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新冠疫情对消费者购买渠道选择的冲击

刘灵芝 石梦微 肖邦明
(华中农业大学 经济管理学院/湖北农村发展研究中心,武汉430070)

摘 要 为探究新冠疫情对消费者畜禽产品购买偏好的影响,本研究运用选择实验的方法,基于网络问卷形式获

得湖北武汉、河南郑州、湖南长沙、浙江杭州4个城市934位消费者行为数据,采用混合logit模型进行数据分析。

结果表明:从区域上看,不同区域消费者对线上渠道偏好存在差异,相对于轻度疫情区域,重度疫情区域的消费者

对线上渠道偏好显著,对时间成本负向偏好明显,且对各属性的支付意愿均较高;从产品上看,消费者对不同产品

的支付意愿存在差异,对具有品牌属性的产品支付意愿最高,可追溯信息属性次之,且同一区域内猪肉的支付意愿

高于鸡肉。因此,畜禽产品零售企业应促进线上线下协同发力,提高效率吸引消费者;加强与完善可追溯畜禽产品

的品牌建设;合理细分产品和区域,逐步拓展可追溯产品市场。
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Abstract InordertoexploretheimpactoftheCOVID-19epidemiconconsumers’purchasingpreferencesforlivestock
andpoultryproducts,selectiveexperimentwasconductedtocollectthebehaviordataof934consumersthroughthe
formofonlinequestionnairefrom4cities,WuhanCityofHubeiProvince,ZhengzhouCityofHenanProvince,Changsha
CityofHunanProvinceandHangzhouCityofZhejiangProvince,andthedatawasanalyzedbythemixedlogitmodel.
Theresultsshowedthat:Fromtheregionalperspective,differentpreferencesforonlinechannelsexistedinthe
consumersfromdifferentregions.Comparedwiththemildepidemicareas,thepreferenceforonlinechannelsexistedin
theconsumersinsevereepidemicareaswassignificantwithobviousnegativepreferencefortimecostandhigher
willingnessinpayingforvariousattributes.Fromtheperspectiveofproducts,thewillingnessoftheconsumerspaying
fordifferentproductswasdifferent,andthehighestwillingnesswasforproductswithbrandattributes,followedby
traceabilityinformationattributes.Thehigherwillingnesswasdiscoveredinpayingporkinthesameregionthanthatof
chicken.Therefore,theretailenterprisesoflivestockandpoultryproductsshouldcollaborateonlineandofflinechannels
toimproveefficiency,attracttheconsumers,strengthenandperfectthebrandconstructionoftraceablelivestockand

poultryproducts,reasonablysubdivideproductsandregions,andgraduallyexpandthemarketoftraceableproducts.
Keywords COVID-19epidemic;livestockandpoultryproducts;consumerpreferences;selectionexperiments;mixed
logitmodels

