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摘要:从消费者认知 情感 行为的视角出发,
 

基于技术接受模型(TAM)与感知价值接受模型(VAM)模型,
 

考虑全

渠道和生鲜农产品特性引入全渠道自我效能感、
 

全渠道感知价值(功能价值、
 

情感价值、
 

社会价值和无缝一致体验

价值4个维度)、
 

全渠道感知风险等变量进行修正,
 

构建生鲜农产品消费者全渠道零售接受意愿模型,
 

运用结构方

程模型对407位生鲜农产品全渠道消费者调查数据进行实证分析.
 

结果表明:
 

①
 

全渠道自我效能感显著正向影响

生鲜农产品消费者全渠道感知价值4个维度和全渠道接受态度,
 

对全渠道感知风险影响不显著;
 

②
 

全渠道感知价

值4个维度均对全渠道接受态度形成有直接影响,
 

其中功能价值、
 

情感价值、
 

无缝一致体验价值显著正向影响全渠

道接受态度,
 

社会价值负向影响全渠道接受态度;
 

③
 

全渠道感知风险对全渠道接受态度影响不显著;
 

④
 

全渠道接

受态度显著影响全渠道零售接受意愿.
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作为我国生鲜农产品流通业转型升级的重要方向,
 

全渠道零售越来越受到业界与学界的关注[1-3].
 

生

鲜零售企业通过打通线上线下渠道,
 

使消费者在全渠道购物中既能获得生鲜门店的品质和购物体验,
 

又能

享受生鲜电商的购物便利,
 

满足其随时随地的、
 

综合的购物体验需求[4-5],
 

为解决生鲜“最后一公里”问题提

供了一种思路.
 

已有研究表明,
 

全渠道零售能明显提升企业绩效和顾客满意度[6-7],
 

但也有学者认为要慎重

考虑全渠道零售战略的方向.
 

Herhausen等[8]研究发现,
 

不同的产品与服务因其整合方向不同其效果也有

所差异,
 

如果方向选择错误不仅不会产生积极作用,
 

反而会降低消费者的购买意愿,
 

因而要衡量消费者的

需求来选择正确的渠道方向.
 

从零售实践看,
 

近年生鲜行业全渠道转型升级效果并不理想[1],
 

盒马鲜生、
 

小象生鲜、
 

顺丰优选等相继宣布关闭部分门店.
 

因此,
 

生鲜全渠道零售商在快速发展的同时,
 

若不能增加

消费者从生鲜全渠道购物中获得的价值,
 

就可能使消费者形成消极态度,
 

影响其对全渠道零售模式的接受

意愿,
 

进而使企业陷入经营困境.
 

因此,
 

如何有效整合线上线下渠道资源以提高消费者全渠道感知价值与

接受态度,
 

提升全渠道零售接受意愿成为生鲜全渠道营销和农产品流通领域重要的研究课题.
目前,

 

学术界对生鲜全渠道零售的研究多集中在生鲜全渠道商业模式[9-10]、
 

全渠道物流体系与流通模

式[1-2]等方面,
 

实证研究较少.
 

尽管也有部分实证研究表明,
 

感知价值是影响全渠道接受意愿的重要因

素[11-12],
 

但均是基于整个零售行业,
 

针对生鲜行业的研究不足.
 

少数学者对生鲜行业探讨的是渠道迁移的

影响因素[13-15]、
 

购买意愿与忠诚度研究[16-17]等,
 

却鲜有从消费者购买行为过程的认知、
 

情感、
 

行为角度[15]
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研究生鲜全渠道消费者的决策机制.
 

对于生鲜农产品消费者而言,
 

全渠道零售模式提供更便捷、
 

更全面的

全渠道感知价值是其创新所在,
 

企业提供给顾客的价值越高,
 

消费者购买意愿就越强烈,
 

而消费者是否感

知到这些价值是影响消费者接受产品与服务的关键.
 

同时,
 

由社会认知理论(SCT)[18]可知,
 

人们对自己某

种行为能力的自我认知会影响其行为态度及行为选择,
 

即自我效能感.
 

自我效能感是预测个人行为意图的

重要因素,
 

对自我效能的信心决定了人们面对环境中的机遇或挑战时的感知程度,
 

影响人的行为选择以及

在面临阻碍时坚持的时间长短[19].
 

