
中国体育研究
2024 年 12 月第 6卷第 4期

作者简介：向明霞（2000-），女，四川资阳人，硕士研究生，研究方向：体育旅游；王金鹏（2001-），男，河北邯郸人，硕士研

究生，研究方向：体育旅游；贾茨宝（2002-），男，四川南充人，硕士研究生，研究方向：体育旅游；张位中（1982-），男，甘

肃景泰人，讲师，研究方向：文化遗产保护与旅游资源开发；刘勇（1969-）（通讯作者），男，四川成都人，博士，教授，研究方

向：文化遗产保护与旅游资源开发。

文章引用：向明霞，王金鹏，贾茨宝，等．户外运动参与者在线购买登山装备行为研究［J］．中国体育研究，2024，6（4）：441-

450．

https://doi.org/10.35534/scps.0604042
a  国家体育总局、发展改革委、工业和信息化部、自然资源部、住房城乡建设部、文化和旅游部、林草局、国铁集团于2022年10月25日联合

发布的户外运动产业发展规划（2022—2025年），参见https://www.gov.cn/zhengce/zhengceku/2022-11/07/content_5725152.htm。

1  引言

党的十九大报告宣告中国特色社会主义进入新时

代，明确指出经济由高速增长转向高质量发展，高质量

发展已成为我国的重要议题。户外运动产业的经济效益

与社会效益十分显著，成为高质量发展焦点。《户外运

动产业发展规划（2022—2025年）》a的发布，标志着户

外运动产业向高质量发展转型，这对体育、经济及健康

中国建设至关重要。

人们的健身需求随经济发展水平增长而越来越高，

参与度也越来越深，体育消费更加多元化。近年来，户

外运动受到大众喜爱，相关产业的发展势头日益强劲。

《2024春夏淘宝天猫运动户外行业趋势白皮书》显示，

近一年来，大众参与户外运动的频率增加了62%。徒步

登山热带动了相关装备销售的增长，诸如徒步鞋、冲锋

衣、背包、帽子、手套等相关产品的销售都出现了不同
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程度的增长［1］。互联网技术的发展，使登山活动中所使

