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消费者生鲜农产品购买渠道迁徙意愿
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摘 　 要：为把握信息化时代消费者对生鲜农产品多流通渠道的选择意愿，增强线上渠道消费者黏性，
扩大信息技术溢出效用，提高企业经济效益，提升农业现代化水平，研究基于对江苏省 ４ 个城市地区

的调研数据，构建以偏最小二乘法为基础路径的结构方程模型，探究消费者因素、产品特征及渠道特

征因素对消费者移动线上渠道迁徙意愿的影响效果。 结果表明：①消费者向移动线上渠道迁徙的意

愿会受到推力因素、拉力因素的正向促进作用，以及锚定因素的负向抑制作用；锚定因素负向调节拉

力因素对消费者渠道迁徙意愿的作用机制，以农贸市场为原始渠道时作用效果更强。 ②超市与移动

线上渠道的价格、折扣情况、产品多样性差距，及消费者感知财务、服务、心理风险差距，构成推力因

素正向影响其渠道迁徙意愿；超市与移动线上渠道的渠道信任、感知易用性差距构成正向吸引其渠

道迁徙意愿的拉力因素；社会影响作为锚定因素负向影响渠道迁徙意愿。 ③农贸市场与移动线上渠

道的购买环境、时间、信息完整性差距，及消费者感知质量、健康、时间风险差距，构成正向影响其渠

道迁徙意愿的推力因素；农贸市场与移动线上渠道的媒体丰富度、感知有用性、感知易用性、渠道信

任差距，构成正向吸引其渠道迁徙意愿的拉力因素；社会影响与感知成本差距构成负向影响其渠道

迁徙意愿的锚定因素。
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一、引言

随着智能制造与大数据时代的到来，信息技术的创新与应用逐渐向纵深发展，推动一大批

传统企业革新发展方式，借助互联网平台开拓线上营销渠道，发展多渠道营销模式。 “互联网＋”
与我国传统企业的融合发展，大幅度提高了企业经营绩效 ［１］ 。 党的十九大报告中指出，要推进

互联网、大数据、人工智能和实体经济深度融合。 因而，推动“互联网＋”与传统企业深入融合发

展，是大势所趋，是新时代实现国家高质量发展的重要内容。 在国内国际“双循环”新发展格局

下，面对出口导向型经济模式对我国发展带来的系列问题，拉动内需、提振消费是缓解我国结构

性供需失衡问题、推动我国经济社会稳步发展的重要路径 ［２］ 。 消费者作为零售终端，其购买意

愿是反映市场发展状况的重要指标。 为此，我国逐渐重视信息技术与企业融合发展对消费的拉

动作用。 ２０２１ 年政府工作报告重点指出，要运用好“互联网＋” ，推动线上线下更广更深融合，发
展新业态新模式，为消费者提供更多便捷舒心的服务和产品。 因此，把握信息化时代消费者对

多营销渠道的选择意愿及其内在反应机制，探究如何增强线上渠道消费者黏性，能够为最大化

信息技术的溢出效用，提高企业经济效益，加快我国经济社会发展进程提供理论基础与决策参
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考，具有重要的研究意义。
渠道选择意愿是消费者通过评估在不同渠道购买的成本和收益，为实现价值最大化而做出

的决策 ［３］ 。 在信息化时代，企业开拓多元化零售渠道，包括线上、线下两种属性渠道，以及用于

搜索信息或购买的两种功能渠道。 “迁徙”最初指人口迁移行为 ［４］ ，如今用于社会科学研究领

域，以刻画消费者在不同购买渠道之间的转换。 渠道迁徙意愿即消费者从某一渠道购买转向另

一渠道购买的意愿，包括在不同属性渠道之间进行转换的渠道转换意愿，以及在不同功能渠道

之间进行转换的渠道搭便车意愿 ［５］ 。 本文研究的是消费者从线下渠道购买向线上渠道购买进

行迁徙的意愿。 学者们关于多元渠道零售环境中消费者行为与企业决策的研究主要包括如下

几个方面：一是探究企业在多元渠道零售环境中的决策行为，包括企业退货路径 ［６］ 、定价策

略 ［７］ 、最优广告合作契约 ［８］ 及渠道整合策略 ［９］ 等；二是探究消费者对单一属性或功能渠道的选

择意愿 ［１０］ ，或综合考虑多元零售渠道，分别探究消费者感知因素 ［１１－１２］ 、产品特征因素 ［１３］ 、渠道

特征因素 ［１４］ 等对消费者渠道选择意愿的作用效果。
丁宁、王晶 ［１１］ 和郭燕等 ［１３］ 的研究指出，产品类别能够显著影响消费者的渠道选择意愿，已

有研究较多围绕服装、日用品、奢侈品等产品展开了讨论。 农业作为我国三大产业之一，是推动

我国国民经济高质量发展的重要支柱产业。 农产品线上零售渠道的开拓和电子商务市场的发

展能够有效促进农民增收，提高农业经济效益，推动农业现代化发展，具有积极的社会效

应 ［１５－１７］ 。 然而，面对农产品的易变质和高同质化属性、高运输成本、高存储要求，以及激烈的市

场竞争环境，大部分电商生鲜企业线上销售效果并不理想，“互联网＋农业”的发展模式还需深

化 ［１８］ 。 另外，依据《２０２０ 年中国生鲜农产品供应链研究报告》 ，我国生鲜农产品的供给量远远

大于需求量，生鲜农产品零售市场表现为结构性供给过剩的买方市场。 因此，为拉动农业电子

商务市场的消费内需，扩大“互联网＋农业”发展模式的经济效益，同时排除产品类别因素对研

究结论的干扰，本文针对生鲜农产品，聚焦生鲜水果这一产品品类的多元零售市场，基于对江苏

省 ４ 个城市地区的实地调研数据，构建以偏最小二乘法为基础路径的结构方程模型，探究消费

者因素、产品及渠道特征因素对消费者向线上渠道迁徙意愿的影响机理，并提出相关对策建议。
本文可能的两个贡献点在于：一是完善了关于消费者渠道选择行为的理论研究框架，综合

