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基于“互联网 ＋”的 Ｏ２Ｏ模式生鲜农产品供应链研究
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　　摘要：我国作为生鲜农产品生产消费大国，传统生鲜农产品供应链却存在产地滞销、销售点供不应求、物流开销
高、信息不完善的供应链矛盾。从消费者感知视角进行分析，通过问卷调研从生鲜农产品供应链的产品品质、加工表

现、物流、销售和售后服务设计问项获取样本数据，采用ＳＰＳＳ１８．０完成信度和效度解析，进而采用ＫＭＯ和Ｂａｒｔｌｅｔｔ检
验、主成分分析、相关性分析、旋转因子分析和回归解析方法研究消费者感知体验。结果表明，在“互联网 ＋”Ｏ２Ｏ模
式下的生鲜农产品供应各环节信息完整，为消费者提供较好的线上线下产品品质、销售、售后、物流和加工表现，并给

出进一步发展的建议。
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　　生鲜农产品供应链存在环节复杂、网络建设模式落后、冷
链物流运转开销高等状况，成为社会各个领域重视的要点问

题。我国生鲜农产品从开始到发展，如今逐步成熟，已形成集

种植、养殖、加工、流通和销售多元化的供应链销售模式。而

在“互联网＋”的带动下，各类农产品生产、销售、服务模式飞
速发展，形成“互联网＋生产”“互联网 ＋销售”“互联网 ＋服
务”等方式，由此产生了“互联网 ＋”Ｏ２Ｏ（ｏｎｌｉｎｅｔｏｏｆｆｌｉｎｅ）农
产品供应链模型［１］。Ｏ２Ｏ指通过线上推广进行消费者累积，
并在线下交易的方式，Ｏ２Ｏ是为虚拟与现实间的交易所搭建
的网络体系［２］。Ｏ２Ｏ贸易模式与当前的 Ｂ２Ｃ和 Ｃ２Ｃ模型对
比，最重要的特征在于线上交易－线下体验，该即时交易的线
上－线下交易模式给生鲜农产品供应链带来多方位的优势。
本试验从消费者感知体验视角出发，基于“互联网 ＋”的 Ｏ２Ｏ
模式研究生鲜农产品供应链具有重要的研究价值。国内外学

者进行了关于Ｏ２Ｏ模型和“互联网 ＋”科技下的消费研究。
Ａｎａｎｄ等认为，Ｏ２Ｏ是一类特色型电子商务模式，由于消费者
需求日趋多元化，生鲜农产品供应链也将在一定时间内从根

本上和消费者需求相适应［３］。Ｏｒｌａｎｄｉ则结合反向传播与神
经网络模型搭建消费者个性化需求推荐模型，从私人定制角

度研究消费者需求［４］。Ｈｕｎｇｒｉａ等认为，在“互联网 ＋”的大
背景下，生鲜农产品供应链应当从线下消费转入到线上，从而

达到消费均衡是Ｏ２Ｏ模式下的农产品供应链发展新趋势［５］。

李季芳等则分析Ｏ２Ｏ模式下的农产品供应链消费者感知价
值提升应对方案，包含提升商品或服务自身的质量，减少消费

者贸易进程中的各种开销，给使用者相应的优质服务［６］。而

从消费者感知价值角度的研究来说，Ａｓｃｈｅ等则把农产品品

牌融入消费者体验分析中，从农产品品牌消费者的服务数据

构成消费体验的判定准则［７］；Ｐｅｒｖｅｚ等在结合当前消费心理
学和行为学的研究基础上，充分分析消费者主观感受对消费

者体验的影响，判断在消费者主观意愿充分发挥的条件下，农

产品消费者感知体验价值的大小［８］。Ｓｈｉｎ等研究满意度对
移动平台上提供的Ｏ２Ｏ服务的忠诚度和满意度的影响程度，
通过评估消费者对Ｏ２Ｏ和服务质量绩效的感知来衡量用户
满意度［９］。国内学者刘跃等从消费者态度的角度调研生鲜

