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消费者网络购买意愿的影响因素分析
一个有调节的中介模型
邵继红,陈　满

(湖北工业大学经济与管理学院,湖北 武汉４３００６８)

[摘　要]依据技术接受模型,以在校大学生为研究对象,构建影响大学生网络购买意愿的理论模型.基于４１７份

问卷数据,实证分析了网购经验、感知易用性、感知风险与网购意愿之间的关系和相互作用机制.结果表明:网购

经验正向影响网购意愿;感知易用性在网购经验与网购意愿之间起部分中介作用;感知风险负向调节感知易用性

和网购意愿间的关系.
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　　在校大学生受教育程度较高,对网络驾轻就熟,
是未来网络消费的主力军.拥有网络购物经历的大

学生和没有网络购物经历的大学生在网络认知上存

在明显差异,前者对网络具有更积极的态度[１].因

此,研究在校大学生的网络购物行为,分析哪些因素

对其网络认知和网络购物影响较大,具有十分重要

的意义[２].目前,许多学者对影响网购意愿因素的

研究主要集中在 TAM 模型及其延伸上,而对于感

知风险的调节效应研究较少.本文的研究有助于深

化对在校大学生网购意愿影响因素的理解.

１　理论基础与研究假设

１．１　理论基础

１．１．１　TAM 模型　 技术接受模型(Technology
AcceptanceModel,TAM)认为,当新技术被介绍给

潜在用户时,有用性和易用性对于确定消费者对技

术使用的态度至关重要[３].
技术接受模型主要包括两个影响行为意愿的关

键变量:感知有用性、感知易用性.感知易用性是指

用户认为使用特定系统不会费力的程度;感知有用

性是指用户认为使用特定系统可以提高其工作绩效

的程度[４.国内外学者基于技术接受模型均研究发

现感知易用性正向影响大学生网络购物意向[５Ｇ６].
基于此,本文采用其中一个关键变量感知易用性来

研究大学生网购影响因素.技术接受模型如图１
所示.
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图１　技术接受模型

１．１．２　感知风险理论　风险感知理论认为,风险感

知是消费者对与客观存在风险的主观方面感受,主
要是对消费者购买决策结果的不确定和对购买决策

结果不满意的不确定[７].之后,许多学者在其定义

之上做出了修改和补充.Cox将风险感知定义为消

费者在购买之前对自身决策不确定,在购买之后产

品对消费者造成的负面作用[８].随着互联网的发

展,学者们开始研究风险感知对网购行为的影响,并
从多个视角定义网络购物风险感知[９].李娜等认

为,感知风险是指消费者通过网购将遭受的风险程

度[１０].Susanto进一步拓展了感知风险的内涵,将
感知风险定义为消费者对不确定性以及参与活动的

不利后果的感知[１１].总之,顾客感知风险是消费者

在进行购买决策时主观上对损失的一种预期,因为

消费者无法预见因购买决策而导致的结果,该结果

的不确定性是消费者产生感知风险的主要来源.
至于感知风险的维度,井淼等提出的八个维度

的网络购物感知风险,包括时间风险、身体风险、功
能风险、隐私风险、心理风险、经济风险、社会风险和

服务风险,其中隐私风险和服务风险是网络购物所

特有的[１２].王震勤等提炼出网络购物感知风险最

核心的四个维度,即时间风险、功能风险、心理风险、



财务风险,认为这四个维度比其他维度的解释力更

强[１３].梁健爱认为网络购物的感知风险主要来自

于网站、顾客和零售商三个方面,可以划分为产品风

险、隐私风险、经济风险、配送风险、服务风险和心理

风险[１４].总体来看,不同行业对风险感知的测量均

有不同的看法,有些学者在此基础上还加入了时间

风险、个人风险、功能风险和隐私风险等维度展开风

险感知变量的研究[１５].董大海等在消费者网上购

物感知风险构面研究中,将网络零售商核心服务风

险、网络购物伴随风险、个人隐私风险和假货风险作

为感知风险的四个构面[１６].李盈莹则将感知风险

分为四个维度:安全风险、财务风险、隐私风险、时间

风险[１７].

