
一、 引言

随着经济富余和消费升级 ， 越来越多人开始注重

提升个人形象， 美妆产品成为跨境进口电商销售的强

势品类。

国外学者对网购决策行为影响因素进行了研究 。

目前关于消费者决策的影响研究中 ， D a v i s 根据理性

行为理论( T R A ) 提出技术接受模型 ( T A M ) ， 从感知有用

性 和 感 知 易 用 性 两 方 面 出 发 研 究 消 费 者 行 为 。 [1]

Miyazaki & Fernandez 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

且可能抑制其网购意愿 。 [ 2 ] P a v l o u 通过实地走访调研

得出研究结果， 指出感知易用性 、 有用性 、 风险以及满

意 度 等 都 会 影 响 消 费 者 的 网 购 意 愿 。 [3]Kim，

Xu&Gupta 指 出 感 知 信 任 以 及 价 格 与 消 费 者 购 买 意

愿成正相关关系。 [ 4 ]

国内外学者对跨境电商发展历程 、 跨境电商发展

问题、 进口跨境电商问题进行了研究。 孙蕾， 王芳指出

跨境电子商务指的是分属不同关境的交易双方通过

互联网在电商平台完成下单 、 支付和结算 ， 并通过国

际物流完成交易的国际商业行为 。 [ 5 ] 张夏恒将跨境电

商的发展轨迹 2 0 0 7 年前留学生群体等兴起的熟人代

购阶段 ； 2 0 0 7 - 2 0 1 0 年淘宝 “ 全球购 ” 等专业代购网站

逐步兴起的起步阶段 ； 2 0 1 0 - 2 0 1 3 年多种海淘模式涌

现阶段； 2 0 1 4 年起， 政策支持促使跨境行业百花齐放 、

蓬勃发展四个阶段。 [ 6 ] 与此不同， 李燕则将跨境电商的

发 展 历 程 简 化 为 2 0 0 8 年 前 的 个 人 代 购 阶 段 ； 2 0 0 8 -

2 0 1 3 年海淘向跨境电商转变的过渡阶段 ； 2 0 1 4 年后

跨境电商常态化发展阶段 。 [ 7 ] 李佳珂 ， 卢超杨 ， 文汪艳

指出现有跨境网购对个人来说存在产品质量参差不

齐 、 邮寄成本增加 、 语言障碍造成产品认知缺失等不

利影响 ； 对跨境企业来说 ， 不利影响主要包括国内外

企业同类产品价格竞争加剧 、 国内品牌受到打压等激
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烈的竞争局面。 [ 8 ] 王宁分析了进口跨境电商存在的货

源乱、 支付风险、 通关效率低、 物流费用高等供应链短

板及原因， 并提出进口跨境电商供应链优化方案。 [ 9 ]

综上， 现有美妆产品跨境网购决策的实证研究成

果较少 ， 本文以天猫国际为例 ， 构建美妆跨境网购消

费者决策影响因素分析模型 ， 基于问卷调研结果进行

实证分析， 探求美妆产品跨境网购决策的影响因素。

二、 研究理论基础与模型构建

( 一) 理论基础

D a v i s 在解释用户对新信息接受行为时 ， 基于理

性 行 为 理 论 提 出 技 术 接 受 模 型 ， 模 型 如 图 1 所 示

(Technology Acceptance Model)。 该模型认为用户对新

系统的接受程度受到许多因素的影响 ， 多种因素共同

影响行为态度进而影响使用意愿 。 [ 1 ] 其中最核心的因

素为感知有用性和易用性。 感知有用是指使用者认为

使用某一系统能提升生活绩效的程度 ； 感知易用是指

使用者认为使用某一系统的容易程度。

图 1 技术接受模型

F i g . 1 T e c h n o l o g y a c c e p t a n c e m o d e l

在研究消费者的网购行为时 ， 技术接受模型获得

较为广泛的运用。 鲁耀斌， 徐红梅在 T A M 模型的基础

上增加了兼容性、 隐私、 安全等因素作为自变量 ， 研究

网络购物消费者的接受行为 。 [ 1 0] 马士健在 T A M 模型

基础上增加感知安全作为自变量 ， 增加主观规范 、 爱

国主义心理作为调节变量 ， 研究跨境电商平台消费意

愿的影响因素。 [ 1 1 ] 应朔在 T A M 基础上， 并引入感知流

行性因素 、 感知促销利得因素 、 文化价值观三个变量 ,

对国内消费者跨境网购决策的影响因素进行研究 。 [ 1 2]