农产品消费者体验，将消费者体验定义为消费者在一定标准

下对农产品的判定，该判定包含商品自身的状态和性质［１０］。

传统的农产品电商诚信度、生鲜农产品质量安全、资质、网络

服务和支付安全存在很多不足，使得Ｏ２Ｏ电子贸易下的消费
者感知体验较低，给Ｏ２Ｏ电子贸易的发展带来阻力。本研究
从消费者体验价值与供应链各个环节之间的关联着手，提升

Ｏ２Ｏ电子贸易的使用者体验价值，便于Ｏ２Ｏ电子贸易未来的
发展。

１　“互联网＋”的Ｏ２Ｏ模式生鲜农产品供应链

１．１　传统生鲜农产品供应链模式
传统生鲜农产品供应链模式划分为农产品批发模式为主

导型和农超对接型。其中，批发为主导型的生鲜农产品供应

链体系在国内较常见，可将市场资源科学地整合在一起。商

贩从农产品生产者手中直接购置农产品并运输到批发市场，

并从批发市场再供应到各销售需求点，如超市、农贸市集和零

售商处，最后到达消费者手中（图１）。
　　而农超对接型则根据超市生鲜农产品销售区域对农产品
质量、品质和安全相关的准则，使得消费者对超市生鲜农产品

信任程度较高（图２）。
　　由于传统的生鲜农产品供应链基础设置不够完善，以批
发集贸市场为主的贸易场所往往未形成人车分流的方式，交

易环境差，易出现生鲜农产品的二次污染。另外，生鲜农产品
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交易数据未必记载或记载不足，因而不便管理，由此带来的食

品安全和纠纷很难追溯到责任人。

１．２　“互联网＋”的Ｏ２Ｏ模式生鲜农产品供应链
和现有的Ｃ２Ｃ交易模式相比，基于“互联网＋”Ｏ２Ｏ模式

下的生鲜农产品供应链更重视消费者的消费服务感受，且生

鲜农产品供应链各个环节的数据均有存档，为食品安全和服

务的品质带来了保障［１１］。Ｂ２Ｃ、Ｃ２Ｃ电子交易方式采用在线
商 户＋网络交易系统 ＋支付系统 ＋物流的方式；而“互联
网＋”Ｏ２Ｏ型生鲜农产品供应链电子贸易则采用现实商户 ＋
网络系统＋支付系统＋物流的方式达到线下优质生鲜农产品
服务和线上安全交易为一体的保证。Ｂ２Ｃ和 Ｃ２Ｃ模式下的
物流在于降低物流成本，而Ｏ２Ｏ模式下的物流在于提高消费
者满意度。由图３可知，生鲜农产品供应链各环节服务的提
供端，生鲜农产品供应链各环节消费者，形成生鲜农产品和服

务资本的集合模型。本试验通过研究“互联 网＋”Ｏ２Ｏ型生
鲜农产品供应链模型和消费者感知价值给生鲜农产品消费者

获悉农产品资源提供便利，并为生鲜农产品供应链各环节服

务满足顾客需求，实现生鲜农产品供应链的价值。

２　“互联网＋”Ｏ２Ｏ模式生鲜农产品供应链消费者感知体验
数据获取和分析

２．１　样本获取
本研究采用抽样调研的方式在行人众多的多个街头设置

调研点，采用答问卷发放小礼品的方式针对２５～４５岁年龄段
的人群进行调研，该年龄段的人群接纳新生事物快且多组建

家庭或开始步入家庭生活，追求生活品质，且有一定的经济能

力可参与生鲜农产品供应链。共发放调研问卷３５０份，获得
有效问卷２８５份。本研究采用ＳＰＳＳ１８．０完成信息分析并得
到样本数据的年龄、学历、月均生鲜农产品开销、每月参与

Ｏ２Ｏ生鲜农产品的次数。
　　由表１可知，样本中参与的女性群体的比重约为男性的
２倍，可见在网络交易环境中女性顾客参与生鲜农产品供应
链的比重较大，该群体往往负责家庭饮食并看重食品安全和

健康的生鲜农产品食材渠道，善于接纳新型消费模式，因此在

“互联网＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应链设计时可着重针对女性
顾客消费心理特征进行相应调整。从学历视角而言，本科及

以上进行生鲜农产品消费的群体居多，该群体认知水平高并

追求高的生活品质，重视生鲜农产品的食品安全。而从收入

水平来看，各个收入层次参与“互联网 ＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供
应链差别不大，说明该模式的亲民性。