  虽然我国的新冠疫情形势得到了有效控制,但
此次疫情不仅对我国的经济发展产生重大影响,对

社会消费心理的影响也较大,持续时间也将较长[1]。
疫情之下,人们最需要健康安全。疫情防控措施号



 第7期 刘灵芝等:新冠疫情对消费者购买渠道选择的冲击

召消费者尽量减少到商超等人员密集场所,减少户

外逗留的时间,在较短的时间内,就近实现商品与服

务的最终消费,由此也促使消费需求更多地向线上

渠道转移,如疫情期间盒马鲜生线上订单量可以达

到常态下的5倍以上,京东到家平台在整个春节期

间的成交额较去年同期增长了374%。此外,疫情

之下,居民消费也更加重视食品安全[2]。消费者在

产品购买时会通过多种因素来判断食品的安全性,
例如,消费者在选购牛奶产品时会重视品牌、价格等

因素[3],或者是更看重生产日期[4]。总之,突发新冠

疫情会对个体消费者的消费偏好产生影响,但目前

研究突发疫情冲击对个体消费行为影响的文献仍有

待补强。
畜禽产品是居民家庭日常消费的重要构成之

一,然而畜禽产品消费皆因新冠疫情与非洲猪瘟疫

情受到了不同程度的叠加影响。因此,在突发新冠

疫情事件背景下,本研究以畜禽产品为例,运用选择

实验的方法,从消费渠道与产品质量属性两个维度,
分析消费者对猪肉与鸡肉的购买偏好是否发生变化

以及是否存在差异,以期为畜禽产品企业应对突发

事件冲击制定及完善相应的营销策略提供指导与参

考。这些消费行为的变化会随着疫情的影响延续至

后续的生活并可能会产生新的需求,因此,洞察消费

者消费方式和习惯转变,把握消费者偏好的变化对

相关零售企业的经营实践具有重大的现实意义。

1 文献综述

纵观突发事件下对居民消费行为研究的文献,
大多围绕突发事件对消费的冲击或对居民消费心理

与消费习惯的影响展开。我国2003年《突发公共卫

生事件条例》中规定,“突发公共卫生事件”是指突然

发生、会造成或可能造成居民健康受到严重损害的

食物中毒、重大传染病疫情及其他会对居民健康产

生重大影响的事件。据此,我国2003年的SARS疫

情以及此次新冠疫情皆属突发公共卫生事件,且此

次疫情波及范围更广、对生命健康更具威胁[5]。

SARS疫情对经济的影响很大程度上是对消费者的

影响[6],会使消费者对消费安全性的要求大大增强。
丁夏齐等[7]从认知与情绪的角度解释了SARS期

间的消费者抢购现象。另外,2003年的SARS危

机,使得互联网经济乘势而起,颠覆了传统的消费模

式,不过,非典时期的经济发展阶段及互联网与经济

的融合度与现阶段显著不同[8]。新冠疫情之下,社

会消费发生了形式的转换,消费需求从线下大量转

移到了线上,且对象范围不断拓展,生鲜电商成为居

民获取生鲜食品的重要途径[9]。简言之,突发新冠

疫情事件对消费者食品购买模式产生了较大影响。
由于食品、特别是生鲜农产品,具有信任品、经

验品的特征,即消费者在消费后可辨别或在食用后

也无法判断其质量,使得品牌、信息标签等外部属性

成为消费者判断整体食品质量的线索[10]。而可追

溯食品属性因其具有消除信息不对称与预防食品安

全风险的特征,受到了国内外学者的广泛关注。

Lassoued等[11]提出完整的可追溯信息系统应同时

具有事前质量保证与事后可追溯的基本功能,且分

离出事前质量保证属性,有助于将食品的信任属性

转变为搜寻品属性,可减少消费者的搜寻成本。

Wongprawmas等[12]发现消费者愿意为具有品牌与

提供政府标签信息的产品支付更多溢价。类似地,

Abidoye等[13]通过对美国消费者肉类选择偏好的

研究,得出消费者对于可以追溯到出生的肉类产品

具有较强偏好与较高支付意愿的结论。吴林海

等[14]研究发现,中国消费者偏好从养殖到销售全过

程的猪肉可追溯信息。陈雨生等[15]将信用监管与

可追溯信息、品牌分别作为事后可追溯与事前保证

属性研究消费者对海产品的产品质量属性偏好,得
出消费者偏好高信用监管与高层次可追溯信息属性

的结论。
目前,国内外学者研究消费偏好与支付意愿的

常用方法主要有条件价值评估法(CVM)与选择实

验(CE)等。CVM的基本思路是通过建立模拟市场

的方法设计问卷,询问消费者个人对各属性的偏好

与支付意愿,但极易受被访者个人特质影响出现偏

差,进而影响结果的可靠性。相对而言,选择实验以

假设性产品为中介,将抽象与具体相结合,通过被访

者的不断选择得出结果,可较好地避免因个人主观

偏见与对问题理解的差异造成的各种偏差[16]。此

外,CE问卷以成熟的微观理论—随机效用理论为

基础,能够考虑到不同属性间的交互作用,更接近于

真实购买的选择环境[17]。吴林海等[18]通过对江苏

肉菜流通追溯体系建设试点城市实施选择实验,借
助混合logit模型进行数据分析,结果表明消费者对

可追溯猪肉偏好具有异质性,消费者个人特征显著

影响其偏好。Yin等[19]以奶粉为例进行选择实验,
发现中国消费者对奶牛养殖环节可追溯信息的支付

意愿最高。因此,本研究选用选择实验法研究新冠
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疫情对消费者畜禽产品购买偏好的影响。
现有文献对本研究具有重大借鉴意义,但也存

