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　　摘要：基于４３５位消费者的调查数据，构建 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ二元选择模型，对其在线重购生鲜品意愿及影响因素进行分
析。结果表明，生鲜品性价比、生鲜品质量重复性、服务质量、更换生鲜电商感知风险、更换生鲜电商耗费精力、以往网

购生鲜品满意度、网购生鲜品频率等因素对在线重购生鲜品意愿有显著正向影响；生鲜品品质、品牌认可度、新鲜度、

关注度、生鲜网站偏好度等在初次网购体验中起关键作用的因素在重购体验中却不再有显著效应；此外，消费者年龄、

受教育程度、家庭月均收入、重购生鲜品动机、网购生鲜品经验等因素对在线重购生鲜品意愿也无显著影响。
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　　生鲜农产品又称为鲜活农产品，简称生鲜品，主要包括肉
类、果蔬和水产品，还包括部分食品，如牛奶、熟食制品、冷冻

加工食品等。生鲜农产品电子商务，简称生鲜电商，指用电子

商务的手段在互联网上直接销售生鲜类产品。据艾瑞《２０１６
年中国生鲜电商行业研究报告》，我国生鲜电商市场发展迅

速，平均每年保持８０％以上的增长率。预计到２０１７年，生鲜
电商市场交易规模将首次突破１０００亿元，２０１８年可以达到
２０００亿元以上。但是生鲜品类低单价、低毛利、易腐蚀、短消
费半径的属性决定了电商化的高难度、低渗透率。２０１６年线
上生鲜品占农产品零售总额的比例仅为４．８％，未来发展空
间很大。这不仅引起生鲜电商的关注，也一直是国内学者研

究的热点［１－２］，但是对生鲜农产品在线购买行为的研究较少，

中国 知 识 基 础 设 施 工 程 （ＣｈｉｎａＮａｔｉｏｎａｌＫｎｏｗｌｅｄｇｅ
Ｉｎｆｒａｓｔｒｕｃｔｕｒｅ，简称ＣＮＫＩ）数据显示，迄今为止，题名包含“生
鲜农产品（或鲜活农产品、生鲜品）”与“网上购买（或网购、线

上购买、在线购买、电子商务）”的文献仅有６篇，其中２篇研
究消费者网上购买生鲜农产品的意愿及影响因素［３－４］，３篇
研究生鲜农产品电子商务消费者信任的影响因素［５－７］，１篇
研究生鲜农产品网购服务补救对消费者行为意向的影响［８］。

本研究进行时未检索到题名包含“生鲜农产品（或鲜活

农产品、生鲜品）”与“重购（或重复购买）”的文献。但题名

包含“网上重复购买行为（线上重复购买、在线重复购买、重

购）”的文献相当丰富。然而，至发稿前未发现有学者研究消

费者在线重购生鲜品的行为。

生鲜品是日常必需品，属于快速消费品，它不同于家用电

器、家具、汽车等耐用消费品。快速消费品依靠客户高频次、

重复的消费，主要靠提升市场量来获得利润。生鲜电商的活

力和利润来源于重购的消费者，而影响重购行为的前提在于

消费者的重购意愿。

在线重购生鲜品意愿是指消费者与所购买的生鲜电商网

店在进行首次交易后乐意在一段时间内以某种频率再次与该

网店发生交易。因此，以生鲜品为研究对象，研究消费者在线

重购意愿显得非常必要，这不仅可以弥补在线重复购买行为

理论的不足，还有助于我国生鲜电商市场的健康快速发展，具

有一定的理论与实践意义。

１　试验设计

１．１　变量的选取与研究假设
１．１．１　被解释变量（是否选择在线重购生鲜品）　通过对消
费者是否愿意在线重购生鲜品的调查发现，有７６．２％消费者
的回答是肯定的，２１．５％作出否定的回答，２．３％没有作出明
确的回答。根据本研究的目的，只选择那些意愿表示明确的