表１　样本状况统计分析

样本信息统计 类别
频度

（份）

比重

（％）

性别 女 １８６ ６５．７
男 ９９ ３４．３

年龄（岁） ２５～３２ ８５ ３０．３
３３～３８ ９４ ３２．６
３９～４５ １０６ ３７．１

学历 高中及以下 １５ ４．５
本科 １５５ ５５．２
硕士及以上 １１５ ４０．３

月均生鲜农产品消费额度（元） ≤３００ ３５ １２．８
３０１～８００ ９３ ３２．０
８０１～１５００ ８８ ３０．２
≥１５０１ ６９ ２５．０

月均参与生鲜农产品Ｏ２Ｏ次数 １～５ １５３ ５３．７
６～８ ７２ ２５．３
９～１０ ６０ ２１．１

月收益（元） ３０００及以下 ８５ ２９．８
３００１～８０００ １０９ ３８．２
８０００以上 ９１ ３２．０

２．２　样本分析
本研究进一步综合生鲜农产品供应链的产品品质、产品

—９４３—江苏农业科学　２０１８年第４６卷第１５期



的加工表现、物流环节、销售环节、售后服务设置题项，采用

ＬｉＫｅｔ７（李克特）量表分析消费者满意度，结果见表２。
　　由表２可知，“互联网＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应链消费者
满意程度分布在３～６分之间，占８３．１５％。“互联网 ＋”Ｏ２Ｏ
生鲜农产品供应链消费者满意程度有待提高，由此通过“互

联网＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应链消费者体验还发掘生鲜农产
品供应链的提升空间。

表２　“互联网＋”Ｏ２Ｏ模式生鲜农产品供应链消费者
满意程度调研结果分析

分数
频度

（份）

比重

（％）

１ ９ ３．１６
２ １５ ５．２６
３ ５３ １８．６０
４ ５７ ２０．００
５ ７２ ２５．２６
６ ５５ １９．２９
７ ２４ ８．４２

　　注：分数１—彻底不认同；２—不赞同；３—稍表不同意；４—可以；
５—同意；６—较同意；７—深表同意。

３　“互联网＋”Ｏ２Ｏ模式生鲜农产品供应链消费者感知体验
分析

３．１　指标设计
本研究设计的调查问卷选项主体部分涵盖“互联网 ＋”

Ｏ２Ｏ模式生鲜农产品供应链的产品品质、产品的加工表现、
物流环节、销售环节、售后服务等相关指标（表３）。
３．２　信度和效度解析
３．２．１　信度分析　信度分析即研究其可靠度，采用同样的调
查方法对设置的指标体系反复测量，所得结果的一致性程度

高。本研究的问卷信度指标为 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα即克朗巴哈系
数，如果该参数在重复调查中存在一致性且大于０．６，则表明
调查问卷设计合理。

　　通过ＳＰＳＳ１８．０可得Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα参量为０．８２３，说明调
研问卷可靠性与信度水平均高，该研究很科学。

３．２．２　效度分析　效度分析即探究调研问卷的有效性，该指
标能体现测试方案下所获取的调研目标相应特征值［１２］。效

度越高，则调查结果越能反映参与调查行为的真实性。部分

问项的效度指标见表４。

表３　“互联网＋”Ｏ２Ｏ模式生鲜农产品供应链的各环节指标

各环节指标 一级指标 二级指标

“互联网＋”Ｏ２Ｏ模式生鲜农产品供应链的各环节指标 生鲜农产品供应链的产品品质 生鲜农产品的品质优劣

生鲜农产品的种类丰富度

生鲜农产品的加工表现 生鲜农产品的包装密封程度

生鲜农产品的包装美观度

加工后生鲜农产品的便携性

生鲜农产品的物流环节 生鲜农产品物流快捷度

生鲜农产品物流损坏程度

生鲜农产品的销售环节 所需农产品是否容易搜索

生鲜农产品价格

支付流程简约性

生鲜农产品的售后服务 售后服务完善度

消费者清楚农产品退换流程

表４　部分问项的效度指标

选项 指标评测

生鲜农产品的品质优劣 ０．７９３
生鲜农产品的种类丰富度 ０．９２１
生鲜农产品的包装密封程度 ０．７６３
生鲜农产品的包装美观度 ０．９１２
加工后生鲜农产品的便携性 ０．８４１
生鲜农产品物流快捷度 ０．７６５
生鲜农产品物流损坏程度 ０．９０８
所需农产品是否容易搜索 ０．７５９
生鲜农产品价格 ０．７０２
支付流程简约性 ０．７５３
售后服务完善度 ０．８６１
消费者清楚农产品退换流程 ０．８３２