用的登山装备，包括食品、燃料、工具、服装等物资保

障，在电商平台得到了更好的销售，消费者的购买方式

也逐渐从线下购买过渡到线上平台购买。本研究旨在探

究消费者在网上购买登山装备时所受的影响因素，以及

明确哪些因素对其购买行为具有显著影响。经查阅相关

文献发现，尽管国内外对户外运动用品的开发创新及销

售情况的研究较为集中，但专门针对在线购买登山装备

行为影响因素的研究相对较少。有鉴于此，本研究选取

该领域作为探讨焦点。本研究将专注于网络平台上登山

装备消费者的购买行为，借助SPSS软件进行实证分析，

深入探讨消费者在线购买登山装备时的偏好情况，包括

价格、质量、口碑等关键因素是如何影响其购买行为

的，并基于对消费者购买行为的分析结果，为登山装备

电商行业的发展提供相应的策略和建议，帮助企业更精

准地定位目标市场，更好地契合消费者需求。

2  文献综述

我国当前户外品牌的数量还在持续增加，与欧美市

场发展相似的是，在市场初期，新品牌大量涌入，到成

熟期后存留的品牌数明显减少。欧美地区户外运动市场

已发展成熟，相比之下，我国的户外产业仍处于起步阶

段。但近年来在疫情的推动下，户外运动热情高涨，成

为新的增长点，有望迎来“新黄金十年”［2］。图1为运

用CiteSpace软件对1978年至2024年期间有关户外运动行业

及产品的262篇期刊文献进行关键词分析的结果，图中可

看出研究热点集中在户外运动、产品设计、营销策略、

户外产品、户外用品、市场等方面，这与户外运动市场

的蓬勃发展密不可分。

消费者线上购物时会受到众多因素影响，户外运

动参与者在线购买登山装备时也会考虑各种因素。李颖

（2023）发现商家为了留住消费者，会不断降低产品价

格［3］。大部分商家会采取这一简单方式吸引消费者眼

球，但专业登山装备的价格并不低廉，比休闲户外产品

价格高出近两倍，即使在线购买比线下优惠，但实际价

格也相对来说偏高。张文波（2019）发现专业户外产品

价格高昂，难以普及大众［4］。除了价格，消费者还会

考虑其他因素，例如口碑、物流、安全保障等。登山者

在线购买时，会从各个网站搜索该产品的用户体验评

价，从他人口中获取商品信息，并倾向于口碑较好的产

品，因此，口碑与登山者的购买行为有紧密联系。孟

军（2016）［5］和Xue Yang（2020）［11］研究发现户外品

牌消费者购买行为发生前，会受到产品口碑以及他人评

价的影响。在线购买登山装备需通过物流配送到达消费

者手中，若时间过长，则必然会影响购买满意度。赵思

思（2019）［6］等人认为，到货时间会影响消费者的复

购行为，甚至可能导致退货。朱永明（2020）等人研究

发现，物流服务质量与消费者重复购买意愿有着密切联 

系［7］。由于在线购买基于网络平台，买卖双方没有实际

接触，因此网站设计与安全保障方面备受消费者重视，

客服是商家与消费者之间的桥梁，其服务质量直接影响

消费者购买行为。张娟（2013）发现网站的安全保障措

施对消费者的购买决策产生了显著的正向影响［8］。马颖

莉（2018）等人认为，客服人员服务质量、网购安全等

因素与消费者的网购行为存在极大关系［9］。Cho和Park

（2001）［10］发现网站设计会影响消费者行为。购物环境

安全与否，对登山者购买行为同样会产生重要影响。综

上所述，户外运动参与者在线购买登山装备的行为与其

他在线消费者一样，会受到价格、产品质量、物流服务

等多种因素的影响。若想在竞争激烈的网络市场开拓属

于自己的领域，就必须了解清楚影响消费者在线购买登

山装备行为的各类因素，因此本文重点探讨影响消费者

在线购买行为的因素。

图 1  户外运动研究热点分析图谱

Figure 1  Outdoor sports research hotspot analysis 
mapping

3  登山设备消费者购买意向影响因素
及研究假设

经深入分析消费者在网购登山装备时所受各种因素

影响的文献资料，发现消费者的购买行为受多种因素的

综合影响。本文通过对在线消费者购买登山装备行为的

分析筛选出七个主要影响因素，并对每个因素提出对应

的研究假设。

（1）价格影响因素

价格是消费者对产品价值最直观的感受。朱新英认

为消费者只会了解价格在可接受范围内的产品［12］。刘军

跃认为“优质优价”是电商销售的关键，线上可通过各

种价格优惠方式吸引消费者［13］。中研普华《2022—2027

年中国线上零售行业市场全景调研及投资价值评估研究

报告》显示，一半以上的消费者更倾向于价格更低的网

络店铺购买［14］。常亚平等人［15］的研究表明，消费者的

购买行为受到价格因素的显著影响。具体而言，消费者

会将同一产品线上与线下的价格做对比，进而选择价格

更实惠的一方。据此，提出如下假设：
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H1：在线购买登山设备时，价格对户外运动参与者