考虑消费者因素、产品因素及渠道特征因素，探究其对消费者生鲜水果购买渠道迁徙意愿的影

响；二是细化了对不同农产品流通渠道下消费者决策意愿的考察，已有关于消费者农产品购买

渠道选择意愿的研究，多是将农产品流通渠道笼统地划分为线上渠道和线下渠道 ［５，１２］ ，本文考

虑农产品流通市场发展现状①，结合相关研究 ［１９］ 与实地调研数据的统计结果，将消费者常用的

生鲜农产品传统线下流通渠道细分为超市和农贸市场，将线上渠道具体化为以移动支付设备为

载体的移动线上渠道，开展后续实证分析，对比探究消费者从不同传统线下渠道向移动线上渠

道购买的迁徙意愿，为企业有针对性地完善营销策略，扩大企业经济效益提供理论基础，为宏观

调控农业流通市场，推动农业稳步协调发展提供决策建议。

二、理论基础与研究假设

为探究人口迁徙行为的内在机制，Ｒａｖｅｎｓｔｅｉｎ［２０］ 提出人口迁徙法则，构建了最初的推－拉理

论，Ｂｏｕｒｄｉｅｕ［２１］ 、Ｍｏｏｎ［２２］ 、Ｌｅｅ［２３］ 等通过对该理论进行验证与完善，形成推力－拉力－锚定（ Ｐｕｓｈ
－Ｐｕｌｌ－Ｍｏｏｒｉｎｇ Ｔｈｅｏｒｙ， ＰＰＭ）模型，将影响人口迁徙行为的因素分为 ３ 种，包括原住地就业机会

不足、基础设施匮乏等迫使人们离开的推力因素，新居住地发展潜力较大、教育资源丰富等吸引
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人们迁徙的拉力因素，以及社会、个人或成本等方面阻碍或促进人们迁徙的锚定因素。 如今，学
者们将 ＰＰＭ 模型引入社会科学研究领域，Ｂａｎｓａｌ 等 ［４］ 首次应用该理论探究消费者迁徙，认为消

费者迁徙是从一种产品或渠道购买转移到另一种产品或渠道，与人口迁徙在本质上相似，Ｘｕ
等 ［２４］ 、靳明等 ［２５］ 、周涛等 ［２６］ 应用该理论探究消费者在不同产品和服务之间的迁徙意愿。 本研

究以 ＰＰＭ 模型为理论基础，综合考虑消费者因素、产品特征及渠道特征因素，探究其对消费者

从传统线下渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙意愿的影响。
（一）推力因素对消费者渠道迁徙意愿的影响机制

推力因素是原住地教育资源落后、经济发展水平较低等推动人们离开的负面因素，本文的

推力因素指与移动线上生鲜水果零售渠道相比，超市、农贸市场等传统线下渠道在某些方面表

现出的相对劣势，这推动消费者转向移动线上渠道购买生鲜水果。 关于推力因素的选取，靳朝

翔等 ［５］ 指出，线下渠道的产品价格过高、产品可选择性较差，推动消费者转向线上渠道购买。 王

萌等 ［２７］ 通过研究发现，消费者对猪肉产品的感知风险水平会提高其购买安全认证猪肉的意愿，
靳明等 ［２５］ 通过实证分析发现，消费者对某一品牌的感知风险水平过高，会提高其对替代品牌的

选择意愿。
生鲜水果产品特征除了产品价格、产品可选择性以外，还包括产品质量、新鲜程度、安全性、

包装、折扣情况、产地信息完备性等。 移动线上零售市场的发展依托于互联网平台和移动支付

设备，各线上零售企业之间表现出弱信息门槛特征，提高了移动线上零售市场产品价格、产品信

息的可比性，以及产品种类、产品品牌的多样性，因此，超市、农贸市场与移动线上零售渠道相

比，在某些产品特征方面可能表现出较大差距。 本文综合考虑这些产品特征因素，对比分析超

市、农贸市场与移动线上渠道之间的产品特征差距，探究对消费者向移动线上渠道购买生鲜水

果迁徙意愿的推动效果。
渠道选择意愿是消费者通过评估不同渠道购买的收益和风险做出的决策。 刘遗志等 ［３］ 、王

子贤和吕庆华 ［２８］ 在研究中发现，感知风险是影响个体决策意愿的重要因素。 个体感知风险包

括时间风险、财务风险、健康风险、服务风险等维度 ［２９］ 。 天猫生鲜、盒马鲜生等生鲜电商零售企

业为消费者提供短期配送、货损赔付等服务，农贸市场零售渠道在产品产地信息、质量安全等方

面不能提供完备的保障，部分商家还存在不诚信经营现象，因此，与移动线上渠道购买生鲜水果

相比，消费者在超市、农贸市场购买生鲜水果，会对某些维度风险的感知更为显著。 本文对比分

析消费者在超市、农贸市场购买会更加显著感知到哪些维度的风险，并探究这些风险因素对消

费者向移动线上渠道购买生鲜水果迁徙意愿的推动效果。
综合以上分析，本文提出如下假设：超市、农贸市场零售渠道在产品特征、消费者感知风险

方面的劣势，构成了促进消费者选择移动线上渠道购买生鲜水果的推力因素。
Ｈ１：推力因素正向推动消费者从传统线下渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙的意愿。
Ｈ１ａ：推力因素正向推动消费者从超市渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙的意愿。
Ｈ１ｂ：推力因素正向推动消费者从农贸市场渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙的意愿。
（二）拉力因素对消费者渠道迁徙意愿的影响机制

拉力因素是新居住地就业机会丰富、基础设施建设完备等吸引人们迁徙的积极因素，本文

的拉力因素指与传统线下生鲜水果零售渠道相比，移动线上渠道在某些方面表现出的相对优

势，吸引消费者转向移动线上渠道购买生鲜水果。 关于拉力因素的选取，周涛等 ［２６］ 指出消费者

对某一媒体的感知有用性和感知愉悦能够提高消费者的使用意愿；靳朝翔等 ［５］ 结合技术接受模

型，通过实证分析发现感知有用性和感知易用性能够吸引消费者选择线上购买渠道；岳柳青

等 ［３０］ 指出消费者对产品的信任水平是影响产业发展的关键要素。
技术接受模型指出，个体的感知有用性与感知易用性是影响其决策意愿的重要因素。 感知
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有用性指个体认为使用某一技术或工具可以显著提高其工作效率，感知易用性指个体认为该技