３．３　ＫＭＯ和Ｂａｒｔｌｅｔｔ球体下的参量解析
本研究针对样本数据完成ＫＭＯ样本测试和Ｂａｒｔｌｅｔｔ球体

研究。通常按如下标准解释 ２个指标：（１）ＫＭＯ值。如果
ＫＭＯ结果高于 ０．９则样本数据可行性很高；ＫＭＯ结果在
０．８～０．９之间则样本数据可行性高；ＫＭＯ结果在０．７～０．８

之间则样本数据可行性较高；ＫＭＯ结果在０．６～０．７之间则
样本数据可行性一般；ＫＭＯ结果在０．５～０．６之间则样本数
据可行性差；ＫＭＯ结果低于０．５则样本数据可行性很差，并
完全不适合完成参数分析。（２）Ｐ值指标。Ｐ值＜０．０５，该指
标对结果有影响，要保留；Ｐ值 ＞０．０５，该指标对结果影响较
小，可删除。采用ＫＭＯ样本测算和 Ｂａｒｔｌｅｔｔ校验值表明本研
究样本数据可完成参量解析（表５）。

表５　ＫＭＯ与Ｂａｒｔｌｅｔｔ校验结果

检验类型 变量 检验值

ＫＭＯ检验 ＫＭＯ ０．７８２
χ２ ６９６８．４３５

Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形校验 ｄｆ １４２．５
Ｐ值 ０．０００１

３．４　主成分分析
参数获得采用主成分分析方法和旋转因子策略。１８个

参数被转换为５个 ＞１的公参数，其值分别为５．３５２、２．９３２、
２．３６４、１．９５１、１．７３１，根据累积方差方式可获得５组公参量的
整体方差结果，该值约为 ７７．２０５％，而 ５个公参数涵盖了
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９８８６７％的数据。因此，５个公共参量能体现样本的绝大部
分数据。依据信息特征值进行回归分析，得到“互联网＋”Ｏ２Ｏ
模式生鲜农产品供应链下的消费者体验整体方差结果

（表６）。　

表６　解释性整体方差结果

因子
初始特征点 获取平方和载入

总计 方差（％）累计（％） 总计 方差（％）累计（％）
１ ５．３５２ ２３．８９ ２３．８９ ５．２４１ ２３．７９ ２３．７９
２ ２．９３２ １４．２３ ３８．１２ ２．９３８ １４．６３ ３８．４２
３ ２．３６４ １１．５１ ４９．６３ ２．３４７ １０．２９ ４８．７１
４ １．９５１ ９．２２ ５８．８５ １．９７３ ７．９７ ５６．６８
５ １．７３１ ７．６６ ６６．５１ １．６１６ ８．４９ ６５．１７

３．５　参量相关性分析
本研究采用Ｐｅｒｓｏｎ研究方法，利用ＳＰＳＳ１８．０完成“互联

网＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应链的一级指标关联性分析（表
７）。５个一级指标均和“互联网 ＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应链
消费者体验价值存在各种程度的正关联。从结果来看，各个

参量和消费者体验价值关联存在差别，消费者体验感知和生

鲜农产品供应链的产品品质的关联程度最大，为０．５３２。

表７　相关性分析

与消费者感知关联的指标 Ｐｅａｒｓｏｎ相关参量 Ｐ值
（两侧）

样本数

（份）

生鲜农产品供应链的产品品质 ０．５３２ ０．０００１ ２８５
生鲜农产品的加工表现 ０．３２８ ０．０００１ ２８５
生鲜农产品的物流环节 ０．４４５ ０．０００１ ２８５
生鲜农产品的销售环节 ０．５０４ ０．０００１ ２８５
生鲜农产品的售后服务 ０．４２７ ０．０００１ ２８５

