，消费者越积极参与，说明其越愿意互动，更易在行

动和情感上产生共鸣，完善消费者的营销体验［６］。信息互联网时代，消费者习惯于将购后想法通过微信朋

友圈等平台与朋友分享，实现消费体验的分享扩散。或者消费者热衷于对线上所购商品给予自己的评论。

这些评论是消费者对商家商品或服务的口碑传播。口碑传播是来自消费者的信息，且与消费者的实际消费

经历有关，它与商家广告、媒体推荐等第三方信息渠道相比，排除了利润刺激，较少地受到企业干预，且来源

可靠［９］。因此，后续消费者在购买行为发生前会将网络评价作为参考依据。此外，消费者在浏览了企业推

送的信息后，若对商品存在疑问，除了向商家进行提问外，也可以通过页面与其他消费者进行沟通，通过观察

页面提示中其他消费者的回复，如其他消费者对产品价格、购后产品质量的评价，进而决定是否接受企业大

数据精准营销推送的信息。

因此，本文提出假设Ｈ６：在线沟通正向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿。

综上所述，本文假设如表１所示。

表１　研究假设一览表

编号 内容 关系

Ｈ１ 努力期望与消费者接受企业大数据精准营销的意愿 正向影响

Ｈ２ 绩效期望与消费者接受企业大数据精准营销的意愿 正向影响

Ｈ３ 社会影响与消费者接受企业大数据精准营销的意愿 正向影响

Ｈ４ 感知成本与消费者接受企业大数据精准营销的意愿 负向影响

Ｈ５ 基于消费者需求和期望的信息与消费者接受企业大数据精准营销的意愿 正向影响

Ｈ６ 在线沟通与消费者接受企业大数据精准营销的意愿 正向影响

　　（三）变量定义及测量维度

本文以整合ＵＴＡＵＴ模型和４Ｃ理论为基础，从努力期望、绩效期望、社会影响、感知成本、基于消费者需

求和期望的信息、在线沟通６个变量，试图找出影响消费者对企业大数据精准营销接受意愿的因素。为了提

高量表的信度和效度，本文借鉴了国内外成熟量表，结合企业大数据精准营销的特点，设计了变量测量指标

选项。模型的相关变量及定义见表２，变量测量选项设计见表３、表４。

表２　模型的相关变量及定义

变量 定义 预测项

努力期望ＥＥ 消费者感知使用企业大数据精准营销信息的难易程度 ３

绩效期望ＰＥ 消费者相信借助企业大数据精准营销对提高其信息搜寻的效率有帮助 ４

社会影响ＳＩ
消费者认为对自己非常重要的人或者周围的人对接受企业大数据精准营销行为的态度

所施加的影响或压力
３

感知成本ＰＣ 消费者主观感知的，在搜寻信息的过程中为获得信息所付出的代价 ３

基于消费者需求和期望的信息ＣＩ 准确的信息、适当的信息 ３

在线沟通Ｏ２Ｏ 消费者与企业人员、其他消费者彼此间相互交流、相互帮助的行为 ３

接受意愿ＡＷ 消费者认为自己接受企业大数据精准营销的可能性 ３
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表３　自变量测量选项设计