术或工具很容易掌握。 许多学者基于该理论，通过实证分析验证了感知有用性与感知易用性能

够正向影响消费者决策意愿 ［３１］ 。 移动线上零售渠道为消费者提供短期配送服务，能够有效提

高消费者的购买效率估计水平，同时与传统线下零售渠道相比，移动线上零售企业之间的信息

边界较为模糊，可以同时满足消费者多样化需求，提高消费者产品可得性估计水平。 物流行业

发展愈加成熟，逐渐打通城镇及农村地区最后一公里配送路线，构建全覆盖运输网络，移动线上

渠道购买生鲜水果的流程复杂程度逐渐下降。 依据第 ４６ 次《中国互联网络发展状况统计报

告》 ，截至 ２０２０ 年 ６ 月，我国移动通信与支付设备普及率达到 ９９．２％，这反映出多数消费者逐渐

习惯借助移动线上渠道开展购买行为。 因此，移动线上渠道的消费者感知有用性和感知易用性

水平逐渐上升，有可能超过传统线下零售渠道，这需要结合实证分析结果加以验证。 本文对比

分析移动线上渠道与超市、农贸市场之间的感知有用性、感知易用性比较优势，探究其对消费者

向移动线上渠道购买生鲜水果迁徙意愿的吸引效果。
感知信任是消费者对产品信息真实性、售后服务可靠性、产品安全性的综合评价 ［３２］ ，显著

正向影响消费者的决策意愿 ［３０］ 。 近年来，国家重点加强了对电子商务平台的监管与整治力度，
先后发布了《关于印发社会信用体系建设规划纲要的通知》 《关于加强对电子商务领域失信问

题专项治理工作的通知》系列文件，开展专项整治工作，推进电子商务领域信用体系建设。 生鲜

水果线上零售企业积极落实整改，不断完善退货服务制度，严格控制信息欺诈行为，提高消费者

对移动线上零售渠道的感知信任水平。 本文对比分析移动线上渠道与超市、农贸市场间的消费

者感知信任比较优势，探究其对消费者向移动线上渠道购买生鲜水果迁徙意愿的吸引效果。
媒体丰富度理论由 Ｄａｆｔ 等 ［３３］ 提出，用来阐述媒介在信息传递精准度、传递时间方面的特

征，被广泛应用于研究组织的媒介选择行为。 学者们基于媒体丰富度理论，从多个方面衡量媒

介的信息传递特征，包括反馈的及时性、语言的多样性、信息的丰富性等 ［３４］ 。 零售渠道与媒介

都属于协助行为主体完成信息获取与决策的工具，有着本质上的相似，本文将该理论用于研究

中，以衡量不同生鲜水果零售渠道卖家反馈的及时性、消费者与卖家情感交流的丰富性和获得

产品信息的全面性。 在高度信息化的今天，移动线上零售渠道基本实现了买卖双方零时差沟

通、一对多网络式沟通，同时商家能够借助信息技术实现对产品质量安全认证信息、产地信息等

的全方面、多样化展示，因此，移动线上零售渠道在媒体丰富度属性方面可能具有突出优势。 本

文对比分析移动线上渠道对超市、农贸市场的媒体丰富度比较优势，探究其对消费者向移动线

上渠道购买生鲜水果迁徙意愿的吸引效果。
综上分析，本文提出如下假设：移动线上零售渠道在消费者感知有用性、感知易用性、感知

信任、媒体丰富度方面的优势，构成了吸引消费者选择移动线上渠道购买生鲜水果的拉力因素。
Ｈ２：拉力因素正向吸引消费者从传统线下渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙的意愿。
Ｈ２ａ：拉力因素正向吸引消费者从超市渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙的意愿。
Ｈ２ｂ：拉力因素正向吸引消费者从农贸市场渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙的意愿。
（三）锚定因素对消费者渠道迁徙意愿的影响机制

锚定因素指社会、成本等阻碍个体向新居住地迁徙的因素，本文的锚定因素指感知成本或

源自消费者周边社会环境的可能影响其渠道迁徙意愿的因素。 周涛、林晓靖 ［３５］ 通过研究指出

财务成本、转移成本等能够阻碍消费者选择其他平台；周涛等 ［２６］ 探究了消费者身边已经发生转

移行为的个体是否会影响其决策意愿，指出社会因素是决定消费者是否转移到某平台的锚定

因素。
消费者从某一产品或服务转向另一产品或服务，要付出时间、财务等方面的成本，消费者对

多维度成本的感知能够负向阻碍其转移行为。 消费者从传统线下生鲜水果购买渠道向移动线
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上渠道迁徙，最初需要花费时间与精力熟悉操作流程，并评估与在传统线下渠道购买生鲜水果

相比，在移动线上渠道购买可能带来的价格、质量等各方面的损失。 本文探究与超市、农贸市场

相比，消费者在移动线上渠道购买生鲜水果更能够感知到哪些维度的成本，分析对消费者向移

动线上渠道购买生鲜水果迁徙意愿的阻碍效果。
学者们通过研究指出，个体面对身边重要社会关系成员的认可或否认，会产生跟从压力，选

择参考他人的观念，或接受他人的推荐 ［３６］ 。 目前，生鲜水果传统线下零售渠道仍然为主要销售

渠道①，消费者身边较多重要社会关系成员作为传统线下渠道受众，可能阻碍消费者向移动线上

渠道迁徙的意愿。 本文对比分析消费者感知到的来自超市受众、农贸市场受众的社会影响作

用，探究对消费者向移动线上渠道购买生鲜水果迁徙意愿的阻碍效果。
综合以上分析，本文提出如下假设：消费者感知到身边线下渠道受众的社会影响作用，以及

移动线上渠道在消费者感知成本方面的相对劣势，构成了阻碍消费者向移动线上渠道购买生鲜

水果迁徙意愿的锚定因素。
Ｈ３：锚定因素阻碍消费者从传统线下渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙的意愿。
Ｈ３ａ：锚定因素阻碍消费者从超市渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙的意愿。
Ｈ３ｂ：锚定因素阻碍消费者从农贸市场渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙的意愿。
（四）锚定因素的调节机制

依据本节第二部分的理论分析，与传统线下零售渠道相比，移动线上零售渠道在感知有用

性、感知易用性、感知信任、媒体丰富度方面可能存在相对优势，能够吸引消费者向移动线上生

鲜水果零售渠道迁徙。 损失厌恶理论指出，相对于可能出现的收益，潜在的风险更难以让消费

者接受 ［３７］ 。 消费者向移动线上零售渠道购买生鲜水果进行迁徙，可能感知到时间成本、财务成

本。 因此，感知有用性、感知易用性、感知信任、媒体丰富度构成的拉力因素能够正向吸引消费

者渠道迁徙意愿，而以感知成本为代表的锚定因素可能会负向调节拉力因素的作用效果。 本文

提出如下假设：
Ｈ４：锚定因素会负向调节拉力因素对消费者向移动线上渠道迁徙意愿的影响效果。
Ｈ４ａ：锚定因素会负向调节拉力因素对消费者从超市向移动线上渠道迁徙意愿的影响效果。
Ｈ４ｂ：锚定因素会负向调节拉力因素对消费者从农贸市场向移动线上渠道迁徙意愿的影响

