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摘要：本研究采用决策试验和评价试验法（DEMATEL）探讨消费者选择电商购物平台的关键因素。通过文献综述和

专家调研，识别出影响消费者决策的 13 个潜在因素：商品丰富度、产品时效性、产品质量、价格定价策略、客服服

务、物流服务、个性化推荐服务、促销手段、平台宣传、感知有用性、感知易用性、购物体验、信任和支持。随后，

设计并向对应电商平台的消费者发放问卷，收集专家对这些因素的评价和看法，构建一个全面的因果关系矩阵。利用

DEMATEL 方法找出相互影响关系及各因素在决策过程中的重要程度。结果显示，一些因素，如客服服务和产品质量

具有较高的中心度，表明其是消费者在选择电商购物平台时较为注重的方面。同时，某些因素的原因度较高，意味其

对消费者的决策过程具有显著的影响。基于这些发现，可为电商平台提供相对应的建议以及详细应对策略。旨在优化

平台性能、提升用户体验和增强消费者忠诚度。 

关键词：消费者选择；关键因素；电商平台 

 

Consumer E-commerce Shopping Platform Selection Key Factors 

Based on DEMATEL Method 

 

Han Zhan 1， Yan-jun Wang 1，Xing-Wei Dai2， Huang-Yi Kang 1 

1. College of Digital Economy， Fujian Agriculture and Forestry University， Quanzhou， Fujian， 
China， 362400 

2. College of Civil Engineering， Huaqiao University， Xiamen， Fujian， China， 361021 

 

Abstract: This study employs the Decision-Making Trial and Evaluation Laboratory （DEMATEL） method to explore the 

key factors influencing consumer selection of e-commerce shopping platforms. Through literature review and expert 

consultation， we identified 13 potential factors affecting consumer decision-making: product variety， product timeliness， 

product quality， pricing strategy， customer service， logistics service， personalized recommendation service， promotional 

methods， platform publicity， perceived usefulness， perceived ease of use， shopping experience， and trust and support. 

Subsequently， questionnaires were designed and distributed to consumers of corresponding e-commerce platforms to collect 

expert evaluations and opinions on these factors， establishing a comprehensive causality matrix. Using the DEMATEL method， 

we calculated the influence degree， influenced degree， centrality， and cause degree of each factor， revealing their 

interrelationships and importance in the decision-making process. Results indicate that certain factors， such as customer 

service and product quality， demonstrate high centrality， suggesting these are aspects that consumers particularly value 

when selecting e-commerce shopping platforms. Simultaneously， some factors exhibit high cause degrees， signifying their 

significant impact on consumers' decision-making processes. Based on these findings， corresponding recommendations and 
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detailed response strategies can be provided for e-commerce platforms，  aimed at optimizing platform performance， 

enhancing user experience， and strengthening consumer loyalty. 

Keywords: Consumer choice； Key factors； E-commerce platform 

 