１．２　研究假设

１．２．１　网购经验对网购意向的影响　网购经验是

网购过程中经历的一种认知状态[１],是影响网购意

愿的重要因素[１８].过去的网购经历可能会对网购

意图产生直接影响[１９].与那些没有网购经验的人

相比,有经验的消费者具有更高的购买意愿[８].此

观点 在 后 续 研 究 中 进 一 步 得 到 认 可[２０].另 外,

maniya以购买品牌服装的印度尼西亚女性为研究

对象,认为网购经验对网购行为产生了显著的正向

影响[２１].但是,如果消费者对这些过去的购买经历

做出负面评价,那么他们就不愿意在将来进行网购.
这说明了通过向现有的网购消费者提供满意的在线

购物体验来使其成为回头客的重要性[２２].因此,本
文提出

假设 H１:网购经验对网购意愿有显著的正向

的影响.

１．２．２　感知易用性的中介作用　关于网购经验对

感知易用性的影响机制.HernandezＧOrtega等人

将网购群体分为三个类别:潜在购物者、购物新手和

有经验的购物者,而这三种不同类型的购买者在感

知易用性方面存在显著差异,即所选样本中有经验

的购物者,其感知易用性的平均值都高于其他两组

(潜在购物者和购物新手),说明网购经验能显著提

升消费者的感知易用性.消费者在购买产品后会对

产品进行评价,形成一种宝贵的购买经验.反过来,
这种经验可能会影响将来进行回购的意图和决

定[２３],因为过去的购买体验将持续一段很长的时

间,并形成一种思维定势,将会影响将来的网购意

愿[２４].另外,对于网购经验对网购意愿有着显著的

正向影响这一观点,被多数国内外学者所认可[２５Ｇ２７].
关于感知易用性对网购意愿的影响机制.周丽

等 TAM 以南京地区大学生为研究对象,发现感知

易用性正向影响大学生网络购物意向[５].李盈莹通

过实证研究得出大学生移动网络购物的感知易用性

会正向影响其网购的采纳意愿[１７].针对网站设计,
田振世认为感知易用性对消费者网站使用意图正向

成立[２８],这一结果与其他学者是一致的[２９].另外,
有些研究对感知易用性与网购意愿的关系进行了实

证分析,同样发现感知易用性对网购意愿存在显著

的正向影响[３０Ｇ３１].因此,本文提出

假设 H２:感知易用性在网购经验与网购意愿

间起中介作用.

１．２．３　感知风险的调节作用　关于感知风险对感

知易用性的影响机制.肖风桢以大学生为目标群

体,实证得出感知风险负向影响网购意愿[２].另外

国内学者李娜等基于 Meta与SEM 分析,对多元视

角下消费者网购意愿影响因素进行了整合研究,发
现 感 知 风 险 对 感 知 易 用 性 存 在 着 显 著 的 负 向

影响[１０].
关于感知风险对网购意愿的影响机制.大多数

研究认为感知风险对网购意愿有显著的负向影响,
且感知风险是直接影响消费者购买意愿的最重要因

素[３２].Taylor认为感知风险会影响消费者的购买

决策,从而影响消费者的购买意愿[３３],这一结论也

与其他学者的理解是一致的[３４Ｇ３８].另外,张汉鹏等

通过对网购环境下消费者购买意愿模型的分析,认
为在电子商务环境下,消费者的购买意愿受感知风

险的影响[３９].而与其他学者研究的视角不同,张应

语等实证发现感知风险与生鲜农产品消费者购买意

愿负相关[４０];任俊玲等从不同的维度出发,认为感

知风险中的财务风险、功能风险和隐私风险均显著

的负向影响购买意愿[４１];蒋丽婷在当前供给侧结构

性改革以及“互联网＋”的大背景下,多角度分析了

电子商务活动过程中影响消费者购买意向的关键因

素,并认为感知风险会抑制网购意向[３１].本文认

为,在低感知风险的情境下,感知易用性更强,进而

网购意愿也越强;反之,在高感知风险的情境下,感
知易用性更弱,进而网购意愿也越弱.因此,本文

提出

假设 H３:感知风险负向调节感知易用性与网

购意愿之间的关系,即在低感知风险情境下,感知易

用性对网购意愿的正向作用更强;在高感知风险情

境下,感知易用性对网购意愿的正向作用更弱.

