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　　摘要：厘清Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购买意愿形成机理，对于创新农产品电子商务模式、促进农产
品电子商务持续发展具有重要的现实意义。构建由习惯、口碑、信息质量、物流质量、便利、交易风险和购买意愿７个变
量构成的Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购买意愿模型，通过在线问卷调查采集了３２９个有效样本，采用多元回
归分析进行实证检验。结果表明，习惯、口碑、信息质量、物流质量和便利对Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购
买意愿具有不同程度的正向显著影响，交易风险对Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购买意愿影响不显著。
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　　农产品电子商务利用先进、便捷的技术搭建农产品交易
平台，实现了农产品在线买卖，对改善农业生产经营状况、促

进农村经济发展产生深远影响。农产品电子商务具有信息

化、网络化和交易便捷化等优势，缩短了农产品生产与消费的

距离，创新了农产品供应链模型，提高了农产品流通效率，节

省了消费者购物的时间成本和体力成本。因此，农产品电子

商务呈现出农产品传统交易方式不可比拟的优势和发展前

景。我国目前涉农电子商务平台已超过３万家，其中农产品
电子商务平台已达３０００家以上。然而，鉴于农产品生产和
销售的周期性、季节性和地域性等特征，以及农产品本身的易

腐性和难贮藏性等属性，农产品“最后一公里”高效率仓储配

送，成为农产品电子商务持续发展的重要制约因素之一。近

年来，我国Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务方兴未艾。它以保质期
短、对储存要求较高的生鲜农产品为产品组合，以社区为目标

群体，通过在社区及社区附近开设线下体验店，用线上线下方

式销售生鲜农产品，全程采用冷链配送。例如，２０１２年广东
省广州市成立的“１５分绿色生活”生鲜农产品电子商务有限
公司，目前已在广州市和佛山市开设了１００多家线下体验店
和冷链配送服务站，覆盖了广州市天河区骏景花园、白云区白

云花园、番禺区洛溪新城、黄埔区金碧世纪花园和佛山市雅居

乐花园等３００多个高端社区，发展了超过７万的家庭用户。
消费者是Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务的需求主体，其实际购买
对于扩大Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务市场消费额、促进 Ｏ２Ｏ
生鲜农产品电子商务健康持续发展攸关重要。因此，为了扩

大Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务的市场份额，应重点关注消费者
购买意愿的形成机制。Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务消费者购
买意愿既受到消费者心理因素的影响，也受到消费者对 Ｏ２Ｏ

生鲜农产品电子商务综合感知的影响。因此，本研究对 Ｏ２Ｏ
生鲜农产品电子商务消费者购买决策形成机制进行系统探

讨，构建Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购买意愿研
究模型，实证分析Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购
买意愿的形成机制，以期为促进Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务持
续发展提供理论指导和决策依据。

１　相关研究述评

国内外学者围绕农产品电子商务消费者购买意愿和购买

行为展开相关研究。在农产品电子商务消费者购买意愿和购

买行为影响因素方面，网站购物导向和网站服务质量等因素

显著影响农产品电子商务消费者购买意愿［１］；消费者个体特

征及消费者对网购的态度显著影响农产品电子商务消费者购

买行为［２－３］；此外，尹世久等实证研究表明，年龄、文化程度和

价格显著影响农产品电子商务消费者购买体验，而收入、食品

安全意识、信任度及购买便利性显著影响消费者购买决

策［４］。在农产品电子商务消费者购买产品类型方面，梁文卓

等的实证分析结果表明，储存环境要求较低、消费时效较长、

物流包装无特殊技术要求及消费风险较低的农产品将成为农

产品电子商务的主流产品［５］。邹俊通过对消费者网购生鲜

农产品实证调查发现，消费者网购意愿较高，其对物流配送速

度及产品质量要求较高；同时，消费者网购感知与网购评价等

因素对农产品电子商务消费者购买意愿有着显著影响［６］。

此外，增强消费者信任，能提高农产品电子商务网站交易额；

消费者对网络零售商的信任度越高，其购买意愿越强烈［７］。

综上所述，国内外学者对农产品电子商务消费者购买意愿展

开了相关实证研究，但是以往的研究主要从人口统计特征角

度展开，分析了农产品电子商务消费者购买意愿的影响因素，

大多数选择年龄、文化程度和收入等变量构建研究模型进行

实证分析，缺乏从消费者心理和消费者感知的复合视角，系统

研究农产品电子商务消费者购买意愿的形成机制，以生鲜农

产品为研究对象，专门针对Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品
消费者购买意愿的实证分析较为少见。因此，本研究基于态

