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部。加强后备干部培养，实行在职干部一对一指导培养机制，

有计划地加强后备干部的理论学习，增强后备干部理论素养与

能力。加强对后备干部的考评管理，坚持动态管理、能进能出，

适时对后备干部队伍进行调整充实。加强对后备干部的提拔

使用，提任干部一般从后备干部中选拔，防止出现备用脱节和

长期备而不用的现象。强化在实践锻炼中检验干部，对相对成

熟、任职时间较短的干部优先安排到显示度高的重要岗位，甚

至是通过安排在合适岗位上主持工作的方式，使其在实践中全

面提高领导能力，并接受广大干部群众监督。

３．４　建立健全专家型干部能上能下机制
干部能上能下，关键是要能下［７］。健全干部下的渠道，

形成愿意下的氛围。要对照习近平总书记新时代对干部的总

体要求，对工作状态不佳、担当作为不够、工作作风不实的干

部及时调整，形成震慑力。同时，严格推进实施干部任期制、

到龄到点退出现职等政策，进一步完善干部自动辞职后的支

持配套政策，鼓励和支持任职时间较长的专家型干部发挥特

长，主动辞去所任的领导职务，回归科研主业等。此外，根据

推进现代农业科研院所建设要求和科研单位职能定位，突出

专家型干部配备，优化班子结构，重点加强专家型领导干部的

配备，选拔任用一批站位高、影响力大、具有良好综合协调能

力的专家型领导干部，推进学科建设、科研平台建设和人才队

伍建设，真正做到人与岗相适、事与人相长。
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生鲜农产品网购满意度影响因素的实证研究
———基于改进的 ＡＣＳＩ模型
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（电子科技大学中山学院，广东中山５２８４０２）

　　摘要：生鲜农产品网购满意度的高低对消费者能否重复购买具有重要的作用。以美国顾客满意度指数（ＡＣＳＩ）模
型为基础，通过构建针对生鲜农产品网购满意度的ＡＣＳＩ改进模型，对生鲜农产品网购满意度的影响因素进行实证研
究，研究结果表明，生鲜农产品网商声誉、网商平台、感知价值、感知质量对生鲜农产品消费者网购满意度具有显著的

正向影响关系；生鲜农产品消费者的网购满意度对网购忠诚具有显著的正向影响关系，而对网购抱怨具有显著负向影

响关系。根据研究结论为生鲜农产品电商未来良好发展提供了建议。
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　　随着网民数量高速增长及电子商务的快速发展，越来越
多的消费者热衷于网购。２０１５年我国《“互联网＋流通”行动
计划》和《关于积极推进“互联网＋”行动的指导意见》等政策
的出台，促进了电子商务模式下大消费格局的构建。据中国

互联网络信息中心（ＣＮＮＩＣ）报告显示，截至２０１５年１２月，中
国网民规模达到６．８８亿，互联网普及率达到５０．３％，网购用
户规模达４．６亿人［１］。另据２０１６年度中国电子商务市场数

据监测报告显示，２０１５年我国网络零售市场交易规模达 ３．８
万亿元，占社会消费品零售总额的１２．７％［２］。

为了促进农业电子商务的快速发展，２０１０年中央一号文
件提出要发展农产品电子商务，２０１４年中央一号文件提出加
强农产品电子商务平台建设，２０１５年商务部牵头２０多个部
委编制出台了《关于加快发展农村电子商务的指导意见》，

２０１６年农业部印发了《农业电子商务试点方案》。这一系列
政策文件为农业电商的快速发展迎来政策暖风，到２０１５年农
产品电商已经超过 ４０００家，但作为电子商务皇冠中的皇
冠———生鲜农产品电商发展却不尽如人意，据相关统计显示，

在网上购买过生鲜农产品的用户仅占２４．５％，线上的交易额
仅占全社会生鲜农产品零售总额约２．５万亿元中的１％，还
处于起步阶段。因此，如何提高生鲜农产品消费者网购的参
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与度和网购满意度成为商界和理论界关注的热点。