效果。

三、变量设计与数据来源

（一）变量设计

基于上述理论分析，本文参照相关学者成熟的研究量表，依据李克特五级量表评分标准，设
计调研问卷，借助后续实地调研，获取被调查者对不同生鲜水果流通渠道的各指标评分数据。
各生鲜水果流通渠道的问卷题项均一致，包括 ９ 个一阶潜变量、３０ 个观察变量。 对于需要测量

不同渠道差距值的指标，先收集被调查者对各个流通渠道的评分，之后求取差值，进行归一化处

理。 具体来说，从购买产品的新鲜程度、安全性、包装精美度、种类丰富度、折扣情况、产地信息

完整性方面，获取被调查者对各流通渠道的产品特征水平评分，分析不同流通渠道的产品特征

差距（ＣＡ） ［５，１０］ ；从购买产品可能造成的财务风险、质量风险、健康风险、服务风险、时间风险等

方面，获取被调查者对各流通渠道的感知风险水平评分，分析不同流通渠道的感知风险差距

（ ＰＲ） ［２９］ ；从购买产品花费的流程时间、购买效率、可获得产品类别方面，获取被调查者对各渠
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道的感知有用性水平评分，从购买产品的操作难度、流程烦琐性等方面，获取被调查者对各渠道

的感知易用性水平评分，分析不同流通渠道的感知有用性差距 （ ＰＵ） 与感知易用性差距

（ＰＥＯＵ） ［３１，３８］ ；从购买产品时获取产品信息的真实性、卖家售后服务的可靠性、购买的安全性方

面，获取被调查者对各流通渠道的感知信任水平评分，分析不同流通渠道的感知信任差距

（ＣＴ） ［３２］ ；从卖家反馈的及时性、与卖家情感交流的丰富性、获取产品信息的全面性方面，获取

被调查者对各流通渠道的媒体丰富度水平评分，分析不同流通渠道的媒体丰富度差距

（ＭＲ） ［３３］ ；从购买产品需要花费的财务成本、时间成本以及可能存在的质量成本方面，获取被调

查者对各流通渠道的感知成本水平评分，分析不同流通渠道的感知成本差距（ ＰＣ） ；通过询问被

调查者身边重要社会关系成员使用不同渠道购买的情况、被调查者对他人意见的接受程度、被
调查者一般希望得到他人认可的程度，获取来自两种线下流通渠道受众的社会影响作用

（ ＳＮ） ［４，２４］ ；通过询问被调查者以后在各渠道购买的意愿、打算经常使用该渠道的意愿、向他人

推荐的意愿，获取被调查者从两种线下渠道向移动线上渠道迁徙意愿（ ＣＷ） ［５，１３］ 。 问卷设置题

项询问被调查者日后购买生鲜水果是否“更愿意选择移动线上渠道” ，分数设置为 １—５，１ 表示

完全不同意，５ 表示完全同意。 问卷各题项标准差均在 ０．５ 以上，表现出较好的离散程度。
（二）数据来源

研究所用数据来源于研究团队 ２０１９ 年 ３ 月和 １０ 月通过组织专职人员开展实地调研所获

取的微观数据。 华东地区是我国最大的生鲜农产品消费区和特产区，物流运输网络和保障能力

处于全国最高水平①。 研究团队以分层抽样、随机抽样的方式在江苏省开展实地调研，依据

《２０１９ 年江苏省统计年鉴》公布的江苏省内各城市地区“地区生产总值”指标，综合考虑不同城

市地区的地理位置分布，有层次地选取了江苏南部的无锡、江苏中部的泰州、江苏北部的淮安、
徐州开展实地调研，依据统计年鉴公布的各城市地区“人口数” “性别比” 、各年龄段人口数、城
乡地区人口数指标，确定预期调研比例，组织通过前期培训的专职人员开展实地调研，各地区调

研均以随机抽样的方式进行，直到样本数量满足对该地区的预期调研指标要求。 对每位被调查

者的调研时长大约为 ２０ 分钟，实地调研期间共发放问卷 ７４３ 份，剔除无效问卷后，问卷有效回

收率为 ８４．７９％，其中具有较为丰富多渠道生鲜水果购买经验的问卷共 ４６２ 份。 借鉴学者 Ｈｏ⁃
Ｄａｃ 等 ［３９］ 的处理方法，经过统计日后购买生鲜水果是否“更愿意选择移动线上渠道购买”这一

题项的平均分为 ２．８７，因此本研究将评分为 ３ 及以上视为具有生鲜水果移动线上渠道迁徙意

愿，筛选后的调研问卷共 ３３５ 份。

四、方法选择与模型检验

（一）方法选取

本文构建以偏最小二乘法为基础路径的结构方程模型（ Ｐａｒｔｉａｌ Ｌｅａｓｔ Ｓｑｕａｒｅ，ＰＬＳ）进行后续

实证分析。 结构方程模型（ Ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ Ｅｑｕａｔｉｏｎ Ｍｏｄｅｌ，ＳＥＭ）作为常用的实证分析工具，包括以偏

最小二乘法为基础的 ＰＬＳ 建模方法和以协方差为基础的 ＣＢＳＥＭ（Ｃｏｖａｒｉａｎｃｅ⁃ｂａｓｅｄ ＳＥＭ）建模方

法。 ＰＬＳ 结构方程模型构建法的原理为，在方差的基础上结合主成分分析与多元回归分析，通
过循环迭代的方式使内生变数的被解释能力最大；ＣＢＳＥＭ 结构方程模型构建方法的原理为，结
合因素分析与多元回归分析，使样本矩阵与模型期望的共变异数更为接近。 与 ＣＢＳＥＭ 相比，
ＰＬＳ 建模方法可以处理模型中的多阶潜变量问题 ［４０］ ，可以同时处理包含反映型指标与形成型
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指标的模型 ［４１］ ，本文构建的理论模型包含二阶潜变量，各一阶潜变量均为反映型指标，各二阶

