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网络购物指标体系构建及其对消费者
购买意愿的影响
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摘要: 文章以网络购物指标为研究对象，对在网络购物环境下影响消费者购买意愿的因素进行全面

的探索挖掘，并分类研究。运用扎根理论，结合感知价值、满意度、忠诚度和购买意愿、购买行为等相
关文献，从网站价值、店铺价值、产品价值和服务价值四个指标维度建立网络购物指标体系。运用问
卷调查和层次分析法，构建网络购物指标体系对消费者购买意愿的影响层次模型，通过计算得出各

个指标的权重影响。结果表明:在网络购物环境中，从消费者感知价值角度出发，对消费者购买意愿
影响最大的是服务价值，产品价值、网站价值次之，店铺价值影响最小。
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The construction of online shopping index system and its influence
on consumer purchase intention
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Abstract: The factors affecting the consumer purchase intention in the network shopping environment was
comprehensively explored by taking online shopping indexes as the object，and classified study was conducted． The
online shopping index system from four indexes ( website value，store value，product value and service value) by
applying grounded theory and combing the perceived value，satisfaction，loyalty，purchase intention and purchase
behavior etc． Besides，the questionnaire survey and analytic hierarchy process were used to construct the influence
hierarchical model of the online shopping index system on the consumer purchase intention，and the impact of the
weight of each indicator was gained by calculation． The results reveal that in the online shopping environment，from
the perspective of consumer perceived value，the sorting ( descending order ) of influencing factors for consumer
purchase intentions are as follows: service value，product value，website value and store value．
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根据国家统计局发布的数据显示［1］，2017 年一
季度中国社会消费品零售总额达到 8． 58 万亿元，其
中网上零售额 1． 4 万亿元，同比增长 32． 1%，占社会
消费品零售总额 12． 4%。CNNIC第 39 次报告，截至
2016 年 12 月，中国网民规模达 7． 31 亿，普及率达到

53． 2%，超过全球平均水平 3． 1 个百分点，超过亚洲
平均水平 7． 6 个百分点［2］。由此可见，中国的网络
购物市场前景不容小视，而且消费者在市场主导地

位日益凸显。目前国内外的学者对网络购物指标研
究有限，大多单从网络购物评价指标体系、服务指标
体系、物流等来分析消费者的购买意愿，现在研究的
指标也仅仅局限于商品、物流和服务，而且都是概括
性指标，尚未找到将网络购物评价指标体系、服务指
标体系、物流等结合在一起分析消费者购买意愿的
文献，而且现有的网络购物指标体系并不全面，指标
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远远不能满足潜在消费者的评估需求。本文从消费
者角度出发，建立基于感知价值网络购物指标体系，

构建网络购物指标对消费者购买意愿的影响层次模

型。本文在理论上为研究网络消费者购买意愿提供
一个新的视角，为电子商务企业的健康发展提供一

定的理论指导和发展策略。

1 理论模型与分析方法
1． 1 理论基础
在网络消费者感知价值影响因素方面的研究

中，Dubinsky［3］建立网络消费者感知价值影响因素模
型，研究认为感知产品质量、感知风险、体验价值和
产品价格对网络消费感知价值有显著影响。李雪欣
等［4］在网络消费者感知价值影响因素的实证研究

中，探讨了感知产品质量、感知网站服务质量、感知风
险及购买成本对消费者感知价值的影响。Diana［5］认
为在网络环境下，消费者网上选购商品，服务质量对

消费者的购买意愿有很大影响。刘宏等［6］从订购便
捷性、互动交流、配送速度、网页合理性等方面研究
了网络购物环境下服务质量对消费者购买意愿的影

响。Belanger等［7］则认为合理、便捷、美观的网页设
计有助于激发消费者的购买愿望，反之，则对消费者

购买心理产生负面影响。Sultan［8］研究发现，当消费
者感知到产品或服务有价值时，即便是对较低价值

的产品或服务也会产生较高的信任。本文在现有理
论基础上，从消费者角度出发，将基于感知价值网络购

物指标影响消费者购买意愿的因素，划分为网站价值、
店铺价值、产品价值和服务价值四个指标维度。
1． 2 理论方法及工具
扎根理论起源于 20 世纪 60 年代，社会学家

Glaser和 Strauss［9-10］在研究医院死亡过程中取得了很
好的效果。它是通过系统的收集和深入分析资料
后，基于质性资料而构建的理论。它不需要研究假
设和前提，直接从查找获取的资料文献入手，通过对