综上所述 ， T A M 模型研究消费者购买行为及其

决策所受影响因素时 ， 一般通过增加自变量 、 引入相

关变量或者增加调节变量这三个方式拓展模型 ， 完成

研究。 本文在保留感知有用性和感知易用性两个基本

变量的基础上， 引入新的自变量 ， 对 T A M 模型进行调

整， 研究消费者在天猫国际平台上做出美妆产品购买

决策的影响因素。

( 二) 模型构建

本文以技术接受模型为基础 ， 并结合消费者购买

决策特点 ， 构建美妆产品跨境网购决策影响因素模

型。 根据技术接受模型， 感知有用性和感知易用性会

对消费者的行为意向产生影响 ， 进而对消费者的购买

决策产生影响。 本文在保留感知有用性和易用性的基

础上 ， 引入感知安全 、 群体对照和感知产品质量 3 个

新变量， 并据此提出相关研究假设， 进行研究。 具体模

型如图 2 所示。

图 2 实证分析模型

F i g . 2 E m p i r i c a l a n a l y s i s m o d e l

( 三) 研究假设

H 1 ： 感知有用对美妆产品跨境网购决策没有显著

性影响

H 2： 感知易用对美妆产品跨境网购决策没有显著

性影响

H 3 ： 感知安全对美妆产品跨境网购决策没有显著

性影响

H 4： 群体对照对美妆产品跨境网购决策没有显著

性影响

H 5 ： 感知产品质量对美妆产品跨境网购决策没有

显著性影响

下文基于问卷调查数据， 运用 S P S S 23 .0， 分析感知

有用、 感知易用、 感知安全、 群体对照和感知产品质量对

美妆产品跨境网购决策的影响， 并验证假设的真实性。

( 四) 数据来源

实证数据来源于在问卷星上发布的 《天猫国际美

妆产品跨境网购决策影响因素的调查》问卷， 问卷分别

3 0· ·



针对感知有用、 感知易用、 感知安全、 群体对照、 感知产

品质量设置李克特五级量表题(如表 1 、 表 2 所示) ， 共回

收问卷 3 8 7 份， 剔除无效问卷后得到有效问卷 3 1 8 份。

表 1 美妆产品跨境网购决策及其影响因素测量表

Tab.1 Cosmetic products cross border online shopping decision

and its influencing factors measurement table

表 2 美妆产品跨境网购决策测量表

Tab.2 Cosmetic products cross border online shopping

decision measurement table

三、 结果及分析

( 一) 描述性统计分析

在回收的 3 1 8 份有效问卷中 ， 女性占比 6 7 . 9 % ，

男性占比 3 2 . 1 % ， 年龄集中在 1 8 - 3 0 岁 ， 拥有本专科

及以上学历， 职业集中在公司员工和学生上 。 月跨境

网购次数为 4 - 5 次的占 4 0 . 8 % ， 月跨境网购次数为 6

次及以上的占 2 5 . 4 % 。 对于跨境美妆产品购买类别和

使用的跨境平台调查采用多选题方式 ， 数据显示消费

者在购买跨境美妆产品时 ， 呈现购买种类多样化及使

用平台多样化的特征( 见表 3 ) 。

表 3 描述性统计信息

Tab.3 Descriptive statistics

研究变量 变量测试题项 依据

Q1 0 - Q1 3
感知有用

Q1 0 快捷方便 ， 能节约时间 ，
提高效率

Q1 1 商品种类丰富 ， 满足我的

多样化需求

Q1 2 通 过 天 猫 国 际 能 获 得 性

价比更高的跨境商品与服务

Q1 3 天 猫 国 际 的 使 用 操 作 简

单易懂

Davis( 1 9 8 9 )
Childers,Peck&
Carson(2 0 0 1 )
Gefen&Straub
(2 0 0 0 )

