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农村居民网购支付意愿及其影响因素
———基于途径—目的链的实证研究

谢佩洪　陈昌东
（上海对外经贸大学 工商管理学院，上海　２０１６２０）

摘　要：　基于途径—目的理论，以手机产品为研究对象，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提出理论模型，并通过实证研究进行验证。结果表明：（１）感

知利益对支付意愿的影响最大，其中“省钱”和“便利”维度显著；（２）感知价值对支付意愿的影响次

之，且“功能价值”“情感价值”和“社会价值”维度都显著；（３）感知成本对支付意愿呈负向影响，其中

“风险成本”和“学习成本”维度显著；（４）影响农村居民网购支付意愿的保健因素主要来源于满足物

质需求的经济实惠等因素，而激励因素主要来源于满足精神需求的情感价值和社会价值等因素。

研究丰富了农村居民网络消费的相关理论，同时也为企业和政府发展农村电子商务提供了一个新

的思考视角。
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１　研究假设

本文 基 于 路 径—目 的 理 论，借 助 厉 杰 等

（２０１０）
［１］提出的“自下而上”的路径—目的链，即产

品属性导致不同的消费结果，不同的消费结果又会

满足其不同的最终目的，试图研究农村居民网购手

机的不同感知属性如何影响其对网购手机消费结果

的体验，而农村居民对网购手机的消费体验又导致

其在哪些方面的最终目的或价值观得到满足。

１．１　感知价值及其影响因素

李宝库（２００５）
［２］研究认为农村居民消费模式主

要可以概括为三类———机能需求模式（ＦＮＭ，Ｆｕｎｃ

ｔｉｏｎａｌＮｅｅｄ Ｍｏｄｅｌ）、核心需求模式（ＣＮＭ，Ｃｏｒｅ

ＮｅｅｄＭｏｄｅｌ）和外延需求模式（ＥＮＭ，Ｅｘｔｅｎｓｉｖｅ

ＮｅｅｄＭｏｄｅｌ）。其中，ＦＮＭ模式下的农村居民比较

看重产品的本质功能属性，ＣＮＭ 模式下的农村居

民比较看重产品能否满足自身生活要求，而ＥＮＭ

模式下的农村居民比较看重产品属性与自身身份地

位的匹配程度。王保花等（２０１６）
［３］认为农村居民受

到传统消费观念的影响，消费行为表现出攀比消费

的特点但又对价格十分敏感。

Ｚｅｉｔｈａｍｌ（１９８８）认为顾客感知价值是顾客在购

买消费过程中感知利益和感知成本的衡量结果，消

费者在购买决策的过程中会追求更大的感知利益。

网购具有省钱、便利和省力等特征：省钱指消费者网

购相对于实体店购买会更节省金钱；便利指消费者

网购相对于实体店购买更便利，可以利用零散时间

足不出户就可购物；省力指消费者网购不用逛街劳

累，会更节省体力。因此，提出如下假设：

犎１：感知利益对感知价值产生显著正向影响。

犎１犪：省钱对感知价值产生显著正向影响；

犎１犫：省力对感知价值产生显著正向影响；

犎１犮：便利对感知价值产生显著正向影响。

Ｍｏｎｒｏｅ（１９９１）认为消费者对产品感知利得与

感知利失都会导致感知价值的改变。因此，感知成