度和主观规范、感知有用性、感知易用性、感知风险等维度，构
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建Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购买意愿综合模
型，实证分析Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购买意
愿影响因素，以期为制定Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务营销管理
策略提供决策参考。

２　理论基础、研究假说与研究模型

２．１　理论基础
２．１．１　计划行为理论　计划行为理论认为，个体行为意向受
到３个方面因素的影响：一是态度，即个体对于采取某项特定
行为所抱持的想法；二是主观规范，即个体对影响其采取某项

特定行为的社会压力的认知，主要受到相关群体对其是否执

行某项特定行为的期望和个体顺从该期望意向２个方面的影
响；三是知觉行为控制，即个体在预期采取某一行为时自己所

感受到的该行为可以控制的程度。其中，当个体对于某项行为

的态度和主观规范越正向，其采取某项行为的意向越强烈。计

划行为理论为实证研究消费者购买行为提供了一个理论框架。

２．１．２　技术接受模型　技术接受模型最初是研究对计算机
信息技术接受意愿和行为的影响因素。它认为个人采用信息

技术的行为意向是由感知的有用性和易用性２个重要因素共
同决定的，前者是指个人认为使用一个具体的系统对他工作

业绩提高的程度，后者是指个人认为容易使用一个具体的系

统的程度。其中，感知有用性和感知易用性受到系统设计特

征、任务特征、政策影响、组织结构等外部因素的综合作用。技

术接受模型已被广泛地应用于消费者行为学领域的研究中。

２．１．３　感知风险理论　感知风险理论提出，消费者任何购买
行为都存在很大程度的不确定性，这种不确定性可能会使消

费者不愉快，因此消费者购买意愿中隐含着对行为结果的担

忧。感知风险的大小是由购买结果的不确定性与错误决策所

带来后果的严重性两者之间的函数所决定的，感知风险影响

消费者购买行为。感知风险是一个多维构念，包括消费者购

买决策时所带来的潜在的财务、绩效、心理、时间和社会等损

失［８］。感知风险是消费者购买决策的重要影响因素之一。

２．１．４　Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购买意愿前
因　基于上述理论，Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者
购买意愿既与态度、知觉行为控制和主观规范等因素相关，也

与消费者对Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务交易收益与风险的综
合评价相关。其中，知觉行为控制可从感知有用性和感知易

用性２个方面理解。在Ｏ２Ｏ电子商务模式情景下，生鲜农产
品消费者购买意愿影响因素可分为态度和主观规范、感知有

用性、感知易用性、感知风险等（图１）。这些影响因素具体包
括习惯、口碑、信息质量、物流质量、便利、交易风险等，它们分

别对Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购买意愿产生
了不同程度的影响。因此，习惯、口碑、信息质量、物流质量、

便利和交易风险共同形成了 Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产
品消费者购买意愿的前因。

２．２　研究假说
２．２．１　习惯　习惯是消费者的一种情感和行为倾向［９］。在

网络经济时代，受文化程度、消费习惯、职业和收入等因素的

影响，消费者在潜意识支配下对网购农产品产生了喜欢和满

意等主观体验，发生了兴趣，进而采取重复的购买行为。消费

者对产品和服务的喜爱程度与其需求量呈正相关关系，当消

费者对某种产品和服务的喜爱程度越高，消费者对其需求量

就越大。有网上购买农产品习惯的消费者，有着对Ｏ２Ｏ生鲜
农产品电子商务接受的心理倾向，更容易接受网上购买生鲜

农产品，因而更容易产生 Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务购买动
机。由此可知，在线购买农产品偏好程度越高，消费者对

Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务的态度越积极，这种态度激发消费
者产生较强的购买意愿。因此，本研究假设 Ｈ１：习惯对购买
意愿有正向显著影响。

２．２．２　口碑　口碑是现实消费者与潜在消费者之间对产品
和服务的非正式沟通和传播，相关群体对产品和服务的评价

在消费者购买决策中发挥着重要的影响作用，正面的口碑有

利于促使消费者产生购买动机和购买行为。在农产品网络购

买环境中，由于农产品质量信息不对称，消费者对农产品在生

产、加工、流通等环节的安全性缺乏足够的信心，消费者担心商

家采取机会主义行为而损害消费者的人身利益和经济利益。

此外，在虚拟的农产品网络销售平台上，消费者无法亲身感受

商品的外观和口感，对农产品质量难以感知，因此，口碑推荐成

为消费者购买决策的考虑因素之一。在Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子
商务情境下，消费者比较注重社区圈子中邻居、朋友和网友等