３．６　旋转因子分析法
本研究采用最大方差方法对参数载荷矩阵完成旋转，依

据整合后的旋转模式完成因子分析，对各个成分所包含的参

数进行分类。为便于分析将载荷小于０．５的值都去掉，依据
参数旋转阵列数据得到量表中项与主成分方法整合后的７个
公共参数间的关系（表８）。

表８　旋转阵列的整合模式

变量
各因子的载荷值

因子１ 因子２ 因子３ 因子４ 因子５
生鲜农产品的品质优劣 ０．７６３
生鲜农产品的种类丰富度 ０．８７５
生鲜农产品的包装密封程度 ０．６８９
生鲜农产品的包装美观度

加工后生鲜农产品的便携性 ０．８０１
生鲜农产品物流快捷度 ０．８０８
生鲜农产品物流损坏程度 ０．８２５
所需农产品是否容易搜索 ０．７１５
生鲜农产品价格 ０．７３８
支付流程简约简约性 ０．９５２
售后服务完善度 ０．７３７
消费者清楚农产品退换流程 ０．８１４

　　综合表７、表８的各个参数对整体方差贡献值的差别，通
过贡献率差值把结果划分为Ｔ１（生鲜农产品供应链的产品品
质）、Ｔ４（生鲜农产品的销售环节）、Ｔ５（生鲜农产品的售后环
节）、Ｔ３（生鲜农产品的物流环节）、Ｔ２（生鲜农产品的加工表
现），其结果分别为 ２７．３５％、２１．２４％、２０．３３％、１８．３４％、
１２．７４％。

通过对旋转量表的分析可得二级指标对一级指标的作用

级别也存在差别：在Ｔ１中选生鲜农产品的品质优劣；在Ｔ２中
选生鲜农产品的包装密封程度；在Ｔ３中选生鲜农产品物流快
捷度；在Ｔ４中选生鲜农产品价格；在 Ｔ５中选售后服务完善
度；这些在相应的一级指标中均显著（表９）。

表９　公共参量包含选项标准和选项标准

公共参量 名称 调研问卷问项 问项指标

Ｔ１ 生鲜农产品供应链的产品品质 ２ 生鲜农产品的品质优劣

生鲜农产品的种类丰富度

Ｔ２ 生鲜农产品的加工表现 ３ 生鲜农产品的包装密封程度

生鲜农产品的包装美观度

加工后生鲜农产品的便携性

Ｔ３ 生鲜农产品的物流环节 ２ 生鲜农产品物流快捷度

生鲜农产品物流损坏程度

Ｔ４ 生鲜农产品的销售环节 ３ 所需农产品是否容易搜索

生鲜农产品价格

支付流程简约简约性

Ｔ５ 生鲜农产品的售后服务 ２ 售后服务完善度

消费者清楚农产品退换流程

３．７　回归解析
本研究采用多元线性回归方法完成因参量（消费者感

知）和“互联网＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应链的一级指标的关联
分析，即确定各参量和因变量间关联度，设计的多元线性解析

模式如下：

Ｈ＝Ａ０＋Ａ１Ｔ１＋Ａ２Ｔ２＋Ａ３Ｔ３＋Ａ４Ｔ４＋Ａ５Ｔ５＋Ｅ。 （１）
式中：Ａ１、Ａ２、Ａ３、Ａ４、Ａ５表示自变量；Ａ０表示回归常数；Ｅ表示
随机偏差；Ｈ表示“互联网＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应链模式下
的消费者体验价值；Ｔ１表示生鲜农产品供应链的产品品质；

Ｔ２表示生鲜农产品的加工表现；Ｔ３表示生鲜农产品的物流环
节；Ｔ４表示生鲜农产品的销售环节；Ｔ５表示生鲜农产品的售
后服务。

　　在回归解析的过程中，权重值越大，则代表相应的参量贡
献越大。由表１０可知，生鲜农产品供应链的产品品质和生鲜
农产品的销售环节对消费者体验价值作用明显。

　　在多元线性回归方程中，根据判别参数和回归标准差值
校验拟合分析，依据 Ｆ值回归模型的特征，回归量 Ｒ值为
０．８１２，Ｒ２值为０．６５３，调整后的Ｒ２结果为０．６５２（表１１）。由
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表１０　多元回归参量

