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摘  要 

跨境电商在当下的进口业务中扮演着至关重要的角色，它不仅极大地促进了国际贸易的便利化和多样化，

还为消费者提供了前所未有的商品选择和购买便利。本研究以正大集团为例，通过问卷调查、相关分析、

ISM模型构建，探讨跨境电子商务消费者购买意愿的影响因素。研究显示，绝大多数消费者持有购买跨

境电子商务的意愿。此外，针对跨境电商消费意愿的影响因素，构建跨境电商消费意愿影响因素指标体

系。本文运用ISM模型，将影响因素指标分解成表层影响因素、中间层影响因素和深层影响因素，论证

了跨境电商消费意愿及影响因素间的关联关系和层次结构。最后根据上海消费者的跨境电商选择因素，

识别正大企业在跨境电商方面的改进机会或潜在市场，并提出企业发展建议。 
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Abstract 
Cross border e-commerce plays a crucial role in current import business, not only greatly promot-
ing the facilitation and diversification of international trade, but also providing consumers with 
unprecedented commodity selection and purchasing convenience. This study takes Zhengda Group 
as an example to explore the influencing factors of cross-border e-commerce consumer purchase 
intention through questionnaire survey, relevant analysis, and ISM model construction. Research 
shows that the vast majority of consumers hold a willingness to purchase cross-border e-commerce. 
In addition, an index system of influencing factors on cross-border e-commerce consumption inten-
tion is constructed to analyze the determinants of consumer willingness in cross-border e-commerce. 
This article uses the ISM model to decompose the influencing factor indicators into surface in-
fluencing factors, intermediate influencing factors, and deep influencing factors, and demonstrates 
the correlation and hierarchical structure between cross-border e-commerce consumption wil-
lingness and influencing factors. Finally, based on the factors that Shanghai consumers choose for 
cross-border e-commerce, identify improvement opportunities or potential markets for Zhengda 
Enterprises in cross-border e-commerce, and propose suggestions for enterprise development. 
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1. 引言 

在数字经济的大背景下，中国跨境电商展现出了蓬勃的生命力和高质量的发展态势。这得益于国家

层面的高度重视和政策的有力支持，以及行业内部的不断创新和国际市场的深度开拓。近年来，中国政

府相继出台了一系列利好政策，从“十四五”电子商务发展规划到跨境电子商务出口退运商品税收政策

的公告，无不体现了国家对跨境电商行业的重视和支持。这些政策不仅为跨境电商企业提供了更加宽松

的经营环境，而且降低了企业运营成本，增强了行业的国际竞争力。 
随着物流、支付、仓储等全球电商基础设施的不断完善和优化，跨境电商交易的效率大幅提升，消

费者的购物体验也得到了显著改善。特别是在物流配送方面，通过引入智能化物流系统、建立海外仓等

措施，有效缩短了货物配送时间，降低了配送成本，提高了顾客满意度。在国家政策的鼓励和市场需求

的驱动下，越来越多的中国电商企业开始探索国际市场，通过技术创新、营销创新等方式，提升品牌影

响力和市场竞争力。无论是在产品设计、市场推广，还是在消费者服务上，中国跨境电商企业都展现出

了强烈的创新意识和国际视野，成功打开了海外市场，赢得了国际消费者的认可。随着全球电子商务市

场的持续扩大，以及消费者需求的多样化，中国跨境电商企业面临着前所未有的发展机遇。通过多渠道、

多平台的经营模式，以及针对不同市场和消费群体的差异化策略，中国跨境电商不断拓展业务范围，提

升市场份额。在未来，随着国家政策的进一步优化、基础设施的持续完善、企业创新能力的不断提升以
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及国际市场的深度开拓，中国跨境电商将继续保持强劲的发展势头，为中国乃至全球的电子商务生态注