的购物体验分享，因此，社区相关群体的口碑推荐发挥了较大

的作用。可见，口碑推荐越积极，消费者购买意愿越强烈。因

此，本研究假设Ｈ２：口碑对购买意愿有正向显著影响。
２．２．３　信息质量　信息质量是指Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务
展示信息的丰富性、准确性和权威性。其中，信息丰富性是指

Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务展示的从供应商、生产商、批发商
到终端信息的详细程度；信息准确性是指Ｏ２Ｏ生鲜农产品电
子商务展示内容的真实、可靠程度；信息权威性是指 Ｏ２Ｏ生
鲜农产品电子商务信息发布部门的公信力和权威度。较高的

信息质量有助于消费者对 Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务的产品
质量形成正确、客观的认识，消除了消费者因为农产品网络购

物信息不对称而造成的担忧和焦虑，从而促进消费者产生购

买意愿。相关研究成果表明，信息质量对消费者购买安全农

产品有显著的正向影响［１０］。因此，Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务
信息质量越高，消费者越容易形成积极的情感和购买动机。

由此可知，Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务信息质量越高，消费者
购买意愿越强烈。因此，本研究假设 Ｈ３：信息质量对购买意
愿有正向显著影响。

２．２．４　物流质量　生鲜农产品生产和销售的特殊性对物流
配送提出了较高的要求，必须有冷藏冷冻的混合配送车辆，以

及冷藏周转箱及恒温设备等。因此，物流设施和物流服务是

制约生鲜农产品电子商务发展的重要瓶颈因素之一。Ｏ２Ｏ
生鲜农产品电子商务交易需要先进的物流提供支撑保障，包

括物流服务和人员服务。具体而言，物流服务是指仓储、保
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鲜、配送等实现农产品实体转移，并保证农产品在运输过程中

保质保鲜的一系列活动；人员服务是指Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子
商务平台处理订单的客服人员提供咨询和售后服务，降低了

消费者在线购买农产品的体力成本和精神成本。消费者通过

Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务在线购物，期望商家能及时、准确
配送农产品，并期望在售前和售后环节得到相关人员的专业、

细致、热情的相关服务。良好的物流服务和人员服务能让消

费者获得愉快的购物体验，能提高消费者的感知利益。由此

可知，物流质量越高，消费者购买意愿越强烈。因此，本研究

假设Ｈ４：物流质量对购买意愿有正向显著影响。
２．２．５　便利　相比传统的零售终端购物方式而言，网上购物
更能为消费者提供方便，让消费者购买更省时省力。Ｏ２Ｏ生
鲜农产品电子商务的便利主要体现在交易流程简单易用，网

站设计人性化，网站功能齐全完善。Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商
务面向特定范围的居民群体，涵盖家庭主妇、老年人、白领和

自由职业者等。由于 Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务目标群体的
文化程度参次不齐，他们对网络购物的熟练程度不尽相同。

如果Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务简单易懂、易学易用，社区消
费者会乐于尝试使用并购买；反之，社区消费者可能选择其他

农产品购买方式。由此可见，Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务越便
捷易用，消费者购买意愿越高。因此，本研究假设Ｈ５：便利对
购买意愿有正向显著影响。

２．２．６　交易风险　消费者在购买决策过程中可能无法确知
其对产品和服务质量预期的结果是否正确，而某些结果可能

令消费者不愉快，这种消费者对购买决策结果的不确定性即

消费者感知的交易风险［１１］。由于网络购物信息不对称、农产

品质量安全信息不对称和物流服务不确定性等原因，消费者

对Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务购买的产品质量和服务质量有
着不确定性。此外，消费者也担心因对Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子
商务购买做出错误决策而导致不良后果，而这些不良后果也

是消费者不能准确预料的。消费者担心 Ｏ２Ｏ生鲜农产品电
子商务给自己带来功能风险、财务风险、身体风险、心理风险

和社会风险等，例如，消费者担心网上交易会泄露个人信息和

财务信息。因此，消费者会觉得Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务有
不确定性和不可预测性，为了降低这种不确定性，往往会选择

不购买或减少购买的决策，从而在一定程度上降低了消费者

购买意愿。可见，交易风险程度越高，消费者购买意愿越低。

因此，本研究假设Ｈ６：交易风险对购买意愿有负向显著影响。
２．３　研究模型

综上所述，态度与主观规范、感知有用性、感知易用性和感

知风险是Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购买意愿的
重要前因。本研究以习惯、口碑、信息质量、物流质量、便利和

