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摘　要：结合 Ｈｏｗａｒｄ－Ｓｈｅｔｈ模式，在ＴＡＭ模型的基础上构建网购意愿实证分析模型，对跨境旅游产品网购消费

者开展问卷调查，采用ＳＰＳＳ对调查结果进行统计分 析，得 出 影 响 跨 境 旅 游 产 品 网 购 意 愿 的 因 素 包 含 感 知 有 用 性、感

知易用性、产品刺激因子、符号刺激因子、社会刺激因子等，均对消费者的网购意愿产生显著性影 响，进 而 提 出 以 消

费者感知为导向，优化跨境旅游产品；更新产品内容，提升产品内涵；加强产品的口碑营销，扩大社群效应等建议。
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　　近年来，我国跨境电商进入高速发展阶段，呈现常态化趋势。跨境电商也带动了旅游业的发展，
跨境旅游电子商务成为我国旅游业的主要发展模式。２０１８年１１月２０日，携程、万事达卡联合发布的

《２０１８年中国跨境旅行消费报告》显示，中国出境游客人均消费排名世界第一，大幅领先其他 国 家。

２０１８年，我国在线旅游市场交易规模为１５１２２．４亿元，较２０１７年增长２９．０％。下沉市场用户基数较

大，旅游产品的平均客单价较高，中国在线旅游市场仍有较大增长空间。其中，出境游是在线度假中

最重要的业务，是行业的新增长点。２０１８年中国在线旅游度假市场中，出境游占比达５３．９％，受到

高客单价以及出境游客持续增长因素的影响，出境游占比将保持稳定提升态势。

一、文献回顾

　　国外学者对网络消费者的网购意愿及 购 买 行 为 进 行 研 究。Ａｎｔｈｏｎｙ　Ｄ　Ｍｉｙａｚａｋｉ，Ａｎａ　Ｆｅｒｎａｎｄｅｚ
（２００１）指出在网购过程中产生的不良评价和预期都会对网购欲望和态度带来负面影响，并且可能抑

制网购意愿［１］。Ｍａｒｉｏｓ　Ｋｏｕｆａｒｉｓ（２００２）通过研究影响消费者重购意向的因素，发现感知有用性和网

购带来的愉悦对消费者重购意向具有显著性影响［２］。Ｔ．Ｌ．Ｃｈｉｌｄｅｒｓｗ （２００１）在对网购意向影响因素

进行研究时，提出 感 知 有 用 性、感 知 方 便 性 和 超 级 体 验 等 影 响 变 量［３］。Ａｒｏｎ　Ｏ＇Ｃａｓｓ，Ｔｉｏｎ　Ｆｅｎｅｃｈ
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（２００３）在ＴＡＭ模型基础上，提出顾客参与网上购买因素受到其特征、购买经验和商品导购等外部因

素的影响［４］。Ｓｙｌｖａｉｎ　Ｓｅｎｅｃａｌ，Ｊａｃｑｕｅｓ　Ｎａｎｔｅｌ（２００４）通过对旅游产品的营销手段对旅游消费者网购

决策影响的研究，提出旅游消费者游后点评在很大程度上会正向影响潜在消费者的购买意愿，还可能

正向影响该消费者的产品推荐意愿［５］。Ｃｒｉｓｔｉａｎ　Ｍｏｒｏｓａｎ，Ｍｉｙｏｕｎｇ　Ｊｅｏｎｇ （２００７）研究酒店自营网站

和第三方预定网站中游客使用后的信息反馈，指出第三方酒店预定网站更受游客欢迎［６］。

　　国内学者针对我国跨境旅游市场的发展、旅游电商平台的发展、旅游消费者行为、消费者跨境网

络购买意向影响因素、跨境旅游产品现状及网购因素进行了多角度的研究。陈翀 （２０１８）指出，跨境

旅游和跨境电商的深度合作，离不开各国政府的支持，需要专业人员的参与，需要出台相应的法律法

规、构建完善的监管体系以规避风险［７］。禹晓耕 （２０１８）指出，在互联网平台的强势介入下，我国出

境旅游服务商的宣传方式由线下转移到线上，旅游产品的属性已不再是惯例的团体游，因目的地方位

和国情不同可区分为不同的服务类型［８］。高丽红 （２０１８）指出，旅游产业的重构和线上线下的融合发

展，都需要积极适应移动互联网给旅游业带来的深刻影响。在 “互联网＋”时代背景下，旅游企业发

展模式将由ＯＴＡ逐步向ＯＴＯ、ＯＴＳ转变［９］。王望龙，陈丽，王明宇 （２０１８）指出，为促进我国旅游

电子商务的健康发展，应充分发挥信息化时代优势，旅游电商平台应提供个性化、多样化的服务，凸

显平台特色［１０］。贾有洪 （２０１８）指出，随着互联网的不断发展，网络旅游消费所具备的便捷性和时效

性得到更多人的认同，旅游消费者由被动变为主动，个性化、专业化的旅游产 品 更 受 欢 迎［１１］。应 朔

（２０１７）指出消费者的文化 价 值 会 正 向 影 响 其 跨 境 网 购 意 愿，而 跨 境 电 商 平 台 的 有 用 性、易 用 性 低，
产品口碑差等均会抑制消费者对跨境旅游产品的网购意愿［１２］。朱晓晴 （２０１８）提出，忽视 消 费 者 需

