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基于期望确认理论的企业数字营销策略优化研究

——以贵州好一多乳业为例

向文宇

（贵阳人文科技学院经济与管理学院，贵州贵阳 550025）

摘  要：在数字经济背景下，数字营销是乳业提升竞争力的关键。本研究基于期望确认理论（ECT），采用问卷调

查与结构方程模型（SEM）方法，以贵州好一多乳业为例，探究数字营销环境下消费者期望、感知绩效、确认、

满意度及再购买意愿的关系。研究发现，期望和感知绩效通过确认显著影响满意度，进而作用于再购买意愿，相

关假设均获验证。据此提出构建动态期望管理体系、优化数字触点感知绩效、设计确认强化干预机制等对策，旨

在提升其数字营销效果，为区域性乳品企业提供理论与实践指导，助力可持续发展。
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Abstract：In the context of the digital economy，digital marketing is crucial for enhancing the competitiveness 

of the dairy industry. Based on the Expectation Confirmation Theory （ECT），this study adopted questionnaire 

surveys and Structural Equation Modeling （SEM） to explore the relationships among consumers expectations，

perceived performance，confirmation，satisfaction，and repurchase intention in the digital marketing 

environment，taking Guizhou Haoyiduo Dairy Industry as an example. The study found that expectations and 

perceived performance significantly affect satisfaction through confirmation，which in turn influences repurchase 

intention，with all relevant hypotheses verified. Accordingly，countermeasures such as establishing a dynamic 
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expectation management system，optimizing the perception of digital touchpoint performance，and designing a 

confirmation-enhancing intervention mechanism are proposed. The study aimed to improve the digital marketing 

effectiveness of Guizhou Haoyiduo Dairy Industry，provide theoretical and practical guidance for regional dairy 

enterprises，and facilitate their sustainable development.

Keywords：digital marketing；Expectation Confirmation Theory（ECT）；Guizhou Haoyiduo Dairy Industry；

Structural Equation Modeling（SEM）

中国乳业在政策支持与消费升级推动下持续发

展，2023年全国乳制品产量达3 054.6 万吨，同比

增长3.1%；2025年减少至2 950.3 万吨，同比下降

1.1%[1]。贵州省2023年乳制品产量为24.0 万吨[2]，

2024年通过提升奶牛单产至9.5 吨以上、建设智慧

牛场推进产业升级 [3]。消费升级推高优质乳品需

求，但行业却面临数字技术应用瓶颈。蒙牛、伊利

年投资数亿元深耕数字化，线上销售额年增长超过

20%，渠道占比突破40%；贵州好一多虽通过“新

鲜订”实现全链路数字化与精准配送，但数字投入

不足千万元，线上占比仅8%，因重效率优化、缺

用户运营与数据挖掘，呈现“强生产、弱生态”失

衡，品牌局限于贵州，在消费者期望管理与感知绩

效上亟待提升。现有研究对区域性乳品企业数字营

销策略优化的探索较少。本研究基于期望确认理论

（Expectation Confirmation Theory，ECT），构建消

费者行为决策模型（Structural Equation Modeling，

SEM），量化分析贵州好一多乳业相关因果关系，

揭示消费行为机制，提出策略建议，为区域性乳品

企业数字营销优化提供理论与实践参考。

1  文献综述与研究方法

1.1  文献综述

1.1.1  国外文献综述

国外学者从消费者认知、技术采纳与文化认同

视角深化乳品营销策略研究，其核心发现为解析

乳品企业数字营销机制提供参考。Boimah[4]提出的

“可获得性悖论”挑战传统市场细分理论；Duc[5]等

量化揭示民族中心主义对本土乳品区块链信息支付

意愿的影响，为策略优化划定文化边界；Meet[6]指

出，印度消费者虽高频购买酸奶，但益生菌功能认

知率低，印证“视觉吸引力需与认知教育协同”的

必要性；Erato等[7]通过模糊认知图谱验证移动端流

量对搜索引擎排名的量化关系，为技术采纳路径提

供支持；Aura等[8]采用眼动实验提出“视觉优先-文

化适配”双轨模型，揭示文化差异对本土化设计接

受度的影响。当前国际前沿对技术赋能与人文价值

平衡的争论，凸显基于ECT探究贵州好一多乳业数

字营销策略优化的必要性。

1.1.2  国内文献综述

国内学者聚焦乳品企业数字化转型本土化策

略，其成果为本研究提供重要参照。景莉莉等[9]指出

中小乳品企业数字工具应用与品牌认知度正相关，

但文化内涵挖掘不足影响用户黏性；王惠等、张茂

武等[10，11]揭示乳品企业品牌定位模糊、同质化竞争

等问题，强调区域特色与数字营销融合是打造差异

化策略的关键；刘灿帅[12]提炼的蒙牛数字化模型，

体现供应链数字化对营销响应的支撑作用；许琳[13]

