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　　摘要：以江苏省５个市５４０个消费者的调查数据为依据，应用结构方程统计分析方法，就消费者对市场中现有猪
肉产品的风险感知和消费行为进行调研。结果表明，消费者在购买猪肉的过程中仍然存在不同程度的担忧。在影响

消费者购买行为的５个因素中，技术支持对消费者购买意愿及降低消费者风险感知的总影响最大，其次为产品质量和
购买环境。风险感知的中介作用为不完全中介，企业应加大冷鲜柜、冷链运输、可追溯系统的投资力度，使技术支持不

断升级，严格把控产品质量；同时，政府应向消费者增加食品安全信息供给，加强监督力度，营造良好的消费环境，降低

消费者的风险感知，从而有效提高消费者对品牌猪肉的消费意愿。
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　　我国是猪肉消费大国，随着生活水平的不断提高，消费者
对猪肉产品的需求发生着从数量到质量的转变。然而，国内

外“注水肉”“瘦肉精”等食品安全事件频频发生，食品安全问

题也继而成为公众关注的焦点。政府及食品企业应加强对食

品安全活动的监控与管理，与此同时，消费者是整个猪肉产业

链终端环节的最终指向者，他们在食品安全问题上的态度及

消费意愿决定着整个食品市场价值的实现，并对政府和食品

企业的行为选择产生深刻影响。深入研究消费者在食品安全

方面的态度及其购买行为的影响因素，对加强食品安全市场

治理、猪肉产业链竞争力的形成具有重要意义。

目前关于猪肉的研究主要集中于猪肉购买途径、安全属

性的偏好、消费者对质量安全的风险感知、支付意愿等方面。

何军等通过实地调研发现，超过７０％的消费者选择在超市、
农贸市场的品牌专卖店购买肉类产品，表明大部分消费者已

不再选择传统商贩进行购买［１］。吴林海等对７个肉菜流通追
溯体系建设试点城市的消费者进行调查发现，消费者对猪肉

质量认证属性最为重视，其次为外观和可追溯信息［２］。崔彬

在研究猪肉安全属性叠加对消费者感知的影响时发现，猪肉

可追溯性与质量认证的叠加可提升消费者的购买意愿［３］。

韩阳［４］、尹世久等［５］、刘瑞峰［６］运用 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ回归方法研究发
现，质量安全信息是消费者购买食品行为的重要依据，消费者

的年龄、文化程度、收入水平、家庭结构对购买行为产生正向

影响，且消费者对产品质量、新鲜度、原产地、品牌的重视程度

以及对亲友推荐的认可度均对其购买行为具有正向作用。罗

丞基于计划行为理论框架对消费者无公害猪肉购买行为进行

研究并发现，消费者对食品安全机构的信任程度、安全食品对

健康的信念等因素均影响消费者对安全食品的额外支付意

愿［７］。周应恒等研究发现，影响消费者风险认知的因素主要

有控制程度和忧虑程度，消费者一般通过平时信息搜寻、购买

时寻求帮助、选择令人放心的品牌来规避风险［８］。文晓巍等

对消费者购买可追溯农产品的感知风险与感知利得进行研究

并发现，消费者的感知风险与利得主要包括产品与信息利得、

查询利得、时间与财务风险、功能风险［９］。马龙龙在研究企

业社会责任对消费者购买意愿的影响机制时发现，在企业社

会责任水平对消费者购买意愿产生影响的过程中，产品质量、

消费者信任、消费者支持具有正向调节作用［１０］。在以往的研

究中，关于消费者对安全猪肉的属性偏好、消费特征、风险感

知、支付意愿的研究较多，而对影响因素间的关联以及风险感

知在消费者产生购买意愿时如何发挥中介作用的研究较少。

本研究结合消费者的消费特征，通过深度访谈挖掘消费者购

买意愿的影响因素，并结合结构方程建模，探讨各影响因素间

的联系及影响消费者购买意愿的影响路径，分析风险感知所

起到的中介作用。

１　研究方法与模型介绍

结构方程模型（ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌｅｑｕａｔｉｏｎｍｏｄｅｌｉｎｇ，ＳＥＭ）被广泛
应用于心理学、社会学、管理学领域的研究，可同时分析多个