本对感知价值具有反向影响作用，即感知成本增加，

就会降低感知价值。网购成本包括搜寻成本、学习

成本、风险成本和售后成本四个维度。

网购需要搜寻大量的信息，而农村居民对信息

的认知又具有自身的特点，如文化程度偏低，更加信

任和依赖电视、广播等传统渠道，对网络接触较少，

对网络信息的信任也会因渠道和内容而异（程璐，

２０１４）
［４］。刘洪伟等（２００７）

［５］认为技术的学习过程

需要耗费一定的资源并产生相应的学习成本，而农

村居民在这方面又有显著的特征：文化素质不高，对

互联网接触的时间短，对新事物的接受较慢等。罗

振华（２００７）
［６］研究认为农村居民的谨慎性消费现象

明显，由于缺失的保障体系，收入的高度不确定性，

以及农村的消费者权益维护缺失均为农村居民带来

了极大的消费风险。农村基础设施不够完善，物流

系统不够发达，交付期延长，售后服务不佳，退换货

不便等均会给农村居民带来极大的售后成本。因

此，提出如下假设：

犎２：感知成本对感知价值产生显著负向影响。

犎２犪：搜寻成本对感知价值产生显著负向影响；

犎２犫：学习成本对感知价值产生显著负向

影响；

犎２犮：风险成本对感知价值产生显著负向影响；

犎２犱：售后成本对感知价值产生显著负向

影响。

１．２　支付意愿及其影响因素

吴慧（２０１３）
［７］认为农村居民仍然受到节俭的传

统消费观念的影响，主要体现在农村居民求实和求

廉的消费心理。一方面，农村居民更加关注商品的

实用性，具体表现为注重实效性和使用便利性；另一

方面，更加关注的商品价格，具体表现为农民消费变

动受商品价格变动的影响比较大，价格是其优先考

虑的因素。

Ｚｅｉｔｈａｍｌ（１９８８）认为感知利益会影响消费者的

购买决策，商品能为消费者带来的利益是购买决策

时首要考虑的一个因素。因此，随着消费者感知利

益的增加，消费者就越愿意为该产品支付，而网购具

有省钱、便利和省力等特征。因此，提出如下假设：

犎３：感知利益对支付意愿产生显著正向影响。

犎３犪：省钱对支付意愿产生显著正向影响；

犎３犫：省力对支付意愿产生显著正向影响；

犎３犮：便利对支付意愿产生显著正向影响。

Ｗｉｌｌｉａｍｓｏｎ（１９８５）认为消费者在消费决策的问

题认知、信息搜寻、方案评估、购买决策、购后评价的

５个阶段中都会产生不同程度的交易成本，且感知

成本越高，消费者越不愿意为这个产品支付。

网购成本包括搜寻成本、学习成本、风险成本和

售后成本四个维度。搜寻成本指消费者会花费大量

精力在网购前搜寻和比较大量的信息而产生的损

失。学习成本指消费者会花费大量精力学习相关的

技术和方法而需要付出的代价。风险成本指消费者

会因为担心产品质量、网站信誉、隐私安全等问题而

引起不安和焦虑而产生的心里损失。售后成本指消

费者会在售后关注物流信息、在相应的时间和地点

收取快件，如果遇到退换货情况更会花费许多精力
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维护自身权益，甚至承担运费和心理失落而产生的