提出的“数据孤岛化、用户画像静态化、内容生产

机械化”三大痛点，直指乳品企业数字营销现存问

题；杨春枫[14]量化证明技术革新对品牌溢价的带动

作用。学者关于品牌战略与技术迭代关系的争议，

揭示“消费者动态期望与数字营销响应滞后”矛

盾，为基于ECT分析贵州好一多乳业“期望-绩效”

差距及优化策略提供直接切入点。

1.1.3  国内外文献评述

当前乳品企业数字营销研究虽丰富，但未解决

“消费者动态期望与数字营销响应滞后”的核心矛

盾，缺乏对消费者完整决策链的量化解析，也缺少

针对区域乳品企业相关困境的实证解决方案。本研
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究引入ECT，通过构建模型与量化分析贵州好一多

乳业消费者机制，旨在破解矛盾，为优化区域乳

品企业数字营销策略提供兼具理论与实践价值的

方案。

1.2  研究方法

1.2.1  文献研究法

大量收集CNKI文献、优秀硕士论文、博士论

文、网络资料、图书资料，归纳总结数字营销理

论、ECT、SEM，明确本论文研究背景、意义及写

作思路。

1.2.2  问卷调查法

采用标准化问卷法，基于ECT和李克特五点量

表（Likert 5-point Scale），分析贵州好一多乳业消

费者期望、感知绩效等的因果关系，通过线上线下

调查获得309 份有效问卷，支持统计分析。

1.2.3  结构方程模型

SEM可同时检测系列相关关系，包含测量模型

和结构模型。测量模型在可测变量与潜变量间建立

关系，利用SPSS软件、AMOS软件进行因子分析；

结构模型表示潜变量关联，一般用于路径分析。

2  理论基础与研究假设

2.1  理论基础

2.1.1  数字营销理论

本研究采用现阶段学界共识的定义，国外学者

Kannan等[15]认为数字营销是“应用数据分析、人工

智能等数字技术，通过数字平台、媒体等渠道扩大

营销范围，以改善客户关系的营销方式”；国内学

者王永贵等[16]进一步定义为“以数字技术为主要驱

动，让利益相关者共同创造、沟通、交付与维持关

系和创造价值的营销方式”。该定义契合贵州好一

多乳业“新鲜订”转型场景，数字营销理论提供分

析维度，指导量表设计与实证分析。

2.1.2  期望确认理论

ECT由Oliver[17]提出，核心是消费者在购买或

使用产品/服务后，会将购前期望与购后感知绩效

对比，形成确认判断，该判断直接影响满意度，

而满意度则是预测再次购买意愿的关键前因变量

（图1）。该理论相较于技术接受模型（Technology 

Acceptance Model，TAM）或刺激—机体—反应模

型（Stimulus-Organism-Response，SOR），优势在

于聚焦“期望—绩效”认知对比驱动的“情感—行

为”转化链，更适配本研究揭示贵州好一多乳业数

字营销下消费者决策机制、解析相关矛盾的需求。

图中箭头表示变量间的正向影响关系。

2.2  研究假设

本研究定义以下核心变量并提出研究假设，

旨在量化验证数字营销环境下消费者行为决策的

机制。

2.2.1  自变量

在消费者行为模型中，期望（Expectation，

EX）和感知绩效（Perceived Performance，PP）

作为核心自变量，是因果链的起点。期望是消费

者的主观预判，感知绩效是实际使用后的客观评

估，二者通过确认（Confirmation，CO）影响满意

度（Satisfaction，SA）和再购买意愿（Repurchase 

Intention，RI），理论基础源于ECT。基于此提出两

项假设：

H1：期望对确认有直接影响，消费者期望越

高，越易产生正向确认。

H2：感知绩效对确认有直接影响，感知绩效越

好，实际体验越易超预期，直接提升确认。

2.2.2  因变量

满意度（SA）和再购买意愿（RI）是因果链

终端变量。满意度兼具“中介-结果”双重属性，

再购买意愿体现消费者最终决策。基于此提出两

项假设：

图 1 期望确认理论模型
Figure 1 Expectation Confirmation Theory Model
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H3：确认对满意度有直接影响，消费者确认越