自变量与因变量之间的关系。结构方程最大的优势在于可处

理这类研究领域中无法直接测量的潜变量，有效地将因子分

析和路径分析加以整合，该方法自出现以来便迅速得到广泛

运用。结构方程主要包括结构模型与测量模型，其表达式主

要为以下３个方程。
η＝Ｂη＋Γξ＋ζ； （１）
Ｙ＝Λｙη＋ε； （２）
Ｘ＝Λｘξ＋δ。 （３）

式（１）为结构模型，用于测量结构变量之间的关系，式中 η为
隐性内生变量，ξ为显性外生变量，ζ为残差项。式（２）、式
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（３）为测量模型，用于测量结构变量与显变量之间的关系，式
中Ｙ、Ｘ分别为η、ξ的观测变量，ε、δ分别为内生变量、外生变
量的测量误差。

２　数据来源及描述分析

本研究构建了消费者品牌猪肉购买意愿、风险感知、影响

因素三者间的关系模型，采用问卷调查法获取数据，主要测量

猪肉产品质量（ＱＵ）、技术支持（ＴＳ）、品牌宣传（ＢＰ）、消费环
境（ＣＥ）、品牌声誉（ＢＲ）、风险感知（ＲＩ）、购买意愿（ＰＩ）７个
变量。其中，产品质量、技术支持、品牌宣传、消费环境、品牌

声誉由对消费者深度访谈获得的２４个指标题项进行探索性
因子分析得出。风险感知由金钱风险（ＲＩ１）、健康风险
（ＲＩ２）、时间风险（ＲＩ３）、社会风险（ＲＩ４）４个部分组成，具体
题项见表１。

表１　消费者品牌猪肉购买行为影响因素与风险感知变量的描述性统计

代码 测量题项 均值 中位数 标准差

ＱＵ１ 该品牌猪肉产品质量很好且价格合理 ３．２５ ３ １．１３１
ＱＵ２ 该品牌猪肉产品新鲜、富有弹性 ３．２３ ３ １．０９５
ＱＵ３ 该品牌猪肉产品干净卫生，令人放心 ３．３５ ３ １．１４１
ＱＵ４ 该品牌猪肉产品的肉质口感较好 ３．３５ ４ １．１９５
ＱＵ５ 该品牌猪肉产品的质量可信赖，没有以次充好的情况 ３．２０ ３ １．１６０
ＴＳ１ 该品牌门店的冷柜保鲜技术值得信赖，保鲜程度好 ３．１６ ３ １．２３８
ＴＳ２ 该品牌猪肉具有可追溯技术，每个环节均透明 ３．１４ ３ １．１２２
ＴＳ３ 该猪肉产品的产地标志清晰 ３．１４ ３ １．１６５
ＴＳ４ 该猪肉产品品种多样、种类齐全 ３．３１ ３ １．１５１
ＴＳ５ 店面环境非常干净整洁，没有出现脏乱的情况 ３．１２ ３ １．１６０
ＴＳ６ 在猪肉供应过程中有完善的冷链运输技术 ３．２８ ３ １．１９１
ＢＰ１ 经常在各种媒介渠道中见到该品牌的宣传 ３．４８ ４ １．１９０
ＢＰ２ 该品牌企业曾邀请民众参观猪肉生产加工的全过程 ３．５０ ４ １．０９４
ＢＰ３ 该品牌的知名度比较高 ３．４９ ４ １．１４５
ＢＰ４ 通过该品牌的视频宣传可清楚地观察到猪肉生产、加工、运输的每个环节 ３．４４ ４ １．１３２
ＣＥ１ 您对本地政府对猪肉产品质量安全的监管很满意 ３．４７ ４ １．１２４
ＣＥ２ 您对目前猪肉产品的质量状况很满意 ３．４４ ３ １．０８５
ＣＥ３ 您很少遇见或听说猪肉食品质量问题 ３．４６ ４ １．０９８
ＣＥ４ 在了解猪肉产品质量安全时可供您参考的信息渠道较多 ３．５３ ４ １．１００
ＢＲ１ 该品牌的猪肉产品口碑很好 ３．１９ ３ １．１１５
ＢＲ２ 该品牌的声誉很好 ３．２４ ３ １．１２０
ＢＲ３ 在购买该品牌猪肉的过程中不缺斤少两，从不欺瞒顾客 ３．０９ ３ １．１５８
ＢＲ４ 该品牌能履行对顾客的承诺和保证 ３．１３ ３ １．１２３
ＢＲ５ 该公司能很好地履行社会责任，有很好的口碑 ３．１８ ３ １．１１２
ＲＩ１ 我很在乎因猪肉质量而引起的经济损失（如医疗费等） ２．８１ ３ １．０５９
ＲＩ２ 我经常担心猪肉中化学物质（如瘦肉精、生长激素）的残留问题 ２．７８ ３ １．２０４
ＲＩ３ 感觉猪肉质量不好时我会花费更多时间清洗与烧煮 ２．６９ ２ １．０８２
ＲＩ４ 如果购买了不健康的猪肉会受到家人与朋友的指责 ２．４４ ２ １．００９
ＰＩ１ 您需要购买猪肉时首先想到该品牌的猪肉 ３．９９ ４ １．３１３
ＰＩ２ 您会对该品牌猪肉给予积极肯定的评价 ４．０４ ４ １．１７５
ＰＩ３ 即使该品牌的猪肉价格偏高，您也会购买该品牌猪肉 ３．６６ ４ １．１１２
ＰＩ４ 与其他猪肉品牌相比，您购买该品牌猪肉的消费量较大 ３．４６ ４ １．２７１
ＰＩ５ 现在及将来一段时期您会继续购买该品牌猪肉 ４．０８ ４ １．１３４
ＰＩ６ 如果亲友要购买猪肉产品，您会推荐此品牌猪肉 ４．１０ ４ １．２０８
ＰＩ７ 与其他猪肉购买方式相比，您购买该品牌猪肉的频率较高 ４．１１ ４ １．１８４