交易风险作为消费者购买意愿的前因变量，构建了Ｏ２Ｏ电子
商务模式下生鲜农产品消费者购买意愿研究模型（图２）。

３　样本说明与量表设计

３．１　问卷与量表
本研究通过问卷调查采集数据对理论模型进行实证检

验。问卷内容分为２个部分，一是被调查者的人口统计特征，
包括性别、年龄、文化程度、职业和家庭收入等；二是研究模型

中各个变量习惯、口碑、信息质量、物流质量、便利、感知风险

和购买意愿的测度项。本研究采用李克特５级量表对各个变
量进行打分，被调查者在１～５之间进行选择。其中，１为“非
常不赞同”，２为“不赞同”，３为“中立”，４为“赞同”，５为“非
常赞同”。为保证量表效度，量表的测度项借鉴了以往相关研

究成果中量表的题项，基于Ｏ２Ｏ生鲜农产品社区电子商务情景
进行修改。然后，邀请３位农产品电子商务专家对量表题项的表
述进行修订，并邀请１０位有着农产品网上购买经历的消费者进
行深度访谈，根据他们的意见对问卷进行修改完善，最终形成

包含２７个测度项的量表，具体测度项及得分如表１所示。
３．２　样本说明

本研究于２０１７年１—３月通过线上问卷调查的方式获取
实证样本，调查对象是广东省农产品电子商务的目标群体

（曾浏览过Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务网站，其中一部分有过
Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务网上购买经历），因此，他们是 Ｏ２Ｏ
生鲜农产品电子商务的现实消费者和潜在消费者，能够较好

地理解调查问卷的内容。本次调查共发放３７０份调查问卷，
回收３４９份问卷，回收率为 ９４．３％。剔除无效问卷后得到
３２９份有效问卷，有效率为９４．３％。样本特征如表２所示。

４　实证分析结果

４．１　信度和效度分析
本研究对变量的内部一致性信度系数（Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值）

收敛效度和区别效度进行检验。各变量的信度检验结果如表

３所示。各潜变量的Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值都高于０．７，表明本研究
量表具有较高的信度。此外，所有测度项的标准负载都在

０．７以上或接近０．７，且都在０．００１的水平上显著，说明各变
量均拥有较好的收敛效度。

　　对于区别效度的检验，如果测量模型各个变量的平均抽
取方差的平均根大于该变量与其他变量的相关系数，则测量

模型的变量具有较好的区别效度。本研究区别效度分析结果

如表４所示，各变量的平均抽取方差的平方根均大于相应的
相关系数，因此各个变量之间具有较好的区别效度。

４．２　多元回归分析
本研究运用统计软件ＳＰＳＳ２０．０，采用多元回归模型对消

费者购买意愿进行分析，分析结果见表５。
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表１　变量测度项及文献来源

潜变量 测度项 文献来源

习惯（ＨＡＢＩＴ） ＨＡＢＩＴ１：消费者买农产品时，通常在网上购买 ［１２］
ＨＡＢＩＴ２：消费者更喜欢在网上购买农产品，而不是在实体零售商店
ＨＡＢＩＴ３：相对传统的购买方式，消费者更喜欢网上购买农产品
ＨＡＢＩＴ４：当消费者须要购买农产品时，首选在网上购买

口碑（ＷＯＭ） ＷＯＭ１：消费者的亲戚朋友向其推荐Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务 ［１３］
ＷＯＭ２：消费者的邻居向其推荐Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务
ＷＯＭ３：消费者的微信好友、ＱＱ好友等向其推荐Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务
ＷＯＭ４：消费者身边许多人向其推荐Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务

信息质量（ＩＮＦＯＲ） ＩＮＦＯＲ１：Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务提供丰富详细的信息 ［１４］
ＩＮＦＯＲ２：Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务提供真实准确的信息
ＩＮＦＯＲ３：Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务提供公正权威的信息
ＩＮＦＯＲ４：Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务提供质量认证的信息

物流质量（ＳＥＲＶ） ＳＥＲＶ１：Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务物流配送及时、迅速 ［１５］
ＳＥＲＶ２：Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务物流配送准确
ＳＥＲＶ３：Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务物流人员专业、热情
ＳＥＲＶ４：消费者通过Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务获得了愉快的物流体验

便利（ＣＯＮＶ） ＣＯＮＶ１：Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务交易流程容易掌握 ［１６］
ＣＯＮＶ２：Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务购买操作简单
ＣＯＮＶ３：Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务网站设计比较智能
ＣＯＮＶ４：Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务网站功能完善

交易风险（ＲＩＳＫ） ＲＩＳＫ１：消费者担心Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务产品质量不可靠 ［１７］
ＲＩＳＫ２：消费者担心Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务泄露个人财务信息
ＲＩＳＫ３：消费者担心Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务购物不愉快
ＲＩＳＫ４：消费者担心Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务购物不满意