在线购买登山装备的行为具有显著的正向影响。

（2）产品质量感知因素

感知质量指的是消费者对线上产品质量和服务质量

的整体印象。伍煦等学者认为线上购物时，拥有较多产

品知识的消费者会特别关注产品质量［16］。蔡德全［17］

认为顾客的购买行为会在质量感知越接近真实情况时发

生。卢亭宇和庄贵军［18］做的扎根研究也观察到：消费者

上网看到某产品对其质量感到不确定也会影响购买行为

的发生。据此，提出如下假设：

H2：在网购登山设备时，产品质量感知因素对户

外运动参与者在线购买登山装备的行为具有显著的正向

影响。

（3）物流服务因素

物流服务质量通过以下两个视角解析：一是物流服

务提供视角。为了能够充分满足不同消费者的个性化消

费需求而制定差异性物流服务内容。二是消费者视角。

相关研究学者将货物可得性、时间性和货物完好性作为

主要评价依据［44］。何有世［19］等人研究发现，消费者的

购买行为会受到商品发货速度、物流快慢等因素影响。

崔筱婷和曲洪建［20］发现物流服务会直接或间接影响消费

者的购买意愿。权春妮［21］等多位学者通过实证分析得

出物流服务质量与顾客购买行为之间存在紧密关系。据

此，提出如下假设：

H3：在网购登山设备时，物流服务因素对户外运动

参与者在线购买登山装备的行为具有显著的正向影响。

（4）口碑影响因素

口碑是指在消费者群体内部，以及消费者与潜在消

费者之间，通过非正式渠道进行的关于产品和服务的交

流与评价。这些评价不仅反映了消费者对于产品或服务

的直接体验，还蕴含着他们对品牌形象的认知和情感。

孙文俊等人［22］在相关研究中发现，消费者在将他人评

论作为参考时，越主观的评论其作用越大。蔡淑琴等［23］

认为口碑传播与企业的声誉与消费者的购买行为密不可

分。冯娇等人［24］研究表明，在线评论信息对消费者的购

买行为起着重要的影响作用。据此，提出如下假设：

H4：在网购登山设备时，口碑影响因素对户外运动

参与者在线购买登山装备的行为具有显著的正向影响。

（5）安全保障因素

安全保障因素主要是消费者在线购买登山装备可能

会遇到财产、信息风险等，而线上平台可以给予消费者

担保。Crespo等人［25］基于电子商务接受模型的分析，

得出消费者的互联网购物意愿受到与网络环境相关联风

险的负面作用影响。邵朋朋［26］认为，网站越安全消费

者越容易购买。消费者对于在线购买登山装备可能引发

的功能风险、财务风险、社会风险等感到忧虑，交易风

险越高，消费者的购买意愿就越低。据此，提出如下

假设：

H5：在网购登山设备时，安全保障因素对户外运动

参与者在线购买登山装备的行为具有显著的正向影响。

（6）客服人员服务质量因素

客服人员的服务质量十分重要，它代表着电商企

业的形象。当用户在网店购买商品时，为用户提供帮助

和解决问题，极大地影响着消费者亲身体验。顾力刚等 

人［27］发现，客服服务质量对消费者的购买行为具有显著

的正向影响。徐尉等人［28］通过研究发现，服务质量对消

费者的复购行为产生显著影响。基于这些研究发现，提

出以下假设：

H6：在网购登山设备时，客服人员服务质量因素对

户外运动参与者在线购买登山装备的行为具有显著的正

向影响。

（7）网站设计质量因素

购物网站是供需双方的桥梁，不仅集成了购物全流

程，还通过技术手段，为用户提供了便捷的购物体验。

查金祥［29］等人认为，高质量的网站能够影响消费者的购

买意愿和满意度，进而对购买行为产生影响。王忠元［30］

认为网站问题解决得越快，顾客的复购意愿就越强。韩

伟伟等人［31］认为，网站设计对消费者的购买行为产生重

要影响，消费者更容易被优质的网站设计吸引。据此，

提出如下假设：

H7：在网购登山装备时，网站设计质量因素对户

外运动参与者在线购买登山装备的行为具有显著的正向

影响。

（8）研究模型

本研究以价格影响因素、产品质量感知因素、口碑

影响因素、物流服务因素、客服人员服务质量因素、安

全保障因素、网站设计质量因素为户外运动参与者在线

购买登山装备行为的前因变量，构建了模型图（如图2

所示）。

图 2  研究模型

Figure 2  Research model

4  研究设计

4.1  量表设计

本研究参考前人编制的成熟量表，并结合登山装备

特点，对问卷进行了改进和完善。研究自变量包括价格

因素（X1）、产品质量感知因素（X2）、物流服务因素

（X3）、口碑影响因素（X4）、安全保障因素（X5）、
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客服人员服务质量因素（X6）、网站设计质量因素