在生鲜全渠道消费中如何提高全渠道自我效能感,
 

使生鲜消费者在全渠

道购物中获得感知价值,
 

进而产生积极的情感态度,
 

引起其行为意愿成为一个值得研究的课题.
 

本文针对

这一问题,
 

以消费者购买过程的认知、
 

情感、
 

行为模型[20]为研究框架,
 

结合TAM 和VAM 在探讨全渠道

感知价值构成的基础上,
 

分析生鲜消费者全渠道感知价值构成维度和全渠道自我效能感对全渠道接受态度

和接受意愿的影响,
 

为现有全渠道消费者行为研究的相关理论提供重要补充,
 

并为生鲜农产品全渠道零售

企业提升运作效率和营销绩效提供一定的借鉴和参考.

1 文献回顾及研究假设

1.1 TAM
 

与
 

VAM 模型

从已有文献看,
 

针对全渠道消费者接受行为的研究主要是基于技术接受模型(TAM)和感知价值接

受模型(VAM)的基础上展开的[11-12].
 

技术接受模型(TAM)旨在研究个体在组织环境中的信念、
 

态度、
 

意向与实际行为之间的关系[21],
 

能很好地解释组织环境中个体的科技接受行为,
 

但随着移动互联网和

移动电子商务的发展,
 

Kim等[22]研究发现接受行为更多反应的是消费者的选择而非组织建议,
 

在自愿

消费过程中,
 

消费者更加注重商品是否能够满足自己的某种价值需求,
 

因而在价值理论的基础上提出由

感知收益(有用性和娱乐性)和感知成本(易用性和感知费用)两个维度构建感知价值接受模型.
 

TAM模

型与VAM模型的结合能兼顾技术和消费者感知价值,
 

具有较强的预测与解释能力[23].
 

本文以三维行为

模型[20]为基础,
 

结合TAM与VAM模型,
 

借鉴社会认知理论(SCT)[18]中的自我效能感概念,
 

探讨全渠

道购买过程中消费者全渠道自我效能感与感知价值、
 

感知风险(认知)、
 

全渠道接受态度(情感)、
 

全渠道

接受意图(行为意图)之间的关系.
1.2 生鲜农产品消费者全渠道感知价值构成

在营销领域,
 

消费者感知价值理论是研究消费者决策问题非常重要的理论,
 

其中创造顾客价值更是营销

的核心.
 

关于感知价值的构成维度,
 

Sweeney等[24]构建的PERVAL模型受到学界广泛认可,
 

普遍认为感知价

值应由功能价值(价格因素和质量因素),
 

社会价值和情感价值等维度构成.
 

张国政等[25]则认为农产品顾客感

知价值由功能价值、
 

经济价值、
 

安全价值、
 

环境友好价值和情感价值5个维度构成.
 

Brynjolfsson等[5]、
 

Huré
等[26]认为无缝一致体验是全渠道零售系统重要的特征.

 

综合已有文献与生鲜农产品及全渠道特性,
 

本文从功

能价值、
 

情感价值、
 

社会价值、
 

无缝一致体验价值4个维度构建生鲜消费者的全渠道感知价值.
全渠道功能价值是指在全渠道商家购买的生鲜农产品满足消费者对生鲜品质、

 

价格、
 

新鲜度等需求的

能力或效用,
 

是消费者对使用该模式购买生鲜农产品的利益感知.
 

对于生鲜农产品消费者而言,
 

农产品质

量与价格对于价值感知有着重要的影响,
 

全渠道功能价值感知越高对使用全渠道购买生鲜农产品的态度越

好.
 

全渠道社会价值是指使用全渠道购物方式能够加强消费者在社会化范畴内自我概念的能力或效用[25].
 

消费者在一次全渠道购物中不仅是产品购买,
 

还包括消费者自我表达,
 

如身份象征[19]、
 

身份认同等.
 

全渠

道情感价值是指使用全渠道购买生鲜所具有的改变消费者情感或情绪状态的能力或效用[26],
 

主要体现在

消费者无缝穿梭于线上线下渠道的过程中所感受到的心情愉悦与乐趣.
 