在进一步提升的空间。第一,现有研究多是考虑突

发事件后社会居民整体消费趋势的变化,未考虑区

域差异,但消费者的风险感知与应对随着突发事件

的严重程度而变化,距离突发事件越近感知到的风

险更强,则会采取更主动的措施来降低风险[20],因
而从疫情严重程度角度来分析不同区域消费者行为

模式的改变会更合理与准确;第二,现有研究的关注

点大多在产品相关的属性,考虑产品购买方式偏好

的研究相对较少,而新冠疫情发生,活禽市场加速关

闭,对畜禽产品购买渠道产生了冲击,较多消费者转

移到线上购买,同时因线下购买受限性与线上购买

的不可视性,探究消费者对生鲜畜禽产品购买渠道

偏好及渠道发生转移后辨别产品质量的依据更有价

值。第三,因猪肉在我国国民肉类消费中的主导地

位,现有研究多以猪肉为例,忽视了对禽类消费的研

究,且将畜禽产品纳入同一框架对比分析偏好与支

付意愿的文献较为匮乏。
鉴于此,本研究选取猪肉与鸡肉两种肉类产品

为研究对象,基于效用理论,运用选择实验的方法,
将消费者购买行为置于新冠疫情事件背景下,探究

疫情不同严重程度对消费者偏好产生的差异性影

响。具体地,从渠道特征与产品质量安全属性两个

维度,选取价格、购买渠道、时间成本、品牌(事前质

量保证功能)、可追溯信息(事后可追溯功能)作为研

究变量,建立混合Logit模型,实证分析疫情不同严

重程度区域消费者对于畜禽产品购买的选择偏好,
并对比考察猪肉与鸡肉两种产品选择偏好的异同,
以全面展现突发事件后消费者的真实意愿和内在需

求。本研究不仅可以为突发事件对个体消费行为影

响提供实践证据,也可以为畜禽产品相关企业更好

地应对疫情提供有益参考。

2 选择实验设计与数据说明

2.1 属性与属性水平的设置

选择实验的核心是将畜禽产品零售信息描述为

属性特征的组合并确定其状态水平。本研究选择猪

后腿肉与白条鸡作为实验标的物来代表猪肉与鸡肉

开展研究的原因有三:其一,作为全球最大的猪肉消

费国与第二大鸡肉消费国,畜禽产品消费的变动关

乎着肉类供给与经济发展,且猪后腿肉与白条鸡在

各区域居民日常生活中接受度较高,是消费最为普

遍、消费量较高的两种生鲜肉类[21];其二,其价格在

超市、农贸市场或线上等不同市场中较为稳定[22];
其三,考虑到消费者对不同部位的猪肉、鸡肉产品偏

好具有差异性,为排除其他本研究不关注的因素对

消费者选择的影响,保证实验数据间的可比性,统一

选取猪后腿肉与白条鸡作为实验标的物[23]。在相

关文献与预调研的基础上,选取价格、购买渠道、时
间成本、品牌与可追溯信息5个属性变量,其相应层

次水平见表1。
价格属性及其层次设定。价格属性的设置是开

展选择实验的基础与关键。朱淀等[24]运用BDM机

制拍卖实验的研究发现消费者对于包含不同可追溯

信息的猪肉所支付溢价的均值分别为1.86、2.81和

3.99元。吴林海等[14]在其可追溯猪肉研究中发现

消费者能够接受的价格上浮范围为20%~30%。
参考上述的研究结果将价格属性设置为高、中、低3
个层次,以疫情爆发期间(1—3月)畜禽产品的市场

均价作为基准,然后在其基础上合理的上浮。因此,
本研究将猪后腿肉价格设为3个层次:50、55和

60元/kg,将白条鸡价格设为18、19.8和21.6元/kg
3个层次,分别用符号LP、MP和HP表示。

渠道属性及其层次设定。渠道属性不仅对消费

者的渠道选择与利用具有重要影响,也会影响消费

者的购物流程体验[25]。互联网技术、电子商务的迅

速发展以及零售业的不断创新,使得消费者在购买

商品时有了更多的渠道选择。同时,随着时间的推

移以及消费者的购买动机与购买能力的不断变化,
消费者的渠道选择也会发生改变,在成熟阶段会明

显受渠道偏好的影响[26]。Neslin等[27]将渠道划分

为离线和在线渠道。此后,线上与线下渠道相融合

逐渐衍生出“全渠道”(Omnichannel)的概念[28]。
因此,本研究将渠道属性设为:线下、线上、全渠道。
线下指仅采用实体超市、专卖店等方式,线上指仅采

用天猫、京东等综合性超市、外卖等O2O平台或社

区微信点单等方式,全渠道指消费者综合利用线上

线下渠道购买畜禽产品,分 别 用 符 号 OFF、IN、

OMNI表示。
时间成本属性及其层次设定。在面对多渠道的

环境下,一方面由于消费者对线上渠道的认知使得

其目前在购买畜禽产品时不能完全接受线上渠道,
另一方面也会考虑不同渠道购买时所付出的时间成

本,即消费者是对时间敏感的。颜波等[29]在其研究

中根据消费者对不同等待时间所获得的效用值对消
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表1 变量属性及其状态水平