样本作为研究对象。

１．１．２　解释变量　消费者是否愿意在线重购生鲜品，其影响
因素较为复杂。国外学者对消费者在线重购生鲜品的意愿进

行了大量研究，但是没有在我国情景下进行的研究。为了更

准确地研究我国消费者在线重购生鲜品的意愿，考虑到生鲜

品易腐，同时又是生活必需品的特性，借鉴吴春霞等关于我国

生鲜农产品网购意愿影响因素的研究［３－４］，结合实际访谈，拟

从４个方面来分析影响消费者在线重购生鲜品的因素，即在
线重购生鲜品质量特征、网上转换成本特征、消费者在线重购

意识特征和消费者生活形态特征。

（１）消费者在线重购生鲜品质量特征。消费者在线重购
生鲜品质量特征是指在消费者网购生鲜品体验过程中起作用

的产品质量特性。它包括生鲜品品质、品牌、新鲜度、性价比、

服务质量以及质量重复性。在初次网购生鲜品的基础上引入

质量重复性指标，主要指不同时间网购同一品种、同一规格、

同一品牌的生鲜品，在产品质量方面得到的重复程度，主要反

映该生鲜品电商的质量控制体系及其经营理念的稳定性。可

以这样假设：生鲜品品质、品牌、新鲜度、性价比、服务质量及

质量重复性越好，消费者在线重购生鲜品的意愿就越强。
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（２）网上转换成本特征。网上转换成本特征是指消费者
更换该电商网站到另一电商网站购买的成本，它不仅包括搜

索成本，还包括心理成本、习惯成本、金钱成本等，本研究用

“更换生鲜电商感知风险、耗费精力”来度量，国内学者李玉

萍研究表明，网上转换成本对消费者重购意愿有显著正向影

响［９］。因此，本研究提出假设：消费者更换生鲜电商感知风

险越大，耗费的精力越多，在线重购生鲜品的意愿就越强。

（３）消费者在线重购生鲜品的意识特征。消费者在线重
购生鲜品的意识特征是指消费者在网购体验行为中参与作用

的主观意识因素，包括网购偏好、重购生鲜品动机、生鲜品关

注度以及以往网购生鲜品的满意度。

在初次网购生鲜品的基础上引入以往网购生鲜品的满意

度指标，总的来说主要指对该生鲜电商网站的方式感到满意，

具体包括“这个生鲜电商网站提供的增值服务比预计的还要

好”“这个生鲜电商网站的售前体验比想象中的好”“这个生

鲜电商网站的售后体验比想象中的好”等，用以评价之前对

某个生鲜品体验行为的质量。通常情况下，之前较好的生鲜

品购买体验会在消费者心理上产生固定效应，先入为主，使消

费者以较高的标准衡量以后的购买体验，这对生鲜品质量重

复性和生鲜品质量的不断改进提出了较高的要求。本研究假

设：消费者网购偏好越高、重购生鲜品的动机越强、对生鲜品

的关注度越高以及以往网购生鲜品的满意度越高，在线重购

生鲜品的意愿就越强。

（４）消费者生活形态特征。消费者生活形态特征是指消
费者选择支配时间和金钱的途径以及如何通过一个人的消费

选择来反映其价值取向和品位，涉及消费者年龄、受教育程度、

家庭月均收入、网购生鲜品经验以及网购生鲜品频率等因素。

在本研究中，在初次网购生鲜品的基础上增加网购生鲜品频率

指标，它指每月消费者网购生鲜品的次数，通常来讲，网购频率

越高，表明消费者对该生鲜电商网站越满意，也就越愿意重购。

因此，本研究假设：消费者网购生鲜品的频率越高，在线重购生

鲜品的意愿就越强。至于消费者年龄、受教育程度、家庭月均

收入、网购生鲜品经验与在线重购生鲜品意愿的关系，本研究

通过访谈发现其关系很不明确，有待进一步研究。

根据上述分析，最终确定了４类１７个解释变量，有关变
量的定义，即其对被解释变量的预期作用如表１所示。
１．２　模型

基于以上描述和分析，将消费者在线重购生鲜品意愿及

影响因素的关系设定为如下函数形式：消费者在线重购生鲜

品意愿＝ｆ（在线重购生鲜品质量特征，网上转换成本特征，消
费者在线重购意识特征，消费者生活形态特征，其他因素）＋
随机扰动项。

由于意愿很难用数值直接表示和测量，本研究用“０－１”
指标法表示消费者在线重购生鲜品的意愿（“１”表示愿意，
“０”表示不愿意），并在调查中用意愿量表对消费者在线重购
生鲜品意愿进行衡量。研究的变量取值区间为［０，１］，因此
采用Ｌｏｇｉｓｔｉｃ回归模型。设ｙ＝１的概率为Ｐ，计算因变量为１
的概率Ｐ：｛ｙｉ＝１｜ｘｉ，β｝＝Ｆ（－ｘｉβ）。在此定义下，本研究利
用极大似然估计法估计的函数模型如下：