资料进行分析梳理、提练，逐步获取概念，建立研究
的初步理论，为后续的分析研究做基础。扎根理论
概括性地说就是比较，在有关的资料和理论中进行

分析对比，然后提练出有关的类属及其属性，最后借

助 Nvivo分析软件进行编码。
1． 3 研究过程
基于理论研究，首先收集和网络购物感知价值、

满意度、信任、购买意愿等相关的文献，通过大量文

献找到具体的点作为实际的参考点，为进一步确立

网络购物指标提供基础。
一级编码对文献进行初步的筛选，确保因素的

全面性，对原始资料进行分析，从中找到具体的参考

点。二级编码将所有参考点的概念进行初步比较分
析，对资料和概念进行比较，建立概念和概念之间的

联系。本文经过对比分析，将和主题相关的概念作
为一个参考点，理论性抽样，系统地对资料进行范畴

类编码。三级编码基于感知价值的维度，系统地对
范畴内容进行编码，核心类属包括网站价值、店铺价
值、产品价值和服务价值。
1． 4 层次分析法
层次分析法( AHP) 是将与决策总是有关的元素

分解成目标、准则、方案等层次，在此基础之上进行
定性和定量分析的决策方法，可以分为三类: 最高

层、中间层( 准则层) 和最底层。在本文中，网络消费
者购买意愿影响因素是建立的模型的最高层; 中间

层则分为网站价值、店铺价值、产品价值和服务价值
四个方面; 最底层则为知名度、市场占有率、系统安
全与稳定、运行速度等 34 个变量。
1． 5 理论模型
廖卫红等［11］研究表明，网站质量及网络系统的

服务等对消费者购买决策影响较大; 王崇等［12］研究

消费者购买意愿中研究的产品质量、支付体系及配
送体系;张蓓佳［13］在消费者购买意愿相关研究中研

究退货时间及操作; 沈晓萍等［14］在消费者购买意愿

的实证研究中研究网站信任; 吴强［15］在网络购物配

送物流服务研究中构建物流服务质量测评指标体

系;闫茗［16］在购买意愿相关研究中研究网站环境和

物流。黎志成等［17］在消费者行为研究中研究的网站
安全性和可靠性、网页设计、进入网站便利性、产品
类型、信用制度、配送体系和信息的真实性; 李宝玲
等［18］在网上购物感知风险及对策研究中的安全风

险、隐私风险( 功能风险、产品性能) 和时间风险( 信
息搜索、支付、配送) ; 徐辰等［19］在淘宝网顾客满意
度影响因素研究中的支付快捷、匿名评价、商品性价
比、售前态度、售后退换、页面设计、配送质量; 刘
淙［20］在网络购物影响因素分析中的信誉因素、商品
因素( 价格、品质、宣传、成交记录) 、服务因素( 服务
态度、快递物流、运费险) 。基于大量文献，本文从消
费者角度出发，在感知价值的基础上提出如图 1 所
示研究模型。
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图 1 网络购物指标对消费者购买意愿的影响层次模型
Fig． 1 Influence hierarchical model of online shopping on consumer purchase intention

2 研究设计
本文基于现有的理论研究，结合大量对消费者

感知价值、满意度、信任、购买意愿等相关的重要文
献，初步得出 124 个参考点，运用扎根理论进行编
码，得出 34 个因素。本次回收调研问卷 213 份，有效
问卷 180 份，问卷主体分为两个部分: 第一部分是被

调查者的基本信息; 第二部分采用李克特五级量表

的形式对各个指标进行测量，从 1 到 5 的分值体现购
买意愿，分数越高代表重要性越高，此项在被调查者

购物过程中影响越大。问卷的指标项，除了指标名
称外，还给出了指标具体的内容及考量的属性价值，

具体参照指标体系建立过程中对于消费者购买意愿
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有重要影响的体验价值各属性，进行调查问卷的时候

是否能够保证受测者能够准确理解各项指标的含义，

便于调查对象更好地理解指标及做出相应的判断。

3 数据分析
本次调研问卷 213 分，无效问卷 33 份，最终得到

相关问卷 180 份。本次调查 180 人，女性消费者占
69． 44%，符合网购行为中女性消费者占比较重的特
点;被调查者的年龄普遍分布在 21 ～ 40 岁，占比约
68． 89% ;调研样本职业人群与学生占比合理，可见
此次问卷调查的覆盖面较广，且从网购频率来看，较

多网购和经常网购的占整体的 80%以上;因此，样本
首先提供了统计结果的正确性基础。通过分析样本
的各方面属性，确立样本数据的合理性和可靠性。
3． 1 运用层次分析法分析各层次指标权重
3． 1． 1 建立判断矩阵
为了探讨四个因素下各个要素的权重，本文运

