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基于回归模型分析法的社区支持农业

消费者感知价值维度实证
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　　摘要：伴随国内食品安全状况频发，有毒或超标农产品让大众对食品质量心生畏惧，而社区支持农业（ｃｏｍｍｕｎｉｔｙ
ｓｕｐｐｏｒｔａｇｒｉｃｕｌｔｕｒｅ，ＣＳＡ）可在顾客与生产者间搭建信任桥梁，让顾客获得绿色农产品。通过分析消费者和农户参与
ＣＳＡ理念，并设置假定，采用问卷调研的方式获取样本，构建多元回归模型，结合 ＫＭＯ与 Ｂａｒｌｅｔｔ球形校验、信度、效
度、极大方差旋转方法对商品价值、感情价值、社会性价值、感知成本、感知风险等维度进行探讨。结果表明，各感知价

值维度参量对ＣＳＡ消费者满意度和行为意愿存在不同程度的影响，基于结论，给出发展ＣＳＡ农业的建议。
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　　社区支持农业（ｃｏｍｍｕｎｉｔｙｓｕｐｐｏｒｔａｇｒｉｃｕｌｔｕｒｅ，ＣＳＡ）能够
在农场群和所支持的社区间完成风险承担和利润互享的合作

方式［１］。伴随城镇化水平增快与大众消费品位逐步提升，能

食用绿色有机农商品成为很多市民顾客的需求。在当今的大

中型城市中，很多ＣＳＡ潜在顾客愿意接纳前卫的消费理念和
消费模式，在ＣＳＡ方式下获得真正绿色、安全的农产品。ＣＳＡ
最早出现于欧美和日本等发达国家，并初具规模，是指由社区

支撑农场运转，由生产者和顾客共同支持，共享收益和风险。

ＣＳＡ在国内的发展最早能追溯到２００５年广西壮族自治区柳
州市举办的“当地良品展览会议”，各地社区支持农业初见雏

形。在传统的农业耕种模式中，较大一部分利益被各环节中

间商所获得，而幸苦耕种的农户往往仅能得到不足１０％的利
润（图１）。ＣＳＡ则是农民和顾客透过中介体系的链接，是顾
客和农场直接联系的方式，在整个体系中，农民能够得到更多

利益，而顾客也可获得其食物的来源信息并保证食物安全性。

当前，国内ＣＳＡ主要通过新型媒体方式，如自建设站点、电商
平台、微博营销等手段完成农场和顾客间的交互［２］。社区支

持农业则通过宅配、大型联锁市场、专营店完成销售。

　　感知价值是在市场经济中赢得竞争优势最高效的媒介，
是出现各种消费行为的关键指标之一［３］。对 ＣＳＡ而言，由于
顾客价值观是顾客满意和忠诚驱动力与企业获得竞争优势的

源头，因而保持消费者忠诚与满意度同样是 ＣＳＡ农场运营者
的难题。本研究采用回归模型分析法对 ＣＳＡ模型（图２）消
费者感知价值维度进行实证分析，探讨消费者和农户参与

ＣＳＡ的理念，消费者感知价值维度和 ＣＳＡ顾客特征，并对样
本信息完成ＫＭＯ与Ｂａｒｌｅｔｔ球形校验，判别样本信息，并完成
ＣＳＡ消费者感知价值维度信度和效度研究，探究ＣＳＡ消费者

感知价值，满意度和行为意愿间的关联。

１　文献综述

美国社会学研究者Ｌａｒｏｃｈｅ等将社区视为生活在相同地
理区间且具有共同意识与利益的社会组织［４］；ＣＳＡ起源于欧
美国家，在大量科研人员研究和实际应用中逐步发展壮大，

Ｓｃｏｔｔ等认为除去环境保护与大众共赢意识外，发达消费群体
对小农场参加与支持欲望更高，希望能够激发大众对耕地的

保护欲，并避免过度非农化，保障生活区域内部的农业长期

性［５］；Ｎｏｓｔ等调研了实物运输过程和ＣＳＡ运输关联，发现“当
地原生态农产品”成为众多顾客的选择［６］。

由于ＣＳＡ在国内还处在发展阶段，相关研究较少，国内
学者江颖认为，ＣＳＡ有助于去除市场与政府机关双失灵，可
获取农业数据，发展特色城乡经济，从而实现市民和农民的利

益共赢，实现城乡一体化作用［７］；曹艺茹调研了国内大型的

ＣＳＡ农场，发现突出生态因子可吸引大量中层消费者参与，
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并发挥都市农业的多样性［８］；李宁则认为，ＣＳＡ能够提供安
全的农产品，便于“三农”发展和城乡间结合，形成和谐发展