　　问卷设计包括２个部分，第１部分通过深度访谈甄别消
费者购买行为的影响因素，并按重要程度依次打分；第２部分
依据得分高的指标来编制正式问卷并进行实地调研。问卷编

制完毕后，笔者所在课题组于２０１５年１１月１５日至１２月２１
日进行实地调研，调研地点为徐州市、连云港市、扬州市、南京

市、苏州市的大型生活超市和品牌专卖店（雨润、双汇、苏食

等）。共发放问卷６００份，实际回收５５９份，有效问卷５４０份，
其中苏北地区２个市共２１６份，苏中地区共９１份，苏南地区２
个市共２３３份，问卷有效率为７５％。被调查对象中，年龄为
３５岁以上的消费者居多，占样本总量的 ６３．３％；在性别特征
方面，女性占６７．２％，男性占３２．８％，购买者以女性居多；在
受教育水平方面，大专及以上学历占样本总量的６４．８％，受
教育水平总体较高；在家庭年收入方面，以中等收入人群为

主，家庭年收入６００００～１０００００元占样本总量的 ４２．６％，
６００００元以下占样本总量的３０．５％，１０００００元以上占样本
总量的２６．９％，符合江苏省整体发展水平；在猪肉产品种类
选购方面，８４％的家庭选购白毛猪肉产品并偶尔购买黑毛猪
肉产品，仅约１６％的家庭经常选购价格较高的黑毛猪肉产
品。猪肉产品质量、技术支持、品牌宣传、消费环境、品牌声誉

等均对消费者行为具有较大影响。本研究主要以 ＫＭＯ值、
Ｂａｒｔｌｅｔｔ球面检验、Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值对样本数据进行效度与信
度检验，结果见表２。
　　由表２可知，猪肉产品质量（ＱＵ）、技术支持（ＴＳ）、品牌
宣传（ＢＰ）、消费环境（ＣＥ）、品牌声誉（ＢＲ）、风险感知（ＲＩ）、
购买意愿（ＰＩ）等子样本的 ＫＭＯ值均大于 ０．７，均通过了
Ｂａｒｔｌｅｔｔ球面检验，表明数据具有很好的结构效度；Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ
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表２　信度与效度分析结果