购买意愿（ＩＮＴＥＮ） ＩＮＴＥＮ１：消费者愿意通过Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务购买农产品 ［１２］
ＩＮＴＥＮ２：消费者计划通过Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务购买农产品
ＩＮＴＥＮ３：消费者愿意向亲戚朋友推荐Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务

表２　样本特征统计（ｎ＝３２９）

样本特征 分类 样本数（份） 比例（％）
性别 男 １０５ ３１．９

女 ２２４ ６８．１
年龄（岁） ２０以下 １６ ４．９

２０～２９ １３８ ４１．９
３０～３９ ９７ ２９．６
４０～４９ ５９ １７．９
５０～５９ １３ ３．９
６０以上 ６ １．８

文化程度 初中及以下 ８ ２．４
高中 ５９ １７．９
大学 ２５２ ７６．６
研究生及以上 １０ ３．１

职业 政府部门 ３６ １０．９
事业单位 ９８ ２９．８
企业 ８４ ２５．５
私营业主 ３９ １１．９
离退休 ３５ １０．６
学生 １５ ４．６
其他 ２２ ６．７

家庭收入（元） ３０００及以下 ７７ ２３．４
３００１～６０００ １３４ ４０．７
６００１～９０００ ６１ １８．５
９００１～１２０００ ３３ １０．１
１２０００以上 ２４ ７．３

　　路径系数及其显著性如图２所示。因此，检验结果显示，
除Ｈ６外，所有路径都显著。
　　本研究探讨了Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者

购买意愿的重要前因。通过对广东省３２９位消费者的数据进
行收集和分析，运用多元回归分析方法对本研究假说进行检

验，除Ｈ６外，本研究所有的假设都得到了支持，本研究主要
得出如下结果：（１）习惯对消费者购买意愿有正向显著影响。
由此可知，消费者对网上购买农产品的习惯程度越高，其对

Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品的购买意愿越强烈。近年
来，本来生活、优菜网、天鲜配等生鲜农产品电子商务的出现

如雨后春笋，但是消费者网购生鲜农产品的比例仍然不尽人

意。据商务部相关数据显示，我国生鲜农产品占电子商务销

售总额不足１％，消费者主要担心生鲜农产品的保鲜与质量
安全问题。目前，我国生鲜农产品网购的种类以进口水果和

海产品为主，蔬菜所占的比例很低，主要集中在铁棍山药、百

合等个别品种。此外，我国生鲜农产品网购的消费者以年轻

女性为主要群体，她们在网络经济时代养成了网购生鲜农产

品的消费习惯。生鲜农产品作为生活必需品有着巨大的市场

规模，一旦消费者培养起网购生鲜农产品的消费习惯，就会经

常购买、重复购买。因此，要全面拉动 Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子
商务的市场需求，必须努力培养消费者在网上购买生鲜的消

费习惯，加强媒体传播和公共宣传，通过促销、体验等方式引

导消费者转变传统观念。（２）口碑对消费者购买意愿有正向
显著影响。由此可知，相关群体的口碑推荐越积极，Ｏ２Ｏ生
鲜农产品电子商务消费者购买意愿越强烈。Ｏ２Ｏ生鲜农产
品电子商务以社区居民为主要消费群体，在网络购物信息不

对称的环境下，消费者对在线购买生鲜农产品的质量安全缺

乏足够的信心。如果消费者能从邻居、亲戚、网友等相关群体
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表３　各变量的收敛信度分析