损失。因此，提出如下假设：

犎４：感知成本对支付意愿产生显著负向影响。

犎４犪：搜寻成本对支付意愿产生显著负向影响；

犎４犫：学习成本对支付意愿产生显著负向

影响；

犎４犮：风险成本对支付意愿产生显著负向影响；

犎４犱：售后成本对支付意愿产生显著负向

影响。

农村居民的消费具有物质（功能）性。吴慧

（２０１３）
［７］认为实用主义是农村居民消费的基本观

念，对新技术的接受更是如此。具体表现为三方面：

（１）实用。非常看重产品的使用价值以及是否适合

农村的消费环境，而不太会关注产品的外形。（２）价

廉。在保证商品基本功能的基础上，农村居民更青

睐于价格低的产品，对于具有相似功能的商品，居民

毫无疑问地会选择低价产品。（３）简单。商品只要

具备基本功能即可，无需更多奢侈功能，产品的操作

也要简单易学，对于复杂商品一向不受欢迎。

农村居民的消费具有精神（情感）性。吴慧

（２０１３）
［７］认为农村居民对文化娱乐消费的重视和需

求的不断上升，说明农村居民满足了基本的物质需

求后，就会追求精神世界的满足。在娱乐活动上，人

们也会越来越注重感官享受和愉悦，告别过去农村

单调、枯燥的生活。随着互联网的发展和智能手机

的普及，农民在闲暇时间更愿意选择上网、游戏等娱

乐项目，以丰富自己的精神世界。

农村居民的消费具有群体（社会）性。农村居民

喜欢比较自己的行为与其相关的群体行为的异同

点，会受到其他群体偏好的影响，表现出一定的从众

性。李宝库（２００５）
［２］认为农村居民的消费行为会受

其相关群体的影响，主要体现在农村居民群体对个

体的影响和农村居民的群体特性。一方面，群体成

员的产品使用经验和教训被视为有关产品的可靠信

息来源，在购买决策时十分重视群体成员对产品的

看法和评价。另一方面，农村居民的居住特点和生

活环境与城市居民不同，该群体有两大特性：内聚性

（农村居民有着相似的群体规范）和互动性（农村居

民彼此交流的机会较多）［２］。

ＪａｃｋｉｅＬ．Ｍ．Ｔａｍ（２００４）认为消费者感知价值

能促使消费者产生购买倾向和行动。消费者对产品

的感知价值越高，消费者为该产品支付的可能性就

会越大。本研究的感知价值包括功能价值、情感价

值和社会价值三个维度。功能价值指消费者网购所

获得的核心需求满足，具有物质性。情感价值指消

费者网购所带来的精神情感上的满足，具有精神性。

社会价值指消费者网购所带来的在社交方面的满

足，具有社会性。因此，提出如下假设：

犎５：感知价值对支付意愿产生显著正向影响。

犎５犪：功能价值对支付意愿产生显著正向影响；

犎５犫：情感价值对支付意愿产生显著正向

影响；

犎５犮：社会价值对支付意愿产生显著正向影响。

根据以上文献分析，结合深度访谈，本文拟提取

感知利益、感知成本和感知价值三个变量作为自变

量，将支付意愿作为因变量。其中，感知利益与感知

成本一方面会直接影响消费者的支付意愿；另一方

面，也会通过影响感知价值从而间接影响消费者支

付意愿。据此，提出本研究的概念模型，如图１

所示。

图１　研究概念模型

该模型基于消费者的视角，系统地分析了农村居

民网购的感知属性和特征，并基于途径—目的理论，

研究了这些属性如何导致农村居民不同的网购体验，

这些体验又如何满足农村居民的价值观和最终目的，

进而从属性认知、行为结果差异和价值观念三个层面

研究农村居民网购支付意愿的内在影响机制。

２　研究设计

２．１　变量测量

为了提高问卷的信度和效度，本研究采用已有

文献的成熟量表，并对部分农村居民进行深度访谈，

结合农村居民网购手机的特点修改而成，各变量的

测量题项如表１所示。

２．２　预调查

为了保证本次问卷的可信度和有效性，在正式

问卷发放之前进行了预调查，一共发放问卷６３份，

获得有效问卷５５份。采用Ｃｒｏｎｂａｃｈ＇ｓα系数判断

量表的信度，确保问卷的可信度。本研究将α系数

标准定为０．６，净化后各个变量的α值均达到０．６，

在可接受的范围之内，说明问卷的内部一致性较高，

信度良好。