感知情感价值越高,
 

对使用全渠道

购买生鲜农产品的态度就越好.
 

全渠道无缝一致体验价值是指全渠道购物能为消费者带来无壁垒、
 

无差异

购物体验的能力或效用[26].
 

相较于单一线上或线下渠道价值,
 

全渠道感知价值的最大优势体现在它不是各

渠道价值的简单相加,
 

而是由不同渠道触点的购物价值整合引起的[26],
 

消费者在自由切换企业各渠道的同

时,
 

在该企业任意渠道中感受到的是同一服务体验,
 

没有差异感[27].
 

因此,
 

全渠道带给顾客最重要的价值

创新就是“无缝一致体验”价值.
由于全渠道零售模式下消费者参与的价值驱动动机发生了变化,

 

不同的价值类型将对其态度产生不同

的影响,
 

已有大量的研究证明了消费者感知价值影响其行为态度,
 

因此我们分别分析全渠道购物价值不同
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维度对其接受态度的影响,
 

提出如下假设:

H1:
 

生鲜农产品消费者全渠道感知价值正向影响其全渠道接受态度

H1a:
 

功能价值正向影响其全渠道接受态度

H1b:
 

社会价值正向影响其全渠道接受态度

H1c:
 

情感价值正向影响其全渠道接受态度

H1d:
 

无缝一致体验价值正向影响其全渠道接受态度

1.3 生鲜农产品消费者全渠道感知风险

消费者在运用全渠道模式购买生鲜农产品获得利益的同时也会面临包括时间、
 

费用等方面的购买风

险.
 

感知风险是指消费者对使用全渠道购买生鲜农产品可能带来风险损失的一种潜在担忧[28].
 

由于生鲜农

产品具有非标准、
 

易腐、
 

易损、
 

季节性等特性,
 

同时当前多数商家的渠道整合程度不高,
 

消费者担心即使在

同一商家,
 

不同渠道中所获取的农产品与服务也可能不一致.
 

因此,
 

在全渠道零售环境下消费者主要担心

线上线下不同渠道所购买的农产品存在新鲜度、
 

安全性、
 

售后服务、
 

隐私、
 

配送等方面的问题[29],
 

即全渠

道零售模式下生鲜农产品消费者感知风险主要源于经济风险、
 

功能风险、
 

隐私风险、
 

时间风险等.
 

张应语

等[16]、
 

韩丹等[30]的实证研究结果表明,
 

感知风险对网购生鲜农产品的意愿具有负向影响.
 

吴忠等[31]研究

也表明,
 

感知风险对消费者全渠道利用行为有显著的负向影响.
 

因此,
 

本文提出如下假设:

H2:
 

生鲜农产品消费者全渠道感知风险负向影响其全渠道接受态度.
1.4 全渠道自我效能感与感知价值、

 

感知风险、
 

接受态度的关系

自我效能是一个多层次、
 

多维度的概念[18],
 

已有研究针对不同领域的具体研究对象发展出多种类别的

自我效能感,
 

如在商务领域,
 

开发出了互联网自我效能感(ISE),
 

社会化商务自我效能感,
 

移动拍卖自我效

能感(MASE)等.
 

在不同领域中,
 

自我效能感均能很好地解释行为意图.
 

因此,
 

本文引入全渠道自我效能

感(Omni-channel
 

Self-efficacy,
 

OSE)来研究其与全渠道感知价值、
 

全渠道感知风险、
 

全渠道零售接受态度

的关系.
全渠道自我效能感,

 

是指消费者认为自己拥有全渠道购物的能力.
 

全渠道自我效能感越强的消费者越

会认为自己是购物达人[32],
 

能根据自己的需求在不同的消费决策阶段使用不同的渠道(如传统线下渠道、
 

网络渠道或移动渠道等线上渠道),
 

全渠道消费者通常认为自己比营销人员更了解商品情况,
 

可以更好地

控制结果.
 

前人的研究验证了自我效能感与感知价值、
 

态度之间的关系[19,33].
 

本文认为,
 

在全渠道零售模

式推广初期,
 

敢于并且愿意使用这种模式,
 

很大程度上应该归结于消费者对是否能驾驭这种新的零售模式

的自我认知和判断,
 

即全渠道自我效能感.
 