求，仅依托消费者 “出境冲动”带动消费，不利于出境旅游的健康发展。在线旅游企业应高效利用产

能，精准把握消费者需求，加快出境旅游产品开发［１３］。曹辉，李正雄 （２０１８）指出，企业产品的安全

性、口碑、网页界面等因素都会影响消费者对在线旅游网站的选择［１４］。

　　综上，现有的关于跨境旅游产品网购意愿影响因素的研究成果大多采用定性分析的研究方法，本

文通过构建跨境旅游产品网购意愿影响因素分析模型，基于问卷调查结果进行实证分析，探索跨境旅

游产品网购意愿的影响因素。

二、理论基础与模型构建

　　 （一）理论基础

　　１．ＴＡＭ模型

　　ＴＡＭ模型即技术接受模型 （Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ　Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ　Ｍｏｄｅｌ），由Ｄａｖｉｓ综合投入产出理论提出，
用于分析用户对信息的接受或拒绝程度，ＴＡＭ模型如图１所示。ＴＡＭ理论研究外部变量、态度和意

愿对个体决策的影响，引入两个中间变量 （感知有用性、感知易用性），研究发现外部变量能通过影

响中间变量进而影响个体决策。

图１　ＴＡＭ模型

　　２．Ｈｏｗａｒｄ－Ｓｈｅｔｈ模式

　　Ｈｏｗａｒｄ－Ｓｈｅｔｈ模式由 Ｈｏｗａｒｄ和Ｓｈｅｔｈ于１９６９年提出。该模式认为刺激因素和外部因素可以刺

激购买，促使消费者产生购买动机，进 而 提 供 给 消 费 者 各 种 影 响 其 心 理 活 动 （内 部 因 素）的 信 息 抉
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择。消费者受到刺激和过去购买体验的影响，又反作用于消费者的购买决策。刺激因素包括产品刺激

（价格、服务等）、符号刺激 （广告、媒体等）和社会刺激 （家庭、社会群体等）。外部因素包括文化

水平和社会阶层等。

　　 （二）模型构建

　　本文结合 Ｈｏｗａｒｄ－Ｓｈｅｔｈ模式，提取产品刺激因子、符号刺激因子和社会刺激因子组成外部变

量；基于ＴＡＭ模型设定感知有用性和感知易用性两个中间变量；结合研究目的将跨境旅游消费者网

购意愿设定为因变量，构建针对跨境旅游产品消费者网购意愿影响因素模型，如图２所示。

图２　跨境旅游产品消费者网购意愿影响因素模型

　　 （三）研究假设

　　基于跨境旅游产品消费者网购意愿影响因素模型，提出１１项研究假设，如表１所示。运用ＳＰＳＳ
２３．０对问卷调查数据进行统计分析，研究感知有用性、感知易用性、产品刺激因子、符号刺激因子、
社会刺激因子等５个因素对跨境旅游产品网购意愿的影响，并验证研究假设的真实性。

表１　研究假设

序号 假设内容

Ｈ１ 跨境旅游产品的产品刺激因子对消费者网购意愿有显著性影响

Ｈ２ 跨境旅游产品的符号刺激因子对消费者网购意愿有显著性影响

Ｈ３ 跨境旅游产品的社会刺激因子对消费者网购意愿有显著性影响

Ｈ４ 跨境旅游产品的产品刺激因子对感知有用性有显著性影响

Ｈ５ 跨境旅游产品的符号刺激因子对感知有用性有显著性影响

Ｈ６ 跨境旅游产品的社会刺激因子对感知有用性有显著性影响

Ｈ７ 跨境旅游产品的产品刺激因子对感知易用性有显著性影响

Ｈ８ 跨境旅游产品的符号刺激因子对感知易用性有显著性影响

Ｈ９ 跨境旅游产品的社会刺激因子对感知易用性有显著性影响

Ｈ１０ 感知有用性对跨境旅游产品消费者网购意愿有显著性影响

Ｈ１１ 感知易用性对跨境旅游产品消费者网购意愿有显著性影响

　　（四）数据来源

　　实证数据来源于在问卷星上发布的《跨境旅游产品网购意愿影响因素调查问卷》，问卷分别针对感

知有用性、感知易用性、产品刺激因子、符 号 刺 激 因 子、社 会 刺 激 因 子 五 大 因 素 设 置 李 克 特 五 级 量 表 题

（如表２所示）。共回收３５０份问卷，剔除无效问卷４０份，得到有效问卷３１０份。

三、统计分析

　　（一）描述性统计分析

　　在３１０名被调查者中，男性占４６．４５％，女性占比５３．５５％。在受教育程度方面，本科学历人数最多，
占比４８．３９％，其次为大专，占比２２．９０％。在职业方面，在校学生人数最多，占比３６．７７％。在月可支配

收入方面，主要集中在０到６０００元区间。
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表２　跨境旅游产品网购意愿影响因素测量量表

