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跨境B2C电子商务背景下文化价值观对顾客初始
信任和购买动机的影响研究①

*
 

颜  慧，杜  荣，张卫莉 
（西安电子科技大学 经济与管理学院，西安 710126） 

摘  要  在跨境 B2C 电子商务背景下，不同国家的顾客在文化价值观上的差异会使其对同一平台产生不同的信

任，从而影响购买动机。结合 Hofstede 文化维度理论和文化族群理论，本文构建了“文化价值观—信任—购买动机”

模型，以远东族群和独立族群为例，探究文化价值观对顾客信任倾向的影响及其对顾客初始信任和购买动机之间关系

的调节作用。结果表明：集体主义、刚性、权力距离对信任倾向有负向作用，而不确定性规避对其有正向作用；不确

定性规避正向调节初始信任对购买动机的影响效果，而其他维度的调节效果并不完全显著。以上作用结果在两种族群

中有显著差异。 
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1  引言 

在“一带一路”建设实践越来越深入的背景下，中国跨境 B2C（business to customer，商对客）

电子商务发展十分迅速。据商务部发布的《中国电子商务报告（2017）》[1]，2014~2017 年，中国跨

境电商出口额年均增长率在 50%以上，且 2017 年的出口额为 336. 5 亿元，同比增长了 41. 3%。然而，

这种发展不仅体现在增速上，也体现在全球贸易国家和地区不断扩大的过程中。据《中国电子商务报

告（2016）》[2]，中国跨境电商的贸易伙伴已覆盖了全球 220 个国家和地区，同时包含了发达国家和

发展中国家。当前，中国许多跨境电子商务平台也在努力开拓“一带一路”周边国家市场。以全球速

卖通和兰亭集势为例，速卖通主要面向俄罗斯、巴西和印度等新兴国家市场，而兰亭集势的客户群遍

及全球 200 多个国家和地区，欧洲和北美市场是兰亭集势的主攻方向[3]。 
然而，跨境 B2C 电子商务平台的顾客来自不同国家和地区，具有多样性的文化背景。各国特定

的历史文化背景和社会价值观深刻地影响着人们的消费需求和行为。相同电子商务平台下，顾客的文

化价值观差异，会使其对平台产生不同程度的信任，从而形成差异化的消费行为[4]。所以，对跨境

B2C 电子商务平台而言，当利用互联网将产品直接推广至不同国家和地区的顾客时，如何了解、利用

文化价值观来吸引顾客、增强顾客信任和购买倾向，是一个需要考虑的问题。 
Gefen 和 Heart[5]认为在不同的文化中会形成不同的信任。研究者 Lim 等[6]的研究还表明，不同文
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化背景下人们对于建立信任有着固有的本质差异，并且影响网络购物中的相对有效性策略。虽然传统

营销学者（如 Aaker 和 Maheswaran[7]）和互联网发展实践者（如 Nielsen[8]）已在其研究中提及文化价

值观对顾客行为的重要性，然而在一些典型的网络购物行为的研究中，文化价值观并没有考虑在内。

此外，虽然有关在线信任的研究已经十分广泛，但是在跨文化背景下，有关在线信任在不同文化中的

表现的研究并不多。因此，探究文化价值观对于顾客初始信任和购买动机的影响，不仅对跨境 B2C
电子商务平台有现实意义，也可以对该领域的研究进行适当的补充。 

本文将结合 Hofstede 文化维度理论和文化族群理论，构建跨境 B2C 电子商务“文化价值观—信任—

购买动机”模型，并探究文化价值观对信任倾向的作用及对初始信任和购买动机之间关系的调节作

用，以此帮助跨境 B2C 电子商务平台以文化价值观的视角来了解各国和地区顾客的信任倾向和购买

行为，从而帮助平台更好地发展。和以往研究不同的是，本文是以当下实际网络购物形式—跨境

B2C 电子商务为背景，并且从文化价值的角度出发，将网购中的信任购买行为和文化价值观联系起

来，以此构建新的模型，得出可以供平台参考的结论。在接下来的相关理论基础部分，本文将针对

顾客信任倾向与初始信任、顾客初始信任与购买动机、顾客文化价值观、文化族群理论这四方面进行

进一步阐述。 

2  相关理论基础 

2.1  顾客信任倾向与初始信任 

电子商务交易中，顾客与平台之间通常只能通过虚拟网络进行了解和互动，这就使得网上信任比

传统信任更复杂，风险更大[9]。由于文化背景及生活习惯不同，个体对他人值得信任的期望也有所差

异，即信任倾向的差异[10]。信任倾向是关于个人角度的特征，表示其信任他人的意愿程度。 
然而，信任的发展过程是动态的、阶段性的[11]，初始信任是第一阶段，发生在信任双方第一次

