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摇 摇 摘摇 要:随着电商的发展,农村居民参与网购的人数逐渐增多,农村居民网购行为影响因素的研究有助于

理解农村居民这一群体的网络消费行为。 基于因子分析和回归分析方法,使用重庆农村居民网购相关调查数

据,对影响农村居民网购行为的产品优势、风险感知、便捷性、流行感知、客服服务、生活方式、文化因素进行了

研究。 研究发现,产品优势、客服服务和便捷性可以整合为产品与服务因素,生活方式和文化因素可以整合为

区域特征因素,而风险感知因素可被分解为产品风险感知和信息风险感知两个因素。 产品与服务因素和区域

特征因素对农村居民网购行为有显著的正向影响,产品风险感知因素对农村居民的网购行为有显著的负向影

响,信息风险感知和流行感知对农村居民的网购行为没有显著影响。 在研究的几个因素中,产品与服务因素对

农村居民网购行为的影响最大。
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一、引言

近年来,网络购物发展迅猛,技术的发展和国家政策的促进是主要原因。 现代技术的整合为网购的

发展提供了有力的技术支撑,信息技术的广泛运用特别是移动互联网的普及,已经而且正进一步改变消

费习惯、变革消费模式和优化消费流程,跨区、跨境等网购消费正逐步受到消费者的喜爱。 国家适时出

台相关政策积极顺应消费变化趋势,以消费升级引领产业升级,以制度创新、技术创新和产品创新满足

并创造消费需求,强力推动经济结构优化升级、激活经济增长内生动力,这些相关政策有力地促进了网

购的发展[1]。
在网络购物快速发展过程中,农村网购发展迅速,网民人数的增加、持续稳定的收入增长、城市消费

示范效应扩散等有力地促进了农村居民的网购热情。 2018 年底农村网民规模达 2. 22 亿,全年新增网

民 0. 13 亿,互联网普及率为 38. 4% ,比 2017 年底提升了 3 个百分点;2018 年,农村居民人均可支配收

入 14 617 元,增长 8. 8% ,扣除价格因素外,实际增长 6. 6% [2]。 2017 年全国农村实物类产品网络零售
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额为 7826. 6 亿元人民币,比 2016 年增长 35. 1% ,占全国实物商品网上零售额的 14. 28% [3]。
近几年来,各大电商企业在农村的战略布局促进了农村网购的发展。 阿里巴巴、京东、苏宁等认识

到农村居民网购是电商未来发展的重大机遇之一,它们把布局农村作为未来的发展战略。 阿里巴巴

“千县万村计划冶已覆盖约 500 个县 2. 2 万个村;菜鸟物流由县到村当日送达服务范围已覆盖 40% 的

县,次日送达服务覆盖 99%的县;京东在 1700 多个县建立了县级服务中心和京东帮扶店,培育了 30 万

名乡村推广员,覆盖 44 万个行政村;苏宁在 1000 多个县建立了 1770 家直营店和超过一万家授权服务

点[4]。 随着农村物流业的发展和基础设施的日益完善,农村居民网购的市场规模将进一步扩大,农村电

商在引领消费内需、重塑产业结构、促进城乡协调发展的同时,正在改变着农村居民的网购意识和购物

模式[5]。
尽管农村网购发展迅速,但专门针对农村居民网购行为的研究却不多。 通过检索知网 CNKI 文献

数据库,以主题“网购冶作为关键词进行检索(时间:2019 年 5 月 17 日),共有文献 11 968 篇。 这些文献

的研究结果显然不足以解释农村居民的网购行为,因为农村居民群体作为一般网购群体的子群体在心

理、收入、态度、所处的物理环境、网购设备、对风险的感知等方面都与母群体存在较大差别[6]。 进一步

在结果中以主题“农村网购冶作为关键词进行检索(时间:2019 年 5 月 17 日),共获得文献 45 篇。 通过

对这些文献分析,发现大部分的文献都只进行了定性分析,实证分析的文章非常少。 因此,本文基于因

子分析和回归分析方法从产品、服务、风险、文化等众多维度对农村居民网购行为影响因素的实证研究

必将丰富对农村居民网购行为的理解。

二、文献回顾与研究假设

(一)文献回顾

一些研究者研究了网络购物网站的质量及其提供信息的数量和质量对网购行为的影响。 有研究发

现,便捷的、快速反应的和错误率低的网站及其能够直观而清晰的反映产品信息的网页更容易受到网购

消费者的喜欢[7]。 Angeline&Monika 研究发现,网络购物网站商品的销售量与网站商品是否能够呈现更

多细节有关[8]。 为了吸引网购消费者,有些网站在视觉吸引力和图样方面加强了设计[9]。 有研究发

现,网站切换速度、寻找商品花费成本高低、客服响应时间等都可能对网购消费者的购物积极性产生影

响[10]。 Kimetal 认为网上平台能够提供商品相关信息的数量和质量是影响消费者网购行为的重要

因素[11]。
有研究者对网络购物的便捷性、安全性等对网购行为的影响进行了研究。 Parket al. 研究认为,便捷

性间接地影响消费者的网购消费行为而其他的变量则对消费者的网购行为有着直接影响[12]。 Lee&Lin
研究认为,时间消耗、上网安全、操作便捷性、购物便捷度等因素对消费者网购行为有正向影响[13]。
Chiou&Ting 认为,网购安全性和泄漏个人隐私等方面的担心可能影响网购行为[14]。 有研究认为,网购