（X7）等。问卷内容主要包括两个部分，即人口统计特

征与各个变量的测度项，并采用李克特5级量表进行打

分，其中1为“非常不赞同”，2为“不赞同”，3为“中

立”，4为“赞同”，5为“非常赞同”，具体测度项如

表1所示。

表 1  变量测度项及文献来源

Table 1  Variable measurement items and literature sources

研究变量 测度项目 依据

X1
线上商家定价低于实体商家定价（A1） 龚振［32］

线上商家活动或折扣幅度大于实体商家（A2） 2004

X2

网站提供丰富详细的登山装备信息（B1） Kim 等［33］

网站提供登山装备的质量认证（B2） 2008

网站提供真实权威的登山装备信息（B3）

X3

物流配送人员服务态度（C1） MENTZER［34］

登山装备在运输过程很少损坏（C2） 1999

登山装备到货时间短（C3）

X4

熟悉的人评价该网店性价比很好（D1）

董大海 2012 等［35］熟悉的人在社交网络上分享了好的登山装备网络购买经历（D2）

登山装备在购物网站上综合排名靠前（D3）

X5

该网站能够保障个人隐私安全（E1）

Hauser，Wernerfelt 1990［36］该网站消费过程中能够保证资金安全（E2）

登山装备具有相关质检机构开具的质检报告（E3）

X6

客服人员准确及时回答购前咨询，态度热情（F1）

Parasuraman，Zeithaml 1988［37］付款后，客服人员依然及时耐心回复咨询（F2）

对登山装备不满意时，客服人员耐心及时帮助退换货物（F3）

X7

网站界面分类清晰，商品配图完整，信息陈列详细（G1）

Parasuraman，Zeithaml 1988［37］网站购买操作便捷（G2）

网站访问速度快（G3）

网站错误处理机制完善（G4）

注：X1= 价格因素、X2= 产品质量感知因素、X3= 物流服务因素、X4= 口碑影响因素、X5= 安全保证因素、X6= 客服人员服务质量因素、

X7= 网站设计质量因素，下同。

4.2  数据来源

本研究于2024年9月通过问卷星、微信、小红书等

多种渠道发放调查问卷，成功获取了实证样本。此次

调查的主要目标对象是曾在线上购物平台购买过登山装

备的消费者群体。选择此类消费者群体的原因是他们能

够更加深入地反映和理解调查问卷中的内容，从而提供

更有价值的数据。本次共发放260份问卷，成功收回240

份，回收率达到92.3%。初步筛选后得到240份有效问

卷，有效率同样为92.3%。人口统计特征如下：男性占

比58.8%，女性占比41.2%；18岁以下占比11.3%，19～35

岁占比43.8%，36～59岁占比38.8%，60岁及以上占比

6.1%。由年龄分布情况可知，登山设备的购买对象偏年

轻化，这可能与登山运动本身风险较大且属于新兴运动

有关。文化程度方面，专科及以下占比13.8%，本科占比

40%，研究生及以上占比46.2%。本科和研究生及以上学

历人群占比较高，可能与这部分人群在年轻人群中本身

占比较大的原因有关，该学历层次人群接受新鲜事物的

能力较强；职业主要集中在企业和私营业主；家庭收入

集中在6001～9000元。具体特征如表2所示。

表 2  样本特征统计（N=240）

Table 2  Sample characteristics statistics (N=240)