潜变量 测度项 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα值 标准负载

习惯（ＨＡＢＩＴ） ＨＡＢＩＴ１ ０．９２５ ０．８１４

ＨＡＢＩＴ２ ０．８１８

ＨＡＢＩＴ３ ０．８２５

ＨＡＢＩＴ４ ０．８５６

口碑（ＷＯＭ） ＷＯＭ１ ０．９５３ ０．７１８

ＷＯＭ２ ０．６５６
ＷＯＭ３ ０．６５９

ＷＯＭ４ ０．６４８

信息质量（ＩＮＦＯＲ） ＩＮＦＯＲ１ ０．９２０ ０．７１０

ＩＮＦＯＲ２ ０．７０４

ＩＮＦＯＲ３ ０．７０１

ＩＮＦＯＲ４ ０．６６５

物流质量（ＳＥＲＶ） ＳＥＲＶ１ ０．９１７ ０．７２３
ＳＥＲＶ２ ０．７０１

ＳＥＲＶ３ ０．７９８

ＳＥＲＶ４ ０．７８４

便利（ＣＯＮＶ） ＣＯＮＶ１ ０．９０５ ０．７３８

ＣＯＮＶ２ ０．７６６

ＣＯＮＶ３ ０．７８２

ＣＯＮＶ４ ０．７６４

交易风险（ＲＩＳＫ） ＲＩＳＫ１ ０．８９４ ０．７３５

ＲＩＳＫ２ ０．７４１

ＲＩＳＫ３ ０．７４８

ＲＩＳＫ４ ０．６５５

购买意愿（ＩＮＴＥＮ） ＩＮＴＥＮ１ ０．８８３ ０．８１８

ＩＮＴＥＮ２ ０．８１３
ＩＮＴＥＮ３ ０．７４９

　　注：“”表示在０．０５水平上显著，“”表示在０．０１水平上显
著，“”表示在０．００１水平上显著。下表同。

中获得更多关于Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务卖家信息以及消
费者购买评价和购物体验，消费者会增强对Ｏ２Ｏ生鲜农产品

电子商务的认知和信任，更容易产生购买意愿。当前，我国

Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务以年轻人、女性和白领等消费群体
为主，而家庭主妇、中老年人对 Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务的
认知程度普遍不高，口碑推荐有利于提高他们对Ｏ２Ｏ生鲜农
产品电子商务的了解，促进形成购买意愿。因此，必须促进正

面、积极的口碑推荐。（３）信息质量对消费者购买意愿有正
向显著影响。这说明 Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务网站信息越
丰富、越准确、越权威，消费者购买意愿越强烈。Ｏ２Ｏ生鲜农
产品电子商务网站展示的关于生鲜农产品的产品质量信息、

品牌信息、安全认证信息能有效地解决在线购买农产品时信

息不对称的问题，能增加消费者对生鲜农产品的认知程度和

信任程度，消除消费者对在线购买生鲜农产品不确定性的怀

疑和忧虑。我国一部分 Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务网站建设
不完善，网站上公布的原产地、品牌、质量认知等信息不齐全、

不真实，导致消费者无法全面、客观地进行购买决策。因此，

应加强Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务网站建设，运用先进的电子
信息技术手段充分展示产品和服务信息，并积极进行生鲜农

产品质量安全认证工作，这能增强消费者购买意愿。（４）物
流质量对消费者购买意愿有正向显著影响。这说明物流质量

越高，Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务消费者购买意愿越强烈。物
流技术和物流服务是影响生鲜农产品质量安全性和保鲜度的

重要因素，目前大部分的Ｏ２Ｏ生鲜农产品电商实施全程冷链
保鲜，在１ｈ内送达。先进的物流设备和良好的物流质量实
现了Ｏ２Ｏ生鲜农产品在线购买的保质、保鲜和快捷，因此能
促进消费者产生购买意愿。但是，由于生鲜农产品的产品属

性对物流设备、物流流程和物流服务的要求高于干货等其他

农产品，只有提高物流质量才能实现生鲜农产品的保质保鲜。

因此，应加强 Ｏ２Ｏ生鲜农产品电商的物流升级改造，提高
Ｏ２Ｏ生鲜农产品电商的核心竞争力。（５）便利对消费者购买

表４　各变量区别效度分析

潜变量 习惯 口碑 信息质量 物流质量 便利 交易风险 购买意愿

习惯（ＨＡＢＩＴ） ０．８０９
口碑（ＷＯＭ） ０．６７９ ０．８１５
信息质量（ＩＮＦＯＲ） ０．５７７ ０．５２２ ０．７４８
物流质量（ＳＥＲＶ） －０．２３３ －０．２９７ －０．１２７ ０．８２３
便利（ＣＯＮＶ） ０．７７０ ０．７０８ －０．６３１ ０．２９１ ０．８５７
交易风险（ＲＩＳＫ） ０．７２２ ０．６７１ －０．６２８ ０．２５３ ０．８３３ ０．７９４
购买意愿（ＩＮＴＥＮ） ０．６０２ ０．５９９ －０．３２９ ０．４８４ ０．６５０ ０．５８９ ０．８６２