Ｐｔ＝Ｆ（α＋∑
ｍ

ｉ＝１
βｊＸｉｊ）＝１／｛１＋ｅｘｐ［－α＋∑

ｍ

ｉ＝１
βｊＸｉｊ］｝＋ｅｉ。

（１）

表１　各影响因素及其对被解释变量的预期作用方向

影响因素 被解释变量（消费者在线重购意愿）

在线重购生鲜品质量特征

　生鲜品品质认可度（Ｘ１） ＋
　生鲜品品牌认可度（Ｘ２） ＋
　生鲜品新鲜度（Ｘ３） ＋
　生鲜品性价比（Ｘ４） ＋
　服务质量（Ｘ５） ＋
　生鲜品质量重复性（Ｘ６） ＋
网上转换成本特征

　更换生鲜电商感知风险（Ｘ７） ＋
　更换生鲜电商耗费精力（Ｘ８） ＋
消费者在线重购意识特征

　生鲜网站偏好度（Ｘ９） ＋
　重购生鲜品动机（Ｘ１０） ＋
　生鲜品关注度（Ｘ１１） ＋
　以往网购生鲜品满意度（Ｘ１２） ＋
消费者生活形态特征

　年龄（Ｘ１３） ？

　受教育程度（Ｘ１４） ？

　家庭月均收入（Ｘ１５） ？

　网购生鲜品经验（Ｘ１６）　 ？

　网购生鲜品频率（Ｘ１７） ＋

　　注：“＋”“－”分别表示预期各个变量与在线重购意愿呈正、负
相关关系；“？”表示作用方向不明确。

式中：Ｐｔ为消费者愿意在线重购生鲜品的概率；βｊ为因素的
回归系数；ｍ为影响这一概率的因素数；Ｘｉｊ为自变量，表示第ｊ
种影响因素；α为回归截距；ｅｉ为随机扰动项。
１．３　数据

采用滚雪球法来收集数据，对于在线重购生鲜品的消费

者，通过ＱＱ群、Ｅ－ｍａｉｌ等方式，把问卷发给他们熟悉的有同
样在线重购生鲜品经历的消费者，并记录已发放问卷的 ＱＱ
号码和 Ｅ－ｍａｉｌ，以核对并剔除重复填写的受试对象。在
２０１６年 ６—９月共发放问卷 ６００份，收回 ５４６份，有效问卷
４３５份，有效回收率为７２．５０％。该样本分布比较广，在各个
省（区、市）都有相当比例的消费者作为受试者。消费者性

别、年龄、受教育程度、家庭月均收入等消费者人口统计特征

分布也具有较好的代表性。经过对调查问卷的统计处理，各

变量的赋值、均值与方差分布如表２所示。

２　结果与分析

２．１　模型估计结果
　　运用ＳＰＳＳ１９．０统计软件对４３５位有效消费者样本的数
据进行 Ｌｏｇｉｓｔｉｃ回归分析。以是否愿意在线重购生鲜品为因
变量，采用全部变量进入法，选择显著性水平 α＝０．０５，剔除
显著性水平α＝０．１０。同时，用比值比（ｏｄｄｓｒａｔｉｏ，简称ＯＲ），
即Ｅｘｐ（Ｂ）解释模型中的变量。

回归方程经检验，模型的卡方分布值为 ５７．１８２、Ｃｏｘ＆
ＳｎｅｌｌＲ２为０．１２３、ＮａｇｅｌｋｅｒｋｅＲ２为０．１６５，并通过检验，具有
统计学意义，模型的估计结果详见表３。
２．２　结果分析
２．２．１　在线重购生鲜品质量特征因素的影响　从模型估计
的结果看，生鲜品质量性价比、生鲜品质量重复性、服务质量

３方面的系数在０．０５水平下均显著，且均为正值，与预期假
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表２　各解释变量赋值及其均值与方差分布