变量 测量题项 ＫＭＯ Ｂａｒｔｌｅｔｔ检验
（显著性）

因子共同成分
累计方差解释

（％） Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值

ＱＵ ＱＵ１ ０．８７７ １６４３．４６９ ０．７８０ ７２．３ ０．９０４
ＱＵ２ （０．０００） ０．７７６
ＱＵ３ ０．７５８
ＱＵ４ ０．７８８
ＱＵ５ ０．８００

ＴＳ ＴＳ１ ０．８９８ ２１６１．４７３ ０．７５１ ７０．８ ０．９１７
ＴＳ２ （０．０００） ０．７９９
ＴＳ３ ０．８１９
ＴＳ４ ０．７８７
ＴＳ５ ０．７９１
ＴＳ６ ０．８０７

ＢＰ ＢＰ１ ０．８２１ １２７９．３５９ ０．７１４ ７５．２ ０．８８８
ＢＰ２ （０．０００） ０．８０７
ＢＰ３ ０．７５７
ＢＰ４ ０．８８４

ＣＥ ＣＥ１ ０．８２０ １２３３．５４５ ０．７７４ ７４．９ ０．８８８
ＣＥ２ （０．０００） ０．７７５
ＣＥ３ ０．８５０
ＣＥ４ ０．７６７

ＢＲ ＢＲ１ ０．８３２ １２４２．５３９ ０．７６９ ６４．９ ０．８６４
ＢＲ２ （０．０００） ０．８０５
ＢＲ３ ０．７３９
ＢＲ４ ０．８０９
ＢＲ５ ０．７３９

ＲＩ ＲＩ１ ０．７８８ ７６５．０４４ ０．８０７ ６５．６ ０．８２５
ＲＩ２ （０．０００） ０．８００
ＲＩ３ ０．７７１
ＲＩ４ ０．７１５

ＰＩ ＰＩ１ ０．９３２ ３００９．９５６ ０．８６３ ７２．８ ０．９３７
ＰＩ２ （０．０００） ０．８０１
ＰＩ３ ０．８１８
ＰＩ４ ０．７３６
ＰＩ５ ０．８４１
ＰＩ６ ０．８４８
ＰＩ７ ０．８３８

α值均超过了０．８，表明数据具有较高的信度。

３　模型整体结果及适配度检验

在适配度检验方面，模型拟合指数 ＣＭＩＮ／ＤＦ＝２．７７６＜
３；ＲＭＲ＝０．０５３、ＲＭＳＥＡ＝０．０５７，均小于０．０８０；ＧＦＩ＝０．８５９、
ＣＦＩ＝０．９２７、ＡＧＦＩ＝０．８３５、ＮＦＩ＝０．８９２，均大于 ０．８００；
ＮＮＦＩ＝０．９２０、ＣＦＩ＝０．９２７，均大于０．９００，表明模型整体拟合
度较好。模型路径估计参数见图１。

　　由图 １、表 ３可知，各路径系数均通过了 ｔ检验（ｔ＞
１．９６），均达到显著效果，猪肉产品质量（ＱＵ）、技术支持
（ＴＳ）、品牌宣传（ＢＰ）、消费环境（ＣＥ）、品牌声誉（ＢＲ）５个变
量间存在显著的共变关系。由模型模拟结果可知，产品质量

与技术支持的共变关系最大，与消费环境、品牌宣传、品牌声

誉的共变关系次之。可见，制定提高消费者购买意愿与降低

消费者风险感知的策略时，应侧重考虑产品的质量、销售过程

中的技术支持、消费者购买环境、产品的宣传。这５个变量对
消费者的风险感知具有显著的负向直接效应，对消费者的购

买意愿具有显著的正向直接效应，其中技术支持对消费者风

险感知的影响作用最大，其次为消费环境、产品质量。消费者

在购买时十分看重品牌的辅助技术支持，如较好的冷鲜柜保

鲜技术、拥有可追溯系统供消费者索要追溯码查询、完善的冷

链运输、整洁的店面环境等。猪肉产品具有典型的经验品特

征，消费者只有在食用后才能确认产品的某些特征，甚至在危

害后果发生前都无法确认其安全性；因此，消费者除了用肉眼

判断猪肉产品的质量外，品牌所具有的辅助技术支持可有效

降低消费者的风险感知。消费环境对消费者的行为选择也具
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表３　模型的估计系数