Q1 4 - Q1 7
感知有用

Q1 4 能快速搜索到所需商品

Q1 5 能与店铺卖家进行交流 ，
更直观

Q1 6 支付货款简单方便

Q1 7 在 交 易 中 我 的 个 人 信 息

不被泄露

Gefen&Gefen&
Straub(2 0 0 0 )
Pavlou（2 0 0 3 ）

Q1 8 - Q2 0
感知安全

Q1 8 在天猫国际的支付很安全

Q1 9 商 家 不 会 欺 诈 消 费 者 且

讲信誉

Q2 0 天猫国际的售后比较完善

Feathmana&
Pavlou（2 0 0 3 ）
李存超（2 0 0 4 ）

Q2 1 - Q2 2
群体对照

Q2 1 当 我 决 定 在 天 猫 国 际 购

买时 ， 会参考身边朋友同学的

意见

Q2 2 购买具体商品时 ， 受到商

品的评论影响

Brucks （2 0 0 0 ）

Q2 3 - Q2 4
感知产品质量

Q2 3 我 认 为 天 猫 国 际 提 供 的

商品质量有保障 ， 是正品

Q2 4 商品与描述一致

Park&Lessig
（1 9 9 7 ）
孟凡新（2 0 1 3 ）

研究变量 变量测试题项 依据

Q2 5 - Q2 8
购买决策

Q2 5 愿意在天猫国际上购买美

妆产品

Q2 6 我会优先考虑在天猫国际

上购买美妆产品

Q2 7 将来在天猫国际上购买美

妆产品的频率会增加

Q2 8 我愿意推荐朋友在天猫国

际购买美妆产品

FIishbein&Ajzen
（1 9 9 1 ）
Chen&Dubinsky
（2 0 0 3 ）

项目 指标 样本量 占百分比%

性别 男
女

1 0 2
2 1 6

3 2 . 1 %
6 7 . 9 %

年龄

1 8 岁及以下
1 9 - 2 4 岁
2 5 - 3 0 岁
3 1 - 3 9 岁

4 0 岁及以上

2 1
1 1 4
1 6 5
5 7
1 8

6 . 7 %
3 5 %
5 1 . 9 %
1 7 . 9 %
5 . 6 %

学历 高中及以下
本专科

研究生及以上

3 3
2 0 7
7 8

1 0 . 3 %
6 5 . 1 %
2 4 . 5 %

职业

公务员事业单位人员
公司企业在职人员

自由职业
学生
其他

3 0
1 5 3
1 5
9 9
2 1

9 . 4 %
3 5 %
4 . 7 %
3 1 . 1 %
6 . 7 %

月收入

1 9 9 9 元以下
2 0 0 0 - 4 9 9 9 元
5 0 0 0 - 7 9 9 9 元
8 0 0 0 - 1 2 0 0 0 元
1 2 0 0 1 元及以上

7 5
2 7
1 6 2
3 9
1 5

2 3 . 5 %
8 . 5 %
5 0 . 9 %
1 2 . 2 %
4 . 7 %

近一年跨
境

平台每月
购买频率

平均每月 6 次及以上
平均每月 4 - 5 次
平均每月 1 - 3 次

平均每月少于 1 次

8 1
1 5 3
4 5
3 9

2 5 . 4 %
4 0 . 8 %
1 4 . 1 %
1 2 . 3 %

常常去的
跨境平台

网易考拉
京东海囤全球

天猫国际
亚马逊海外购

唯品国际
苏宁国际

其他

1 5 2
9 6
1 9 5
4 5
5 4
3 3
7 5

4 8 . 2 %
3 0 . 3 %
6 1 . 7 %
1 4 . 1 %
1 7 . 1 %
1 0 . 6 %
2 3 . 5 %

网购过的
美妆产品

洁面卸妆类
水乳面霜

面膜 、 精华
防晒隔离

面部及眼部彩妆类
美容仪器如洁面仪等

香水香氛

2 6 7
1 7 7
2 7 9
1 3 5
2 2 8
3 3
7 5

8 3 . 4 %
5 5 . 6 %
8 7 . 7 %
4 2 . 5 %
7 1 . 7 %
1 0 . 4 %
2 3 . 5 %
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( 二) 信度分析