题项 选项 频数 百分比

性别
男 141 58.8%

女 99 41.2%

年龄

18 岁及以下 27 11.3%

19 ～ 35 岁 105 43.8%

36 ～ 59 岁 93 38.8%

60 岁及以上 15 6.1%

文化程度

专科及以下 33 13.8%

本科 96 40.0%

研究生及以上 111 46.2%

职业

政府及事业单位 42 17.5%

企业 57 23.8%

私营业主 81 33.8%

学生 33 13.8%

其他 27 11.1%



户外运动参与者在线购买登山装备行为研究2024 年 12 月
第 6 卷第 4 期 ·445·

www.sciscanpub.com/journals/scps	 https://doi.org/10.35534/scps.0604042

续表

题项 选项 频数 百分比

收入

3000 元及以下 15 6.3%

3001 ～ 6000 元 39 16.3%

6001 ～ 9000 元 96 40.0%

9001 元及以上 90 37.4%

5  研究结果

5.1  信度、效度分析

信度是对同一事物反复测量所得结果的一致性程

度，反映测量工具的稳定性、可靠性［38］。信度受随机误

差的影响，两个测验的结果越接近，误差越小，信度值

越高，因此信度也可检测误差大小的程度。值得注意的

是，系统误差会产生恒定效应，一般不影响信度［39］。

关于信度的判别标准为：如果Cronbach’s α系数大于

0.9，则认为量表的内在信度很高；大于0.7小于0.8，则可

以认为量表设计存在问题，但是仍有一定参考价值；小

于0.7，则认为量表设计上存在很大问题［40］。本研究采用

SPSS对各变量和整体信度（Cronbach’s α值）进行检验，

检验结果如表3所示，表中各项Cronbach’s α 系数均大于

0.7，整体Cronbach’s α系数为0.951，表明各维度均具有较

高的可信度，问卷设计合理，可进行下一步分析。

表 3  可靠性统计

Table 3  Reliability statistics

变量 克隆巴赫（Alpha） 项数

X1 0.760 3

X2 0.770 3

X3 0.756 3

续表

变量 克隆巴赫（Alpha） 项数

X4 0.746 3

X5 0.807 3

X6 0.751 3

X7 0.779 3

维度汇总 0.951 7

效度分析是对所收集数据的真实性和有效性的检

验，是衡量一份问卷是否真实可靠的重要指标，一般认

为在0.9以上信度甚佳［40］。如表4所示，本问卷所测得

KMO值为0.930，巴特利特球形度检验自由度为210，显著

性水平小于0.001，表明问卷检测结果真实性高。

表 4  KMO和Bartlett的检验

Table 4  KMO and Bartlett’s test

KMO 取样适切性量数 0.930

巴特利特球形度检验 近似卡方 3534.737

自由度 210

显著性 <0.001 

5.2  相关分析

本研究采用了Pearson相关分析法，相关系数绝对值

越大，两变量间关系越紧密。如表5所示，购买行为与

价格影响因素、产品质量感知因素、物流服务因素、口

碑影响因素、安全保障因素、客服人员服务质量因素、

网站设计质量因素之间的相关系数分别为0.552、0.680、

0.678、0.621、0.714、0.706、0.706。上述相关系数均大

于0.5，且在0.01级别呈现出显著特征，表明购买行为与

各影响因素之间存在显著的关系。

表 5  Pearson相关性分析

Table 5  Pearson correlation analysis

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 购买行为

X1 1

X2 0.682** 1

X3 0.744** 0.694** 1

X4 0.645** 0.603** 0.777** 1

X5 0.650** 0.780** 0.790** 0.713** 1

X6 0.699** 0.699** 0.786** 0.778** 0.789** 1

X7 0.692** 0.787** 0.764** 0.761** 0.775** 0.790** 1

购买行为 0.552** 0.680** 0.678** 0.621** 0.714** 0.706** 0.706** 1

注：*p<0.05，**p<0.01，*** p<0.001，下同。

5.3  不同性别户外运动参与者在线购买登山装备

行为的差异分析

如表6所示，男性与女性在线购买登山装备行为

在价格因素（t=1.52，p=0.13）、产品质量感知因素

（t=0.11，p=0.91）、物流服务因素（t=1.59，p=0.11）、

口碑因素（t=0.93，p=0.35）、安全保证因素（t=-0.13，

p=0.90）、客服人员服务质量因素（t=-0.49，p=0.62）以

及网站设计质量因素（t=-0.46，p=0.64）下并无显著差

异。说明不同性别的消费者在购买登山装备时，在各种

因素影响下的购买行为并无显著差异。
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表 6  不同性别户外运动参与者在线购买登山装备行为差异