消费者的购物倾向会受到其风险感知能力的显著影响,具有高风险感知能力的消费者会更加谨慎的进

行网上购物[15-16]。 程华使用 TAM(Technology Acceptance Model)模型对消费者的网购行为进行了实证

研究,认为有用性、便捷性、安全性可能是影响网上消费者购物决策的主要因素[17]。
有研究者认为消费者的人口特征和以前的网购经历对网购行为有重要影响。 王希希研究认为,包

括个人特征、常住地等在内的人口特征可能加速和阻碍消费者网上购物[18]。 Pavlou 发现,如果网购者

对以前的网购经历较满意,那么他可能会不断增加网购频率[19]。 相关研究也发现,过往的网购经验等

因素对消费者网购决策有重要的影响,而对一些没有网购经历的消费者来说,其网购行为的产生和发展

主要受到周围环境的影响[20]。 Chang 的研究认为,自我感知因素对消费者网购行为的发生以及网购额

度都有明显的影响[21]。
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有研究者从心理学角度研究了态度、信任等对网购行为的影响。 朱继文建立一个意向模型来研究

消费者网购的态度,并提出了不同网购熟练水平、上网频率和网购经验的消费者在网购影响因素方面存

在着显著的差异[22]。 有的研究则是把网购信任心理作为切入点,认为网购消费者的网购决策来自于最

初始的信任,这种信任包括对购物网站和交易程序等方面的信任[23-24]。
在农村居民网购行为研究方面。 罗彩芬研究发现,农村居民网购过程中存在严重的从众性,其他网

购者的购买行为以及商品的口碑对农村居民的网购行为产生重要影响[25]。 王竹的研究认为,农村居民

的消费习惯、生活环境以及收入水平等因素对其网购行为的约束较大,产品丰富、经济风险、快递便利等

对农村居民网购行为具有正向影响[26]。 谢佩洪和陈昌东对农村居民网购的感知利益、感知成本、感知

价值和支付意愿之间的影响机制进行了研究[27]。 徐志刚等的研究发现,在农村居民接受和选择网购的

过程中,城镇居民对农村居民存在明显的直接和间接示范效应[28]。 徐广兰和李艳军基于二元 Logistic
模型实证研究了农户农资网购的意愿及其影响因素,结果发现农户性别、文化程度、家庭年均总收入等

都不同程度地影响农户农资网购行为[29]。
(二)研究假设

与传统的购物方式相比,网络购物有较为明显的优势。 网络平台为消费者提供多样化的商品,消费

者在选择商品时有了更多的选择余地,商品种类的丰富程度成为影响农村居民网购行为的重要因素。
在网络空间中,消费者可以方便地比较同一平台或不同平台上的同种商品的价格,这使消费者以更低价

格购买到所需商品成为可能,消费者剩余因此而增加,产品的价格优势将影响消费者的网购行为。 查金

祥和王立生的研究认为,产品质量、产品价格、产品种类、产品新颖程度等与产品有关的因素是影响消费

者网购的重要因素[30]。 基于此,本文提出如下假设 H1。
假设 H1:产品优势因素对农村居民网购行为有显著的正向影响。
与传统购物方式相比,网络购物所面临的风险种类更多、风险程度更大。 当消费者感知到有较大的

网购风险时他会比较谨慎甚至选择到实体店购物,而当他感受到风险不太大时他会考虑网购且增加网

购次数或金额,消费者感知到的网购风险的程度可能对其网络购物行为有重要影响。 任毅在对我国

B2C 电子商务的现状及发展趋势的研究中指出,网上购物需要掌握包括注册、密码设置、绑定银行卡等

在内的网上操作,这使得许多网上购物消费者担心个人信息泄露、网银是否安全等问题,这种对风险的

感知在一定程度上抑制了网络购物[31]。 农村居民对风险的感知是否影响其网购行为呢? 本文提出如

下假设 H2。
假设 H2:风险感知因素对农村居民网购行为有显著的负向影响。
便捷性往往是消费者购物需要考虑的一个重要因素,网络购物更加便捷使得消费者更倾向选择这

种购物方式。 网购除了必要的选择商品所花费的少量时间外,消费者只需足不出户等待一定时间就能

收到自己购买的商品。 随着现代生活便捷程度的提高,人们的生活节奏日益加快,时间成本的节约显得

尤为重要。 在传统的实体店购买方式下,消费者不但要承担购物所花费的人、财、物力成本,而且有时甚

至需要长达几小时才能完成一次购物,网络购物方式能很好地解决购物便捷性问题[32-33]。 网购消费者

可方便地在网上购物平台选择感兴趣或有需要的产品,同时利用网上交易方式付款并借助有效的物流

方式便捷地收到所需商品。 基于此,本文提出如下假设 H3。
假设 H3:便捷性因素对农村居民网购行为有显著的正向影响。
消费者如果发现周围人群普遍购买某种商品,那么便更容易接受该事物,而且出于好奇心有想进一