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表１　主要变量的测量题项

潜变量 观察变量 代码 测量题项 来源

感知利益 省钱 ＰＢ１ 网购手机相对于实体店会节省金钱 Ｇｅｆｅｎ＆Ｓｔｒａｕｂ（２０００）

ＰＢ２ 网上手机的价格相对于实体店会更便宜

ＰＢ３ 与实体店相比，网上商店的性价比更高

省力 ＰＢ４ 网购手机相对于实体店会节省体力 Ｓｔｒａｄｅｒ＆Ｓｈａｗ（１９９７）

ＰＢ５ 网购手机时，很少会使我感到乏力

ＰＢ６ 网购手机时，我不会感到精疲力竭

便利 ＰＢ７ 网购手机相对于实体店会更便利 Ｄａｖｉｓ（１９８９）

ＰＢ８ 网购手机时，订购和支付更容易

ＰＢ９ 网购可以让我足不出户便可购物

感知成本 搜寻成本 ＰＣ１ 在网上购买手机会使我花费大量精力 Ｓｔｒａｄｅｒ＆Ｓｈａｗ（１９９７）

ＰＣ２ 网站上提供的手机产品信息使我眼花缭乱

ＰＣ３ 在网上搜集手机产品信息很费精力

学习成本 ＰＣ４ 我需要花费很多精力去学习网购方法和技术 Ｄａｖｉｓ（１９８９）

ＰＣ５ 我对网购手机的操作方法和技术不娴熟

ＰＣ６ 在网上购买手机对我来说有一定的困难

风险成本 ＰＣ７ 与线下购买相比，我认为在网上购买手机，买到假货的可能性较大 Ｎｅｎａ（２００３）

ＰＣ８ 网购手机时，我会担心网上支付时银行卡密码被盗而受经济损失 Ａｌｏｋ（２００４）

ＰＣ９ 网购手机时，我会担心实际产品与网站展示的产品有出入

售后成本 ＰＣ１０ 我必须花一定精力等待手机的送达和取件 Ｗｏｏｄ＆Ｓｃｈｅｅｒ（２００５）

ＰＣ１１ 网购手机时，售后服务不佳的可能性较大

ＰＣ１２ 网购手机时，退换货是一件比较麻烦的事情

感知价值 功能价值 ＰＶ１ 在网上购买的手机是物有所值的 Ｂｏｕｒｄｅａｕｅｔａｌ．（２００２）

ＰＶ２ 网上手机的产品种类和款式比实体店更齐全

ＰＶ３ 网站可以帮助我选择合适的手机

社会价值 ＰＶ４ 使用网购的手机可以获得更多人的赞美 Ｓｗｅｅｎｅｙ（２００１）

ＰＶ５ 使用网购的手机有助于我获得他人的认可

ＰＶ６ 使用网购的手机会让我更加自信

情感价值 ＰＶ７ 网购手机是一个很有乐趣的体验过程 Ｐａｒａｓｕｒｍａｎ（２０００）

ＰＶ８ 在网上购买手机会使我感到愉快

ＰＶ９ 无聊时我喜欢在网上闲逛商店来打发时间

支付意愿 购买意愿 ＰＩ１ 如果条件允许，我愿意在网上购买手机 Ｐｅｔｒｉｃｋ＆Ｄｕｂｉｎｓ（２００３）

ＰＩ２ 我愿意推荐别人在网上购买手机

ＰＩ３ 我以后会继续在网上购买手机

２．３　样本与数据

本次调研采取分群抽样的方法和入户调查的方

式，一共走访了辽宁省兴城市曹庄、沙后所、郭家和

东辛庄四个行政镇，每片区发放５０份问卷，一共发

放了２００份问卷，回收有效问卷１５３份，有效回收率

为７６．５％。由于调查对象为农村居民，文化程度相

对不高，因此，调查时采取访谈和测量相结合的方

式，调查员尽量向受访者把每一个题项的意思讲清

楚。问卷回收以后，对问卷进行了整理，删去了明显

作弊问卷和残缺问卷，并对问卷进行编号，以便录入

和校对。

３　实证结果与分析

３．１　描述性统计

本文将回收的问卷录入ＳＰＳＳ２２．０软件，选取

性别、年龄、学历和家庭年收入四个人口统计变量作

为样本的分布标准，对样本进行描述性统计，如表２

所示。
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表２　描述性统计（犖＝１５３）

属性 属性值 频数 百分比／％ 累计百分比／％

性别 男 ７９ ５１．６ ５１．６

女 ７４ ４８．４ １００．０

年龄 ２０岁及以下 ６ ３．９ ３．９

２０～３０岁 ５８ ３７．９ ４１．８

３０～４０岁 ４４ ２８．８ ７０．６

４０～５０岁 ３８ ２４．８ ９５．４

５０～６０岁 ４ ２．６ ９８．０

６０岁及以上 ３ １．９ １００．０

学历 初中及以下 ４８ ３１．４ ３１．４

高中 ５１ ３３．３ ６４．７

大专 ３３ ２１．６ ８６．３

本科 ２１ １３．７ １００．０

研究生及以上 ０ ０ １００．０

家庭 １００００及以下 ４４ ２８．８ ２８．８