的状态，构建生态化农业，并认为 ＣＳＡ农场便于化解农户和
顾客间的冲突［９］。

和国外关于ＣＳＡ的研究对比，近来相关研究逐步增多，
且很多观点均发布在网络平台上，缺少成功经验和实证研究。

但是，对国内消费者参与ＣＳＡ的意愿产生影响的因素类型以
及在合适时机内根据消费者的意愿发展 ＣＳＡ的方式尚未深
入研究，因此本试验对ＣＳＡ消费者感知价值维度采用回归模
型分析法进行的实证研究具有一定的研究价值。

２　ＣＳＡ和消费者感知价值维度

２．１　ＣＳＡ理论
ＣＳＡ最早针对的是中等收入的消费者，因为此类消费者

具有较高的购买能力，农户则有足够的能力得到经济与社会

援助，融入绿色生态型农业供应链模式，并强调人和自然、人

之间的和谐，并反对过度追求利益和对自然的过度开发［１０］。

在该理念指导下，ＣＳＡ具有绿色安全生产、节能并减少农业
污染的优势，便于农户与消费者间产生信任，进而提升人与自

然和谐相处的能力。

针对消费者和农户参与ＣＳＡ，当前有４种解释理念，即社会
运动理念、当代经济偏爱理念、主观幸福理念、关怀实施理念。

２．１．１　社会运动理念　社会运动理念即顾客和生产者愿意
投身ＣＳＡ中，而ＣＳＡ是一种运动，结合了土地、社区、小规模
农场和城乡合作理念。目标是通过社会嵌入式经济关联塑造

生产和消费关联，ＣＳＡ农场参与者和自身努力存在直接关
系，顾客可通过农户直接生产，品尝新鲜的蔬菜和瓜果。顾客

不再食用匿名、政府标签下的农产品，而是知晓食物来源，并

能够获悉为其种植果蔬农户的情况。

２．１．２　当代经济偏爱理念　顾客常将自我利润视为核心，并
认为物质商品消费的目标是达到个人效益最大化，为达到顾

客需要的目标。有研究指出，顾客加入 ＣＳＡ不只是获得健
康，更是为获得本地农业的支持且降低对环境的污染。并在

ＣＳＡ需求解析式中增加环境意识、社会良知和与农户共同承
担风险等参量。

２．１．３　主观幸福理念　主观幸福理念表明参与ＣＳＡ的幸福
感，研究结果表明收益增加并不会出现幸福感增加，狭义的自

我利润最优追求并不能持续获取幸福感。而个性特征、健康、

社区、社会成本、就业往往对幸福感存在影响，融入ＣＳＡ能够
得到新鲜、健康和季节性的食品，且参与 ＣＳＡ得到民主决策
往往能够得到较好的体验。

２．１．４　关怀实施理念　关怀实施理念即保证和促进较高的
关联主体福利，Ｗｅｌｌｓ等指出ＣＳＡ不仅是食品产销体系，更是
一类资源监管模型，农户的关怀理念和实践与女性的社会角

色相呼应［１１］。Ｃｈａｌｅｓ等也根据关怀实施理念阐明了 ＣＳＡ的
活力和发展潜力，且由于受到的关怀如人际关联、福利、生态

关怀能够投入到ＣＳＡ实践过程中［１２］。

２．２　消费者感知价值维度
２．２．１　ＣＳＡ顾客特征　通过国内外学者的调研结果可知，
ＣＳＡ农场会员具有中产阶级、高学历特征。另外，有孩子的
家庭往往更容易加入 ＣＳＡ农场。顾客成为 ＣＳＡ会员的目标

往往是获得新鲜果蔬、购置本地食品、获得健康需求、支持农

业生产、得到食物来源、关怀环境等。此外，随着顾客的加入，

ＣＳＡ个体和社会动机均被增强。
２．２．２　消费者感知价值维度　当前的感知价值学说可划分
为利益维度和成本维度，并持有感知价值存在新奇价值、社会

价值、功能性价值、情感价值与环境价值的观点。针对消费服

务质量而言，常从价格、货币价位、情感响应、质量与声望几个

层次出发分析消费者对商品的感知。量表则将顾客感知分割

为５个维度，主要包括社会价值、功能价值、情感价值、美感价
值、环境价值几个层次。现有关于ＣＳＡ顾客感知的科研成果
较少，且主要集中在 ＣＳＡ顾客感知效益、ＣＳＡ驱动因子和
ＣＳＡ嵌入性等方面。

３　ＣＳＡ消费者感知价值维度实证设计和研究假定

３．１　ＣＳＡ消费者感知价值维度模型设计
本研究结合当前相关 ＣＳＡ农场消费者感知维度的效

益－开销替代模式，把感知价值维度分割为感知效益与感知
开销２个层面，并将感知效益划分为商品价值、情感价值、社
会价值３个层面，感知开销则包含不便捷性与感知危机２个
维度。因此，构建了顾客对 ＣＳＡ感知效益、满意度与行为意
向关联模型［１３］。