Table1 Variableattributesandtheirstatuslevels

变量属性    
Variableattributes    

属性水平 Attributelevel

猪后腿肉 白条鸡

符号

Symbol

50/(元/kg) 18.0/(元/kg) LP
价格属性

Priceattribute
55/(元/kg) 19.8/(元/kg) MP

60/(元/kg) 21.6/(元/kg) HP

线下渠道 OFFLINE
渠道属性

Channelattributes
线上渠道 ONLINE

全渠道 OMNI

<2h LT
时间成本属性

Timecostattribute
2~24h MT

>24h HT

品牌属性

Brandattributes

无品牌 NB

有品牌 YB

无可追溯信息 NQ
可追溯信息属性

Traceableinformationattributes
仅包含养殖、加工或流通销售等部分环节信息 LQ

包含养殖、加工或流通销售等全部环节信息 HQ

费群体时间偏好进行了划分。因此,本研究根据目

前市场上不同渠道交付时间的差异将时间成本属性

设为高(>24h)、中(2~24h)、低(<2h)3个层次,
分别用符号HT、MT、LT表示。

品牌属性及其层次设定。品牌作为一种传递食

品质量安全信息的新途径在人们选择产品时发挥着

越来越重要的作用。习近平总书记曾强调:“让品牌

来保障人民对质量安全的信心”。由此可知,品牌是

消费者用来评判畜禽产品质量的重要依据与标准,
发展品牌有助于促进畜禽产品质量的逐步提高,也
可以满足消费升级背景下居民的差异化需求。因

此,本研究将品牌属性设为无品牌和有品牌2个层

次,分别用符号NB、YB表示。
可追溯信息属性与层次的设定。畜禽产品在生

产养殖、屠宰加工以及流通销售等各个环节都存在

着不同程度的风险并有可能引发食品质量安全问

题。姜利红等[30]认为可追溯体系应该包含有养殖、
屠宰加工、运输销售等基本安全环节,且可追溯信息

质量层次的评定涉及到信息量、覆盖的环节及准确

性等多个方面的特征,然而目前市场上所提供的可

追溯信息可能在完整程度上尚有欠缺。因此,本研

究从环节完整性(养殖、加工、流通销售)角度出发,
将可追溯信息质量设为:无可追溯信息、质量低等、
质量高等3个层次,质量低等是指可追溯信息不完

整,仅包含部分环节信息,质量高等是指可追溯信息

完整,包含全部环节信息,分别用符号 NQ、LQ和

HQ表示。
根据表1设定的属性和水平,可以产生162

(3×2×3×3×3)种不同选择。为了提高调查的可

行性与有效性,本研究通过R软件运用部分因子设

计的正交实验方法确定选择集数量,再随机选取具

有代表性的18个选择集。每个选择集包括3个方

案,其中选项A、B是含有不同属性组合的畜禽产品

购买方案,选项C则是“两者都不选”(其中一个选

择实验卡示例如表2所示)。

2.2 数据说明

1)调查过程。根据国内疫情实时大数据的报

告,截止到5月中旬,疫情较为严重区域的湖北省累

计确诊病例达68135例,除湖北省以外,全国累计

确诊人数达千人以上的还有广东省(1590例)、河
南省(1276例)、浙江省(1268例)以及湖南省

(1019例)。疫情期间,政府部门根据不同区域的疫
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表2 选择实验卡示例