变量 测量问题

努力期望ＥＥ

ＥＥ１：企业大数据精准营销提供的信息清晰易懂

ＥＥ２：我发现企业大数据精准营销提供的信息很容易使用

ＥＥ３：我发现使用企业大数据精准营销提供的信息不需要花很多时间

绩效期望ＰＥ

ＰＥ１：我发现企业大数据精准营销提供的信息在我的生活中很有用

ＰＥ２：我觉得接受企业大数据精准营销提供的信息能够使我更快地找到相关信息

ＰＥ３：我觉得企业大数据精准营销提供的信息能够使我更快地完成各种商品购买活动

ＰＥ４：企业大数据精准营销提供的信息可以提高我的生活质量

社会影响ＳＩ

ＳＩ１：能够影响我行为的人会影响我接受企业大数据精准营销提供的信息

ＳＩ２：对我而言很重要的人会影响我接受企业大数据精准营销提供的信息

ＳＩ３：大众传媒会影响我接受企业大数据精准营销提供的信息

感知成本ＰＣ

ＰＣ１：我担心企业大数据精准营销提供的信息与实际不符

ＰＣ２：我担心接受企业大数据精准营销提供的信息会泄露个人隐私信息

ＰＣ３：我担心企业大数据精准营销提供的信息会浪费我的时间和精力

基于消费者需求

和期望的信息ＣＩ

ＣＩ１：企业大数据精准营销提供的信息很准确

ＣＩ２：企业大数据精准营销提供的信息更新及时

ＣＩ３：企业大数据精准营销能为我提供个性化信息

在线沟通Ｏ２Ｏ

Ｏ２Ｏ１：我能从企业互动平台上获取所需的信息

Ｏ２Ｏ２：企业互动平台的在线客服人员能实时解答我的问题

Ｏ２Ｏ３：我能通过企业互动平台与其他消费者进行交流

表４　因变量测量选项设计

变量 测量问题

接受意愿ＡＷ

ＡＷ１：我愿意接受企业大数据精准营销的信息

ＡＷ２：我将来愿意经常接受企业大数据精准营销的信息

ＡＷ３：我接受企业大数据精准营销信息之后会购买商品

　　三、实证分析
（一）问卷设计

调查问卷由３部分组成：第一部分为导语，对调查目的、问卷的专业术语、问卷的基本情况予以说明；第
二部分为被调查者的基本信息，包括性别、年龄、学历、职业等，了解被调查者的基本情况，为样本统计打基

础；第三部分为变量测量表，包括努力期望、绩效期望、社会影响、感知成本、基于消费者需求和期望的信息、

在线沟通、接受意愿７个变量的测量。问卷测量采用李克特五级量表打分法，被调查者在“非常不同意”“比
较不同意”“一般”“比较同意”“非常同意”五个选项上进行选择，分别对应“１、２、３、４、５”分。本问卷在设计

完成后，进行了小范围预测，预测样本在亲朋好友中进行，共发放问卷４２份，经过信度和效度检验，无不符合
问题，最后通过信度、效度检验。

（二）问卷正式发放与回收

本研究采用“问卷星”平台将问卷访问地址以链接和微信的形式传播给受测试者，调研历时１５天，收回
问卷２４８份，其中有效问卷２２９份，问卷有效率为９２．３％。根据学者 Ｔｉｎｓｌｅｙ的观点，实验分析中，正式受测
试样本的数量与所使用问卷中问题项的数量所成比例应在１５到１１０之间，才适合做因素分析［１０］。结