研究变量 测量指标 来源

感知有用性

可以提高我的购买效率

能够为我节省时间

可以买到物美价廉的跨境旅游产品

相关评论能帮助我作出正确的网购决策

Ｓｔｆｆｏｒｄ＆Ｓｔｅｒｎ（２００２）

Ａｒｏｎ＇Ｃａｓｓ（２００２）

Ｔｏｎｙ　Ａｈｎ　ｅｔ　ａｌ．（２００３）

感知易用性

很轻松地找到我想要的跨境旅游产品信息

（查阅、预定、付款等）流程对我来说容易操作

不会花费我太多的精力

有疑问能及时与客服沟通交流，没有时间和空间上的限制

Ｓｔｆｆｏｒｄ＆Ｓｔｅｒｎ（２００２）

Ａｒｏｎ＇Ｃａｓｓ（２００２）

Ｔｏｎｙ　Ａｈｎ　ｅｔ　ａｌ．（２００３）

产品刺激因子

内容是否丰富多样是网购跨境旅游产品的主要考虑因素

能否获得身心愉悦是网购跨境旅游产品的主要考虑因素

网站的信息量与服务是网购跨境旅游产品的主要考虑因素

网站的促销活动是网购跨境旅游产品的主要考虑因素

出行方式是网购跨境旅游产品的主要考虑因素

李华敏（２００７）

胥郁（２０１２）

符号刺激因子

通过网络社区宣传了解跨境旅游产品

通过旅游网站／平台的宣传了解跨境旅游产品

通过朋友或他人告知了解跨境旅游产品

胥郁（２０１２）

Ｓｈｉｎ（２００２）

社会刺激因子

家人、朋友、同事认为网购跨境旅游产品是个好主意

家人、朋友、同事曾经成功在线购买过跨境旅游产品

家人、朋友、同事支持网购跨境旅游产品

Ｔａｙｌｏｒ＆Ｔｏｄｄ（１９９５）

Ｅｎｋａｔｅｓｈ＆Ｄａｖｉｄｅｓ（２００１）

网购意愿

我愿意网购跨境旅游产品

以后我会经常在网站上浏览跨境旅游产品

我会向我周围的亲朋好友、同事推荐平台／网站上的跨境旅游产品

Ｖｅｎｋａｔｅｓｈ＆Ｄａｖｉｓ（２００２）

Ｆｏｒｓｙｔｈｅ＆Ｓｈｉ（２００３）

李文瑞等（２００４）

　　（二）信度分析

　　信度分析通过Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇Ａｌｐｈａ系数对所得数据进行信度检验。问卷的总体Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇Ａｌｐｈａ系数

为０．９１７，而各变量的Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇Ａｌｐｈａ系数均大于０．６４，这表明问卷信度较好。

　　（三）效度分析

　　效度分析通过ＫＭＯ　ａｎｄ　Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形度检验对问卷的调查结果进行测量，判断其是否适合做因子

分析。判断条件：ＫＭＯ的值大于等于０．７且Ｓｉｇ的值小于０．０５。首先对外部变量中１１道题项、中间变

量中８道题型分别进行ＫＭＯ和Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形度检验，结果均符合判断条件；其次进一步使用主成分分

析法、最大方差正交旋转法，提取公因子，结果表明公因子与所对应的题型，和表２中研究变量与所对应

的题型一致，这说明问卷的效度较好。

　　（四）回归分析

　　回归分析用于进一步验证变量之间的关系。采用多元回归分析法进一步检验各变量间的关系。

　　１．外部变量与因变量（网购意愿）的回归分析

　　由表３可知，Ｐ等 于０．０００，说 明 回 归 模 型 显 著，ＤＷ 等 于１．９０８，说 明 模 型 中 不 存 在 自 相 关 现 象。

ＶＩＦ均小于５，说明不存在共线性问题。产品刺激因子、符号刺激因子、社会刺激因子的显著性均小于

０．０５，接受原假设，即产品刺激因子、符号刺激因子、社会刺激因子均对网购意愿有显著性影响。

　　２．外部变量与中间变量（感知有用性）的回归分析

　　由表４可知，Ｐ等 于０．０００，说 明 回 归 模 型 显 著，ＤＷ 等 于１．６６４，说 明 模 型 中 不 存 在 自 相 关 现 象。

ＶＩＦ均小于５，说明不存在共线性问题，由于产品刺激因子、符号刺激因子、社会刺激因子的显著性均小

于０．０５，接受原假设，说明产品刺激因子、符号刺激因子、社会刺激因子均对感知有用性有显著性影响。
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表３　外部变量与因变量的总体回归分析

变量
未标准化系数

Ｂ 标准误差

标准化系数

Ｂｅｔａ
ｔ 显著性

共线性统计

容差 ＶＩＦ

德宾－沃森

（ＤＷ）
Ｆ值及

显著性

（常量） １．３９５　 ０．４４２　 ３．１５６　 ０．００２
产品刺激因子 ０．３１８　 ０．０４６　 ０．３４９　 ４．８６２　 ０．０００　 ０．６１０　 １．６０５
符号刺激因子 ０．１２９　 ０．０８５　 ０．１７０　 ２．０７５　 ０．０３２　 ０．５８１　 １．７２０
社会刺激因子 ０．３３７　 ０．０７３　 ０．２６１　 ４．０６１　 ０．０００　 ０．５５５　 １．８０２