Table2 Examplesofchoosingexperimentcards

变量   
Variable   

方案A
PlanA

方案B
PlanB

方案C
PlanC

价格Price 60元/kg 55元/kg

渠道Channel 只在实体超市等线下渠道购买 既在 实 体 超 市 等 线 下,也 在 天

猫、京东等线上购买

时间成本 Timecosts 24小时以后交付 2小时之内交付 两种方案都不选

品牌Brand 无品牌 有品牌

可追溯信息

Traceableinformation

仅包含养殖、加工、销售等部分

环节信息

无可追溯信息

情状况、累计和新增确诊人数,以县市区为单位划分

出高、中、低风险区进行分区分类防控。因而本研究

根据累计确诊人数将湖北省定义为重度疫情冲击区

域,将广东、河南、浙江和湖南省定义为轻度疫情冲

击区域。并且考虑到不同区域的经济发展水平与物

流配套设施差异,选取湖北、河南、湖南和浙江省为

研究区域,目标对象是武汉、郑州、杭州、长沙4市的

城市受访者。需要说明的是,选择累计确诊人数这

一指标不仅是因为它的界定标准清晰、数据全面及

时,同时也因为它是居民了解疫情最为关注的指标。
本次调研主要通过网络问卷方式进行,为保障数

据质量,需要对抽样过程与数据收集过程进行数据质

量控制。首先,采用受访者驱动抽样(Respondent-
drivensampling)的方法收集问卷,具体指在每个城

市选取3~5个消费者做种子,种子是第0批受访

者,种子推荐的构成第1批,第1批推荐的构成第2
批,依此类推,经过数个批次后样本构成将变得稳

定,也即实现了样本均衡。Wejnert等[31]表示在确

保RDS符合随机推荐假设和足够长的推荐链条的

前提下,RDS合理且有效。其次,在数据收集时充

分利用网络问卷的样本监测与数据检测功能,一方

面通过限制问卷填答设备的IP地址防止多次填答,
另一方面根据问卷填答时间与设置的特定题项的选

择来判断受访者提供的数据是否符合要求[32]。
调研分两个阶段展开,第一阶段为预调研阶段,

在每个城市选择20~30位消费者,了解消费者购买

畜禽产品以及渠道选择时所重视的因素,为选择实

验属性的确定与设计提供依据。第二阶段于2020
年5月上旬正式展开问卷调查,坐标为武汉的消费

者随机选择目标数约为450位,其他3个城市分别

随机选择目标数约150位,最终约发放问卷985份,
回收有效问卷934份,有效率为94.82%。问卷内

容包括4个部分:第一部分是消费者对疫情事件的

感知,第二部分是人口统计特征,第三部分是畜禽产

品购买情况,第四部分是选择实验。

2)控制变量选取与测量。已有学者关于消费者

偏好与支付意愿的研究表明,年龄、受教育程度与收

入会对其偏好产生影响[14,18],同时考虑到不同区域

消费者所处的电商环境、基础物流配送设施会对消

费者渠道选择产生影响,而电子商务发展指数可从

发展规模、潜力、应用渗透、支撑环境等4个方面考

察各区域的电子商务发展水平[33]。因此,本研究将

性别、年龄、受教育水平、收入与区域电子商务发展

指数 作 为 控 制 变 量 纳 入 模 型。样 本 中 女 性 占

54.18%,这与我国城市家庭中女性为食物主要购买

者的实际情况相符。年龄在26~45岁、本科(大专)
学历、月家庭收入在5001~10000元的受访者分

别占样本比例的45.72%、41.22%、40.58%,详情

见表3。

3)受访者的肉类购买特征。通过对受访者肉类

购买频率的分析,可以发现每天都会买点的肉类中

猪肉比例最高,占13.7%,其次为鸡肉,为5.46%,
综合分析受访者从每天都会买点至一个月买2~3
次的频率比例分析,一个月内购买多次比例最高的

为猪肉,占比86.4%,其次为鸡肉,为78.48%。通

过对受访者肉类单次购买量的分析,不论是疫情之

前还是疫情之后,占据前两位的依然是猪肉与鸡肉,
疫情之后各种肉类的单次购买量均有不同程度的降
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表3 受访者描述性分析

Table3 Descriptiveanalysisofrespondents

变量    
Variable    

含义及赋值

Definitionandassignment
ofvariables

频数

Frequency

有效比例/%
Effectiveratio

性别 Gender
男性=1 428 45.82

女性=2 506 54.18

25岁以下=1 176 18.84

年龄 Age
26~45岁=2 427 45.72

46~65岁=3 264 28.27

65岁以上=4 67 7.17

初中及以下=1 126 13.49

受教育水平

Educationlevel

高中(中专)=2 290 31.05

本科(大专)=3 385 41.22

研究生及以上=4 133 14.24

5000元及以下=1 140 14.99

月家庭收入

Monthlyhouseholdincome

5001~10000元=2 379 40.58

10001~15000元=3 298 31.90

15001元以上=4 117 12.53

电子商务发展指数

E-commercedevelopmentindex

最新报告中的实际数值

低,猪肉下降的最多,这可能与非洲猪瘟与疫情的叠

加影响有关。综上所述,不论是从肉类购买频率还

是单次购买量来看,猪肉与鸡肉在消费者的日常生

活中占据着重要地位,详情见表4和5。

3 模型构建

本研究采用选择实验法研究疫情不同严重程度

下消费者对畜禽产品购买渠道的选择偏好。选择实

验法源于 Lancaster消费理论和随机效用理论,

Lancaster[34]认为消费者从产品消费中所获取的效

用并非仅仅来自本身,其效用来自于所消费产品(服
务)的各种特征属性的组合。选择实验法的建模原

理是若消费者在重复选择中选择方案 A的频率超

过方案B,则假定消费者从方案A中获得的效用超

过方案B,进而来构建选择的随机效用函数。借助

此分析方法,将使得本研究对消费者偏好的分析更

贴近现实。
本研究定义消费者购买畜禽产品的随机效用函

数,并假定消费者个人根据效用最大化选择适合自

己的购买方案。消费者购买畜禽产品的随机效用函

数为:

Uij =Vij +εij (1)
其中:Vij 为参与畜禽产品选择实验的消费者i基于

可观测的特征选择备选方案j的确定性效用;εij 为

基于不可观测特征的效用函数的随机误差。可观测

效用函数Vij 通常采用如下两种简单的线性形式

表示:

