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摘　 要：从网络口碑文本信息角度，引入感知有用性作为中介变量，研究体育用品购买决策中网络口碑的影响机理。
在文献回顾的基础上，提出理论模型和研究假设，以泉州、厦门两地 １１ 所高校的 １ ０４５ 名大学生为对象进行问卷调

查，运用结构方程模型对研究假设进行验证，结果表明，网络口碑对体育用品购买决策有正向影响，感知有用性对体

育用品购买决策有正向影响，感知有用性在网络口碑对体育用品购买决策的影响过程中起部分中介作用。
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　 　 互联网以及电子商务的迅速发展促使网络购物

如同病毒一样在社会的各个角落扩散开来，对于消费

者来说，网络购物已经从最初的新鲜尝试转变为和逛

街购物一样重要的购物方式。 网购网站商品多而全，
消费者可以轻易找到自己所需物品，从大到小，从有

形到无形，这其中当然也包括到人们接触最普遍的体

育用品。 随着体育用品网上商城的涌现，体育用品网

购已成趋势。 体育用品属于体验型产品，消费者在购

买时乐意通过搜寻其它购买者的口碑信息来评估自

己所要购买的产品。 著名“网络口碑” （ ＩＷＯＭ）研究

公司 ＣＩＣ 于 ２００９ 年对北京、上海、广州和成都四个

城市进行了大样本抽样调查和系列访谈，研究发现

８１． ２ ％的 ＢＢＳ ／博客用户在过去一年实际购买产品

时都查询过相关网络口碑，其中网络口碑对体育用品

购买人群的影响率达到 ２８． ８ ％ ［１］。 在互联网上，相
关产品和服务的口碑信息众多，是否每一条都对消费

者有用，以及消费者网络口碑信息感知有用性是否显

著影响消费者的购买决策等问题亟需探索。
本文基于网络口碑对购买决策影响相关研究，通

过对泉州、厦门两地 １１ 所高校 １ ０４５ 名大学生进行

调研，以网络口碑信息特征为切入点，引入感知有用

性作为中介变量，研究网络口碑对体育用品购买决策
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的影响，具体包括网络口碑怎么样影响感知有用性，
感知有用性怎么样影响体育用品购买决策，以及消费