入更多活力和创新力。 
自 1921 年成立以来，正大集团已经历百余年的风雨兼程，从一个单一业务的种子公司成长为在农牧

食品、批发零售、电信电视等多个领域具有重要影响力的多元化大型跨国集团。这一转变背后，是正大

集团对全球化战略的不断探索和实践。正大集团业务遍及全球 100 多个国家和地区，拥有 45 万名员工，

2022 年全球销售额达到 950 亿美元，作为一个跨国企业巨头，其全球化战略的发展不仅体现在对外贸易

的扩张和国际市场的深入开拓上，更在于其对于全球经济生态的贡献以及跨文化交流的促进。面对全球

化经营的挑战，正大集团秉持“利国、利民、利企业”的三利经营宗旨，不断优化管理模式和业务流程，

强化供应链的全球布局，以提升运营效率和市场响应速度，以持续的技术创新和产品研发，加强了产品

的国际竞争力，为消费者提供了更多安全、美味、健康的选择。 
在产品和服务的国际化方面，正大集团致力于将“全球好物”带给世界各地的消费者。正大集团在

全球 21 个国家布局食品企业，组织特色产品参展，展现了其强大的国际化运营能力和全球资源整合能力。

通过参加中国国际进口博览会等重要的国际经贸活动，正大集团展示了其丰富多样的产品线，包括方便

餐、泰国大虾、太空鸡肉、泰国水果等，这些产品不仅满足了中国市场的多元化需求，也展示了正大集

团对高品质、健康生活理念的追求[1]。此外正大集团还展示了其强大的国际化运作能力，集团组织海外

8 家公司的 300 多个产品在近几年的中国国际进口博览会上参展，成功地将泰国生产的米糠油、野生燕

窝以及其他多种优质、安全、健康的产品带到了中国，这些产品不仅丰富了中国市场的商品多样性，也

将更好地满足了中国消费者对高品质生活方式的追求。正大集团正致力于利用自身在海外的完整供应链

和强大的国际资源整合能力，持续地将海外优质商品引入中国市场。正大集团在中国市场上的稳健发展

以及持续努力，不仅为中国消费者带来了更多海外优质商品的选择，也为促进全球经济的交流与合作做

出了积极贡献[2]。 
跨境电商在当下的进口业务中扮演着至关重要的角色，它不仅极大地促进了国际贸易的便利化和多

样化，还为消费者提供了前所未有的商品选择和购买便利。那么在当前环境下，如何让国内的消费者接

受跨境商品以及跨境电商的购买方式？影响消费者选择跨境电商平台购买境外商品的因素都有什么？本

文将从中国最具有经济活力的上海市出发通过问卷调查和相关性分析探寻上述问题。根据上海消费者的

跨境电商选择因素，识别正大企业在跨境电商方面的改进机会或潜在市场，并最终提出建议。 

2. 研究方法 

本研究设计通过问卷调查的方法和 ISM 结构解释模型进行，研究思路如下： 
(1) 确定研究目标和影响因素 
首先明确研究的目标是理解和分析哪些因素影响上海市消费者在电商平台上的购物选择。这些因素

可能包括价格、品牌、用户体验、物流服务、支付方式、售后服务等。小组通过设计调查问卷将各个重

要的影响因素包含其中，让消费者做出选择。 
(2) 收集和准备数据 
通过利用“问卷星”平台发布问卷，调查对象是来自上海市 20 岁以上的网上购物消费者。上海市是

中国经济中的重要省份之一，上海市电子商务的发展具有强大的活力和潜力。为了最终确定调研对象，我

们联系了 20 个主要的电子商务网站，并获得了他们的消费者名单。得到完整的问卷、深度访谈、焦点小

组讨论等方法，收集上海消费者对电商选择因素的看法和偏好。整理这些信息，为下一步的分析做准备。 
(3) 构建邻接矩阵 
基于收集的数据，确定不同因素之间的直接影响关系。每个因素都被评估其对其他因素的影响程度，
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并用相应的数值表示。 
(4) 转化为可达矩阵并检验一致性 
将直接关系矩阵转换成可达矩阵，用以表示因素之间的间接关系。然后，进行一致性检验，确保模

型的逻辑一致性。 
(5) 分层结构模型的构建 
基于可达矩阵，将因素分层，形成一个分层结构。在这个结构中，最上层的因素是那些对其他因素

影响最大、而受影响最小的因素；而最下层的则是那些受影响最大、对其他因素影响最小的因素。 
(6) 解释和应用 
最后，根据分层结构模型解释每个因素在消费者电商选择中的作用和重要性。这有助于电商企业识

别关键的消费者需求和偏好，优化其服务和产品，提高竞争力。 
通过应用 ISM 方法，企业可以更系统地理解影响消费者电商选择的因素，从而制定更有效的市场策

略和提升用户体验。这种方法特别适合于分析复杂的消费者行为和市场动态，帮助企业在竞争激烈的市

场中做出更加明智的决策。研究采用问卷调查和相关性分析，调查跨境电商消费意愿影响因素。 

3. 研究设计 

3.1. 研究样本 

本研究使用 Raosoft 样本量计算器(http://www.raosoft.com/samplesize.html)计算样本量。抽样后采用随

机概率法选择调研对象，研究样本见表 1。 
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Table 1. Research samples 
表 1. 研究样本 