１．９０８
Ｆ＝２２．６１５

Ｐ＝０．０００

表４　外部变量与中间变量 （感知有用性）的总体回归分析

变量
未标准化系数

Ｂ 标准误差

标准化系数

Ｂｅｔａ
ｔ 显著性

共线性统计

容差 ＶＩＦ

德宾－沃森

（ＤＷ）
Ｆ值及

显著性

（常量） １．３９５　 ０．４４２　 ３．１５６　 ０．００２
产品刺激因子 ０．３１８　 ０．０４６　 ０．３４９　 ４．８６２　 ０．０００　 ０．６１０　 １．６０５
符号刺激因子 ０．１２９　 ０．０８５　 ０．１７０　 ２．０７５　 ０．０３２　 ０．５８１　 １．７２０
社会刺激因子 ０．３３７　 ０．０７３　 ０．２６１　 ４．０６１　 ０．０００　 ０．５５５　 １．８０２

１．６６４
Ｆ＝１５．６９１

Ｐ＝０．０００

　　３．外部变量与中间变量 （感知易用性）的回归分析

　　由表５可知，ｐ等于０．０００，说 明 回 归 模 型 显 著，ＤＷ 等 于１．７９６，说 明 模 型 中 不 存 在 自 相 关 现

象。ＶＩＦ均小于５，说明不存在共线性问题，由于产品刺激因子、符号刺激因子、社会刺激因子的显

著性均小于０．０５，接受原假设，说明产品刺激因子、符号刺激因子和社会刺激因子均对感知易用性有

显著性影响。

表５　外部变量与中间变量 （感知易用性）的总体回归分析

变量
未标准化系数

Ｂ 标准误差

标准化系数

Ｂｅｔａ
ｔ 显著性

共线性统计

容差 ＶＩ

德宾－沃森

（ＤＷ）
Ｆ值及

显著性

（常量） ０．７５６　 ０．４１５　 １．８２２　 ０．０７３
产品刺激因子 ０．３３１　 ０．０３６　 ０．３７３　 ５．８９２　 ０．０００　 ０．５８９　 １．７８１
符号刺激因子 ０．１４７　 ０．０７４　 ０．１３８　 ２．３３４　 ０．０４６　 ０．４２３　 ２．３６３
社会刺激因子 ０．２６８　 ０．０５８　 ０．２８３　 ４．１５３　 ０．００１　 ０．５２１　 １．９２０

１．７９６
Ｆ＝４５．７０８

Ｐ＝０．０００

　　４．中间变量与因变量 （网购意愿）的回归分析

　　由表６可知，ｐ等于０．０００，说 明 回 归 模 型 显 著，ＤＷ 等 于１．６１９，说 明 模 型 中 不 存 在 自 相 关 现

象。ＶＩＦ均小于５，说明不存在共线性问题，由于感知易用性和感知易用性的显著性均小于０．０５，接

受原假设，说明感知有用性和感知有用性对网购意愿有显著性影响。

表６　中间变量与因变量的总体回归分析

变量
未标准化系数

Ｂ 标准误差

标准化系数

Ｂｅｔａ
ｔ 显著性

共线性统计

容差 ＶＩ

德宾－沃森

（ＤＷ）
Ｆ值及

显著性
（常量） ０．８９２　 ０．４６０　 １．９３８　 ０．０５７

感知有用性 ０．２５２　 ０．０８１　 ０．２４５　 ３．２８４　 ０．０００　 ０．５５９　 １．９１８
感知易用性 ０．４３５　 ０．０５４　 ０．４７６　 ５．７４４　 ０．０００　 ０．５５９　 １．９１８

１．６１９
Ｆ＝１６．３５７

Ｐ＝０．０００

四、研究结论与建议

　　 （一）研究结论

　　综上，表１提出的１１项研究假设均成立。结论如下：
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　　１．感知有用性和感知易用性对网购意愿有显著性影响。感知有用性和感知易用性属于跨境旅游消

费者的个人感知，要激发跨境旅游消费者产生网购意愿，需要增强跨境旅游产品的消费者感知，更好

地满足消费者需求。

　　２．产品刺激因子、符号刺激因子、社会刺激因子对感知有用性和感知易用性有显著性影响。产品

刺激因子、符号刺激因子、社会刺激因子与跨境旅游平台／网站密切相关，跨境旅游平台／网站要不断

提升自身综合实力、提高产品质量、创新产品种类，满足跨境旅游消费者的多样化需求，增强消费者

感知，进而增强其网购意愿。

　　３．产品刺激因子、符号刺激因子、社会刺激因子对网购意愿有显著性影响。对于跨境旅游平台／
网站而言，在提升产品质量、丰富产品内容的同时，应注重开展跨境旅游产品口碑营销，扩大社群效