合本研究的情况，样本数在２２０以上即为理想状态，因此，本研究样本数量充足，可以进行因素分析。

７５



　　　 西华大学学报（哲学社会科学版） ２０１８年

（三）描述性统计分析

在运用样本数据进行实证研究前，首先需要对样本数据进行描述性统计分析（见表５），确保样本有效并

具备足够的代表性。

表５　描述性统计分析

样本统计 分类 频次 百分比／％ 累计百分比／％

性别
男 １０９ ４７．６ ４７．６

女 １２０ ５２．４ １００

年龄

≤２０岁 ４ １．７５ １．７５

２１～３０岁 １１０ ４８．０３ ４９．７８

３１～４０岁 ８５ ３７．１２ ８６．９

４１～５０岁 ２５ １０．９２ ９７．８２

＞５０岁 ５ ２．１８ １００

学历

初中 ２ ０．８７ ０．８７

高中 ６ ２．６２ ３．４９

专科 ４６ ２０．０９ ２３．５８

本科 １１７ ５１．０９ ７４．６７

硕士及以上 ５８ ２５．３３ １００

职业

学生 ４５ １９．６５ １９．６５

企业普通上班员工 ７０ ３０．５７ ５０．２２

企业管理人员 ２８ １２．２３ ６２．４５

公务员 １４ ６．１１ ６８．５６

教师 ３０ １３．１ ８１．６６

科研人员 ６ ２．６２ ８４．２８

私营业主 ５ ２．１８ ８６．４６

军人 １ ０．４４ ８６．９

离退休人员 ２ ０．８７ ８７．７７

自由职业者 ２８ １２．２３ １００

　　从表５可以看出，本文的调查样本有以下几个特点：一，在性别特征方面，男、女相差比例不大，这与前文

剔除性别因素所说的理由，只要企业大数据精准营销推送的信息是精准的，无论男女，皆能接受相吻合；二，

在年龄方面，≤４０岁的被调查者占到了８６．９％，这与前文剔除年龄因素所说的理由，我国网民年龄结构依然

偏向年轻，以１０～３９岁群体为主相吻合；三，在学历和职业方面，各个选项均有被调查者作出选择，这说明本

调查所选择的消费者不是特定的群体，而是广泛地分布在各个行业的消费者，因此所选样本调查回来的数据

具有代表性。

（四）样本正态分布检验

为了避免结构方程模型的λ２值被高估，在使用结构方程对本文的模型进行检验分析前，需对样本数据

进行正态分布检验。分析结果如表６所示。
表６　样本正态分布检验

变量 题项 均值 标准差 偏度 峰度

努力期望ＥＥ

ＥＥ１ ３．５０ ０．８９２ －０．４０５ ０．４６４

ＥＥ２ ３．４６ ０．８３５ －０．３４７ ０．２６３

ＥＥ３ ３．２５ １．００３ －０．２３７ ０．４５１

绩效期望ＰＥ

ＰＥ１ ３．５５ ０．８６０ －０．３２４ ０．０３０

ＰＥ２ ３．７０ ０．８５９ －０．６３３ ０．６１８

ＰＥ３ ３．６４ ０．８８５ －０．５３３ ０．２６９

ＰＥ４ ３．４６ ０．９２０ －０．１５０ －０．２４６

８５
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续表６

变量 题项 均值 标准差 偏度 峰度

社会影响ＳＩ

ＳＩ１ ３．５２ ０．９３９ －０．４６１ －０．０１４

ＳＩ２ ３．５６ ０．９０４ －０．３８８ －０．１８６

ＳＩ３ ３．５２ ０．８５１ －０．２３４ －０．３７５

感知成本ＰＣ

ＰＣ１ ３．６５ ０．９２８ －０．４０１ －０．０８０

ＰＣ２ ３．９０ ０．９４６ －０．５９１ －０．０９３

ＰＣ３ ３．２８ ０．９６４ －０．０４２ －０．４２３

基于消费者需求

和期望的信息ＣＩ

ＣＩ１ ３．３３ ０．７８６ －０．１１４ ０．５３７

ＣＩ２ ３．４２ ０．８９８ －０．３４２ ０．２６７

ＣＩ３ ３．４３ ０．８６９ －０．４６５ ０．４９５

在线沟通Ｏ２Ｏ
Ｏ２Ｏ１ ３．４７ ０．８４１ －０．３１２ －０．０４９
Ｏ２Ｏ２ ３．３１ ０．８９２ －０．２１３ －０．０１４
Ｏ２Ｏ３ ３．３４ ０．８８７ －０．１９３ －０．０７８

接受意愿ＡＷ
ＡＷ１ ３．４１ ０．８７８ －０．３２７ ０．０７０
ＡＷ２ ３．４１ ０．９３１ －０．４２４ －０．０２８
ＡＷ３ ３．２１ ０．８８８ －０．１９７ ０．２５９

　　从表６可以看出，正式样本数据中，数据偏度绝对值最大的是绩效期望 ＰＥ下的第二个题项 ＰＥ２，偏度

为－０．６３３，绝对值为０．６３３＜２。数据峰度绝对值最大的仍是绩效期望 ＰＥ下的第二个题项 ＰＥ２，峰度为

０６１８＜５。本研究的测量指标为２２项，测量指标数目的５倍是２２５＝１１０。本研究共收回有效问卷２２９

份，大于１１０份。根据Ｂｅｎｌｅｒ和Ｃｈｏｕ的观点，数据满足正态分布检验的条件是，偏度的绝对值≤２，峰度的绝

对值≤５，问卷数量为测量指标数目的５倍以上［１１］。因此，本文正式样本数据符合正态分布。

（五）样本信度分析

本文利用ＳＰＳＳ２３．０对样本数据进行可靠性分析，计算出各个测量题项对问卷总体的 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ

系数，如表７所示。各变量的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ系数，如表８所示。
表７　问卷总体的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ系数

克隆巴赫 Ａｌｐｈａ 基于标准化项的克隆巴赫 Ａｌｐｈａ 项数

０．９２１ ０．９２３ ２２

表８　问卷各变量信度检验

研究变量 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ系数 测量题项数

ＥＥ ０．６６７ ３

ＰＥ ０．８５７ ４

ＳＩ ０．７７８ ３

ＰＣ ０．６２０ ３

ＣＩ ０．７８５ ３

Ｏ２Ｏ ０．７９０ ３

ＡＷ ０．８２５ ３

　　有学者认为，在进行探索性因子分析时，Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ系数大于０．５即可认为数据可靠［１２］。由表８

可知，所有变量的Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ系数均＞０．６，说明样本数据具有可信度，数据可靠。

（六）样本效度分析

首先，通过ＳＰＳＳ２３．０，采用主成分分析法测量问卷的ＫＭＯ值，并进行Ｂａｒｔｌｅｔｔ’ｓ球状检验。检验结果如

表９所示。通过对问卷量表总体的检验结果发现，ＫＭＯ值为０．９０５，大于０．９，显著性为０．０００，小于０．０１，结

９５
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合ＫＭＯ值的提出者Ｋａｉｓｅｒ提出的ＫＭＯ值＞０．９非常适合做因子分析的依据，说明本研究样本数据非常适