Vij =ASC+βjXij +εij (2)

Vij =ASC+βjXij +γjASC*si+εij (3)
式(2)为基础模型,其中:ASC是替代特定常

数,表示除模型中设定的产品属性和渠道特征外,其
他无法观测的因素对消费者消费选择的影响。在每

个选择实验卡中,当消费者选择“两种方案都不选”
时,ASC赋值为1;当选择任一给定方案时,ASC赋

值为0。因此,当 ASC项的系数为负值时,表明消

费者愿意选择给定方案,ASC系数为正值,表示消费
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表4 受访者肉类购买频率分析

Table4 Analysisofthefrequencyofmeatpurchasesbyrespondents

肉类 
Meat 
type 

每天都买

Everyday

一星期

2~4次

2-4times
aweek

一星期1次

Oncea
week

一个月

2~3次

2-3times
amonth

一个月1次

Oncea
month

一个月

少于1次

Lessthan
onceamonth

基本不购买

此肉类

Hardly
ever

猪肉Pork
128

(13.7%)
265

(28.37%)
240

(25.7%)
174

(18.63%)
55

(5.89%)
45

(4.82%)
27

(2.89%)

牛肉Beef
22

(2.36%)
83

(8.89%)
162
(17.34)

213
(22.81%)

172
(18.42%)

138
(14.78%)

144
(15.42%)

羊肉Lamb
19

(2.03%)
29

(3.1%)
80

(8.57%)
118

(12.63%)
144

(15.42%)
192

(20.56%)
352

(37.69%)

鸡Chicken
51

(5.46%)
192

(20.56%)
276

(29.55%)
214

(22.91%)
99

(10.6%)
70

(7.49%)
32

(3.43%)

鸭肉 Duck
24

(2.57%)
48

(5.14%)
110

(11.78%)
135

(14.45%)
123

(13.17%)
165

(17.67%)
329

(35.22%)

鱼肉Fish
36

(3.85%)
145

(15.52%)
235
(25.16)

233
(24.95%)

139
(14.88%)

83
(8.89%)

63
(6.75%)

  注:括号中数字表示肉类各购买频率占比。

Note:Thefiguresinbracketsindicatetheproportionofeachpurchasefrequencyofmeat.

表5 受访者疫情前后各肉类单次购买量对比分析

Table5 Comparativeanalysisofindividualpurchaseofmeats
beforeandaftertheCOVID-19epidemic kg/次

肉类

Meattype

单次购买量均值

Averageofindividualpurchase

疫情发生前

BeforetheCOVID-19epidemic

疫情发生后

AftertheCOVID-19epidemic

猪肉Pork 2.445 1.980

牛肉Beef 1.350 1.220

羊肉Lamb 0.830 0.690

鸡肉Chicken 2.185 2.085

鸭肉 Duck 0.595 0.525

鱼肉Fish 1.480 1.285

者不愿意选择给定方案,更愿意维持现状。Xij 是消

费者i选择备选方案j的实验属性变量,βj 是对应

的待估系数。为反映不同社会经济特征的消费者选

择“都不选择”的行为差异,式(3)中加入了ASC与

消费者i特征变量si 的交互项,γj 为交互项系数,

式(3)可称为交互项模型。若γj 与βj 的符号相同

(同为正或同为负),则si 对消费者选择给定购买方

案具有正向作用,若符号相反,则说明si对消费者选

择给定购买方案具有负向作用,即si 削弱了消费者

选择给定购买方案的效用。
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混合Logit模型假定βj 是服从某种概率分布的

随机变量,因此能够体现消费者个人偏好的随机性,
可以进行消费者偏好异质性分析[35]。用混合Logit
模型表示消费者i选择方案j的概率为:

Pij =∫ exp(Vij)

∑j

k=1exp(Vik)
f(βj/θ)dβj =

∫ exp (βjXij)

∑j

k=1exp(βjXij)
f(βj/θ)dβj (4)

式中:f(βj/θ)是βj 的符合某种分布的概率密度函

数,本研究假设其服从正态分布;θ是该密度函数的

待估参数向量,如正态分布的均值、方差。
通过混合logit模型估算的消费者对于各属性

的效用,可以进一步估算消费者对各属性层次的支

付意愿:

WTP=-βS

βP
(5)