应，激发跨境旅游产品消费者网购意愿。

　　 （二）建议

　　１．以消费者感知为导向，优化跨境旅游产品

　　 （１）精简操作页面，优化个性化推荐

　　简单的操作、快速的搜索是跨境旅游消费者使用跨境旅游平台／网站的基本要求，能够给跨境旅

游消费者带来最直观的易用性认知。跨境旅游平台／网站应根据消费者的个性化特征，定制不同版本

的操作页面，使跨境旅游消费者能更加快速地找到所需产品并且在使用过程中节省精力，充分提升消

费者的易用性认知，从而激发消费者网购意愿。

　　 （２）提升跨境旅游产品品质

　　信息准确性及产品性 价 比 对 跨 境 旅 游 消 费 者 感 知 有 显 著 性 影 响。对 于 跨 境 旅 游 平 台／网 站 来 说，
企业在产品开发时，要以跨境旅游消费者的感知有用性为导向，提升跨境旅游产品品质；在提供产品

内容时，要以图文并茂的形 式 提 供 高 质 量、精 准 及 时 的 信 息 内 容，突 出 产 品 对 跨 境 旅 游 消 费 者 的 益

处、产品的使用效果等；在产品促销上，要开展形式丰富的促销活动，以此突出产品的高性价比，刺

激消费者的潜在需求，激发消费者网购意愿。

　　２．更新产品内容，提升产品内涵

　　 （１）与医疗结合提升产品价值

　　随着科技的发展，我国医疗水平也逐步上升，但由于我国人口较多，大型城市经常出现看病难的

问题；同时，越来越多人追求 高 品 质 医 疗，具 备 一 定 经 济 实 力 的 人 有 到 发 达 国 家 寻 求 医 疗 服 务 的 需

求。例如，前往发达国家进行早期癌症筛查、深度体检等。跨境旅游平台／网站可以与部分发达国家

的医疗机构合作，采取 “出境游＋医疗服务”模式，将旅游产品和医疗服务相结合，推出创新型旅游

产品。例如，开发 “一周日本游＋体检”的跨境旅游产品，消费者到达目的地后进行体检，体检后开

始游玩，最后一天领取体检报告，实现旅游与医疗服务两不误。

　　 （２）与保险结合保障游客权益

　　在跨境旅游中，游客可能会遇到航班晚点或临时取消、贵重物品被盗或丢失等突发事件，而大多

数跨境旅游平台／网站对此类事件的最终处理结果不能令人满意。基于此，跨境旅游平台／网站可以和

国内保险公司合作推出针对旅游突发事件的相关险种，保障跨境旅游消费者权益。如跨境旅游消费者

购买 “旅游意外事故险”后，其在境外旅游因意外受伤，保险公司即可迅速理赔。

　　３．加强产品的口碑营销，扩大社群影响力

　　 （１）提供优质服务

　　优质的服务带来良好的用户体验，进而带来好的口碑，因此跨境旅游平台／网站应更加要重视提

升自身的信息服务和客户服务水平。一方面，各大跨境旅游平台／网站应为跨境旅游消费者提供真实、
详略得当、全面的产品信息，信息更新及时，信息发布渠道多样化，以便更好地满足消费者需求。另

一方面，各大平台／网站应加强服务意识，着力为跨境旅游消费者带来完美的客户体验。在跨境旅游
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行前，提供咨询服务，及时为游客解答各种疑问。旅行途中，要随时解决游客遇到的各种问题。行程

结束后，积极受理游客投诉，以全面提升游客的满意度。

　　 （２）扩大社群影响力

　　在如今的大数据时代，社群对人们的生活产生了重要影响。周边群体对网购跨境旅游产品的态度

和行为也会很大程度上影响跨境旅游消费者的网购意愿。因此，跨境旅游平台／网站更要借助 “熟人

经济”，充分发挥口碑营销的优势，通过适宜的网络渠道扩大社群的影响力，借助新媒体开展口碑营

销。例如，可通过微信朋友圈的口碑点评宣传、网站／平台购后点评、抖音短视频推荐、小红书分享

等方式扩大社群影响力，提升跨境旅游产品的受关注度与知名度。

参考文献：
［１］Ａｎｔｈｏｎｙ　Ｄ　Ｍｉｙａｚａｋｉ，Ａｎａ　Ｆｅｒｎａｎｄｅｚ．Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ　Ｏｆ　Ｐｒｉｖａｃｙ　Ａｎｄ　Ｓｅｃｕｒｉｔｙ　Ｒｉｓｋｓ　Ｆｏｒ　Ｏｎｌｉｎｅ　Ｓｈｏｐｐｉｎｇ［Ｊ］．

Ｔｈｅ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ａｆｆａｉｒｓ，２００１（１）：２７－４４．
［２］Ｍａｒｉｏｓ　Ｋｏｕｆａｒｉｓ．Ａｐｐｌｙｉｎｇ　ｔｈｅ　Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ　Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ　Ｍｏｄｅｌ　ａｎｄ　Ｆｌｏｗ　Ｔｈｅｏｒｙ　ｔｏ　Ｏｎｌｉｎｅ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｂｅｈａｖｉｏｒ［Ｊ］．Ｉｎ－