１．２．４　有调节的中介作用　根据上述假设进一步

推论,感知易用性的中介作用受到感知风险的调节,
是一个被调节的中介效应.具体来说,感知易用性

中介网购经验影响其网购意愿的关系,并且该中介

作用的大小取决于感知风险的高低.在低感知风险
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的情境下,网购经验对网购意愿的影响增强,此时,
网购经验对网购意愿的影响效应更多通过感知易用

性传递;在高感知风险的情境下,网购经验对网购意

愿的影响减弱,此时,网购经验对网购意愿的影响效

应较少通过感知易用性传递.因此,本文提出

假设 H４:感知风险负向调节感知易用性在网

购经验与网购意愿关系中的中介作用,即在低感知

风险情境下,网购经验通过感知易用性影响网购意

愿的作用更强;在高感知风险情境下,网购经验通过

感知易用性影响网购意愿的作用更弱.
基于以上分析,本研究的理论模型如图２所示.
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图２　理论模型

２　研究设计

２．１　研究方法

本文研究数据通过问卷调查获得,调研对象为

在校大学生.问卷发放时间为２０２０年４－５月份,
共发放问卷４３４份,回收有效问卷４１７份,有效回收

率为９６．０８％.有效问卷中,被调研的大学生中男性

占比４７．２％,女性占比５２．８％;年龄方面,１９－２２岁

的在校大学生居多,占比６５．５％.而其他年龄段:１８
岁及以下、２３－２６岁、２７岁以上则相对较少,分别占

比２．２％、３１．２％以及１．２％;年级方面,大四居多,占
比５７．１％,大一、大二、大三、研究生分别占比５．３％、

１２．７％、１６．８％以及８．２％.

２．２　变量测量

本研究问卷均来自于国内外已有成熟量表,除
控制变量外,所有题项均采用 Likert５点量表测量

(１表示非常不同意,５表示非常同意).
网购经验.借鉴 Aziz等[５]的实证研究,设计３

个题项进行测量,如“网购是有趣的”.
感知易用性.借鉴白一含[４２]和郭珊[４３]的研

究,设计４个题项进行测量,如“在购物网站订购的

程序很容易”.
感知风险.采用李盈莹[１７]的编制的４题项量

表进行测量,如“我认为在网上购物支付会对我的支

付账户带来危险”.
网购意愿.借鉴白一含[４２]和 Aziz等[６]的研

究,设计３个题项进行测量,如“我会进行网购”.
控制变量.除了网购经验、感知易用性和感知

风险,还有一些其他因素会对网购意愿产生影响.
比如,原朝芳等人认为性别会影响大学生网购行

为[４４];周建认为性别和年级会影响网购行为[４５];仇

艳文等人认为性别会影响大学生网购意愿,而且不

同年龄阶段的消费者对产品的认知、购买心理及行

为会产生购买意愿的差异[４６].本研究将性别、年
龄、年级作为控制变量.其中,性别为虚拟变量(男
性＝１,女性＝０),年龄为实际年数,年级分为大一、
大二、大三、大四以及研究生以上等５个阶段.

３　实证分析

３．１　同源性方差分析

尽管本研究在问卷设计以及收集数据阶段对题

项表达的准确性、匿名性等做了一定工作,但仍可能

存在同源性方差问题.为了避免同源性方差,采用

Harman单因素检验法,检测同源性偏差程度.对

调查问卷中所有题项作因子分析,在未旋转时所得

到的 第 一 个 主 成 分,不 超 过 总 方 差 解 释 变 异 的

５０％,则表示同源性方差不严重.通过 SPSS２２．０
软件进行主成分因子分析,在未旋转时得到的第一

个主 成 分 的 方 差 解 释 变 异 为 ２８．３０１％,远 小 于

５０％,说明同源性方差问题不严重.

３．２　信度和效度检验

运用SPSS２２．０统计分析工具,采用克朗巴哈

系数(Cronbacha’sα)对信度进行检测.一般认

为,当Cronbacha’sα＜０．６５说明不可信,当 CronＧ
bacha’sα＞０．６５说明可以接受,当 Cronbacha’sα
＞０．７０说明信度较好.如表１所示,各变量信度均