若消费者对使用全渠道购买的行为能力存在怀疑或者不确定性

时,
 

有可能导致消费者对全渠道感知价值产生怀疑或不确定[19],
 

使得感知风险增高.
 

据此,
 

本文提出全渠

道自我效能感对全渠道感知价值(功能价值、
 

社会价值、
 

情感价值、
 

无缝一致体验价值)、
 

感知风险和全渠

道接受态度有影响作用.
 

具体如下:

H3:
 

全渠道自我效能感正向影响生鲜农产品消费者全渠道感知价值

H3a:
 

全渠道自我效能感正向影响功能价值

H3b:
 

全渠道自我效能感正向影响社会价值

H3c:
 

全渠道自我效能感正向影响情感价值

H3d:
 

全渠道自我效能感正向影响无缝一致体验价值

H4:
 

全渠道自我效能感负向影响全渠道感知风险

H5:
 

全渠道自我效能感正向影响全渠道接受态度

1.5 全渠道接受态度与全渠道零售接受意愿

全渠道接受态度是指消费者对运用全渠道模式购买生鲜农产品所持的态度和看法.
 

全渠道零售接受意

愿是指生鲜消费者对使用全渠道零售模式购买生鲜农产品的主观意愿.
 

已有大量研究证实,
 

态度是解释其

行为意图必不可少的重要变量,
 

作为中间变量可以有效解释行为意愿[33-34].
 

普遍认为,
 

态度越积极,
 

行为

意向越强烈.
 

反之,
 

如果态度越消极,
 

行为意向就越弱.
 

因此,
 

本文假设态度为接受意愿的前提变量,
 

认为

消费者对全渠道购买生鲜的态度越积极,
 

其对全渠道零售的接受意愿就越强烈.
H6:

 

全渠道接受态度正向影响其全渠道零售接受意愿.
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2 数据收集与样本检验

2.1 量表设计

基于上述文献总结全渠道自我效能感、
 

全渠道感知价值四维度、
 

全渠道感知风险、
 

全渠道接受态度和

全渠道零售接受意愿的相互影响,
 

设计了8个构念组成的问卷.
 

问卷分为2个部分,
 

首先在是否有全渠道

购买生鲜经验上设置了过滤题,
 

当调查对象选择“否”时结束问卷;
 

选择“是”时,
 

进入第一部分问题的填答.
 

第一部分为被调查的基本信息,
 

包括性别,
 

年龄、
 

职业、
 

月收入、
 

受教育情况、
 

近半年使用次数,
 

最近一次

全渠道购买生鲜的品类,
 

购物路径,
 

商家等,
 

以帮助被调查者更好地回忆全渠道购物体验.
 

第二部分是被

调查者对全渠道购买生鲜的感受与评价,
 

此部分采用五点量表来衡量.
 

为了保证问卷的可靠性和有效性,
 

初始问卷内容参考国内外学者的成熟量表,
 

并结合全渠道购物特点进行了一定的修正.
 

具体来看,
 

功能价

值,
 

社会价值,
 

情感价值3个维度的量表主要参考Shethj等[35]
 

,
 

Sweeney等[24],
 

Schmitt[36]和 Wang等[37]

学者的文献,
 

无缝一致体验价值参考李昭[38]和Huré等[26]的量表设计,
 

全渠道自我效能感来源于Bearden
等[39],

 

郭燕等[32]的相关文献,
 

全渠道接受态度和接受意愿的量表来源于Davis[21]和Moon等[40]的文献.
 

形

成初始问卷后,
 

首先对具有全渠道购买生鲜经验的65名消费者进行预调研,
 

以判断问卷的题项设置是否合

理有效,
 

预测之后结合全渠道消费者访谈结果对个别问项做了适当调整,
 

得到最终量表.
2.2 数据收集

正式问卷通过实地发放纸质问卷,
 

结合问卷星进行网络问卷发放,
 

所选对象均为有全渠道购买生鲜农

产品经验的消费者,
 

问卷发放前需要询问近半年是否使用过全渠道购买生鲜农产品,
 

以确认其为有效样

本.
 