序号 类别 数量 比例 

1 学生 94 26.3% 

2 公司职员 143 40% 

3 其他 120 33.7% 

总数 357 100% 
 

因此，研究样本是从上海市 5000 名网购消费者中抽取的 357 个样本。 

3.2. 问卷设计 

问卷由十个部分组成。这十个部分被细分为不同的结构和变量，分别是个人信息部分、网站安全性、

信息相关性、卖方可访问性、卖方声誉、对网站的熟悉程度、感知风险、感知信任、感知收益和购买意

愿部分的测量项目。问卷将分发给 20 位相关领域的专家进行预测试和信度测试，以确保问卷的信度和效

度。在确保问卷的有效性后，问卷被随机发放给上海市的网络消费者。 

3.3. 信度检验 

在分析正式问卷之前，必须确认问卷的信度和内部一致性，因此首先需要进行问卷的信度分析。问

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.132476
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卷信度效度分析结果见表 2。 
 

Table 2. Reliability test 
表 2. 信度检验 

变量 问题数量 Cronbach’s Alpha 

网站安全 5 0.869 

信息的相关性 5 0.886 

卖方可访问性 5 0.846 

卖方声誉 5 0.861 

网站的熟悉度 5 0.799 

感知风险 5 0.849 

信任度 5 0.873 

感知利益 5 0.870 

购买意愿 3 0.801 

问卷汇总 43 0.932 

 
表 2 显示，在问卷整体、网站安全性、信息相关性、卖家可访问性、卖家声誉、对网站的熟悉程度、

感知风险、信任度、感知收益和购买意向的信度分析中，八个研究变量的阿尔法信度系数均在 0.7 以上，

这八个变量的维度具有良好的信度，进而表明问卷具有较强的可靠性和一致性，问卷整体的阿尔法信度

系数为 0.932，高于 0.8。总体而言，本研究使用的量表具有较高的一致性和良好的信度，可用于后期的

数据分析。 

3.4. 效度检验 

效度是指测量的有效程度，是指测量工具能够测量其所要测量的特质的程度，即准确性、有用性。

本研究利用 SPSS 软件进行了效度分析，结果如表 3 所示。 
 

Table 3. Validity test 
表 3. 效度检验 

研究变量 编号 公因子方差 因子载荷 对变量的解释程度 KOM 值 Bartlett’s  
test significance 

网站安全 

VE1 0.701 0.837 

65.895 0.858 0.000 

VE2 0.668 0.817 

VE3 0.652 0.808 

VE4 0.654 0.809 

VE5 0.619 0.787 

信息的相关性 

EE1 0.705 0.840 

68.723 0.885 0.000 

EE2 0.730 0.855 

EE3 0.625 0.790 

EE4 0.694 0.833 

EE5 0.682 0.826 
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续表 

卖方可访问性 

VO1 0.619 0.787 

61.886 0.856 0.000 

VO2 0.626 0.791 

VO3 0.616 0.785 

VO4 0.616 0.805 

VO5 0.585 0.765 

卖方声誉 

O1 0.660 0.812 

64.339 0.873 0.000 

O2 0.653 0.808 

O3 0.641 0.801 

O4 0.619 0.786 

O5 0.644 0.802 

网站的熟悉度 

VA1 0.679 0.824 

57.660 0.831 0.000 

VA2 0.743 0.862 

VA3 0.589 0.768 

VA4 0.695 0.833 

VA5 0.178 0.421 

感知风险 

S1 0.672 0.820 

62.462 0.863 0.000 

S2 0.609 0.781 

S3 0.576 0.759 

S4 0.652 0.807 

S5 0.615 0.784 

信任度 

M1 0.668 0.817 

66.449 0.874 0.000 

M2 0.619 0.787 

M3 0.724 0.851 

M4 0.666 0.816 

M5 0.666 0.803 

感知利益 

P1 0.643 0.802 

65.812 0.871 0.000 

P2 0.695 0.834 

P3 0.652 0.807 

P4 0.658 0.811 

P5 0.642 0.801 

购买意愿 

PI1 0.695 0.812 

68.784 0.874 0.000 PI2 0.672 0.807 

PI3 0.693 0.814 

 
如表 3 所示，网站安全性、信息相关性、卖家可访问性、卖家声誉、网站熟悉度、感知风险、信任

度、感知利益、购买意向的 KMO 值均大于 0.7，巴特利特球体检验的显著概率水平均小于 0.001，说明

模型检验有效，信任度、感知利益 8 个研究变量的 KMO 值均大于 0.7，巴特利特球体检验的显著性概率

https://doi.org/10.12677/ecl.2024.132476


宋洁，兰泽 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2024.132476 3905 电子商务评论 
 

