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摘  要 

在数字化浪潮中，电子商务深刻改变全球经济格局与消费者行为。本研究综合运用文献研究、理论分析

和实证研究方法，剖析电商环境下消费者决策过程及影响因素。研究发现，电商发展使消费者行为模式

显著变化，传统决策模型存在局限。影响消费者行为的因素涵盖个体、心理、社交、平台等多个层面。

通过对18~60岁且过去一年至少有3次线上购物经历的消费者进行实证分析(样本经分层抽样获取，包含

不同地域、消费层次和电商模式偏好群体)，验证了信息搜寻行为、平台信任感、风险感知、社交影响等

因素对购买决策有显著影响。电商平台的用户体验、个性化推荐和信任安全措施与消费者行为紧密相关。

研究发现，未来人工智能和大数据将优化购物体验，跨境电商机遇与挑战并存；可持续性与伦理消费会

逐渐兴起。 
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Abstract 
In the wave of digitization, e-commerce profoundly changes the global economic landscape and 
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consumer behavior. This study comprehensively applies literature research, theoretical analysis, 
and empirical research methods to analyze the consumer decision-making process and influencing 
factors in the e-commerce environment. Research has found that the development of e-commerce 
has significantly changed consumer behavior patterns, and traditional decision-making models have 
limitations. The factors that affect consumer behavior include multiple levels such as individual, 
psychological, social, and platform. Through empirical analysis of consumers aged 18~60 who have 
had at least 3 online shopping experiences in the past year (sample obtained through stratified sam-
pling, including different regions, consumption levels, and e-commerce mode preference groups), it 
was verified that factors such as information search behavior, platform trust, risk perception, and 
social influence have a significant impact on purchasing decisions. The user experience, personal-
ized recommendations, and trust security measures of e-commerce platforms are closely related to 
consumer behavior. Research has found that in the future, artificial intelligence and big data will 
optimize the shopping experience, while cross-border e-commerce presents both opportunities and 
challenges; Sustainability and ethical consumption will gradually emerge. 
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1. 引言 

1.1. 电子商务的背景与发展 

电子商务作为当今经济体系中最具创新活力的领域之一，其迅猛发展已成为全球商业格局中的重要

力量。自 20 世纪 90 年代起，电子商务的概念逐步被广泛接受，并对全球市场产生了深远影响。它不仅

推动了全球化进程，还在消费者行为、市场结构及商业模式等方面引起了根本性变化。 
在西方国家，电子商务的发展可追溯至 1994 年美国亚马逊的创立，这一事件被认为是电子商务发

展的标志性时刻。随着互联网的普及，电子商务迎来了快速发展的阶段。1995 年，eBay 的出现使得 C2C
模式初具雏形，而 Paypal 的支付创新则为电子商务提供了坚实的基础。进入 21 世纪后，电子商务逐渐

从信息平台转型为交易平台，消费者开始享受线上购物的便捷，这一转变推动了全球市场的数字化转

型。 
在中国，1999 年阿里巴巴的成立标志着中国电子商务的加速发展。2003 年，淘宝网的创立不仅为消

费者提供了便捷的购物平台，也引发了中国 C2C 电子商务的浪潮。此后，双十一购物节成为全球电商行

业的重要现象。尤其是在移动互联网的推动下，自 2010 年以来，中国电子商务行业发展迅猛，B2C 模式

(如京东、天猫)与社交电商(如拼多多)崛起，使中国成为全球电子商务的重要市场。根据中国互联网信息

中心(CNNIC)的数据显示，截至 2023 年，中国网络购物市场的规模已经超过 12 万亿人民币，位居全球

领先。 
如今，中国的电子商务不仅局限于消费品领域，数字营销、跨境电商、直播电商等新兴商业模式层

出不穷，电商平台日益成为全球经济活动的核心组成部分。中国消费者在全球电商市场中的活跃度和参

与度，已成为推动全球电商发展的关键力量。与此同时，电子商务环境也促使消费者行为发生深刻变化，

从购买动机、决策流程到购买渠道的选择，均呈现出不同于传统零售模式的独特特征。 
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1.2. 研究目标 

