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　　摘要：基于计划行为理论，构建消费者网购生鲜农产品行为影响因素模型，同时将消费者对网购生鲜农产品的感
知收益划分为３个维度，“可以购买到优质农产品”（维度Ⅰ）、“降低购买成本”（维度Ⅱ）、“网购过程方便”（维度Ⅲ）。
通过对江苏省苏州地区消费者网购生鲜农产品行为的调查，采用二元Ｌｏｇｉｔ模型进行实证分析。结果表明，维度Ⅰ对
生鲜农产品网购行为有显著的正向影响，而维度Ⅱ、维度Ⅲ对生鲜农产品网购行为的影响虽然也为正，但并不显著。
家庭月稳定收入对消费者网购生鲜农产品行为的影响呈现非线性关系，当消费者的家庭月稳定收入突破１００００元关
口时，家庭月稳定收入对消费者网上购买生鲜农产品的行为影响为正，且非常显著。自己做饭的消费者是那些很少在

家做饭的消费者网购生鲜农产品的概率的１．６８倍，而那些不仅要为自己家庭做饭还要给父母做饭的消费者是那些很
少在家做饭的消费者网购生鲜农产品概率的３．６３倍，且都在１％水平上显著。
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　　近年来，我国生鲜农产品电子商务进入了快速发展阶段。
根据中国电子商务研究中心的统计，２０１４年我国生鲜电子商
务市场的规模约为２２５亿元，同比增长了９６％。而根据尼尔
森的预测，２０１８年我国生鲜电子商务的市场规模有望超过１
５００亿元，年均复合增长率达到５０％［１］。是什么因素在推动

越来越多的消费者选择在网上购买生鲜农产品（主要是指与

居民生活息息相关的蔬菜、水果、水产品、禽畜及其肉类产

品）呢？对此问题的回答须要深入分析影响消费者选择在网

上购买生鲜农产品的原因。国内学者围绕“影响消费者网购

生鲜农产品的因素”这一主题基于感知收益 －感知风险模型
（ＢＲＡ）［２］、科技接受和使用模型（ＵＴＡＵＴ）［３］、价值接受模型
（ＶＡＭ）［３］等理论开展了大量卓有成效的研究。主要研究结
论是消费者对网购生鲜农产品这一新生事物的感知收益对购