高，满意度越高。

H4：满意度对再购买意愿有直接影响，满意度

越高，消费者再次购买该品牌产品或服务的意愿越

强烈。

2.2.3  中介变量

在ECT框架中，确认（CO）作为中介变量，是

消费者比较期望与感知绩效形成的认知判断，其

强度取决于二者一致性，满意度是确认的直接结

果与影响再购买意愿的关键中介。基于此提出三

项假设：

H5：期望通过确认间接影响满意度，即期望

经影响“期望-绩效”比较结果，再由确认驱动满

意度。

H6：感知绩效通过确认间接影响满意度，即感

知绩效先作用于“期望-绩效”比较，再经确认提升

满意度。

H7：确认通过满意度间接影响再购买意愿，即

确认影响情感反应，满意度驱动行为意向，形成从

认知到行为的完整传导链条。

2.2.4  模型构建

本研究模型严格遵循期望确认理论的核心逻

辑，以期望和感知绩效为自变量，通过确认中介影

响满意度，最终作用于再购买意愿构建模型。模型

遵循ECT认知对比逻辑，未纳入期望对满意度的直

接路径，拟合度优良，模型结构见图2。

3  数据分析与假设检验

3.1  量表设计

研究基于ECT，涵盖期望、感知绩效、确认、

满意度和再购买意愿5个维度设计量表。量表维度通

过具体问题测量，全面捕捉消费者认知、情感和行

为反应，为实证研究提供支持。

3.2  数据收集

样本选取贵州好一多乳业主要消费群体，通

过线上线下结合方式发放问卷，覆盖其主要市场

区域，回收有效问卷309 份，经筛选确保数据准

确可靠。

3.3  描述性统计

本次研究频数分析（表2）显示，样本在多维

度呈现显著分布特征。性别方面，女性参与者占比

52.10%，略高于男性。年龄段方面，26～30岁群体

占比33.01%居首；学历方面，45.63%参与者为大

图 2 研究模型图
Figure 2 Research Model Diagram

表 1 研究量表维度测量指标
Table 1 Measurement Indicators of Each Dimension of the Research 

Scale

ECT 理论
维度

编码 具体量表问题 参考文献

期望
（EX）

EX1 数字渠道快速获取产品信息

王惠 [10]EX2 获得个性化的购买建议

EX3 售后服务流程简单高效

EX4 数字营销活动形式新颖有趣

感知绩效
（PP）

PP1 产品信息全面且可靠

王惠 [10]

刘灿帅 [11]

PP2 问题反馈迅速且专业

PP3 数字营销活动形式参与感强且
有趣

PP4 数字平台操作体验流畅便捷

确认
（CO）

CO1 实际产品信息详细易懂

许琳 [13]CO2 品牌在数字渠道的互动质量高

CO3 个性化推荐的精准度

CO4 线上售后服务的效率

满意度
（SA）

SA1 信息透明度满意

杨春枫 [14]SA2 互动质量满意

SA3 推荐服务的精准度满意

SA4 操作便捷性满意

再购买意
愿（RI）

RI1 优先数字渠道购买

许琳 [13]RI2 主动参与线上互动活动

RI3 为数字化服务支付溢价

RI4 长期关注数字渠道动态
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学本科及以上，整体学历较高。月均可支配收入方