本研究聚焦于电子商务环境，旨在深入剖析影响消费者决策的关键因素，并构建与之相适应的消费

者决策行为模式。具体而言，通过系统研究，明确信息搜寻行为、平台信任感、风险感知、社交影响等多

因素在消费者决策过程中的作用机制与相互关系，揭示这些因素如何共同塑造消费者的购买决策路径。

这一研究不仅有助于丰富电子商务领域消费者行为的理论研究，填补现有研究在多因素综合作用机制及

行为模式构建方面的不足；还期望为电商企业制定精准营销策略、优化平台设计、提升用户体验和忠诚

度提供有力的理论支持，助力电商企业在激烈的市场竞争中更好地把握消费者需求，实现可持续发展。 

2. 文献综述 

2.1. 传统消费者决策模型回顾 

2.1.1. Engel-Kollat-Blackwell (EKB)模型 
EKB 模型将消费者决策过程划分为问题认知、信息搜寻、备选方案评估、购买决策和购后行为五个

阶段。该模型认为，消费者的购买行为是一个系统、有序的过程，在每个阶段都受多种因素影响，且各

阶段之间相互关联。其特点在于强调信息在整个决策过程中的驱动作用，消费者通过不断收集和处理信

息来做出决策[1]。 
然而，在电商环境下，EKB 模型的局限性逐渐凸显。电商平台海量的信息导致信息超载问题严重，

消费者难以有效筛选和处理信息，这与模型中信息搜寻阶段的理想化假设不符。此外，平台的推荐系统

会干扰消费者的信息获取和决策过程，使消费者的行为不再遵循传统的线性决策路径。而且，消费者在

线决策的即时性也打破了模型中各阶段的时间顺序，消费者可能在短时间内快速完成多个决策阶段，甚

至跳过某些阶段[2]。 

2.1.2. Nicosia 模型 
Nicosia 模型核心关注企业营销信息对消费者态度及购买决策的影响，探讨信息接触、认知形成、购

买意向转化及最终决策的动态过程[3]。该模型的优点在于强调了消费者决策过程中信息传播和反馈的循

环性，突出了企业营销活动与消费者决策之间的互动关系。 
但在电商环境下，其适用性也受到挑战。电商环境中信息来源丰富多样，除了企业营销信息，广告

宣传、社交推荐、用户生成内容(UGC)等大量信息涌入，使得消费者决策受到更复杂的干扰因素影响。相

较于传统零售模式，消费者在电商平台上接收信息的渠道和方式发生了巨大变化，该模型难以全面解释

这些新的信息传播和决策影响机制，需要整合社交信号、品牌忠诚度、交互式广告等变量，才能更精确

描述消费者决策路径。 

2.1.3. 计划行为理论(TPB) 
计划行为理论(TPB)基于理性行为理论(TRA)，认为消费者购买行为受态度、主观规范和感知行为控

制影响。在传统消费场景中，该理论能较好地解释消费者基于理性思考的决策过程。例如，消费者对产

品的态度、周围人对购买该产品的看法以及自身对购买行为的控制能力，都会影响其最终的购买决策。 
在电子商务环境中，该理论的适用性得到了一定拓展。消费者信任感、社交压力、支付安全性和技