ｆｏｒｍａｔｉｏｎ　Ｓｙｓｔｅｍ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，２００２，１３（２）：２０５－２２３．
［３］Ｔ．Ｌ．Ｃｈｉｌｄｅｒｓｗ．Ｈｅｄｎｉｃ　ａｎｄ　Ｕｔｉｌｉｔａｒｉａｍ　ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎｓ　ｆｏｒ　ｏｎｌｉｎｅ　ｒｅｔａｉｌ　ｓｈｏｐｐｉｎｇ　ｂｅｈａｖｉｏｒ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｒｅｔａｉｌ，２００１
（７７）：５１１－５３５．

［４］Ａｒｏｎ　Ｏ＇Ｃａｓｓ，Ｔｉｏｎ　Ｆｅｎｅｃｈ．Ｗｅｂ　Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ　Ａｄｏｐｔｉｏｎ：Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ　ｔｈｅ　Ｎａｔｕｒｅ　ｏｆ　Ｉｎｔｅｒｎｅｔ　Ｕｓｅｒｓ　Ｗｅｂ　Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ　Ｂｅｈａｖｉｏｒ
［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ　ａｎｄ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｓｅｒｖｉｃｅ，２００３（２）：８１－９４．

［５］Ｓｙｌｖａｉｎ　Ｓｅｎｅｃａｌ，Ｊａｃｑｕｅｓ　Ｎａｎｔｅｌ．Ｔｈｅ　ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ　ｏｆ　ｏｎｌｉｎｅ　ｐｒｏｄｕｃｔ　ｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎｓ　ｏｎ　ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ＇ｏｎｌｉｎｅ　ｃｈｏｉｃｅｓ［Ｊ］．

Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｒｅｔａｉｌｉｎｇ，２００４，８０（２）：ｌ５９－１６９．
［６］Ｃｒｉｓｔｉａｎ　Ｍｏｒｏｓａｎ，Ｍｉｙｏｕｎｇ　Ｊｅｏｎｇ．Ｕｓｅｒｓ＇ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ　ｏｆ　ｔｗｏ　ｔｙｐｅｓ　ｏｆ　ｈｏｔｅｌ　ｒｅｓｅｒｖａｔｉｏｎ　Ｗｅｂ　ｓｉｔｅｓ［Ｊ］．Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ

Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，２００７，２７（２）：２８４－２９２．
［７］陈翀．跨境旅游与跨境电商内在机理与互动路径研究［Ｊ］．经济师，２０１８（７）：２５５－２５７．
［８］禹晓耕．“互联网”时代下我国出境旅游市场的变革［Ｊ］．中国商论，２０１８（６）：６３－６５．
［９］高丽红．互联网＋时代背景下旅游企业创新发展模式探讨［Ｊ］．度假旅游，２０１８（９）：８７－８８．
［１０］王望龙，陈丽，王明宇．旅游电子商务发展现状与对策研究［Ｊ］．中国商论，２０１８（２７）：６５－６６．
［１１］贾有洪．网络旅游消费行为特征及营销策略分析［Ｊ］．度假旅游，２０１８（１１）：１９７．
［１２］应朔．国内消费者跨境网购意愿的影响因素研究［Ｄ］．江西财经大学，２０１７．
［１３］朱晓晴．基于供需理论视角下的出境旅游产品探析———以凯撒在线旅游为例［Ｊ］．西安文理学院学报（自然科学版），

２０１８（５）：９５－９９．
［１４］曹辉，李正雄．基于ＡＨＰ模型的在线旅游网站消费者购前行为研究［Ｊ］．铜陵学院学报，２０１８（３）：２２－２６＋４６．

Ｅｍｐｉｒｉｃａｌ　Ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｎ　ｔｈｅ　Ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ　Ｆａｃｔｏｒｓ　ｏｆ　Ｏｎｌｉｎｅ　Ｐｕｒｃｈａｓｅ　Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ
ｏｆ　Ｃｒｏｓｓ－ｂｏｒｄｅｒ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｐｒｏｄｕｃｔｓ　Ｂａｓｅｄ　ｏｎ　Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ　Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ　Ｍｏｄｅｌ

Ｍａ　Ｌｉｔｉｎｇ１，Ｌｉ　Ｊｉｎｇ２

（１．Ｆｕｊｉａｎ　Ｊｉａｎｇｘｉａ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｆｕｚｈｏｕ　３５０１０８，Ｃｈｉｎａ；

２．Ｆｕｚｈｏｕ　Ｓｈｉｊｉ　Ｌｉａｎｈｕａ　Ｃｏｍｍｅｒｃｅ　Ｃｏ．，Ｌｔｄ．，Ｆｕｚｈｏｕ　３５０００９，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｂａｓｅｄ　ｏｎ　Ｈｏｗａｒｄ－Ｓｈｅｔｈ　ｍｏｄｅｌ　ａｎｄ　ＴＡＭ　ｍｏｄｅｌ，ｔｈｉｓ　ｐａｐｅｒ　ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ　ａｎ　ｅｍｐｉｒｉｃａｌ　ａｎａｌ－
ｙｓｉｓ　ｍｏｄｅｌ　ｏｆ　ｏｎｌｉｎｅ　ｐｕｒｃｈａｓｅ　ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ，ｃａｒｒｉｅｓ　ｏｕｔ　ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ　ｏｎ　ｏｎｌｉｎｅ　ｓｈｏｐｐｉｎｇ　ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ　ｏｆ
ｃｒｏｓｓ－ｂｏｒｄｅｒ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｐｒｏｄｕｃｔｓ，ａｎｄ　ｃｏｎｄｕｃｔｓ　ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ　ａｎａｌｙｓｉｓ　ｏｆ　ｔｈｅ　ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ　ｒｅｓｕｌｔｓ　ｂｙ　ＳＰＳＳ．Ｉｔ