式中:βS 表示各属性层次的效用;βP 表示价格属性

的效用。

4 实证结果分析

由于本研究的每份问卷中的选择实验部分有6
个选择集,每个选择集中包含3个备选项,最终共有

934份有效问卷,所以共有16812个有效观测值

(934×6×3)。之后在对原始数据进行录入与清洗

检查的基础上,建立选择实验数据库,并运用软件

Stata15.0对数据进行分析。本研究使用asclogit
命令构建混合logit模型,分析消费者在不同程度疫

情冲击下对畜禽产品的偏好选择,测量各个属性变

量对购买行为的影响程度。数据分析结果见下表6
与7,整体来看loglikelihood与模型检验值 Wald
chi2 可知本研究所构建模型的显著性较好,可以很

好地拟合样本数据。

4.1 轻度疫情冲击下消费者畜禽产品选择行为偏好

根据表6的轻度疫情冲击下消费者选择偏好估

计结果显示,3个产品质量属性变量系数均在1%水

平上显著,表明价格、品牌、可追溯信息会显著影响

消费者效用。价格的估计系数均为负值,猪肉β=
-0.054,鸡肉β=-0.071,表明价格每增加1个等

级,会导致消费者效用降低一定比例,则消费者选择

该肉类的概率将会下降,从系数上看鸡肉购买概率

下降的较多,说明与猪肉相比,鸡肉购买受价格的影

响较大。两种肉类的品牌系数皆显著为正,表明有

品牌的畜禽产品给消费者带来的效用更高。两种肉

类的可追溯系数显著为正,部分环节可追溯信息产

品系数分别为β=1.583与β=0.832,全部环节的可

追溯信息产品系数分别为β=1.644与β=0.927,表
明可追溯信息属性正向影响消费者效用,且可追溯

信息包含的环节越全面,为消费者带来的效用就越

高。由此可知,消费者对于追溯体系建设越来越关

注,以及对追溯体系保证产品质量的功能的认可。
此外,可以看出,线上渠道与线下渠道相比,身处轻

度疫情区域的消费者更倾向于传统线下渠道,且不

考虑时间成本,同时,全渠道变量系数在5%的显著

性水平下为正,分别为β=0.934与β=0.560,表明

综合利用两种渠道能够为消费者带来较高的效用。
轻度疫情冲击下,ASC与受教育水平、收入、电子商

务发展指数的交互项皆显著且系数为正,表明在面

临相同的购买方案时,受教育程度高、收入水平高、
处于电子商务发展较为完善的区域的消费者选择给

定方案的意愿越强、获得的效用更大。而ASC与年

龄的交互项显著为负,表明年龄对选择给定方案具

有负向作用。

4.2 重度疫情冲击下消费者畜禽产品选择行为偏好

根据表7的重度疫情冲击下消费者选择偏好估

计结果显示,3个产品质量属性变量系数与轻度疫

情冲击估计结果相似的是,都在1%水平上显著。
不同的是,重度疫情区域价格系数较小,分别为β=
-0.046与β=-0.067,即价格增加消费者两种肉

类购买概率下降较少,表明消费者受价格的影响较

小,并且此区域品牌与可追溯信息变量系数更大,消
费者对于品牌与可追溯信息的偏好程度更强,表明

疫情的冲击使得消费者对风险的感知增强,在一定

程度上提升了消费者的产品质量安全意识以及对品

牌与可追溯信息的重视。其次,重度疫情区域线上

渠道变量系数在10%的水平下显著(β=0.709与

β=0.584),全渠道变量系数在5%的水平下显著

(β=0.888与β=0.700)。与轻度区域相比,此区域

消费者对于线上渠道具有明显偏好,可能是重度疫

情区域防控形势更严峻、消费者对无接触配送线上

模式的需求更强烈导致。然而疫情之前,此类刚需

特性的 生 鲜 食 品 线 上 用 户 渗 透 率 并 不 高,仅 为

2%[36],主要是消费者对产品质量与安全的期望越

高,通过网络渠道采购的意向越低[37],从而偏向于

选择注重消费体验的传统线下渠道。然而,近年来

线上渠道不断通过品类升级、优质优价、提升消费体

验等方式吸引消费者,加之,疫情期间线上渠道在满
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表6 轻度疫情冲击下消费者选择偏好分析