水平小于 0.001，说明模型检验非常有效，本研究中各变量的解释程度均大于 60%，因子载荷均大于 0.6，
充分说明量表的聚合非常有效，可以用于建模。效果非常好，可以继续对模型中的变量进行后续的相关

分析。 

4. 数据分析 

本章对问卷数据进行描述性统计分析、信度和效度分析以及相关分析，并对结果进行解释，以检验

研究假设。 

4.1. 样本的描述性统计分析 

2022 年的调查数据显示，跨境电子商务用户群体的平均年龄只有 26 岁，跨境电子商务是过去两年

出现的一种新事物，年轻人接触到它的时间更早。因此，本研究的主要对象是年轻人，而老年人是次要

的研究对象。本研究采用电子问卷，以微信链接、QQ 链接和网络链接等形式发送给受访者。问卷以微信

链接、QQ 链接和网络链接的形式发送给受访者。受访者主要是学生和商界人士。剔除无跨境电子商务购

买行为和无效问卷的问卷，回收有效问卷 357 份。收集并统计了有效的调查问卷，样本特征量表见表 4。 
 

Table 4. Sample feature scale 
表 4. 样本特征量表 

变量名称 类型 数量 比例 

性别 
男 144 40.3% 

女 213 59.7% 

年龄 

18~25 89 24.9% 

26~30 142 39.8% 

31~40 71 19.9% 

40 岁以上 55 15.4% 

受教育水平 

中学及以下 114 31.9% 

本科生 142 39.8% 

硕士及以上 101 28.3% 

职业 

学生 94 26.3% 

公司职员 143 40% 

其他 120 33.7% 
 

通过表 4 可以发现，在有效样本中，男性占 40.3%，女性占 59.7%，可以认为女性是跨境电商消费的

主体群体；从年龄结构上看，18~25 岁占 24.9%，26~30 岁占 39.8%，31~40 岁占 24.9%，26~30 岁占 39.8%，

31~40 岁占 19.9%，40 岁以上占 15.4%，可见跨境电商消费是主体群体。15.4%，可以看出跨境电商消费

者的年龄普遍在 18~30 岁之间，占比超过 60%，说明跨境电商消费者的年龄相对较少；学历方面，本科

以上学历人群更倾向于选择跨境电商购物，占比 78.1%；在职业方面，企业人员所占比例非常高，达到

40%。 

4.2. 相关分析 

相关分析是分析变量之间是否存在相关关系以及相关关系的方向，实质上反映了两个变量之间是否

存在线性关系，用相关系数 r 来表示变量之间的相关关系，r 的绝对值表示相关关系的密切程度，r 的正
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负值表示变量之间相关关系的方向。一般来说，当 1 > |r| ≥ 0.5 时，两个变量之间的相关性很强；当 0.5 > 
|r| ≥ 0.3 时，两个变量之间的相关性相对较强；当 0.3 > |r| ≥ 0.1 时，两个变量之间的相关性很弱；当 0.1 > 
|r|时，两个变量之间不存在相关性。本研究采用皮尔逊乘积方差分析来分析研究变量的相关性。消费者

信任度的评估见表 5。 
 

Table 5. Evaluation of consumer trust 
表 5. 消费者信任度的评估 

皮尔逊相关标准 

 信任——M 

感知风险——S1 −0.164* 

S2 −0.146* 

S3 −0.173* 

S4 −0.213** 

S5 −0.172* 

感知利益——P1 0.151* 

P2 0.002 

P3 0.095 

P4 −0.006 

P5 0.176* 
*p < 0.05, **p < 0.01. 

 
由上表可以看出，感知风险与信任之间存在显著的负相关关系，说明消费者在跨境电商购买过程中

感知到的风险越大，对跨境电商的信任度就越低。在感知兴趣方面，因素 p1、p2、p3 和 p5 与信任呈正

相关。总体而言，感知兴趣与信任之间存在正相关关系，表明消费者对跨境电商购买行为的感知兴趣越

大，消费者对该购买行为的信任就会增强越大。电商跨境购物的潜在因素评估见表 6。 
 

Table 6. Evaluation of potential factors for cross border e-commerce 
shopping 
表 6. 电商跨境购物的潜在因素评估 

皮尔逊相关标准 

 购买意愿——PI 

网站安全——VE 0.424** 

信息的相关性——EE 0.365** 

卖方可访问性——VO 0.310** 

卖方声誉——O 0.425** 

网站熟悉度——VA 0.386** 
*p < 0.05, **p < 0.01. 