调查时间集中在2019年4-5月,
 

累计发放445份,
 

剔除问卷中填答不完整,
 

逻辑明显错误,
 

连续多题

无变化等38份无效问卷,
 

最终得到407份有效问卷,
 

有效率为91.4%.
 

将线上线下两组问卷进行独立样本

t检验,
 

没有发现明显差异,
 

因此将407份问卷合并分析.
 

调查结果显示,
 

全渠道购买生鲜的人群中女性占

多数,
 

为60.2%,
 

这符合中国生鲜消费的实际情况.
 

在年龄层次上,
 

生鲜全渠道消费者主要集中在18~35
岁,

 

占比为74.2%.
 

有86%的消费者为大专及以上学历,
 

可见生鲜全渠道消费者多为受过高等教育的年轻

人.
 

62.6%的消费者为企事业单位职工,
 

55.5%的消费者为中高收入群体.
 

72.2%的消费者每半年使用全

渠道购买的次数达到4次以上,
 

而35.1%的用户具有频繁使用(半年10次以上)的经验.
 

在最近一次购买

生鲜农产品方面,
 

生鲜全渠道企业偏好排名前三的分别是永辉超市、
 

盒马鲜生、
 

超级物种;
 

在购买品类上,
 

消费者选择最多的为果蔬类;
 

在购买路径上,
 

29.7%的消费者采取网上挑选 门店下单 物流配送到家的方

式;
 

18.2%的消费者采取门店挑选-APP下单 自提的方式进行购物.
 

就整体而言,
 

本次所获得的数据与全

渠道购买生鲜的现实情况较为贴切.
2.3 信效度检验

1)
 

本文首先利用SPSS
 

24.0对有效样本进行探索性因子分析(EFA),
 

运用主成分分析法加最大方

差旋转初步检验题目效度.
 

经计算,
 

量表整体 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)值为0.910,
 

球形度检验的p
值为0,

 

说明结构效度高,
 

数据具有较高的内部一致性,
 

适合做因子分析.
 

本研究遵循吴明隆[41]的建议,
 

对因素负荷量低于0.5,
 

因子交叉负荷量大于0.4的题项予以删除,
 

经过几轮计算,
 

最终提取了8个变

量因子.
 

采用哈门氏(Harman)单因素检验进行共同方差偏差(CMV)检验,
 

未旋转的探索性因子分析结

果提取出特征根大于1的因子共6个,
 

最大因子方差解释率为34.592(小于40%),
 

故本研究不存在严

重的共同方法偏差.
2)

 

运用Amos
 

24.0进行验证性因子分析,
 

由表1可以看出,
 

平均方差萃取量(AVE)除感知风险为

0.477,
 

其余变量AVE 值均大于0.5,
 

根据Chin[42]建议AVE 值0.36~0.5为可接受门坎,
 

大于0.5
 

说明

收敛效度较好;
 

各变量组成信度(CR)值均在0.783~0.940之间,
 

大于要求的0.7,
 

各变量的克隆巴赫系数

(Cronbach􀆳s
 

α)值在0.779~0.940之间,
 

均大于最低临界值0.7,
 

说明组合信度好.
 

因此,
 

量表具有较高的

信度和聚合效度.
 

采用AVE 法对量表的区别效度进行判断.
 

大多数变量的AVE 开根号值大于其皮尔森相

关,
 

说明该测量模型具有较好的区分效度.
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表1 各潜变量的信度与相关系数

变量 OAI ATT RP OSE FV SCV EV SV CR Cronbach􀆳s
 

α AVE

OAI 0.839 0.877 0.874 0.704

ATT 0.815 0.813 0.859 0.856 0.670

RP -0.044 -0.012 0.691 0.783 0.779 0.477

OSE 0.582 0.682 -0.024 0.764 0.848 0.846 0.583

FV 0.391 0.481 -0.041 0.361 0.786 0.828 0.827 0.618
SCV 0.607 0.713 0.024 0.722 0.482 0.748 0.835 0.834 0.560

EV 0.611 0.650 0.057 0.526 0.456 0.733 0.875 0.907 0.904 0.765

SV 0.263 0.251 -0.123 0.408 0.281 0.581 0.483 0.893 0.940 0.940 0.797

  注:
 

粗体字为AVE 的开根号值,
 

对角线为皮尔森(Pearson)相关系数.
 