潜变量均为形成型指标，因此，ＰＬＳ 建模方法更适合于本文开展后续实证分析。
（二）反映型指标模型评估

借助 ＳｍａｒｔＰＬＳ ２．０ 数理分析软件对研究数据与模型进行检验。 不同流通渠道的产品特征

差距、感知风险差距包含众多维度，因此，首先通过主成分分析，识别出以超市为原始生鲜水果

购买渠道时，消费者显著感知到超市渠道在产品种类（ ＣＡ１ａ） 、折扣情况（ ＣＡ２ａ） 、价格（ ＣＡ３ａ）
方面与移动线上渠道具有较大差距，在诸多风险维度中对财务风险（ ＰＲ１ａ） 、服务风险（ ＰＲ２ａ） 、
心理风险（ ＰＲ３ａ）差距的感知更为显著。 这主要是由于移动线上渠道各零售店铺之间的信息边

界较弱，消费者可以同时浏览不同店铺的多种商品；由于网络价格的透明化及可比性水平较高，
与超市相比，消费者购买同一商品可能在移动线上零售渠道花费更少的支出，另外为保留顾客

黏性，电商生鲜零售企业通常以发放优惠券、推出会员活动等方式，提高消费者购买意愿。 将研

究中的一阶潜变量数据进行归一化处理，对反映型指标数据进行信度与效度检验，检验结果显

示，以超市为原始渠道时，反映型指标的 ＣＲ 值大于 ０．７，Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ Ａｌｐｈａ 值在 ０．６ 左右，研究数

据具有很好的信度，ＡＶＥ 值大于 ０．５，研究数据具有很好的收敛效度，各潜变量与对应观测变量

之间在 Ｐ＜０．１ 水平下显著，调研问卷题项可以很好地反映潜变量的关键内容。
以农贸市场为原始生鲜水果购买渠道时，消费者显著感知到农贸市场在产品出售环境

（ＣＡ４ｂ） 、购买花费时间（ＣＡ５ｂ） 、产品产地信息完整性（ＣＡ６ｂ）方面与移动线上渠道具有较大差

距，在诸多风险维度中对时间风险（ ＰＲ４ｂ） 、质量风险（ ＰＲ５ｂ） 、健康风险（ ＰＲ６ｂ）的感知更为显

著。 这主要是由于农贸市场商家一般为传统的个人店铺或夫妻店铺，经营环境总体欠佳，经营

产品的产地信息、农残情况、售后服务普遍得不到保证。 对比移动线上渠道，消费者在农贸市场

的购买行为可以让其感知到显著的时间风险，对此本文认为，虽然淘宝等平台作为购买生鲜农

产品的选择之一，需要较长的运输时间和较高的运输要求，但对于生鲜水果这类农产品难以保

存，越来越多的消费者倾向于选择在盒马鲜生等可以短时间配送到货的店铺进行购买，因此短

期配送到货的服务反而使消费者在时间上给出积极评价。 检验结果显示，理论模型中反映型指

标的 ＣＲ 值大于 ０．８，Ｃｒｏｎｂａｃｈｓ Ａｌｐｈａ 值大于 ０． ６，研究数据具有很好的信度，ＡＶＥ 值在 ０． ６ 左

右，研究数据有很好的收敛效度，潜变量与对应观测变量之间均在 Ｐ＜０．１ 水平上显著。
对理论研究框架中涉及的一阶潜变量进行区别效度检验，结果见表 １ 和表 ２。

表 １　 区别效度检验表———以超市为原始渠道

潜变量
收敛效度 区别效度

ＡＶＥ ＣＡａ ＰＲａ ＣＷａ ＭＲａ ＰＵａ ＰＥＯＵａ ＣＴａ ＰＣａ ＳＮａ

ＣＡａ ０．５４１ ０．７３５

ＰＲａ ０．６７１ －０．０８８ ０．８１９

ＣＷａ ０．６６７ ０．２７１ ０．１５７ ０．８１７

ＭＲａ ０．６８８ ０．１８８ ０．０１２ ０．２６１ ０．８２９

ＰＵａ ０．８０６ ０．２３２ ０．０９８ ０．２７３ ０．２６０ ０．８９８

ＰＥＯＵａ ０．６３８ ０．３９１ ０．０６５ ０．４７０ ０．３１０ ０．２７４ ０．７９９

ＣＴａ ０．６３８ ０．１３７ ０．１８３ ０．５４３ ０．２５５ ０．２９６ ０．３９４ ０．７９９

ＰＣａ ０．７６５ ０．１０４ －０．２０４ ０．０７８ ０．１７９ －０．０４３ ０．１４７ －０．０１２ ０．８７４

ＳＮａ ０．７４９ －０．１０３ －０．０５１ －０．４３５ －０．１１１ ０．０３２ －０．１３９ －０．２７３ －０．１４１ ０．８６５

　 　 注：对角线数字为 ＡＶＥ 之根号值，下三角数字为皮尔森相关系数。

如表 １ 所示，以超市为原始渠道时，各个潜变量 ＡＶＥ 的根号值均大于与其他变量之间的相

关系数，表明潜变量之间的区别效度通过检验。 此外，依据 Ｈａｒｍａｎ 单因素共同方法偏差检验，
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各一阶潜变量相关系数最大为 ０．５４３，小于 ０．９，不存在严重同源偏差问题。
如表 ２ 所示，以农贸市场为原始渠道时潜变量之间的区别效度通过检验。 各一阶潜变量相

关系数最大为 ０．５８７（小于 ０．９） ，不存在严重同源偏差问题。
表 ２　 区别效度检验表———以农贸市场为原始渠道

潜变量
收敛效度 区别效度

ＡＶＥ ＣＡｂ ＰＲｂ ＣＴｂ ＣＷｂ ＭＲｂ ＰＣｂ ＰＥＯＵｂ ＰＵｂ ＳＮｂ

ＣＡｂ ０．７０３ ０．８３８

ＰＲｂ ０．７１３ ０．１６９ ０．８４５

ＣＴｂ ０．５９１ ０．３６７ ０．２５３ ０．７６９

ＣＷｂ ０．７１６ ０．３９６ ０．３６４ ０．５８７ ０．８４６

ＭＲｂ ０．５９７ ０．５１３ ０．１４４ ０．３７１ ０．４０６ ０．７７２

ＰＣｂ ０．７８７ －０．０７５ －０．２６５ －０．１５２ －０．１１２ ０．０６２ ０．８８７

ＰＥＯＵｂ ０．６３１ ０．４９４ ０．１４８ ０．４２１ ０．５２１ ０．４４７ －０．０９９ ０．７９５

ＰＵｂ ０．８１７ ０．４９０ ０．１５０ ０．３２１ ０．３２５ ０．２７４ －０．２２９ ０．３５２ ０．９０４

ＳＮｂ ０．７１２ －０．０８４ －０．１７４ －０．２８０ －０．４００ －０．１８６ ０．０９９ －０．２０５ －０．０４１ ０．８４４

　 　 注：对角线数字为 ＡＶＥ 之根号值，下三角数字为皮尔森相关系数。

（三）形成型指标模型评估

理论模型中的推力因素、拉力因素和锚定因素 ３ 个二阶潜变量为形成型指标，本文借助

ＳｍａｒｔＰＬＳ ２．０ 数理分析软件对这些变量进行检验，检验结果如表 ３ 所示。 以超市为原始渠道时，
除感知成本差距、感知有用性差距、媒体丰富度差距外，各个二阶潜变量与对应一阶变量之间的

