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Abstract 
Today, Chinese consumers’ purchasing behaviors through the Internet are becoming more and 
more frequent. When consumers purchase online, the risk they assume is often higher than that of 
the offline. Consumers’ willingness to buy products is often influenced by the reputation of the 
network business, the price fairness and the trust of price. Therefore, this thesis is based on trust 
and price fairness, which are considered as mediating variables to explore the impact of EWOM on 
purchase intention of consumers. Through questionnaire method, and the empirical analysis of 
data by SPSS, the research results show that EWOM has a positive impact on purchase intention, 
and at the same time, trust and price fairness, as mediators, play an important role in EWOM and 
purchase intention.  

 
Keywords 
EWOM, Purchase Intention, Trust, Price Fairness 

 
 

探究网络口碑对购买意愿之影响 

—信任、价格公平性为中介变量 

陈嘉敏，蔡伟宁 

中山大学南方学院工商管理系，广东 广州 
 

 

http://www.hanspub.org/journal/mom
http://dx.doi.org/10.12677/mom.2016.63005
http://dx.doi.org/10.12677/mom.2016.63005
http://www.hanspub.org
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


陈嘉敏，蔡伟宁 
 

 
33 

收稿日期：2016年7月14日；录用日期：2016年8月8日；发布日期：2016年8月11日 
 

 
 

摘  要 

如今，中国消费者通过互联网进行代购的行为越来越频繁。在消费者进行线上代购时，其所承担的风险

性往往高于线下购买。消费者对产品的购买意愿往往受着商家或产品的网络口碑、价格公平性和信任的

影响。因此，本文以信任和价格公平性为中介变量，探究网络口碑对消费者购买意愿的影响。研究采用

问卷调查法，通过SPSS对数据进行实证分析，研究结果表明，网络口碑对购买意愿有着正向的影响，同

时，信任和价格公平性在网络口碑与购买意愿中起着部分中介的作用。 
 
关键词 

网络口碑，购买意愿，信任，价格公平性 

 
 

1. 引言 

近几年，海淘、全球购等线上代购兴起，越来越多消费者更愿意选择这些渠道以达到购买海外产品

的目的。对于消费者而言，因互联网具有不受时间、地域的限制的特点，使得互联网成为了及时性与高

互动性的沟通媒介，线上购买商品不仅满足消费者一定的便利性，而且能够即时地获取大量的商品网络

口碑信息。恰好这些商品的网络信息往往成为影响消费者购买决策的重要因素。与此同时，透过网络进

行购物，买卖双方所存在的风险明显高于现实，在无法接触实物的情况下，消费者往往是根据线上存在

的网络口碑信息以及对卖方的信任采取购物决策。进一步来说，线上大量的信息，使得消费者对产品的

价格公平性的认知也有所不一样。 
网络口碑这一概念最早由 Weinlich 和 Stauss (1997)提出[1]。此后，学者开始对网络口碑的产生动机

进行探究，Hennig 等(2004)认为在进行正向传播的网络口碑具有：焦点相关效用、消费效用、赞同效用、

调节者效用、平衡效用五个动机[2]。Khammash 和 Griffiths (2011)则发现网络口碑的产生有四种动机，即

自我参与动机、消费者授权动机、新的社会参与动机和网站管理动机[3]。此外，不少学者对网络口碑到

购买意愿的影响路径进行研究。王凯和魏赫妤(2013)探讨了网络口碑对购买意愿的影响[4]。李欣(2010)
则探讨了感知价值在网络口碑和购买意愿中的中介作用[5]。肖刘莉(2011)则对网络口碑的特征作用进行

探讨，包括网络口碑信息数量与时效性对购买意愿的影响[6]。此外，李佳等(2014)进一步的探讨了网络

口碑、信任、价值共创对购买意愿的影响机理[7]。 
综上所述，本文的研究内容： 
1) 网络口碑对购买意愿有正向影响； 
2) 价格公平性在网络口碑和购买意愿中起着中介作用； 
3) 信任在网络口碑和购买意愿中起着中介作用。 