０３



ｃｏｎｃｌｕｄｅｓ　ｔｈａｔ　ｔｈｅ　ｆａｃｔｏｒｓ　ａｆｆｅｃｔｉｎｇ　ｏｎｌｉｎｅ　ｐｕｒｃｈａｓｅ　ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ　ｏｆ　ｃｒｏｓｓ－ｂｏｒｄｅｒ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｐｒｏｄｕｃｔｓ　ｉｎｃｌｕｄｅ
ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ　ｕｓｅｆｕｌｎｅｓｓ，ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ　ｕｓａｂｉｌｉｔｙ，ｐｒｏｄｕｃｔ　ｓｔｉｍｕｌｕｓ，ｓｙｍｂｏｌ　ｓｔｉｍｕｌｕｓ　ａｎｄ　ｓｏｃｉａｌ　ｓｔｉｍｕｌｕｓ．Ａｌｌ
ｔｈｅｓｅ　ｆａｃｔｏｒｓ　ｈａｖｅ　ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ　ｉｍｐａｃｔｓ　ｏｎ　ｏｎｌｉｎｅ　ｐｕｒｃｈａｓｅ　ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ．Ａｎｄ　ｔｈｅｎ　ｉｔ　ｐｕｔｓ　ｆｏｒｗａｒｄ　ｓｕｇｇｅｓ－
ｔｉｏｎｓ：ｗｉｔｈ　ｐｕｒｃｈａｓｅｒｓ＇ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ　ｏｒｉｅｎｔｅｄ，ｃｒｏｓｓ－ｂｏｒｄｅｒ　ｔｏｕｒｉｓｍ　ｐｒｏｄｕｃｔｓ　ａｒｅ　ｏｐｔｉｍｉｚｅｄ；ｐｒｏｄｕｃｔ　ｃｏｎ－
ｔｅｎｔｓ　ａｒｅ　ｕｐｄａｔｅｄ，ｐｒｏｄｕｃｔ　ｃｏｎｎｏｔａｔｉｏｎ　ｉｓ　ｅｎｈａｎｃｅｄ；ｗｏｒｄ－ｏｆ－ｍｏｕｔｈ　ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　ｉｓ　ｉｎｔｅｎｓｉｆｉｅｄ；ｎｅｔｗｏｒｋ
ｅｆｆｅｃｔ　ｉｓ　ｉｎｃｒｅａｓｅｄ．
　　Ｋｅｙ　ｗｏｒｄｓ：Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ　Ａｃｃｅｐｔａｎｃｅ　Ｍｏｄｅｌ；Ｃｒｏｓｓ－ｂｏｒｄｅｒ　Ｔｏｕｒｉｓｍ　Ｐｒｏｄｕｃｔｓ；Ｏｎｌｉｎｅ　Ｐｕｒｃｈａｓｅ　Ｉｎ－
ｔｅｎｔｉｏｎ；Ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇ　Ｆａｃｔｏｒｓ

［责任编辑：李玉水

櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮櫮

］

（上接第１６页）

Ｂｌｏｃｋｃｈａｉｎ　Ｃｒｅｄｉｔ：Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ，Ｒｉｓｋ　ａｎｄ　Ｓｕｐｅｒｖｉｓｉｏｎ