 
从表中可以看出，VE、EE、VO、O、VA 与购买意愿 PI 呈显著正相关，说明消费者在进行跨境电

商购买行为时完全将网站安全性、信息相关性、卖家可达性、卖家声誉、口碑、熟悉网站作为决策的重

要因素，因此可以说明网站安全性、信息相关性、卖家可达性、卖家是跨境电商购物的潜在因素。在线
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消费者的购买意愿评估见表 7。 
 

Table 7. Evaluation of purchase intention of online consumers 
表 7. 在线消费者的购买意愿评估 

变量 最小值 最大值 平均值 标准偏差 中位数 

购买意愿——PI 1.000 5.000 3.759 1.163 4.000 

 
从表中可以看出，跨境电商的平均购买意愿为 3.759，中位数为 4。可以看出，在 357 名受访者中，

大多数人持有跨境电商的购买意愿，说明网络消费者的购买意愿较强。消费者信任及其构成要素与购买

意愿的直接关系见表 8。 
 

Table 8. Direct relationship between consumer trust and its constitu-
ent elements and purchase intention 
表 8. 消费者信任及其构成要素与购买意愿的直接关系 

皮尔逊相关标准 

 购买意愿——PI 

信任度——M1 0.276** 

M2 0.274** 

M3 0.341** 

M4 0.413** 

M5 0.373** 
*p < 0.05, **p < 0.01. 

 
从表中可以看出，信任及其构成与购买意愿之间存在显著的正相关关系，说明消费者对跨境电商的

信任程度越高，其购买意愿越强。电商跨境购物的潜在因素与购买意愿的直接关系见表 9。 
 

Table 9. Direct relationship between potential factors and purchase intention in cross-border e-commerce shopping 
表 9. 电商跨境购物的潜在因素与购买意愿的直接关系 

皮尔逊相关标准 

 购买意愿

——PI 
网站安全

——VE 
信息的相关性

——EE 
卖方可访问性

——VO 
卖方声誉

——O1 
网站熟悉度

e——VA 

购买意愿——PI 1      

网站安全——VE 0.424** 1     

信息的相关性——EE 0.365** 0.157* 1    

卖方可访问性——VO 0.310** 0.138* 0.268** 1   

卖方声誉——O 0.425** 0.223** 0.264** 0.160* 1  

网站熟悉度——VA 0.386** 0.227** 0.288** 0.169* 0.269** 1 
*p < 0.05, **p < 0.01. 

 
可以看出，影响消费者购买意愿的潜在因素与消费者电商跨境购物之间存在正相关关系，说明消费

者购买意愿的潜在因素会影响消费者的跨境电商购买意愿。潜在因素越大，消费者的购买意愿越强。影

响消费者购买意愿因素的相关性见表 10。 
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Table 10. Correlation of factors influencing consumer purchase intention 
表 10. 影响消费者购买意愿因素的相关性 

  VE EE VO O VA S M P PI 

VE 
R 值 1         

S 值          

EE 
R 值 0.157 1        

S 值 0.025         

VO 
R 值 0.138 0.268 1       

S 值 0.049 0.000        

O 
R 值 0.223 0.264 0.160 1      

S 值 0.001 0.000 0.023       

VA 
R 值 0.227 0.288 0.169 0.269 1     

S 值 0.001 0.000 0.016 0.000      

S 
R 值 −0.424 −0.266 −0.099 −0.238 −0.210 1    

S 值 0.000 0.000 0.159 0.001 0.003     

M 
R 值 0.210 0.245 0.003 0.293 0.228 −0.164 1   

S 值 0.003 0.000 0.961 0.000 0.001 0.019    

P 
R 值 0.263 0.276 0.346 0.327 0.206 −0.139 0.151 1  

S 值 0.000 0.000 0.000 0.000 0.003 0.048 0.032   

PI 
R 值 0.421 0.105 0.471 0.105 0.631 −0.417 0.505 0.308 1 

S 值 0.000 0.126 0.000 0.118 0.000 0.000 0.000 0.000  
 

表 10 显示，通过 Pearson 双侧检验，虽然 8 个自变量之间存在一定的相关性，但相关系数相对较小，

均小于 0.7。根据学术界的标准，只有当相关系数大于 0.8 时才会考虑变量之间的多重共线性，因此本研

究的八个自变量之间不存在多重共线性，即它们之间没有很大的相关性。因此，本文八个自变量之间不

存在多重共线性，即相关性不大，无需继续研究。 
从上表中，我们使用相关分析来考察网站安全(VE)与信息相关性(EE)、卖家可及性(VO)、卖家声誉

(O)、网站熟悉度(VA)、感知风险(S)、信任(M)、感知利益(P)、购买意愿(PI)之间的相关性，并使用 Pearson
相关系数来表示相关性的强弱。网站安全(VE)、卖家可及性(VO)、网站熟悉度(VA)、感知风险(S)、信任