OAI表示全渠道零售接受意愿、
 

ATT 表示全渠

道零售接受态度、
 

OSE 表示全渠道自我效能感、
 

RP 表示全渠道感知风险、
 

FV 表示功能价值、
 

SCV 表示无缝一致体验价

值、
 

EV 表示情感价值、
 

SV 表示社会价值.

3 数据分析与假设检验

3.1 模型评价

本文运用AMOS
 

24.0软件对模型参数进行估计与分析,
 

根据吴明隆[41]整体适配指标评判标准可知,
 

初始测量模型拟合指数卡方自由度比(χ2/df)=2.391<3;
 

渐进残差均方和平方根(RMSEA)=0.059<
0.08;

 

标准化残差均方和平方根(SRMR)=0.067<0.08;
 

良适性适配指标(GFI)=0.871;
 

调整后良适性

适配指标(AGFI)=0.846;
 

比较适配指标(CFI)=0.934;
 

非规准适配指标(TLI)=0.926;
 

增值适配指标

(IFI)=0.934均接近或大于0.9,
 

表明数据与模型之间可以适配,
 

模型拟合不错.
3.2 假设检验

借助SEM路径分析来判定假设结果是否成立,
 

除全渠道自我效能感对全渠道感知风险、
 

全渠道感

知风险对接受态度负向影响假设不成立外,
 

其他假设均成立.
 

鉴于此,
 

删除感知风险重新修正模型.
 

据修

正后的模型可知,
 

χ2/df=2.633(χ2/df<3合适)、
 

RMSEA=0.063(RMSEA<0.08合适)、
 

SRMR=
0.07(SRMR<0.08合适)、

 

CFI=0.940(CFI>0.9合适)、
 

TLI=0.932(TLI>0.9合适)、
 

IFI=0.941
(IFI>09合适),

 

模型指标得到进一步完善.
 

修正后模型的10项假设中,
 

8项在99%的置信区间显著(p<
0.001),

 

2项在95%的置信区间显著(p<0.01),
 

说明所有假设均成立,
 

所有标准化误差(S.E.)值全部为

正,
 

没有违规估计现象,
 

表明模型与数据均通过检验.
 

全渠道接受态度与全渠道接受意愿被解释方差均为

68.1%,
 

被解释方差较高.

4 研究结论与启示

4.1 研究结论

1)
 

全渠道感知价值对全渠道接受态度有显著影响.
 

功能价值、
 

情感价值、
 

无缝一致体验价值均显著正

向影响全渠道接受态度,
 

社会价值显著负向影响全渠道接受态度,
 

模型对态度的解释度为68.1%(R2=
0.681),

 

这说明功能价值、
 

社会价值、
 

情感价值、
 

无缝一致体验价值这4个维度的价值对全渠道购买态度

的形成具有重要作用,
 

由路径系数可知全渠道购物的4种感知价值对态度的影响程度由高到低分别为情感

价值(β=0.29)、
 

无缝一致价值(β=0.25)、
 

功能价值(β=0.12)、
 

社会价值(β=-0.25).
 

这意味着当生鲜

消费者觉得全渠道零售能创造有用的价值,
 

特别是带来的功能价值、
 

情感价值、
 

无缝一致体验价值越高时,
 

他们对全渠道购物模式的接受态度就越积极.
 

而社会价值对全渠道接受态度产生负向影响,
 

可能的解释是

由于目前全渠道购买生鲜的消费者多为18~35岁的年轻人,
 

而在整个生鲜市场上消费主力还是45岁以上

的中老年消费群体为主,
 

他们更青睐于农贸市场或超级市场等线下实体渠道,
 

购物也比较理性,
 

面对全渠

道发展初期的问题,
 

如冷链物流发展滞后导致的生鲜食品腐坏、
 

送货不及时等问题,
 

年长者持保守态度,
 

年轻消费者的新购物方式并不会受到父母长辈的支持,
 

甚至可能被质疑,
 

因此造成线下实体价值越正向,
 

全渠道接受态度越不正向的局面.
2)

 

全渠道自我效能感正向影响全渠道感知价值,
 

并显著正向影响全渠道接受态度和接受意愿.
 