2. 文献探讨 

2.1. 网络口碑 

口碑是指在不具备商业企图条件下，传播者与接收者通过非正式媒介途径对某一产品、服务或品牌

的评价信息沟通过程[8]。也就是，人和人之间对于产品、服务等的非正式建议[9]。如今，消费者更多的
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是以网络方式与他人分享自己的经验，因此产生了“网络口碑”。网络口碑是消费者通过计算机技术与

互联网媒介传播的口碑信息，包括商家主导的内部口碑和消费者主导的外部口碑，内部口碑有助于产品

的销量，而外部口碑则会对消费者的购买决策产生影响[10]-[13]。Hennig-Thura、Gwinner、Walsh 与

Gremler (2004)认为网络口碑是消费者通过互联网运用任何潜在积极或消极的语言发表对该产品或商家

的看法[2]。Haubl 与 Murray (2006)认为网络口碑与口碑都具有较高的可信度，且传播者都来自第三方，

其能客观的描述与评价该产品，促使消费者愿意花更多的时间去研究产品的评价[14]。 

2.2. 购买意愿 

购买意愿是基于消费者本身的经验与认知之上购买某产品的可能性，购买意愿决定其购买行为[15]。
同时，购买意愿是指消费者在所有产品中，购买某个特定产品的可能性或主观概率[16]。在过去的研究中，

左文明、王旭、樊偿(2014)认为，网络口碑的质量和数量对购买意愿有着重要的影响[17]。Fishbein 和 Ajzen 
(1975)指出，消费者会凭借过去的经验或者外在的信息进行搜集，通过评估和考虑后，才产生购买行为，

而购买意愿的强弱则决定了消费者购买产品的几率[18]。毕继东(2009)从消费感知的视角，构建了网络口

碑影响消费者购买意愿模型，发现消费者的感知有用性对购买意愿有着正向影响[19]。郑春东和黄郑超

(2015)发现，网络口碑内容越主观，消费者的购买意愿越强烈[20]。因此，提出假设 1： 
H1：网络口碑对消费者的购买意愿有正向影响。 

2.3. 价格公平性 

价格公平性(Price Fairness)是指消费者根据同一产品或服务在对比竞争商家的价格差异后，判断卖家

价格是否合理、可接受与公正的预估评价[21]。实际上，价格本身的高低并不是影响消费者购买的根本原

因，价格对消费者购买的影响是体现在消费者对价格公平性的认知[22] [23]。卡尼门等(1986)学者认为，

消费者对价格公平性的认知基于对两种权利的信念：企业有权获取参照利润和消费者有权支付参照价格

[22]。Ferguson (2013)通过在线试验发现，当价格小额上涨时，一个有限的解释能让消费者认为价格更公

平[24]。Jin 和 Petrick (2015)则发现，价格公平性包含了认知公平性和情感公平性两个维度[25]。此外，

消费者对价格的公平性取决于过去的价格、竞争对手的价格和销售成本[26]。也就是说，消费者通过对产

品的各种信息的收集，在此基础上形成了对产品的价格公平性的判断，会影响其购买行为。因此，提出

假设 2： 
H2：价格公平性在网络口碑和感知价值之间起着中介作用。 

2.4. 信任 

信任是交易一方对另一方具有信心而对其依赖的意愿，即交易一方依靠另一方的意愿与行为[26] [27]。
Zucker (1986)认为，声誉、社会相似性和法制是产生信任的主要方式[28]。此外，信任具有促进买卖双方

合作、降低交易成本和提高营销效果的作用[29] [30]。Gefen (2015)认为，不同的信任构面会影响消费者

的购买意愿[31]。Njite 和 Parasa (2005)以线性结构模式探讨顾客对在线服务的购买意图，认为顾客信任程

度越高其购买意图也会越高[32]。此外，在虚拟环境下，卖家与买家间的交易要比现实中的风险要高，消

费者更多是根据产品的网络口碑进行判断，在这时候，网络口碑能够有效提高消费者对商家或产品的“信
任”，进而促成交易完成。Smith (2002)将信任作为研究信息推荐对消费决策影响机理模型的中介变量，