接触对方时。初始信任对整个信任行为的影响十分显著[12]。在本文中我们将初始信任定义为：顾客

在接触跨境 B2C 电子商务平台的初期对平台的信任。 
在信任倾向与初始信任的研究当中，Li 等[13]发现：信任倾向是一种受文化影响的内在信任价值

取向，能够调节公众的信任态度和行为选择。汤志伟等[10]发现，信任倾向对初始信任的产生具有促

进作用。所以，根据以往研究，我们可以发现，信任倾向越高的人，越容易对事物形成较强的初始

信任。 

2.2  顾客初始信任与购买动机 

在初始信任的形成原因和影响因素的研究领域中，McKnight 等的研究是具有代表性的。其从概

念模型 [14]、细节模型 [15]、TBM 模型 [12]三种层面上对初始信任进行了探究。此外，Koufaris 和

Hampton-Sosa[16]认为，潜在顾客信任倾向决定了顾客对卖家的初始信任。 
此外，初始信任与购买动机的关系也受到了研究者的关注。研究者普遍认为：初始信任能够正向

影响购买动机。Grabner-Kräuter 和 Kaluseha[17]在 TBM 模型的基础上，将购买动机纳入研究范围，并

且认为初始信任对购买动机有正向促进作用。鲁耀斌和周涛[18]探讨了初始信任的影响因素及初始信

任和购买动机的关系，他们认为商家声誉、顾客信任倾向、网站有用性、网站安全这四个关键要素对

顾客初始信任有显著的影响，并且证明了顾客初始信任显著正向影响顾客网上购物的动机。 
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2.3  顾客文化价值观 

关于文化价值观本身的研究已经非常成熟，并且形成了多种文化维度理论，其中较为成熟且运用

广泛的是 Hofstede 文化维度理论，其最初的四个维度包括权力距离（power distance）、不确定性规避

（uncertainty avoidance）、刚性[19]（masculinity）、集体主义[20]（collectivism）。随后 Hofstede 在

2001 年引入了第五个维度：长期导向[21]（long-term orientation），又在 2010 年提出第六个维度：放

纵[22]（indulgence）。后两个维度的提出都是为了扩大理论的普适性，其中，长期导向是 Hofstede 针

对亚洲样本提出的。由于本文所研究的国家族群不仅仅限于亚洲样本，故长期导向这一维度在某些非

亚洲族群中的体现可能不明显，此维度上的数据结果也可能缺乏说服性，且最后一个维度被提出的时

间较短，尚未有充足的理论和样本支撑来进行交叉研究，故本文选择前四个维度进行讨论。 
如今，文化价值观在跨境领域方面的研究大部分都聚焦于传统国际贸易。例如，Lankhuizen 和 de 

Groot[23]发现文化价值观与国际贸易之间存在非线性关系。Felbermaryr 和 Toubal[24]的研究表明顾客文

化价值观对中国的外贸活动具有负向影响。顾客文化价值观与跨境电子商务相结合的研究则相对较

少，顾客文化价值观与顾客初始信任、购买动机方面的研究也依然比较单薄。例如，Sia 等[4]实验研

究了顾客文化价值观中的集体主义对三种网络策略和信任的作用，而顾客文化价值观的其他维度没有

纳入其中；赵娜等[25]通过拓宽理论上的视角和方法，以四种文化维度来研究跨文化中的信任，但研

究方法较偏理论推演，缺少样本和数据方面的支持。 
所以，本文基于跨境 B2C 电子商务的新背景，用实证研究的方法来探究文化价值观中四个维度

在信任倾向、初始信任和购买动机等方面的作用。 

2.4  文化族群理论 

文化族群是指在文化上具有相近性的国家和地区集聚而成的群体。许多国家和地区曾经共同经历

过某些历史，在长期的演化中形成了相近的文化价值观，彼此之间的共同点较多[26]。目前具有代表

性的文化族群理论是由 Simcha 和 Oded[27]提出的，他们将 46 个国家和地区划分为 9 种族群，如表 1
所示。文化族群理论认为，从属于同一个文化族群的国家和地区，其人民在文化价值观上具有很大的