大于０．７０,信度较好.
效度分析中,各变量的 KMO 测度值均大于

０．６,Bartlett球形度检验所对应的概率值(Sig．值)
都为０．０００(小于显著性水平０．０５),说明各变量适

合做因子分析(表１).此外,结果中各因子的方差

累计解释率为６５．３２１％,这说明量表对理论的解释

能力很强.同时,由因子分析所提取来的因子与理

论大体相同,这说明量表具有很好的效度.
表１　关键变量的信度和效度分析

变量
Cronbacha’s

α值
KMO值

Bartlett球形度

检验概率值

PE ０．７３９ ０．６８５ ０．０００
PEU ０．７２４ ０．７５０ ０．０００
PR ０．８５１ ０．７９５ ０．０００
OPI ０．７７２ ０．６９６ ０．０００

PE为网购经验,PEU 为感知易用性,PR 为感知风险,

OPI为网购意愿,下同

　　表２为验证性因子分析的结果.四因子模型拟

合度明显优于其他３个比较模型.(χ２＝１７５．０５７,

df＝７１;χ２/df＝２．４６６＜３,本研究其他适配度指

标:GFI＝０．９４４,AGFI＝０．９１８,CFI＝０．９４８,

IFI＝０．９４８,均大于 ０．９,RMSEA＝０．０５９＜０．０８,
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SRMR＝０．０４７７＜０．０５).
表２　适配度指标结果

适配度 χ２/df GFI AGFI CFI IFI RMSEA SRMR

四因子模型 ２．４６６ ０．９４４ ０．９１８ ０．９４８ ０．９４８ ０．０５９ ０．０４７７
三因子模型 ３．４０３ ０．９１８ ０．８８４ ０．９１ ０．９１１ ０．０７６ ０．０５７６
二因子模型 １２．９９４ ０．７１ ０．５９９ ０．５４１ ０．５４４ ０．１７ ０．１５５５
单因子模型 １４．８７４ ０．６７６ ０．５５８ ０．４６２ ０．４６５ ０．１８３ ０．１６２３

标准 ＜３ ＞０．９ ＞０．９ ＞０．９ ＞０．９ ＜０．０８ ＜０．０５

３．３　描述性统计和相关分析

利用SPSS２２．０软件对各变量进行均值、标准

差以及相关分析,结果见表２.从表２中看出,网购

经验与网购意愿显著正相关(R＝０．４３,P＜０．０１);
网购经验与感知易用性显著正相关(R＝０．４９,P＜

０．０１),感知易用性与网购意愿显著正相关(R＝
０．４１,P＜０．０１).但这只能说明各变量之间是否存

在关系,不能说明其影响方向以及影响作用.在此

基础上,本文采取层次回归方法对研究假设进行检

验.
表３　描述性统计与相关分析结果

变量 均值 标准差 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７

１性别 ０．４７ ０．５０ －
２年龄 ２１．７７ ２．０１ ０．０６ －
３年级 ３．５０ ０．９９ ０．００ ０．４９２∗∗ －
４PE ４．０３ ０．６３ －０．０５ －０．０２ ０．０１ －
５PEU ４．２５ ０．５８ －０．０８ ０．０２ －０．０２ ０．４９∗∗ －
６PR ３．４８ ０．９６ －０．０４ ０．０４ ０．１５∗∗ ０．１３∗∗ ０．０６ －
７OPI ４．２０ ０．６９ －０．０７ ０．００ ０．０１ ０．４３∗∗ ０．４１∗∗ －０．１０∗ －

∗P＜０．０５,∗∗P＜０．０１,∗∗∗P＜０．００１,下同

３．４　假设检验

３．４．１　主效应检验　通过层级回归方法,结果(表

４)发现在控制样本的性别、年龄、年级后,网购经验

对网购意愿具有显著的正向影响(模型２,β＝０．４３,

P＜０．００１),假设 H１得到了支持.

表４　感知易用性在网购经验与网购意愿之间的中介模型的回归分析

变量
OPI(模型１)

β SE t
OPI(模型２)

β SE t
PEU(模型３)

β SE t
常量 １．５８ ０．４１ ３．８７ ２．２８ ０．４０ ５．７２ ２．２５ ０．３２ ７．００
性别 －０．０３ ０．０６ －０．７９ －０．０５ ０．０６ －１．１３ －０．０６ ０．０５ －１．４５
年龄 －０．０１ ０．０２ －０．１７ ０．０１ ０．０２ ０．１２ ０．０６ ０．０１ １．１２
年级 ０．０２ ０．０３ ０．３７ ０．０１ ０．０４ ０．１１ －０．０５ ０．０３ －０．９９
PE ０．３０ ０．０５ ６．１４∗∗∗ ０．４３ ０．０５ ９．６４∗∗∗ ０．４９ ０．０４ １１．３０∗∗∗