买意愿有正向影响，感知风险对购买意愿有负向影响［２，４－７］。

其中，具体的感知风险包括产品性能风险、身体风险、财务风

险、心理风险、时间风险及服务风险［７］。此外，影响消费者网

购生鲜农产品的因素还包括产品本身的特征［８－９］、网络商店

特性［１０－１１］、消费者的产品安全和质量预期［５，１１］、物流服务质

量、沟通和信任倾向［５］，以及产品种类认知、品牌认知、食品

安全与健康支付意愿、产品描述的详细程度、描述与真实的一

致性、食品安全认证标志、历史评价、发货速度、互动服务和附

加服务等［１２］。通过对现有文献的梳理可见，现有研究多为分

析消费者网购生鲜农产品意愿或表示对网购生鲜农产品信任

的主观意识研究，这就导致研究内容的客观性不足。国内仅

有刘景景等通过对全国２７个省份４２０个消费者进行网购生
鲜农产品行为的研究［１３］。此外，现有文献在对感知收益的考

察不够深入，很多学者将其作为一个“黑匣子”，笼统地认为

消费者对网购生鲜农产品的感知收益对网购生鲜农产品意愿

具有显著的正向影响［２，４－５］，只有朱战国等以网购苹果为例进

行研究，发现感官维度属性是影响消费者支付溢价最重要的

属性［６］。消费者对网购生鲜农产品的感知收益可以分为哪

些维度？这些不同维度的感知收益都能促使消费者选择在网

上购买生鲜农产品吗？为了回答上述问题，本研究通过对江

苏省苏州市消费者的调查，首先基于计划行为理论构建消费

者网购生鲜农产品行为影响因素模型，同时将感知收益进行

细化，分析消费者不同的感知收益对网购生鲜农产品行为的

影响，设计相应的量表并检验量表的有效性，为进一步研究异

质性感知收益对消费者网购生鲜农产品行为的影响提供测量

工具；其次，通过构建影响消费者网购生鲜农产品行为的二元

选择模型来分析不同维度的感知收益对消费者选择在网上购

买生鲜农产品的影响程度。以期能够帮助生鲜电商企业识别

出当前消费者对生鲜农产品电子商务的真正利益诉求，为生

鲜农产品电子商务可持续发展提出针对性的对策建议。

１　理论框架

本研究所采用的计划行为理论（ｔｈｅｔｈｅｏｒｙｏｆｐｌａｎｎｅｄ
ｂｅｈａｖｉｏｒ，简称ＴＰＢ）是 Ａｊｚｅｎ于１９９１年正式提出的［１４］，经由

Ｍａｄｄｅｎ等进行检验和完善［１５－１６］，由 Ａｊｚｅｎ于２０１１年对 ＴＰＢ
再次进行使用说明，包括如何应用于行为改变介入以及如何

构建评价的概念架构等［１７］。至今 ＴＰＢ已被广泛应用于多个
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行为领域的研究，如Ｒｅｉｎｅｃｋｅ等以ＴＰＢ为框架收集青少年使
用避孕套的资料，并探讨青少年使用避孕套意愿与行为的决

定因素，结果发现态度、主观规范与知觉行为控制能预测青少

年使用避孕套的意愿［１８］，Ｈａｕｓｅｎｂｌａｓ等分析运动行为发现意
愿与行为、态度与意愿、态度与行为、知觉行为控制与意图、知

觉行为控制与行为等之间的效果都是显著的，且在解释运动

行为上计划行为理论优于理性行动理论［１９］。Ｅｌｌｉｏｔｔ等以大学
生狂欢饮酒为主题，采用ＴＰＢ分析框架以自填问卷的方式收
集相关变量，结果发现，意愿是行为的唯一直接预测变量，工

具性态度、情感性态度与自我效能具有间接效果［２０］。Ｚｅｍｏｒｅ
等探讨一份以ＴＰＢ为基础所设计，由９个题项所组成的量表
是否可以预测药物滥用治疗完成率，结果发现 ＴＰＢ的态度与
控制成分均可以预测意愿［２１］。鉴于 ＴＰＢ被证实能显著提高
对行为研究的预测力和解释力，因而被认为是社会心理学中