随着全球互联网技术的迅猛发展和网民规模的持续扩大，电子商务作为新兴商业模式迅速崛起，

电商平台已成为现代消费生态系统中的核心组成部分。消费者选择不同电商平台的决策过程与影响

因素，不仅关系到平台自身的市场竞争力，也直接影响整个电商行业的健康发展。“平台”这一概念，

最初由 Wheelwright 和 Clark（1992）提出，强调其在企业经营管理中的资源整合作用，以提高生产

效率和推动产品创新[1]。随互联网技术的迅猛发展，电子商务作为新兴业态迅速崛起，电商平台作为

其核心组成部分，愈发凸显出其“平台”的本质。数字零售环境已发展成为消费者购物生态的重要组

成部分，它们不仅呈现多样化的产品阵容、简化购物流程并提供多元支付选项，平台通过采用先进

的数据挖掘技术和人工智能算法，能够分析用户行为模式、浏览历史和购买倾向，从而定制个人化

的购物体验，有效识别并响应每位消费者的独特偏好和潜在需求。 

我国电子商务的迅猛发展离不开电商平台的推动。以天猫为例，其首创的“双 11”购物节已发展

为全球瞩目的电商盛宴，不仅极大推动了电商行业的发展，而且深刻改变了人们的消费习惯。此外，

京东商城等电商平台通过自建物流体系和优化配送服务等方式，有效解决了网购物流配送时间过长

的问题，进一步优化了消费者的购物体验。然而，随着线上零售领域的持续演进与扩张，各电子商

务平台正面临日益复杂的市场环境和前所未有的挑战。特别是在市场饱和度不断提高的背景下，平

台之间的竞争已达到白热化程度，每个平台都在努力寻找独特的差异化策略。如何在这个拥挤的数

字商业生态系统中建立鲜明的品牌辨识度，并同时吸引新用户群体与维系现有客户忠诚度，已成为

各平台管理者必须优先解决的战略性课题；另一方面，消费者需求日益多样化、个性化，电商平台

需要不断创新和优化服务以满足其需求。据统计，2019 年有不少于 180 家电商公司因各种原因退出

市场，其中包括不少知名电商平台。这些公司的倒下，既反映了市场竞争的残酷性，又说明了电商

平台在运营过程中存在着缺陷。因此，对于电商平台来说，在当今竞争日益白热化的商业环境中，

企业维持市场优势地位并确保长期发展动力的能力，已然成为管理层面临的首要战略难题，这不仅

考验组织的创新能力与适应性，更对其核心竞争力的培育与转化提出了更高要求。在理论意义上，

DEMATEL 方法为消费者选择电商平台的关键因素分析提供了一种系统性的理论框架。不仅有助于

深入理解消费者决策过程的复杂性，还能够揭示不同因素之间的相互影响和因果关系。通过图论和

矩阵工具，DEMATEL 方法让企业以更科学更量化的方式研究消费者的选择行为，进一步丰富和拓

展了在消费者行为学和电子商务领域的理论研究。这种理论意义的深化，有助于企业更好地理解消

费者决策的内在机制，并为电商平台的运营策略制定提供了坚实的理论支撑。在现实意义方面，基

于 DEMATEL 方法的分析对于电商平台和整个电商行业都具有重要的指导意义。对于电商平台而言，

了解消费者选择的关键因素，可以更精准地把握市场需求和消费者偏好，从而制定更加符合消费者

需求的运营策略。战略调整不仅能显著提升在线销售平台的客户体验指数与购物者留存率，同时也

能强化其在日益拥挤的市场格局中的差异化优势与竞争实力。对于整个电商行业而言，应用

DEMATEL 方法有助于揭示行业发展趋势和潜在问题。通过对消费者选择关键因素的分析，企业可
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以了解哪些因素是影响消费者选择电商平台的主要驱动力，哪些因素可能成为制约行业发展的瓶颈。