３．１．１　商品价值维度　ＣＳＡ商品价值维度主要包括获取和
处理食物饮食相关板块，并得到高品质农商品，将“生鲜农产

品”“高品质食品”“绿色食品”“安全食品”“成本计划”“营养

成本”“经济作用”构建ＣＳＡ消费感知的利益环节。
３．１．２　感情价值维度　感情价值维度指顾客从商品或服务
中获得感情因子，ＣＳＡ为关怀策略，即在生产人员和顾客、顾
客和自然间构建关联，便于参与 ＣＳＡ社会与生态抗争，顾客
融入ＣＳＡ则超出商品交互操作。
３．１．３　社会性价值维度　社会性价值即ＣＳＡ可在顾客和其
他社会组织间连接，和其他直销市场的区别在于，ＣＳＡ重视
在商品、土地与自然环境中构建发展区域。生产者须要参与

到季节性农场活动、教育感知、田间劳作等工作中，经过双方

互动，在背景、兴趣与需要方面应当互相了解，并构建关注农

业和商品的社区。

３．１．４　感知成本维度　很多资料表明，顾客加入 ＣＳＡ的感
知成本包括商品选择自由度、取货便利度、农场由于季节变化

带来的蔬菜品种改变，本研究认为便利性是 ＣＳＡ顾客感知成
本维度的重要因素。

３．１．５　感知风险因子维度　顾客的购买因素往往不能预测
其结果的正确度，顾客加入 ＣＳＡ往往须要预支费用。因而，
生产者和顾客之间应当共同承担风险，如果农场获得的农产

品比预计的质量差，则顾客不能获得补偿。本研究将感知风

险因子设为顾客感知成本的维度。

３．１．６　ＣＳＡ消费者感知价值维度关联　ＣＳＡ消费者感知价
值维度各因子间的关联见图３。
３．２　研究假定

实际上，并不是全部对商品满意的顾客都会出现多次购

买该商品的行为，用户感知价值也是顾客重复购置商品的因

素，用户感知价值以满意度为中介对顾客行为产生影响。因

此，作出如下假设（表１）。
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表１　ＣＳＡ顾客感知价值维度研究假定

编码 研究假定

Ｊ１ 商品价值对ＣＳＡ顾客满意度存在正向影响
Ｊ２ 情感价值对ＣＳＡ顾客满意度存在正向影响
Ｊ３ 社会性价值对ＣＳＡ顾客满意度存在正向影响
Ｊ４ 感知成本对ＣＳＡ顾客满意度存在负向影响
Ｊ５ 感知风险对ＣＳＡ顾客满意度存在负向影响
Ｊ６ 商品价值对ＣＳＡ顾客行为存在正向影响
Ｊ７ 情感价值对ＣＳＡ顾客行为存在正向影响
Ｊ８ 社会性价值对ＣＳＡ顾客行为存在正向影响
Ｊ９ 感知成本对ＣＳＡ顾客行为存在负向影响
Ｊ１０ 感知风险对ＣＳＡ顾客行为存在负向影响

４　样本分析与问项设计

４．１　样本分析
ＣＳＡ农场在国内发展势头迅猛，东南发达区域建设 ＣＳＡ

农场时间较早，逐步趋于成熟，中西部区域相对滞后，在不断

发现问题和解决问题的过程中发展，具有较高的研究价值。

本研究选取国内中西部区域四川博雅源 ＣＳＡ农场、重庆合初
人ＣＳＡ农场、陕西白鹿原城乡互助 ＣＳＡ农场、内蒙古归田园
居原ＣＳＡ农场为样本，并通过农产品配送人员将调研问卷发
放给顾客，顾客作答完毕后由配送人员再次输送农产品时回

收。共制作问卷６００份，其中博雅源ＣＳＡ农场回收问卷比例
为６８％，合初人ＣＳＡ农场回收问卷比例为５３％，白鹿原城乡
互助ＣＳＡ农场回收问卷比例为６１％，内蒙古归田园居原ＣＳＡ
农场回收问卷比例为５６％，去除无效问卷，最终定位样本数
目为２８５份（表２）。
４．２　ＣＳＡ消费者感知价值维度问项设计