Ｌｉ　Ｃｈａｏ，Ｍａ　Ｙｉｃｈｅｎｇ
（Ｅａｓｔ　Ｃｈｉｎａ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ　ｏｆ　Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ　Ｓｃｉｅｎｃｅ　ａｎｄ　Ｌａｗ，Ｓｈａｎｇｈａｉ　２０１６２０，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ："Ｂｌｏｃｋｃｈａｉｎ＋" ｈａｓ　ｂｅｅｎ　ｅｘｔｅｎｄｅｄ　ｔｏ　ｔｈｅ　ｃｒｅｄｉｔ　ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ　ｉｎｄｕｓｔｒｙ，ｖｉｇｏｒｏｕｓｌｙ　ｐｒｏ－
ｍｏｔｉｎｇ　ｔｈｅ　ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ　ｏｆ　ｃｒｅｄｉｔ　ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ．Ｔｈｅ　ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｂｌｏｃｋｃｈａｉｎ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｃｒｅｄｉｔ　ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ
ｉｎｄｕｓｔｒｙ　ｉｓ　ｃｏｎｄｕｃｉｖｅ　ｔｏ　ｅｓｔａｂｌｉｓｈｉｎｇ　ｐｅｒｓｏｎａｌ　ｄａｔａ　ｓｏｖｅｒｅｉｇｎｔｙ，ｇｅｎｅｒａｔｉｎｇ　ｃｒｅｄｉｔ　ａｓｓｅｔｓ，ｅｎｓｕｒｉｎｇ　ｄａｔａ
ｓｅｃｕｒｉｔｙ　ａｎｄ　ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ　ｄａｔａ　ｓｈａｒｉｎｇ．Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｔｈｅ　ｂｌｏｃｋｃｈａｉｎ　ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ　ｉｎ　ｃｒｅｄｉｔ　ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ　ｉｓ　ｎｏｔ
ｗｉｔｈｏｕｔ　ｄｅｆｅｃｔｓ，ａｎｄ　ｉｔ　ａｌｓｏ　ｃｏｎｔａｉｎｓ　ｔｅｃｈｎｉｃａｌ　ｒｉｓｋｓ　ｔｈａｔ　ｔｈｅ　ｌｏｓｓ　ｏｆ　ｐｒｉｖａｔｅ　ｋｅｙ　ａｆｆｅｃｔｓ　ｃｒｅｄｉｔ　ａｓｓｅｔｓ，ｔｈｅ
ｔｒａｎｓｐａｒｅｎｃｙ　ｏｆ　ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎｓ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ　ｏｆ　ｐｅｒｓｏｎａｌ　ｐｒｉｖａｃｙ，ａｓ　ｗｅｌｌ　ａｓ　ｌｅｇａｌ　ｒｉｓｋｓ　ｔｈａｔ　ｃａｎｎｏｔ　ｂｅ
ｔａｍｐｅｒｅｄ　ｗｉｔｈ，ｔｈｅ　ｃｏｎｆｌｉｃｔ　ｂｅｔｗｅｅｎ　ｄａｔａ　ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓ　ａｎｄ　ｕｓｅｒｓ＇"ｒｉｇｈｔ　ｔｏ　ｂｅ　ｆｏｒｇｏｔｔｅｎ"，ａｎｄ　ｔｈｅ　ｃｏｎ－
ｔｒａｄｉｃｔｉｏｎ　ｂｅｔｗｅｅｎ　ｔｈｅ"ｄｅｃｅｎｔｒａｌｉｚｅｄ" ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ　ａｎｄ　ｔｈｅ　ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ　ｃｒｅｄｉｔ　ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ　ａｎｄ　ｓｕｐｅｒｖｉｓｉｏｎ
ｓｙｓｔｅｍ．Ｔｏ　ｂｌｏｃｋ　ｃｈａｉｎ，ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｔｈｅ　ｃｏｎｃｅｐｔ　ｏｆ　ｌｅｇａｌ　ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ　ｉｓ　ｕｐｄａｔｅｄ，ｔｈｅ　ｂａｌａｎｃｅ　ｏｆ　ｃｒｅｄｉｔ　ｌｅｇ－
ｉｓｌａｔｉｏｎ　ｓｕｐｅｒｖｉｓｉｏｎ，ｔｈｅ　ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ　ｂｅｔｗｅｅｎ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ　ａｎｄ　ｃｏｌｌａｂｏｒａｔｉｖｅ　ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ　ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ　ａｎｄ
ｌｅｇａｌ　ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ，ｂｙ　ｔｈｅ　ｎｅｗ　ｌａｗｓ　ａｎｄ　ｒｅｖｉｓｅ　ｔｈｅ　ｏｌｄ　ｍｅｔｈｏｄ　ｔｏ　ｍａｔｃｈ　ｔｈｅ　ｌｅｇａｌ　ａｄａｐｔａｂｉｌｉｔｙ　ｔｏ　ｃｒｅｄｉｔ
ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ，ｒａｔｉｏｎａｌ　ａｌｌｏｃａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｃｅｎｔｒａｌ　ａｎｄ　ｌｏｃａｌ　ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔｓ　ｉｎ　ｔｈｅ　ｃｈａｉｎ　ｏｆ　ｂｌｏｃｋｓ　ｃｒｅｄｉｔ　ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ
ｐｏｗｅｒ，ａｎｄ　ｔｏ　ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎ　ｔｈｅ　ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ　ｏｆ　ｃｒｅｄｉｔ　ｒｅｐｏｒｔｉｎｇ　ｉｎｄｕｓｔｒｙ　ｓｅｌｆ－ｄｉｓｃｉｐｌｉｎｅ　ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ，ｃｌｅａｒ
ｃｒｅｄｉｔ　ｒｅｐｏｒｔｉｎｇ　ｉｎｄｕｓｔｒｙ　ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ＇ｓ　ｌｅｇａｌ　ｓｔａｔｕｓ，ｉｎ　ａｄｄｉｔｉｏｎ，ｃａｎ　ｉｎｔｒｏｄｕｃｅ"ｓａｎｄｂｏｘ" ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ　ｔｏ　ｐｒｅｖｅｎｔ　ｂｌｏｃｋ　ｃｈａｉｎ　ｃｒｅｄｉｔ　ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ　ｒｉｓｋｓ．
　　Ｋｅｙ　ｗｏｒｄｓ：Ｂｌｏｃｋ　Ｃｈａｉｎ；Ｃｒｅｄｉｔ　Ｒｅｐｏｒｔｉｎｇ；Ｌｅｇａｌ　Ｒｉｓｋ；Ｔｅｃｈｎｉｃａｌ　Ｒｉｓｋ；Ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ

［责任编辑：李玉水］

１３