这些信息对于电商行业的健康发展具有重要参考价值，有助于引导电商平台和整个行业朝着更科学

更合理的方向发展。 

在消费者满意度的组成方面，刘宇（2001）认为产品满意、服务满意、社会满意构成消费者满

意[2]；孟繁荣等（2007〕研究后指出产品质量、购物网站的安全性、便利性和网站提供的服务能够影

响消费者满意度[3]；UzirMd 等（2021）对送货上门服务影响消费者满意度进行研究，结果显示，服

务质量、感知价值和消费者信任影响消费者满意度[4]；BambangW 等（2021）对印度尼西亚 177 名大

学生网络购物行为研究后指出，网站质量、购物动机、商品质量影响消费者满意度[5]。通过定性的心

理分析，研究者们试图洞察消费者的深层需求和情感反应。而在评估消费者满意度的具体维度上，

多项研究中将满意度评估框架划分为五个关键维度：商品质量体验、服务交付水平、互动行为过程、

感官呈现效果以及价值理念契合度。这些维度共同构成了消费者与品牌或产品互动的整体体验。就

产品因素对消费者满意度的影响而言，已有研究普遍认同产品因素在其中的重要性。可是，这些研

究大多将产品因素视为一个整体，而较少深入探讨其内部组成以及各部分如何独立或协同作用于消

费者满意度。为了更细致地理解产品因素如何影响消费者满意度，未来的研究可以从以下几个方面

展开：第一，对产品属性进行细分，如功能、设计、质量、价格等，并分析它们各自对消费者满意度

的影响；第二，研究不同消费者群体在产品属性偏好上的差异，以及这些差异如何影响满意度；第

三，探讨产品在不同生命周期阶段对消费者满意度的影响；第四，研究产品因素与其他因素（如服

务、品牌、价格）之间的交互作用；第五，关注情感与认知因素在产品因素对消费者满意度影响中

的作用。已有研究将用户转移行为与人类迁移行为进行了有趣的类比，并揭示了它们之间的诸多相

似之处[6]。用户迁移行为可分为两种根本不同的类型：一种是用户基于自身判断而自主决策的主动性

转换；另一种则是受外部环境压力促成的被迫性转换。当用户察觉到现有平台出现服务质量下滑、

安全漏洞或伦理争议等问题时，往往会主动寻求替代方案并自愿离开；相比之下，在服务提供商突

然停业、业务模式变更或平台政策强制调整等情境下，用户则面临不得不接受的迁移选择，缺乏真

正的决策自主权。在网络空间中，用户在面临多种替代品选择时，可能会尝试新的平台，但也有可

能再次回到旧平台。因此，当用户频繁访问新平台，并显著减少了对旧平台的访问时，我们倾向于

认为他们实现了永久性转移；而若用户在新旧平台间交替使用，则更可能是临时性的转移[7]。 

在社交电子商务这一特定背景下，用户转移行为展现出其独特性。随着社交电子商务平台的蓬

勃发展，用户能轻松获取大量相似的产品，这使得转移的成本大幅降低。同时，用户往往在多个平

台上拥有账号并使用，因此并不会立即放弃旧平台[8]。因此，判断用户是否真正实现了“迁移”，需要

看他们在新平台上的活跃程度。市场营销领域的研究主要关注客户在选择新产品后是否会彻底放弃

旧产品，以及影响这种选择因素。在信息系统领域，研究更侧重于探索影响用户转移的因素，以及

如何通过优化产品设计来提升用户体验。这两个领域的研究共同促进了我们对用户转移行为深入而

全面的理解。例如，Kim 等人（2006）通过识别和检查潜在因素，研究了服务满意度在用户转换门

户电子邮件服务意图中的作用[8]；Sang 和 Ryoo（2013）通过 Herzberg 的两因素理论研究了用户从台

式机转向云服务的关键影响因素[9]；Cheng 等人（2019）基于 PPM 框架探究了中国市场移动个人云

存储服务用户自主切换意图的影响因素[10]。并且，在该领域有关用户转移行为的研究所使用的理论



第 1 卷 中国科学与技术学报 第 2 期 

163 

基础分布较广。例如，Hsieh 等人（2011）基于动机理论和转换成本研究了互联网用户从博客到社交

网站的转换现象，检验了影响博客转向社交网站意图的因素[11]；Hsieh 等人（2012）利用推-拉-锚定

模型框架探讨了在线服务采用后用户的转移行为[12]；Choi 等人（2013）使用动机理论研究了导致本

地用户从国内转向全球社交网站 Facebook 的原因[13]；Fang 与 Tang（2017）整合 PPM 理论与网络效

应理论研究了即时通讯软件用户非自愿转移的影响因素[14]。 

1  确立影响消费者选择电商平台构成要素 

Fenech 等人[15]的研究聚焦于网上银行用户，深入分析了用户在使用线上银行时的行为和心理动

态，揭示了消费者感知易用性和感知有用性对使用行为的重要影响。邓朝华等人[16]针对电子商务网

站的用户体验进行了探究，他们的研究同样证实了易用性和有用性对用户满意度和行为具有显著影

响。郭妹[17]通过考察消费者满意度，对虚拟社区内的各种影响因素进行了分类研究，发现感知易用

性和感知有用性是影响满意度的关键因素，同时虚拟社区的特征、推荐系统的有效性以及产品质量

也起着重要作用。在网络零售业的研究中，Aron[18]构建了一个关于消费者接受态度的模型，该模型