本研究的ＣＳＡ消费者感知价值维度涉及商品价值、感情
价值、社会性价值、感知成本、感知风险因子等维度。通过阅

读文献，设计了 ＣＳＡ感知价值的初始量表（表３），并设计选
项“对有机食物的购买意愿”“对社区意识的欲望”“顾客关注

食物来源的意愿”，因此结合五级ｌｉｋｅｒｔ量表完成测量。

５　ＣＳＡ消费者感知价值维度信度和效度研究

５．１　ＣＳＡ消费者感知价值维度探索因子解析
对样本信息完成 ＫＭＯ与 Ｂａｒｌｅｔｔ球形校验，判别样本信

息能否进行因子解析，ＫＭＯ值为０．８８２，而 Ｂａｒｌｅｔｔ球形校验
值明显，因此可完成因子解析（表４）。
　　通过极大方差旋转方法完成 ＣＳＡ农业顾客感知信息的
探索因素解析，并依据特征值高于１完成公共参量抽取，共获
得５个公参量，即商品价值、感情价值、社会性价值、感知成

表２　样本基本状况统计（ｎ＝２８５）

类别 指标 人数
比例

（％）

性别 男 １０９ ３８．２
女 １７６ ６１．８

年龄 １８～３０岁 ６３ ２２．１
３１～４５岁 ５９ ２０．７
４６～６０岁 １０１ ３５．４
６０岁以上 ６２ ２１．８

受教育状况 高中及以下 ７２ ２５．３
本科 １０９ ３８．２
硕士及以上 １０４ ３６．５

月收入水平 ５０００元及以下 ３５ １２．３
５００１～１００００元 ７６ ２６．７
１０００１～１５０００元 １１３ ３９．６
１５０００元以上 ６１ ２４．１

职业 企事业单位 ８９ ３１．３
技术型人员 ９８ ３４．４
离退休工作者 ５５ １９．３
其他 ４３ １５

表３　ＣＳＡ感知价值的初始量

维度 测量项

商品价值 ＣＳＡ农场可提供绿色有机食物
ＣＳＡ农场可提供高质量食物
ＣＳＡ农场定价更科学

感情价值 参与ＣＳＡ农场让我感觉能支持经济
参与ＣＳＡ农场让我有成就感
参与ＣＳＡ农场让我对可持续发展农业有深层理解

社会性价值 参与ＣＳＡ农场让我构建了强烈的社区意识
参与ＣＳＡ农场让我能与其他顾客交流

感知成本 ＣＳＡ农场的农商品质量不确定
ＣＳＡ农场的农商品份额不确定

感知风险 ＣＳＡ农场的农商品品种不多
ＣＳＡ农场提供了一些不熟悉与不想吃的食品
ＣＳＡ农场给的取菜时间和地址不便

表４　ＣＳＡ消费者感知价值维度ＫＭＯ与Ｂａｒｌｅｔｔ球形校验

类型 指标 数值

ＫＭＯ值 ０．８８２
Ｂａｒｌｅｔｔ球形校验 χ２ ６５０１．２１

ｄｆ ８０．０００
Ｐ值 ０．０００

本、感知风险，各参量负荷系数均高于０．５，因子载荷出现了
较好的收敛性，说明表的结构较好。累计偏差的差异率为

７３．２３％，高于５０％（表５）。
５．２　ＣＳＡ消费者满意度探索因子解析

对ＣＳＡ消费者满意度样本信息完成 ＫＭＯ与 Ｂａｒｔｌｅｔｔ校
验，判断可否完成因子解析，其ＫＭＯ值为０．８０２，Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形
校验结果显著，可完成因子解析（表６）。
　　本研究通过极大方差旋转方法对 ＣＳＡ顾客满意度实现
现行因子解析，累计方差解释变异率值为 ６２．０８％，高于
５０％，因此满意度是单一维度参量，可完成因子解析。
５．３　ＣＳＡ消费者行为意向探索因子解析

对ＣＳＡ消费者行为意向完成ＫＭＯ与Ｂａｒｔｌｅｔｔ校验，判断
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表５　探索性因子载荷阵列（ｎ＝２８５）