年收入 １００００～２００００ ２５ １６．３ ４５．１

（单位：元）２００００～４００００ ３８ ２４．８ ６９．９

５００００～７００００ ２７ １７．６ ８７．６

７００００及以上 １９ １２．４ １００．０

３．２　信度与效度分析

本文运用ＳＰＳＳ２２．０和ＡＭＯＳ２３．０软件对量

表的信度和效度进行检验，采用Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓα系数

判断量表的信度，如表３所示。各量表的 Ｃｒｏｎ

ｂａｃｈ’ｓα值均达到了０．６，在可接受的范围之内，说

明问卷的内部一致性较高，信度良好。

表３　信度与效度检验

潜变量
观察

变量

题项

代码
α系数

因子

载荷
犆犚 犃犞犈

感知利益 省钱 ＰＢ１ ０．６８６ ０．７７７ ０．８２ ０．６１

ＰＢ２ ０．８１７

ＰＢ３ ０．７４３

省力 ＰＢ４ ０．７６９ ０．８３６ ０．８５ ０．６５

ＰＢ５ ０．７１０

ＰＢ６ ０．８６２

便利 ＰＢ７ ０．８６９ ０．８３９ ０．９０ ０．７６

ＰＢ８ ０．８５０

ＰＢ９ ０．９２４

感知成本 搜寻成本 ＰＣ１ ０．７７３ ０．８０３ ０．８６ ０．６７

ＰＣ２ ０．８１６

ＰＣ３ ０．８４４

学习成本 ＰＣ４ ０．８４６ ０．８４３ ０．９０ ０．７４

ＰＣ５ ０．８５７

ＰＣ６ ０．８８３

风险成本 ＰＣ７ ０．８７３ ０．８１４ ０．８６ ０．６７

ＰＣ８ ０．８０７

ＰＣ９ ０．８４０

售后成本 ＰＣ１０ ０．７７０ ０．８８６ ０．９２ ０．７９

ＰＣ１１ ０．８９８

ＰＣ１２ ０．８７５

感知价值 功能价值 ＰＶ１ ０．７８９ ０．８４６ ０．８７ ０．７０

ＰＶ２ ０．８５１

ＰＶ３ ０．８０４

社会价值 ＰＶ４ ０．７０２ ０．７９２ ０．８２ ０．６１

ＰＶ５ ０．７４５

ＰＶ６ ０．８０１

情感价值 ＰＶ７ ０．７７０ ０．７８０ ０．８５ ０．６５

ＰＶ８ ０．８１９

ＰＶ９ ０．８２５

支付意愿 购买意愿 ＰＩ１ ０．８９６ ０．９０８ ０．９４ ０．８３

ＰＩ２ ０．９１０

ＰＩ３ ０．９１２

　　本研究问卷采用的量表都是相关文献中较为成

熟的量表，并根据专家以及深度访谈结果，结合农村

市场的特点修改而成，量表的内容效度较好。从表

３可知，各变量的所有测量题项的因子载荷值均在

０．５以上，组合信度（犆犚）值均在０．７以上，平均变

异抽取量（犃犞犈）均在０．５以上，表明量表的收敛效

度较好。而从表４可知，所有潜变量的平均变异抽

取量（犃犞犈）值均超过相应变量间的相关系数，表明

量表的区分效度较好。

表４　变量描述与相关系数矩阵

感知利益 感知成本 感知价值 支付意愿

感知利益 ０．４２６

感知成本 ０．１７５ ０．３８４

感知价值 ０．３２７ ０．１３４ ０．６４４

支付意愿 ０．３３２ ０．０３５ ０．２６８ ０．５０４

均值（犕） ３．７６ ４．７３ ３．１７ ３．３５

方差（犇） １．１０ １．１１ １．０３ １．３８

　　注：表示犘＜０．０１。其中，对角线上方是各潜变量犃犞犈

值，下方是各潜变量间的相关系数

３．３　假设检验

本文利用结构方程建模，首先利用ＡＭＯＳ２３．０

软件将本文的概念模型演化出变量的结构方程模型

图，并以最大方差估计为原则，得到如图２所示的路

径系数结果。

图２　结构方程分析路径

本模型中，卡方与自 由度 比值 （χ
２／犱犳）为

４．０８１，在２与５之间，拟合优度指数犌犉犐（０．８３０）＞

０．８０，均方根误差近似值犚犕犛犈犃（０．０４２）＜０．０５，

调整拟合优度指数犃犌犉犐值为０．７７１，比较拟合指

数犆犉犐值为０．３６４。因此，只有比较拟合指数表现

欠佳，其他指标都在可接受的范围内，但考虑到本研

究的样本量不是很大，可以说明数据与模型基本相
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拟合。模型的路径系数及其显著性检验如表５