信度是用来反映量表中样本数据调查的一致性

和稳定性的参考指标， 表征调研数据的可靠性 。 本文

采用主成分分析法 C r o n b a c h ' s A l p h a 来检验问卷的

信度。 由表 4 可知， 5 个变量的信度测量值都大于 0. 7 ，

表明变量内部具有较好的一致性 ， 问卷具有较高的可

靠性。

表 4 Cronbach's Alpha 信度分析

Tab.4 Cronbach's Alpha reliability analysis

( 三) 效度分析

效度反映问卷的有效性 ， 是指问卷能准确地反映

客观事物的特征或属性的程度。 效度越高表明问卷能

精准反映客观事物的特征或属性 。 本文使用 K M O 样

本测度和 B a r t l e t t 的球性度检验来检测调查结果 。 一

般来说， 当 K M O 统计量大于 0. 7 且显著性小于 0. 05 ，

说明变量的指标适合做因子分析 ， 否则不适合做因子

分析 。 本文对影响购买决策的 5 个因素所设置的 1 5

个题项进行效度检验， 涉及题项如表 5 。

表 5 效度检验涉及题项

Tab.5 The items involved in validity test

表 6 K M O 和巴特利特检验

Tab.6 KMO and Bartlett test

由表 6 可知 ， 5 个影响因素的 1 5 个题项 ， 总 体

K M O 值为 0. 8 1 9 ( 大 于 0. 7 ) ， 且 B a r t l e t t 球 形 检 验 的 显

著性水平均为 0. 000( 小于 0. 05 ) ， 表明各维度结构变量

效度良好， 通过检验， 适合做因子分析。

( 四) 因子分析

由表 7 可知， 对各因子进行分析， 一共提取出 5

个公因子 。 5 个公因子旋转后的方差解释率分别是

因素分类 题项 测量项目数 C r o n b a c h ' s a

感知有用 Q1 0-Q1 3 3 . 8 1 3

感知易用 Q1 4-Q1 7 4 . 8 34

感知安全 Q1 8 -Q20 4 . 7 7 9

感知产品质量 Q21 -Q22 2 . 7 34

群体对照 Q23-Q24 2 . 8 09

因素分类 题项 测量项目数

感知有用性 1 0、1 1 、1 2 题 3
感知易用性 1 3、1 4、1 5 、1 6 题 4
感知安全性 1 7 、1 8 、1 9 、20 题 4

感知产品质量 21 、22 题 2
群体对照 23、24 题 2

K M O 取样适切性量数 。 . 8 1 9

巴特利特

球形度检验

近似卡方 49 9 . 48 2

自由度 1 36

显著性 . 000

表 7 总方差解释

Tab.7 Total variance interpretation

成分
初始特征值 提取载荷平方和 旋转载荷平方和

总计 方差百分比 累积 % 总计 方差百分比 累积 % 总计 方差百分比 累积 %
1 1 . 5 1 1 8 . 8 8 9 40. 238 1 . 5 1 1 8 . 8 8 9 40. 238 2. 47 5 1 4. 6 6 0 1 4. 6 6 0
2 5 . 329 31 . 349 31 . 349 5 . 329 31 . 349 31 . 349 2. 7 9 6 1 6 . 5 48 31 . 207
3 1 . 447 8 . 5 1 2 48 . 7 49 1 . 447 8 . 5 1 2 48 . 7 49 2. 1 45 1 2. 6 1 8 43. 8 25
4 1 . 1 7 9 6 . 9 38 5 5 . 6 8 7 1 . 1 7 9 6 . 9 38 5 5 . 6 8 7 1 . 6 8 6 9 . 9 21 5 3. 7 46
5 1 . 06 9 6 . 29 0 6 1 . 9 7 7 1 . 06 9 6 . 29 0 6 1 . 9 7 7 1 . 433 8 . 431 6 2. 1 7 7
6 1 . 026 6 . 036 6 8 . 01 3
7 . 9 09 5 . 349 7 3. 36 2
8 . 7 8 0 4. 5 9 1 7 7 . 9 5 3
9 . 7 1 1 4. 1 7 8 8 2. 1 31
1 0 . 6 7 0 3. 9 40 8 6 . 07 1
1 1 . 6 1 1 3. 5 9 2 8 9 . 6 6 4
1 2 . 47 4 2. 7 9 0 9 2. 45 3
1 3 . 45 7 2. 6 8 6 9 5 . 1 39
1 4 . 422 2. 48 8 9 7 . 6 28
1 5 . 35 6 2. 37 2 1 00. 00
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1 4 . 6 6 0 % 、 1 6 . 5 4 8 % 、 1 2 . 6 1 8 % 、 9 . 9 2 1 % 、 8 . 4 3 1 % ， 旋转后