者网络口碑感知有用性是否在网络口碑影响体育用

品购买决策过程中发挥中介作用。

１　 文献回顾

１􀆰 １　 网络口碑

网络口碑是消费者通过网络进行的关于企业、商
品或服务的讨论和评价［２］。 鉴于网络环境的虚拟性

特质，多数网络购物消费者确定自己的产品或服务需

求后，通常会主动搜索浏览其他消费者对该商品的评

价，并参考这些评价（网络口碑）来制定购买决策。
Ｐａｒｋ 等指出网络口碑有两种功能，一是以使用者的

标准向其它消费者提供产品服务信息，二是向其它消

费者提供除产品信息外的推荐信息［３］。 Ｒａｊａｇｏｐａｌａｎ
等指出，在互联网上讨论某产品，会对其潜在消费者

的产品态度造成影响［４］。 Ｌｅｅ 等也认为，网络口碑不

但对消费者的态度产生影响，而且对消费者的购买行

为造成影响［５］。 Ｌａｚａｒｓｆｅｌｄ 等学者指出，口碑信息沟

通效果受到口碑发送者、口碑信息本身、口碑接收者

及其发送者与接收者之间的关系强度四类因素的影

响［６］。 因为网络口碑通常是以“写”的方式出现在网

络中，所以网络口碑的测量与控制成为可能。 相关网

络口碑对消费者的影响研究重点也开始由过去的人

际影响变为现在的信息影响。
１􀆰 ２　 感知有用性

早在 １９８９ 年，Ｄａｖｉｓ 在其所研究的技术接受模型

中就提出感知有用性这一概念。 他通过研究发现，人
们对于某一技术系统工程的感知有用性，对他们接受

该技术系统的态度以及最终采纳技术系统的行为有

着显著的影响［７］。 在信息的说服影响过程中，Ｆｅｌｄ⁃
ｍａｎ 等学者发现，人们在判断和选择信息时，优先考

虑他们感知到的可以有效解决问题的信息，同时对它

们分配更多的权重［８］。 Ｅａｇｌｙ 等学者认为，在信息传

递过程中，人们对其他人所传递信息的有用性感知越

大，他们受到信息的影响也越大［９］。 Ｓｕｓｓｍａｎ 等学者

进一步指出，人们对某一信息的感知有用性越大，采
纳该信息的可能性也越大［１０］。 可见，信息对人们的

影响很大程度上取决于其对信息有用性的感知。
１􀆰 ３　 购买决策

购买决策，是消费者在获取、使用和处理产品或

服务时，涉及到的各个活动和决定［１１］。 在众多消费

者行为研究中，大部分研究集中在分析消费者购买决

策过程上。 Ｎｉｃｏｓｉａ 认为消费者决策由四个阶段构

成，分别是信息收集、方案评估、购买行动和信息反

馈［１２］。 Ｅｎｇｅｌ 等学者进一步指出，消费者在制定决策

时，会经历确认需求、搜寻资讯、评估方案、购买决策

和购后行为五个阶段［１３］。 Ｈｏｗａｒｄ 等学者研究发现，
消费者的行为受到刺激因素、内部因素、外部因素和

反映因素的共同影响［１４］。 Ｋｏｔｌｅｒ 则指出，消费者的决

策过程由三部分组成，一是外在刺激（包括经济、社
会、政治、文化）的影响，二是消费者自身“黑箱” （包
括人口统计特征及心理活动）的作用，三是最终购买

决策的制定［１５］。 在研究中，网络口碑即是外在刺激，
网络口碑的感知有用性即是口碑信息经过“黑箱”所
得。 Ｇｉｌｌｙ ｅｔ ａｌ． 认为网络口碑通过向消费者提供产信

息来影响他们的产品选择和购买决策［１６］。

２　 研究假设与理论模型

２􀆰 １　 网络口碑相关假设

网络口碑信息影响的可测量性和可控性已成为

研究的热点，但以往研究主要集中于网络口碑信息影

响的质量、类型及方向等，本文实证研究网络口碑质

量、时效性和强度对体育用品购买决策的影响，以及

感知有用性的中介作用。
网络口碑质量是指网络口碑信息的真实性、可理

解性和可靠性，信息内容与其所评价的产品或服务的

相关性以及是否为其他购买者提供相关有用信息。
Ｌｅｅ 等学者将网络口碑信息划分为高质量口碑和低

质量口碑，研究发现，网络口碑的质量与消费者所评

论的产品信息、事实基础等高度相关，只表达感受而

不提供任何实质理由的很容易导致低质量的网络口

碑［１７］。 网络口碑的匿名性特征，强化了消费者对高

质量网络口碑的重视，因此其感知有用性通常要比低

质量网络口碑高。
网络口碑时效性是指网络口碑信息发表时间和

其它消费者查看口碑信息时间的间隔，间隔越小其时

效性越强。 网络口碑时效性反映口碑信息的及时程

度和新旧程度，以及最新产品动态和服务质量［１８］。
体育用品的产品款式更新换代极快，不同时期网络口

碑所反映的内容可能差别很大，体育用品消费者在查

看网络口碑信息时更关注近期的口碑信息，认为最新

的口碑信息更真实可靠，能够反映产品和服务的最新

状况，更有助于制定购买决策。

·２３·
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网络口碑强度是指网络口碑信息所传达发送者态

度的强烈程度和语气的坚定程度。 口碑信息的语气、
态度的强烈程度直接影响口碑的说服效果［１９］。 语气

坚定、态度坚决的网络口碑会对消费者的购买行为产

生强烈的影响［２０］。 网络口碑表达者对产品的情感越

强烈，就越能加强消费者对产品的信任程度，进而影响

其对该产品的购买意愿。 综上，本文提出如下假设：
Ｈ１：网络口碑对购买决策有显著正向影响。

２􀆰 ２　 感知有用性相关假设

人们对于信息的感知有用性，显著影响其对信息

接收和采纳。 ２００３ 年，学者 Ｓｕｓｓｍａｎ 和 Ｓｉｅｇａｌ 借鉴技

术接受模型中的感知有用性变量，提出了信息采纳模

型，该模型从理论的角度解释了在网络虚拟环境下，
人们采纳信息时如何被影响，并着重强调感知有用性

在信息采纳作用中的中介作用［１０］。 研究表明，人们

在选择和判断信息的过程中，会优先考虑他们所感知

到的可能有效解决问题的信息［８］。 人们对所接触到

的信息的感知有用性越大，信息对其影响程度也就越

大［９］。 Ｃｈｅｕｎｇ 等学者以一个餐饮场所评论网站为对

象进行实证研究发现，消费者对网络口碑的感知有用

性显著正向影响消费者对餐饮场所的选择［２１］。 江

敏，阮锋儿通过实证研究发现，感知有用性在网络口

碑对女性化妆品购买决策影响过程中起着显著的中

介作用［２２］。 消费者在网络购买决策时，通过感知有

用性来判断口碑信息的实际效用，增加购物收益，减
少购物风险，从而更好地做出购买决策。 因此，本文

提出如下假设：
Ｈ２：感知有用性对购买决策具有显著正向影响；
Ｈ３：感知有用性在网络口碑与购买决策之间关

系起显著中介作用。
综上所述，构建本文的理论模型如图 １ 所示。
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图 １　 研究理论模型