本研究从消费者行为视角，在美国顾客满意度指数

（ＡＣＳＩ）模型的基础上对其进行改进，探讨消费者对生鲜农产
品网购的使用意愿，分析消费者网购满意度的影响因素，进而

为商家调整生鲜农产品营销策略、强化生鲜农产品电子商务

的运营管理水平、扩大生鲜农产品的销售提供参考借鉴。

１　文献综述

１．１　顾客满意度的概念
早在１９６４年 Ｃａｒｄｏｚｏ就提出消费者满意度的概念［３］，随

后不少学者对消费者满意度的内涵进行了丰富和拓展。

Ｏｌｉｖｅｒ等认为在产品或服务的消费过程中，消费者把实际体
验到的与之前的预期相比所产生的一种感知就是消费者满意

度［４］。Ｈｏｍｂｕｒｇ等、Ｈｕｎｔ认为消费者对商家所提供的产品或
服务长期形成的全面的主观评价就是消费者满意度［５－６］。

Ｈｏｗａｒｄ等认为满意度是消费者对其付出与其所获得的报酬
是否一致的一种认知状态［７］。Ｚｅｉｔｈａｍｌ等认为满意度是消费
者在购买过程中通过对购买的产品和行为等的事前期望与实

际情况进行对比评估所得的差异［８］。Ｗｏｏｄｓｉｄｅ等认为消费
者满意度是一种以经验为基础的整体性消费态度，是对其消

费后喜欢程度的一种购后评价［９］。针对满意度差异及影响

因素，张大亮等认为消费者在购前、交易中和消费等阶段都存

在感知与期望的差异，因而消费者满意度在不同阶段具有差

异性［１０］。Ｒｕｓｔ等、Ｈｕｒｌｅｙ等认为服务质量对消费者满意度具
有影响作用，并就服务质量与消费者满意度的关系问题进行

了研究［１１－１２］。孙文清从归因理论视角研究了商品成本、商品

价值对消费者满意度的影响［１３］。修菊华对影响团购消费者

满意度的影响因素进行了分析［１４］。从上述的研究可以发现，

从消费者的行为视角通过消费者满意度来探讨消费者的购买

行为，有助于了解消费者的购买意愿，也能帮助商家了解何种

因素影响消费者的最终购买意愿，提高消费者的购买数量和

购买次数。

１．２　顾客满意度指数模型
瑞典国家统计局于１９８９年首先建立了由消费者预期、感

知价值、消费者满意度、消费抱怨和忠诚度等５个维度的全国
性的顾客满意度指数（ＳＣＳＢ）。随后 Ｆｏｒｎｅｌｌ等在 ＳＣＳＢ模型
的基础上加入消费者总体质量感知因素，创建了美国消费者

满意度指数模型（ＡＣＳＩ）［１５］。Ｖｉｌａｒｅｓ等在 ＡＣＳＩ模型基础上，
通过增加企业形象指标，减去顾客抱怨指标，进而构建了欧洲

顾客满意度指数模型（ＥＣＳＩ）［１６］。中国标准化研究院和清华
大学在借鉴 ＡＣＳＩ和 ＥＣＳＩ模型的基础上，增加品牌形象因
素，构建了中国消费者满意度指数模型（ＣＣＳＩ）。从现有的研
究和应用来看，在上述几种消费者满意度模型中，ＡＣＳＩ模型
在顾客满意度测评中无论是理论支撑、学术权威、应用广泛性

