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网上购物扩展的计划行为模型的提出与验证
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摘要:整合了以往的计划行为模型、技术接受模型、交易成本分析, 提出了网上购物扩展的计划行为模型

( ETPB), 并对该模型用结构方程进行了验证。结果发现, 开放性人格通过网上购物行为控制正向影响网上购

物意向, 信任倾向分别通过网上购物交易成本、主观参照正向影响网上购物意向。对于大学生来说, 开放性人

格对网上购物意向有间接正向影响,而信任倾向、网上购物风险对网上购物意向没有显著的影响;对在职人员

来说, 信任倾向通过网上购物交易成本间接正向影响网上购物意向, 网上购物风险对网上购物意向有直接正

向影响, 而开放性人格对网上购物意向不存在显著的间接影响。
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The Developm ent and Con firm ation of On line Shopp ing ETPBM odel

ZHENGH ong- m ing

Abstr ac t: Th is research integrated the previous models, TPB, TAM, TCA, and deve loped a expanded TPB

mode l and test the ETPB model by LISREL. The resu lts indicated that Openness ind irectly influence the online shop2

p ing inten tion th rough online shopp ing se lf- efficacy positive ly wh ile trust propensity does through online shopp ing

transac tion cost and subjective norm respective ly. For college students openness has indirect pos itive effect on online

shopp ing inten tion wh ile trust propensity ( throughmediating var iables) and online shopping r isk have no sign ificant

effect on online shopp ing intention; for emp loyees trust propensity ( through subjective norm ) and online shopp ing

risk have s ignificant effect on online shopp ing intention but the ind irect e ffect of openness on online shopping intention

is not significant.

K ey word s: online shopping intention; theory ofp lanned behaviormode;l openness to experience; trust propen2

sity; online shopp ing ETPB mode l

1 引言

互联网日益普及,而依托互联网这个信息平

台进行的网上购物在 20世纪 90年代后, 也在蓬

勃发展,就中国来说, 截至 2008年 7月,中国网民

人数已经达到 2. 53亿,位居世界第一, 而网上购

物在中国的使用率已达到 25%
[ 1]
。网上购物主

要有 3种: B2B, B2C和 C2C。本文探讨的是 B2C

网上购物方式,即商家和消费者之间通过网络进

行的商品买卖。对这种重要又全新的购物模式,

学者们从经济、管理、法律、技术等多种角度进行

了深入探讨, 而从心理学角度的探讨, 主要是应

用已有的模型作为理论框架来研究网上购物意

向和行为的影响因素。这些模型主要是计划行

为模型
[ 2]
、技术接受模型

[ 3]
和交易成本分析

[ 4]
。

以往对网上购物意向和行为的研究主要就

是基于以上 3个模型进行的。使用这些模型有

助于我们更好地理解网上购物行为, 但也存在很

多不足。首先,以上这些模型都属于解释行为意

向和行为的一般模型, 当用这些模型来解释特定

的网上购物意向和行为时, 还需要进一步扩展、
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细化模型。其次, 以上模型都没有纳入人格变