步了解该商品细节的欲望。 在现实生活中常常可以观察到这样的现象,当潜在消费者的亲朋好友向他

推荐某次成功的、满意的网络购物之后,该消费者对这种商品的购买欲望有所增强且在很多情况下最终

购买了该商品。 Maktobaetal. 的调查显示,如果消费者周围亲戚朋友网络购物多或者经常能听到周围的

人谈论网络购物的好处,那么他较容易受其影响而进行网购[34]。 此外,电视、手机、报纸等各种媒体的
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宣传也影响着消费者的网购行为。 基于此,本文提出下述假设 H4。
假设 H4:流行感知因素对农村居民网购行为有显著的正向影响。
因为网购决策时所看到的商品并不是实物,因此在网络虚拟环境下购物的网购消费者对网购所能

够提供的服务水平表现出极大的关心。 吕静和吕会宁在对我国网络购物的发展现状、问题及其对策的

研究中指出,网站客服态度、购物网站的口碑、网购时客服是否亲切、回答问题是否仔细和耐心以及网购

完成后售后服务是否诚恳、是否能够妥善解决问题并且快速有效等都是影响网购行为的重要因素[35]。
一个售前与售后服务做得好的网站或商家显然更容易获得消费者的青睐。 基于此,本文提出如下假

设 H5.
假设 H5:客服服务因素对农村居民网购行为有显著的正向影响。
消费者的生活方式因素对他们的网购行为有着重要影响,如果消费者认为网上购物的交易不仅程

序简单易懂容易操作,而且还能较大程度地满足自己的消费倾向和个性化需求,那么他所产生的网购行

为就越频繁,反之,消费者可能减少网购次数甚至放弃网购。 虎香玲和郭承龙的研究指出,生活方式的

不同主要体现在不同的生活导向上,一个以追求浪漫时尚为主的消费者很可能会选择在网上订购鲜花

或电影票等娱乐消费品,一个追求美观潮流的消费者很可能以网购衣服化妆品为主,而一个追求生活朴

实的消费者则可能会以网购家居生活用品为主[36-37]。 笔者认为,消费者对某种生活方式的认同可能会

增加他网购的次数或金额,因此,本文提出下述假设 H6。
假设 H6:生活方式因素对农村居民网购行为有显著的正向影响。
消费者在进行购买决策时,很容易受到所处文化环境的影响,通常会显现出购物的文化倾向[38]。

比如,重庆的消费者在购物时表现出购买商品迅速、不拖拉等现象,在网购时发现有重庆本地产品则会

尽量选择购买本地产品,这些现象从某种程度上体现出文化倾向。 笔者认为,具有这种文化倾向的消费

者可能会通过继续购物以强化这种倾向,消费者对某种文化的认同可能会增加他网购的次数或金额,基
于此,本文提出假设 H7。

假设 H7:文化因素对农村居民网购行为有显著的正向影响。

三、实证研究

(一)问卷设计与问卷调查

问卷的设计与问卷调查过程为:首先,设计问卷,然后进行预调查;其次,基于预调查对问卷中存在

的诸如设置不够明确、选项设置不合理等问题进行修正,重新设计问卷以形成最终的调查问卷;最后,使
用最终问卷进行正式调查。 下面对问卷设计的描述是基于最终调查问卷而进行的。

1. 问卷设计。 为了进行本文的研究,问卷设计了三个类别的题项以针对相关问题进行测度。 首

先,设计了网购行为方面的问题,分别测度最近一年是否有网购经历、最近一年的网购次数和最近一

年的网购金额,三个变量分别为:网购经历、网购次数、网购金额。 其次,设计了包括性别、年龄、教育

程度、年平均个人月收入和年平均家庭月收入的人口统计特征方面的问题。 最后,设计了可能影响

农村居民网购行为的七个因素方面的问题,每个因素又细分为各自不等的几个问题,共计 22 个题

项。 使用李克特 5 点刻度对其进行测度,每个问题用“1—5冶分别示“完全不同意、不是很同意、不确

定、同意、非常同意冶。 淤产品优势因素从四个方面进行测度:产品种类、产品价格、产品质量、产品新

颖;于风险感知因素从五个方面进行测度:个人隐私、付款安全、退换成本、产品破损、产品劣质;盂便

捷性因素从三个方面进行测度:节约时间、购买方便、收货方便;榆流行感知因素从三个方面进行测

度:亲朋影响、媒体宣传、同群影响;虞客服服务因素从两个方面进行测度:售前服务、售后服务;愚生

活方式因素从三个方面进行测度:追求浪漫、追求时尚、生活朴实;舆文化因素从两个方面进行测度:
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耿直特征、区域偏好。
2. 问卷调查。 调查采取典型调查的方式,问卷正式调查的对象是重庆市万州区、重庆市北碚区歇马