发现所有的变量都直接影响信任，信任在这些变量与结果变量之间起着中介作用[33]。因此，提出假设

3： 
H3：信任在网络代购的网络口碑与购买意愿之间有中介作用。 
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3. 研究方法 

本研究采用问卷调查法，填写问卷的对象是曾经进行海外代购过的消费者。发放问卷 344 份，回收

问卷 344 份，其中有效问卷为 332 份，回收率为 96.5%，符合问卷调查的数量要求。 

3.1. 研究架构 

图 1 为研究架构图。 

3.2. 衡量变量与操作性定义 

本研究架构包含了网络口碑、信任、价格公平性、购买意愿共四个变量，问卷中所有的题项采用李

克特五点尺度衡量：1 分表示非常同意、2 份表示同意，3 分表示一般，4 份表示不同意，5 分表示非常

不同意，变量的操作性定义与方法都是沿用了过去的文献实证的研究题目，并稍加修改以符合本研究，

如表 1 所示。 

4. 研究分析与讨论 

4.1. 叙述性统计分析 

由表 2 可知，在 332 份有效样本中的基本资料显示，男性占 43.1%，女性占 56.9%。在年龄方面，21~30
岁的人群最多，占 72.6%，其次是 31~40 岁，占 19%，接着是 41~50 岁，占 4.8%，20 岁(含)以下，占 2.4%，

50 岁(含)以上，占 1.2%。在收入方面，3001~7000 元的最多。在教育程度方面，则是本科大学占比最多

(81.6%)。 

4.2. 信度与效度分析 

由表 3 可知，网络口碑、信任、价格公平性、购买意愿四个变量中，其标准化 Cronbach’ s α值皆大

于 0.7，修正的项目总相关也均大于 0.5，说明了各变量都在可接受的范围内。此外，因子载荷也均高于

0.7，表示四个变量的题项都有良好的信效度，而且累计解释总方差也都达到 60% 

4.3. 回归分析 

从表 4 的模式二可知，网络口碑对消费者的购买意愿(β = 0.623, t = 14.486, p < 0.001)具有正向显著的

影响，且调整后的解释力达到 38.7%，F = 209.856 也达到显著水平(p < 0.001)，因此，H1 获得支持，也

就是说，网络口碑越好的产品，消费者对产品的购买意愿越高。 
 

 
Figure 1. Research framework 
图 1. 研究架构图 
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Table 1. Measurable variables and operational definition  
表 1. 衡量变量与操作性定义 

变量 操作性定义 题项来源 

自变量： 

网络 
口碑 

网络口碑是消费者借助网络发表对相关品牌、 
产品或服务的评价、观点及讨论，并通过文字、 
图片、音频或视频等媒体的形式表现出来。 

Zeithaml & Bitner (2000) [34] 
杨光(2012) [35] 

中介变量： 

价格 
公平性 

价格公平性是是消费者根据同一产品或服务在对比竞争商家 
的价格差异后，判断卖家价格是否合理、可接受与公正的预估评价。 

Srikanjanarak, Omar, & Ramayah (2009) [21] 

信任 信任是一方对另一方仁慈、诚实， 
并有能力做出最有益于关系的行为的信念。 

Mayer, Davis, & Schoorman (1995) [36];  
Ridings et al. (2002) [37]; 铁翠香(2011) [38] 

因变量： 

购买意愿 购买意愿是基于消费者本身的经验与认知之上 
购买某产品的可能性，购买意愿决定其购买行为。 

Dodds, Monroe, & Grewal (1991) [15] 