分析结果

Table 6  Results of the analysis of differences in online 

purchase of mountaineering equipment behavior of 

outdoor sports participants of different genders

维度 男性 M±SD 女性 M±SD t 值 p 值

X1 11.04±2.66 11.52±2.14 1.52 0.13 

X2 11.60±2.93 11.64±2.53 0.11 0.91 

X3 11.15±2.85 11.67±2.18 1.59 0.11 

X4 11.23±2.75 11.55±2.26 0.93 0.35 

X5 11.74±2.81 11.70±2.72 -0.13 0.90 

X6 11.94±2.82 11.76±2.71 -0.49 0.62 

X7 11.68±2.59 11.52±2.91 -0.46 0.64 

5.4  不同学历户外运动参与者在线购买登山装备

行为的差异分析

如表7所示为不同学历消费者在线购买登山装备的行

为的单因素方差分析结果。其中，X2、X4、X5、X7的p
值均小于0.05，说明不同学历的登山装备消费者在线购买

行为在产品质量感知、口碑、安全保障、网站设计质量

等因素下存在显著差异。从事后检验分析结果来看，本

科与研究生及以上学历的消费者在线购买行为在产品质

量感知因素、口碑影响因素、安全保障因素、网站设计

质量因素中具有显著差异。

综上所述，本科与研究生及以上学历的消费者购买

行为具有显著差异。事后检验分析结果显示，本科学历

的消费者在质量感知因素、口碑影响因素、安全保障因

素、网站设计质量因素中明显高于研究生及以上学历人

群，这可能与本科学历消费者具有更多的闲暇时间对产

品质量进行查验有关；而研究生及以上学历的消费者大

多忙于科研或学术，空闲时间较本科学历消费者少。此

外，学历越高的人群判断能力更强，对产品口碑的信任

具有更强的选择性，且目的性更为明确，他们并不会过

多看重网站设计是否美观，而是更注重简洁实用。由于

研究生及以上学历人群空闲时间较少，参与户外活动的

时间相对本科学历人群也较少，因此在质量感知因素、

口碑影响因素、安全保障因素、网站设计质量因素中的

值均低于本科学历消费者。

表 7  不同学历消费者在线购买登山装备行为的差异性分析

Table 7  Differential analysis of online purchasing behavior of mountaineering equipment by consumers with different 
education levels

专科及以下 本科 研究生及以上 F 值 p 值

X1 1.36±1.75 11.31±2.56 11.14±2.58 0.182 0.834 

X2 11.82±2.73 12.06±2.51a 11.16±2.93a 2.865 0.062 

X3 11.55±2.22 11.72±2.29 11.00±2.91 2.003 0.141 

X4 11.09±2.89 12.00±2.15b 10.89±2.68b 5.740 0.005 

X5 11.73±2.13 12.34±2.53c 11.19±3.03c 4.462 0.014 

X6 12.18±1.83 12.13±2.78 11.54±2.97 1.495 0.229 

X7 11.36±2.75 12.19±2.39d 11.19±2.92d 3.919 0.023

注：同行肩标字母代表事后检验结果具有显著差异，字母相同则表明两组之间具有显著差异，例如，肩标 a 代表本科与研究生及以上学
历消费者在价格因素下购买行为具有显著差异。

5.5  回归分析

分析结果显示R方为0.603，调整后的R方为0.591，

表明七个因素对购买行为的解释程度有60.3%，数据稳

定。由表8可看出，自变量的方差膨胀因子（VIF）均在

5以下，说明各变量间不存在多重共线性。F=50.303，

p<0.001，表明七个因素中至少有一个因素会对购买行为

产生影响关系。整体而言，回归方程模型构建良好。

就 购 买 行 为 而 言 ， 价 格 影 响 因 素 （ B = - 0 . 0 5 ，

p=0.134>0.05）对在线购买登山装备的行为不具有显著

正向影响，假设H1不成立。物流服务因素（B=0.070，

p = 0 . 0 8 0 > 0 . 0 5 ） 以 及 口 碑 影 响 因 素 （ B = 0 . 0 0 1 ，

p=0.972>0.05）对户外运动参与者在线购买登山装备的

行为同样不具有显著正向影响，假设H3、H4不成立。

产品质量感知因素（B=0.086，p=0.012<0.05）、安全保

障因素（B=0.080，p=0.033<0.05）、客服人员服务质量

因素（B=0.102，p=0.006<0.05）以及网站设计质量因素

（B=0.078，p=0.045<0.05）对户外运动参与者在线购买登

山装备的行为具有显著的正向影响，假设H2、H5、H6、

H7成立。

综上所述，产品质量感知因素、安全保障因素、

客服人员服务质量因素、网站设计质量因素对消费者

在线购买登山装备的行为具有显著的正向影响。登山

装备的使用场景是户外山地，这就要求产品本身必须

具备优良品质，可以在恶劣环境下为登山者提供人身

安全保障。同时，基于在线购买的特性，无接触化购

买就要求网站的安全系数必须达标，商品展示以及网

站设计要更加美观，且专业服务人员能够及时为消费

者提供必要的帮助，只有这样才可以激发消费者的购

买行为。
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表 8  各维度与在线购买登山装备行为的多元回归分析表