权重均在 ０．２ 以上，在 Ｐ＜０．１ 水平上显著。 这表示消费者显著感知到的超市与移动线上渠道的

产品特征差距、感知风险差距，构成了影响消费者从超市向移动线上渠道迁徙意愿的推力因素；
消费者显著感知到的超市与移动线上渠道的感知易用性差距、渠道信任差距，构成了吸引消费

者从超市向移动线上渠道迁徙意愿的拉力因素；消费者身边超市渠道受众给其带来的社会影

响，成为影响消费者从超市向移动线上渠道迁徙意愿的锚定因素。 与假设不同的是，超市与移

动线上渠道的媒体丰富度差距不显著，可能因为超市对产品信息、服务的要求较高，可以借助电

子辅助设备、完善的产品信息与包装等，提高消费者对媒体丰富度的评分。 消费者对超市与移

动线上渠道的感知有用性差距不显著，可能因为移动线上渠道具有丰富的产品信息界面、卖家

“零时差”反馈、一小时配送等服务，使消费者对购买时间、效率以及产品种类多样性给出较好

的评价，即有较高的感知有用性。 传统超市渠道逐渐开发线上零售平台，推出类似的配送服务，
也在一定程度上提高了消费者的感知有用性。

以农贸市场为原始渠道时，各二阶变量与对应一阶变量的权重在 ０．２ 以上，在 Ｐ ＜０．１ 水平

上显著。 这表示消费者显著感知到的农贸市场与移动线上渠道的产品特征差距、感知风险差

距，构成了影响消费者从农贸市场向移动线上渠道迁徙意愿的推力因素；消费者显著感知到的

农贸市场与移动线上渠道的媒体丰富度差距、感知有用性差距、感知易用性差距、渠道信任差

距，构成了影响消费者从农贸市场向移动线上渠道迁徙意愿的拉力因素；消费者显著感知到的

移动线上渠道对比农贸市场的感知成本劣势、消费者身边农贸市场渠道受众给其带来的社会影

响，构成了影响消费者从农贸市场向移动线上渠道迁徙意愿的锚定因素。
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表 ３　 二阶潜变量权重检验表

一阶潜变量 二阶潜变量 路径系数 一阶潜变量 二阶潜变量 路径系数

感知风险差距（ ＰＲａ）

渠道产品特征差距（ ＣＡａ）

推力因素（ ＰＦａ） ０．５５７∗∗ 感知风险差距（ ＰＲｂ） 推力因素（ ＰＦｂ） ０．７０４∗∗∗

０．８７７∗∗∗ 渠道产品特征差距（ ＣＡｂ） ０．５９７∗∗∗

媒体丰富度差距（ＭＲａ）

渠道信任差距（ ＣＴａ）

感知有用性差距（ ＰＵａ）

感知易用性差距（ ＰＥＯＵａ）

拉力因素（ ＤＦａ） ０．０９０ ｎｓ 媒体丰富度差距（ＭＲｂ）

０．６４８∗∗∗ 渠道信任差距（ ＣＴｂ）

０．１０４ ｎｓ 感知有用性差距（ ＰＵｂ）

０．４４９∗∗∗ 感知易用性差距（ ＰＥＯＵｂ）

拉力因素（ ＤＦｂ） ０．２６８∗∗∗

０．３４１∗∗∗

０．３８２∗∗∗

０．３７２∗∗∗

社会影响（ ＳＮａ）

感知成本差距（ ＰＣａ）

锚定因素（ ＡＦａ） ０．７８９∗∗∗ 社会影响（ ＳＮｂ）

０．１０３ ｎｓ 感知成本差距（ ＰＣｂ）

锚定因素（ ＡＦｂ） ０．７０３∗∗∗

０．６４５∗∗∗

　 　 注：∗∗∗表示 Ｐ＜０．０１，∗∗表示 Ｐ＜０．０５，∗表示 Ｐ＜０．１，ｎｓ 表示不显著。 左栏以超市为原始渠道，右栏以农贸市场为

原始渠道。

五、数据分析与假设检验

（一）描述性统计分析

通过对样本数据进行统计，发现消费者最常使用的生鲜水果传统线下购买渠道为：超市

（７０．２％） 、农贸市场（６９．３５％），有 ７２．５７％的消费者表示有从传统线下渠道购买向移动线上渠

道迁徙的意愿。 从样本性别分布来看，女性具有向移动线上渠道迁徙意愿的数量较男性略高，
女性样本占总体比例的 ５１．５７％；从样本年龄分布来看，１８ ～ ２５ 岁群体具有向移动线上渠道迁徙

意愿的样本较多，占总体比例的 ３２． ６８％，反映出青年群体对于新鲜事物与互联网的接受性较

强；从样本受教育程度分布来看，大专或本科受教育程度群体具有向移动线上渠道迁徙意愿的

样本较多，占总体比例的 ５６．３０％；从样本职业分布来看，个体户或自由职业者以及学生群体具

有向移动线上渠道迁徙意愿的样本较多，分别占总体比例的 ３３．４６％、２６．３８％；从样本日常居住

地分布来看，住在市区的群体具有向移动线上渠道迁徙意愿的样本较多，占总体比例的

３５．８３％；从样本家庭月平均收入分布来看，样本中家庭月均收入为 ４００１ ～ ６０００ 元、６００１ ～ ８０００
元的群体具有向移动线上渠道迁徙意愿的样本较多，分别占总体比例的 ２１．２６％、２０．８７％。