(M)、感知利益(P)、购买意愿(PI)的相关系数分别为 0.421、0.471、0.631、−0.417、0.505、0.308，网站安

全(VE)、卖家可及性(VO)、网站熟悉度(VA)的相关系数分别为 0.421、0.471、0.631、−0.417、0.505、0.308。
相关系数分别为 021、071、031、−0.417、0.505、0.308，其中网站安全(VE)、卖家可及性(VO)、网站熟

悉度(VA)、信任(M)、感知利益(P)与购买意愿(PI)呈正相关，且网站熟悉度(VA)对购买意愿影响较大，感

知风险(S)与购买意愿(PI)呈负相关。感知风险(S)与购买意愿(PI)呈负相关，而信息相关性(EE)和卖家声誉

(O)与购买意愿(PI)无相关(p > 0.05)。 

5. 模型构建 

5.1. 跨境电商消费意愿影响因素 ISM 模型构建与计算 

解释结构模型法(Interpretative Structural Modeling)，简称 ISM 模型，由美国 J.华菲尔德教授于 1973
年提出，它适用于因素众多、关系错综复杂的系统分析，是目前应用最为广泛的分析复杂社会经济系统
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的工具之一[3]。它能够将复杂的系统分解为若干子系统要素，利用矩阵等工具并借助计算机技术，对要

素及其相关关系进行处理，最终形成一个多级递阶的结构模型，模型中可直观得到各因素之间的关联关

系[4]。ISM 模型的具体建模步骤如图 1 所示： 
 

 
Figure 1. Specific modeling steps of the ISM model 
图 1. ISM 模型的具体建模步骤 

5.2. 建立邻接矩阵 

邻接矩阵是用以表示各个影响因素间逻辑关系的矩阵。邻接矩阵 A 为 8 阶矩阵，其构成元素定义如

下所示： 
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通过参考征求相关专家意见以及过往相关研究，得到邻接矩阵 A，如表 11 所示： 
 

Table 11. Adjacency matrix A 
表 11. 邻接矩阵 A 

因素 VE EE VO O VA S M P 

VE 0 0 1 0 0 0 0 0 

EE 0 0 0 0 1 1 0 1 

VO 0 0 0 1 0 0 0 1 

O 0 0 1 0 0 0 0 0 

VA 0 1 0 0 0 0 0 0 

S 0 0 0 0 0 0 0 1 

M 0 0 0 1 0 0 0 1 

P 0 0 1 0 0 0 0 0 

5.3. 建立可达矩阵 

可达矩阵 R 是指运用矩阵的形式，展示要素之间是否存在着连接路径，如果数字为 1 则表示某要素

到另一要素之间存在着路径；如果数字为 0 则表示某要素到另一要素之间不存在路径。邻接矩阵 A 属于

布尔矩阵，遵循布尔矩阵运算规则，即 0 + 0 = 0；0 + 1 = 1；1 + 1 = 1；1 × 0 = 0；0 × 1 = 0；1 × 1 = 1。
基于此，将邻接矩阵 A 进行幂的运算，直至满足 Ak − 1 ≠ Ak = Ak + 1，则 R = Ak，从而得到如下的可达

矩阵 R，如表 12 所示： 
 

Table 12. Reachability matrix R 
表 12. 可达矩阵 R 

因素 VE EE VO O VA S M P 

VE 1 0 1 1 0 0 0 1 
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续表 

EE 0 1 1 1 1 1 0 1 

VO 0 0 1 1 0 0 0 1 

O 0 0 1 1 0 0 0 1 

VA 0 1 1 1 1 1 0 1 

S 0 0 1 1 0 1 0 1 

M 0 0 1 1 0 0 1 1 

P 0 0 1 1 0 0 0 1 

5.4. 分解可达矩阵并进行层级划分 

依据 ISM 模型方法，结合前面得到的可达矩阵 R 进行分解如表 13 结果。可达集合 R(Si)是可达矩阵

R 某要素对应行中包含有 1 的元素集合，其表示从因素 Si 出发可以到达的因素的集合；先行集合 Q(Si)
是可达矩阵 R 某要素对应列中包括有 1 的元素集合，其表示可以到达因素 Si 的全部因素集合。交集 T(Si) 
= R(Si) ∩ Q(Si)。 

 
Table 13. Table of reachable sets, antecedent sets, and their intersections 
表 13. 可达集合与先行集合及其交集表 