Table 8  Table of multiple regression analysis of dimensions and online purchasing behavior of mountaineering gear

未标准化系数 标准化系数 
Beta

t p VIF R2 调整 R2 F
B 标准错误

常量 32.233 0.258 125.068 0.000 

0.603 0.591 50.303

X1 -0.05 0.033 -0.102 -1.505 0.134 2.675

X2 0.086 0.034 0.198 2.538 0.012 3.559 

X3 0.070 0.040 0.151 1.759 0.080 4.330

X4 0.001 0.036 0.003 0.035 0.972 3.435

X5 0.080 0.037 0.183 2.146 0.033 4.238

X6 0.102 0.037 0.235 2.794 0.006 4.123

X7 0.078 0.039 0.175 2.016 0.045 4.419

登山装备在线购买者比男性受到价格的影响更为显著。

王艳丽［41］在研究中提到，女性的购买能力远大于男性，

但收入却普遍低于男性，女性所购买的商品一部分是为

自己购买，而另一部分是为家人购买，女性担负起管理

家庭经济和决定如何分配家庭经济预算的责任。因此，

在消费时女性则会更多考虑价格是否合理，她们更倾向

于选择物美价廉的产品，故而在消费时更容易受到价格

的影响，考虑的实际因素也比男性多。吴金南和尚慧 

娟［45］发现在网络购物中，物流服务质量对女性消费行为

的影响程度更大，且产生的效果也更明显。

6.2  建议

本文的研究焦点集中于在线上平台有过登山装备购

买行为的消费者群体，而所得的研究结论，亦能影响电

子商务环境下的其他平台与企业，具备一定的价值。根

据上述研究结论，本文从价格影响因素、产品质量感知

因素、物流服务因素、安全保障因素、客服人员服务质

量因素、网站设计质量因素等方面，对登山装备线上销

售平台及相关企业提出如下建议：

（1）合理定价。登山装备的定价必须综合考虑成

本、市场需求、竞争环境等多方面的因素。入门级与专

业级别的登山装备在功能及材质上必然存在差异，其专

业性越强，相应的成本也相对越高，价格也会随之上

涨。线上销售模式与线下门店相比优势在于仓储、人工

成本更加低廉，商家在线上销售登山装备时，应明确目

标消费群体，精准定位，制定与产品相匹配的价格，保

证价格符合产品价值，又能被消费者所接受。

（2）提升品质。登山装备的使用场景就对装备的质

量提出了较高要求，登山装备必须具备较高的安全性能

和优质的质量水准。虽然消费者在购买登山装备时无法

直接查验平台上产品的质量，但消费者可以从其他用户

的评价或相关权威检测证明来评估产品质量。如果线上

销售的登山装备存在偷工减料、质量不达标的情况，将

会极大影响产品口碑，同时也会降低消费者对该产品的

购买意愿。

（3）物流高效。在现实情境中，根据消费者需求，

6  讨论与建议

6.1  讨论

本文主要研究影响户外运动参与者在线购买登山

装备行为的影响因素，在前人相关文献的基础上，提取

出消费者在线购买行为的关键影响因素，并借鉴前人

量表，设计并发放调查问卷，经SPSS分析后得到结果

如下。

产品质量感知因素、安全保障因素、客服人员服务

质量因素、网站设计质量因素对户外运动参与者在线购

买登山装备行为具有显著的正向影响，其中，客服人员

服务质量因素与网站设计质量因素对购买行为的影响最

为显著；而价格因素与口碑影响因素对户外运动参与者

在线购买登山装备行为呈现出负向影响。

Seounmi Youn和Kimberly Hall［42］的研究结果表明，

女性的隐私保护意识较男性强。女性消费者心思细腻，

就在线购买登山装备的情况而言，女性比男性更加关注

网站的安全保障，她们更加担心个人隐私以及财产安全

问题。消费者在线购买登山装备时，除了通过网页所展

示的信息去了解产品，还可通过客服人员的介绍了解产

品信息，客服人员能否在较短时间内为消费者介绍产品

并及时给予其答复，是消费者做出购买行为的重要影响

因素之一。需注意的是，消费者放弃一个店铺转移到下

一个店铺的迁移成本很低，如果不能全方位占据用户心

智，就很难留住客户［46］。网站质量的设计已成为在线销

售成功的关键因素［47］。好的网页页面设计，注重的是用

户体验，会将产品信息详细地展示给用户，让用户能充

分认识产品，同时建立清晰的操作流程，进而减少用户

困惑。

根据本文研究结果可知，不同性别的登山装备消

费者在线购买行为在价格因素、物流服务因素下稍有差

异。此外，不同收入水平的户外运动参与者在线购买登

山装备行为存在显著差异。收入越高，可支出费用越

多，收入水平越低，则个体开支越审慎，这可能导致个

体在可自由支配支出方面受到一定程度的限制［43］。女性
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可将物流服务分为物流配送时间、物流配送质量以及物

流信息三个方面。随着消费者需求以及价值观的改变，

不同顾客对产品的等待成本也表现出明显的差异性，潜

在顾客感知到其所获得价值大于所支付价格时，其购买

行为才有可能发生。消费者对于商品到货时间等待的耐

心在逐渐减少，既要求物流配送速度快，又必须保证产

品收货后完好无损，这就对销售平台的物流服务紧密关

联。线上平台应与效率高且安全系数高的物流公司开展

合作，同时采购、生产、营销等各部门间需加强合作，

从而为消费者提供高品质的物流服务。

（4）提供安全保障。在线上交易过程中，消费者