　　注：对角线上的数值是各个变量的平均抽取方差的平方根，其余数值是各个变量之间的相关系数。

表５　Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消费者购买意愿多元回归结果

潜变量
非标准化

系数Ｂ Ｗａｌｄ检验 标准误
标准化系数

Ｂｅｔａ ｔ检验值 自由度

ｄｆ Ｐ值 容差
方差膨胀

因子Ｖｉｆ

习惯（ＨＡＢＩＴ） ０．１１８ ０．０５０ ０．０５０ ０．１１４ ２．３４４ １ ０．０２０ ０．３５４ ２．８２９
口碑（ＷＯＭ） ０．０９３ ０．０４６ ０．０４６ ０．０８９ ２．０１４ １ ０．０４５ ０．４２９ ２．３３２
信息质量（ＩＮＦＯＲ） ０．１１２ ０．０３０ ０．０３０ ０．１４４ ３．７５７ １ ０．０００ ０．５６９ １．７５６
物流质量（ＳＥＲＶ） ０．０９５ ０．０４３ ０．０４３ ０．０９４ ２．２１４ １ ０．０２８ ０．４６０ ２．１７２
便利（ＣＯＮＶ） ０．５６３ ０．０５７ ０．０５３ ０．５３５ ９．８３６ １ ０．０００ ０．２８１ ３．５５４
交易风险（ＲＩＳＫ） －０．１１５ ０．０３０ ０．０３０ －０．０１６ －０．４９４ １ ０．６２２ ０．７９１ １．２６４
常量 ０．１２６ ０．１５３ ０．８２６ １ ０．４０９

　　注：在拟合优度的检验中，Ｒ２为０．７３２，大于０．５，证明模型拟合度良好；在Ｆ检验即回归方程显著性检验中，Ｆ值为１４６．５２１（Ｐ＝０．０００），Ｐ
值小于０．００１，说明在０．００１水平上显著；各变量的线性统计量的容差和Ｖｉｆ在合理的范围内，容差在０．２８１～０．７９１之间，Ｖｉｆ在１２６４～３．５５４
之间，０＜Ｖｉｆ＜１０时证明各自变量之间不存在多重共线性。
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意愿有正向显著影响。这说明便利程度越高，Ｏ２Ｏ生鲜农产品
电子商务消费者购买意愿越强烈。与传统农贸市场和农产品

超市购买模式相比，Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务让消费者尝到了
舌尖上的便利，网上购买生鲜农产品节省了消费者现场选购的

时间成本和体力成本，让消费者足不出户即可购买到生鲜农产

品，社区线下实体店提供及时快捷的配送服务，以及生鲜农产

品初加工等延伸服务，有效降低了消费者购买的总成本，提高

了网上购物生鲜农产品的总价值。然而，当前我国相当一部分

的Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务经营规模小，运作流程不规范，配
送效率不高，这在很大程度上影响了消费者满意度和重购意

愿。因此，为提高Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务消费者购买意愿，
必须为消费者提供更方便的网购流程，更准确、更迅速、更个性

化的延伸服务。（６）交易风险对消费者购买意愿的影响并不
显著，即Ｈ６路径关系没有得到支持。这说明消费者对Ｏ２Ｏ生
鲜农产品电子商务所带来潜在的人身风险、财务风险、社会风

险等不影响购买意愿。这可能与我国消费者对电子商务有着

较好的交易体验有关。近年来我国电子商务发展迅猛，我国相

当一部分消费者已养成了网上购物的消费习惯，他们对淘宝

网、京东商城、１号店等电商巨头有着较高程度的信任，对产品
质量、物流服务和交易安全等方面有着较好的体验和较强的信

心。因此，交易风险不是消费者购买意愿的影响因素。

５　管理启示

本研究实证分析了 Ｏ２Ｏ电子商务模式下生鲜农产品消
费者购买意愿的重要前因。习惯、口碑、信息质量、物流质量

和便利对消费者购买意愿有不同程度的正向显著影响，交易

风险对消费者购买意愿影响不显著。基于以上研究结论，本

研究提出以下建议：第一，加强预冷、保鲜等冷链物流技术研

发，升级生鲜农产品物流装备，提高物流服务人员的专业技术

水平和综合素质，为社区消费者提供快捷、准确的物流服务。

第二，整合区域资源优势，推进生鲜农产品产业链的深度合

作，拓展生鲜农产品品种组合，更好地满足社区消费者线上线

下的个性化需求。第三，优化Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务网站
功能，开发易于操作的菜单界面，完善网站的页面布局并规范

搜索引擎，同时实施网站的个性化和新颖性设计，实现生鲜农

产品搜索、质量认证查询、购物车管理以及支付流程等方面购

物过程操作简单便捷。第四，促进线上线下有机结合，充分利

用传统农产品生鲜超市、农产品专卖店等销售渠道创造生鲜

农产品实体经营场所购物体验，实现网上下单、网上支付与实

体店体验相结合，解决生鲜农产品电子商务交易主体之间的

信任度低、信息不对称等问题。第五，加快法律法规体系建设

和农产品电子商务的诚信体系建设，规范Ｏ２Ｏ生鲜农产品电
子商务网站信息发布、网上交易、信用服务、电子支付、物流配

送、售后纠纷处理等服务，严厉打击商业欺诈、销售有毒有害

生鲜农产品等违法行为，制裁发布虚假违法广告和不正当竞

争等活动，降低消费者交易风险。第六，通过媒体公共宣传、

科普教育、创造交易体验等手段，提高消费者对 Ｏ２Ｏ生鲜农
产品电子商务的认知程度，逐步转变消费者对生鲜农产品的

传统购买观念，鼓励消费者尝试在线购买生鲜农产品，培养消

费者Ｏ２Ｏ生鲜农产品电子商务的购买习惯。
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科研院所科研项目资金内部控制存在的问题及对策探讨