相似性，群内某个国家和地区的某些文化习性特征，在群内的其他国家和地区中都有所体现。所以，

本文以文化族群作为文化价值观差异的载体，将国家和地区纳入族群讨论，可以形成集成的、具有代

表性的结论，以方便跨境 B2C 电子商务平台进行参考。 

表 1  文化族群列表 
族群 族群内的代表国家和地区 

阿拉伯族群 巴林 阿布扎比酋长国 阿拉伯联合酋长国 科威特 阿曼 沙特阿拉伯 

近东族群 土耳其 伊朗 希腊 

北欧族群 芬兰 挪威 丹麦 瑞典 

日耳曼族群 奥地利 德国 瑞士 

盎格鲁族群 美国 加拿大 澳大利亚 新西兰 英国 爱尔兰 

拉丁欧洲族群 法国 比利时 意大利 葡萄牙 西班牙 

拉丁美洲族群 阿根廷 委内瑞拉 智利 秘鲁 墨西哥 哥伦比亚 

远东族群 马来西亚 新加坡 中国香港 中国台湾 泰国 越南 菲律宾 

独立族群 巴西 印度 俄罗斯 日本 韩国 以色列 

由于本文是以中国跨境 B2C 电子商务平台为主体，并以“一带一路”发展为背景，主要的研究
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对象是和中国进行频繁贸易往来的国家和地区。所以，在调查了一些跨境 B2C 电子商务平台的顾客

地域分布之后，我们发现客户群体集中分布在马来西亚、泰国、越南、菲律宾、巴西、印度、俄罗斯

等国家。根据文化族群理论，这些国家划属远东族群和独立族群这两大族群。故本文将结合发展实

际，以远东族群和独立族群为例，探究两种族群中的文化价值观对于初始信任和购买动机的影响。 

3  研究假设与模型 

为了研究在跨境 B2C 电子商务平台中，顾客在文化价值观的影响下对于平台的信任、购买动机

等内容，我们在此对影响研究结果的平台方因素进行假定：研究中的跨境电子商务平台具有良好的服

务支持、技术支持、安全支持、产品支持等特征，即在平台方是一个理想状态下时研究文化价值观的

独立影响。 

3.1  研究假设 

当具有相似文化特征的国家和地区组成文化族群时，族群内文化价值观差异细微，族群间差异明

显，不同的文化价值观对顾客初始信任和购买倾向的影响也不同，且顾客信任倾向是个人层面的特

征，在文化的影响下，信任倾向也会存在差异。所以，根据 Hofstede 文化维度理论和文化族群理论，

本文提出了以下假设。 

3.1.1  集体主义 

集体主义通常指人们关心、信任群体成员的程度。已有研究表明，中国等集体主义较强的国家和

美国等集体主义较弱的国家相比，顾客信任倾向偏低[28]。集体主义程度较高的人往往倾向相信群体

内的个体，而对群体外的人则很少有信任的倾向。在跨境 B2C 电子商务背景下，跨境即意味着交易

双方分别来自不同的文化族群，集体主义程度越高的顾客，面对来自其他国家和地区的跨境电子商务

平台时，强烈的集体意识会使得排外意识增强，故倾向于信任此平台的程度会越低（H1a）。 
此外，集体主义还是网购交易率的一个主要影响因素[6]。Sia 等[4]的研究显示，在集体主义较强的

顾客中，信任对购买动机的影响程度较低。集体主义人群和个人主义人群相比，集体主义人群以集体

内的态度为先，其动机和行为易被所在的集体影响，而个人主义人群则相对而言不太会被集体影响，

其动机和行为大多受自己主观控制。所以，当偏向个人主义的顾客对平台建立起初始信任时，随后的

购买动机绝大部分会受自身初始信任的影响，而集体主义顾客在形成购买动机时，易受其他因素，如

集体环境影响（H1b）。所以我们假设： 
H1a：集体主义程度越高的顾客，对跨境电子商务平台的信任倾向越低。 
H1b：高程度的集体主义会减弱顾客初始信任对购买动机的影响效果。 

3.1.2  权力距离 

权力距离体现到个体层次上，是指对上下级之间权力分配不平等可以接受的程度。厉敏等[29]认

为权力距离对商务活动中的信任有显著影响。赵娜等[25]认为权力距离较大的人以不信任的方式来计

算得失。权力距离较大的人偏向于遵循、认可权力和地位，对阶层较低的人和阶层较高的人的信任态

度会有明显差异，故普适的信任倾向较低；而权力距离较小的人崇尚平等，对各个领域的人都一视同

仁，较容易形成普遍的信任倾向（H2a）。 
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同时，在购买动机的形成过程中，由于较大的权力距离的人群尊重权威，心中有强烈的阶级划

分，这类人群通常是谨慎的、深思熟虑的。所以由单纯的初始信任所形成的购买动机在权力距离较大

的人群当中不会非常明显（H2b）。故假设： 
H2a：权力距离越大的顾客，对跨境电子商务平台的信任倾向越低。 
H2b：较大的权力距离会减弱顾客初始信任对购买动机的影响效果。 