时常面临诸如个人隐私泄露、财产安全受威胁等众多安

全问题。各大电商平台必须构建一个强大的数据保护体

系，收集并妥善保管消费者信息，定期检查防护系统并

清除网站垃圾，从而为消费者打造一个安全可靠的购物

环境。

（5）提供专业客服服务。客服作为在线销售平台中

连接商家与消费者的桥梁，其专业的解答与热情的服务

对于消费者的购买行为起着非常重要的作用。客服人员

需要具备专业的产品知识和服务技能，以便为消费者提

供准确、全面的解答和建议。同时，客服人员应具备良

好的沟通能力和同理心，能够耐心倾听消费者的需求和

问题，并给予积极的反馈和妥善的解决，关注消费者的

购物体验和感受，为消费者打造有温度的客服体验。

（6）优质的网站设计。网站首页的设计应简洁清

晰，突出商品和促销信息，帮助用户快速找到感兴趣的

商品。色彩搭配需考虑视觉舒适度，避免采用过于刺眼

的色彩组合，以防用户长时间浏览造成视觉疲劳。搜索

框应置于显眼位置，商品筛选功能要细致全面，包括价

格区间、品牌、评价等级等，以便用户能够根据个人需

求快速缩小选择范围。各线上销售平台应当致力于打造

一个简洁高效的购物界面，确保消费者能够轻松理解购

买流程，进而促使购买行为的发生。
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A Study of Outdoor Sports Participants’ Behavior in 
Purchasing Mountaineering Equipment Online
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Abstract: E-commerce develops rapidly, online purchasing consumers are growing explosively, and the purchasing 
methods of outdoor sports participants are gradually transitioning to online. This paper takes consumers who have 
purchased hiking equipment online as the survey object, combines the current situation of e-commerce sales of 
outdoor products, combines the seven influencing factors, draws on the previous scale and develops a questionnaire. 
The questionnaire was distributed through major social APPs, and a total of 240 empirical samples were successfully 
obtained. The results of the empirical study show that: price and word of mouth are no longer the main factors 
influencing outdoor sports participants to buy mountaineering equipment online; the quality of customer service 
and the quality of the website design have become the main factors influencing outdoor sports participants to buy 
mountaineering equipment online, and the quality of mountaineering equipment, logistics and safety have gradually 
become the key factors influencing consumer purchasing behavior. The quality, logistics and safety of mountaineering 
equipment have gradually become the key factors influencing consumers’ purchasing behavior. Online sales platforms 
and their related enterprises should be committed to improving the efficiency and quality of logistics services and 
strengthening safety measures to ensure that consumers are provided with high-quality products. By continuously 
improving their competitiveness, enterprises can effectively protect the legitimate rights and interests of customers, thus 
attracting more consumers to purchase mountaineering equipment online.
Key words: Outdoor sports participants; Mountaineering equipment; Purchasing behavior