术接受度等因素，成为影响消费者购买决策的重要方面。比如，直播电商中的社交互动、社交电商中的

群体影响均强化了消费者的主观规范，进而作用于最终购买决策。然而，电子商务环境也带来了新的挑

战。在电商场景下，感知风险(如支付安全、商品真实性)对消费者决策的影响更为突出，而 TPB 理论在

最初构建时并未充分考虑这些因素，需要特别关注并进行调整，以更准确地解释电商环境下的消费者行

为。 
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2.2. 电商环境下消费者行为相关研究进展 

2.2.1. 信息过载与决策困境 
众多研究表明，电子商务平台提供的海量商品信息使消费者面临信息过载问题。当面对过多选择时，

消费者容易陷入决策困境，增加决策犹豫，甚至出现选择回避现象。例如，研究发现消费者在面对大量

相似的商品时，会花费更多时间进行决策，但最终可能放弃购买。同时，个性化推荐系统虽在一定程度

上缓解了信息过载，但也引发了信息茧房效应。消费者长期接触同类商品推荐，探索新产品的可能性下

降，限制了消费者的选择范围，影响其购买决策的多样性[4]。 

2.2.2. 个性化推荐系统的影响 
个性化推荐系统已成为电商营销的重要工具。通过算法分析消费者行为数据，为消费者提供精准推

荐。研究发现，个性化推荐可有效增强消费者购买意愿，不同类型的推荐算法对消费者的影响存在差异。

基于协同过滤的推荐系统能提升消费者对平台的信任度，而基于内容的推荐则可能影响品牌偏好[5]。但

长期依赖推荐系统可能削弱消费者的独立决策能力，使消费者过度依赖推荐结果，减少自主探索和比较

商品的行为。 

2.2.3. 社交电商与消费者互动行为 
社交电商借助社交网络和互动机制，改变了消费者的购物体验和决策方式。消费者决策受 UGC、KOL、

朋友推荐等因素强烈影响。研究指出，消费者更倾向于信任“相似群体”或社交圈内的推荐，而非传统

品牌广告。社交电商的互动性使消费者购物行为更加情境化、情感化，购买决策不再仅基于理性考量，

还受社交压力、FOMO(错失恐惧)效应等影响。例如，在社交电商平台上，消费者看到朋友购买或推荐某

商品时，可能会因害怕错过而产生购买冲动。 

2.2.4. 直播电商的情感驱动与冲动购买 
直播电商以其即时互动、高度情感化的特点，推动了消费者的冲动购买行为。研究发现，消费者在

直播购物环境下的决策过程易受主播影响力、互动体验、实时促销等因素驱动。相较于传统电商，直播

电商的消费者决策更为快速，冲动购买的比例大幅上升。直播购物中的社交认同效应也进一步助推决策

速度，消费者看到其他观众的购买行为和积极反馈，会更倾向于跟随购买。 

2.2.5. 跨文化电子商务消费行为 
全球化促使电子商务跨越不同文化背景，消费者行为呈现显著差异。研究表明，个人主义文化与集

体主义文化在消费者信任机制、品牌偏好、支付习惯等方面存在显著差异。在个人主义文化盛行的国家，

消费者更关注个性化产品，决策更趋理性；而集体主义文化背景下的消费者更依赖社交推荐，群体影响

力更强[6]。在跨境电商场景中，文化差异直接影响消费者对跨境支付、物流体验、退换货政策的信任度，

进而影响其购买决策。 

2.3. 研究现状总结与不足 

现有研究在电子商务环境下消费者行为领域取得了丰富成果。一方面，对传统消费者决策模型在电

商环境下的适用性研究，为理解消费者行为变化提供了理论基础；另一方面，针对电商环境下各类新兴

因素对消费者决策影响的研究，深入探讨了消费者行为的新特点和新趋势，为电商企业制定营销策略提

供了参考。 
但现有研究仍存在一些不足。在多因素综合研究方面，虽然已分别对信息过载、个性化推荐、社交

影响等因素进行了研究，但各因素之间的交互作用和综合影响机制尚未得到充分研究，缺乏一个全面、
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系统的多因素综合分析框架。此外，在新兴电商模式研究深度上，对于如直播电商、社交电商等新兴模

式的研究还处于初级阶段，对其独特的运营模式、消费者行为特征以及发展趋势的研究还不够深入，无

法满足电商行业快速发展的需求。这些不足为本文的研究提供了切入点，本研究将致力于构建多因素综

合影响下的消费者决策行为模式，深入探讨新兴电商模式中的消费者行为，以期为该领域的研究和实践

做出贡献。 

3. 理论假设 

本研究构建电子商务环境下消费者决策的理论框架，旨在剖析影响消费者决策的核心因素，并建立

变量间的逻辑关系。该框架基于信息搜寻行为、平台信任感、风险感知、社交影响和购买决策五大维度，

结合行为经济学、社会认知理论(Social Cognitive Theory)及计划行为理论(TPB)，探索电子商务平台如何

塑造消费者购买行为。 

3.1. 信息搜寻行为 

消费者在电子商务平台上的信息搜寻行为由社交推荐与搜索引擎驱动两种主要途径构成，两者在影

响消费者购买决策的过程中各具特征，本研究主要以社交推荐为主。 
社交推荐(Social Recommendation)包括社交媒体上的口碑传播、好友分享、关键意见领袖(KOL)推荐