揭示了感知易用性和感知有用性对消费态度和消费行为具有决定性作用，同时指出消费者特征对这

两个因素有着显著影响。Lin 等人[19]基于技术接受模型，采用问卷调查的方法对网站用户进行了深入

研究，他们构建了一个用户接受度模型，并引入了网站系统质量这一新变量。研究结果表明，网站

系统质量通过影响用户的感知易用性和感知有用性等中间变量，间接影响了消费者的使用意愿。钟

凯等人[20]的研究进一步细分了感知价值的维度，并探讨了这些维度对购买意向的影响。研究结果显

示，实用性价值、情感体验价值及社交互动价值这三个维度均与消费决策意向呈现紧密关联性，此

发现有力地证实了用户对价值的主观认知在形成行为意愿过程中扮演着核心角色。感知价值概念从

其理论构建到测量框架的各个层面，都与消费者的心理认知过程、行为倾向及最终决策表现出内在

联系，这使得感知价值指标在分析用户采纳意愿的影响机制研究中，具有解释力和适用性。综合上

述学者的研究成果以及专家的建议，确定以下 13 个关键指标：商品丰富度、产品时效性、产品质量、

价格定价策略、客服服务、物流服务、个性化推荐服务、促销手段、平台宣传、感知有用性、感知易

用性、购物体验、信任和支持(见表 1)。这些指标为企业更全面地理解用户行为提供了有力的工具。 

2  研究方法 

决策实验室分析法（DEMATEL）由美国研究者 A.Gabus 与 E.Fontela 于 1971 年创立，该方法作

为一种系统分析工具，能通过矩阵计算与图形化展示技术揭示复杂系统中各元素之间的因果关联结

构。DEMATEL 技术采用影响矩阵来定量衡量各要素间的互动强度，将相互依存关系归类为因果组

群，并利用关系图谱识别系统中的核心要素，从而为系统效能优化和管理决策提供科学依据。近年

来，DEMATEL 在分析复杂系统要素间非线性关联及中心性评估方面表现出独特优势，已逐渐成为

复杂系统研究、管理科学等学术领域的热门分析工具。将此方法应用于研究消费者电商平台选择行

为的关键影响因素，有助于发掘系统中存在的模糊和不确定信息，同时能深入解析系统内各要素间

的互动机制。本研究在运用 DEMATEL 模型分析影响消费者选择电商购物平台的决定性因素时，首

先基于已确立的构成要素设计调查问卷获取原始数据，然后根据问卷收集的信息依序构建直接影响

矩阵、标准化直接影响矩阵和全面影响矩阵，最终生成要素间的影响关系图[22]。具体操作流程如下： 
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表 1 指标来源表 

Table 1: Indicator source table 

编号 指标 选取来源 

F1 商品丰富度 葛婷、陈丽珍 

F2 产品时效性 赵海燕、王颖、陈庆奎等.  

F3 产品质量 吕迪 

F4 价格定价策略 王晓欢、王欣欣、赵庆力、樊治平 

F5 客服服务 茆雁秋、徐雪枫、曹明 

F6 物流服务 马倩倩 

F7 个性化推荐服务 冷雪妹 

F8 促销手段 亢樱青 

F9 平台宣传 冯润榴曲洪建 

F10 感知有用性 Fenech 等 

F11 感知易用性 Fenech 等 

F12 购物体验 杨予 

F13 信任和支持 周倩颖、曲洪建 

（1）问卷设计与数据采集：基于先前确定的影响消费者选择电商平台的关键因素（包括商品丰

富程度、产品时效性、产品质量、价格策略、客户服务、物流配送、个性化推荐系统、促销活动、平

台营销、感知有用性、感知易用性、购物体验、信任度和技术支持等），建立因素集合 F={F1，F2，…，

F13}。研究采用 5 级李克特量表设计调查问卷，邀请相关领域专家群体 E={E1，E2，…，Em}评估

因素 Fi 对因素 Fj 的直接影响程度，评分范围为 0 至 4 分，其中 0 分表示完全无影响，1 分表示轻微

影响，2 分表示中等影响，3 分表示显著影响，4 分表示极强影响。 

（2）在收集问卷数据后，我们需要建立直接影响关系矩阵。这个过程首先获取每位专家对各要

素间影响程度的判断数据，然后进行综合处理。具体来说，我们用 Zk 表示第 k 位专家判断形成的矩

阵，这是一个 n×n 的矩阵结构。在这个矩阵中，对角线元素的值均设为 0，当考察矩阵中某个特定位

置（i，j）时，其中的值 zij 代表了专家 Ek 对要素 Fi 影响要素 Fj 程度的评分。通过收集并整合所有

m 位专家的评判结果，我们可以计算出综合的直接影响矩阵 Z。这个综合矩阵的每个元素值 Zij 是通

过计算所有专家对该位置评分的算术平均值得到的。对于任意位置（i，j），我们将 m 位专家的评分

加总后除以专家总数 m，得到的结果就是最终直接影响矩阵中的对应值。综合过程确保了研究结果

能够反映专家群体的整体判断，而不仅仅依赖于单个专家的观点。这种处理方式适用于矩阵中的所

有元素，其中 i 和 j 的取值范围均为 1 到 n，对应于我们研究中包含的 n 个影响因素。通过这种方法

构建的直接影响矩阵，为后续的标准化处理和综合影响分析奠定了基础。 

n.1,2,...,ji,,Z
m

1
Z

m

1k

k
ijij == 

−                   
（1）

 