镇和静观镇的农村居民,之所以选择重庆这几个镇的农村居民进行调查是因为这几个镇的农村居民网

购比较活跃,同时在地理位置上既有重庆主城的区域也有非主城的区域,因此具有一定的典型性和代表

性。 调查时间从 2017 年 10 月至 2018 年 4 月,调查方式采用入户调查。 调查总计发放问卷 200 份,共
回收问卷 200 份,回收率 100% ,通过整理获得有效问卷 183 份,问卷有效率 91. 5% 。 经统计,183 份问

卷中有网购经历的共 174 份。 对 174 份问卷进行录入以形成数据,对所得数据均使用统计软件 SPSS25.
0 进行计算与分析。

(二)信度与效度分析

1. 信度分析。 信度指采用同样的方法对同一对象重复测量时所得结果的一致性程度,信度分析主

要有 Cronbach 的 琢 信度系数法、重测信度法、复本信度法、折半信度法等。 本文采用常用的 琢 信度系数

法对所得调查问卷的信度进行测度,其计算公式为: 琢 = (k / (k - 1))* 1 - 移 k

i = 1
s2i / s( )2 ,其中 k 为问

卷中题项的总数,si 为第 i 个题项得分的方差,s2 为全部题项得分的方差。 琢 的值在 0 ~ 1 之间,数值越

大表明问卷内部得分一致性程度越高。 琢 系数的适切性标准为:0. 9 以上为优,0. 8 ~ 0. 89 之间为好,0.
7 ~ 0. 79 之间尚可[39]。 本研究中题项共 30 个,由调查数据计算得到的 琢 信度系数为 0. 858,这表明本

问卷内部各题项得分间具有好的一致性,数据是可信的。
2. 效度分析。 效度是测量问卷的有效性程度,即测量工具确实能测量出其所要测量特质的程度,效

度是科学的测量工具所必须具备的最重要的条件。 在效度分析中,通常采用 KMO(Kaiser -Meyer -
Olkin)值和 Bartlett 球形检验来考察调查所获得的样本数据的效度。 当 KMO 值在 0. 9 以上则认为问卷

的结构效度极佳,当 KMO 值在 0. 8 ~ 0. 89 之间为良好,而在 0. 7 ~ 0. 79 之间为中等[39]。 对前述 7 个因

素 22 个题项所获得的调查数据计算得到的 KMO 值为 0. 848,这表明 22 个题项具有良好的结构效度。
Bartlett 球形检验的结果为:字2(231)= 3532. 380,p<0. 001,这表明 22 个题项内部具有极好的相关性。 总

体而言,22 个题项能够很好地测量所要测量的 7 个因素的特质,测量是有效的。
(三)实证结果

1. 描述统计分析

表 1摇 人口特征及网购行为变量描述统计

变量 变量取值 频数 频率(% ) 变量 变量取值 频数 频率(% )

性别 男 67 38. 5 网购次数 1 ~ 2 次 21 12. 1

女 107 61. 5 3 ~ 5 次 39 22. 4

年龄 20 岁以下 15 8. 6 6 ~ 7 次 69 39. 7

20 ~ 30 岁 87 50 8 ~ 10 次 28 16. 1

31 ~ 40 岁 45 25. 9 10 次以上 17 9. 8

40 岁以上 27 15. 5 网购金额 100 元以下 12 6. 9

教育程度 小学 51 29. 3 100 ~ 300 元 52 29. 9

初中 85 48. 9 301 ~ 500 元 51 29. 3

高中 24 13. 8 501 ~ 1000 元 37 21. 3

专科及以上 14 8 1000 元以上 22 12. 6
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续表

变量 变量取值 频数 频率(% ) 变量 变量取值 频数 频率(% )

个人月收入 500 元以下 25 14. 4

501 ~ 1000 元 62 35. 6

1001 ~ 2000 元 77 44. 3

2000 元以上 10 5. 7

家庭月收入 1000 元以下 4 2. 3

1001 ~ 2000 元 60 34. 5

2001 ~ 3000 元 75 43. 1

3001 ~ 5000 元 28 16. 1

5000 元以上 7 4

表 1 对性别、年龄、教育程度、个人月收入和家庭月收入五个人口特征变量进行了统计。 在 174 名

有过网购经历的农村居民中男性比例为 38. 5% ,女性为 61. 5% ,女性比例高于男性,这可能是女性更偏

好网上购物,也可能是农村留守的居民中女性比例更高。 在所调查的农村网购居民中,20 ~ 40 岁占比

近 76% ,其中 20 ~ 30 岁的农村居民占比高达 50% ,这表明年轻的农村居民是农村网购居民的主力,其
原因可能是现在年轻的农村居民比起年长的农村居民更能适应网络环境和更懂得网络购物技术。 有过

网购经历的农村居民教育程度并不高,初中及以下的占比近 80% 。 在农村网购居民中,年平均个人月

收入在 2000 元以下的占比 94. 3% ,年平均家庭月收入在 5000 元以下的占比 96% ,总体而言,农村网购

居民不论是年平均个人月收入还是家庭月收入均不高,较高收入的比例偏少。 174 名农村网购居民中,
最近一年的网购次数主要集中在 3 ~ 7 次之间,占比超过 62% ,有近 30%的比例有 8 次及以上的网络购