等方面都是最好的，其ＡＣＳＩ模型如图１所示。
　　消费者满意度指数模型最初并没有针对某一特定的行业
或某一特定购买来设计，而是对多数行业、多数产品品牌调研

而得到的消费者满意度指数模型。事实上，不同的行业和不

同的购买平台对消费者满意度的影响因素是不同的。

１．３　针对电子商务顾客满意度的研究
Ｓａｎｇ等认为电商平台的可靠性、娱乐性、速度及信息质

量等将对消费者网购行为产生重要的影响［１７］。Ｋｉｍ认为信
息技术因素也会影响顾客网购满意度，进而提出了网上购物

满意度的综合指数模型［１８］。刘宏等通过线上与线下消费者

购买的对比分析，给出了网购消费者满意度的测评指标和模

型［１９］。王洪鑫等利用ＣＣＳＩ模型对生鲜农产品网购消费者的
满意度进行了实证研究［２０］。查金祥等通过构建结构模型，分

析了网站服务质量、顾客期望与网购满意度之间的关系［２１］。

仲伟伫等通过 ＡＳＣＩ模型研究了网络购物满意度的影响因
素［２２］。上述研究对网络购物消费者的满意度进行了深入研

究，但很少针对生鲜农产品这一特殊的产品及其特定的网购

平台来分析消费者满意度的影响因素，没有构建针对生鲜农

产品网购消费者满意度模型，也很少对其进行实证研究。

２　研究设计

２．１　研究模型
本研究以Ｆｏｒｎｅｌｌ等提出的美国顾客满意度模型（ＡＣＳＩ）

为基础，结合我国生鲜农产品网购消费者及网商运营的特点，

增加了网商声誉和网商平台２个因素，构建生鲜农产品网购
消费者满意度模型如图２所示。由于农产品网商平台及营销
手段千差万别，这里只从生鲜农产品网购消费者的角度来考

虑影响消费者满意度的网购平台因素及消费者自身的因素，

其他因素在本研究中不作讨论。

２．２　研究假设
近年来，生鲜农产品电商开始引起人们的关注。目前，生

鲜农产品网商众多，而且网商自身的宣传力度不够，因此，消

费者面对众多网商提供的生鲜农产品和服务，越来越有疲惫

应付的感觉，为了降低选择成本，获取较有质量保证的产品和

服务，消费者会对声誉较高和平台使用方便、安全的网商更加

关注。基于这样的事实，应该在消费者满意度指数模型上加

上“网商声誉”和“网商平台”２个潜变量。
　　消费者在浏览生鲜农产品网站时往往会考虑到网商的声
誉、网站内生鲜农产品的丰富程度、网站内容的视角感受、网
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购消费者的评价等信息，并且产生相应的期望，同时对其网购