所示。

表５　路径系数与假设检验表

假设 假设路径
路径

系数

Ｃ．Ｒ．

（狋值）
犘值

检验

结果

Ｈ１
感知利益———＞感

知价值
０．３８１ ２．１９４ ０．０２８ 支持

Ｈ１ａ
省 钱———＞ 感 知

价值
０．３８０ ５．４８７  支持

Ｈ１ｂ
省 力———＞ 感 知

价值
０．１７４ ３．１６２ ０．００２ 支持

Ｈ１ｃ
便 利———＞ 感 知

价值
０．０２４ ０．５６６ ０．５７２ 不支持

Ｈ２
感知成本———＞感

知价值
０．１３０ ０．８６７ ０．３８６ 不支持

Ｈ２ａ
搜寻成本———＞感

知价值
０．０４５ １．２５０ ０．２１１ 不支持

Ｈ２ｂ
学习成本———＞感

知价值
０．０６３ １．５２９ ０．１２６ 不支持

Ｈ２Ｃ
风险成本———＞感

知价值
０．０２３ ０．７５７ ０．４４９ 不支持

Ｈ２ｄ
售后成本———＞感

知价值
０．０５２ １．５６０ ０．１１９ 不支持

Ｈ３
感知利益———＞支

付意愿
０．７２３ ３．３０７  支持

Ｈ３ａ
省 钱———＞ 支 付

意愿
０．５６３ ６．３２４  支持

Ｈ３ｂ
省 力———＞ 支 付

意愿
０．０１６ ０．１７２ ０．８６３ 不支持

Ｈ３ｃ
便 利———＞ 支 付

意愿
０．３２５ ４．１２８  支持

Ｈ４
感知成本———＞支

付意愿
０．３５０ ２．０４４０．０４１ 支持

Ｈ４ａ
搜寻成本———＞支

付意愿
０．０１０ ０．０９４ ０．９２５ 不支持

Ｈ４ｂ
学习成本———＞支

付意愿
０．２３３ ２．１３８０．０３２ 支持

Ｈ４Ｃ
风险成本———＞支

付意愿
０．２８２ ２．９７５０．００３ 支持

Ｈ４ｄ
售后成本———＞支

付意愿
０．０７５ ０．８７２ ０．３８３ 不支持

Ｈ５
感知价值———＞支

付意愿
０．５４３ ２．８８８  支持

Ｈ５ａ
功能价值———＞支

付意愿
０．４３０ ４．６７０  支持

Ｈ５ｂ
情感价值———＞支

付意愿
０．２８２ ３．１０６ ０．００２ 支持

Ｈ５ｃ
社会价值———＞支

付意愿
０．２５７ ２．５２１ ０．０１２ 支持

　　注：表示犘＜０．０１，表示犘＜０．０５。

表５数据显示，感知利益对感知价值的路径系

数为０．３８１（犘＜０．０５），表明感知利益对感知价值产

生显著的正向影响。虽然潜变量感知利益对感知价

值产生了显著正向影响，但并不是其所有观察维度

都显著。其中，省钱维度对感知价值的路径系数为

０．３８０（犘＜０．０１），省力维度对感知价值的路径系数

为０．１７４（犘＜０．０５），而便利维度对感知价值没有产

生显著性影响，说明感知利益对感知价值的影响主

要是省钱维度和省力维度在产生作用。

Ｈ２未能通过数据检验，即感知成本对感知价值

没有产生显著性影响，其四个观察维度对感知价值

都没有产生显著影响。原因可能是本文感知价值中

的情感价值和社会价值维度主要受心理性体验感知

的影响较大，而受学习成本和售后成本等物理性损

失的影响较小。

感知利益对支付意愿的路径系数为０．７２３（犘＜

０．０１），表明感知利益对支付意愿产生显著的正向影

响。虽然潜变量感知利益对支付意愿产生了显著正

向影响，但并不是其所有观察维度都显著。其中，省

钱维度对支付意愿的路径系数为０．５６３（犘＜０．０１），

便利维度对支付意愿的路径系数为０．３２５（犘＜

０．０１），而省力维度对支付意愿没有产生显著性影

响，说明感知利益对支付意愿的影响主要是省钱维

度和便利维度在产生作用。

感知成本对支付意愿的路径系数为０．３５０

（犘＜０．０５），表明感知成本对支付意愿产生显著的

负向影响。虽然潜变量感知成本对支付意愿产生了

显著正向影响，但并不是其所有观察维度都显著。

其中，风险成本维度对支付意愿的路径系数为

０．２８２（犘＜０．０５），学习成本维度对支付意愿的路

径系数为０．２３３（犘＜０．０５），而搜寻成本维度和售

后成本维度对支付意愿没有产生显著性影响，说明

感知成本对支付意愿的影响主要是风险成本维度和

学习成本维度在产生作用。

感知价值对支付意愿的路径系数值为０．５４３

（犘＜０．０１），表明感知价值对支付意愿产生显著的

正向影响，且其所有观察维度都显著。其中，功能价