 
Table 2. Descriptive statistics  
表 2. 叙述性统计分析 

 变项 频次 百分比  变项 频次 百分比 

性别 
男 143 43.1 

收入 

3000 (含)以下 81 24.4 

女 189 56.9 3001~7000 150 45.2 

年龄 

20 岁(含)以下 8 2.4 7001~11,000 81 24.4 

21~30 岁 241 72.6 11001 以上 20 6.0 

31~40 岁 63 19.0 

教育程

度 

初中/中专(含)以下 14 4.2 

41~50 岁 16 4.8 高中/大专 33 10.0 

50 岁(含)以上 4 1.2 本科大学 271 81.6 

    研究所以上 14 4.2 

备注：n = 332。 
 
Table 3. The test results of the reliability and validity 
表 3. 信度与效度检验结果 

变量 题数 标准化 Cronbach’ s α 修正的项目总相关 KMO 累积解释总方差(%) 因子载荷 

自变量： 

网络口碑 4 0.785 0.570~0.611 0.775 60.763% 0.763~0.798 

中介变量： 

信任 4 0.783 0.508~0.629 0.753 60.808% 0.708~0.847 

价格公平性 3 0.750 0.536~0.598 0.685 66.670% 0.786~0.834 

因变量： 

购买意愿 4 0.778 0.537~0.648 0.680 69.323% 0.775~0.860 

 

从表 4 的模式一可知，网络口碑对价格公平性(β = 0.636, t = 14.954, p < 0.001)具有正向显著的影响，

且调整后的解释力达到 40.2%，F = 223.621 也达到显著水平(p < 0.001)。此外，从模式二和模式三可看出，
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在网络口碑与购买意愿的关系之间加入中介变量(价格公平性)时，自变量(网络口碑)对因变量(购买意愿)
的影响，由模式二的 β = 0.623 (p < 0.001)下降至模式三的 β = 0.466 (p < 0.001)，同样具有高度的正向显著，

但是其系数值有所减弱，由此可得，价格公平性在网络口碑与购买意愿之间有着部分中介效果，而且调

整后的模式三解释力达到 42.2%，F = 121.750 也达到显著水平(p < 0.001)。因此，H2 获得支持，即网络

口碑越好的产品，消费者对产品价格公平性越认可，进而正向且部分影响着消费者的购买意愿。 
同时，从表 5 的模式四可知，网络口碑对信任(β = 0.663, t = 16.096, p < 0.001)具有正向显著的影响，

且调整后的解释力达到 43.8%，F = 259.069 也达到显著水平(p < 0.001)。此外，从模式五和模式六可看出，

在网络口碑与购买意愿的关系之间加入中介变量(信任)时，自变量(网络口碑)对因变量(购买意愿)的影响，

由模式五的 β = 0.623 (p < 0.001)下降至模式六的 β = 0.400 (p < 0.001)，同样具有高度的正向显著，但是其 
 
Table 4. Mediating variables in regression analysis results (one) 
表 4. 中介变量回归分析结果(一) 

 

因变量：价格公平性 因变量：购买意愿 

模式一 模式二 模式三 

β t β t β t 

自变量： 

网络口碑 0.636*** 14.954 0.623*** 14.486 0.466*** 8.608 

中介变量： 

价格公平性     0.248*** 4.578 

R2 0.424 0.389 0.425 

Adjust R2 0.402 0.387 0.422 

F-value 223.621 209.856 121.750 

p-value 0.000 0.000 0.000 

备注：*代表 p ≤ 0.05；**代表 p ≤ 0.01；***代表 p ≤ 0.001。 
 
Table 5. Mediating variables in regression analysis results (two) 
表 5. 中介变量回归分析结果(二) 

 