路径 非标准化估计系数 标准化估计系数 Ｃ．Ｒ．
ＲＩ←ＱＵ －０．１５９ －０．２１４ －３．７７９
ＲＩ←ＴＳ －０．１７４ －０．２４０ －４．５８１
ＲＩ←ＢＰ －０．１１４ －０．１４２ －２．６８６
ＲＩ←ＣＥ －０．１６３ －０．１９８ －３．５４６
ＲＩ←ＢＲ －０．０７９ －０．０９５ －１．９７０
ＰＩ←ＢＲ ０．１７７ ０．１３４ ３．２６２
ＰＩ←ＣＥ ０．１８４ ０．１４１ ２．９５０
ＰＩ←ＢＰ ０．１５９ ０．１２５ ２．７７４
ＰＩ←ＴＳ ０．１６７ ０．１４５ ３．２３１
ＰＩ←ＱＵ ０．１７８ ０．１５１ ３．１１０
ＰＩ←ＲＩ －０．４３９ －０．２７６ －５．１５６

　　注：“”“”“”分别表示在０．１、０．０５、０．０１水平下差异
显著。下表同。

有重要影响作用，如当地政府对猪肉产品质量安全监管的消

费者满意度、现阶段消费者对猪肉产品质量安全的态度、身边

是否发生过猪肉产品质量安全问题、消费者在了解猪肉产品

质量安全信息时可供选择的渠道等。消费者所处消费环境的

安全性很大程度上影响着其对猪肉产品的风险感知程度，政

府应定期发布猪肉产品安全信息，增加可供消费者了解食品

安全信息的渠道，加大对危害食品安全行为的惩罚力度，营造

安全稳定的消费环境，从而有效降低消费者的风险感知。

猪肉产品的品牌宣传与品牌声誉对降低消费者风险感知

具有显著作用。品牌宣传可提升品牌在消费者心中的形象，

改善消费者的认知程度。增加品牌宣传的媒介渠道，以便于

消费者了解该品牌的产品；邀请消费者免费参观猪肉生产加

工的全过程，或在宣传视频中加入猪肉生产与运输的各个环

节，让消费者清楚透明地了解猪肉加工过程中的质量安全监

控、冷链运输等信息，从而有效降低风险感知，增加消费者的

购买意愿。品牌声誉是指社会公众及消费者对一个品牌信任

度的认知和评价，建立在品牌优质的产品和服务基础之上，也

是消费者之间互相交流沟通时所形成的口碑。在消费者购买

猪肉产品的过程中企业没有欺瞒顾客的行为，能满足顾客的

要求并履行对顾客的承诺和保证，能很好地践行企业社会责

任，进而建立良好的品牌声誉。一旦在消费者心中建立了良

好的品牌信誉，不仅可影响现有消费者的行为，还会影响到未

来潜在消费者的行为。企业对品牌声誉的维护可增加现有消

费群体的顾客忠诚度，更有利于挖掘新的潜在顾客，从而拓展

自身的市场份额。

在探究各个影响因素对消费者购买意愿的直接影响作用

时发现，消费环境对消费者购买意愿具有重要影响作用，其次

为产品质量、品牌声誉，而技术支持、品牌宣传发挥的作用最

小；同时，风险感知对购买意愿的影响十分显著，达到了

－０．４３９的水平，且以上各路径均显著，均为部分中介效应。
为测算风险感知在各因素中对消费者购买意愿所起的中介作

用，笔者进行了相应分析，结果见表４。

表４　各因素对消费者购买意愿的影响效应

路径 直接效应 中介效应 总效应 中介效应比

ＱＵ－ＲＩ－ＰＩ ０．１７８ ０．０５９ ０．２３７ ０．２４８
ＴＳ－ＲＩ－ＰＩ ０．１６７ ０．０６６ ０．２３３ ０．２８３
ＢＰ－ＲＩ－ＰＩ ０．１５９ ０．０３９ ０．１９８ ０．１９７
ＣＥ－ＲＩ－ＰＩ ０．１８４ ０．０４０ ０．２２４ ０．１７８
ＢＲ－ＲＩ－ＰＩ ０．１７７ ０．０２６ ０．２０３ ０．１２８