最著名的态度行为关系理论。

计划行为理论包含５个要素和２个层次，其中５个要素
包括：对行为的态度，是指个人对该项行为所持的正面（感知

收益）或负面（感知风险）的感觉，亦指由个人对此特定行为

的评价经过概念化之后所形成的态度。主观规范，是指个人

对于是否采取某项特定行为所感受到的社会压力，亦指在预

测他人行为时，那些对个人的行为决策具有影响力的个人或

团体对于个人是否采取某项特定行为所发挥的影响作用大

小。感知行为控制，是指反映个人过去的经验和预期的阻碍，

当个人认为自己所掌握的资源与机会愈多、所预期的阻碍愈

少，则对行为的知觉控制就愈强。行为意愿，是指个人对于采

取某项特定行为的主观概率的判定，它反映了个人对于某一

项特定行为的履行意愿。行为，是指个人实际采取行动的行

为。这５个核心要素之间的关系形成了２个层次：一是对行
为的态度、主观规范和感知行为控制共同决定了行为意愿；一

是行为意愿和感知行为控制共同决定了行为。

计划行为理论的基本假设为：个人对于某项行为的态度

愈正向时，则个人的行为意愿愈强；对于某项行为的主观规范

愈正向时，个人的行为意愿也会愈强；而当态度与主观规范愈

正向且感知行为控制愈强时，则个人的行为意愿也会愈强。

因此，消费者对网购生鲜农产品的感知收益越强烈，对最终生

鲜农产品电子商务采纳行为的发生越具有重要影响，图１为
基于计划行为理论的消费者网购生鲜农产品行为影响因素

模型。

　　本研究的重点在于将感知收益这一构建进一步细化成不
同的维度，以期考察不同维度的感知收益对消费者网购生鲜

农产品的行为是否产生相同的影响。

随着消费者收入水平的提高，消费者对生鲜农产品的消

费行为有３种典型的升级模式，即由数量偏好型向质量偏好
型转变、由随意消费型向环境友好型转变、由单一购买型向复

合购买型转变或方便快捷型转变［２２］，而生鲜农产品电子商务

的快速发展无疑在一定程度上满足了消费者的这些需求，从

而给消费者带来３种不同层面的感知收益。
首先，消费者对于网购生鲜农产品的感知收益之一是在

网上可以买到优质的生鲜农产品。如果生鲜农产品电商能够

提供质量好、附加值高的生鲜农产品，且企业网上销售的生鲜

农产品能够让消费者感受到较好的内在质量和外在质量，便

可能得到消费者的信赖和认可［５］。因此，提出假说１（Ｈ１）：
消费者对在网上可以买到优质的生鲜农产品感知越强烈，越

有可能会选择网购生鲜农产品。

其次，消费者对于网购生鲜农产品的感知收益之二是网

购生鲜农产品可以降低购买成本。随着消费者收入水平的提

高，消费者采购生鲜农产品的机会成本在增加，当消费者觉得

专门赴实体店（如农贸市场、生鲜超市）采购单一生鲜农产品

所付出的时间成本增加，而在互联网上下订单集中采购更加

节省时间成本时，消费者会选择在网上购买生鲜农产品。此

外，由于在网上购买生鲜农产品价格更加透明，消费者可以在

各个电商网站之间对同类商品的价格、规格、质量等公开信息

进行比对，可以用更优惠的价格获得更优质的生鲜农产品。

因此，提出假说２（Ｈ２）：消费者对网购生鲜农产品能够降低
成本的感知越强烈，越有可能会网购生鲜农产品。

最后，消费者对于网购生鲜农产品的感知收益之三是网

购生鲜农产品的过程方便。随着消费者对购买生鲜农产品的

环境要求会越来越高，消费者越来越倾向于在清洁舒适的环

境中购买生鲜农产品。显然，消费者在网上购买生鲜农产品

的购物环境绝对属于清洁舒适。此外，网上购买生鲜农产品

还具有可以在更大范围内选择商品、在网上可以通过其他买

家的评价了解所购生鲜农产品的质量以及网上购买生鲜农产

品可以更多了解货源的基本情况等诸多优势［２，４－５］，因此，提

出假说３（Ｈ３）：消费者对网购生鲜农产品过程的方便程度感
知越强烈，越有可能会网购生鲜农产品。

综上分析，本研究将消费者对网购生鲜农产品的感知收

益划分为３个维度，分别是能买到优质生鲜农产品（维度
Ⅰ）、降低购买成本（维度Ⅱ）、网购过程方便（维度Ⅲ）。本研
究将重点考察消费者对这３个维度的感知收益对其网购生鲜
农产品的行为决策是否有相同的影响力。
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２　数据来源

２．１　研究对象的界定
本研究生鲜农产品主要是指蔬菜、水果、禽畜及其肉类产

品，不涉及水产等鲜活农产品。生鲜农产品的配送方式仅限

于同城配送。

２．２　问卷内容及关键变量的设计
问卷调查内容主要包括以下６个方面：第一，消费者在最

近６个月中是否经常在网上采购生鲜农产品；第二，消费者对
于网购生鲜农产品的了解程度，采用李克特五点量表，１表示
“很不了解”，５表示“非常了解”；第三，消费者住所附近是否
有网购生鲜农产品的提货点；第四，消费者对网购生鲜农产品

感知收益的不同维度，采用李克特五点量表，１表示“非常不
认同”，５表示“非常认同”；第五，周围的亲戚朋友是否经常
提供在网上购买生鲜农产品的建议，采用李克特五点量表，１
表示“很少，几乎没有”，５表示“经常”；第六，个人的基本特
征（年龄、性别、受教育程度）和家庭的基本特征（月稳定收