（二）假设验证

借助 ＳｍａｒｔＰＬＳ ２．０ 数理分析软件对理论模型进行实证分析，运用 Ｂｏｏｔｓｔｒａｏｏｉｎｇ 再抽样法测

算变量之间路径系数的显著性。 从表 ４ 实证检验结果中可以看出，以超市为原始渠道时，消费

者生鲜水果购买渠道迁徙意愿的 Ｒ２值为 ０．４９６（大于 ０．３３） ，表明其方差可以较好地被推力因

素、拉力因素与锚定因素所解释。 因此，消费者从超市渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙

的意愿会显著地受到推力因素、拉力因素的正向影响，以及锚定因素较强的负向影响，其中拉力

因素对消费者渠道迁徙意愿的作用效果更强，为 ０．４７９，假设 Ｈ１ａ、Ｈ２ａ、Ｈ３ａ 得到支持。 在拉力

因素对消费者渠道迁徙意愿的正向促进作用中，锚定因素每增加 １ 个标准差，拉力因素对消费

者渠道迁徙意愿的斜率会减少 ０．１８８ 个标准差。 当消费者受到较为强烈的超市渠道受众社会

影响时，移动线上渠道的感知易用性、渠道信任优势构成的拉力因素对消费者迁徙意愿的吸引

程度会受到干扰，并逐渐减弱，假设 Ｈ４ａ 得到支持，假设成立。
在以农贸市场为原始渠道时，消费者向移动线上渠道购买生鲜水果的迁徙意愿 Ｒ２ 值为

０．５００（大于 ０．３３） ，表明方差可以较好地被推力因素、拉力因素与锚定因素所解释。 因此，消费

者由农贸市场渠道购买生鲜水果向移动线上渠道迁徙的意愿会显著地受到推力因素、拉力因素

的正向影响，以及锚定因素的负向影响。 其中拉力因素对消费者渠道迁徙意愿的作用效果更
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强，为 ０．４５９，假设 Ｈ１ｂ、Ｈ２ｂ、Ｈ３ｂ 得到支持。 在拉力因素对消费者渠道迁徙意愿的正向促进作

用中，锚定因素每增加 １ 个标准差，拉力因素对消费者渠道迁徙意愿的斜率会减少 ０．２２５ 个标

准差。 这表示当消费者对移动线上渠道购买成本的感知较为强烈，以及受到来自农贸市场渠道

受众较强烈的社会影响时，移动线上渠道的媒体丰富度、感知有用性、感知易用性、渠道信任优

势构成的拉力因素对消费者迁徙意愿的吸引程度会受到干扰并逐渐减弱，假设 Ｈ４ｂ 得到支持。
表 ４　 实证检验结果

作用路径 路径系数 作用路径 路径系数

ＰＦａ→ＣＷａ ０．１１０∗∗ ＰＦｂ→ＣＷｂ ０．１１３∗

ＤＦａ→ＣＷａ ０．４７９∗∗∗ ＤＦｂ→ＣＷｂ ０．４５９∗∗∗

ＡＦａ→ＣＷａ －０．２２２∗∗∗ ＡＦｂ→ＣＷｂ －０．１５５∗∗

ＡＦａ∗ＤＦａ→ＣＷａ －０．１８８∗ ＡＦｂ∗ＤＦｂ→ＣＷｂ －０．２２５∗∗

Ｒ２ ０．４９６ Ｒ２ ０．５００

　 　 注：∗∗∗表示 Ｐ＜０．０１，∗∗表示 Ｐ＜０．０５，∗表示 Ｐ＜０．１，ｎｓ 表示不显著。 左栏以超市为原始渠道，右栏以农贸市场为

原始渠道。

六、结论与启示

研究结果表明：①超市对比移动线上渠道在产品价格、折扣情况、产品类别、消费者感知财

务风险、服务风险、心理风险方面存在劣势，这些产品特征差距与感知风险差距构成推力因素，
正向推动消费者移动线上渠道迁徙意愿；移动线上渠道对比超市渠道的感知信任优势、感知易

用性优势构成拉力因素，正向吸引消费者移动线上渠道迁徙意愿；消费者身边超市渠道受众的

社会规范作用构成锚定因素，负向抑制消费者移动线上渠道迁徙意愿；锚定因素负向调节了拉

力因素对消费者渠道迁徙意愿的促进效果。 ②农贸市场对比移动线上渠道在购买环境、时间、
产地信息、消费者感知质量风险、健康风险、时间风险方面存在劣势，这些产品特征差距与感知

风险差距构成推力因素，正向推动消费者移动线上渠道迁徙意愿；移动线上渠道对比农贸市场

的感知信任优势、感知有用性优势、感知易用性优势、媒体丰富度优势构成拉力因素，正向吸引

消费者移动线上渠道迁徙意愿；消费者身边农贸市场受众的社会规范作用、移动线上渠道对比

农贸市场的感知成本差距构成锚定因素，负向抑制消费者移动线上渠道迁徙意愿；锚定因素负

向调节了拉力因素对消费者渠道迁徙意愿的促进效果。
依据上述研究结论，本文得出如下启示：第一，持续加强对生鲜农产品零售市场的监管力

度，完善质量安全评价标准体系，强化市场准入制度，构建覆盖全产业链的生鲜农产品产地追溯

体系，严格控制农药、化肥等生产要素超标、过量使用及过度残留的农产品流入市场，弱化消费

者感知质量风险、感知健康风险，保障生鲜农产品供给安全。 第二，推动“互联网＋”与生鲜农产

品零售企业融合发展，鼓励以超市、农贸市场商户为代表的传统线下零售店铺，依托互联网技术

与第三方平台，开拓线上零售渠道，整合线上线下多渠道营销模式，充分发挥信息技术的衍生效

应，提高线下零售渠道媒体丰富度，提高企业经营绩效，推动农业现代化发展。 第三，加大对生

鲜农产品线上线下零售市场的监督整治力度，完善信任体系建设，监督企业及商户严格落实整

改措施，杜绝夸大产品宣传、虚假产品信息、劣质服务保障等情况，提高消费者感知信任，优化营

商环境，促进市场良性运作。 加强物流冷链运输体系建设，打通城市、农村终端配送路线，助推

生鲜农产品电子商务市场长远发展。
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（责任编辑：蒋玮）

Ｍｉｇｒａｔｉｏｎ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 Ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ Ｃｈａｎｎｅｌｓ ｏｆ Ｆｒｅｓｈ Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ
Ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｎｄ Ｉｔｓ Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ Ｍｅｃｈａｎｉｓｍ