３　 研究方法

３􀆰 １　 问卷设计

首先，通过系统阅读国内外相关文献，在全面搜

集本文潜变量成熟量表的基础上，根据本文研究的实

际情况，选择适用于本文研究的测量量表，结合研究

对象的差异和体育用品的特性进行修正，得到初始测

量量表，即 １）在 Ｐａｒｋ 等通用量表的基础上，结合体

育用品特性，形成网络口碑质量、时效性及强度三个

维度的测量量表，选用 Ｌｉｋｅｒｔ 五点量表进行度量；２）
消费者对网络口碑文本信息的感知有用性及购买决

策，选用 Ｓｕｓｓｍａｎ 和 Ｇｉｌｌｙ 等的通用测量量表，同样采

用 Ｌｉｋｅｒｔ 五点量表进行度量。
以鞋服体育用品为例，选择泉州、厦门地区高校

大学生为调研对象，主要考虑到运动鞋服是消费者普

遍接触到的体育产品，目前大学生是网络购物的重要

组成部分，文化程度高、上网频率高等原因，是体育用

品网购的主力军，再者，泉州、厦门两地汇聚了国内大

量知名体育品牌企业，尤其是泉州地区，是我国体育

用品产业集聚地［２３］，这两地区的体育用品购买更具

代表意义。
３􀆰 ２　 预调研

正式调研之前，以华侨大学、集美大学两所高校

的体育教育和经济学专业共四个班级本科学为对象，
进行小样本预调研。 总共发出 ２０７ 份问卷，回收 １７４
份问卷，问卷回收率为 ８４． １ ％ 。 通过对回收的问卷