累积方差率为 6 2 . 1 7 8 % ， 说明这 5 个公因子所代表的

信息基本上能够解释原始数据所能表达的信息 。 所

以， 可用 5 个公因子代替原来的 1 5 个影响因素。

表 8 旋转后的成分矩阵

Tab.8 Component matrix after rotation

由表 8 可知 ， 成分 1 在节约时间提高效率 、 种类

丰富满足需求和获得商品比实体店更实惠几个方面

有较高的载荷， 反映了消费者认为使用平台能显著提

高生活绩效 ， 可将其命名为 “ 感知有用性 ” ； 成分 2 在

使用简单、 快速搜索到所需商品和能直观交流上有较

高的载荷， 代表了消费者进行购买时平台使用的难易

程度对决策有影响 ， 可将其命名为 “ 感知易用性 ” ； 成

分 3 在隐私、 支付安全、 售后服务上有较高的载荷 ， 反

映了消费者在购买时对安全性的考虑 ， 可将其命名为

“ 感知安全性 ” ； 成分 4 在亲朋好友意见 、 评价内容上

有较高的载荷， 反映了消费者购买时受其他买家评价

的影响 ， 可将其命名为 “ 群体对照 ” ； 成分 5 在商品质

量 、 网页商品描述一致性上较高的载荷 ， 反映了消费

者在购买时对感知产品质量的考虑 ， 可将其命名为

“ 感知产品质量” 。

( 五) 相关性分析

相 关 性 是 指 变 量 之 间 相 互 依 存 和 影 响 的 关 系 。

相 关 系 数 介 于 0 - 1 之 间 表 示 正 相 关 ， 反 之 为 负 相

关 ， 系数越接近正负 1 表示相关性越强 。 本文通过

S P S S 2 3 . 0 并采用 P e a r s o n 相关 系 数 法 来 分 析 本 文 5

个 自 变 量 ( 感 知 易 用 、 感 知 有 用 、 感 知 安 全 、 群 体 对

照 、 感 知 产 品 质 量 ) 和 因 变 量 ( 购 买 决 策 ) 之 间 是 否 构

成相关关系 。

由表 9 可知， 群体对照与其他自变量及因变量购

买意向之间并不存在相关关系 ， 其余 4 个自变量之间

以及自变量和因变量之间均两两相关。 因此接受假设

成分

1 2 3 4 5

快捷方便 ， 节约时间 ， 提高效率 . 6 9 9

商品种类丰富 ， 满足我的多样化
需求

. 7 7 1

通过天猫国际能获得性价比更高
的跨境商品与服务

. 5 8 8

天猫国际的使用操作简单易懂 . 6 6 3
能快速搜索到所需商品 . 6 8 1
与店铺卖家进行交流 ， 更直观 . 6 9 0

支付货款简单方便 . 6 5 4
在交易中我的个人信息不会被泄
露

. 6 0 2

天猫国际的支付很安全 . 7 1 9
商家不会欺诈消费者 . 5 2 3
天猫国际的售后比较完善 . 5 0 2
当 我 决 定 在 天 猫 国 际 购 买 时 ， 会
参考身边朋友同学的意见

. 7 6 9

购买具体商品时 ， 受到商品评论
的影响

. 6 1 3

我认为天猫国际提供的商品质量
有保障 ， 是正品

. 6 9 0

到手的商品和商品描述是一致的 . 7 7 2

表 9 购买决策与各个因子之间的相关分析

Tab.9 Correlation analysis between purchase decision and each factor

感知有用 感知易用 感知安全 群体对照 感知产品质量 购买决策

感知有用性
皮尔逊相关性 1 . 4 7 4 ** . 3 4 6 ** . 0 2 5 . 3 8 8 ** . 6 0 2 **
显著性（双尾） . 0 0 0 . 0 0 1 . 8 0 7 . 0 0 0 . 0 0 0