物。 网购金额主要集中在 100 ~ 500 元之间,占比近 60% ,在 501 ~ 1000 元之间的占比超过 20% ,超过

1000 元以上的也达到 12. 6% 。 总体看,尽管农村居民个人或家庭收入还不高,网购金额也不大,但却具

有了一定的网购频率,这说明农村居民对通过网络购买物品的方式是认同的。
2. 探索性因子分析。 从前面的效度分析可以知道,KMO 值为 0. 848,Bartlett 球形检验 字2(231) =

3532. 380,p<0. 001,这表明产品优势(产品种类、产品价格、产品质量、产品新颖)、风险感知(个人隐私、
付款安全、退换成本、产品破损、产品劣质)、便捷性(节约时间、购买方便、收货方便)、流行感知(亲朋影

响、媒体宣传、同群影响)、客服服务(售前服务、售后服务)、生活方式(追求浪漫、追求时尚、生活朴实)、
文化(耿直特征、区域偏好)七个因素 22 个题项适合进行探索性因子分析。

对这 22 个题项进行因子分析,表 2 给出了部分因子的特征值及其贡献情况,其中左边部分为前 10
个因子初始因子特征值及其贡献,右边部分为经过方差最大化旋转后的特征值大于 1 的因子及其贡献。
从表 2 可以看出,前 10 个因子可以解释总方差的 90. 7% ,特征值大于 1 的因子共有五个,这五个因子可

以解释总方差的 74. 579% ,总体解释力度较好。

表 2摇 部分因子特征值及其贡献

因子序号
初始因子特征值及其贡献 方差最大旋转后的的特征值及其贡献

特征值 百分比(% ) 累积百分比(% ) 特征值 百分比(% ) 累积百分比(% )

1 9. 360 42. 546 42. 546 5. 335 24. 251 24. 251

2 2. 709 12. 313 54. 859 3. 851 17. 504 41. 755

·78·



续表

因子序号
初始因子特征值及其贡献 方差最大旋转后的的特征值及其贡献

特征值 百分比(% ) 累积百分比(% ) 特征值 百分比(% ) 累积百分比(% )

3 1. 788 8. 128 62. 987 2. 921 13. 279 55. 034

4 1. 383 6. 285 69. 273 2. 551 11. 594 66. 628

5 1. 167 5. 306 74. 579 1. 749 7. 951 74. 579

6 0. 957 4. 350 78. 928

7 0. 892 4. 055 82. 983

8 0. 759 3. 449 86. 432

9 0. 545 2. 478 88. 910

10 0. 394 1. 789 90. 700

为了获得 22 个题项的内部结构,以便对因子进行命名。 表 3 给出了经过方差最大化旋转后的特征

值大于 1 的五个因子的载荷矩阵。
从表 3 因子一所在列可以看出,因子一在产品种类、产品价格、产品质量、产品新颖、节约时间、购买

方便、收货方便、售前服务、售后服务上拥有较大的载荷,这说明因子一并不只体现了产品优势因素(产
品种类、产品价格、产品质量、产品新颖),还同时体现了便捷性因素(节约时间、购买方便、收货方便)和
客服服务因素(售前服务、售后服务),也就是说,在农村居民网络购物分析中把产品优势、便捷性和客

服服务割裂开来是不合适的,而应该把这三者进行整合。 考虑到便捷性也是服务的一个方面,因此把因

子一命名为“产品与服务冶因子,该因子体现了网络购物中对产品的优势特征和良好服务的要求。
因子二在追求浪漫、追求时尚、生活朴实、耿直特征、区域偏好上拥有较大的载荷,这说明因子二并

不只体现生活方式因素(追求浪漫、追求时尚、生活朴实),还体现了文化因素(耿直特征、区域偏好)。
事实上,在一个区域中把生活方式和文化区别开来是困难的,因为生活方式中有文化的体现,而在文化

中也融入了生活方式。 基于此,可以把二者结合起来,在本网购行为分析中因子二被命名为“区域特

征冶因子。
因子三在退换成本、产品破损、产品劣质上拥有较大的载荷,因子五在个人隐私、付款安全上拥有较

大的载荷。 在前面的问卷设计中,退换成本、产品破损、产品劣质、个人隐私、付款安全五个题项用来共

同刻画网络购物中的风险感知因素。 但从因子分析结果看,更好的结构是把这五个题项分为两类:一类

是退换成本、产品破损、产品劣质,一类是个人隐私、付款安全,而不是笼统的叫风险感知。 退换成本、产
品破损、产品劣质反映了网络购物的产品风险,个人隐私、付款安全则刻画了网络购物的信息风险。 因