因变量：信任 因变量：购买意愿 

模式四 模式五 模式六 

β t β t β t 

自变量： 

网络口碑 0.663*** 16.096 0.623*** 14.486 0.400*** 7.339 

中介变量： 

信任    0.337*** 6.180 

R2 0.440 0.389 0.452 

Adjust R2 0.438 0.387 0.449 

F-value 259.069 209.856 135.484 

p-value 0.000 0.000 0.000 

备注：*代表 p ≤ 0.05；**代表 p ≤ 0.01；***代表 p ≤ 0.001。 
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系数值有所减弱，由此可得，信任在网络口碑与购买意愿之间有着部分中介效果，而且调整后的模式六

解释力达到 44.9%，F = 135.484 也达到显著水平(p < 0.001)。因此，H3 获得支持，即网络口碑越好的产

品，消费者对该产品的信任会提高，进而正向且部分影响着消费者的购买意愿。 

5. 研究结论与建议 

5.1. 研究结论 

本研究以通过线上代购的消费者为研究对象，探讨网络口碑、信任、价格公平性和购买意愿四个变

量间的作用机理，得出：1) 网络口碑能够对购买意愿产生显著正向的影响作用；2) 价格公平性在网络口

碑和购买意愿之间起着部分中介效果，即网络口碑能通过影响价格公平性进而影响购买意愿；3) 信任在

网络口碑和购买意愿之间起着部分中介效果，即网络口碑能通过正向影响信任，进而显著正向影响购买

意愿。 

5.2. 管理意涵 

针对以上结论，线上代购平台和单一代购店家可从平台运营的网络口碑着手，增强消费者对线上代

购的正面网络口碑，提高消费者购买意愿。线上代购平台企业可通过提高平台运营信任度，以正面可观

的网络口碑增强消费者购买意愿；单一代购店家可对自家商品提供合理价格策略，人性化的定价赢取消

费者网络口碑，提高消费者购买意愿。本研究提出以下建议： 

5.2.1. 注重营造良好的网络口碑 
消费者购买海外产品前会收集关于该线上代购平台及产品的口碑信息，如线上代购平台的品牌、产

品的属性、消费者使用该产品的反馈等。目前线上代购平台的评论区则是消费者收集口碑信息的主要途

径，建议线上代购平台建立客户网络口碑信息系统，整理客户对产品使用情况，及时、高效回答客户使

用情况的疑问与满意反馈。 

5.2.2. 增加客户网络口碑信任强度 
消费者在选择合适的线上代购媒介前会根据客户反馈信息区域了解其媒介的信任度。线上代购平台

与单一代购店家往往能通过该平台运营附属价值信息提高消费者的信任。就线上代购平台而言，代购平

台的品牌、公关运营手段、海外产品商家的质量保证函等能够为客户对网络口碑增色；单一代购商家可

选择正品控制、网站设计、网站来源真实性、网络领袖者的文化传播增强客户的购买信任。单一代购商

应避免舆论捏造事情发生，真实客户的网络舆论更能获取客户的网络口碑信任。 

5.2.3. 灵活化的价格公平策略 
线上代购平台相较于普通自营的单一代购个体，产品定价得多考虑运营成本、人员成本等因素。因

此，本研究建议企业需为客户制定“物有所值”的定价策略。线上代购平台利用其资源优势，如产品的

客源、完善的供应链、物流配送系统等，以实际的线上代购模式网络信息说服客户。 
单一代购商家因客源、运营规模等因素限制，其产品定价更趋向于人性化的便宜价。因此，单一代

购商应更注重价格公平透明化。大部分选择线上代购的消费者在购买前事先了解清楚来源国产品的汇率、

该产品在来源国的物价等讯息。单一代购商家采取价格透明公开化策略，为客户提供相应的价格组成，

让客户选择该途径购买海外产品是合情合理。 

5.2.4. 建立网络口碑预警机制，减少负面网络口碑 
企业建立一套网络口碑预警机制，应对负面网络口碑。负面网络讯息在所难免，企业就此应根据其
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负面轻重选择合适的预警危机解决方案。面对客户的不满投诉回馈，企业应选择及时回应，避免因网络

信息时效性速，造成严重公关危机。 
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