　　在各影响因素中，技术支持对购买意愿的影响总效应最
大，其次为产品质量、购买环境，最后为品牌宣传、品牌声誉。

通过对比中介效应与总效应之比可得到中介效应比，其中

ＴＳ－ＲＩ－ＰＩ的中介效应最大，ＱＵ－ＲＩ－ＰＩ的中介效应其次。
可见，虽然技术支持对购买意愿的直接影响较小，但更多通过

风险感知的中介作用间接影响消费者的购买意愿。技术支持

可有效降低消费者的风险感知，从而减少消费者因风险感知

而导致购买意愿降低的情况。

为进一步探讨不同地区各影响因素对消费者风险感知、

购买意愿的影响情况，对样本进行多群组结构方程分析，以检

验研究模型在不同样本间的参数是否具有不变性。本研究的

多群组分析以不同地区为调节变量，检验结果见表５。
表５　不同地区的分组检验估计参数

路径
苏北地区 苏中地区 苏南地区

路径系数 Ｃ．Ｒ． 路径系数 Ｃ．Ｒ． 路径系数 Ｃ．Ｒ．
ＲＩ←ＱＵ －０．１６１ －２．５５３ －０．２０６ －２．５９３ －０．２１８ －３．０６６
ＲＩ←ＴＳ －０．１３０ －２．１２８ －０．２７８ －４．１５１ －０．２８７ －２．４１７
ＲＩ←ＢＰ －０．０１２ －０．１３６ －０．１５３ －２．１９７ －０．２３１ －２．１４８
ＲＩ←ＣＥ －０．０７３ －０．８７９ －０．１４３ －１．９４０ －０．３０１ －３．７１２
ＲＩ←ＢＲ －０．１４０ －１．９８４ －０．０１５ －０．２１２ －０．０５１ －０．７９０
ＰＩ←ＢＲ ０．１１５ １．９６２ ０．２６５ ２．４７８ ０．１４７ １．８５２
ＰＩ←ＣＥ ０．１６０ １．９９１ ０．０５１ ０．４６８ ０．２４７ ２．３８７
ＰＩ←ＢＰ ０．０５８ ０．７７６ ０．０６３ ０．６１３ ０．２１１ ２．２１６
ＰＩ←ＴＳ ０．１３５ １．９７３ ０．３５１ ３．７６４ ０．３４４ ３．６０５
ＰＩ←ＱＵ ０．２３９ ２．９１３ ０．３２５ ３．０２４ ０．２６０ ２．６６１
ＰＩ←ＲＩ －０．３５１ －２．７６５ －０．６１１ －３．４２３ －０．５０５ －３．４９６

　　在路径系数的显著性方面，苏南地区除了品牌声誉对风
险感知、购买意愿的路径系数不显著以外，其余路径均达到显

著水平；苏中地区购买环境和品牌声誉对风险感知、购买意愿

的影响不显著；苏北地区购买环境和品牌宣传对风险感知的

影响均不显著，品牌宣传对购买意愿的影响不显著。３个地
区风险感知对购买意愿的影响均达到显著水平。可能的原因

为，苏北地区消费者对风险感知的意识比较淡薄，不及其他２
个地区强烈，在购买产品时更多依靠自身对产品质量和技术

支持的判断。品牌声誉对风险感知、购买意愿的影响只有苏

北地区通过了路径检验，可见苏北地区消费者更加重视周围

消费者对产品的口碑。３个地区消费者在选购猪肉时均十分
重视产品质量以及品牌所具有的技术支持，且路径系数随着
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地区的南移呈逐步递增趋势，可见消费者自身的风险感知与