面，72.82%集中于3 001～6 000 元。购买乳制品频

率方面，以每周1～2次最普遍（47.25%）。这些数

据为后续研究各变量关联性及对乳制品消费行为影

响提供关键依据。

3.4  信效度检验

本研究以Cronbach's α系数评估信度，整体系数

为0.76。期望、感知绩效、确认、满意度、再购买

意愿的CITC值均超过0.4，删除的α系数未超过整体

值，信度良好。五维度载荷在0.896～0.961之间（均

超过0.4），共同度接近1，特征根大于1的累积方差

解释率为100%，结构效度佳；KMO=0.802，巴特利

特球形检验值为3 010.357（df=190，p=0.000）。

表 3显示，各变量P e a r s o n相关系数均显著

（p<0.01），如期望与感知绩效相关系数为0.244。

验证性因子分析（CFA）中，各因子AVE大于0.5、

CR大于0.7，显示量表区分效度和内部一致性良好，

验证结构效度。

表4展示了模型的AVE值和CR值指标结果。各因

子的AVE值均大于0.5，显示各因子能够较好地解释

其测量项的方差；CR值均大于0.7，进一步验证了因

子内部测量项的一致性。这些结果显示，量表的结

构效度和区分效度均得到了良好的支持。

4  模型结果

4.1  路径检验

本研究采用SEM检验，通过CMIN/DF、RMSEA

等指标分析模型适配度。表5显示，CMIN/DF为

1.599，RMSEA为0.044，IFI、TLI及CFI均超过0.8，

显示模型适配度良好。

表 2 频数分析
Table 2 Frequency Analysis

题目 选项 频数 百分比（%）

性别
男 148 47.90
女 161 52.10

年龄

18 岁以下 10 3.24
18~25 岁 67 21.68
26~30 岁 102 33.01
31~40 岁 81 26.21
41~50 岁 27 8.74
51~60 岁 8 2.59
60 岁以上 14 4.53

学历

初中及以下 35 11.33
高中 / 中专 49 15.86
大学专科 84 27.18
大学本科 130 42.07

研究生及以上 11 3.56

月均可支配
收入

3 000 元以下 12 3.88
3 001 ～ 6 000 元 225 72.82
6 001 ～ 10 000 元 61 19.74

10 000 元以上 11 3.56

购买乳制品
频率

每天 17 5.50
每周 3 ～ 5 次 36 11.65
每周 1 ～ 2 次 146 47.25
每月 1 ～ 3 次 110 35.60

合计 309 100.00

表 3 区分效度：Pearson 相关与 AVE 平方根值
Table3 Discriminant Validity： Pearson Correlation and Square Root 

of AVE

期望
（EX）

感知绩效
（PP）

确认
（CO）

满意度
（SA）

再购买意愿
（RI）

期望
（EX）

0.776

感知绩效
（PP） 0.244 0.754

确认
（CO）

0.324 0.258 0.800

满意度
（SA）

0.415 0.460 0.459 0.768

再购买意
愿（RI） 0.414 0.387 0.413 0.561 0.741

表 4 模型 AVE 和 CR 指标结果
Table 4 Model AVE and CR Results

AVE CR
期望（EX） 0.602 0.858

感知绩效（PP） 0.568 0.840
确认（CO） 0.639 0.876
满意度（SA） 0.590 0.852

再购买意愿（RI） 0.549 0.829
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通过图3可清晰观察各变量之间的因果路径和

影响方向，模型适配度检验后，需要对上文的假设

进行验证，采用Amos 27软件计算SEM，结果如图3

所示。

表6显示，期望、感知绩效对确认，确认对满意

度，满意度对再购买意愿均有显著正向影响，其非

标准化与标准化回归系数明确，p值均为0.000，证实

各变量间关联显著。

4.2  中介效应

MacKinnon、Cheung等[18，19]强调Bootstrap方法

在处理复杂数据结构时的优势，研究显示Bootstrap

方法在构建置信区间时具有更高的覆盖率和更小

的偏差。本研究采用Bootstrap法抽样5 000 次，计

算95%偏差校正置信区间，检验中介效应。发现

感知绩效对满意度总效应0.403最强，期望更依赖

确认中介（28.2%），确认总效应0.474是再购核

心驱动力，52.3%经满意度中介，路径形成“EX/

PP→CO→SA→RI”链。

期望通过确认对满意度的间接效应显著，同时

存在更强的直接效应，总效应0.344（p<0.001）。数

据显示，直接效应主导显示消费者期望对满意度的

塑造主要依赖自身认知惯性，期望对满意度的塑造

表 5 模型拟合指标
Table5 Model Fit Indices

指标 CMIN/DF RMSEA IFI TLI CFI GFI

参考标准
1 ～ 3 优秀，
3 ～ 5 良好

<0.05 优秀，
<0.08 良好

>0.9 优秀，
>0.8 良好

>0.9 优秀，
>0.8 良好

>0.9 优秀，
>0.8 良好

>0.9 优秀，
>0.8 良好

实测结果 1.599 0.044 0.966 0.961 0.966 0.922

图 3 模型路径运行结果图
Figure 3 Model Path Analysis Results

表 6 模型回归系数汇总表格 
Table 6 Summary of Model Regression Coefficients

X → Y 非标准化回归系数 SE 值 z（CR）值 p 值 标准化回归系数

EX → CO 0.311 0.062 4.978 0.000 0.330
PP → CO 0.271 0.074 3.684 0.000 0.243
CO → SA 0.518 0.059 8.715 0.000 0.579
SA → RI 0.911 0.094 9.700 0.000 0.675