PEU ０．２６ ０．０６ ５．２２∗∗∗

R２ ０．２４ ０．１９ ０．２４
F ２５．７４∗∗∗ ２３．８５∗∗∗ ３３．０６∗∗∗

３．４．２　 中介效 应 检 验 　 通 过 SPSS 软 件 中 的

PROCESS插件进行感知易用性的中介效应检验,
结果见表４.从模型３中可以看出,网购经验对感知

易用性有显著正向影响(β＝０．４９,P＜０．００１);在回

归模型中同时加入网购经验与感知易用性后,感知

易用性对网购意愿也有显著的正向影响(模型１,β
＝０．２６,P＜０．００１),但同时网购经验对网购意愿的

主效应依然显著,由此可见,感知易用性子在网购经

验与网购意愿之间起到了部分中介作用.与此同

时,通过对感知易用性在网购经验与网购意愿之间

的中介效应分析,可知其９５％的置信区间不包括０,

再次说明了中介效应显著(表５).
表５　感知易用性在网购经验与网购意愿

之间的中介效应分析

中介效应 直接效应 总效应

Effect ０．１４ ０．３３ ０．４７
BootSE ０．０３ ０．０６ ０．０５

BootLLCI ０．０８ ０．２２ ０．３７
BootULC ０．２１ ０．４５ ０．５８
效应占比 ０．２９ ０．７１

LLCI和 ULCI分别为９５％置信区间的下限和上限

３．４．３　调节效应检验　通过层级回归的方法,将感

知风险、感知易用性和两者的交互项(感知风险×感
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知易用性)放入回归方程来检验感知风险的调节作

用.结果(表６)显示,感知风险与感知易用性的交

互项对网购意愿具有显著的负向影响(模型６,β＝
－０．１３,P＜０．０１).因此,H３得到验证.

表６　层次回归分析结果

变量
OPI(模型４)

β t
OPI(模型５)

β t
OPI(模型６)

β t
性别 －０．０７ －１．４０ －０．０４ －０．８７ －０．０３ －０．６６
年龄 －０．０１ －０．１０ －０．０３ －０．５７ －０．０３ －０．５７
年级 ０．０２ ０．２９ ０．０５ １．０４ ０．０５ １．０３
PEU ０．４１∗∗∗ ９．２４ ０．４１∗∗∗ ９．１５
PR －０．１３∗∗ －２．８９ －０．１０∗ －２．１９

int_１ －０．１３∗∗ －２．８２
R２ ０．０１ ０．１９ ０．２０
F ０．６９ １８．６８∗∗∗ １７．１５∗∗∗

３．４．４　有调节的中介效应检验　运用SPSS２２．０软

件中的PROCESS插件,采用Bootstrap法进一步检

验有调节的中介作用,结果如表７所示.对高感知

风险而言,网购经验通过感知易用性对网购意愿的

影响不显著(β＝０．０７２３,在９５％的置信水平下,置信

区间[－０．００９３,０．１６６７],包括０);对低感知风险而

言,网购经验通过感知易用性对网购意愿的影响显

著(β＝０．２０１４,在 ９５％ 的置信水平下,置信区间

[０．１０５３,０．２９７８],不包括０).因此,H４得到验证.
表７　有调节的中介效应检验结果

PR Effect BootSE BootLLCI BootULCI

－１SD ０．２０１４ ０．０４９３ ０．１０５３ ０．２９７８
SD ０．１３６９ ０．０３２９ ０．０７４９ ０．２０４５

＋１SD ０．０７２３ ０．０４４６ －０．００９３ ０．１６６７
SD代表标准差;－１SD代表均值减一个标准差;＋１SD
代表均值加一个标准差

４　结论

１)网购经验对网购意愿存在显著的正向影响;

２)感知易用性在网购经验影响网购意愿的过程

中发挥部分中介作用;

３)感知风险负向调节了感知易用性对网购意愿

的影响,进而影响了网购意愿的整个中介机制.

[　参　考　文　献　]

[１]　Novak,T．,Hoffman,D．L．,andYung,Y．Measuring
thecustomerexperienceinonlineenvironments :a