等方式，对消费者购买行为的影响极为显著。研究表明，消费者更倾向于信任社交网络中的熟人推荐，

而非传统广告。此外，UGC(用户生成内容)强化了社交推荐的权威性，消费者基于“相似群体”经验形成

购买意愿。社交推荐的核心机制在于社交认同效应(Social Proof Effect)，即消费者在不确定情境下依赖他

人的行为作为决策参考。 
假设 1a：社交推荐对消费者购买决策具有正向影响，且该影响受 UGC 内容质量调节。 

3.2. 平台信任感 

在电子商务环境中，消费者决策高度依赖平台信任感(Platform Trust)，而该变量受支付安全、隐私保

护、评价系统等因素综合影响。 

3.2.1. 支付安全 
支付安全性(Payment Security)直接影响消费者对平台的信任感。电子商务平台通过第三方支付机构

(如支付宝、PayPal)、区块链技术和双因子身份验证提升交易安全性，从而减少消费者对支付风险的担忧。

研究表明，支付安全保障不足将显著降低消费者的购买意愿，特别是在跨境电商环境下，货币转换、交

易欺诈、支付延迟等问题加剧消费者的不信任感。 

3.2.2. 隐私保护 
隐私泄露是消费者在电子商务环境中的主要顾虑之一。随着个性化推荐系统和大数据营销的发展，

消费者对平台收集和使用个人信息的方式愈发敏感。若平台隐私政策不透明，或存在数据滥用、精准推

送带来的“监视感”，消费者的信任度将受到削弱。因此，平台的隐私透明度、数据加密措施和用户授

权机制对消费者信任感起决定性作用。 

3.2.3. 评价系统的可信度 
电子商务平台的评价系统(Review System)是消费者信任机制的重要构成部分。消费者通常依赖用户

评价作为购物决策依据，然而，若评价系统存在虚假评论、评分操控等问题，消费者信任度将下降。此

外，评价的丰富性、真实性以及情感倾向影响消费者对商品质量的判断。 
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假设 2a：支付安全感知正向影响消费者对平台的信任感。 
假设 2b：隐私保护措施的完善程度增强消费者对平台的信任度。 
假设 2c：评价系统的透明度和真实性影响消费者对平台的信任感。 

3.3. 风险感知 

消费者在电子商务环境中的决策行为受到风险感知(Perceived Risk)显著影响。不同于传统线下消费，

在线购物中的不确定性较高，风险感知主要涉及跨境电商风险、售后服务风险两个方面。 

3.3.1. 跨境电商的风险感知 
跨境电商的交易复杂性高于国内电商，消费者可能面临物流延迟、关税政策、跨境支付安全等问题。

研究表明，高风险感知可能导致消费者放弃跨境购物，或仅选择信誉度较高的国际品牌，而对新兴品牌

持谨慎态度。 

3.3.2. 售后服务风险 
售后服务(After-sales Service)包括退换货流程、客服响应速度、售后保障等方面。在低风险感知的情

况下，消费者购买意愿更强。然而，若平台的退货政策不透明、售后响应不及时，消费者可能降低购买

频率。 
假设 3a：跨境电商风险感知显著降低消费者的购买意愿。 
假设 3b：售后服务保障降低消费者的风险感知，进而增强购买意愿。 

3.4 社交影响 

社交影响(Social Influence)在数字化消费环境下愈发显著，主要包括 KOL 影响力和 UGC (用户生成

内容)作用。本研究以 UGC 为主。 
UGC 包括用户评价、购物心得、社交媒体讨论等，对消费者决策具有重要影响。消费者往往更倾向

于信任“真实用户”的使用体验，而非品牌方的广告宣传。UGC 的真实性、详细程度、情感表达是其影

响力的重要因素。 
假设 4a：UGC 评价的真实性和丰富性正向影响消费者的购买决策。 

3.5. 购买决策 

最终购买决策(Purchase Decision)受推荐系统、个性化广告影响。推荐系统(Recommendation System)
通过算法匹配消费者偏好，提升购买效率。其基于消费者的历史浏览、购买数据，以及与其他用户的行