探索因子
载荷值

商品价值 感情价值 社会性价值 感知成本 感知风险

ＣＳＡ农场可提供绿色有机食物 ０．８８６ ０．３４５ ０．３５１ ０．０１８ －０．２１５
ＣＳＡ农场可提供高质量食物 ０．８７２ ０．３５６ ０．３１５ ０．０１６ －０．２３６
ＣＳＡ农场定价更科学 ０．７７５ ０．２６１ ０．２２３ －０．０１８ －０．２６１
参与ＣＳＡ农场让我感觉能支持经济 ０．３２１ ０．８８２ ０．３９２ ０．０３１ －０．２３３
参与ＣＳＡ农场让我有成就感 ０．３１２ ０．８９２ ０．３７１ ０．０２８ －０．２３５
参与ＣＳＡ农场让我对可持续发展农业有深层理解 ０．３８１ ０．８６２ ０．５１３ －０．０２８ －０．２５１
参与ＣＳＡ农场让我构建了强烈的社区意识 ０．２８２ ０．７８１ ０．３６５ ０．１３２ －０．１１９
参与ＣＳＡ农场让我能与其他顾客交流 ０．３５２ ０．８６２ ０．５２１ －０．０３４ －０．２５１
ＣＳＡ农场的农商品质量不确定 ０．２８３ ０．７８２ ０．３６５ ０．１３２ －０．１２５
ＣＳＡ农场的农商品份额不确定 ０．３５２ ０．４７１ ０．８２１ －０．０３５ －０．３１２
ＣＳＡ农场的农商品品种不多 ０．３８２ ０．８６１ ０．５１３ －０．０３６ －０．２５１
ＣＳＡ农场提供了一些不熟悉与不想吃的食品 ０．２８１ ０．７８８ ０．３６５ ０．１３８ －０．１２１
ＣＳＡ农场给的取菜时间和地址不便 ０．３５１ ０．４７２ ０．８１２ －０．０６３ －０．１５３

表６　ＣＳＡ消费者满意度样本ＫＭＯ与Ｂａｒｔｌｅｔｔ校验

类型 指标 数值

ＫＭＯ值 ０．８０２
Ｂａｒｌｅｔｔ球形校验 χ２ ２８９．３１０

ｄｆ ７．０００
Ｐ值 ０．０００

累计方差解释变异率（％） ６２．０８

能否完成因子解析，其 ＫＭＯ值为０．８３７，Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形校验结
果显著，可见 ＣＳＡ消费者行为意向适合完成因子解析，累计
方差解释变异率值为７５．３１％（表７）。
５．４　信度和效度评价
５．４．１　信度评价　潜在参量搭建信度模型是内在质量的判
别准则之一，如果潜在参量信度高于０．６，则表明模型的内在

表７　ＣＳＡ消费者行为意向的ＫＭＯ与Ｂａｒｔｌｅｔｔ校验

类型 指标 数值

ＫＭＯ值 ０．８３７
Ｂａｒｌｅｔｔ球形校验 χ２ １３９８．３１０

ｄｆ ７．０００
Ｐ值 ０．０００

累计方差解释变异率（％） ７５．３１

质量较好，能够判别潜在参量的信度指标，表７中的信度在
０．６８５～０．８３２之间，均高于门槛值。
５．４．２　效度评价　效度则从载荷参量与均值方差结果进行
评估，由表８可知，载荷参量值均高于０．６，表明模型有较好
的收敛速率，另外，通过均值公式完成测算，因子载荷最低结

果为０．５１４２，仍高于０．５，表明该量表具有较好的收敛作用。

表８　ＣＳＡ消费者感知价值维度模型验证因子解析表（ｎ＝２８５）

参量 因子 非标准负荷 标准差 ｔ值 标准负荷 因子载荷 信度 均值

商品价值 ＣＳＡ农场可提供绿色有机食物 １．０１２ ０．０３６ ６．６９３２ ０．７９８２ ０．５７１２ ０．７６５ ０．５８２５
ＣＳＡ农场可提供高质量食物 １．０４５ ０．０４１ ８．８５３１ ０．８６３２ ０．５７３２
ＣＳＡ农场定价更科学 １．１２８ ０．０３５ ７．１１４２ ０．７０４４ ０．６１４２

感情价值　 参与ＣＳＡ农场让我感觉能支持经济 １．００３ ０．０２８ ７．４８３７ ０．６８３２ ０．６３３５ ０．７７３ ０．５７１２
参与ＣＳＡ农场让我有成就感 １．１１４ ０．０１６ ８．１５４２ ０．６０４２ ０．５１４２
参与ＣＳＡ农场让我对可持续发展农业有深层理解 １．０３３ ０．０２３ ６．８８３１ ０．８７３２ ０．８５３２

社会性价值 参与ＣＳＡ农场让我构建了强烈的社区意识 １．０６５ ０．０１１ ７．１１４２ ０．７０４４ ０．６１４２ ０．７６１ ０．５３０１
参与ＣＳＡ农场让我能与其他顾客交流 １．０２１ ０．０３７ ６．６８３７ ０．６８３２ ０．６６３５

感知成本　 ＣＳＡ农场的农商品质量不确定 ０．９９３ ０．０１５ ７．３７５１ ０．５８７２ ０．５７２３ ０．６９１ ０．５５０１
ＣＳＡ农场的农商品份额不确定 ０．９８５ ０．０３１ ６．８８３１ ０．５０５４ ０．８７３１