3.1.3  不确定性规避 

网络购物会给顾客带来交易的不确定性，不确定性规避是指顾客感受到的不确定性和模糊情景的

威胁程度。Chong 等[30]的研究发现，不确定性规避程度高的顾客比不确定性规避程度低的顾客有更高

的信任感。并且，不确定性规避程度高的顾客在移动商务采纳意向中表现出更高的技术信任[31]。所

以对于不确定性规避程度高的顾客来说，他们偏向于明确性的保证和规定，对确定的结果会赋予更高

的价值。所以当这些顾客初次访问具备明确服务保证的购物平台时，他们容易因为明确性的指标（良

好的声誉标志、安全的支付保障等）而形成较强的信任倾向（H3a）。 
然而，在购买动机方面，Yoon[32]发现不确定性规避程度越高，信任对使用网络购物倾向的影响

越小。因为对于高风险规避、崇尚确定性的人群来说，一旦形成了初始信任，他们就会倾向于维护、

保持这一信任，避免摇摆性、模糊性的信任。此情境下，初始信任不会被轻易改变，其对购买动机的

影响更强（H3b）。故假设： 
H3a：不确定性规避程度越高的顾客，对条款较为明确的跨境电商平台有较高信任倾向。 
H3b：高程度的不确定性规避会增强顾客初始信任对购买动机的影响效果。 

3.1.4  刚柔性 

刚柔性[19]是指“男性”价值观在社会中占统治地位的程度。刚柔性是刚性和柔性的结合，为了

能够清晰地研究这个构念，以下我们用刚性来表示这一维度，刚性程度越低则代表柔性程度越高。刚

性价值观强调自信，提倡竞争，这类人群对职业发展、社会地位、金钱和其他物质有着较高的标准。

柔性价值观强调人际关系的重要性，柔性顾客 对他人及对于工作生活品质的关注程度高 [33] 。

Schumann 等[34]发现，在柔性气质文化中，顾客对商家更具有仁慈信任，即更容易信任他人。刚性顾

客不同于柔性顾客，属于结果导向，通常会理性评估对方能力之后，做出信任决策，顾客信任倾向较

低[25]（H4a）。 
并且，对于刚性程度强的顾客来说，如果要形成购买动机，仅仅依靠初始信任是不够的。理性导

向的刚性人群更加谨慎且不依靠感性认知来决策，他们更加依靠充足了解下所形成的充足信任来做出

信任决策。在此情况下，即使在开始形成了顾客初始信任，其对购买动机的促进作用依然会很弱

（H4b）。故假设： 
H4a：刚性程度越强的顾客，对跨境电子商务平台的信任倾向越低。 
H4b：高程度的刚性会减弱顾客初始信任对购买动机的影响效果。 

3.2  研究模型 

根据上述假设，建立了“文化价值观—信任—购买动机”模型，如图 1 所示。在此模型中，我们

假设顾客文化价值观的四个维度直接影响顾客信任倾向，且调节顾客初始信任倾向和购买动机之间的

作用关系。以下我们通过具体的研究设计和结果来印证此模型。 
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图 1  文化价值观对顾客信任和购买动机的影响模型 

4  研究设计与研究结果 

4.1  研究设计 

本文采用问卷调查的方式来收集数据，结合具体的研究内容和研究模型，设计的问卷包含以下 7
个构念：集体主义（CO）、权力距离（PD）、不确定性规避（UA）、刚性（MA）、顾客信任倾向

（TI）、顾客初始信任（IT）、购买动机（PM）。每个构念有 3~4 个测量指标，每个指标采用五点

李克特量表来测度其值。 
集体主义、权力距离、不确定性规避和刚性这 4 个构念的测量题项，皆来自 Hofstede 等[22]的文化

价值观量表，每个构念含有 4 个题项；顾客信任倾向构念的测量题项有 3 个，来自 Walczuch 和

Lundgren[11]的研究；顾客初始信任构念的测量题项来自 Koufaris 和 Hampton-Sosa[16]的研究，包含 3 个

测量题项；购买动机的测量题项有 3 个，来自 Gefen 等[35]的研究。具体的测量题项内容参见附录 1。 
设计问卷时，为了保证问卷内容的易懂性及研究过程的合理性，我们将每一个问题都纳入与其对