入、是否自己在家做饭）。

为了能将消费者对网购生鲜农产品感知收益进行科学细

化，在设计量表时，首先借鉴其他学者关于消费者对网购生鲜

农产品感知收益的量表设计［２，４－５，２２］，其次对消费者进行预调

查，并对生鲜农产品电子商务领域的专家学者进行访谈，进而

消除问项中语义不明确的地方。围绕维度Ⅰ设计４个问题，
围绕维度Ⅱ设计３个问题，围绕维度Ⅲ设计５个问题（表１）。

表１　感知收益的维度及测量项

维度 编号 题项

购买到优质农产品（维度Ⅰ） Ａ１ 网上可以购买到新鲜度有保证的生鲜农产品

Ａ２ 网上可以买到有特色的生鲜农产品

Ａ３ 网上可以买到质量放心的生鲜农产品

Ａ４ 网上可以买到口感好的生鲜农产品

降低购买成本（维度Ⅱ） Ｂ１ 网上购买生鲜农产品可以节省时间

Ｂ２ 网上购买生鲜农产品可以节省费用

Ｂ３ 网上购买生鲜农产品可以节省交通成本

网购过程方便（维度Ⅲ） Ｃ１ 网上购买生鲜农产品时挑选商品的过程方便

Ｃ２ 网上购买生鲜农产品可以在更大范围内选择商品

Ｃ３ 网上购买生鲜农产品的购物环境要比实体店干净

Ｃ４ 在网上可以通过其他买家的评价了解所购生鲜农产品商品的质量

Ｃ５ 网上购买生鲜农产品可以更多地了解货源的基本情况

２．３　数据采集
调查时间为２０１６年９—１０月，调查地点为苏州市主城区

（姑苏区、相城区、吴中区，虎丘区、吴江区）和４个县级市（常
熟市、昆山市、张家港市、太仓市）。鉴于网购生鲜农产品的

主要消费人群是对网购有一定了解的中青年群体，因此，本研

究调查的主要对象集中在２０～５０岁，且是家庭生鲜农产品的
采购者。调查采用现场调查和线上调查相结合的方式。现场

调查的地点选择在主要商业中心、大型超市及农贸市场附近，

因为这些地区的人流量较大，包括不同阶层的消费人群。调

查员为苏州农业职业技术学院经济管理类专业学生。调查

前，调查员都接受了系统的培训。调查方式采用街头随机拦

截的方式，共发放调查问卷３００份，回收填写完整的调查问卷
２８０份，回收率为９３．３３％。线上调查则是委托专业调查公司
问卷星网站进行在线问卷发放，调查对象主要针对苏州地区

的城镇居民，共回收调查问卷３００份，由于在线调查的问卷要
求全部问题回答完毕才能递交，所以３００份递交的问卷内容
填写都较完整。现场和线上调查共回收问卷５８０份，剔除对

题项回答明显前后矛盾的问卷３０份，有效问卷为５５０份，有
效率为９４．８％。

由表２可知，男性占比为４７％，女性占比为５３％，说明女
性一般是家庭生鲜农产品的主要采购者。年龄主要集中在

３０～５０岁，与本研究调查的目标人群基本吻合。被调查者的
受教育程度主要集中在大专水平以上，家庭月稳定收入主要

集中在６０００～１５０００元，这与苏州地区人均工资收入水平基
本吻合。家庭生活模式主要以很少自己在家做饭和自己做饭

为主，少部分样本是和父母住在一起，同时要负责父母的饮

食，这与当前中青年的主要生活方式基本吻合。

３　数据分析

３．１　量表的信度和效度检验
内部信度分析常用项目分析来实现。通过考察指标的相

关度（ｃｏｒｒｅｃｔｅｄｉｔｅｍ－ｔｏｔａｌｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ，ＣＩＴＣ）可知，如果 ＣＩＴＣ
小于０．５，则须删去该指标；同时计算α系数，如果α值在０．６
以上，说明指标可靠性可以接受，否则也应予以删除［２３］。本

表２　样本人口统计特征

变量 取值 均值 标准差 最小值 最大值

性别 ０＝男；１＝女 ０．５３ ０．５０ ０ １
年龄 １＝２０～２９岁；２＝３０～３９岁；３＝４０～４９岁；４＝５０～５９岁；５＝６０岁及以上 ２．１７ ０．８０ １ ５
受教育程度 １＝小学及以下；２＝初中；３＝高中；４＝大专；５＝本科及以上 ４．４０ １．９０ １ ５