此,在本网购行为研究中,因子三被命名为“产品风险冶因子,因子五被命名为“信息风险冶因子。

表 3摇 旋转后的因子载荷矩阵

序号 题项 因子一 因子二 因子三 因子四 因子五

1 产品种类 0. 756 0. 281 -0. 263 0. 085 -0. 107

2 产品价格 0. 771 0. 323 -0. 210 0. 103 -0. 070

3 产品质量 0. 817 0. 312 -0. 111 0. 101 -0. 115

4 产品新颖 0. 806 0. 285 -0. 133 0. 083 -0. 137
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续表

序号 题项 因子一 因子二 因子三 因子四 因子五

5 个人隐私 -0. 198 -0. 012 0. 309 0. 051 0. 814

6 付款安全 -0. 174 -0. 057 0. 133 -0. 012 0. 908

7 退换成本 -0. 254 -0. 130 0. 832 0. 004 0. 267

8 产品破损 -0. 260 -0. 168 0. 896 0. 018 0. 175

9 产品劣质 -0. 247 -0. 185 0. 890 0. 017 0. 092

10 节约时间 0. 671 0. 116 -0. 354 0. 208 0. 043

11 购买方便 0. 773 0. 125 -0. 248 0. 115 -0. 081

12 收货方便 0. 652 0. 061 -0. 005 0. 045 -0. 229

13 亲朋影响 0. 148 0. 131 -0. 053 0. 801 0. 137

14 媒体宣传 0. 175 0. 120 0. 061 0. 874 -0. 058

15 同群影响 0. 100 0. 099 0. 020 0. 898 -0. 046

16 售前服务 0. 528 0. 409 -0. 231 0. 275 -0. 102

17 售后服务 0. 535 0. 438 -0. 159 0. 306 -0. 020

18 追求浪漫 0. 362 0. 757 -0. 149 0. 179 -0. 057

19 追求时尚 0. 370 0. 736 -0. 181 0. 149 -0. 052

20 生活朴实 0. 429 0. 660 -0. 202 0. 088 0. 031

21 耿直特征 0. 076 0. 857 -0. 027 0. 026 -0. 028

22 区域偏好 0. 175 0. 829 -0. 096 0. 092 -0. 019

因子四在亲朋影响、媒体宣传、同群影响上拥有较大的载荷,在问卷设计中亲朋影响、媒体宣传、同
群影响三者被用来刻画农村居民网络购物所面临的环境因素,该环境因素被称为流行感知因素。 因子

分析的结果表明,流行感知是农村居民网购中一个独立的因素,因子四直接被命名为“流行感知冶因子。
综上,因子一到五被分别命名为“产品与服务冶“区域特征冶“产品风险冶“流行感知冶“信息风险冶因子。
3. 回归分析。 表 4 给出了产品与服务、区域特征、产品风险、流行感知和信息风险五个因子变量分

别对农村居民网购次数和网购金额变量的回归结果。 模型(1)和(2)是对网购次数变量的回归结果,模
型(3)和(4)是对网购金额变量的回归结果。 模型(1)和(3)未设置控制变量,模型(2)和(4)以性别、年
龄、教育程度、个人月收入和家庭月收入五个人口特征变量为控制变量。 各回归系数估计值下方括号内

的数值为对应系数的 t 检验统计值。

表 4摇 各因子对网购次数和网购金额的回归

变量 模型(1) 模型(2) 模型(3) 模型(4)

常数
2. 891***

(42. 723)

1. 916***

(4. 574)

3. 029***

(43. 604)

1. 336***

(3. 384)

产品与服务
0. 595***

(8. 773)

0. 506***

(6. 911)

0. 517***

(7. 426)

0. 380***

(5. 510)
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续表

变量 模型(1) 模型(2) 模型(3) 模型(4)

区域特征
0. 244***

(3. 590)

0. 170***

(2. 410)

0. 334***

(4. 789)

0. 212***

(3. 201)

产品风险
-0. 256***

(-3. 766)

-0. 224***

(-3. 279)

-0. 311***

(-4. 461)

-0. 239***

(-3. 702)

流行感知
-0. 013

(-0. 186)

-0. 013

(-0. 193)

-0. 094

(-1. 351)
-0. 104*

(-1. 653)

信息风险
-0. 033

(-0. 481)

0. 018

(0. 262)

0. 014

(0. 194)

0. 078

(1. 209)

控制变量 未控制 已控制 未控制 已控制

R 平方 0. 383 0. 430 0. 373 0. 512

F 值及概率值 F=20. 859,P<0. 000 F=12. 309,P<0. 000 F=19. 969,P<0. 000 F=17. 112,P<0. 000