研究结
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果表明,
 

全渠道自我效能感对全渠道感知价值的形成具有重要影响,
 

路径系数均较大并显著,
 

说明消费者

对自己运用多种渠道进行生鲜购买能力的评估极大地影响着其对全渠道购物价值的感知,
 

尤其对无缝一致

体验价值(β=0.83)的影响最大,
 

其次是情感价值(β=0.65),
 

社会价值(β=0.52),
 

功能价值(β=0.46).
 

全渠道自我效能感直接影响消费者全渠道接受态度(β=0.42,
 

p<0.001),
 

说明消费者对自我使用多个渠

道购买生鲜能力的评估越高,
 

他对运用全渠道购买生鲜的态度越积极.
 

同时,
 

全渠道接受态度与全渠道零

售接受意愿之间相关性很大(β=0.83,
 

p<0.001),
 

模型对全渠道零售接受意愿的解释度达到68.1%,
 

这

也验证了前人的假设,
 

接受态度是接受意愿非常重要的前提变量.
3)

 

全渠道自我效能感对全渠道感知风险的影响不显著,
 

可能是因为生鲜全渠道消费者多为学历较高

的年轻人,
 

他们能快速接受并掌握新鲜事物,
 

普遍具有较高的全渠道自我效能感,
 

认为自己能很好地使用

线上线下全渠道进行生鲜购买,
 

能规避经济、
 

隐私、
 

支付等风险,
 

因而影响不显著.
 

而全渠道感知风险对全

渠道态度的影响不显著,
 

可能是因为全渠道生鲜消费者已经熟练掌握使用各种移动支付工具,
 

同时企业在

前期推广全渠道零售模式中重视用户体验并不断优化,
 

供应新鲜、
 

优质的生鲜农产品并有大量的优惠促销

活动,
 

在物流配送方面基本都能在承诺的时间内送达,
 

使得生鲜消费者对支付风险、
 

时间风险、
 

经济风险

等感受不明显,
 

因而影响不显著.
4.2 启 示

当前我国的全渠道零售虽处于起步阶段,
 

但已呈现出同质化的态势.
 

生鲜全渠道零售企业必须要通过

优化消费者购物体验,
 

提升顾客感知价值,
 

进而影响其态度与接受意向,
 

从而在激烈的竞争中站稳脚跟并

实现持续经营.
 

结合本研究的结果看,
 

全渠道零售企业必须积极提升生鲜农产品消费者的全渠道自我效能

感和多维度的全渠道感知价值,
 

才能获得更积极的态度和接受意愿.
 

本研究得到如下启示:
 

①
 

瞄准80,90
后群体,

 

实施精准营销.
 

全渠道自我效能感正向影响全渠道感知价值及接受态度,
 

全渠道消费者较单一渠

道消费者有更强的全渠道自我效能感,
 

因其有在多种渠道之间穿梭购买的经验,
 

对自己综合运用多种渠道

的能力很有信心.
 

本研究调查结果显示,
 

18~35岁为全渠道生鲜消费者的主要群体,
 

他们多为受教育程度

高及收入较高的80,90后,
 

具有丰富的线上线下购物经验,
 

对新兴的零售模式接受度高,
 

追求便捷、
 

高质

的生鲜消费.
 

企业应准确把握80,90后全渠道消费群的特性,
 

提供线上线下一致的品质高、
 

服务优的生鲜

商品和传播沟通策略,
 

对其展开精准营销活动.
 

②
 

加强各渠道间的整合程度,
 

从不同维度提升生鲜农产品

消费者的全渠道感知价值.
 

企业应有效整合其线下渠道、
 

网络渠道、
 

移动渠道、
 

社交渠道,
 

使得消费者在购

物时能轻松接入所需渠道,
 

增强消费者购物的便捷性,
 

使线上渠道和线下渠道的融合优势进一步发挥作

用.
 

同时加强生鲜农产品的物流配送体系建设,
 

解决送货不及时问题,
 

避免配送过程中出现腐烂、
 

损坏等

现象,
 

无论到店还是到家都能获得相同的生鲜农产品,
 

由此增强全渠道购物的功能价值.
 