变量名称 变量定义 均值 方差

在线重购生鲜品质量特征

　生鲜品品质认可度（Ｘ１） 很差＝１；较差＝２；一般＝３；较好＝４；很好＝５ ３．１０５７ １．５５１
　生鲜品品牌认可度（Ｘ２） 很差＝１；较差＝２；一般＝３；较好＝４；很好＝５ ３．０７１３ １．２３２
　生鲜品新鲜度（Ｘ３） 很差＝１；较差＝２；一般＝３；较好＝４；很好＝５ ３．６６６７ １．１６７
　生鲜品性价比（Ｘ４） 很差＝１；较差＝２；一般＝３；较好＝４；很好＝５ ２．８３４５ １．５５８
　服务质量（Ｘ５） 比上次差点＝１；与上次差不多＝２；比上次好点＝３ １．４７８２ ０．５９１
　生鲜品质量重复性（Ｘ６） 质量极不稳定＝１；有一定波动＝２；表现稳定＝３ ２．９８８ ０．４０２
网上转换成本特征

　更换生鲜电商感知风险（Ｘ７） 很小＝１；较小＝２；一般＝３；较大＝４；很大＝５ ２．８４８３ １．５４８
　更换生鲜电商耗费精力（Ｘ８） 很少＝１；较少＝２；一般＝３；较多＝４；很多＝５ ３．９５６３ ０．５５３
消费者在线重购意识特征

　生鲜网站偏好度（Ｘ９） 完全不感兴趣＝１；很不感兴趣＝２；一般＝３；比较爱好＝４；非常喜爱＝５ ３．７１９５ ０．８６６
　重购生鲜品动机（Ｘ１０） 不得不重购＝１；勉强接受＝２；无所谓＝３；冲动重购＝４；主动重购＝５ ３．５８８５ ０．８６５
　生鲜品关注度（Ｘ１１） 不关注＝１；很少关注＝２；无所谓＝３；偶尔关注＝４；经常关注＝５ ３．６３２２ １．０１６
　以往网购生鲜品满意度（Ｘ１２） 很不满意＝１；较不满意＝２；一般＝３；比较满意＝４；非常满意＝５ ３．６３４５ ０．９８８
消费者生活形态特征

　年龄（Ｘ１３） ３０岁及以下＝１；３１～４０岁＝２；４１～５０岁＝３；５１～６０岁＝３；６１岁及以上＝５ ３．１０５７ １．６０２
　受教育程度（Ｘ１４） 初中及以下＝１；高中＝２；大专及以上＝３ ２．００９２ ０．５５３

　家庭月均收入（Ｘ１５） ５０００元及以下＝１；５００１～７０００元 ＝２；７００１～９０００元 ＝３；９００１～１１０００
元＝４；１１００１元及以上＝５

３．０７３６ １．５５７

　网购生鲜品经验（Ｘ１６） 完全没有＝１；有点＝２；一般＝３；很有＝４；非常有＝５ ３．０９６６ １．８８９
　网购生鲜品频率（Ｘ１７） 每月１次＝１；每月２次＝２；每月３次＝３；每月４次＝４；每月５次及以上＝５ ２．８０４６ １．５３１

表３　消费者在线重购生鲜品意愿模型估计结果（步骤１）

变量或常量 Ｂ值 标准误差 Ｗａｌｓ值 自由度 Ｐ值 ｅｘｐ（Ｂ）
Ｘ１ ０．１１８ ０．０９９ １．４０１ １ ０．２３７ １．１２５
Ｘ２ －０．０５９ ０．０９７ ０．３６８ １ ０．５４４ ０．９４３
Ｘ３ ０．１２６ ０．１２０ １．１０８ １ ０．２９３ １．１３５
Ｘ４ ０．２０４ ０．０８９ ５．２５０ １ ０．０２２ １．２２７
Ｘ５ ０．３４９ ０．１４４ ５．８５６ １ ０．０１６ １．４１８
Ｘ６ ０．６１４ ０．１７３ １２．６００ １ ０．０００ １．８４８
Ｘ７ ０．２０２ ０．０９８ ４．２００ １ ０．０４０ １．２２３
Ｘ８ ０．５７０ ０．２４３ ５．４９６ １ ０．０１９ １．７６９
Ｘ９ ０．１４８ ０．１１５ １．６５８ １ ０．１９８ １．１６０
Ｘ１０ ０．１６１ ０．１１５ １．９５２ １ ０．１６２ １．１７４
Ｘ１１ ０．１０３ ０．１０８ ０．９２１ １ ０．３３７ １．１０９
Ｘ１２ ０．２２９ ０．１０８ ４．５１８ １ ０．０３４ １．２５８
Ｘ１３ －０．０８７ ０．０８６ １．０３１ １ ０．３１０ ０．９１６
Ｘ１４ ０．２３１ ０．２４５ ０．８８７ １ ０．３４６ １．２６０
Ｘ１５ ０．１３４ ０．０９７ １．９０７ １ ０．１６７ １．１４３
Ｘ１６ ０．１５８ ０．１２４ １．６３３ １ ０．２０１ １．１７１
Ｘ１７ ０．３９５ ０．１４５ ７．３７２ １ ０．００７ １．４８４
常量 －９．９３４ ２．１６９ ２０．９７１ １ ０．０００ ０．０００