摇 摇 说明:***表示在 1%的显著性水平下显著,**表示在 5%的显著性水平下显著,*表示在 10%的显著性水平下显著

如表 4 所示,在四个模型中,所有统计显著的回归系数在正负方向上完全保持一致。 在统计不显著

的回归系数中,仅有模型(1)的信息风险变量回归系数在正负方向上与其它三个模型存在不一致的情

况,但在设置了控制变量的两个模型中,信息风险变量回归系数在方向上是一致的。 在所有四个模型

中,回归系数的数值大小保持了相对的稳定性。 R 平方的数值表明模型在可接受的范围,F 检验结果表

明模型具有统计意义。 因此,可以判定模型的设置是合理的,模型的估计是稳健的,可以基于此对相关

问题进行解释。
从表 4 可以看出,四个模型中的产品与服务变量回归系数在 1%的显著性水平下均统计显著,这表

明产品与服务变量对重庆农村居民的网购行为具有显著的影响,回归系数为正则显示出该影响为显著

的正向影响,即更有优势的产品和更好的服务更能促使重庆农村居民进行网购。 从表 4 同样可以看出,
区域特征变量也在 1%的显著性水平下对重庆农村居民的网购行为产生显著的正向影响,即是说重庆

农村居民越认同该区域特征则越可能产生网购行为或购买金额越大。 从表 4 还可以看出,产品风险变

量在 1%的显著性水平下对重庆农村居民的网购行为产生显著的负向影响,这表明当重庆农村居民感

知到的产品风险越大则越可能不进行网络购买。
如表 4 所示,在模型(1)—(3)中,流行感知变量均统计不显著,该变量只在模型(4)中在 10%的显

著性水平下统计显著,基于此,可以认为流行感知对重庆农村居民的网购行为的影响是微弱的。 值得注

意的是,流行感知变量回归系数全为负,这是否预示着重庆农村居民在网购中更有主见,亲朋好友或媒

体等对产品的宣传并未带来正向影响反而可能带来负向影响。 在四个模型中,信息安全变量回归系数

均统计不显著,这表明信息安全并不显著影响重庆农村居民的网购行为。
此外,从表 4 可以看出,在(1)—(4)的四个模型中,产品与服务变量的回归系数分别为 0郾 595、

0郾 506、0郾 517、0郾 380,区域特征变量的回归系数分别为 0郾 244、0郾 170、0郾 334、0郾 212,产品风险变量的回归

系数分别为-0郾 256、-0郾 224、-0郾 311、-0郾 239,产品与服务的回归系数明显大于区域特征和产品风险的

回归系数,区域特征的回归系数与产品风险回归系数的绝对值之间的差别不明显,这表明产品与服务对

农村居民网购行为的影响明显大于区域特征和产品风险对农村居民网购行为的影响,而在区域特征对

农村居民网购行为的影响和产品风险对农村居民网购行为的影响之间从影响大小看差别不明显。
4. 最终的理论模型。 在研究假设中,我们假设了产品优势、客服服务和便捷性三个因素对农村居民
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网购行为均有显著的正向影响,进一步地在问卷中设计了产品种类、产品价格、产品质量、产品新颖、节
约时间、购买方便、收货方便、售前服务和售后服务共九个题项分别对三个因素进行测度,但因子分析发

现,产品优势、客服服务和便捷性并不能各自独立地成为因素而影响农村居民的网购行为。 因此,我们

把产品优势、客服服务和便捷性整合为产品与服务因子,该因子用以反映网购产品和服务方面的特性,
回归结果发现产品与服务对农村居民网购行为具有显著的正向影响。

在研究假设中,假设了生活方式和文化因素对农村居民网购行为均有显著的正向影响,同时设计了

追求浪漫、追求时尚、生活朴实、耿直特征、区域偏好五个题项分别对这两个因素进行测度,因子分析结

果表明该两个因素也不能独立地成为影响农村居民网购行为的两个因素。 基于此,把生活方式和文化

因素进行整合是合适的,考虑到其内涵,把整合后的因子称为区域特征,回归结果显示区域特征对农村

居民网购行为具有显著的正向影响。
风险感知是研究假设中提出的显著影响农村居民网购行为的负向因素,但因子分析发现,该因素可

被分解为产品风险感知和信息风险感知因素,回归结果发现产品风险和信息风险对农村居民的网购行

为的影响并不相同,产品风险对农村居民网购行为产生了显著的负向影响,但信息风险对农村居民网购

行为并无显著的影响。 此外,流行感知对农村居民网购行为没有显著影响。
综上,我们获得了如图 1 所示的理论模型。

图 1摇 理论模型

四、结论与讨论

(一)结论

本文基于调查所获得的重庆农村居民网购数据,使用因子分析和回归分析方法,实证研究了影响农

村居民网购行为的因素。 我们构建了理论模型,在模型中产品优势、风险感知、便捷性、流行感知、客服

服务、生活方式、文化七个方面被考虑为影响农村居民网购行为的因素。 在此基础上,对每个因素设计

了不同的题项进行测度,共计 22 个题项,即产品种类、产品价格、产品质量、产品新颖、个人隐私、付款安

全、退换成本、产品破损、产品劣质、节约时间、购买方便、收货方便、亲朋影响、媒体宣传、同群影响、售前

服务、售后服务、追求浪漫、追求时尚、生活朴实、耿直特征、区域偏好。 网购行为则用网购次数和网购金

额进行测度。
基于因子分析发现,七个因素中有些因素可以进行整合,有的因素可以进行分解。 具体而言,产品
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优势、客服服务和便捷性可以整合为产品与服务因素,生活方式和文化因素可以整合为区域特征因素,
而风险感知因素则可被分解为产品风险感知因素和信息风险感知因素。 进一步的回归分析发现,产品