structuralmodelingapproach[J]．MarketingScience,

２０００,１９(１):２２Ｇ４２．
[２]　肖风桢．大学生网络购物影响因素的实证研究[J]．科

技管理研究,２０１１,３１(１):１３１Ｇ１３４,１４２．
[３]　GianinaA,LalaF．InnovationandtechnologyacceptＧ

ancemodel(TAM):Atheoreticalapproach[J]．RomaＧ

nianJournalofMarketing,２０１４(２),５９–６６．

[４]　DAVISF D．Perceivedusefulness,perceivedeaseof

use,anduseracceptanceofinformationtechnology[J]．

MISQuarterly,１９８９,１３(３):３１９Ｇ３４０．
[５]　周丽,林小娟,邱晶晶,等．大学生网络购物心理与行

为模式研究———以南京地区为例[J]．农业图书情报学

刊,２００８(７):６４Ｇ７０．
[６]　AzizN N A,WahidN．A．Factorsinfluencingonline

purchaseintentionamonguniversitystudents[J]．InterＧ

nationalJournalofAcademicResearchinBusinessand

SocialSciences,２０１８,８(７):７０２Ｇ７１７．
[７]　BauerRA．Consumerbehaviorasrisktakingdynamic

marketingforachangingworld[M]．Chicago:AmeriＧ

canMarketingAssociation,１９６０．
[８]　CoxDF,RichSU．PerceivedriskandconsumerdeciＧ

sionＧmaking:thecaseoftelephoneshopping[J]．JourＧ

nalofMarketingResearch,１９６４,１(４):３２Ｇ３９．
[９]　JarvenpaaSL,ToddPA．ConsumerreactionstoelecＧ

tronicshoppingontheworld Wide Web[J]．InternaＧ

tionalJournalofElectronicCommerce,１９９６,１(２):

５９Ｇ８８．
[１０]李娜,张宁,栾贞增．多元视角下消费者网购意愿影响

因素的整合研究———基于 Meta与SEM 分析[J]．商业

经济研究,２０１８(２１):４０Ｇ４２．
[１１]SusantoA,LestariP ,HidayatulohS ,etal．Factors

affectingcollegestudents＇trustin onlineshopping
transactions[C]//２０１９７thInternationalConference

onCyberandITServiceManagement(CITSM),２０１９．
[１２]井淼,王方华,周颖．消费者网上购买行为感知风险动

态模型研究[J]．工业工程与管理,２００５(６):２８Ｇ３２．
[１３]王震勤,董荔,胡志颖．网络购物环境下感知风险类型

及风险水平分析[J]．商场现代化,２００９(６):１５３Ｇ１５４．
[１４]梁健爱．顾客感知风险对网络零售商惠顾意愿影响实

证研究[J]．企业经济,２０１２,３１(８):１１０Ｇ１１４．
[１５]杨珏．基于食品安全风险感知的消费者行为研究[D]．

成都:西南财经大学,２０１０．
[１６]董大海,李广辉,杨毅．消费者网上购物感知风险构面

研究[J]．管理学报,２００５(１):５５Ｇ６０．

８５ 湖　北　工　业　大　学　学　报 ２０２０年第６期　



[１７]李盈莹．大学生采纳移动网络购物的影响因素研究

[D]．吉林大学,２０１４．
[１８]SteveE,FowellS．Expectationsversusreality:asnapＧ

shotofcustomerexperienceoninternetretailing[J]．
International Journal of Information Management,

２０００,２０(５):３２３–３７．
[１９]ShimS,EastlickM A,LotzSL,etal．AnonlinepreＧ

purchaseintentions model:Theroleofintentionto
search[J]．JournalofRetailing,２００１,７(３):３９７．

[２０]ChoonLK ,TeckCL,HoiPT．TheeffectsofshopＧ

pingorientations,onlinetrustandprioronlinepurＧ
chaseexperiencetowardcustomers＇onlinepurchaseinＧ
tention[J]．InternationalBusinessResearch,２０１０,３
(３):６３–７６．

[２１]ImaniyaT,AgusAA ．Theinfluenceofconsumer＇sdeＧ
cisionmakingprocesstoonlinepurchasebehavioranalＧ

ysis[C]//２０１９２ndInternationalConferenceofComＧ

puterandInformatics Engineering (IC２IE)．IEEE,

２０１９．
[２２]MonsuweTPY ,DellaertBGC,RuyterKD．What

drivesconsumerstoshoponline? Aliteraturereview
[J]．InternationalJournalofServiceIndustryManageＧ
ment,２００４,１５(１):１０２Ｇ１２１．

[２３]BlancaHernándezOrtega,JulioJiménezMartínez,M．
José MartínＧDeHoyos．Differencesbetweenpotential,

newandexperiencedeＧcustomers:AnalysisofeＧpurＧ
chasingbehaviour[J]．InternetResearch,２００８,１８
(３):２４８Ｇ２６５．