用 AHP软件分析影响网络消费者购买意愿因素，问
题复杂无法直接测量，需要两两比较，在一个准则

下，按比例标度对其赋值。构造判断矩阵之后，运用
AHP软件得出结果，最后进行一致性检验。经过经
验判断得到如下判断矩阵，再根据判断矩阵得出的各

因素权重，得到指标层 34个影响因素的总影响力。

B1 － B4 对 A︰U =

1 2 1 1 /2
1 /2 1 1 /2 1 /3
1 2 1 1











2 3 1 1

C1 － C3 对 B1︰U1 =
1 1 3
1 1 3
1 /3 1 /







3 1

C4 － C6 对 B2︰U2 =
1 9 4
1 /9 1 1 /6
1 /







4 6 1

C7 － C11 对 B3︰U3 =

1 1 /4 1 1 /2 1 /3
4 1 4 3 2
1 1 /4 1 1 /2 1 /4
2 1 /3 2 1 1 /2
3 1 /













2 4 2 1

C12 － C15 对 B4︰U4 =

1 1 /2 1 1 /2
2 1 2 1
1 1 /2 1 1 /2











2 1 2 1

D1 － D2 对 C1︰U11 = 1 5
1 /[ ]5 1

D3 － D4 对 C2︰U12 = 1 2
1 /[ ]2 1

D5 － D7 对 C3︰U13 =
1 1 1 /3
1 1 1 /2







3 2 1

D8 － D9 对 C4︰U21 = 1 1 /4[ ]4 1

D10 － D11 对 C5︰U22 = 1 6
1 /[ ]6 1

D12 － D14 对 C6︰U23 =
1 1 /4 1 /3
4 1 2
3 1 /







2 1

D15 － D16 对 C7︰U31 = 1 1[ ]1 1

D17 － D18 对 C8︰U32 = 1 5
1 /[ ]5 1

D19 － D20 对 C9︰U33 = 1 6
1 /[ ]6 1

D21 － D22 对 C10︰U34 = 1 4
1 /[ ]4 1

D23 － D24 对 C11︰U35 = 1 3
1 /[ ]3 1

D25 － D26 对 C12︰U41 = 1 1[ ]1 1

D27 － D28 对 C13︰U42 = 1 2
1 /[ ]2 1

D29 － D32 对 C14︰U43 =

1 1 1 /2 3
1 1 1 /2 3
2 2 1 4
1 /3 1 /3 1 /











4 1

D33 － D34 对 C15︰U44 = 1 7
1 /[ ]7 1

3． 1． 2 检验矩阵一致性
对二阶矩阵，判断矩阵必然一致。对其他矩阵进

行一致性检验。

根据计算数据，按公式CR = CI
RI计算各矩阵随机

一致性比率如下:

CRU = 0．016 9; CR1 = 0; CR2 = 0．093 0; CR3 =
0．011 0; CR4 = 0; CR13 = 0．015 8; CR23 = 0．015 8;
CR43 = 0．007 6
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根据随机一致性比率判断是否通过检验，当

CR ＜ 0． 1 时，认为判断矩阵的一致性可以接受; 当
CR≥ 0． 1 时，应该对判断矩阵做适当修正。可见，以
上七个矩阵均通过一致性检验。
3． 2 综合权重
从表 1 可知，经过数据对比分析可得出: 服务价

值对消费者购买意愿影响最大，产品价值、网站价值
次之，店铺价值影响最小。首先，传统线下购物中服
务质量的重要性不言而喻，在虚拟的网络购物环境

中，服务贯穿于整个流程，它与消费者感知风险成负

相关关系，商家如果提供良好的服务质量，就能降低

消费者的感知风险，增强消费者的信任感;产品价值

的重要性不言而喻，消费者进行网络购物就是要获

得理想的产品;外网站价值是其他价值实现的基础，

因此网站价值对消费者购买意愿影响也很重要; 最

后，在传统购物中，消费者先看到店铺再看到商品，

而网购中，是先看到商品，再看到店铺，甚至不需要

看到店铺，因此，诸多因素使店铺价值对于消费者购

买意愿的影响是最小的。
在服务价值内容中，退换货保障对于消费者购买

表 1 各层指标权重及综合权重
Tab． 1 The index weight of each layer and the synthesis weights

目标层 A 准则层 B 指标层 C 判别层 D 权重合成

网
络
消
费
者
购
买
意
愿

网站价值

( 0． 233 0)

店铺价值

( 0． 125 2)

产品价值

( 0． 277 1)

服务价值

( 0． 364 7)

基本情况

( 0． 428 6)
网站运行

( 0． 428 6)

网站设计

( 0． 142 8)

店铺等级

( 0． 700 9)
店铺环境

( 0． 056 1)

店铺规模

( 0． 243 0)