（3）构建规范化直接影响矩阵 X 在构建完直接影响矩阵 Z 后，我们需要进行规范化处理，以

便进行后续的分析。规范化过程是将原始矩阵转化为一个标准形式，便于比较和分析各要素之间的

https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=P-nLd6Zao0C2-K13osoib-QmNk4tL9FNKFZjRF2z5ie9JjklMJZt4lAAp4YDfk-355IN0uHNYu2MxTkDjkaywZerbXFOoWXjg4AfRVE1Vfs=&uniplatform=NZKPT
https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=P-nLd6Zao0C2-K13osoib-QmNk4tL9FNFkh7vQPrGYuUL2hdbEwNozCaTSK3jIt1-OVPFdclP71zHBf4VlX5wXe16pSHmvW7HZ3XFScEpWI=&uniplatform=NZKPT
https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=P-nLd6Zao0C2-K13osoib-QmNk4tL9FNZEB1u3iESlG6ioLOMou7IqTNwyZiYgGBYfnOYYIre_EnCLyB1NpxluLHAgzPv402imljueq2Bck=&uniplatform=NZKPT
https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=P-nLd6Zao0C2-K13osoib-QmNk4tL9FNzKplSExJmQC7_wNik3jeYQxN9yqxLfsaYeQUhz-gP6VXPExOVQX9ZPdzzEq8RJUeVN7PMdNYE7o=&uniplatform=NZKPT
https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=P-nLd6Zao0BOIE0D2u6ztLWU7AhNBxeM6d57s8dyRxrFjlNzFiR3Yahvc1GjYK1rarWftA4iodXF2gdPEz7tq0CDqQygyBssF9m-YPviWjE=&uniplatform=NZKPT
https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=P-nLd6Zao0BJ2WrQZ-tVPrEz4GoEt16otehwcupZOaJsNG-o1T-F7q7SB2uI3xnw5_AvPvhGsPgX8zmvIGULV1seBvOs8wMIOTBXaHnZAyU=&uniplatform=NZKPT
https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=P-nLd6Zao0BJ2WrQZ-tVPrEz4GoEt16o18d4vvn8eVHq_FMlwOCVTUvtKdQCWLaBXe9tpEzKhZuoXZjsSdsDKCAy1Oab6bLzcsZbfAokIos=&uniplatform=NZKPT
https://kns.cnki.net/kcms2/author/detail?v=P-nLd6Zao0BBTAkZhlkwGxuDKRD7N0nry0RH4UA4tDfSXMmcDi7NA5OxB18hYOZy4N7jliKryGcV-OZPg-DIwJoGRiIx-3ZcHJq754e8a8I=&uniplatform=NZKPT
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相对影响强度。规范化的方法是通过一个标准化因子 S 来实现的。这个标准化因子是通过计算直接

影响矩阵中行和列的最大值来确定的。具体来说，我们需要计算两个值：第一个是矩阵 Z 中各行元

素之和的最大值，也就是找出所有行的元素总和，然后选择其中最大的那个；第二个是矩阵 Z 中各

列元素之和的最大值，即找出所有列的元素总和，再选择其中最大的那个。这两个值中的较大者就

被定义为标准化因子 S。获得标准化因子 S 后，我们将直接影响矩阵 Z 中的每个元素都除以 S，得

到的新矩阵就是规范化直接影响矩阵 X。这个过程可以简单表述为：规范化直接影响矩阵等于直接

影响矩阵除以标准化因子。规范化处理确保了矩阵中的所有元素都处于一个统一的尺度范围内，通

常是在 0 到 1 之间，这样便于后续的矩阵计算和系统分析。规范化后的矩阵 X 保留了原始矩阵中要

素间的相对影响关系，同时也使得不同系统或不同研究之间的结果更具可比性。 









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（4）构建综合影响矩阵 T。综合影响矩阵 T 的计算包含了规范化直接影响矩阵 X 的一次幂（直