参量 非标准参量 标准参量 ｔ值 Ｐ值
回归常数 ０．２４１ ０．２２３ １．７３５ ０．０００１
生鲜农产品供应链的产品品质 ０．３７６ ０．３６９ １．５７２ ０．０００１
生鲜农产品的加工表现 ０．２６３ ０．３５６ ９．３４９ ０．０００１
生鲜农产品的物流环节 ０．２９２ ０．０８９ ２．５０９ ０．０００１
生鲜农产品的销售环节 ０．３５６ ０．１５１ ３．１９３ ０．０００１
生鲜农产品的售后服务 ０．３３３ ０．１４９ ３．３２１ ０．０００１

于模型拟合效果好，校验值中系数越接近１，则代表其拟合性
质越好，本研究结果为０．６５２，证明其状态较好。本研究通过
公式（２）给出消费者感知下的“互联网＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供
应链多元线性回归模型：

　　Ｈ＝０．２４１＋０．３７６Ｔ１＋０．２６３Ｔ２＋０．２９２Ｔ３＋０．３５６Ｔ４＋
０．３３３Ｔ５＋Ｅ。 （２）

表１１　回归模型下拟合结果校验

模型参数 参数值

Ｒ ０．８１２
Ｒ２ ０．６５３
调节下的Ｒ２ ０．６５２
标准偏差估测 ０．８６９３

４　总结与建议

４．１　总结
当前的生鲜农产品供应链存在环节多、交易开销高、物流

组织无序、加工和数据不完整的问题。在“互联网＋”背景下
发展Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应链能够有效解决上述问题，而一切
销售的终极目标是让消费者满意，从而壮大并稳定产生价值，

本试验从消费者视角进行“互联网 ＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应
链发展研究具有重要价值。

４．２　建议
４．２．１　从多元服务融合视角发展“互联网 ＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产
品供应链　伴随生鲜农产品的消费感知理念逐步升级，消费者
更加关注生鲜农产品的消费感受。因此，生鲜农产品供应链须

要依据其生产地优势，由供应链多元农产品提供模式往生活感

知的角度发展。依托“互联网＋”的技术流，可将Ｏ２Ｏ生鲜农
产品供应链的线上和线下服务更完善地呈现给消费者。跟踪

生鲜农产品供应链各环节，为各环节消费者提供安全的服务。

４．２．２　将休闲农业融入到生鲜农产品供应链的环节中　将
休闲农业融入到生鲜农产品供应链的环节中，从而构建生态

型农业。为生鲜农产品消费者提供踏青、长短假日型农业休

闲游的娱乐消费模式，从而创造多元化的生鲜农产品供应链。

并在“互联网＋”和Ｏ２Ｏ模型的推动下，让生态生鲜农业旅游
得到更好的推广和发展。

４．２．３　发展品牌化“互联网＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应链　生
鲜农产品供应链生产者须要着眼于高品质型生鲜农产品，并

依托网络技术实现生鲜农产品的品牌打造。逐步在消费者心

目中构建高品质、健康型、养生型的生鲜农产品品牌，并通过

“互联网＋”和Ｏ２Ｏ模型努力推动品牌，从而达到真正成功的
生鲜农产品供应链模式。

４．２．４　构建完备的生鲜农产品质量保证系统　电商平台的
薄弱环节在于质量监管系统力度不够，要构建完善的“互联

网＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应链就应当在一开始把握好质量
关。因此，生鲜农产品供应链系统须要通过加速电子贸易体

制监管和投诉体系，不断把控风险，并建立质量分析和监管体

系完备生鲜农产品供应链各环节投诉处理系统，为消费者提

供最优质的服务。

４．２．５　充分发挥“互联网＋”Ｏ２Ｏ生鲜农产品供应链系统的
便捷性　完备全方位“互联网 ＋”的 Ｏ２Ｏ模式生鲜品供应链
结构，保障生鲜农产品供应链各环节的便利性，并采用便捷的

支付系统如银行卡支付、支付宝和微信支付等模式便于消费

者随时随地完成交易。
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