感知风险　 ＣＳＡ农场的农商品品种不多 １．０２１ ０．０２７ ８．００５４ ０．８５３１ ０．６２４６ ０．７５８ ０．５６３１
ＣＳＡ农场提供了一些不熟悉与不想吃的食品 １．０５２ ０．０５３ ６．０８７２ ０．６０５４ ０．６３３１
ＣＳＡ农场给的取菜时间和地址不便 ０．９８２ ０．０４３ ９．５０５４ ０．５８７２ ０．５２４６

　　本研究进一步给出区别效度，该效度通过度量各个参量
的相关系数和均方根结果进行分析（表９）。
５．５　假定校验
５．５．１　ＣＳＡ消费者感知价值和满意度回归解析　构建多元
回归模型探究ＣＳＡ消费者感知价值和满意度之间的关联，该
模型中的自变量为商品价值、感情价值、社会性价值、感知成

本和感知风险，因变量为满意度，所得结果见表９。
　　由表１０可知，残差自相关值和２相近，判别参量即调节

Ｒ２值为０．６６３，说明回归方程整体方差的变异值为６６．３％，Ｆ
值为１３１．１２５，显著概率 Ｐ值为 ０．００１，表明整体回归结果
显著。

　　由表１１可知，ＣＳＡ消费者感知价值各维度对满意度的回
归参量阵列中的方差膨胀因子ＶＩＦ均小于１０，说明没有多重
共线。而５个消费者感知价值维度中商品价值对满意度的作
用最大，其非标准参量的回归系数为０．５１２，Ｐ值＜０．０１，其次
为社会性价值，其非标准参量的回归系数为０．３２３，Ｐ值＜０．０１。
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表９　各参量的相关系数和均方根结果

参量

相关系数

商品

价值

感情

价值

社会性

价值

感知

成本

感知

风险
满意度

行为

意愿

商品价值 ０．７２５
感情价值 ０．３６５ ０．７５３
社会性价值 ０．３３１ ０．４０４ ０．７８２
感知成本－０．３０５ ０．３３８－０．６９５ ０．７３９
感知风险－０．１１８ ０．３７６－０．１２１ ０．３１８ ０．７１８
满意度 ０．４１５－０．２１８ ０．２６１－０．５３１－０．４２６ ０．９３２
行为意愿 ０．３１２－０．３０５ ０．２２３－０．２９１ ０．８７６ ０．８９４ ０．８０５

表１０　ＣＳＡ消费者感知价值和满意度回归解析

指标 数值

复相关参量Ｒ ０．６５１
Ｒ２ ０．６５８
调节Ｒ２ ０．６６３
Ｆ值 １３１．１２５
Ｐ值 ０．００１
残差自相关值 ２．１３５

表１１　ＣＳＡ消费者感知价值各维度对满意度的回归参量阵列

解释参量
非标准参量

回归系数Ｂ 标准差
准参量 ｔ值 Ｐ值 ＶＩＦ值

常数 ０．８３５ ０．１９８ ０．１４２ ５．４１２ ０．００１ １．２１４
商品价值 ０．５１２ ０．０６３ ０．３３８ ３．２９８ ０．００１ １．０９７
感情价值 ０．２７８ ０．０２８ ０．２７９ ５．３４１ ０．００１ １．３３５
社会性价值 ０．３２３ ０．０４５ ０．３３１ ５．６９８ ０．００１ １．４１３
感知成本 －０．４１３ －０．０５１－０．４２３－５．１２８ ０．００１ １．４３１
感知风险 －０．４０９ －０．０６９－０．４５３－３．２７１ ０．００１ １．１２７

　　由表１２可知，模型的自由度卡方校验值 χ２／ｄｆ的拟合参
量是２．２１３∈（２，５），则能够接受，近似误差均方根ＲＭＳＥＡ为
０．０５３∈（０．０５，０．０８），表明模型的拟合结果较好，而其他指
标如拟合优度指数 ＧＦＩ、自适应拟合优度指数 ＡＧＦＩ、赋范拟
合指数ＮＦＩ、比较拟合指数ＣＦＩ的值均接近１，因此ＣＳＡ消费
者感知价值和满意度间拟合度评价模型可行。

表１２　ＣＳＡ消费者感知价值和满意度间拟合度评价模型

拟合参量 测量结果

χ２／ｄｆ ２．２１３
ＧＦＩ ０．８９７
ＡＧＦＩ ０．９１２
ＮＦＩ ０．８６７
ＩＦＩ ０．９４２
ＣＦＩ ０．９２１
ＲＭＳＥＡ ０．０５３

　　注：ＩＦＩ为增量拟合指数。

５．５．２　ＣＳＡ消费者感知价值和行为意愿回归解析　为探究
ＣＳＡ消费者感知价值和行为意愿之间的关联，本研究构建多
元回归模型，该模型中的自变量为商品价值、感情价值、社会