感知易用性
皮尔逊相关性 . 4 7 4 ** 1 . 4 9 6 ** . 0 4 0 . 6 1 3 ** . 5 4 9 **
显著性（双尾） . 0 0 0 . 0 0 0 . 6 9 8 . 0 0 0 . 0 0 0

感知安全性
皮尔逊相关性 . 3 4 6 ** . 4 9 6 ** 1 - . 0 0 3 . 6 7 0 ** . 5 1 3 **
显著性（双尾） . 0 0 1 . 0 0 0 . 9 7 5 . 0 0 0 . 0 0 0

群体对照
皮尔逊相关性 . 0 2 5 . 0 4 0 - . 0 0 3 1 . 0 6 7 - . 0 7 9
显著性（双尾） . 8 0 7 . 6 9 8 . 9 7 5 . 5 1 6 . 4 4 1

感知产品质量
皮尔逊相关性 . 3 8 8 ** . 6 1 3 ** . 6 7 0 ** . 0 6 7 1 . 4 9 6 **
显著性（双尾） . 0 0 0 . 0 0 0 . 0 0 0 . 5 1 6 . 0 0 0

购买决策
皮尔逊相关性 . 6 0 2 ** . 5 4 9 ** . 5 1 3 ** - . 0 7 9 . 4 9 6 **

1

显著性（双尾） . 0 0 0 . 0 0 0 . 0 0 0 . 4 4 1 . 0 0 0
**. 在 0 . 0 1 级别（双尾）， 相关性显著 。
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H 4 拒绝其他假设 ， 认为群体对照对购买决策没有显