高度整合还能提

升消费者线上线下一致的购物体验,
 

使消费者穿梭于线上线下的购物过程中更顺畅、
 

自由,
 

感受到乐趣与

愉悦,
 

以此增强消费者的黏性,
 

进而促进消费者无缝一致体验价值与情感价值的提升.
 

③
 

运用多种媒介渠

道加强全渠道消费者培育.
 

企业可以通过传统媒介及微博、
 

微信、
 

社交媒体等新媒体加强线上渠道、
 

网络

渠道、
 

移动商务渠道的宣传与推广,
 

提高消费者对全渠道购买生鲜农产品的认知,
 

培育消费者全渠道购买

生鲜的意识,
 

打消疑虑和不确定因素.
 

同时企业也应该加强消费者的口碑管理,
 

扩大正面口碑对消费者的

积极影响,
 

形成消费者对全渠道购物的积极态度.
本文围绕着生鲜农产品消费者全渠道零售接受意愿,

 

基于三维行为模型,
 

以VAM 与TAM 理论为基

础,
 

提出
 

12个假设,
 

研究了全渠道自我效能感、
 

全渠道感知价值、
 

全渠道接受态度、
 

全渠道零售接受意愿

之间的关系,
 

并据此提出了企业管理策略.
 

在今后的研究中,
 

在进一步分析其他影响因素的基础上,
 

可进

一步扩充因子数量,
 

深化全渠道消费者行为的相关研究.
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Abstract:
 

Starting
 

from
 

the
 

perspective
 

of
 

consumer
 

cognition-emotion-behavior
 

process,
 

based
 

on
 

TAM
 

and
 

VAM
 

theories,
 

and
 

taking
 

into
 

account
 

the
 

characteristics
 

of
 

omni-channels
 

and
 

fresh
 

agricultural
 

products,
 

omni-channel
 

self-efficacy,
 

omni-channel
 

perceived
 

value
 

with
 

four
 

constituent
 

dimensions
 

(functional
 

value,
 

emotional
 

value,
 

social
 

value,
 

and
 

seamless-consisten
 

experience
 

value)
 

and
 

omni-chan-
nel

 

perceived
 

risk
 

are
 

revised
 

in
 

this
 

paper.
 

A
 

fresh
 

agricultural
 

product
 

consumer
 

omni-channel
 

retailing
 

acceptance
 

model
 

is
 

constructed,
 

and
 

the
 

structural
 

equation
 

model
 

is
 

used
 

to
 

make
 

an
 

empirical
 

analysis
 

of
 

407
 

omni-channel
 

consumers
 

of
 

fresh
 

agricultural
 

products.
 

The
 

results
 

show
 

that
 

omni-channel
 

self-effica-
cy

 

has
 

a
 

significant
 

positive
 

effect
 

on
 

the
 

four
 

dimensions
 

of
 

omni-channel
 

perceived
 

value
 

of
 

fresh
 

produce
 

consumers
 

and
 

on
 

omni-channel
 

acceptance
 

attitude,
 

and
 

has
 

no
 

significant
 

impact
 

on
 

omni-channel
 

per-
ceived

 

risk;
 

that
 

all
 

thefour
 

dimensions
 

of
 

omni-channel
 

perceived
 

value
 

have
 

a
 

direct
 

impact
 

on
 

the
 

forma-
tion

 

of
 

omni-channel
 

acceptance
 

attitudes.
 

Among
 

them,
 

functional
 

value,
 

emotional
 

value
 

and
 

seamless-
consistent

 

experience
 

value
 

have
 

a
 

significant
 

positive
 

effect
 

on
 

omni-channel
 

acceptance
 

attitude,
 

and
 

social
 

value
 

has
 

a
 

negative
 

effect
 

on
 

it;
 

that
 

omni-channel
 

perception
 

risk
 

has
 

no
 

significant
 

impact
 

on
 

omni-chan-
nel

 

acceptance
 

attitude;
 

and
 

that
 

omni-channel
 

acceptance
 

attitude
 

significantly
 

affects
 

omni-channel
 

retai-
ling

 

acceptance
 

willingness.
Key

 

words:
 

fresh
 

agricultural
 

product;
 

omni-channel
 

retailing;
 

acceptance
 

intention;
 

perceived
 

value;
 

TAM;
 

VAM;
 

structural
 

equation
 

model
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