家庭月稳定收入
１＝４０００元及以下；２＝４００１～６０００元；３＝６００１～８０００元；４＝８００１～１００００
元；５＝１０００１～１５０００元；６＝１５００１～２００００元；７＝２０００１元及以上 ４．１２ １．８１ １ ７

家庭生活模式 １＝很少自己在家做饭；２＝自己做饭；３＝和父母住在一起，父母不做饭 １．５６ ０．５７ １ ３

　　注：数据根据调查数据统计整理而得。
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研究运用ＳＰＳＳ１７．０进行量表的信度检验，各个维度的克朗
巴哈系数（Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数）均大于０．６，说明量表不须要删
除现有题项，且具有较高的内部信度（表３）。

表３　量表的信度和效度

维度 编号
经校正的

题总相关

克朗巴哈

系数

标准化

因子载荷

购买到优质农产品（维度Ⅰ） Ａ１ ０．７５１ ０．８９５ ０．８６３
Ａ２ ０．６８４ ０．８１３
Ａ３ ０．８１２ ０．９０４
Ａ４ ０．８３６ ０．９１６

降低购买成本（维度Ⅱ） Ｂ１ ０．６０６ ０．７７７ ０．８２５
Ｂ２ ０．５７２ ０．８０４
Ｂ３ ０．６７０ ０．８６７

网购过程方便（维度Ⅲ） Ｃ１ ０．６４５ ０．８６４ ０．７７２
Ｃ２ ０．６４６ ０．７７４
Ｃ３ ０．６７４ ０．７９７
Ｃ４ ０．７２７ ０．８４１
Ｃ５ ０．７３８ ０．８４７

　　注：数据根据调查数据统计整理得到。

　　效度是指测量结果在多大程度上反映了概念的真实含
义。测量的效度越高，表示测量的结果越能反映其所欲测量

对象的真正特征［２３］。本研究主要检验结构效度、内容效度等

２种常见的效度。结构效度是指某一测量工具能够测得某一
种特质的程度。首先，利用 ＳＰＳＳ１７．０判断是否适合进行因
子分析，运算结果表明，维度Ⅰ因子分析的 ＫＭＯ测度检验结
果为０．８２６，Ｂａｒｔｌｅｔｔ球度检验统计值为１３９６．２３７，显著性概
率为０．０００；维度Ⅱ因子分析的ＫＭＯ测度检验结果为０．６８７，
Ｂａｒｔｌｅｔｔ球度检验统计值为４６１．４０２，显著性概率为０．０００；维
度Ⅲ因子分析的ＫＭＯ测度检验结果为０．８６２，Ｂａｒｔｌｅｔｔ球度检
验统计值为１２１４．１１２，显著性概率为０．０００，上述３个维度因

子分析的ＫＭＯ测度结果都大于０．６，Ｂａｒｔｌｅｔｔ球度检验统计值
的显著性水平都小于０．０１，都通过了球形 Ｂａｒｔｌｅｔｔ卡方检验，
说明每个维度内变量间共同因素多，样本适合进行因子分

析［２４］。其次，借助 ＳＰＳＳ１７．０采用主成分方法来抽取因子，
结果显示，每个维度的所有题项均只能提取１个因子，且每个
维度所有题项的标准化因子载荷值均大于０．５，说明量表的
收敛效度很高［２５］（表３）。内容效度指量表内容（题项）的合
适性，即量表内容能否反映所要测量的某一种特质［２３］。本研

究量表的测量项目在参考国内学者研究成果的基础上，又请

专家对量表进行了审核，并对测量项目进行完善和补充。这

些举措保证了量表的内容效度符合要求。

３．２　描述性分析
调查结果显示，在全部被调查的 ５５０个被调查者中有

２４％的被调查者表示“经常在网上购买生鲜农产品”，该比例
与２０１５年中国生鲜电商大数据分析报告中公布的“东部地区
的购买人群比例为２６．３％”［２６］较接近。还有７６％的被调查
者表示“还没有或很少在网上购买生鲜农产品”，说明苏州地