周　华
（江苏省农业科学院，江苏南京２１００１４）

　　摘要：随着国家科技管理领域“放管服”改革的不断深化，如何建立和完善符合科研项目资金管理特点的内部控
制体系，促进科研项目资金的安全、规范、有效使用，已成为科研院所迫切需要解决的问题。从内部控制视角，深入剖

析了科研院所科研项目资金管理使用中存在的主要问题，并从优化内部控制环境、健全风险评估机制、强化资金使用

管控、完善内控信息系统、加强审计与监督等方面提出了完善科研项目资金内部控制的对策和建议。

　　关键词：科研院所；科研项目资金；内部控制；问题分析；对策
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作者简介：周　华（１９７２—），女，江苏沭阳人，高级会计师，主要从事
事业单位财务管理研究。Ｅ－ｍａｉｌ：２９０３８４８１８＠ｑｑ．ｃｏｍ。

　　为深入实施创新驱动发展战略，进一步推进简政放权、放
管结合、优化服务，改革和创新科研项目资金使用和管理方

式，２０１６年７月３１日中共中央办公厅、国务院办公厅联合发
布了《关于进一步完善中央财政科研项目资金管理等政策的

若干意见》（中办发〔２０１６〕５０号）提出了改进和加强科研项
目资金管理的一系列政策措施，要求坚持“放管服”结合，在

赋予高校、科研院所更大自主权的同时，强调高校和科研院所

要强化法人责任，完善内控机制，加强自我约束和自我规范，

确保下放权限真正接得住、管得好。２０１８年７月１８日，为了
贯彻落实党中央、国务院关于推进科技领域“放管服”改革的

要求，国务院又发布了《国务院关于优化科研管理　提升科
研绩效若干措施的通知》（国发〔２０１８〕２５号），要求建立完善
以信任为前提的科研管理机制，按照能放尽放的要求赋予科

研人员更大的人财物自主支配权，同时明确完善分级责任担

当机制，强化高校、科研院所和科研人员的主体责任，要求高

校和科研院所要根据国家科技体制改革要求，制定完善本单

位科研、人事、财务、成果转化、科研诚信等具体管理办法，强

化科研人员主体地位，强化责任和诚信意识。总之坚持放管

服结合绝不是只放不管，而是要在放出活力、放出绩效的同时

守住管理和服务底线，因此对于科研院所而言，亟需建立和完

善符合科技体制改革要求的科研项目资金内部控制体系，推

动科研项目资金的安全、规范、有效使用，从而为科技事业的

健康发展保驾护航。

１　科研院所科研项目资金内部控制存在的问题

１．１　内部控制环境仍需完善
１．１．１　内控意识薄弱　科研院所普遍存在着对科研项目资
金内部控制认识不清、重视不足、推进不力的情况，“重事业

发展，轻规范管理”的传统思想根深蒂固，科研项目资金由科

研人员自由支配的错误观念依然存在，科研项目资金公共属

性的理念尚未真正树立，科研项目资金管理责任主体自我约

束、自我规范的意识还有待加强。

１．１．２　制度建设滞后　目前，国家层面科研项目资金管理新
政频出，但不少科研院所制度建设步伐相对缓慢，内控机制还

不够严密，未能及时根据政策变化修订完善本单位的管理办

法，或是直接套用国家统一政策规定，未能结合单位实际细化

制定本单位的实施细则，致使内部管理制度与外部政策要求

不衔接、与实际管理需求不契合，由此滞缓了改革落地的进

程，影响了制度执行的效果。

１．１．３　分类管理缺失　科研院所科研项目资金的来源渠道
较为多元，不同类别、不同时期项目在具体管理规定也各有不

同，科研项目资金来源的多样性带来了管理的复杂性，但目

前，科研院所普遍未对科研项目资金实施有效的分类管理，仅

是将科研项目资金简单划分为纵向经费和横向经费，科研项

目资金分类管理的精细化程度不高，使得管理人员、财务人

员、科研人员难以全面、准确把握各个项目的具体要求，实际
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