合做因子分析。

表９　ＫＭＯ和巴特利特检验

ＫＭＯ取样适切性量数 ０．９０５

巴特利特球形度检验

近似卡方 ２５２８．８７４

自由度 ２３１

显著性 ０．０００

　　其次，利用ＡＭＯＳ２３．０对问卷样本进行区分效度和聚合效度检验。进行验证性因子分析时，发现题项

ＰＣ３的因子载荷系数小于临界值０．５，因此将该题项删除后再重新进行验证性因子分析。验证性因子分析

拟合情况如表１０所示。从表１０可看出，所有指标均在达标范围之内，模型可以接受。
表１０　样本验证性因子分析拟合情况

指标名称
评价标准［１３］

可接受 好
本研究数值

绝对适配指数

Ｃｈｉｓｑｕａｒｅ／ｄ．ｆ （３．０，５．０） ＜３．０越小越好 ２．０３１

ＣＦＩ （０．７，０．９） ＞０．９越接近１越好 ０．９２６

ＧＦＩ （０．７，０．９） ＞０．９ ０．８７８

ＡＧＦＩ ＞０．９ ０．９０１

ＲＭＳＥＡ ＜０．０８ ０．０６７

相对适配指数

ＰＣＦＩ ＞０．５ ０．７４１

ＰＧＦＩ ＞０．５ ０．６３９

ＮＦＩ ＞０．９ ０．９０３

ＩＦＩ ＞０．９ ０．９２７

　　根据ＡＭＯＳ２３．０输出结果，结合ＣＲ＝ （∑λ）２

（∑λ）２＋∑θ
和ＡＶＥ＝ ∑λ２

∑λ２＋∑θ
的计算公式，计算得出ＣＲ、ＡＶＥ

值，如表１１所示。从计算结果可以看出，样本问卷中所有题项的因子载荷系数均大于０．５，所有变量的 ＣＲ

值均大于０．６，ＡＶＥ值均大于０．５，说明本文所使用的量表有良好的聚合效度。
表１１　各潜变量的因素负荷量、ＣＲ值、ＡＶＥ值

潜变量 题项 因素负荷量 ＣＲ ＡＶＥ

ＥＥ

ＥＥ１

ＥＥ２

ＥＥ３

０．６５８

０．７４８

０．５２３

０．７１５ ０．５０５

ＰＥ

ＰＥ１

ＰＥ２

ＰＥ３

ＰＥ４

０．７７２

０．７８４

０．８１１

０．７３９

０．８８７ ０．６６３

ＳＩ

ＳＩ１

ＳＩ２

ＳＩ３

０．７２９

０．７８０

０．７１４

０．８２０ ０．６０３

ＰＣ
ＰＣ１

ＰＣ２

０．９１４

０．５６５
０．７４５ ０．６０５

ＣＩ

ＣＩ１

ＣＩ２

ＣＩ３

０．６４１

０．７６４

０．８１０

０．８０５ ０．６３３

０６
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续表１１

潜变量 题项 因素负荷量 ＣＲ ＡＶＥ

Ｏ２Ｏ

Ｏ２Ｏ１

Ｏ２Ｏ２

Ｏ２Ｏ３

０．７５３

０．７３０

０．７４９

０．８３３ ０．６２４

ＡＷ

ＡＷ１

ＡＷ２

ＡＷ３

０．８４２

０．８２９

０．６７７

０．８５７ ０．６６９

　　再利用ＡＭＯＳ２３．０计算出各变量间的相关系数，如表１２所示。几乎所有对角线上的数值均大于每个潜

变量与其它潜变量的相关系数，说明每个潜变量与其对应的潜变量相关性较高，而与其它潜变量的相关性相

对较低，可见这些潜变量之间有较好的区分效度。

表１２　各变量间的相关系数

变量 ＡＷ Ｏ２Ｏ ＣＩ ＰＣ ＳＩ ＰＥ ＥＥ

ＡＷ ０．５４４

Ｏ２Ｏ ０．３０８ ０．３７４

ＣＩ ０．２８０ ０．２４９ ０．２５２

ＰＣ ０．１７５ ０．１４３ ０．１０２ ０．７１６

ＳＩ ０．３３９ ０．２２４ ０．２３０ ０．３０４ ０．４６６

ＰＥ ０．３７４ ０．２７９ ０．２６７ ０．１４７ ０．３５５ ０．４３９

ＥＥ ０．２７６ ０．２６７ ０．２２２ ０．１４６ ０．２９１ ０．３２６ ０．３４３

　　综上，本文量表的信度和效度均不错，为建立结构方程模型打下了坚实的基础。

（七）模型假设检验分析

本文根据整合ＵＴＡＵＴ模型和４Ｃ理论的消费者对企业大数据精准营销的接受意愿影响因素的理论模

型，建立结构方程模型（ＳＥＭ），通过ＡＭＯＳ２３．０软件，采用最大似然估计法（ＭＬ）对来自２２９个调查对象的数

据进行分析，计算得到外生潜变量（努力期望、绩效期望、社会影响、感知成本、基于消费者需求和期望的信

息、在线沟通）对内生潜变量（接受意愿）的标准化回归系数和显著性系数，来了解外生潜变量与内生潜变量

的关系，验证本文的假设是否存在因果关系，最终构建出外生潜变量与内生潜变量之间的路径关系图。

通过ＡＭＯＳ２３．０的运算，发现努力期望（ＥＥ）对接受意愿（ＡＷ）、感知成本（ＰＣ）对接受意愿（ＡＷ）、社会

影响（ＳＩ）对接受意愿（ＡＷ）的影响不显著，因此，剔除这三条路径后，对模型进行修正，修正后的模型拟合结

果和各变量的路径系数及显著关系分别如表１３、表１４所示。
表１３　修正模型的拟合结果

指标名称
评价标准

可接受 好
本研究数值

绝对适配指数

Ｃｈｉｓｑｕａｒｅ／ｄ．ｆ （３．０，５．０） ＜３．０越小越好 ２．２３

ＣＦＩ （０．７，０．９） ＞０．９越接近１越好 ０．９０１

ＧＦＩ （０．７，０．９） ＞０．９ ０．９０６

ＡＧＦＩ ＞０．９ ０．９１３

ＲＭＳＥＡ ＜０．０８ ０．０６７

相对适配指数

ＰＣＦＩ ＞０．５ ０．５６６

ＰＧＦＩ ＞０．５ ０．５８８

ＮＦＩ ＞０．９ ０．９０１

ＩＦＩ ＞０．９ ０．９０３

１６