为相似性等多维度信息进行运算。例如，协同过滤算法会分析具有相似购买行为的用户群体，为目标用

户推荐他们共同喜爱的商品；基于内容的推荐算法则聚焦于商品的属性、特征与用户的兴趣标签匹配。

然而，推荐系统的可信度、用户接受度是其影响购买决策的关键。若推荐的商品与消费者实际需求差距

过大，或者推荐算法频繁出错，会降低消费者对推荐系统的信任，进而影响购买决策。 
假设 5a：推荐系统优化提升消费者的购买转化率。 

4. 实证分析 

4.1. 研究设计 

本实证研究旨在验证第三章所提出的理论假设，通过收集相关数据并运用统计分析方法，深入探讨

电子商务环境下消费者决策过程中各影响因素的作用机制，进而验证理论框架中的假设。为确保数据的

有效性与代表性，研究设计从研究对象的选择、变量的测量、数据收集等多个方面进行细致规划。 
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数据来源：本研究自行设计了一份关于消费者消费决策行为的调查问卷，共发放问卷 518 份，回收

有效问卷 500 份。 
研究对象：以年龄在 18~60 岁，过去一年内有过至少 3 次线上购物经历的消费者为研究对象。考虑

到不同地区、消费层次和购物习惯的差异，通过分层抽样覆盖以下群体： 
地域分布：一线城市(30%)、二三线城市(50%)、农村地区(20%)； 
消费层次：高收入(月收入 ≥ 15,000 元)、中等收入(5000~15,000 元)、低收入(≤5000元)； 
电商模式偏好：传统电商(淘宝、京东)、直播电商(抖音、快手)、社交电商(拼多多)。 
样本量：经过 CRT (Cross-Validation Rigor Testing)严格筛选，最终获得有效样本 N = 500，其中结构

化问卷数据 483 份，平台行为追踪数据 17 组。利用 G*Power 3.1 工具进行统计效力检验，各交叉子类样

本数量均超过 Cohen's medium effect size 要求的最低阈值(n ≥ 50, α = 0.05, 1 − β = 0.8)。 
变量测量：为了精准测量本研究涉及的各项变量，我们采用了广泛应用且具有良好信效度的 Likert 5

点量表。在该量表体系下，1 代表“完全不同意”，2 为“不同意”，3 表示“中立”，4 对应“同意”，

5 则意味着“完全同意”，以此全面涵盖受访者的态度区间。研究过程中，数据来源兼顾问卷数据与电商

平台行为数据。问卷数据能够直观反映消费者的主观认知与态度倾向，而电商平台行为数据，诸如点击

率、转化率等，则从客观层面展现消费者在实际购物场景中的行为轨迹。通过将两者有机结合，可实现

对消费者行为更为立体、深入的剖析。具体变量定义见表 1： 
 
Table 1. Summary of variable measurement and reliability and validity test results 
表 1. 变量测量与信效度检验结果汇总表 

变量 
维度 测量指标 量表来源 Cronbach’s α 因子载 

荷范围 AVE 

信息搜 
寻行为 

1. 社交推荐依赖度(“我经常通过社交媒体获取商品推荐”) 
2. 搜索引擎使用频率(“我习惯通过关键词搜索目标商品”) 

改编自 EKB 模型与

Nicosia 模型 0.82 0.68~0.77 0.53 

平台信 
任感 

1. 支付安全感知(“平台的支付系统是安全的”) 
2. 隐私保护满意度(“平台对个人信息的保护措施令我满意”) 

3. 评价系统可信度(“用户评价真实反映了商品质量”) 
TPB 理论与文献 0.89 0.71~0.83 0.62 

风险 
感知 

1. 跨境电商风险(“跨境购物时，我担心物流延迟或关税问题”) 
2. 商品质量风险(“线上购物时，我担心商品与描述不符”) 
3. 售后服务风险(“退换货流程复杂会降低我的购买意愿”) 

Perceived Risk 理论 0.84 0.65~0.79 0.58 

社交 
影响 

1. KOL 影响力(“我会因 KOL 推荐而购买商品”) 
2. UGC 真实性(“用户评价的真实性影响我的购买决策”) 社交电商研究 0.78 0.61~0.73 0.51 

购买 
决策 

1. 购买转化率(实际购买次数/浏览次数) 
2. 购买意愿(“我计划在未来一个月内增加线上购物频率”) 