性价值、感知成本和感知风险，因参量为行为意愿，所得结果

见表１４。由表１４可知，残差自相关值与２相近，因而整个模
型中没有序列相关的状况出现，其判别参量即调节Ｒ２的结果
为０．５６３，说明回归方程可说明整体方差的变异结果为

５６．３％，Ｆ值为 １２３．５２１，Ｐ值为 ０．００１，表明整体回归结果
显著。

表１３　ＣＳＡ消费者感知价值和满意度研究假定验证

指标 路径 指标 模拟值 标准差
一致性

比率
Ｐ值 校验值

商品价值　 → 满意度 ０．４３２ ０．１０９ ４．１６３ ＜０．００１ Ｊ１成立
感情价值　 → 满意度 ０．４０９ ０．０８９ ４．２５１ ＜０．００１ Ｊ２成立
社会性价值 → 满意度 ０．３５３ ０．１１２ ３．３１５ ０．００１ Ｊ３成立
感知成本　 → 满意度 －０．５１５０．１０３ －５．０９８＜０．００１ Ｊ４成立
感知风险　 → 满意度 －０．４８１０．１１５ －４．４０９＜０．００１ Ｊ５成立

表１４　ＣＳＡ消费者感知价值和行为意愿回归解析

指标 数值

复相关参量Ｒ ０．６５１
Ｒ２ ０．６２１
调节Ｒ２ ０．５６３
Ｆ值 １２３．５２１
Ｐ值 ０．００１
残差自相关值 ２．３１５

　　由表１５可知，ＣＳＡ消费者感知价值各维度对行为意愿的
回归参量阵列中的 ＶＩＦ值小于１０，表明没有多重共线。而５
个消费者感知价值维度中商品价值对行为意愿的作用最大，

其非标准参量回归系数为０．６０１，Ｐ值 ＜０．０１，其次为感情价
值，其非标准参量回归系数为０．４５１，Ｐ值＜０．０１。

表１５　ＣＳＡ消费者感知价值各维度对行为意愿的回归参量阵列

解释参量
非标准参量

Ｂ 标准差
标准参量 ｔ值 Ｐ值 ＶＩＦ值

常数 ０．５５１ ０．１５２ ０．１３９ ５．３１８ ０．００１ １．７１２
商品价值 ０．６０１ ０．０５３ ０．５２１ ６．１１２ ０．００１ １．８３４
感情价值 ０．４５１ ０．０４９ ０．４５８ ５．７２３ ０．００１ １．８２５
社会性价值 ０．３３５ ０．０３９ ０．３１９ ４．９８２ ０．００１ １．７７８
感知成本 －０．３４１ －０．０４２ －０．３２５ －５．１２８ ０．００１ １．６８３
感知风险 －０．３１２ －０．０３８ －０．３１８ －３．２７１ ０．００１ １．３７２

　　由表１６可知，研究模型χ２／ｄｆ的拟合参量是２．０３５∈（２，
５），则能够接受，ＲＭＳＥＡ为０．０６８∈（０．０５，０．０８），表明模型
的拟合结果较好，而其他指标如 ＧＦＩ、ＡＧＦＩ、ＮＦＩ、ＣＦＩ的值均
接近１，因此 ＣＳＡ消费者感知价值和行为意愿间拟合度评价
模型成立。研究假定的验证结果见表１７。

表１６　ＣＳＡ消费者感知价值和行为意愿间拟合度评价模型

拟合参量 测量结果

χ２／ｄｆ ２．０３５
ＧＦＩ ０．９２３
ＡＧＦＩ ０．９５１
ＮＦＩ ０．８９３
ＩＦＩ ０．９２１
ＣＦＩ ０．９１３
ＲＭＳＥＡ ０．０６８

６　结论与建议

６．１　结论
ＣＳＡ农场自引入我国就得到快速发展，为寻求食品安全

供应模式的消费者提供了渠道，在顾客和生产者间构建直销
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表１７　ＣＳＡ消费者感知价值和行为意愿研究假定验证

指标 路径
行为意愿

指标
模拟值 标准差

一致性

比率
Ｐ值 校验值

商品价值　 → 行为意愿 ０．５９１ ０．１１５ ５．２９８＜０．００１ Ｊ６成立
感情价值　 → 行为意愿 ０．５２３ ０．０９８ ４．６７１＜０．００１ Ｊ７成立
社会性价值 → 行为意愿 ０．４２３ ０．０９５ ４．１３５＜０．００１ Ｊ８成立
感知成本　 → 行为意愿 －０．３７５０．１２１ －２．３５１ ０．００２ Ｊ９成立
感知风险　 → 行为意愿 －０．３１２０．１１６ －２．８６７ ０．００６ Ｊ１０成立