区生鲜农产品电子商务市场还有很大的发展潜力。

根据被调查者是否经常在网上购买生鲜农产品，将被调

查者分成２组，分别考察２组被调查者对网购生鲜农产品３
个不同维度收益的感知程度（表４）。通过采用独立样本的 ｔ
检验分析可知，选择经常购买和不经常购买的２组被调查者
对“可以购买到优质农产品”（维度Ⅰ）、“降低购买成本”（维
度Ⅱ）、“网购过程方便”（维度Ⅲ）等３个维度的感知收益不
一样，且在０．０１的水平上显著。描述性统计分析结果表明，
消费者对３种不同维度的感知收益都会对是否选择在网上购
买生鲜农产品产生影响，但是要判断哪一个维度的感知收益

对消费者选择在网上购买生鲜农产品的影响更大，还须要借

助进一步的计量经济分析。

表４　经常网购与不经常网购生鲜农产品人群对３个维度的感知收益

项目 网购组均值 不网购组均值 均值差异 显著性水平

样本数（份） １３３ ４１７ — —

购买到优质农产品 ０．６５５４ －０．２０５８ ０．８５１２ ０．０００

降低购买成本 ０．５１３５ －０．１６３８ ０．６７７２ ０．０００

网购过程方便 ０．５０５０ －０．１６１１ ０．６６６１ ０．０００

　　注：数据根据调查数据统计整理得到；表示在１％水平上差异显著。

３．３　回归分析
３．３．１　模型的设定　消费者网购生鲜农产品可视为其权衡
在网上购买和在实体店（如农贸市场或生鲜超市等）这２种
渠道选择的效用大小后作出的理性决策。当消费者从网上购

买生鲜农产品获取的效用（Ｕｉ）大于从实体店采购生鲜农产
品获得的效用（Ｕ０ｉ）时，则选择网购生鲜农产品。其网购生鲜
农产品决策行为可以用以下理论模型来描述：

Ｙｉ ＝ｐｒｏｂ（Ｙｉ＝１｜ｘｉ）＝ｐｒｏｂ（Ｕｉ ＞Ｕ
０
ｉ｜ｘｉ）＝Ｆ（ｘｉ，β）。（１）

式中：Ｙｉ 表示消费者选择网购生鲜农产品的概率；Ｙｉ表示现
实生活中特定个体被观察到是否网购生鲜农产品，为一个取

值为０或者１的二元虚拟变量；Ｙｉ＝１表示经常在网上采购生
鲜农产品；Ｙｉ＝０表示没有或很少在网上采购生鲜农产品。ｘｉ
是１组影响消费者作出网购生鲜农产品决策的因素。假设
（１）中Ｆ（·）为Ｌｏｇｉｓｔｉｃ分布函数，主要通过以下消费者网购

生鲜农产品影响因素的 Ｌｏｇｉｔ模型来分析感知收益的３个维
度对消费者网购生鲜农产品行为的影响：

ｌｎ［Ｙｉ ／（１－Ｙｉ）］＝α＋β１·ｘ１ｉ＋β２·ｘ２ｉ＋β３·ｘ３ｉ＋γ·Ｔｉ＋εｉ。
（２）

式中：ｘ１ｉ、ｘ２ｉ、ｘ３ｉ表示关键解释变量；εｉ表示随机扰动项，符合
Ｌｏｇｉｓｔｉｃ分布；α、β１、β２、β３、γ表示待估参数。ｘ１ｉ、ｘ２ｉ、ｘ３ｉ是衡量
消费者对网购生鲜农产品感知收益３个不同维度的感知程
度。运用 ＳＰＳＳ１７．０软件，通过因子分析分别对消费者对网
购生鲜农产品感知收益３个不同维度下各个测量指标的分值
进行标准化处理，每个维度分别产生１个独立的因子值，然后
将这３个因子值作为感知收益不同维度的样本值代入公式
（２）中进行分析。Ｔｉ是一组控制变量，包括个人的基本特征
（性别，由于本研究的调查对象主要为中青年消费者，被调查

对象的受教育程度和年龄这２个变量的离散程度不高，所以
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没有将这２个指标作为控制变量放在方程中）、家庭的基本
特征（月稳定收入、是否自己在家做饭）、网购生鲜农产品的