后的满意度产生影响，为此提出以下研究假设：

假设Ｈ１：网商声誉对生鲜农产品消费者网购期望具有直
接正向影响。

假设Ｈ２：网商声誉对生鲜农产品消费者网购满意度具有
直接正向影响。

假设Ｈ３：网商平台对生鲜农产品消费者网购期望具有直
接正向影响。

假设Ｈ４：网商平台对生鲜农产品消费者网购满意度具有
直接正向影响。

Ｐａｒａｓｕｒａｍａｎ等的研究显示，消费者购买前交易的期望对
其满意度有重要的影响。在消费者网购生鲜农产品时，如果

消费者网购期望越高，在服务和产品质量既定的情况下，其满

意度则相对较低。与此同时，生鲜农产品消费者的网购期望

在一定程度上能客观地反映产品或服务的质量，而网购感知

价值是生鲜农产品消费者在网购到产品或服务后对产品价格

或服务价格的质量感受。为此提出以下研究假设：

假设Ｈ５：生鲜农产品消费者网购期望对网购满意度具有
直接负向影响。

假设Ｈ６：生鲜农产品消费者的网购期望对网购感知质量
具有直接正向影响。

假设Ｈ７：生鲜农产品消费者的网购期望对网购感知价值
具有直接正向影响。

生鲜农产品的网购感知质量是消费者在网购过程中对服

务和产品质量的总体感知，网购感知价值是消费者付出后对

所得的一种总体评价，是生鲜农产品消费者在整体上对网购

的主观比较与衡量，由此提出如下研究假设：

假设Ｈ８：生鲜农产品消费者的网购感知质量对网购感知
价值有直接正向影响。

假设Ｈ９：生鲜农产品消费者的网购感知质量对网购满意

度有直接正向影响。

假设Ｈ１０：生鲜农产品消费者的网购感知价值对网购满
意度有直接正向影响。

现有的研究表明，当消费者对生鲜农产品网购的满意度

较高时，消费者就会对商家产生较高的忠诚度，而消费者对商

家有较高的忠诚度时将会进行重复购买，并且自己还会向其

他人群进行宣传和推荐，促使更多的消费者进行生鲜农产品

网购；而当消费者感知到所购买产品服务质量和价值没达到

预期时，消费者的满意度就会较低，进而产生对生鲜农产品网

商的抱怨。为此提出如下研究假设：

假设Ｈ１１：生鲜农产品消费者的网购满意度对网购忠诚
有直接正向影响。

假设Ｈ１２：生鲜农产品消费者的网购满意度对网购抱怨
有直接负向影响。

假设Ｈ１３：生鲜农产品消费者的网购抱怨对网购忠诚有
直接负向影响。

３　实证分析

３．１　研究方法与调查设计
在上述各个维度分析的基础上，设计了包含８个潜变量、

２８个观测问题项（表１）的线上和线下问卷调查，采用 Ｌｉｋｅｒｔ
的５量表对问卷进行打分。线上问卷调查主要通过全国的高
校专业教师ＱＱ群、社交网站、农产品电子商务网站等，线下
主要针对本校的老师和学生发放问卷，线上和线下共发放问

卷４００份，回收有效问卷３６０份，在被接受调查的人群中，男
性比例为４６％，女性比例为５４％，年龄在 ３５岁以下的占比
６２％，有过生鲜农产品网购经历的占比５５％。
３．２　数据信度和效度检验

运用ＳＰＳＳ软件，采用 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα方法，以０．７为临界
值进行信度检验。被测变量的Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值通过分析显示

表１　问卷的潜变量及观测问题项

潜变量及观测问题项 潜变量及观测问题项

网商声誉（Ｘ１） 网商平台（Ｘ２）
Ｘ１１：我认可所选择商家的产品质量和信誉 Ｘ２１：该平台的设计是具有魅力且吸引人的
Ｘ１２：网商声誉和产品质量有正向关系 Ｘ２２：所有商品信息清晰详细陈列，配图完整
Ｘ１３：购买决策比较受品牌形象影响 Ｘ２３：平台操作便利，让我购物很方便
Ｘ１４：网站能够保证个人信息不泄露 Ｘ２４：客服人员及时准确回复售前、售后咨询

Ｘ２５：网站的退换货程序方便快捷
Ｘ２６：在网站下单的商品能在预定时间内送达
Ｘ２７：网站提供的安全快捷的支付方式

消费者网购期望（Ｘ３） 消费者感知质量（Ｘ４）
Ｘ３１：收到产品前，我对产品的新鲜度有期待 Ｘ４１：收到快递后，包装完好
Ｘ３２：收到产品前，我对产品包装安全有期待 Ｘ４２：网店销售的产品与其广告宣传的相一致
Ｘ３３：收到产品前，我对产品口感有期待 Ｘ４３：网购的农产品新鲜、质量有保证
Ｘ３４：购物前，我对客服、物流质量有期待

消费者感知价值（Ｘ５） 消费者网购满意度（Ｘ６）
Ｘ５１：网购的生鲜农产品价格与实体相比较低 Ｘ６１：我对网购生鲜农产品的经历总体很满意
Ｘ５２：考虑所提供产品的质量，价格还是很合理，性价比较高 Ｘ６２：网络购买生鲜农产品质量和服务符合我的预期
Ｘ５３：所提供的运送货品的费用是较合理的 Ｘ６３：网购的生鲜农产品和线下购买的农产品感觉没有差异

消费者网购忠诚（Ｘ７） 消费者网购抱怨（Ｘ８）
Ｘ７１：还会继续网购生鲜农产品 Ｘ８１：相比线下购买，网购生鲜农产品时您经常会产生抱怨行为
Ｘ７２：愿意向身边的朋友推荐您网购过的商家 Ｘ８２：相比线下购买，网购生鲜农产品的抱怨让您会对网站的口碑产生负面影响
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都＞０．７，因子载荷量皆达标准值０．７以上，表明每个构面都
有较好的收敛度，所有的被测变量在其所属的构面中均有高

度的一致性；ＣＲ是指复合信度，ＣＲ值＞０．７表示因子的信度
较好，本研究ＣＲ值在０．７７２～０．９５３之间，均高于０．７，可反

映各测量项具有较好的信度；ＡＶＥ是指各因子的平均抽取方
差，ＡＶＥ值反映的是测量项的收敛效度，它的临界值是０．５０，
本研究中ＡＶＥ值在０．６０９～０．８７２之间，均超过０．５，表明测
量项有较高的收敛度和区别效度（表２）。