通道，能够保证生态型农业的发展和食品安全，发展势头迅

猛。本试验采用回归模型分析法对 ＣＳＡ消费者感知价值维
度进行实证研究，分析消费者和农户参与 ＣＳＡ的理念，消费
者感知价值维度和 ＣＳＡ顾客特征，基于理论研究设置假定，
将感知效益划分为商品价值、情感价值、社会价值３个层面，
感知开销包含不便捷性与感知危机２个维度，并构建顾客对
ＣＳＡ感知效益、满意度与行为意向关联模型。采用问卷调研
的模式分析数据，定位２８５份样本，结合五级 ｌｉｋｅｒｔ量表与商
品价值、感情价值、社会性价值、感知成本、感知风险因子等维

度完成测量。本研究对样本信息完成 ＫＭＯ与 Ｂａｒｌｅｔｔ球形校
验，判别样本信息能否进行因子解析，并完成 ＣＳＡ消费者感
知价值维度信度和效度研究，效度则从载荷参量与均值方差

结果进行评估，给出 ＣＳＡ消费者感知价值维度探索因子解
析。通过极大方差旋转方法完成 ＣＳＡ农业顾客感知信息的
探索因素解析，结果表明，数据的因子载荷出现较好的收敛

性，表明表的结构较好。并进一步给出区别效度，该效度通过

度量各个参量的相关系数和均方根结果进行分析，对 ＣＳＡ消
费者感知价值和满意度回归解析，进而构建多元回归模型探

究ＣＳＡ消费者感知价值和满意度间关联发现，５个消费者感
知价值维度中商品价值对满意度的作用最大，其次为社会性

价值。进而对ＣＳＡ消费者感知价值和行为意愿完成回归解
析，构建多元回归模型发现，５个消费者感知价值维度中商品
价值对行为意愿的作用最大，其次为感情价值。

６．２　建议
６．２．１　ＣＳＡ农场须要重视高品质食物供给　综上可知，商品
价值感知维度对顾客行为有明显作用，因此 ＣＳＡ农场须要重
视高质量食品供应，并增强用户在价值层面的感知，进而提升

用户的满意度与忠诚度。具体而言，ＣＳＡ农场农户可在配送
前１ｄ进行农产品采摘，之后择菜，称质量，然后分装，第２天
开始供应；了解顾客需求从而满足客户多样化的需求。

６．２．２　强调ＣＳＡ农场农户和消费者间互动　ＣＳＡ农场应当
保证顾客参与到农产品生产的进程中，彼此攻克农业生产的

困局，ＣＳＡ农场农户应当举办各类活动吸引顾客参加，提升
顾客感知社会性价值的程度。让 ＣＳＡ农场农户参与到生产
过程中，共同克服有机农产品生产过程中的困境，面对面地进

行沟通，在没有中间商的状态下彼此了解，彼此感知 ＣＳＡ农
业生产的真谛。

６．２．３　搭建ＣＳＡ农场数据平台　通过建设ＣＳＡ农场数据平
台能够避免农产品配送的不确定性，满意度是顾客行为意愿

的重要前提，ＣＳＡ农场应当避免给 ＣＳＡ会员带来不便利性。
通过ＣＳＡ农场数据平台的建设须要通过该系统把 ＣＳＡ农场

的生产规划、农商品配送规划、农场活动安排、新菜品和烹饪

策略在数据平台上发布，而消费者也能够通过该平台提出自

己的意见、建议和心得感受，最终实现共赢。

６．２．４　推行 ＣＳＡ农场点到线到面的发展方式　设计和运行
１个 ＣＳＡ农场需要大量的投资，须要设置较高的销售价格保
证农场运转，而较高的农商品价格又制约了消费。须要在政

府机关的协助下设定小型 ＣＳＡ示范点，经过多点归一，从点
到线、从线到面发展 ＣＳＡ农场，并应用现有的土地、装备、科
技和劳动力发展 ＣＳＡ农场，并通过周边超市、商场进行物业
合作，缩小ＣＳＡ农场开销，灵活设置配送时间，让更多的居民
获悉ＣＳＡ农场的运营模式。
６．２．５　构建多元组合的ＣＳＡ农场发展方式　ＣＳＡ农场主要
在城郊或乡村开展，因此须要考量交通输送、土地租金，还应

当考量乡村特点，从配套装备着手降低研发成本，避免资源浪

费，通过多元性、组合性、规模性角度出发，提升 ＣＳＡ农产品
品牌的知名度，提升农产品市场与抗风险能力，并依据当地的

需求发展亲情互动、绿色环保、品味文化等主题活动，从而满

足顾客的需求。
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