条件（家附近是否有网购生鲜农产品的提货点）、对网购生鲜

农产品的认知程度、周围的亲戚朋友提供网购生鲜农产品的

建议以及到实体店购买生鲜农产品的便捷程度。同时，模型

还引入了地级市和不同县级市的虚拟变量，以控制地级市和

不同县级市之间的不可观测因素。

３．３．２　回归结果　从检验模型的总体拟合优度的似然比卡
方检验来看，回归方程的极大似然估计的似然比通过了１％
显著性水平的检验，表明模型的拟合程度较高（表５）。表５
中的系数是所有参数的估计值，Ｚ值是参数检验统计量的值。
ＯｄｄｓＲａｔｉｏ是解释变量的优势比，其含义是自变量每增加１
个单位时，事件（Ｙｉ）的发生比的变化倍数（如有其他自变量，
则以其他自变量保持不变为条件）［２７］，所以在接下来主要对

该指标进行分析。

表５　消费者网购生鲜农产品行为影响因素Ｌｏｇｉｔ
模型的计量经济分析结果

变量 系数 Ｚ值 优势比

购买到优质农产品 ０．５１７３ ２．１７ １．６７７５
降低购买成本 ０．２５６７ １．３５ １．２９２６
网购过程方便 ０．２８６８ １．２４ １．３３２１
对网购生鲜的了解程度 ０．４３７５ ３．７０ １．５４８９
去实体店的便捷程度 ０．１７１４ １．２１ １．１８７０
有网购提货点 ０．６９０３ ２．５０ １．９９４３
收到网购的建议 ０．５０９６ ４．０４ １．６６４７
女性 ０．１４５０ ０．５９ １．１５６１
４０００元及以下（参照组）
４００１～６０００元 ０．７９１９ １．１３ ２．２０７６
６００１～８０００元 ０．９６３６ １．４１ ２．６２１２
８００１～１００００元 １．２６５２ １．９０ ３．５４４０
１０００１～１５０００元 １．６１５５ ２．４５ ５．０３０８
１５００１～２００００元 １．５３７９ ２．２４ ４．６５５１
２０００１元及以上 １．９７２６ ２．８４ ７．１８９９
很少自己在家做饭（参照组）

自己做饭 ０．５２１９ ２．０８ １．６８５２
和父母住在一起，父母不做饭 １．２９００ ２．０７ ３．６３３０
地区虚拟变量 省略

似然比检验卡方值 １６７．８７

调整后的Ｒ２ ０．２７５９

　　注：数据根据 ＳＴＡＴＡ运算结果整理得到；、、分别表
示在１０％、５％、１％水平上的差异显著。

　　实证结果表明，“可以购买到优质农产品”（维度Ⅰ）、“降
低购买成本”（维度Ⅱ）、“网购过程方便”（维度Ⅲ）等感知收
益的３个维度对消费者网购生鲜农产品的行为决策的影响是
完全不一样的。其中，感知收益中“可以购买到优质农产品”

（维度Ⅰ）对购买行为的影响为正，且统计检验的显著性达到
５％水平，优势比为１．６７７５，表明在其他条件不变的情况下，
消费者对于“网购可以购买到优质农产品”（维度Ⅰ）的感知
每提升 １个单位，消费者网购生鲜农产品的发生比会增加
１．６７７５倍。而感知收益中“降低购买成本”（维度Ⅱ）以及
“网购过程方便”（维度Ⅲ）对购买行为的影响虽然为正，但是
并未通过显著性检验。可见，在“互联网 ＋”时代，生鲜农产
品电子商务能够真正打动消费者的地方在于互联网给消费者