进行初步的筛选，保留有效问卷 １４２ 份，有效问卷率

为 ６８． ６ ％ 。 最后对小样本调研所得的数据运用

ＳＰＳＳ １８． ０ 进行信效度分析，剔除信效度不高的测量

题项并修改初始题项语义不清、表述不恰当的题项

后，与相关专家进行探讨，得到正式调查问卷。
３􀆰 ３　 正式调查与样本对象

对福建省泉州、厦门地区 １１ 所高校进行大样本正

式调研。 正式问卷调研历时 １ 个月，采用现场发放正

式问卷的方式，让调研对象回忆最近一次网络购买鞋

服体育用品的经历后填写问卷。 大样本正式调研共发

放问卷 １ ０４５ 份，回收问卷 ９８４ 份，回收问卷率

９４． ２ ％，其中有效问卷 ８０３ 份，有效问卷率 ７６． ８ ％。
有效样本人口特征统计，从学历结构分布看，大专

３７４ 人，占比 ４６． ６ ％；本科 ３４３ 人，占比 ４２． ７ ％；硕士

８６ 人，占比 １０． ７ ％，硕士比例偏低。 从性别比例看，男
性 ３３８ 人，占比 ４２． １ ％；女性 ４６５ 人，占比 ５７． ９ ％，女

·３３·
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性占比略高于男性，性别学历分布情况见表 １。

表 １　 性别及学历分布

类别 频次 比例 ／ ％ 类别 频次 比例 ／ ％

男 ３３８ ４２． １ 大专 ３７４ ４６． ６

女 ４６５ ５７． ９ 本科 ３４３ ４２． ７

合计 ８０３ １００． ０
硕士 ８６ １０． ７

合计 ８０３ １００． ０

４　 实证分析

４􀆰 １　 信度和效度检验

在信度和效度检验方面，本研究采用 Ｌｉｓｒｅｌ ８． ７０
进行验证性因子分析法检验各变量的信度和效度，检
验结果见表 ２。 信度分析结果表明，各量表测量题项

的因子载荷均大于 ０． ５５，说明各量表均具有较好的

项目质量［２４］，网络口碑质量、时效性、强度的组合信

度分别为 ０． ７６５ ７、０． ７３４ ３、０． ７５７ ６，感知有用性的组

合信度为 ０． ７２６ ９，购买决策的组合信度为 ０． ７３４ ９，
各量表的组合信度均大于 ０． ７０，表明各量表具有较

好的信度［２５］。 效度分析结果表明，模型拟合指数

ＲＭＳＥＡ 小于 ０． ０５；ＮＮＦＩ 和 ＣＦＩ 均大于 ０． ９０，说明模

型拟合非常良好，由此表明，各量表的效度良好，可以

接受。 另外问卷在发放前进行预调研、专家咨询，并
进行多次修改，因此问卷的有效性比较高。 综上所述

表明，研究量表具有较好的信度和效度，适合进行下

一步的数据分析。

表 ２　 量表的信度和效度检验结果

研究变量 题项数 组合信度

网络口碑

网络口碑质量 ５ ． ７６５ ７

网络口碑时效性 ３ ． ７３４ ３

网络口碑强度 ４ ． ７５７ ６

感知有用性 ３ ． ７２６ ９

购买决策 ３ ． ７３４ ９

４􀆰 ２　 中介效应检验

依据温忠麟、张雷、侯杰泰和刘红云［２６］提出的对

中介效应检验程序，在结构方程模型中，中介效应检

验分为两个步骤。

第一步：分别以购买决策和网络口碑为因变量和

自变量构建模型，检验网络口碑与购买决策之间的路

径系数，从图 ２ 可知，网络口碑与购买决策之间的路

径系数为 ０． ４６（Ｐ ＜ ０． ０１） ，说明网络口碑对购买决

策有显著的正向影响。
第二步：分别以购买决策为因变量、网络口碑和

感知有用性为自变量构建模型，检验网络口碑、感知

有用性与购买决策之间的路径系数，从图 ３ 可知，网
络口碑与感知有用性之间的路径系数为 ０． ３７（Ｐ ＜
０． ０１） ，感知有用性与购买决策之间的路径系数为

０􀆰 ２９（Ｐ ＜ ０． ０１） ，网络口碑与购买决策之间的路径

系数为 ０． ３５（Ｐ ＜ ０． ０１） ，由此说明，感知有用性在网

络口碑与购买决策之间起部分中介效应，假设 Ｈ３ 得

到支持，中介效应占总效应的比例为 ０． ３７ × ０． ２９ ／
０􀆰 ４６ ＝ ２３． ３ ％ ，即网络口碑对购买决策的影响有

２３􀆰 ３ ％是通过感知有用性起作用的。

!"#$%&'( 0.46***

图 ２　 中介效应检验步骤 １

!"#$

%&'()

0.35***

0.29***0.37***

*+,-

图 ３　 中介效应检验步骤 ２

表 ４ 是中介效应检验模型的拟合结果，ＲＭＳＥＡ
均小于 ０． ０５，ＮＮＦＩ 和 ＣＦＩ 均大于 ０． ９０，表明两个模

型均拟合良好，可以接受。
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表 ４　 中介效应检验模型拟合结果

模型 χ２ ｄｆ χ２ ／ ｄｆ ＲＭＳＥＡ ＮＮＦＩ ＣＦＩ

步骤 １ ２２． ３８ ８ ２． ８０ ０． ０４４ ０． ９５ ０． ９６

步骤 ２ ６９． ４６ ２４ ２． ８９ ０． ０４８ ０． ９４ ０． ９６

５　 研究结论与管理建议

５􀆰 １　 研究结论

综合前文路径分析可知，本文的假设均得到证

实。 即网络口碑对购买决策有显著正相关关系，感知

有用性与购买决策之间具有显著正相关关系，感知有

用性在网络口碑对购买决策的影响过程中起显著中

介作用，各影响关系具体如下：
１）网络口碑对购买决策有显著正向影响。
２）感知有用性对购买决策具有显著正向影响，

也就是说，消费者制定网购体育用品决策时，找寻到

的体育用品的网络口碑信息觉得越有用，对做出购买

决策的帮助越大。
３）感知有用性在网络口碑与体育用品购买决策

之间关系起部分中介作用，中介效应占总效应的百分

比为 ２３． ３ ％ 。
５􀆰 ２　 管理建议

１）重视网络口碑，提高企业网络口碑管理的有

效性。 研究结论可知，消费者在做出体育用品的购买

决策时，明显受网络口碑信息的影响，质量好、时效性

强和强度大的网络口碑，有助于消费者做出购买决

策。 这些网络口碑信息不仅影响体育用品现实顾客

的购买决策，而且影响潜在顾客的购买决策。 因此，
体育用品企业应重视网络口碑建设，增加人财物资源

投入，加强网络口碑管理，提高网络口碑的质量、时效

性和强度，如鼓励顾客参与企业体育产品和服务的网

评，适时聆听和反馈顾客的意见和建议。
２）提高顾客对网络口碑的感知有用性，增强体

育用品购买意愿和购买决策。 体育用品企业可以在

官方讨论区或网络销售平台评论区设置网络文本信

息是否有用的选项，以方便消费者在阅读完评论信息

后对评论的有用性与否进行选择，同时进行相应的积

分奖励，以鼓励消费者使用此项功能。 如此一来，既
方便其它消费者对有用的口碑信息的筛选，又可帮助

企业对有用的口碑信息进行更好的管理，如排列推送

到更显眼的位置。 提高网络口碑的感知有用性，有助

于加强体育用品消费者对本企业产品的购买倾向，更
多地选择本企业的产品，为企业带来更大效益的同

时，传播企业的网络口碑，实现企业网络销售的良性

循环，最终提升企业的价值。
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