应的情境下，让受调查者根据情境来填写问卷。一共分为三种情境：“在不考虑当前工作的情况下

（如果你有的话），请你设想一个理想的工作。在选择理想工作时，请选择下列各项对你的重要程

度”“在你的私人生活中，请选择下列问题陈述你的赞同程度”“想象你正在浏览一个新的中国电子

商务平台网站（或者可以参考 www.aliexpress.com 速卖通网站），该网站有很好的声誉、安全的系统

及易用性这些特征，请选择下列问题陈述你的赞同程度”。此外，为了保证研究结果的准确性，我们

打乱了测量题项的排序，并对部分测量题项采用反向陈述的方式以确保结果的客观性。此次问卷的调

查对象是外国顾客，所以问卷采用英文形式。 
相关研究中的参考数据显示，41.9%是曾在网上购物的用户，其年龄为 18~24 周岁，38%的用户

接受过本科教育，31.7%的用户是学生[18]。可以看出，青年人群是不可忽视的主力部分，并且随着电

商产业的发展和普及，如今逐渐培养起网购习惯的他们，也是未来跨境电子商务市场上主要的消费力

量。所以，在设定问卷发放对象时，我们选择以外国青年人为目标群体。 
问卷一共收回 233 份，我们对其中完整、内容可识别的问卷进行了甄别，剔除了部分无效问卷，

得到有效问卷 212 份。由于本文是基于远东族群和独立族群来分析的，我们又将问卷按照国家进行筛

选，最后得到 185 份研究数据：独立族群 87 份数据，其中包括印度、韩国、巴西、俄罗斯国家顾客；

远东族群 98 份数据，其中包括马来西亚、越南、泰国、菲律宾国家顾客。样本的基本情况如下：性
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别方面，男性有 86 人，占 46.5%，女性有 99 人，占 53.5%；年龄方面，0.5%为 15~20 周岁，57.8%为

20~25 周岁，34.6%为 25~30 周岁，其余的都为 30 周岁以上，基本符合研究设定；受教育程度方面，

样本顾客都是本科及本科以上学历；网上购物经历方面，89.7%的人有网上购物的经历，这皆反映出

本次调查对象的情况符合本文的预设要求。 

4.2  数据分析与结果 

由于顾客初始信任构念的测量题项是构成型的，其他 6 个构念是反映型的，所以本文是构成型构

念和反映型构念并存的情况，且本文样本数量较小，故本文适合用 PLS-SEM 来研究[36]。另外，本文

需要比较族群间的差异，采用偏最小二乘法来验证模型的有效性和所提假设是有效且合适的[37]。所

以我们采用 PLS-SEM 来进行数据分析，使用分析工具软件为 SmartPLS 3.0。 

4.2.1  信度和效度 

模型的有效性检验是通过信度、效度分析来实现的。本文使用 Cronbach’s α系数和组合信度来检验

每个构念的内部一致性。一般情况下，Cronbach’s α系数值高于 0.7 即表明量表内部一致性良好，具有较

高的信度[38]。从表 2 当中可以看出，所有构念的 Cronbach’s α系数值均大于 0.7，且组合信度值也较高，

皆大于 0.8，这说明模型具有较高的信度。 

表 2  信效度分析结果 

构念 题项 
组合信度 Cronbach’s α系数 AVE 

远东族群 独立族群 远东族群 独立族群 远东族群 独立族群 

集体主义 4 0.904 0.914 0.859 0.875 0.703 0.727 

权力距离 4 0.915 0.963 0.878 0.949 0.730 0.867 

不确定性规避 4 0.913 0.954 0.873 0.936 0.723 0.838 

刚性 4 0.924 0.848 0.891 0.764 0.753 0.583 

顾客信任倾向 3 0.960 0.971 0.937 0.954 0.889 0.917 

顾客初始信任 3 0.952 0.972 0.925 0.957 0.869 0.920 

购买动机 3 0.940 0.960 0.905 0.938 0.840 0.889 

效度方面，我们从聚合效度和区分效度两个层面来具体分析。本文用平均提取方差 AVE 来测量

聚合效度。一般情况下，AVE 的值大于 0.5 即反映聚合效度高[38]。表 2 数据显示，在两个族群中，

AVE 的值皆满足要求，说明整体的聚合效度良好。此外，我们用 Fornell-Larcker criterion 方法来测量

区分效度，即构念 AVE 值的平方根大于各个潜变量之间的相关系数[39]。从表 3 数据可知，对角线

AVE 值的平方根和相关系数之间的关系满足要求，说明模型内部的区分效度良好。 

表 3  潜变量间的相关性系数和 AVE 平方根 

构念缩写 
CO PD UA MA TI IT PM 

远东族群 独立族群 远东族群 独立族群 远东族群独立族群远东族群独立族群远东族群独立族群远东族群 独立族群 远东族群 独立族群

CO 0.838 0.852             

PD −0.096 0.195 0.854 0.931           

UA 0.044 0.091 −0.181 0.125 0.850 0.916         

MA 0.277 0.014 0.109 0.048 0.226 −0.066 0.868 0.764       

TI −0.627 −0.382 −0.390 −0.501 0.468 0.583 −0.330 −0.501 0.943 0.957     

IT −0.614 −0.374 −0.428 −0.500 0.457 0.601 −0.323 −0.479 0.933 0.947 0.932 0.959   

PM −0.646 −0.373 −0.345 −0.459 0.442 0.605 −0.324 −0.496 0.920 0.950 0.930 0.941 0.917 0.943
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4.2.2  结构模型检验 