产品品牌

( 0． 087 0)
产品价格

( 0． 409 3)
产品销量

( 0． 082 2)
产品展示

( 0． 151 5)
产品评论

( 0． 270 0)
帮助体系

( 0． 166 7)
支付体系

( 0． 333 3)

物流体系

( 0． 166 7)

售后体系

( 0． 333 3)

知名度( 0． 833 3) 0． 083 2
市场占有率( 0． 166 7) 0． 016 6
系统安全与稳定( 0． 666 7) 0． 066 6
运行速度( 0． 333 3) 0． 033 3
网页布局( 0． 209 9) 0． 007 0
导航功能( 0． 240 2) 0． 008 0
检索方式( 0． 549 9) 0． 018 3
信用等级( 0． 2) 0． 017 5
动态评分( 0． 8) 0． 070 2
背景色调( 0． 857 1) 0． 006 0
背景音乐( 0． 142 9) 0． 001 0
粉丝数( 0． 122 0) 0． 003 7
产品种类( 0． 558 4) 0． 017 0
产品更新( 0． 319 6) 0． 009 7
品牌类型( 0． 5) 0． 012 1
品牌知名度( 0． 5) 0． 012 1
性价比( 0． 833 3) 0． 094 5
产品折扣( 0． 166 7) 0． 018 9
历史销量( 0． 857 1) 0． 019 5
收藏量( 0． 142 9) 0． 003 2
信息质量( 0． 8) 0． 033 6
展示方式( 0． 2) 0． 008 4
评论比例( 0． 75) 0． 056 1
评论方式( 0． 25) 0． 018 7
回复速度( 0． 5) 0． 030 4
帮助质量( 0． 5) 0． 030 4
支付流程( 0． 666 7) 0． 081 0
支付方式( 0． 333 3) 0． 040 5
产品保障( 0． 239 5) 0． 014 6
配送效率( 0． 239 5) 0． 014 6
配送费用( 0． 432 7) 0． 026 3
配送员服务( 0． 088 3) 0． 005 4
退换货保障( 0． 875) 0． 106 4
会员制( 0． 125) 0． 015 2
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意愿影响最大，因此，商家加大退换货保障力度显得

十分迫切，在帮助体系中提高客服的应答率和降低

买家等待率也很重要。支付体系和售后体系对于消
费者购买意愿影响最大，所以加强网站支付流程的

安全性和便宜性是很重要的。在产品价值指标中，
产品性价比的影响最大，在网络购物环境中，消费者

对产品质量不能直接进行判断，就会通过其他产品

指标来感知产品质量。因此，产品展示、产品评论对
消费者有着重要影响，完善产品评论体系，使其具有

更好的参考价值，为潜在消费者提供服务是重中之

重。在展示方面，则要更加灵活地运用多种展示方
式。在网站价值指标中，知名度影响最大。网站运
行关乎到购物安全问题，所以系统安全与稳定对于

消费者的影响作用同样重要。因此，先要实现网站
的基础功能，保障基础性能完整与稳定，再以消费者

体验为导向从具项逐步完善网站设计。

4 结 论
本文探讨基于感知价值的网络购物指标体系建

立及其对于消费者购买意愿的影响。首先，本文提
出的服务质量和产品质量都对消费者购买意愿有显

著影响，表明消费者网购时除了关注产品的性价比

外，还重视在消费过程中享受的服务，服务是影响消

费者决策的重要因素。因此，建立完善的服务系统
是衡量购物网站好坏的标准，一个好的网站应该努

力给消费者提供更好的产品和更好的服务。其次，
从商家角度出发，消费者在网购时，不能直接判断商

品质量优良，如果和网站合作的商家诚信度及服务

力度不够，提供的服务与商品描述不一致等都会影

响到消费者网络购物的满意度和购买意愿。因此，
网站应该建立考察合作商家的体系，对其执行严格

的考核标准。建立完善的对于消费者购买意愿产生
影响来自于整个购物过程的全部指标，对于消费者

而言，在其网购过程中有效地运用完善的购物指标

体系可以减少信息搜索成本、时间成本，获取较真实
的信息，做出合理的决策，同时根据购物的实际体验

对卖家做出全面的评价，为更多潜在的消费者提供

实际性的建议，实现良性循环。但是，本文的研究存
在一些不足和局限。在调研数据上，本文调研样本
数量有限，对数据处理及实证分析有一定的影响，实

际的统计结果可能只代表了大多数统计样本的看

法，未来通过各种大数据调研得到最贴近真实的结

论。另外，本文基于消费者感知价值提取的影响指
标存有遗漏，或者可能存在其他的影响因素，这些都

有待在进一步的研究中完善，从而更好地指导实践

活动。
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