与服务因素对农村居民网购行为有显著的正向影响,区域特征对农村居民的网购行为也存在显著的正

向影响,产品风险感知对农村居民的网购行为有显著的负向影响,信息风险感知和流行感知对农村居民

的网购行为没有产生显著的影响。 产品与服务对农村居民网购行为的影响最大。
(二)讨论

按照我们的研究预期,会获得产品优势、风险感知、便捷性、流行感知、客服服务、生活方式、文化等

因素对农村居民网购行为产生显著或不显著影响的研究结论,但最终产品优势、客服服务和便捷性三个

因素被整合为产品与服务一个因素,生活方式和文化两个因素被整合为区域特征一个因素,风险感知因

素则被分解为产品风险和信息风险两个因素,这使得最终获得的模型与最初构建的模型并不完全一致。
产品优势、客服服务和便捷性三个因素被整合为产品与服务一个因素,其原因在于这三个因素都是

由产品所导出,从而体现出共同的特质。 事实上,在消费者心中很难把三者区别开来,哪些是产品优势

所带来的效用,哪些又是良好的客服服务带来的效用,哪些是产品的便捷所带来的效用。 消费者购买产

品所获得的效用来源于它们的共同特质,这显得“笼统冶或“粗放冶。 参与网络购物的消费者并不能像实

体店购物者那样感受到实际物理环境的刺激,因此对效用的感受并不清晰和具体,这也许是网络购物和

实体店购物相互区别的本质特征之一,我们的数据分析支持了这一点。
生活方式和文化因素被整合成一个因素显示出研究某个特定群体的消费行为与研究大众消费行为

的不同,这从一个侧面反映出本文研究的价值。 生活方式反映了人们的价值观、品味、喜好等,文化是指

人们创造或珍视的价值观、信仰、习俗、品味等,二者本身就存在着共同的内涵,在研究特定的消费群体

时更不适合把二者分开来讨论。 实际上,生活在某个区域的人群的生活方式和文化烙上了区域的特征,
区域特征融入了生活方式和文化的内容或者区域特征本身就由区域文化和生活方式所构成。 因此,在
研究特定消费者的行为上,与其分别讨论文化和生活方式还不如直接讨论特定消费者的区域特征,这样

既来得直接也更方便。
在研究消费者行为时,风险感知通常是影响消费者行为的重要因素。 但在研究农村居民的消费行

为时,风险感知因素有了更具体的内涵并体现出不同的影响力。 农村网购消费者对产品的风险感知更

强烈,这体现出农村居民从购物中所获效用的直接性。 与之相反,农村消费者对信息风险的感知并不强

烈或并没引起他们的足够重视,这可能反映出农村居民对信息风险认知的不足。 信息风险对农村居民

网购行为的影响值得进一步探讨。
一般来说,消费者会因为媒体宣传的刺激和真实或想像的群体的压力而带来行为上的变化。 在本

研究中,预期流行感知因素会对农村居民的网购行为产生显著的正向影响,但研究结果并没有支持该假

设,流行感知总体看对农村居民的网购行为并没有显著影响。 更值得注意的是,不显著影响的方向也与

预期相反,这表明流行感知不但不具有正向影响而且还有微弱的负向影响,这是否预示着农村居民对媒

体宣传的刺激或同群的影响保持着相当的定力或是其它方面的原因。 流行感知因素对农村居民网购行

为的影响究竟如何也值得进一步探讨。
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The Influence Factors about Rural Residents爷 Online Shopping Behaviors:
an Empirical Study Based on the Data from Chongqing

Chen Daoping1 摇 Tu Liu1 摇 Chen Naijia2

(1. College of Economics and Management, Chongqing Normal University, Chongqing 401331;

2. Key Laboratory of Modern Teaching Technology of Ministry Education, Shaanxi Normal University, Xi爷an 710062, China)

Abstract:With the development of e-commerce, the number of rural residents participating in online shopping
has gradually increased. The study on the influence factors of rural residents爷 online shopping behaviors can
help to understand the online consumption behaviors of rural residents. Based on factor analysis and regression
analysis, this paper studies the product advantages, risk perception, convenience, popular perception,
customer service, lifestyle and cultural factors that affect rural residents爷 online shopping behaviors by using
the survey data of Chongqing rural residents. It is found that product advantages, customer service and
convenience can be integrated into product and service factors, lifestyle and cultural factors can be integrated
into regional characteristics, and risk perception factors can be decomposed into product risk perception and
information risk perception. Product and service factors and regional characteristics have a significant positive
impact on rural residents爷 online shopping behaviors. Product risk perception factors have a significant
negative impact on rural residents爷 online shopping behaviors. Information risk perception and popular
perception have no significant impact on rural residents爷 online shopping behaviors. Among the factors
studied, product and service factors have the greatest impact on rural residents爷 online shopping behavior.
Keywords:rural residents; online shopping behaviors; factor analysis; regression analysis
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