著性影响 ， 而感知易用 、 感知有用 、 感知安全 、 感知产

品质量皆会显著影响购买决策。

( 六) 回归分析

根据上文的相关分析， 剔除没有相关性的变量 ( 群

体对照 ) ， 对剩余变量 ( 自变量感知有用 、 感知易用 、 感

知安全、 感知产品质量和因变量购买决策) 做回归分

析， 回归模型如表 1 0。 由表 1 0 可知， 影响决策的因素

S i g 值都小于 0. 05 ， 数据通过了 F 检验的要求， 表明这

四个因素的回归结果显著。 且 B e t a 系数为正， 说明四

个因素正向影响购买决策。

表 1 0 回归系数 a
Tab.10 Regression coefficienta

由表 1 0 可知， 该回归模型的结果是可靠的 ， 但由

于常量没有通过显著性检验 ， 因此本文只给出标准化

方程 。 使用 Y 表示购买决策 ， X 1 表示感知有用性 ， X 2

表示感知易用性 ， X 3 表示感知安全性 ， X 4 表示感知产

品质量 ， 得出回归模型 ： Y = 0. 23 4X 1 + 0. 404X 2+ 0. 25 7 X 3 +

0. 229 X 4。

四、 研究结论与建议

本次研究假设除 H 4 其余均不成立， 具体情况如

表 1 1 所示。

表 1 1 研究结论

Tab.11 Research conclusion

综上 ， 感知有用 、 感知易用 、 感知安全 、 感知产品

质量对购买决策有正向影响 ； 且影响大小依次为 ： 感

知易用> 感知安全> 感知有用> 感知产品质量； 而群体

参照对购买决策没有显著性影响。

为促使跨境网购消费者做出美妆产品购买决策 ，

对跨境电商平台提出如下建议。

( 一) 优化跨境网购流程， 提升消费者感知易用

首先 ， 跨境电商平台可以从消费者的角度体验

平台使用流程 ， 充分考虑消费者关注的使用便利性 ，

对网络页面中搜索功能 、 页面布局等进行优化 ， 如使

用产品细分 、 数据支撑分析等方法优化操作界面 ， 让

消费者快速便捷地找到所需商品 ， 节约时间 。 其次 ，

跨境电商平台页面应当在醒目位置以图文并茂的方

式为消费者介绍交易流程 ， 节约消费者的时间成本

和学习成本 。 再次 ， 跨境电商平台应当接入多种账户

联合登录和支付方式 ， 尽可能减少消费者因尚未注

册或无法选择到合适的付款方式等原因而放弃购买

带来的损失 。

( 二) 丰富平台产品与服务， 提升消费者感知有用

首先， 跨境电商平台应尽可能提供丰富的产品类

别 ， 让消费者有更多的可选择性 ， 而不是仅仅有某些

品牌的爆款 ； 其次 ， 跨境电商平台应采用大数据对商

品的未来库存进行预测， 减少热销品和小众产品出现

脱销时消费者求货不得、 等待补货的焦急 ； 再次 ， 跨境

电商平台应为消费者提供及时 、 专业的美妆知识 ， 帮

助消费者掌握全面的商品信息 ； 最后 ， 跨境电商平台

应提供更高效、 完善的物流配送服务。

( 三) 提升平台信任度， 提升消费者感知安全

首先， 跨境电商平台应详细且真实地描述商品参

数、 成分、 功效以及不同版本差异 ， 提供正反面清晰的

商品实拍图片。 如果是临期品促销 ， 要在醒目位置进

行标注说明以免发生纠纷 ； 其次 ， 跨境电商平台应尽

可能做到信息公开透明， 如为消费者提供商品溯源证

明 、 产品鉴定书及合作商资质材料等 ， 降低消费者感

知安全； 再次， 跨境电商平台应当创新技术服务 ， 保证

交易系统的稳定， 对数据进行加密防止隐私泄露 ； 最

后 ， 跨境电商平台应完善退款退货机制 ， 提升消费者

感知安全， 进而增强消费者的信任感。

因变量 自变量
未标准化系数 标准化系数

t S i g
B 标准误差 B e t a

购买

决策

( 常量 ) . 29 3 . 47 6 . 61 6 . 5 3 9
感知有用 . 267 . 1 03 . 23 4 2. 5 82 . 01 1
感知易用 . 43 6 . 09 0 . 404 4. 83 1 . 00
感知安全 . 27 9 . 09 2 . 25 7 3 . 03 3 . 003

感知产品质量 . 261 . 1 04 . 229 2. 5 20 . 01 3

编号 假设内容 结论

H 1 感知有用对消费者在天猫国际的美妆产品购买决
策没有显著性影响

拒绝

H 2 感知易用对消费者在天猫国际的美妆产品购买决
策没有显著性影响

拒绝

H 3 感知安全对消费者在天猫国际的美妆产品购买决
策没有显著性影响

拒绝

H 4 群体参照对消费者在天猫国际的美妆产品购买决
策没有显著性影响

接受

H 5 感知产品质量对消费者在天猫国际的美妆产品购
买决策没有显著性影响

拒绝
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An Empirical Analysis of the Influencing Factors of Cross-border Online
Shopping Decision of Makeup Products Based on

Technology Acceptance Model

MA Liting， YI Siqi
(School of Economics and Trade， Fujian Jiangxia University, Fuzhou, Fujian 350108)

Abstract： Cosmetic products have rapidly become a strong category in the vertical field of cross-border online shopping. However, the
lack of consumertrust, dubious product authenticity, frequent price battles and other issues have become an obstacle to the development of
cosmetic products in cross-border e-commerce platform. Taking Tmall International as an example, based on the technology acceptance
model, this paper joins the perceptual security, group control and perceived product quality variables on the basis of preserving the two ba-
sic variables of perceptual ease of use and perceived usefulness, expands the model, and establishes a new model to explore the decision of
makeup consumption and its influencing factors of cross-border platform. Through empirical analysis, it is concluded that perceived useful-
ness, perceived ease of use, perceived security, perceived commodity quality are significant and positively affect the decision of cross-bor-
der online purchase of cosmetic products. Then, this paper puts forward some suggestions to promote cross-border online shopping con-
sumers to make purchase decisions.

Key words:Cross-border E-commerce;cosmetic products; purchasing decision; influence factor

( 四 ) 严控美妆产品质量 ， 提升消费者对产品质量

的感知

跨境网购消费者更趋向于购买高品质的美妆产

品， 产品感知质量对购买决策有显著影响。 因此， 跨境

电商平台应整合资源 、 发挥优势 ， 对消费者做出正品

承诺， 提高消费者对产品质量的感知。 具体包括： 售前

严格筛选入驻企业资质 ， 健全审核标准 ； 售中向消费

者披露产品生命周期和原产地信息并与相关政府部

门合作抽检 ； 售后采取商家信用制度 ， 取缔售假商家

的销售资格 ， 充分发挥平台监督职责 ， 严格控制合作

商家的美妆产品质量。
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