表２　验证性因子分析汇总

构面 变量 因子载荷 构面 变量 因子载荷

网商声誉 Ｘ１１ ０．７９４ α＝０．７６８ 网商平台 Ｘ２１ ０．７９９ α＝０．７２３
Ｘ１２ ０．７６１ ＡＶＥ＝０．６５６ Ｘ２２ ０．７２５ ＡＶＥ＝０．７１６
Ｘ１３ ０．７７２ ＣＲ＝０．７８２ Ｘ２３ ０．８２５ ＣＲ＝０．８９６
Ｘ１４ ０．７９７ Ｘ２４ ０．７９７

Ｘ２５ ０．７２１
Ｘ２６ ０．７９４
Ｘ２７ ０．８０６

网购期望 Ｘ３１ ０．７３３ α＝０．７２５ 感知质量 Ｘ４１ ０．８５３ α＝０．７５６
Ｘ３２ ０．７７２ ＡＶＥ＝０．６０９ Ｘ４２ ０．８０２ ＡＶＥ＝０．７３５
Ｘ３３ ０．７３０ ＣＲ＝０．７７２ Ｘ４３ ０．８４８ ＣＲ＝０．８９３
Ｘ３４ ０．７３９

感知价值 Ｘ５１ ０．８８４ α＝０．７１６ 满意度　 Ｘ６１ ０．８８１ α＝０．７２２
Ｘ５２ ０．７９５ ＡＶＥ＝０．６８０ Ｘ６２ ０．８８５ ＡＶＥ＝０．８７２
Ｘ５３ ０．８５０ ＣＲ＝０．８４６ Ｘ６３ ０．８０２ ＣＲ＝０．９５３

网购忠诚 Ｘ７１ ０．９３１ α＝０．７３７ 网购抱怨 Ｘ８１ ０．８９６ α＝０．７５７
Ｘ７２ ０．９２１ ＡＶＥ＝０．８２１ Ｘ８２ ０．８９９ ＡＶＥ＝０．６２５

ＣＲ＝０．９３２ ＣＲ＝０．８６

３．３　拟合度检验
结构方程（ＡＭＯＳ）模型是基于变量的协方差矩阵来分析

变量之间关系的一种统计方法。利用 ＡＭＯＳ对模型进行验
证性因子分析，其结果必须通过模型的拟合度检验。如果模

型的拟合度高，则拟合参数 Ｘ２／ｄｆ值应该 ＜５，ＮＮＦＩ值和 ＣＦＩ
值都应该＞０．９。结果显示，Ｘ２／ｄｆ为２．９９，ＲＭＳＥＡ为０．０６７，
ＮＮＦＩ、ＮＦＩ、ＩＦＩ、ＣＦＩ均 ＞０．９０，因此表明模型拟合效果较好，
通过验证（表３）。
３．４　研究假说检定

运用ＡＭＯＳ４．０对本研究的假设检验进行处理，在结构

表３　结构模型的拟合指标

拟合指标 Ｘ２／ｄｆ ＮＮＦＩ ＲＭＳＥＡ ＮＦＩ ＩＦＩ ＣＦＩ
拟合度 ２．９９ ０．９１３ ０．０６７ ０．９６６ ０．９７８ ０．９７２
理性值 ＜５ ＞０．９ ＜０．０８ ＞０．９ ＞０．９ ＞０．９

方程模型假设检验判定标准中，判别路径系数是否显著标准

是ｔ值绝对值≥１．９６时，由 ｔ值检验 β值是否显著的结果可
知，除Ｈ５、Ｈ１３的ｔ值＜１．９６外，其余的 β值都显著，而且都
在显著性概率 Ｐ为 ０．００１水平下显著。由此可见，除 Ｈ５、
Ｈ１３外其余的假设都成立（表４）。