在检验了模型的有效性之后，本文将用 PLS 路径分析对假设进行验证，并且在模型中构建交互作

用来验证集体主义、权力距离、不确定性规避和刚性对于初始信任和购买动机之间关系的调节作用。

总体路径分析结果如图 2 所示，远东族群和独立族群路径系数对比结果如表 4 所示。 

 
图 2  PLS 分析结果 

***表示 p<0.01，**表示 p<0.05 
括号内外分别为远东族群和独立族群的结果 

表 4  远东族群和独立族群路径系数对比结果 

路径方向 
路径系数 t 值 标准差 

假设结果 
远东族群 独立族群 远东族群 独立族群 远东族群 独立族群 

CO→TI −0.616*** −0.340*** 9.443 9.520 0.065 0.036 H1a 成立 

PD→TI −0.336*** −0.486*** 6.861 14.102 0.049 0.034 H2a 成立 

UA→TI 0.487*** 0.646*** 8.527 12.432 0.057 0.052 H3a 成立 

MA→TI −0.232*** −0.430*** 5.980 9.523 0.039 0.045 H4a 成立 

***表示 p<0.01 

从图2和表4可以看出，文化价值观对信任倾向的影响方向在两种族群下的结果是一致的：集体主义、

权力距离和刚性与信任倾向之间的路径系数都是负值，且在 p<0.01 下显著，即这三个潜变量对信任倾向是

负向影响，假设 H1a、H2a、H4a 得到了验证。而不确定性规避与信任倾向之间的路径系数为正值，结果在

p<0.01 下显著，说明不确定性规避程度越高，信任倾向越高，即存在正向作用，假设 H3a 得到了验证。 

4.2.3  调节作用分析 

在 PLS 路径建模中，我们用交互项建立调节变量。CO×IT 表示由集体主义与信任倾向构成的交互

作用变量，用 PD×IT 表示由权力距离与信任倾向构成的交互作用变量，用 UA×IT 表示由不确定性规

避与信任倾向构成的交互作用变量，用 MA×IT 表示由刚性与信任倾向构成的交互作用变量。表 5 为

调节作用路径分析结果。 



跨境 B2C电子商务背景下文化价值观对顾客初始信任和购买动机的影响研究 9 

 

表 5  调节作用路径分析结果 

构念交互项 
调节路径系数 t 值 标准差 

假设结果 
远东族群 独立族群 远东族群 独立族群 远东族群 独立族群 

CO×IT −0.055** −0.022 2.208 1.515 0.031 0.021 H1b 部分成立 

PD×IT 0.010 0.004 0.605 0.310 0.028 0.038 H2b 不成立 

UA×IT 0.058** 0.050** 2.170 2.478 0.028 0.040 H3b 成立 

MA×IT −0.051** −0.013 2.421 1.012 0.019 0.024 H4b 部分成立 

**表示 p<0.05 
注：因变量为购买动机（PM） 

由表 5 可知，变量的调节方向在两个族群中是一致的：集体主义、刚性的调节系数是负值，说明

集体主义和刚性的程度越强，初始信任对购买动机的影响效果越弱；权力距离、不确定性规避的调节

系数为正值，表明权力距离、不确定性规避的程度越强，初始信任对购买动机的影响效果越强。 
但从调节作用的显著效果来说，表 5 中 t 值显示，只有不确定性规避的调节作用在两个族群中都