接影响）、二次幂（通过一个中间要素的间接影响）、三次幂（通过两个中间要素的间接影响）等一

系列幂次的总和。这个无穷级数可以通过矩阵运算得到封闭形式的表达，即综合影响矩阵等于规范

化直接影响矩阵乘以单位矩阵与规范化直接影响矩阵之差的逆矩阵。在表达式中，I 代表单位矩阵，

即对角线元素为 1，其余元素为 0 的方阵。通过这种方式计算得到的综合影响矩阵 T 中，每个元素

tij 表示要素 i 对要素 j 的总体影响程度，这包括了直接影响和所有可能的间接影响路径。这个矩阵为

我们确定系统中各个要素的影响力和被影响程度提供了全面的量化依据[23]。 

( ) →−=++++=
−

h,X1XX...XXXT
1h32

            
（3） 

（5）生成影响关系图（IRM）。在构建完综合影响矩阵 T 之后，我们需要通过计算进一步分析

系统中各要素的影响特性，并最终绘制影响关系图（IRM）。这一步骤是 DEMATEL 方法的关键环

节，它将复杂的数据矩阵转化为直观的图形表示，便于决策者理解系统内部的因果关系结构。计算

两个重要的指标：影响度（R）和被影响度（C）。影响度是指综合影响矩阵 T 中某一行的所有元素

之和，它反映了该要素对系统中其他所有要素产生的总体影响强度。具体来说，对于要素 Fi，其影

响度 R 值是通过将矩阵 T 中第 i 行的所有元素相加得到的。这个计算过程涵盖了从第 1 列到第 n 列

的所有元素。被影响度是指综合影响矩阵 T 中某一列的所有元素之和，它表示该要素受到系统中其

他所有要素影响的总体程度。对于要素 Fi，其被影响度 C 值是通过将矩阵 T 中第 i 列的所有元素相

加计算得出的，这个过程同样包含了从第 1 行到第 n 行的所有元素。在获得影响度 R 和被影响度 C

之后，我们可以计算两个具有重要意义的综合指标：中心度（R+C）和原因度（R-C）。中心度表示

一个要素在整个系统中的重要性或中心地位，它是要素影响度和被影响度的总和。中心度越高，表

明该要素与系统中其他要素的关联越紧密，在系统中扮演的角色越重要。原因度则反映了一个要素

在系统中的净影响力方向，它是要素影响度与被影响度的差值。当原因度为正值时，表明该要素对

其他要素的影响大于受到的影响，属于“原因要素”或“给予者”；当原因度为负值时，则表明该要素受

到的影响大于其产生的影响，属于“结果要素”或“接受者”。R-C 最终关键因素（R+C）取大于三分之

一并依据关键因素绘制网络图。 
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表 2 描述性统计表 

Table 2 Descriptive statistics 

题目 选项 数量 占比 

年龄 24 岁以下 56 17.95% 

 24 岁-28 岁 105 33.65% 

 28 岁-35 岁 64 20.51% 

 35 岁以上 87 27.88% 

性别 男 169 54.17% 

 女 143 45.83% 

每日平均工作多少小时 8 小时以内 95 30.45% 

 8-12 小时 156 50% 

 12 小时以上 61 19.55% 

具体电商平台工作范围 平台运营 37 11.86% 

 数据分析 51 16.35% 

 市场营销 71 22.76% 

 客服支持 44 14.10% 

 技术开发 12 3.85% 

 物流管理 64 20.51% 

 质量管控 24 7.69% 

 其他 9 2.88% 

月可支配收入/元 4000 以下 65 20.83% 

 4000-6000 106 33.97% 

 6000-8000 56 17.95% 

 8000 以上 85 27.24% 

从事电商方面工作年限 不到 1 年 133 42.63% 

 1-3 年 122 39.10% 

 4-6 年 48 15.38% 

 7 年以上 9 2.88% 

工作团队人数 1-5 人 45 14.42% 

 6-10 人 91 29.17% 

 11-20 人 68 21.79% 

 21 人以上 108 34.62% 

3  资料分析 

3.1  构成要素相互关系分析 

根据构成要素，采用0～4的整数刻度为标尺制作调查问卷，向相关行业的消费者发放调查问卷。
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本轮数据调研累计发放问卷350份，回收有效问卷312份，本研究选择各受访人士对各构成要素打分