 可达集合 R 先行集合 Q 交集 A = R ∩ Q 

VE 1, 3, 4, 8 1 1 

EE 2, 3, 4, 5, 6, 8 2, 5 2, 5 

VO 3, 4, 8 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8 8, 3, 4 

O 3, 4, 8 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8 8, 3, 4 

VA 2, 3, 4, 5, 6, 8 2, 5 2, 5 

S 3, 4, 6, 8 2, 5, 6 6 

M 3, 4, 7, 8 7 7 

P 3, 4, 8 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8 8, 3, 4 
 

按照满足 R(Si) ∩ T(Si) = R(Si)的条件，分解可达矩阵得到第一层元素集合 L1 = {VO, O, P}，将可达

矩阵中第一层所有元素所在的行和列删除，以此类推，得到第二层元素集合 L2 = {VE, S, M}、第三层元

素集合 L3 = {EE, VA}，详细内容见表 14。 
 

Table 14. Hierarchical decomposition 
表 14. 层次分解 

层次分解 

层级 要素 

第 1 层(顶层) VO, O, P 

第 2 层 VE, S, M 

第 3 层(底层) EE, VA 

5.5. 构建层次递阶结构图 

通过表 13、表 14 可以构建出跨境电商消费意愿影响因素的解释结构模型，如图 2 所示： 
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Figure 2. Explanatory structural model of factors influencing consumption 
intention in cross border e-commerce 
图 2. 跨境电商消费意愿影响因素的解释结构模型 

6. ISM 模型分析 

跨境电商消费意愿影响因素体系可划分为 3 个层次(图 2)。这 3 个层次反映了跨境电商消费意愿各影

响因素之间的关系，并结合我国跨境电商消费的实际情况，可将其划分为表层影响因素、中间层影响因

素和深层影响因素 3 个层次。其中表层影响因素直接影响跨境电商消费意愿，中间层影响因素间接影响，

而深层影响因素则是根源性影响跨境电商消费意愿的关键因素。 

6.1. 表层影响因素 

表层影响因素对跨境电商消费意愿具有直接性关系，主要包括第一层因素。第一层影响因素主要包

括卖方可及性(VO)、卖方声誉(O)、感知利益(P)。卖方的可及性、声誉和感知利益都能够影响消费者在

跨境电商中的消费意愿。一个易于接触和可信任的卖方，能够提供有吸引力的感知利益，都会吸引更多

的消费者选择购买他们的产品或服务。卖方的可及性会影响消费者的购买决策。消费者更倾向于选择那

些可以轻松联系并购买产品的卖方，而不愿意费力找到并与之交易的卖方。因此，一个易于联系和购买

的卖方会更有吸引力，能够提高消费者的消费意愿。卖方的声誉在跨境电商中也起着至关重要的作用。

消费者更倾向于购买来自声誉良好的卖方的产品，因为他们认为这些卖方提供的产品或服务质量更有保

障。一个良好声誉的卖方可以建立起消费者的信任，增加他们的消费意愿。消费者在购买产品时也会考

虑到自己能够得到的利益。如果消费者感知到购买某个产品或服务能够给自己带来一定的实际利益，比

如价格优惠、产品质量好等，那么他们就更有可能愿意购买[5]。因此，若卖方能够提供有吸引力的感知

利益，也会增加消费者的消费意愿。 

6.2. 中间层影响因素 

中间层影响因素对跨境电商消费意愿具有间接性的影响，主要包括第二层因素，第二层影响因素包

括网站安全(VE)、感知风险(S)、信任(M)。消费者对于网站的感知风险也会影响其在跨境电商中的消费

意愿。如果消费者认为在跨境购物中存在较大的风险，比如收到假货或者无法及时退换货，他们可能会

选择放弃购买或者选择在国内购买同类商品。消费者对于跨境电商网站的信任度也是决定其消费意愿的

重要因素。信任度包括对网站的信任、卖家的信任以及付款方式的信任等。消费者对于跨境电商网站的

信任度越高，他们越愿意在该网站购买商品。因此，网站安全、感知风险和信任度是影响消费者在跨境

电商中消费意愿的关键因素。为了提高消费者的消费意愿，跨境电商平台需要提升网站安全性，减少风

险感知，增强消费者对网站的信任度。 
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6.3. 深层影响因素 