是显著的，即 H3b 成立。集体主义、刚性的调节作用只在远东族群中是显著的，所以 H1b、H4b 部分成

立。而权力距离的调节作用在两个族群中都不显著，故 H2b 不成立。 

4.2.4  族群分组对比分析 

虽然上述作用的影响方向在两种族群中是一致的，但是影响程度却存在差异。为了具体地对比远

东族群和独立族群的差异，我们将数据按照族群划分为两组，用 PLS 做了分组对比分析。由于本文样

本量较小并且组间方差不一致，故在此我们采用 Welch-Satterthwait 测试[40]，结果如表 6 所示。 

表 6  分组对比分析结果 

测量维度 
潜变量对信任倾向的作用 潜变量的调节作用 

CO→TI PD→TI UA→TI MA→TI CO×IT PD×IT UA×IT MA×IT 

路径系数—远东 −0.616*** −0.336*** 0.487*** −0.232*** −0.055** 0.010 0.058** −0.051** 

路径系数—独立 −0.340*** −0.486*** 0.646*** −0.430*** −0.022 0.004 0.050** −0.013 

路径系数差异 0.365 0.135 0.289 0.288 0.134 0.004 0.020 0.001 

t 值 4.246 1.393 2.357 2.956 2.494 0.104 0.392 0.006 

差异显著性 显著 不显著 显著 显著 显著 不显著 不显著 不显著 

***表示 p<0.01，**表示 p<0.05 

可以看出，除了权力距离（t=1.393）之外，其他 3 个潜变量对于信任倾向的影响程度，在两种族

群中的差异皆是显著的（t：4.246、2.357、2.956）。但是，就调节作用而言，只有集体主义的调节作

用在两个族群中是有显著差异的（t=2.494），而其他 3 个变量的调节作用在两个样本中差异不显著

（t：0.104、0.392、0.006）。 

5  结论和讨论 

5.1  研究结论分析 

5.1.1  文化价值观对信任倾向的影响 

根据本文的研究，我们总结文化价值观四个维度对信任倾向的影响：集体主义、权力距离和刚性
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对信任倾向有负向作用，不确定性规避对信任倾向具有正向作用。该结论部分支持了先前研究的结

论[25，28，30，34]，但与先前结果不同的是，本文是基于跨境 B2C 电子商务背景前提，以文化族群来分

类讨论的。所以我们还发现，以上作用在两种族群中的影响方向是一致的，但影响程度却是有差异

的，即文化族群的差异，不会影响文化价值观对信任倾向的作用方向，却影响其作用的大小。 
这种结果可能是四个维度的特性决定的，不同的文化族群，虽然每个文化维度上的水平存在一定

差异，但是各个维度对信任倾向的作用方向不会随着维度水平的高低而发生改变。此外，虽然作用方

向具有一致性，但两种族群仍然在每个文化维度上有着不可忽视的差异，所以文化价值观对信任倾向

的作用程度也有所不同。所以，在远东族群中，集体主义的负向作用要比在独立族群中更强一些，而

不确定性规避和刚性对于信任倾向的正向作用在独立族群中更加显著。 

5.1.2  文化价值观的调节作用 

总体而言，在文化价值观中，只有不确定性规避的调节作用在两个族群中皆显著，其正向调节初

始信任与购买动机之间的关系。而集体主义、刚性的负向调节作用只在远东族群中是显著的，权力距

离调节作用方向与假设相悖，且在两个族群中都不显著。 
此分析结果可能的原因：远东族群在集体主义和刚性这两个维度上，特性较独立族群而言是相对

分散的。众所周知，马来西亚、泰国等国家的常驻居民十分多元化，其文化相较于日本、韩国等国家

是具有多样性的，所以，集体主义和刚性在远东族群中的表现也比较参差不齐，其调节作用相应也会

更加明显。而权力距离的调节方向和假设相反，可能的原因：当权力距离比较小的时候，人们对不同

群体皆容易产生认同和信任，信任范围较广。轻易就能建立起的初始信任，对购买动机的直接影响不

强。当权力距离比较大的时候，会有两种状态：人们尊崇权力高的那一方，对其产生信任；或者只信

任和自己处于相同社会等级的群体，而不信任社会等级高的一方。在这种情况下，信任范围较窄，初

始信任一旦建立，其对购买动机的影响效果也就相对较强。 
在调节作用差异性方面，两种族群只在集体主义调节作用中存在明显差异，而其他潜变量的调节

作用差异并不明显。 

5.2  管理启示 

对于跨境 B2C 电子商务平台而言，充分了解顾客文化价值观有助于更加充分地了解顾客的消费

行为，从而在制定决策的时候，能够考虑到文化价值观的影响，帮助建立良好的顾客初始信任，从而

增强顾客的购买动机，达到盈利的目的。 
独立族群相较于远东族群而言，文化价值观对于信任倾向的作用很强，普遍信任倾向较低。而信

任倾向又是影响初始信任的一个主要因素，所以，在面对独立族群国家的顾客时，为了增强顾客初始

信任，要从其他一些影响初始信任的影响因素（如网站有用性、网站安全性、网站声誉等）方面入

手，提高这些因素的水平，从而部分抵消较低信任倾向带来的负向作用。 
而在增强顾客购买动机层面，远东族群的文化调节作用比独立族群明显，这就意味着跨境平台的

管理者在面对远东族群国家的顾客时，通过增强顾客初始信任来达到增强购买动机是不够的，需要引

入其他措施，如价格竞争、质量保证、优先快速配送等手段来吸引顾客，从而增强购买动机。 

5.3  理论贡献和未来研究展望 

本文以跨境 B2C 电子商务为背景，将文化价值观差异考虑在内，构建并验证了“文化价值观—信
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任—购买动机”模型，丰富了跨境电子商务领域有关文化价值观的研究内容。我们以文化族群而非单