选购要求均随着地区发达程度的不同而不同。苏北地区消费

者对风险感知的认知与意识比较淡薄，且品牌的技术标准在

苏北地区并未得到很好的实施。实地调查发现，苏北地区很

多超市与猪肉专卖店的冷藏设施不完善，且设备陈旧、功能短

缺、店面环境差，这与当地政府监督不严有很大关系。苏中地

区、苏南地区消费者的风险认知程度较高，一些大型超市与社

区店的冷藏设施完善，店面整洁度高。消费者重视产品质量、

技术支持的同时也很重视购买环境、品牌宣传，表明苏南地区

政府的监督力度较强，惩罚措施比较完善。

消费者个体特征对其购买意愿也具有一定影响。由个人

统计情况可知，家庭中多为女性负责购买猪肉，因为女性很注

重家庭生活的健康，对猪肉产品的要求更为严格，女性也更易

接触到宣传广告等信息。在年龄方面，老年人更加注重产品

的安全性，选购猪肉产品时偏好于购买瘦肉。在家庭收入方

面，大多数家庭收入水平在中等以上，对猪肉价格的敏感程度

较低，更加注重猪肉产品的质量与安全性，且愿意接受一定的

溢价。结合品牌类型与地区差异可知，消费者购买的品牌猪

肉主要是超市的自有品牌猪肉，以及社区店连锁猪肉品牌店

的产品。苏南地区消费者在猪肉质地方面更偏爱黑毛猪肉产

品，纯种黑毛猪肉产品在口感和营养方面远优于白毛猪肉产

品，但价格至少是白毛猪肉产品的３倍；苏北地区消费者则更
多购买白毛猪肉产品，由于黑毛猪肉产品等地方猪肉产品在

苏北地区的推广并不普遍，消费者认知偏低，且一定程度上与

消费者的收入水平相关。结合以上特征，可根据消费者的个

人特征及地区差异采取不同的营销策略，提升产品质量是重

中之重，也是促成消费者购买意愿的重要因素。

４　结论及政策建议

通过深度访谈与结构方程模型方法，考察了江苏省５４０
位消费者的风险感知、购买意愿及影响因素。通过深度访谈

方式对消费者行为选择的影响因素进行归纳总结，并运用探

索性因子分析提取出影响最大的５个因子，即产品质量、技术
支持、品牌宣传、消费环境、品牌声誉。结合结构方程建模，并

建立不同地区的多群组结构方程，对消费者品牌猪肉购买行

为以及风险感知的中介作用进行深入实证分析。结果表明，

产品质量、技术支持、品牌宣传、消费环境、品牌声誉５个因素
对消费者风险感知具有显著负向影响，并对消费者的购买意

愿具有显著正向影响，中介变量风险感知对消费者的购买意

愿具有显著负向影响。在影响程度方面，技术支持对降低风

险感知的影响最大，其次为消费环境、产品质量；产品质量对

消费者购买意愿的影响程度最大，其次为消费环境、品牌声

誉。在考察风险感知的中介作用方面，ＴＳ－ＲＩ－ＰＩ的中介效
应最大，其次为ＱＵ－ＲＩ－ＰＩ，且风险感知的中介作用是部分
中介。以地区为调节变量对样本进行多群组分析，苏北地区

消费者的风险感知较弱，苏中地区、苏南地区消费者对风险感

知较为敏感；苏北地区的产品质量、技术支持、品牌声誉对购

买意愿的影响较强，苏南地区除了品牌声誉外，其他因素对购

买意愿的影响均达到显著水平。各影响因素对购买意愿的影

响强度随着地区南移呈逐渐递增的趋势。

通过上述结论提出以下政策建议。（１）猪肉品牌企业应

严格把控猪肉生产、加工、运输、销售各个环节，加强风险防范

意识，严格执行政府相关的法律法规，建立有效的内部监控机

制，在根源上杜绝食品质量安全问题的发生。其次，企业应加

大冷鲜柜、冷链运输、可追溯系统的投资力度，使技术支持不

断升级，在消费者无法依靠自身认知分辨猪肉产品质量时，运

用整套安全防控的技术支持体系降低消费者的风险感知，从

而促成消费者的购买行为。（２）政府应严格监控猪肉企业的
生产、加工等一系列活动，实施标准化管理办法，定期发布猪

肉产品安全信息，增加消费者了解食品安全信息的渠道，加大

对危害食品安全行为的惩罚力度，营造安全稳定的消费环境，

从而有效降低消费者的风险感知。（３）企业应做好品牌宣传
等工作，通过宣传海报、视频展示猪肉生产加工的每个环节，

免费邀请消费者参观猪肉生产基地等，使消费者真切了解猪

肉生产加工的全过程，降低因信息不对称所产生的风险感知。

其次，应注重品牌声誉的维护，在消费者中形成良好的口碑，

在稳固自身已有市场份额的同时进一步拓展潜在的顾客群

体。（４）地区差异所导致的不同现象也应得到政府与企业的
重视，苏北地区的发展程度较落后于苏中、苏南地区，消费者

风险感知意识比较薄弱，品牌猪肉超市冷藏设施不完善，设备

陈旧、功能短缺现象很常见，企业应增加基础设施的投入与管

理，政府应加强监管力度。苏南地区消费者整体消费水平高，

普通猪肉已无法满足其要求，故偏向于购买营养与口感更好

的纯种黑毛猪产品，且能接受一定的溢价，企业应更深入地挖

掘细分市场，促进新品种的推广。依据不同地区之间的差异

实行具有针对性的营销策略，从整体增强猪肉产业链的竞

争力。
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