表 7 期望（EX）对满意度（SA）的中介效应检验
Table 7 Mediation Effect Test of Expectation（EX） on Satisfaction （SA）

项 符号 意义 效应值 Effect
95% CI

标准误 SE 值 z 值 /t 值 p 值 结论
下限 上限

EX=>CO=>SA a*b 间接效应 0.098 0.068 0.172 0.027 3.651 0.000

部分中介

EX=>CO a X=>M 0.307 0.207 0.407 0.051 5.997 0.000
CO=>SA b M=>Y 0.318 0.231 0.405 0.045 7.130 0.000
EX=>SA c' 直接效应 0.247 0.164 0.329 0.042 5.832 0.000
EX=>SA c 总效应 0.344 0.260 0.429 0.043 7.981 0.000
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以直接路径主导（71.8%），间接效应虽较小但显

著，28.2%的间接效应证实“期望-确认”转化机制

具有增量价值。

感知绩效通过确认对满意度的间接效应显著，

但其直接效应更大，总效应0.403（p<0.001）。数据

显示，感知绩效是满意度的核心驱动力，直接路径

占比79.7%，而20.3%的间接效应要求企业同步优化

“绩效-期望匹配”认知。

确认通过满意度对再购买意愿的间接效应显

著，直接效应亦显著，总效应0.474（p <0.001）。

关键发现为，超半数效应（52.3%）需经满意度转

化实现，凸显满意度在行为意向生成中的枢纽作

用；而47.7%的直接效应显示确认本身可独立促发

再购。

5  模型讨论

5.1  期望与感知影响消费者行为

实证分析显示，消费者评估服务体验时，期望

对确认的路径系数为0.330（p<0.001），感知绩效对

确认为0.243（p <0.001），期望通过确认对满意度

的间接效应占比28.2%，高于感知绩效的20.3%。其

中直接效应71.8%，间接效应28.2%。显示购前期望

在满意度形成中起主导作用。这一发现契合并拓展

ECT在数字营销场景的应用，凸显企业期望管理的

重要性，为贵州好一多乳业等企业提供方向：需将

期望管理纳入数字营销核心，合理设定承诺，同时

保障感知绩效稳定。

5.2  数字体验弱化与满意度转化

研究显示，感知绩效对满意度总效应为0.403

（p<0.001），但内部维度影响差异显著：操作便捷

性对满意度路径系数0.22（p<0.01），显著低于问题

反馈专业性（0.31，p<0.001）和推荐精准度（0.28，

p<0.001），其在感知绩效中载荷仅0.720，成为数字

体验转化瓶颈。这修正了数字营销理论过度强调高

阶服务的认知，证实基础功能流畅性是构建客户关

系的前提。

5.3  行为转化效能的制约因素

数字营销场景存在局限性，与乳品企业需解决

“动态期望与响应滞后”问题相呼应。贵州好一多

乳业仅依赖折扣活动提升满意度，缺乏多元转化手

表 8 感知绩效（PP）对满意度（SA）的中介效应检验
Table 8 Mediation Effect Test of Perceived Performance（PP）on Satisfaction（SA）

项 符号 意义 效应值 Effect
95% CI

标准误 SE 值 z 值 /t 值 p 值 结论
下限 上限

PP=>CO=>SA a*b 间接效应 0.082 0.049 0.147 0.025 3.328 0.001

部分中介

PP=>CO a X=>M 0.258 0.149 0.366 0.055 4.669 0.000
CO=>SA b M=>Y 0.320 0.237 0.402 0.042 7.570 0.000
PP=>SA c' 直接效应 0.321 0.238 0.404 0.042 7.594 0.000
PP=>SA c 总效应 0.403 0.316 0.490 0.044 9.079 0.000