个国家为研究对象，得到了不同于以往的研究发现，且结果具有普适性和实践性，可以运用到跨境电

子商务平台的运营策略当中。另外，我们集中讨论了四个文化维度对顾客信任倾向的影响，验证支持

了以往的研究结果，并且探究了文化价值观对初始信任和购买动机的调节作用，补充并丰富了文化因

素在信任和购买动机领域的研究。 

由于数据量和国别限制，本文只考虑了远东族群和独立族群，其他族群情况还有待进一步研究。

此外，本文是以跨境 B2C 电子商务为研究背景，而关于 B2B 和 C2C（customer to customer，即个人与

个人之间的电子商务）等其他跨境电子商务模式下，文化价值观对顾客初始信任和购买动机的影响，

还有待后续研究。 
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附件 1 

问卷构念题项 
（采用 5 点式计分：1 表示强烈不同意—5 表示强烈同意） 

构念 测量题项 参考文献 

集体主义 
（CO） 

1. Having sufficient time for your personal or home life is very important.* 
2. The security of employment means a lot to me. 

3. I’d like to do work that is interesting.* 
4. My job should be respected by your family and friends. 

Hofstede 等[22] 
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续表 
构念 测量题项 参考文献 

权力距离 
（PD） 

1. Having a boss（direct superior）you can respect is very important. 
2. It is important to be consulted by your boss in decisions involving your work.* 

3. In my experience，subordinates are always afraid to contradict their boss（or students their teacher）. 
4. An organization structure in which certain subordinates have two bosses should be avoided at all cost. 

Hofstede 等[22] 不确定性规避

（UA） 

1. I always feel nervous or tense. 
2. All in all，I prefer to use“very good”to describe the state of health these days.* 

3. One can be a good manager without having a precise answer to every question that a subordinate may 
raise about his or her work.* 

4. A company's or organization's rules should not be broken - not even when the employee thinks breaking 
the rule would be in the organization's best interest. 

刚性 
（MA） 

1. It is necessary to get recognition for good performance. 
2. Having pleasant people to work with is very important.* 

3. Living in a desirable area is of great importance.* 
4. It is important to have chances for promotion. 

顾客信任倾向 
（TI） 

1. I think most people are trustworthy. 
2. I always believe in someone else unless he / she deceived me. 

3. I believe that human nature is good. 
Walczuch 和 Lundgren[11]

顾客初始信任 
（IT） 

1. I believe that the platform website keeps its promises and commitments. 
2. I feel that the platform website is trustworthy. 

3. I think the platform（or seller）will use my information properly. 

Koufaris 和
Hampton-Sosa[16] 

购买动机 
（PM） 

1. If I need something that sold on the platform website someday，it is likely that I will go to the platform 
website and buy from there. 

2. I am willing to buy something from this platform. 
3. I would like to provide my credit card information to the platform website. 

Gefen 等[35] 

*表示该题项采用反向陈述方式 

The Influence of Cultural Values on Customer Initial Trust and Purchase Motivation 
under Cross-border B2C E-commerce  

YAN Hui，DU Rong，ZHANG Weili 
（School of Economics and Management，Xi’an University of Electronic Science and Technology，Xi’an 710126，China） 

Abstract  In cross-border B2C e-commerce，the differences in cultural values among customers will make them have 
different trusts on the same platform，thus affecting the purchase motivation. This study combines Hofstede's cultural 
dimension theory and cultural cluster theory to construct“Cultural Values-Trust-Purchasing Motivation”model and explores 
the influence of cultural values on the relationship between customer trust intention and purchase motivation under the Far 
Eastern and Independent groups. The results show that collectivism，masculinity and power distance have negative effects on 
trust intention，while the uncertainty avoidance has positive effect. Uncertainty avoidance positively adjusts the effect of 
initial trust on purchase motivation，while the adjustment effect of other dimensions is not completely significant. The above 
effects are significantly different between the two groups.  
Keywords  Cross-border B2C e-commerce，Cultural values，Initial trust，Trust intention，Purchase motivation 
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