提供了一个可以买到自己想要的优质生鲜农产品的平台。

消费者对生鲜农产品电子商务的了解程度、家附近是否

有网购生鲜农产品的提货点、亲戚朋友是否经常给出网购生

鲜农产品的建议都会显著影响消费者作出网购生鲜农产品的

决定。消费者的性别对网购生鲜农产品行为的影响不显著，

原因可能是随着互联网的普及，人口特征变量对消费者网购

采纳行为的影响逐渐弱化，即网络市场逐步大众化［２８］。去实

体店购买生鲜农产品的便捷程度对网购生鲜农产品行为也没

有显著影响，原因可能是近年来政府在农贸市场和生鲜超市

的规划方面做得较到位，本研究调查选取的被调查者在去实

体店购买生鲜农产品的便捷程度的差异并不大。

特别值得关注的是，家庭月稳定收入对消费者网购生鲜

农产品的影响呈现非线性关系，以家庭月稳定收入４０００元
以下为参照，当消费者的家庭月稳定收入没有突破１００００元
时，优势比虽然大于１，但并不显著；当消费者家庭月稳定收
入为１０００１～１５０００元时，优势比为５．０３０８，且统计检验的
显著性达到５％水平；当消费者家庭月稳定收入为 １５００１～
２００００元时，优势比为 ４．６５５１，且统计检验的显著性达到
５％水平；当消费者家庭月稳定收入为２０００１元及以上时，优
势比７．１８９９，且统计检验的显著性达到１％水平。可见，中
高收入群体才是网购生鲜农产品的主要消费群体。此外，家

庭模式中自己做饭的消费者相对那些很少在家做饭的人优势

比为１．６８５２，且统计检验的显著性达到５％水平，而那些不
仅要自己做饭还要给父母做饭的消费者相对那些很少在家做

饭的人的优势比为３．６３３０，且统计检验的显著性达到５％水
平。可见，当消费者到农贸市场等实体店购买生鲜农产品的

机会成本越高，选择在网上购买的概率也就越大，但这部分消

费者依然对网上购买的生鲜农产品的品质非常重视。

４　对策和建议

综上分析，影响消费者选择在网上购买生鲜农产品最主

要的感知收益就是在网上可以购买到优质的生鲜农产品。这

也就解释了为什么目前生鲜农产品电子商务企业亏钱的多、

挣钱的少，主要原因在于并没有抓住消费者的心理，没有能够

提供消费者想要的有特色、优质的生鲜农产品。２０１３年生鲜
电商优菜网倒闭的主要原因也在于此，优菜网的主营业务是

大众蔬菜，此类产品附加值低、仓储运输包装难、成本高，这样

是很难经营下去的。２０１６年美味七七停业，其也曾在网上销
售大众蔬菜。

为了更好地促进我国生鲜农产品电子商务的健康可持续

发展，提出如下建议：首先，优化生鲜农产品电子商务经营的

品种。本试验的理论研究和相关报道都已经证实并不是所有

生鲜农产品都适合在网上销售。在流通成本还未大面积降低

的情况下，要想盈利，选择具有差异化的高端生鲜农产品是明

智之举，这是由市场决定的。高端生鲜农产品容易和普通农

产品形成差异化对比，且价值较高，物流成本相对较低，容易

被客户接受。目前，网上购买生鲜农产品的主体是具有稳定

工作、收入可观的中青年，他们有足够的购买欲望和购买能

力，花高价格去购买优质的生鲜农产品是他们的刚性需求，因

此，生鲜农产品电商要做好客户的需求特征分析，提供适销对

路的优质生鲜农产品。其次，加快网购生鲜农产品提货点合
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理化布局的步伐，增强人们的用户体验。同时，由于产品自身

的易腐蚀性，对冷链物流有较高的依赖性，为了更好地做好物

流配送的工作，在不影响企业正常经营的情况下，可以自行构

建企业自有的物流配送体系或可以借助第三方物流，利用现

有资源从根源上提高物流效益。最后，要采取针对性的营销

方式。网上购买生鲜农产品的主体对生鲜农产品价格并不十

分敏感，所以采用传统的“打折促销”方式对这部分群体并不

奏效。相比价格，其更关注产品本身的质量以及围绕产品销

售的一系列服务。对于这部分客户群体，电商企业要根据客

户的需要来制定针对性的营销策略，提高消费者的认知度，同

时有效地利用现有技术，确保产品的安全，同时做好后期的物

流跟踪服务，及时更新信息，提高客户的美誉度，为客户提供

良好的售后服务，提高客户的忠诚度。
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