　　注：Ｂ为回归系数。

设一致。说明在线重购生鲜品时，尤其是与实体店同规格、同

品种、同份量相比，消费者很看重生鲜品是否“物美价廉、物

有所值”。深度访谈发现，无论是初次网购还是重购的性价

比都是消费者要考虑的关键因素。这提示生鲜品供应商在设

计产品过程中首先要考虑“物美价廉”因素，利用平民化的价

格吸引更多普通消费者，不要把价格抬得太高。

生鲜品品质、品牌认可度、新鲜度等在初次网购体验中起

关键作用的因素在重购体验中不再有显著效应，这说明消费

者在以往网购体验过程中对这些相对固定的生鲜品质量特征

已经建立起固定的印象，因此在重购体验过程中这些因素对

重购意愿的影响就较小，但这并不是说消费者不再重视这些

方面的质量特征，而是在生鲜品质量特征稳定不变、在购买整

个过程中的服务水平甚至包括服务补救做得到位的情况下，

它们不再起决定性作用，这一点可以从质量重复性因素、服务

质量因素的显著效应得到印证。如果某个生鲜品的质量重复

性得不到保证，消费者在不同时间段购买的同一规格、同一品

种、同一品牌的生鲜品质量（如新鲜度）差异太大，消费者的

心理就会产生很大落差，从而严重影响消费者再次在该网店

购买的意愿。同样，除了生鲜品本身质量重复性得到保证外，

服务质量也应该得到保障，包括该生鲜电商网站易用性、安

全／隐私性、客服关怀性、服务可靠性、网站设计及反应性，以
及消费者参与互动性等。如果快递人员的服务态度不够好，

生鲜品包装不很科学，导致变味、串味等，投诉后又得不到及

时处理等，这些只要发生１次，就会严重影响消费者再次在该
网店购买的意愿。这提示生鲜电商必须重视产品质量重复

性、重视服务质量等易变因素的把控。产品质量重复性、服务

质量水平越高，消费者就越愿意在线重购。

２．２．２　网上转换成本特征因素的影响　从模型估计结果看，
更换生鲜电商感知风险以及耗费精力的系数在０．０５水平下
都显著，且均为正值，都与预期假设一致。当消费者转换到其

他生鲜电商去购买，对新电商的感知风险会比原来的电商增

加很多不确定性，这时消费者可能倾向于选择不改变购物电

商，产生重购意愿。消费者在更换生鲜电商之前会耗费很多

精力去搜寻替代电商方面的信息。一号店、京东网等上同一

生鲜品的相关信息多达上万条，其中找到令人满意的生鲜品

是比较困难的，需耗费很多精力去浏览商品的卖家评分、商品

介绍和评价信息等。这也验证了李玉萍的观点［９］，网上转换

成本正向影响了消费者的在线重购意愿。这提示生鲜电商可

以考虑提高网上消费者的转换成本，以阻止消费者转换供应

商。其实，这可以用目标定向习惯化行为理论来解释，消费者

重购意愿的动机源于“习惯”。在线重购生鲜品的行为成本，
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如信息搜索成本、风险成本等在一定范围内会随着重购次数

的增多而不断降低。同时，随着行为成本的降低，消费者对该

生鲜品的购买会形成“固着”，在一定程度上促进了消费者自

身“不可转移”能力的提高，正是这种不可转移的能力慢慢变

成了一种习性，触发了消费者的重购意愿。有研究表明，消费

者习性对网上重购行为有显著正向影响［１０－１１］，本研究再次佐

证了该观点。

２．２．３　消费者在线重购意识特征因素的影响　生鲜网站偏好
度、重购生鲜品动机以及生鲜品关注度对消费者在线重购意愿

影响均不显著，与预期假设不一致。这可能是由于在线重购消

费者均是由初次在线购买消费者过渡而来的，在生鲜网站偏

好、重购生鲜品动机以及关注生鲜品这些主观意识方面的变异

程度较低，只有对该生鲜网站有较大偏好并对生鲜品关注度较

高、在线重购生鲜品动机强烈的消费者才可能发生在该网站重

购行为。这可以从生鲜网站偏好度、重购生鲜品动机和生鲜品

关注度的变异程度均较低等方面得到印证（表２）。以往网购
生鲜品满意度的系数在０．０５水平上显著，且均为正值，与预
期假设一致。消费者以往网购生鲜品满意度越高，越可能重