量,这样就无法考察人与人之间的差异性对网上

购物行为的影响, 而根据以往研究, 开放性人

格
[ 5]
、对网上购物的信任感对网上购物意向和行

为具有直接或间接的正性影响
[ 6]
, 是调节网上购

物行为的重要变量。因此在以往模型特别是计

划行为模型的基础上, 我们对以往模型进行了整

合和扩展,提出了网上购物扩展的计划行为模型

( Extended Theory of Planned Behavior, ETPB) (见

图 1)。ETPB将计划行为模型的态度变量, 细化

为网上购物交易成本和网上购物风险,又增加了

开放性人格和信任倾向两个人格变量。

2 研究方法

2. 1 被试

随机选取 120名首都师范大学在校大学生、

研究生及首都师范大学心理咨询研究生课程班

120名在职人员为被试进行问卷调查, 最终回收

到的有效问卷为 225份,有效率为 93. 75% ,其中

在校大学生、研究生 114人, 在职人员 111人。男

性 66人, 女性 159人。在校大学生、研究生平均

年龄 21. 9岁, 在职人员平均年龄 32. 9岁,被试总

体平均年龄 27. 3岁。大专学历的 43人, 本科

136人,硕士及以上 46人。

2. 2 测量工具

2. 2. 1 开放性人格问卷:表示创新、接受新事物

的程度。使用 Goldberg等人编制的人格测验中

的开放性维度, 包含开放性、不墨守陈规二个成

分。题目使用 7点量表 (从非常不同意到非常同

意 ),分值越高表示开放性程度越高
[ 7]
。问卷内

部一致性系数 A为 0. 62。

2. 2. 2 信任倾向问卷:是人格中信任他人的一

种内在倾向, 使用 Cheung和 Lee编制的问卷
[ 8]
。

共 4道题目, 用 7点量表测量, 分数越高信任倾向

越强。该问卷内部一致性系数 A为 0. 86。

2. 2. 3 知觉到的网上购物行为控制问卷:包括

进行网上购物操作的行为控制及总体控制感二

个成分。使用 Bellman编制的问卷
[ 9]
。问卷内部

一致性系数 A为 0. 79。

2. 2. 4 网上购物交易成本问卷:包括知觉到的

易操作性, 知觉到的有用性二个成分。分数越高

代表网上购物交易成本越低。使用 Derara,j Fan

和 Koh li编制的问卷
[ 10]
。内部一致性系数 A为

0. 83。

2. 2. 5 知觉到的网上购物风险问卷:包括网上

购物过程中个人信息泄露、付款风险、产品风险、

延迟交货等特定风险以及知觉到的一般网上购

物风险。网上购物风险分数越高表明网上购物

风险越大。使用 Keeney编制的问卷
[ 11]
。该问卷

内部一致性系数 A为 0. 74。

2. 2. 6 主观参照问卷: 包括知觉到的朋友、家人

和大众传媒对网上购物的态度。主观参照分数

越高表明知觉到外界越支持网上购物。使用

Taylor和 Todd编制的问卷
[ 12]
。该问卷内部一致

性系数 A为 0. 76。

2. 2. 7 网上购物意向问卷:指消费者对网上购

物的认可以及在未来一定时间内打算进行网上

购物的意向程度。使用 Choi和 Geistfe ld编制的

量表
[ 13]
。该问卷内部一致性系数 A为 0. 91。

2. 3 统计工具

使用 SPSS11. 5和 L ISREL8. 54进行数据统

计分析。

3 结果

3. 1 网上购物相关分析

表 1 各变量之间的相关矩阵

�x ( s) 1 2 3 4 5 6 7

开放性 4. 17(3. 36) 1

信任倾向 3. 92(4. 98) 0. 107 1

网上购物交易成本 4. 47(7. 84) - 0. 203** - 0. 231** 1

网上购物风险 4. 57(5. 03) 0. 037 - 0. 121 0. 015 1

主观参照 4. 06(3. 34) 0. 156* 0. 239** - 0. 418** - 0. 061 1

网上购物行为控制 4. 50(6. 33) 0. 147* 0. 043 - 0. 611** 0. 034 0. 384** 1

网上购物意向 4. 20(7. 19) 0. 194** 0. 243** - 0. 713** - 0. 177** 0. 485** 0. 505** 1

  注: * * P < 0. 01; * P < 0. 05
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  从表 1可以看到, 网上购物意向与所有其它