ＷＡＮＧ Ｊｉａｎｈｕａ， ＢＵ Ｙｕｔｉｎｇ， ＷＡＮＧ Ｓｈｕ

Ａｂｓｔｒａｃｔ： Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓ ａ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｅｑｕａｔｉｏｎ ｍｏｄｅｌ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｐａｒｔｉａｌ ｌｅａｓｔ ｓｑｕａｒｅｓ ｍｅｔｈｏｄ，
ｕｓｅｓ ｔｈｅ ｆｉｅｌｄ ｓｕｒｖｅｙ ｄａｔａ ｏｆ ｆｏｕｒ ｕｒｂａｎ ａｒｅａｓ ｉｎ Ｊｉａｎｇｓｕ Ｐｒｏｖｉｎｃｅ， ａｎｄ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｆａｃｔｏｒｓ， ｐｒｏｄｕｃｔ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ａｎｄ ｃｈａｎｎｅｌ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｍｏｂｉｌｅ ｏｎｌｉｎｅ ｃｈａｎｎｅｌ
ｍｉｇｒａｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ． Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ： （ １ ） Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｍｏｖｅ ｔｏ ｍｏｂｉｌｅ ｏｎｌｉｎｅ
ｃｈａｎｎｅｌｓ ｗｉｌｌ ｂｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ｐｒｏｍｏｔｅｄ ｂｙ ｐｕｓｈ ｆａｃｔｏｒｓ ａｎｄ ｐｕｌｌ ｆａｃｔｏｒｓ， ａｎｄ ｎｅｇａｔｉｖｅｌｙ ｉｎｈｉｂｉｔｅｄ ｂｙ ａｎｃｈｏｒ
ｆａｃｔｏｒｓ． Ａｎｃｈｏｒ ｆａｃｔｏｒｓ ｗｉｌｌ ｎｅｇａｔｉｖｅｌｙ ｒｅｇｕｌａｔｅ ｔｈｅ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｂｅｔｗｅｅｎ ｐｕｌｌ ｆａｃｔｏｒｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳
ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ， ａｎｄ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｉｓ ｓｔｒｏｎｇｅｒ ｗｈｅｎ ｆａｒｍｅｒｓ􀆳 ｍａｒｋｅｔ ｉｓ ｔｈｅ ｏｒｉｇｉｎａｌ ｃｈａｎｎｅｌ． （２） Ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ
ｏｆ ｐｒｉｃｅ， ｄｉｓｃｏｕｎｔ， ｐｒｏｄｕｃｔ ｃａｔｅｇｏｒｙ ｂｅｔｗｅｅｎ ｓｕｐｅｒｍａｒｋｅｔ ａｎｄ ｍｏｂｉｌｅ ｏｎｌｉｎｅ ｃｈａｎｎｅｌ， ａｎｄ ｔｈｅ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｆｉｎａｎｃｉａｌ， ｓｅｒｖｉｃｅ ａｎｄ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｒｉｓｋ ａｒｅ ｔｈｅ ｄｒｉｖｉｎｇ ｆａｃｔｏｒｓ ｔｈａｔ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ
ａｆｆｅｃｔ ｔｈｅｉｒ ｃｈａｎｎｅｌ ｍｉｇｒａｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ； ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｆ ｃｈａｎｎｅｌ ｔｒｕｓｔ ａｎｄ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｅａｓｅ ｏｆ ｕｓｅ
ｂｅｔｗｅｅｎ ｓｕｐｅｒｍａｒｋｅｔｓ ａｎｄ ｍｏｂｉｌｅ ｏｎｌｉｎｅ ｃｈａｎｎｅｌｓ ｃｏｎｓｔｉｔｕｔｅ ｔｈｅ ｐｕｌｌ ｆａｃｔｏｒｓ ｔｈａｔ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ａｆｆｅｃｔ ｔｈｅｉｒ
ｃｈａｎｎｅｌ ｍｉｇｒａｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ； ｓｏｃｉａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ， ａｓ ａｎ ａｎｃｈｏｒ ｆａｃｔｏｒ， ｗｉｌｌ ｎｅｇａｔｉｖｅｌｙ ａｆｆｅｃｔ ｔｈｅｉｒ ｃｈａｎｎｅｌ
ｍｉｇｒａｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ． （３） Ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｆ ｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ， ｔｉｍｅ ａｎｄ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ
ｂｅｔｗｅｅｎ ｆａｒｍｅｒｓ􀆳 ｍａｒｋｅｔｓ ａｎｄ ｍｏｂｉｌｅ ｏｎｌｉｎｅ ｃｈａｎｎｅｌｓ， ａｓ ｗｅｌｌ ａｓ ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｑｕａｌｉｔｙ，
ｈｅａｌｔｈ ａｎｄ ｔｉｍｅ ｒｉｓｋ， ｃｏｎｓｔｉｔｕｔｅ ｔｈｅ ｄｒｉｖｉｎｇ ｆａｃｔｏｒｓ ｔｈａｔ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ａｆｆｅｃｔ ｔｈｅｉｒ ｃｈａｎｎｅｌ ｍｉｇｒａｔｉｏｎ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ； ｔｈｅ ｍｅｄｉａ ｒｉｃｈｎｅｓｓ， ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｕｓｅｆｕｌｎｅｓｓ， ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｅａｓｅ ｏｆ ｕｓｅ ａｎｄ ｃｈａｎｎｅｌ ｔｒｕｓｔ ｇａｐ
ｂｅｔｗｅｅｎ ｆａｒｍｅｒ􀆳ｓ ｍａｒｋｅｔ ａｎｄ ｍｏｂｉｌｅ ｏｎｌｉｎｅ ｃｈａｎｎｅｌ ｃｏｎｓｔｉｔｕｔｅ ｔｈｅ ｐｕｌｌ ｆａｃｔｏｒｓ ｔｈａｔ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ａｆｆｅｃｔ ｔｈｅｉｒ
ｃｈａｎｎｅｌ ｍｉｇｒａｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ； ｓｏｃｉａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ａｎｄ ｔｈｅ ｇａｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｃｏｓｔ ｃｏｎｓｔｉｔｕｔｅ ｔｈｅ
ａｎｃｈｏｒｉｎｇ ｆａｃｔｏｒｓ ｔｈａｔ ｎｅｇａｔｉｖｅｌｙ ａｆｆｅｃｔ ｔｈｅｉｒ ｃｈａｎｎｅｌ ｍｉｇｒａｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ： Ｃｈａｎｎｅｌ Ｍｉｇｒａｔｉｏｎ Ｉｎｔｅｎｔｉｏｎ； Ｉｎｔｅｒｎｅｔ Ｐｌｕｓ Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒｅ； Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ Ｍｏｄｅｒｎｉｚａｔｉｏｎ； Ｆｒｅｓｈ
Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ Ｐｒｏｄｕｃｔｓ
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南京农业大学学报（社会科学版） 第 ２２ 卷