的算术平均值作为构成要素的数值，由此构建描述性统计表（见表1）和直接影响矩阵 Z（见表2）。 

通过问卷获取的原始数据制作第 k 位决策专家判断的直接影响矩阵   nnZZk k

ij = 其中所有主

对角线元素值均为 0，构建直接影响矩阵Ｚ：在直接影响矩阵 Z 的基础上按照 DEMATEL 模型构建

步骤的②~④，采用 MATLAB 软件进行计算，即可获得规范话影响矩阵 X（见表 3）和综合影响矩

阵 T（见表 4）综合影响矩阵可以通过 T=[tij]n×n 表示，其中 tij 代表影响因素 i 与 j 的间接影响关

系，总影响矩阵可通过将直接影响和间接影响综合叠加获得： 

表 3 综合影响矩阵 

Table 3 Comprehensive impact matrix 

準則 F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 F12 F13 

F1 0.728  0.798  0.903  0.861  0.922  0.861  0.863  0.778  0.840  0.797  0.921  0.883  0.900  

F2 0.779  0.709  0.880  0.840  0.878  0.840  0.841  0.760  0.820  0.799  0.878  0.862  0.879  

F3 0.790  0.790  0.822  0.851  0.911  0.852  0.853  0.771  0.832  0.789  0.888  0.894  0.868  

F4 0.772  0.772  0.871  0.761  0.868  0.853  0.832  0.752  0.812  0.770  0.867  0.851  0.847  

F5 0.827  0.827  0.954  0.890  0.861  0.912  0.913  0.805  0.891  0.825  0.928  0.912  0.907  

F6 0.847  0.847  0.953  0.910  0.930  0.820  0.890  0.805  0.868  0.824  0.928  0.911  0.907  

F7 0.789  0.789  0.911  0.849  0.889  0.850  0.781  0.769  0.851  0.787  0.886  0.871  0.866  

F8 0.752  0.752  0.849  0.810  0.847  0.811  0.811  0.664  0.791  0.751  0.845  0.830  0.826  

F9 0.772  0.772  0.871  0.831  0.890  0.832  0.832  0.752  0.742  0.770  0.867  0.851  0.847  

F10 0.770  0.770  0.869  0.829  0.867  0.830  0.831  0.751  0.810  0.699  0.887  0.850  0.846  

F11 0.771  0.771  0.870  0.830  0.867  0.830  0.853  0.751  0.811  0.769  0.796  0.850  0.846  

F12 0.808  0.808  0.911  0.891  0.909  0.892  0.871  0.787  0.871  0.806  0.907  0.821  0.887  

F13 0.378  0.378  0.499  0.456  0.497  0.435  0.458  0.368  0.402  0.377  0.517  0.511  0.415  

执行 DEMATEL 模型的构建步骤⑤，可以获得各构成要素的影响度、被影响度、中心度和原因

度。从各构成要素的相互关系来看，不同的关键因素在消费者选择电商购物平台时占有不同的权重，

影响度和被影响度的最大值达到 11.1359 和 11.4515 且均为客服服务，这表明客服服务对于其他要素

的影响程度最大[24]。 

基于 DEMATEL 方法分析所得出的消费者选择电商购物平台的关键因素影响关系网络图。网络

图清晰地反映了各因素之间的相互影响关系及重要程度。从网络结构中可以观察到，F5（客服服务）

处于整个网络的中心位置，表明其作为系统中的核心因素，不仅具有高中心度，还对其他多个因素

产生广泛的直接影响。客服服务与 F6（物流服务）之间呈现双向影响关系，说明两者相互促进、相

互依赖；同时，客服服务对 F3（产品质量）、F11（感知易用性）、F12（购物体验）以及 F7（个性

化推荐服务）均产生直接的单向影响。从影响方向来看，箭头指向表明客服服务主要是“给予影响”

的因素，而购物体验、感知易用性和个性化推荐服务等则主要是“接受影响”的因素。整体网络呈现

出以客服服务为中心的结构，反映出消费者选择电商平台的决策过程中，客服服务质量可能是一个

具有决定性作用的因素，通过直接或间接的方式影响着消费者感知的多个维度。 
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表 4 DEMATEL 计算结果 