表４　结构方程路径分析及假设检验结果

内在关系 路径系数β值 ｔ值 显著性Ｐ值 假说验证

网商声誉→网购期望 ０．４０３ ７．９０８  Ｈ１支持
网商声誉→网购满意度 ０．５３４ １２．３１２  Ｈ２支持
网商平台→网购期望 ０．６５９ １１．７３８  Ｈ３支持
网商平台→网购满意度 ０．６０５ １３．０２７  Ｈ４支持
网购期望→网购满意度 －０．１９０ －１．３１６ ０．２１２ Ｈ５不支持
网购期望→感知质量 ０．３８２ １０．３８３  Ｈ６支持
网购期望→感知价值 ０．３３４ ６．２８０  Ｈ７支持
感知质量→感知价值 ０．５７６ １０．２４３  Ｈ８支持
感知质量→网购满意度 ０．８１９ １４．１３２  Ｈ９支持
感知价值→网购满意度 ０．４４０ ７．５４９  Ｈ１０支持
网购满意度→网购忠诚 ０．８６８ １５．８５７  Ｈ１１支持
网购满意度→网购抱怨 －０．７５１ １８．４３３  Ｈ１２支持
网购抱怨→网购忠诚 －０．０７１ －０．２４６ ０．８０６ Ｈ１３不支持

　　注：“”表示Ｐ＜０．００１，“”表示Ｐ＜０．０５，“”表示Ｐ＜０．１。

４　研究结论

本研究以ＡＳＣＩ为视角，对生鲜农产品网购满意度的影
响因素进行研究，得出了如下结论。

４．１　生鲜农产品消费者的网购满意度的决定因素分析
从表４可以看出，在影响生鲜农产品消费者网购满意度

的５个决定因素变量中，除了网购期望显著性得不到支持，其
余４个变量因素影响程度排序：感知质量 ＞网商平台 ＞网商
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声誉＞感知价值。
网商声誉对于满意度的影响呈显著正相关特征（路径系

数０．５３４，Ｐ＜０．００１），这表明网商声誉将影响消费者的购买
决策，消费者网购生鲜农产品时会选用信誉高的网络商户，而

且声誉好的网商产品和服务更能让消费者满意。

网商平台对于满意度的影响呈显著正相关特征（路径系

数０．６０５，Ｐ＜０．００１），这表明消费者的网购满意度是受网站
操作的便利性、支付方式的安全性、退换货程序快捷性和客服

　　由此可得，验证后的模型如图３所示。
　　人员互动及时性等方面的影响。网商平台是消费者与网
商之间的信息交流平台，如果消费者网购行为前在平台上的

操作和浏览体验不佳，就会产生不满意，将影响其再次购买。

　　感知质量对于满意度的影响呈显著正相关特征（路径系
数０．８１９，Ｐ＜０．００１），这表明消费者感知到网购生鲜农产品
时所获得的产品和服务质量较高时，消费者的网购满意度更

容易获得较大的提升，而且感知质量是提高消费者满意度最

关键的因素。

感知价值对于满意度有直接的正向影响（路径系数

０．４４０，Ｐ＜０．００１）。消费者感知价值是消费者网购时把产品
价格与产品质量、服务质量等进行比较而产生的，将对消费者

的满意度产生正向影响。

消费者网购期望对于网购满意度有负向关系的假设没得

到支持（路径系数 －０．１９０，ｔ检查值 －１．３１６＜１．９６，Ｐ＝
０２１２＞０．１），本研究认为可能原因是由于生鲜农产品具有
季节性、易腐性和不标准化的特点，很难保证消费者购买到的

所有生鲜农产品质量都是一样的，消费者对生鲜农产品不能

完全满足预期已经有一定的心理准备，加上消费者网购生鲜

农产品时一般都会选择声誉较高的网商，而声誉好的网商提

供的产品和服务一般都会有保障，所以其网购满意度也不会

太受影响。

４．２　生鲜农产品消费者的网购满意度决定因素间相互影响
分析

从表４可以看出，网商声誉、网商平台与网购期望有直接
的正向影响（路径系数分别为 ０．４０３、０．６５９，Ｐ均小于
０．００１）。这表明网商声誉越好，平台设计越方便，消费者的
信任程度越高，理想期望也会提高，两者都是影响消费者采购