[２４]JaafarSN,LalpPE,Mohamed,M．Consumers’percepＧ
tions,attitudesandpurchaseintentiontowardsprivate
labelfoodproductsin Malaysia[J]．AsianJournalof
BusinessandManagementSciences,２０１３,２(８):７３–

９０．
[２５]季婷婷,杨袁伟,马小龙．自媒体对消费者网购决策影

响因素的实证分析[J]．商业经济研究,２０１５(２９):６３Ｇ
６５．

[２６]张冬,杨诗琪．大学生网络购物行为影响因素模型检验

[J]．商,２０１６(２９):１０８,９４．
[２７]王艳玲,张广胜,李全海．基于技术接受模型的电商平

台采纳行为及影响因素[J]．企业经济,２０２０(３):１３２Ｇ
１３７．

[２８]田振世．基于TAM 的消费者网购影响因素研究[J]．山
东工商学院学报,２０１５,２９(１):６８Ｇ７５．

[２９]黄杨．大学生网购意向的影响因素研究———以山东省

大学生为例[J]．经济研究导刊,２０１６(１４):９２Ｇ９３．
[３０]赵明月,吴争程．大学生移动网络购物影响因素研究

[J]．现代营销(信息版),２０１９(１１):２０２Ｇ２０４．

[３１]蒋丽婷．电商环境下消费者购买意向的实证研究[J]．
电子商务,２０２０(４):４３Ｇ４４,４７．

[３２]叶树昱,陈华平,沈祥,等．影响顾客网上购物因素的

实证研究[J]．预测,２００８(４):５３Ｇ５８．
[３３]TaylorJW．Theroleofriskinconsumerbehavior[J]．

JournalofMarketing,１９７４,３８(２):５４Ｇ６０．
[３４]JarvenpaaSL,TractinskyN ,SaarinenL．Consumer

trustinaninternetstore:acrossＧculturalvalidation
[J]．JournalofComputerＧMediated Communication,

１９９９,５(２):４５Ｇ７１．
[３５]Ma’rufJ,MohamadO,RamayahT．IntentiontoPurＧ

chaseviatheinternet:Acomparisonoftwotheoretical
models[J]．Asian Academyof ManagementJournal
２００５,１０(１):７９Ｇ９５．

[３６]钟小娜．网站特性和消费者个体特征对网络购物接受

度的影响[D]．杭州:浙江大学,２００６．
[３７]ZhuDS,O＇NealGS,LeeZC,etal．Theeffectof

trustandperceivedriskonconsumers＇onlinepurchase
intention[C]//InternationalConferenceonComputaＧ
tionalScience& Engineering,IEEE,２００９．

[３８]ChenN,YangX,XiongT．Researchontheinfluencing
factorsof９０sgenerationcollegestudents＇willingnessto
onlineshopping[C]//InternationalJointConferenceon
Information,MediaandEngineering(ICIME),２０１８:

１４７Ｇ１５１．
[３９]张汉鹏,陈冬宇,王秀国．基于网站和卖家的C２C消费

者购买意愿模型:感知收益与风险的转移[J]．数理统

计与管理,２０１３,３２(４):７１８Ｇ７２６．
[４０]张应语,张梦佳,王强,等．基于感知收益Ｇ感知风险框

架的 O２O模式下生鲜农产品购买意愿研究[J]．中国

软科学,２０１５(６):１２８Ｇ１３８．
[４１]任俊玲,杜惠英,王兴芬．面向网络零售的感知风险与

购买意愿相关性[J]．中国流通经济,２０１９,３３(７):６３Ｇ
７２．

[４２]白一含．个性特质对网络购买意愿的影响研究[D]．武

汉:中南大学,２０１２．
[４３]郭姗．消费者个性对主观规范及网络购买意愿影响的

实证研究[D]．重庆:重庆工商大学,２０１４．
[４４]原朝芳,董朝波．大学生网络消费影响因素研究[J]．中

国管理信息化,２０２０,２３(７):１５０Ｇ１５１．
[４５]周建．大学生冲动性网络购物行为影响因素研究[J]．

智库时代,２０１９(１５):１７,１９．
[４６]仇艳文,冷雨,陈嘉慧,等．大学生群体网络购买意愿

影响因素研究[J]．市场周刊,２０１９(４):９８Ｇ９９．

(下转第７０页)

９５　第３５卷第６期　　　　　　　　　　　　邵继红,等　消费者网络购买意愿的影响因素分析