深层影响因素对于跨境电商的消费意愿具有决定性影响，主要包括第三层影响因素。第三层影响因

素包括信息相关性(EE)、网站熟悉度(VA)。信息相关性和网站熟悉度是影响跨境电商消费意愿的重要因

素之一。消费者在决定是否购买跨境产品时会考虑信息的相关性，即产品信息是否满足其需求和期望。

如果消费者在网站上找到了他们感兴趣的产品，并且能够获取到详细的产品信息、价格信息以及物流信

息，那么他们更有可能愿意购买。此外，消费者对于网站的熟悉度也会影响其消费意愿。在选择跨境电

商网站时，消费者通常更倾向于选择他们熟悉的、信誉良好的网站，因为他们相信这些网站提供的产品

质量和服务会更可靠。因此，对于跨境电商网站，建立良好的信誉和口碑对于提高消费者的消费意愿至

关重要。总的来说，信息相关性和网站熟悉度对于消费者在跨境电商中的消费意愿有着重要的影响，网

站在提供产品信息的同时还需要建立良好的信誉和口碑，以吸引更多消费者的选择和购买[6]。 

7. 结论与建议 

本章在调研、分析结果的基础上，对跨境电子商务企业提出了相应的建议，以提高跨境电子商务消

费者的购买意向。 
本研究通过问卷调查、相关分析、ISM 模型构建，探讨跨境电子商务消费者购买意愿的影响因素。

研究显示，绝大多数消费者持有购买跨境电子商务的意愿，这说明消费者有较为强烈的购买意愿。感知

风险与信任之间存在显著负相关，感知利益与信任之间存在正相关。网站安全、信息相关性、卖家可及

性和卖家声誉是跨境电商消费的潜在影响因素。对于跨境电商的信任与消费意愿之间存在显著的正相关

关系。 
此外，本研究针对跨境电商消费意愿的影响因素，构建跨境电商消费意愿影响因素指标体系。本文

运用 ISM 模型，将影响因素指标分解成表层影响因素、中间层影响因素和深层影响因素，论证了跨境电

商消费意愿及影响因素间的关联关系和层次结构。结果表明：表层影响因素对跨境电商消费意愿具有直

接性关系，主要包括卖方可及性(VO)、卖方声誉(O)、感知利益(P)；中间层影响因素对跨境电商消费意

愿具有间接性的影响，主要包括网站安全(VE)、感知风险(S)、信任(M)；深层影响因素对于跨境电商消

费意愿具有决定性影响，主要包括信息相关性(EE)、网站熟悉度(VA)。 
通过相关分析发现，网站安全性(VE)、卖家可及性(VO)、对网站的熟悉程度(VA)、信任度(M)和感

知利益(P)均对消费者的购买意愿产生积极影响，而感知风险对消费者的购买意愿产生消极影响。为此，

提出以下建议，以提高跨境电商消费者的购买意愿，促进电商企业的发展。 
建立专属的跨境电商合作模式：正大集团应与国内知名的跨境电商平台如京东、阿里巴巴等建立深

度合作伙伴关系，开发专属的跨境电商通道和产品线。这可以包括创建专门为国际消费者设计的产品包

装和营销策略，以及提供专为跨境购物设计的优惠活动和物流解决方案[7]。 
实施全球统一的品牌和质量标准：正大集团应确保其跨境电商业务中所有产品均符合全球统一的高

品质标准，同时采用统一的品牌形象。这有助于建立和维持消费者的信任，同时简化产品信息的传达，

提升品牌的全球认知度。 
采用先进技术提升网站安全和用户体验：结合区块链和人工智能技术，正大集团可以在其合作的电

商平台上实现更高水平的数据安全和个性化购物体验。例如，使用区块链技术确保交易的安全透明，通

过人工智能技术提供个性化的购物推荐和客户服务。 
加强消费者教育和互动：正大集团可通过合作平台举办在线研讨会、产品展示和文化交流活动，增

加消费者对品牌及其产品的了解。此外，利用虚拟现实(VR)和增强现实(AR)技术提供互动式产品体验，

可以有效提高消费者的购买意愿。 
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优化供应链和物流网络：利用正大集团的供应链优势，结合“一带一路”倡议，优化国际物流网络。

通过建立海外仓库和采用智能物流技术，确保产品快速、安全地送达国内消费者手中。 
开展跨文化市场研究：为更好地满足不同地区消费者的需求，正大集团应进行深入的跨文化市场研

究，了解国内消费者对境外产品的偏好和购买行为。基于这些研究结果，定制化产品和营销策略，更有

效地吸引国内消费者。 
建立全面的客户反馈和售后服务系统：在跨境电商合作中，建立一套完善的客户反馈和售后服务体

系，提供多语言服务，确保消费者能够轻松获得帮助和支持，这对于增强消费者信任和满意度至关重要。 
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