值维度对支付意愿的路径系数为０．４３０（犘＜０．０１），

情感价值维度对支付意愿的路径系数为０．２８２（犘＜

０．０５），社会价值维度对支付意愿的路径系数为

０．２５７（犘＜０．０５），说明功能价值对支付意愿的影响

最显著，其次是情感价值，最后是社会价值。

此外，数据也表明，感知利益对支付意愿的影响

包括直接作用和间接作用。一方面，感知利益会直

接影响支付意愿，其直接效果（犇犈）为０．７２３；另一

方面，感知利益会通过影响感知价值从而间接影响

支付意愿，间接效果为感知利益对感知价值的效果

与感知价值对支付意愿的效果的乘积，所以其间接

效果（犐犈）为０．３８１×０．５４３＝０．２０７。

为了检验感知价值对感知利益与支付意愿的中

介作用，本文构建了一个只含有感知利益和支付意

愿的竞争模型（如图３所示）。通过比较原始模型和

竞争模型，我们发现加入感知价值变量后，感知利益

０７
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对支付意愿的直接作用的显著性虽然没有改变，但

是其作用强度下降，由竞争模型中的０．８４０减少到

原始模型中的０．７２３。这实际上说明了感知价值对

感知利益和支付意愿间影响关系起部分中介作用。

图３　竞争模型

注：表示犘＜０．０１

３．４　稳健性检验

为了使本文的研究结论更加可靠，本文做了如

下稳健性测试。对于农村居民来讲，基础设施完善

程度是制约网购的一个重要客观因素。因此，本文

从终端工具、网络覆盖、物流体系和终端支付四个方

面衡量基础设施的完善程度，并通过基础设施完善

程度将样本分成两组：基础设施在平均值以上的为

发达地区（Ｇｒｏｕｐ１），基础设施在平均值以下的为欠

发达地区（Ｇｒｏｕｐ２）。本文重新利用以上模型对这

两组样本分别做回归检验，发现结果并没有实质性

改变。因此，实证部分与稳健性部分的回归检验，说

明本文的研究结论较为可靠。

４　研究结论

本文从消费者的视角构建了农村居民网购支付

意愿及其影响因素的模型，探索感知利益、感知成本

和感知价值对支付意愿的影响机制。研究结果

表明：

（１）感知利益对支付意愿的影响最大，其中“省

钱”和“便利”维度显著，而“省力”维度不显著。因

此，对于农村居民来说，经济实惠和便捷是促使消费

者网购的最主要因素，消费行为受价格波动的影响

比较大，这也很符合农村消费者的实惠和实用的消

费心理。因此，农村居民感知到的利益是其购买决

策时首要考虑的因素。此外，感知利益对支付意愿

的影响包括直接作用和间接作用：一方面，感知利益

会直接影响支付意愿；另一方面，感知利益会通过影

响感知价值从而间接影响支付意愿。

（２）感知价值对支付意愿的影响次之，且其“功

能价值”“情感价值”和“社会价值”三个维度都显著。

因此，农村居民不仅会追求实用方面的价值，也会

追求精神方面的价值。这说明农村居民的物质生活

得到满足后，越来越追求感官享受和愉悦，并开始注

重精神世界的满足，逐渐告别了过去农村单调乏味

的生活。实用性等功能价值只是促使农村居民网购

的保健因素，而农村居民的消费也有精神性和社会

性，情感价值和社会价值才是促使农村居民网购的

激励因素。如果网购能丰富农村居民的精神世界、

提高在其相关社会群体中的地位以及获得更多社会

人士的认可，则更能激发农村居民网络购物的支付

意愿。

（３）感知成本对支付意愿呈反向影响，其中“风

险成本”和“学习成本”维度显著，而“售后成本”和

“搜寻成本”维度不显著。因此，对于农村居民来说，

制约农村居民网购支付意愿的主要因素是风险和技

术。一方面，农村居民长期以来已经习惯了实体店

购物的传统购物习惯，而对网络购物这种新的方式

还持有很大的怀疑和不信任的态度。例如，担心买

到假货，担心被骗而钱财两空，担心图片展示与实际

商品不符等顾虑。另一方面，作为农村居民，其对互

联网技术还是比较陌生的，尤其是网购的技能和方

法也很欠缺。因此，他们不得不花较多的精力去学

习网购技术，包括如何选取购物网站、甄别商家、订

单咨询、下单、支付以及物流查询等一系列的“复杂”

过程。
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