变量都存在显著的相关关系, 其中网上购物交易

成本、网上购物风险与网上购物意向负相关。网

上购物风险仅与网上购物意向存在显著的负相

关,与其它变量相关不显著。开放性人格与信任

倾向相关不显著,与网上购物交易成本存在显著

的负相关关系, 与主观参照、网上购物行为控制

正相关,说明开放性越高的人越能体会到网上购

物的优越性, 越感到周围群体对网上购物的支

持,对自己进行网上购物的自我效能感越高。信

任倾向与网上购物交易成本负相关,与主观参照

正相关,与网上购物行为控制相关不显著。

3. 2 网上购物 ETPB模型的验证

从表 2可以看到, 拟合指数 RMSEA小于

0. 1, NFI、NNFI、CFI大于 0. 9, 说明 ETPB模型的

拟合结果较为理想, 并且该模型可以解释网上购

物意向 69%的变异,解释效果较好。为了简化模

型,我们逐条将不显著的路径删除, 一般情况下

删除路径会使模型卡方增加, 只要增加的卡方没

有达到显著水平我们就认为删除该路径是值得

的,得到修正后的 ETPB模型,各修正模型增加的卡

方都没有达到显著水平,拟合结果变得更为理想。
表 2 ETPB模型在不同群体的拟合指数

样本 模型 CH I 自由度 RMSEA NFI NNFI CFI

总体 ETPB假设模型 368. 88 239 0. 051 0. 92 0. 97 0. 97

总体 ETPB修正后模型 371. 53 243 0. 050 0. 92 0. 97 0. 97

大学生 ETPB修正后模型 344 243 0. 058 0. 82 0. 93 0. 94

在职人员 ETPB修正后模型 365. 93 243 0. 064 0. 88 0. 95 0. 95

  从图 1可以看到:开放性人格对网上购物意

向和网上购物风险没有显著直接影响。开放性

人格对网上购物意向的影响是通过网上购物行

为控制、网上购物交易成本、主观参照这三个中

介变量来间接正向影响网上购物意向。信任倾

向对网上购物风险没有显著的正向影响。信任

倾向通过网上购物交易成本、主观参照间接正向

影响网上购物意向。网上购物行为控制对网上

购物意向的直接正向影响不显著。

图 1 ETPB假设模型在总体上的验证

注: * * * P < 0. 001; * * P < 0. 01; * P < 0. 05

图 2 修正后的 ETPB模型在大学生和在职人员上的验证

注:第一个数值代表修正模型在大学生样本上的估

计值 /第二个数值代表修正模型在在职人员上的估计值。

* * * : P < 0. 001; * * : P < 0. 01; * : P < 0. 05

3. 3 ETPB模型在大学生和在职人员中的应用

为了进一步考察大学生和在职人员网上购

物意向的心理机制是否存在差异, 本研究将修正

后的网上购物 ETPB模型分别应用于大学生和在

职人员进行模型拟合。从表 2可以看到, 该模型

在这两类群体上的拟合较为理想, 分别解释了大

学生、在职人员网上购物意向的 74%和 71%的变

异。大学生和在职人员的网上购物意向影响模

式上存在差异, 对于大学生来说, 开放性人格通

过网上购物行为控制对网上购物意向有显著正

向影响;而信任倾向和网上购物风险对网上购物

意向没有显著的影响。对于在职人员来说, 信任

倾向通过网上购物交易成本对网上购物意向有

显著的正向影响,网上购物风险对网上购物意向

#24# 人类工效学  2009年 9月第 15卷第 3期



有显著负向影响,而开放性人格对网上购物意向

没有显著间接影响 (见图 2)。

4 讨论

4. 1 网上购物 ETPB模型

从总体 ETPB模型中, 我们发现:开放性人格

和信任倾向对网上购物意向的作用机制存在差

异,开放性人格通过网上购物行为控制对网上购

物意向产生正向影响, 而信任倾向分别通过网上

购物交易成本和主观参照对网上购物意向产生

正向影响。开放性高的人更愿意冒险尝试网上

购物, 他们的网上购物经验可能更为丰富、操作

技能更高,因而他们网上购物的自我效能感也可

能比较高,这就使他们更为体会到网上购物相对

于传统购物的优越性, 并更愿意参与网上购物。

信任倾向越高的人, 可能越相信网上购物的便利

性,也越能感受到周围的人对网上购物的支持,

从而他们就更愿意参与网上购物。

4. 2 大学生和在职人员网上购物意向影响模式

的比较

网上购物行为控制、网上购物交易成本、主

观参照属于影响网上购物意向的核心心理变量,

对大学生和在职人员都有相似的影响。该研究

结果启示我们,提高消费者参与网上购物的意愿

可以通过降低网上购物操作难度, 加强网上购物

网站的人性化设计, 对网上购物操作过程进行详

细、清楚的说明等措施来提高消费者网上购物的

自我效能感, 同时还应做好网上购物的售前、售

中、售后服务,进行有效的媒介宣传、推广活动让

消费者充分认识到网上购物相对于传统购物方

式所具有的独特优势, 并增加大众对网上购物的

认可、支持程度。

大学生和在职人员网上购物意向影响模式

的差异性主要体现在开放性和信任倾向这两个

人格变量以及网上购物风险的影响模式上, 网上

购物商家和管理者可针对大学生和在职人员的

不同特点制定差异化营销策略来推动消费者参

与网上购物。根据我们的研究结果,大学生的一

个重点目标消费群体是那些具有较高开放性人

格的大学生,这类大学生网上购物意愿会更为强

烈,可以通过提高大学生网上购物技能、自我效

能感、增进其对网上购物优越性的感受等来促进

大学生参与网上购物。而在职人员的重要目标

消费群体是那些信任倾向较高的人员,针对在职

人员的营销策略应该以降低网上购物风险、让消

费者从网上购物中获得更多的实惠、提高公众对

网上购物的认可度为主。

5 结论

开放性人格通过网上购物行为控制正向影

响网上购物意向,而信任倾向可分别通过网上购

物交易成本、主观参照正向影响网上购物意向。

网上购物风险对网上购物意向存在负向影响, 在

ETPB模型中是较独立、客观的变量。

对于大学生来说,开放性人格通过网上购物

行为控制对网上购物意向有间接正向影响, 而信

任倾向、网上购物风险对网上购物意向没有显著

影响;对于在职人员,信任倾向、网上购物风险对

网上购物意向有显著影响,开放性人格对网上购

物意向没有显著影响。
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