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表１４　修正后模型的路径系数

变量之间的关系 Ｅｓｔｉｍａｔｅ Ｓ．Ｅ． Ｃ．Ｒ． Ｐ

接受意愿←绩效期望 ０．４７５ ０．０６８ ６．９５８ 

接受意愿←基于消费者需求和期望的信息 ０．５０５ ０．０８１ ６．２６０ 

接受意愿←在线沟通 ０．４１４ ０．０７０ ５．９３４ 

　　依据上述分析结果，验证本文研究假设，验证结果如表１５所示，同时画出模拟路径图，如图４所示。
表１５　消费者对企业大数据精准营销接受意愿的研究模型假设检验

编号 假设内容 验证结果

Ｈ１ 努力期望正向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿 不成立

Ｈ２ 绩效期望正向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿 成立

Ｈ３ 社会影响正向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿 不成立

Ｈ４ 感知成本负向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿 不成立

Ｈ５ 基于消费者需求和期望的信息正向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿 成立

Ｈ６ 在线沟通正向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿 成立

!"#$

%&'()*+,-$./0

!"#$%

!"%!%

!"#&#

1234

5678

图４　模拟路径图

努力期望正向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿不成立的原因可能是，消费者大多是４０岁以

下的年轻人，他们较早地接触信息技术，有较高的信息搜索技能，即使企业没有将精准信息推送给消费者，消

费者也能自行进行信息的搜索。

社会影响正向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿不成立的原因可能是，每位消费者的购买行

为存在差异性，即使在同一平台购买的商品也可能有所不同，因此，企业对消费者推送的精准营销信息有所

差异，信息是否是消费者所需，也因人而异。即使某平台推送的信息对于某位消费者而言是精准的，但对这

位消费者的亲朋好友来说则不一定。

感知成本负向影响消费者接受企业大数据精准营销的意愿不成立的原因可能是，消费者对企业推送的

精准营销信息，如：类似于“猜你喜欢”“购买过该商品的人还买过”“看过该商品的人还看过”的内容推荐有

可能视而不见。或者即使消费者点击了信息链接，若发现信息不符合自己的需求，会马上将信息页面关闭，

耗费的时间成本、心理成本、功能成本不高。更有甚者，消费者希望通过各式渠道搜集各种信息，即使耗费了

较高的时间成本、心理成本、功能成本也在所不惜。

四、管理启示

（一）绩效期望方面

绩效期望正向影响消费者接受企业大数据精准营销意愿是因为消费者接受企业大数据精准营销的信息

有可能提高其信息搜索的效率。企业要推送切实满足消费者需求的信息，企业就必须做好消费者画像的识

别工作，完善数据分析推荐模型，及时根据消费者多元、动态、不可持续的需求进行数据推荐模型的完善和修

正，做好消费者画像特征分析工作，保证向消费者推送的信息是消费者需求的，真真正正地提高消费者信息
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搜索的效率。

（二）基于消费者需求和期望的信息方面

基于消费者需求和期望的信息正向影响消费者接受企业大数据精准营销意愿是因为基于消费者需求和

期望的信息是适当的、准确的、有质量的信息。企业要根据消费者经浏览、访问、购买形成的各式大数据进行

细致分析，洞察消费者的显性需求和潜在需求，做好消费者产品喜好、心理接受价位、产品品牌等信息的预

测，及时地以合适的方式，在合适的时间，将合适的产品信息推送给消费者，提高消费者和产品的匹配度，提

高消费者转化率。

（三）在线沟通方面

在线沟通正向影响消费者接受企业大数据精准营销意愿是因为在线沟通能缩短消费者与企业人员的沟

通距离，在避免向消费者单向推销，令消费者反感的同时，还可以让消费者互相了解购后感受，降低信息不对

称给消费者带来的负面影响的概率。企业要搭建营销全过程的消费者参与互动平台。企业可通过微博、微

信与消费者进行互动，也可通过设置商品评价区、讨论区让消费者留言，在及时了解消费者对企业产品或服

务评价的同时，也可为企业产品或服务营造良好的口碑。当然，消费者对企业的产品或服务不满意时，也可

通过互动平台及时反馈，企业也可及时处理，降低不良口碑对企业的影响。企业还可鼓励喜欢购后分享、有

公众影响力的消费者进行分享，以期带动其他消费者选择企业的产品或服务。
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