表 9 确认（CO）对再购买意愿（RI）的中介效应检验
Table 9 Mediation Effect Test of Confirmation（CO） on Repurchase Intention （RI）

项 符号 意义 效应值 Effect
95% CI

标准误 SE 值 z 值 /t 值 p 值 结论
下限 上限

CO=>SA=>RI a*b 间接效应 0.248 0.164 0.273 0.028 8.970 0.000

部分中介

CO=>SA a X=>M 0.402 0.315 0.489 0.044 9.057 0.000
SA=>RI b M=>Y 0.617 0.484 0.751 0.068 9.045 0.000
CO=>RI c' 直接效应 0.226 0.109 0.343 0.060 3.778 0.000
CO=>RI c 总效应 0.474 0.357 0.591 0.060 7.944 0.000
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段，市场竞争加剧时复购率下降，抗风险能力弱。

该发现拓展了消费者行为决策路径认知，要求企业

突破单链依赖，探索确认与再购买意愿直接关联，

结合收入分层开发适配策略，构建多元转化体系以

应对市场波动与需求变化。需注意，当前模型未纳

入“品牌信任”变量，未来研究可补充该维度，结

合贵州少数民族对本土品牌的情感认同，分析文化

因素对再购买意愿的影响。

6  数字营销策略优化建议

6.1  构建动态期望管理体系

基于研究可知，期望对确认驱动强度达0.330，

通过确认对满意度的间接效应占比28.2%，即过度

渲染期望而忽视交付能力，会削弱消费者确认。贵

州好一多乳业需构建动态期望管理体系，弥合营销

承诺与实际交付差距。依托大数据与AI技术归集

线上线下反馈，打通营销交付数据，借物联网追踪

生产数据，通过物流系统监测山区配送温湿度与准

时率，精准定位差距。结合贵州地域特征优化新品

管理，上市前依据预售与调研设定预期，匹配产运

能力；指标不达标时调整工艺，配送降效则优化路

线，同时以产品质量等为核心指标，用客户关系管

理系统记录消费反馈，培训客服增强信任。销售端

借鉴蒙牛跨渠道数据整合经验，打通线上线下实现

用户标签实时更新。

6.2  优化数字触点感知绩效

研究显示，感知绩效对满意度总效应0.403，但

基础功能中操作便捷性载荷0.720最低，高阶需求中

问题反馈专业性0.774、推荐精准度0.800欠佳，企业

资源过度投向营销前端。为优化贵州好一多乳业数

字触点感知绩效，先解决资源配置失衡，将营销前

端资源向核心交互倾斜。通过用户调研与A/B测试简

化界面，三维算法画像整合线上线下数据，提升操

作便捷度。再建专业反馈团队，培训客服乳品知识

与消费心理，定标准化流程；用大数据与机器学习

做个性化推荐，追踪校园售卖机记录，提升精准度

至0.85以上。设立动态监测，引入数字体验工具，

针对贵阳、遵义消费差异，用积分激励反馈，升级

B2C接入校园数据，AI识别少数民族偏好；实时联

动饲料、加工与用户画像调整营养参数，实现资源

合理配置与感知绩效提升。

6.3  设计确认强化干预机制

贵州好一多乳业需设计确认强化干预机制提升

再购买意愿。研究显示，满意度对再购买意愿直接

效应0.675，但受72.82%中等收入群体支付能力约

束，且52.3%的确认效应需经满意度间接传导，存在

单链依赖缺陷。针对上述内容，贵州好一多乳业可

整合供应链与数字运营发力。供应链端联动贵州本

地牧场，借助智能生产线降本、数字化系统优化运

输路线，缩短山区24 h产运周期；结合中等收入群

体特征，用“基础款+地域限定款”弹性定价-基础

款以阶梯定价（家庭奶卡等）保性价比，地域限定

款借助少数民族情感认同适当溢价。数字触点上，

设立“确认勋章”会员体系，搭建乳业知识社群强

化复购链；学习蒙牛精准促销，推校园“学生信任

礼包”缓解冷藏成本矛盾。场景运营中，高频时段

推“牛奶+面包”套餐，设置“消费回溯”功能促复

购。将供应链效率、价格策略、场景互动与数字触

点深度绑定，形成全链路确认体系，为研究文化对

再购意愿影响留空间。
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