行为经济学与实证

数据 0.81 0.66~0.75 0.55 

4.2. 数据分析与结果 

本研究采用结构方程模型(SEM)与多元线性回归分析相结合的方法，系统检验理论框架中各变量的

路径关系及假设。数据分析流程包括：数据清洗与预处理、描述性统计、信效度检验、模型拟合度评估

及假设验证。使用 SPSS 25.0 与 AMOS 28.0 完成统计分析，具体分析过程与结果如下： 

4.2.1. 数据预处理与描述性统计 
为确保数据分析的准确性和可靠性，本研究对收集到的样本数据进行了严格的预处理和描述性统计

分析。数据清洗部分，通过剔除答题时间过短或选项重复率超 90%的问卷来排除机械答题或无效填写的

样本，运用多重插补法对缺失数据进行填充且插补次数设为 5 次以提升数据完整性和分析稳健性，同时
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对各变量开展 Shapiro-Wilk 检验，结果显示所有变量的 p 值均大于 0.05，表明数据符合正态分布假设。

其次，对收集的样本开展了全面的统计分析，旨在精准洞察消费者行为背后的影响因素。在人口统计学

特征层面，女性在样本中占比达 58%，展现出相较于男性更为突出的消费影响力；年龄结构上，18~25 岁

的年轻消费者占比 30%，26~40 岁的中坚消费力量占比 45%，41~60 岁的成熟消费者占比 25%，不同年

龄段呈现出差异化的消费诉求。在消费层次方面，高收入群体占比 20%，中等收入群体占比 60%，低收

入群体占比 20%，这一分布暗示着消费能力对消费行为的显著影响。从电商模式偏好来看，传统电商凭

借其稳定的平台运营与广泛的商品种类，收获 45%消费者的青睐；直播电商以其直观的产品展示和实时

互动特性，吸引 30%的消费者参与；社交电商借助社交网络的传播优势，占据 25%的市场份额。接着，

对关键变量进行了描述性统计分析，结果见表 2： 
 
Table 2. Descriptive statistical analysis table for key variables 
表 2. 关键变量描述性统计分析表 

变量 均值 标准差 测量范围 

社交推荐依赖度 3.8 0.72 1~5 (Likert 5 点量表) 

平台信任感 3.5 0.85 1~5 (Likert 5 点量表) 

风险感知 3.2 0.91 1~5 (Likert 5 点量表) 

购买转化率 55.0% 12.3% 0%~100% (百分比格式) 

4.2.2. 统计方法与模型设定 
为探讨电子商务环境下消费者决策过程中的各影响因素，本研究采用了结构方程模型(SEM)和多元

线性回归分析法，对相关变量之间的关系进行了深入分析。 
1) 结构方程模型(SEM) 
结构方程模型(SEM)是一种能够同时处理多个因果关系的统计方法，适用于复杂的多变量分析。在本

研究中，采用结构方程模型来检验平台信任感、社交推荐、风险感知等变量对购买决策的影响机制。 
模型设定与公式如下： 
1、平台信任感模型： 

1 2 3 1       i i i iPlatformTrust Payment Security Privacy Protection ReviewSystemβ β β= ⋅ + ⋅ + ⋅ +   

其中，因变量   iPlatformTrust  表示第 i  个消费者的平台信任感。回归系数 21 3β β β、 、  表示支付安全、隐私

保护和评价系统对平台信任感的影响程度。自变量   iPayment Security 表示第 i 个消费者对支付安全的感知。

自变量   iPrivacy Protection  表示第 i  个消费者对平台的隐私保护措施的感知。自变量   iReviewSystem  表示第

i 个消费者对平台评价系统的信任度。误差项 1 表示所有未能通过模型解释的其他影响因素。 
2、购买决策模型： 

4 5 6 2       i i i iPurchase Decision Social Recommendation PlatformTrust Perceived Riskβ β β= ⋅ + ⋅ + ⋅ +   
其中因变量   iPurchase Decision  表示第 i  个消费者的购买决策，即消费者最终是否决定购买商品的评分。