Table 4 DEMATEL calculation results 

结果 指标 被影响度 影响度 中心度 排序 原因度 

F1 商品丰富度 9.7826 11.0538 20.8364 9 1.2712 

F2 产品时效性 9.7826 10.7643 20.5469 10 0.9817 

F3 产品质量 11.1613 10.9112 22.0725 2 -0.2501 

F4 价格定价策略 10.6098 10.6278 21.2376 7 0.018 

F5 客服服务 11.1359 11.4515 22.5874 1 0.3156 

F6 物流服务 10.6167 11.4397 22.0564 4 0.823 

F7 个性化推荐服务 10.6272 10.8859 21.5131 6 0.2587 

F8 促销手段 9.5125 10.3386 19.8511 12 0.8261 

F9 平台宣传 10.3418 10.6281 20.9699 8 0.2863 

F10 感知有用性 9.7632 10.6086 20.3718 11 0.8454 

F11 感知易用性 11.1149 10.6147 21.7296 5 -0.5002 

F12 购物体验 10.8967 11.1686 22.0653 3 0.2719 

F13 信任和支持 10.8398 5.6922 16.532 13 -5.1476 

图 1 网络图 

Fig. 1 Network Diagram 

4  讨论与建议 

4.1  讨论 

在消费者选择电商购物平台关键影响因素中，支配要素如价格策略、客服服务、物流服务等，

起着至关重要的作用。这些要素不仅关乎用户体验，而且直接影响用户满意度和忠诚度，对平台具

有显著影响。同时，执行要素如商品丰富度、产品时效性和感知易用性，构成了电商平台运营的基

础，它们直接决定平台满足用户需求的能力和用户体验的质量。尽管有要素如产品质量和感知有用

性在系统中相对独立，但它们仍是用户在购买决策和持续使用电商平台时的重要考量因素。虽然在

该系统中未能识别出核心要素，但这可能表明系统中的各个要素在影响力方面相对均衡，故而无突

F5客服服

务 

F6物流服务 

F3产品质量 

F7个性化推荐服务 F11感知易用

性 

F12购物体验 
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出要素。这种均衡性并不意味着系统不佳，而是反映出系统各要素的相对平衡和互补性。然而，为

了更好地优化和提升平台性能，仍需不断关注和分析各要素的表现，确保它们能够协同工作，以便

共同推动平台的持续增长。 

4.2  建议 

强化客服服务质量：作为中心度和影响度均排名第一的因素，客服服务对消费者选择平台具有

决定性作用。平台应建立专业、高效的客服团队，推行“全天候、多渠道、一站式”的客服体系，通过

智能问答系统提升响应速度，同时加强人工客服的专业培训，确保复杂问题得到有效解决。此外，

应建立客服质量评估机制，定期收集用户反馈，持续优化服务流程。另一方面，完善物流服务是提

升用户体验的重要手段。加强物流体系建设，确保商品能够快速、准确地送达用户手中，是提高物

流效率和服务质量的关键。电商平台可以与优质物流合作伙伴建立长期合作关系，共同打造高效、

可靠的物流体系。此外，个性化推荐服务也是提升用户体验的重要手段。电商平台可以利用用户数

据和行为分析，为用户提供精准的个性化推荐服务。通过推荐与用户兴趣和需求相匹配的商品，能

够增加用户的购买意愿和粘性，提高用户满意度和忠诚度。 

商品和服务是电商平台的核心竞争力。为了满足用户多样化的购物需求，电商平台应不断丰富

商品种类和数量。同时，确保产品时效性也至关重要的。电商平台应及时更新商品信息，确保用户

能获取最新、最热门的商品。在促销手段方面，电商平台应设计合理的促销活动，激发用户的购买

欲望并提升销售额。通过限时折扣、满减优惠、赠品等促销方式，可以吸引更多用户购买，提高平

台的竞争力和市场份额。同时，提高平台易用性也是强化商品和服务基础的重要方面。电商平台应

简化操作流程，优化用户界面设计，使用户能轻松、便捷地浏览和购买商品。通过提升用户体验，

电商平台可以吸引更多用户并提升用户满意度。产品质量是电商平台的生命线。为赢得用户的信任

和口碑，电商平台应建立严格的质量检测体系，确保所售商品的质量。通过严格把控产品质量，电

商平台能够为用户提供优质的商品和服务，增强用户对平台的信任和忠诚度。除产品质量以外，感

知有用性也是电商平台需要重视的方面。电商平台应提供有价值的内容和服务，满足用户的需求和

期望。通过提供有用的购物指南、用户评价等信息，电商平台能够增加用户对平台的感知有用性，

提升用户的满意度和忠诚度。 

宣传是提高电商平台知名度和影响力的重要手段。电商平台应加大宣传力度，通过多渠道宣传

平台优势和特色，吸引更多潜在用户。同时，建立信任机制也至关重要的。电商平台应提供安全的

交易环境，确保用户信息安全，使用户能放心地在平台交易。此外，积极处理用户反馈也是加强平

台信任建设的重要方面。电商平台应关注用户反馈，及时解决问题并回应用户，以增强用户对平台

的信任感和满意度。 

在快速变化的市场环境中，持续创新是电商平台保持竞争力的关键。电商平台应关注市场动态和用

户需求变化，及时调整平台策略和产品方向。同时，引入新技术也是推动平台创新的重要手段。利

用大数据、人工智能等新技术可大幅提升平台运营效率和用户体验，为电商平台的发展注入新的动

力。拓展新业务领域也是电商平台持续发展的重要途径。在保持核心业务稳定发展的基础上，电商

平台可以积极探索新的业务领域和增长点，为未来的发展奠定坚实基础。 
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