决策和网购满意度的重要因素之一。

购物期望与感知质量、感知价值的假设都得到支持（路

径系数分别为０．３８２、０．３３４，Ｐ均小于０．００１）。这表明消费
者通过网商平台产品介绍、自身的网购经验以及其他消费者

的评价等信息对产品和服务已有充分认识和了解，这使得消

费者对产品和服务所形成的期望与实际体验完之后的实际质

量感知趋向一致，并且消费者通过网购价格与所购买产品和

服务的质量进行对比，基本上购买之前的期望都能得到证实。

网购感知质量与网购感知价值正相关的命题假设得到实

证支持（路径系数为０．５７６，Ｐ＜０．００１）。这表明只要消费者
在网商平台上购买的生鲜农产品和服务质量较高，就能对感

知价值产生正向影响。

４．３　生鲜农产品消费者的网购满意度的结果影响因素分析
由表４可知，生鲜农产品消费者的网购满意度以及２个

外生变量之间共有３条路径。生鲜农产品消费者的网购满意
度与顾客忠诚的显著正向相关得到支持（路径系数为 ０．８６８，
Ｐ＜０．００１），这表明消费者满意度不仅能促进消费者忠诚度
提升，而且满意度是影响顾客忠诚度最直接和最重要的因素。

生鲜农产品消费者的网购满意度与顾客抱怨呈显著负相

关（路径系数为－０．７５１，Ｐ＜０．００１），这表明消费者网购满意
度越高，消费者产生的抱怨就越少，反之随着网购满意度的降

低所产生抱怨越多。

顾客抱怨与顾客忠诚之间的相关性没有得到支持（路径

系数为－０．０７１，ｔ检查值为 －０．２４６＜１．９６，Ｐ＝０．８０６＞０．
１）。本研究认为，这是因为目前很多网商已经从顾客管理的
角度出发，以顾客为中心，通过消费者抱怨这一渠道，对顾客

抱怨进行了良好的处理，从而促使网商提升自己的农产品和

服务质量，通过网购满意度的提升，最终提高顾客忠诚度。

５　对策建议

生鲜农产品电商的发展有助于改善农产品流通状况，满

足消费者对丰富多样的生鲜农产品需求，促进生鲜农产品质

量的提升。为推动生鲜农产品电商的发展，根据本研究结论

提出如下对策建议：

５．１　网络商家角度
生鲜农产品网络商家应加强平台建设，不断提升平台的

管理水平，同时挖掘农产品货源，提升生鲜农产品的配送效

率，加强仓储建设。好产品是营销的前提与核心，大多数消费

者不会因为网购的便利而降低对生鲜农产品的要求。同时，

商家要注重优化网站的设计和功能，这可增加消费者对平台
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的第一印象，而网站易于使用有助于减少消费者信息处理时

间；企业还应注重对网购生鲜农产品的宣传推广，提高物流服

务效率和质量，培育市场氛围，形成市场规模。通过这些改

变，努力为消费者营造一个高效满意的网购体验，从而提高好

评率和复购率。

网络购物是一种典型的经验消费体验，因此，网络商家应

该不断改进网购各环节中的服务质量，培育自己优良的客服

团队，提高他们专业程度和服务意识，更加注重消费者在线评

论和诉求，从而根据消费者的反馈信息及时调整产品结构及

营销方式。同时，可以针对特定目标客源实行精准有效的营

销方案。例如在简化在线评论流程的基础上，通过奖励机制

鼓励消费者进行网购体验评价，真正了解消费者的诉求。从

而让消费者可以通过平台评论来了解商家的信誉等级，促使

商家提升营销服务理念。

５．２　政府角度
网络安全及网络信息真实可靠等都是影响消费者网购意

愿的重要因素，为网购生鲜农产品创造良好的外部环境，仅靠

企业自律是不可能的，政府有关部门应该针对网络市场的特

点，在法律完善、准入机制、市场监管等方面制定相关政策法

规，还应针对网络购物过程中的安全问题，建立有效的维权渠

道和途径，保障网络消费者的基本权益，增强消费者对网购的

信赖程度，培育良好的市场氛围。

５．３　消费者角度
消费者网购生鲜农产品时，可以通过商家平台的信用评

级和产品评论区来了解该商家的信用情况、产品和服务的质

量、产品价格及物流效率等方面的信息，通过对不同商家的比

较分析，选择信誉可靠的商家，从而降低网络交易的风险。同

时消费者应该提高维权意识，学会运用法律所赋予的权利，在

网络消费中，更好地运用法律来维护自身的权益，消费者合法

权益受损时，学会用法律武器来挽回经济损失。
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