54 6β β β、 、 表示社交推荐、平台信任感和风险感知对购买决策的影响程度。   iSocial Recommendation 表示

第 i  个消费者对社交推荐的依赖程度。社交推荐是指消费者是否依赖社交媒体或朋友推荐的影响。

  iPlatformTrust 表示第 i 个消费者对平台信任感的评分。   iPerceived Risk 表示第 i 个消费者的风险感知，表

示消费者对购物过程中可能遭遇的风险(如支付风险、商品质量风险等)的感知。 2 表示所有无法通过模型

解释的其他变量对购买决策的影响。 
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2) 多元线性回归分析 
为了进一步分析社交推荐、平台信任感及风险感知对购买决策的具体影响，本研究还采用了多元线

性回归分析。回归模型设定为： 

0 1 2 3       i i i iPurchase Decision Social Recommendationi PlatformTrust Perceived Riskβ β β β= + ⋅ + ⋅ + ⋅ +   

其中   iPurchase Decision  表示第 i  个消费者的购买决策评分，表示消费者对购买的意图。截距项 0β  表示

所有自变量均为零时，购买决策的基准值。回归系数 1β 、 2β 、 3β 表示社交推荐、平台信任感和风险感知

对购买决策的影响大小。   iSocial Recommendationi 表示第 i 个消费者对社交推荐的依赖程度，反映了社交

推荐对购买决策的影响。   iPlatformTrust 表示第 i 个消费者对平台信任感的评分，反映了平台的信任感如

何影响购买决策。   iPerceived Risk 表示第 i 个消费者的风险感知，表示消费者对潜在风险(如商品质量、支

付安全等)的感知。 误差项，表示所有无法通过回归模型解释的其他因素对购买决策的影响。 

4.2.3. 假设检验与模型拟合 
在本研究中，首先进行了信效度检验，以验证所使用的测量工具的可靠性和有效性。然后，对模型

进行了拟合检验，以确保结构方程模型(SEM)与数据的适配程度。最后，进行了回归分析，检验各个假设

路径的关系及其显著性。 
1) 信效度检验 
内部一致性：所有变量的 Cronbach's α值均大于 0.7 (见表 1 变量测量与信效度检验结果汇总表)，表

明本研究所采用的测量工具具有较好的内部一致性。 
收敛性：验证性因子分析(CFA)结果显示，因子载荷均大于 0.6，且 p 值小于 0.01，AVE (平均方差提

取量)大于 0.5，证明了测量工具具有良好的收敛性。 
区分效度：各变量的 AVE 平均值均大于 0.5，且各变量间的相关系数均小于 0.6，表明本研究的测量

工具具有良好的区分效度。 
2) SEM 模型拟合度 
本研究通过结构方程模型(SEM)对数据进行拟合分析，检验模型与数据的适配程度。模型拟合度的相

关指标及其标准值见表 3： 
 
Table 3. Related indicators of model fit and their standard values 
表 3. 模型拟合度的相关指标及其标准值 

指标 值 标准 

X²/df 2.31 <3 

RMSEA 0.06 <0.08 

CFI 0.93 >0.90 

TLI 0.91 >0.90 
 

从表格中可以看出，所有拟合度指标均符合标准，证明模型具有良好的拟合度。 
3) 回归分析结果 
为进一步检验假设关系，本研究使用多元回归分析，验证了各个路径的显著性及效应量。回归分析

的结果见表 4。 
从回归分析结果中可以看出，所有路径均显著(H1a: p = 0.002, H1a: p < 0.001, H3b: p < 0.001)，且效

应量(R2)表明每个路径对因变量的解释力较强。具体而言： 
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Table 4. Regression analysis results table 
表 4. 回归分析结果表 

假设 路径关系 β系数 p 值 效应量(R2) 