购，这也佐证了楚红兰的观点［１２］。

２．２．４　消费者生活形态特征因素的影响　年龄、受教育程
度、家庭月均收入以及网购生鲜品经验对消费者在线重购意

愿影响均不显著，这与预期假设不一致。经过深度访谈发现，

有些重购生鲜品的消费者年龄比较大，但初次购买者往往是

家里年经的子女，子女购买后会判断该生鲜品网商是否值得

信赖，子女一般在外工作而比较忙，往往教会父母怎么网购，

在哪个网站网购这些生活必需生鲜品，比如怎么购买外地特

色水果、外地特色水产品等，调查还发现，他们的父母购买这

些新鲜品一般也不光是自己吃，更多是为了家里的孙子孙女

身体长得更棒。这些家庭月均收入有的并不高，父母文化也

不高，甚至是文盲，但也经常重购，这也许是消费者生活形态

特征因素对消费者在线重购意愿影响不显著的一个解释。

从理论上说，网购生鲜品经验越丰富，消费者对网购体验

要求就越高，尽量做到效益最大化，他们会经常对比各大生鲜

电商，关注各大电商的信誉度、搞活动的优惠度等，也就是说，

网购生鲜品经验越丰富，转换网站的成本对他们而言就越低，

他们越容易到其他电商网站去购买生鲜品，而不是重复在同

一网店供应商处购买。因此，在决定是否愿意在之前供应商

那儿重复购买的问题上，就会起着阻碍作用。但是深度访谈

发现，有部分消费者网购生鲜品经验越丰富，他们在初次在线

购买生鲜品之前，凭着自己的网络经验早就作了分析对比判

断，综合结果找出所选的生鲜电商，他们一旦认定在某家电商

购买生鲜品，很难让他们作出转换到另一家生鲜电商购买的

决定。这也许是消费者生活形态特征因素对消费者在线重购

意愿影响不显著的一个解释。

网购生鲜品频率的系数在０．０５的水平上显著，且为正
值，与预期假设一致。这可以用目标定向习惯化行为理论来

解释，重购意愿的动机源于“习惯”。消费者重购频率越高，

习惯的形成越牢固，就越愿意继续重购。

３　结论与建议

基于４３５位消费者的调研统计数据，构建Ｌｏｇｉｓｔｉｃ二元选

择模型实证研究消费者在线重购生鲜品意愿的主要影响因

素。研究结果表明，生鲜品性价比、质量重复性、服务质量、更

换生鲜电商感知风险、耗费精力、以往网购生鲜品满意度、网

购生鲜品频率等因素对在线重购生鲜品意愿有显著正向影

响；生鲜品品质、品牌认可度、新鲜度、关注度、生鲜网站偏好

度等在初次网购体验中起关键作用的因素在重购体验中却不

再有显著效应；此外，消费者年龄、受教育程度、家庭月均收

入、重购生鲜品动机、网购生鲜品经验等因素对在线重购生鲜

品意愿也无显著影响。

基于以上结论，为顺利推动我国生鲜品电商市场持续健

康快速发展，增强消费者在线重购生鲜品意愿，对于从事生鲜

品电子商务的企业和个人提出几点对策建议：第一，加强生鲜

品质量控制和保障，除了注重生鲜品自身的新鲜度、自身品质

和品牌建设外，更要注重提高网购服务质量，以确保消费者感

知生鲜品质量重复性比较稳定，从而有利于消费者重购。第

二，加强网站内容建设，提高消费者网上转换成本，以阻止消

费者转换供应商；有利于提高消费者在该网站购买生鲜品的

频率，让消费者不知不觉地形成一种习惯。第三，提高物流服

务质量，防范在物流过程中可能带来的生鲜品品质的降低对

消费者满意度带来的负面影响。关键是要提高生鲜品的性价

比，真正做到货真价实，尽量让供应链、采购、运营、管理、人员

配比等达到最优组合，压缩经营管理成本，提高团队效率，这

样才能尽可能在保证合理利润的同时，体现真正的性价比，这

是吸引消费者重购的重要诱因。
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