H1a 社交推荐→购买决築 0.48 0.002 0.23 

H2a 支付安全→平台信任感 0.62 <0.001 0.38 

H3b 售后服务保障→风险感知 −0.52 <0.001 0.27 
 

H1a：社交推荐对购买决策有显著正向影响(β = 0.48, p = 0.002)，效应量为 0.23，说明社交推荐在购

买决策中具有重要作用。 
H2a：支付安全对平台信任感的影响显著(β = 0.62, p < 0.001)，效应量为 0.38，表明支付安全是提升

平台信任感的关键因素。 
H3b：售后服务保障对风险感知有显著负向影响(β = −0.52, p < 0.001)，效应量为 0.27，表明更好的售

后服务有助于降低消费者的风险感知。 

5. 研究发现与总结 

5.1. 研究发现 

5.1.1. 用户体验与界面设计 
实证结果表明，消费者在购物过程中对平台的用户体验和界面设计较为敏感。一个界面简洁、操作

便捷的电商平台，能够极大地提升消费者的购物体验，从而促进购买行为。例如，若平台的页面布局合

理，商品分类清晰，消费者能够快速找到自己所需的商品，这将减少消费者的决策时间，提高购物效率。

某电商平台在优化界面设计后，用户的平均停留时间增加了 20%，购买转化率也提升了 12%。这充分说

明，良好的用户体验和界面设计是吸引消费者并促使其完成购买决策的重要因素。 

5.1.2. 个性化推荐与精准营销 
从实证数据可以看出，个性化推荐系统和精准营销对消费者购买决策具有显著影响。平台通过分析

消费者的历史行为、兴趣偏好等数据，为其提供精准的产品推荐和个性化的营销信息，能够有效激发消

费者的购买欲望。比如，某美妆电商平台根据消费者的肤质、年龄和购买历史，为用户推荐适合的化妆

品，并推送专属的优惠活动，使得用户的购买意愿提升了 18%。这表明，个性化推荐与精准营销的结合，

能够更好地满足消费者的个性化需求，提高平台的销售转化率。 

5.1.3. 信任与安全性：支付系统与隐私保护 
消费者对平台的信任程度直接影响其购买决策，而支付系统的安全性和隐私保护措施是构建信任的

关键。实证结果显示，当消费者对平台的支付安全和隐私保护有较高的感知时，他们更愿意在该平台进

行购物。例如，某电商平台采用了先进的支付安全技术，如多因素认证和加密传输，同时加强了隐私保

护管理，用户对平台的信任度提升了 25%，平台的用户留存率和购买频率也显著提高。这充分证明，平

台在设计时注重支付系统与隐私保护，能够有效增强消费者的信任，促进消费者的线上购物行为。 

5.2. 研究总结 

5.2.1. 人工智能与大数据的影响 
随着人工智能和大数据技术的不断发展，其在电子商务领域的应用将更加广泛和深入。基于实证分

析中个性化推荐系统对消费者购买决策的积极影响，未来人工智能和大数据将进一步优化购物体验。例
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如，人工智能客服将更加智能，能够更准确地理解消费者的问题并提供解决方案，提高消费者的购物满

意度。同时，大数据分析将为消费者提供更加个性化的产品推荐，甚至能够预测消费者的潜在需求，提

前为其推荐相关商品。然而，消费者对隐私保护的关注度也在不断提高，未来平台在利用这些技术时，

需要更加注重平衡个性化服务与隐私保护之间的关系。只有在保障消费者隐私的前提下，充分发挥人工

智能和大数据的优势，才能进一步提升消费者的购物体验，促进电子商务的持续发展。 

5.2.2. 跨境电商与全球化趋势 
实证结果显示，跨境电商为消费者提供了更丰富的商品选择，但同时也面临着跨境支付、物流等方

面的挑战。随着全球化的不断推进，跨境电商将迎来更大的发展机遇，消费者的购物范围将进一步扩大。

未来，跨境电商平台需要不断优化跨境支付流程，降低支付成本，提高支付安全性；同时，加强物流配

送体系的建设，提高物流效率，缩短配送时间。例如，通过与更多的国际支付机构合作，采用更先进的

物流技术，如智能仓储和无人机配送等，提升消费者的购物体验。此外，由于不同文化背景下消费者行

为存在差异，跨境电商平台还需要深入研究不同国家和地区消费者的文化特点和消费习惯，制定更具针

对性的营销策略，以更好地满足全球消费者的需求。 

5.2.3. 可持续性与伦理消费：绿色电商与道德采购 
随着消费者环保意识和社会责任感的不断提高，对绿色电商和道德采购的需求将持续增长。未来，

电商平台应积极响应这一趋势，推动绿色商品和符合伦理标准产品的销售。例如，平台可以建立绿色商

品认证体系，为消费者提供清晰的环保产品标识；加强对供应商的审核，确保产品的生产过程符合道德

标准。同时，通过开展宣传活动、提供绿色消费奖励等方式，引导消费者选择可持续和符合伦理的产品，

促进电商行业的可持续发展。 
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