Table6 Analysisofconsumerpreferenceinlow-riskareas

属性变量    
Attributevariable    

猪肉Pork 鸡肉Chicken

系数

β

标准误

SE

系数

β

标准误

SE

替代特定常数 ASC -0.637** 0.314 -0.476** 0.235

价格Price -0.027*** 0.005 -0.036*** 0.006

线上渠道 ONLINE 0.316 0.547 0.392 0.336

全渠道 OMNI 0.934** 0.348 0.560** 0.205

2~24hMT -0.437 0.550 -0.111 0.137

>24hHT -0.581 0.692 -0.053 0.126

有品牌 YB 1.732*** 0.486 1.105*** 0.304

部分环节可追溯LQ 1.583*** 0.445 0.832*** 0.233

全部环节可追溯 HQ 1.644*** 0.463 0.927*** 0.261

替代特定常数×性别 ASC×Gender 0.054 0.095 0.048 0.049

替代特定常数×年龄 ASC×Age -0.048** 0.021 -0.032** 0.014

替代特定常数×受教育水平 ASC×EL 0.032* 0.019 0.065* 0.035

替代特定常数×收入 ASC×MHI 0.637* 0.362 0.572 0.476

替代特定常数×电商发展指数 ASC×EDI 0.279** 0.140 0.283** 0.142

对数似然函数值loglikelihood -290.927 -176.698

模型检验值 Waldchi2 153.74 251.48

  注:*、**和***分别表示在10%、5%和1%的统计水平上显著。下同。

Note:*,**and***respectivelyrepresentsignificanceat10%,5%and1%levels.Thesamebelow.

足居民对生鲜农产品需求上发挥着主渠道的作用,
促使消费者进一步感受到线上渠道带来的便利与多

样化需求的满足。换而言之,疫情冲击提高了居民

线上渠道的利用率与线上用户的渗透率。同时,可
能出于安全的考虑,重度疫情区域的消费者对于时

间成本的关注度更高,呈明显负向偏好。另外,重度

疫情冲击下ASC与电子商务发展指数指数、年龄的

交互项与轻度疫情冲击下呈现相似特征,前者显著

为正,后者显著为负。

4.3 消费者支付意愿分析

由表8可知,在保持其他属性不变的情况下,消
费者对具有品牌的畜禽产品支付意愿最高,包含全

部环节可追溯信息属性的畜禽产品次之,具有部分

环节可 追 溯 信 息 的 畜 禽 产 品 最 低,这 与 吴 林 海

等[22]、陈雨生等[15]的研究结论不相符。可能的原因

是,对于日常购买畜禽产品的消费者而言,可追溯信

息虽然可以提供供应链不同环节畜禽产品的养殖、

加工、销售等的详细信息,但同时也会增加消费者的

信息处理成本与时间成本,而品牌不仅具有强烈的

质量线索属性,也可以减少消费者信息处理成本与

搜寻成本,因此,品牌属性带给畜禽产品消费者的效

用大于可追溯的各环节的信息属性。其次,轻度疫情

区域品牌支付意愿猪肉、鸡肉分别为64.14和31.12
元/kg,重度疫情区域分别为84.26和40.5元/kg,
轻度疫情区域全部环节可追溯信息支付意愿猪肉、
鸡肉分别为60.88和26.1元/kg,重度疫情区域分

别为77.46和38.28元/kg,表明重度疫情区域整体

的支付意愿偏高,这可能因为本次调查的时点恰好

处于消费者对健康安全与食品质量安全比较敏感的

时期,消费者对安全食品的诉求较高,所以被调查者

表达出超出理性的支付意愿的可能性较高。尽管如

此,在一定程度上还是可以说明疫情冲击带来的对

安全食品的需求会提高消费者的支付意愿。同时可

知,相较于产品质量属性的支付意愿,消费者对于渠
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表7 重度疫情冲击下消费者选择偏好分析

Table7 Analysisofconsumerpreferenceinhigh-riskareas

属性变量     
Attributevariable     

猪肉Pork 鸡肉Chicken

系数

β

标准误

SE

系数

β

标准误

SE

替代特定常数 ASC -0.405** 0.187 -0.546** 0.261

价格Price -0.023* ** 0.007 -0.034*** 0.009

线上渠道 ONLINE 0.709* 0.434 0.584* 0.353

全渠道 OMNI 0.888** 0.344 0.700** 0.268

2~24hMT -0.453* 0.261 -0.375* 0.235

>24hHT -0.527* 0.311 -0.498* 0.282

有品牌 YB 1.938*** 0.471 1.357*** 0.304

部分环节可追溯LQ 1.701*** 0.462 1.126*** 0.233

全部环节可追溯 HQ 1.782*** 0.493 1.283*** 0.355

替代特定常数×性别 ASC×Gender 0.347 0.306 0.572 0.476

替代特定常数×年龄 ASC×Age -0.028** 0.016 -0.016** 0.007

替代特定常数×受教育水平 ASC×EL 0.063 0.196 0.053 0.401

替代特定常数×收入 ASC×MHI 0.424 0.301 0.262 0.198

替代特定常数×电商发展指数 ASC×EDI 0.231** 0.099 0.297** 0.132

对数似然函数值loglikelihood -320.118 -270.335

模型检验值 Waldchi2 223.57 141.48

表8 轻度、重度疫情冲击下消费者支付意愿

Table8 Consumers’willingnesstopayinhighandlowriskareas 元/kg

变量   
Variable   

轻度Low-riskareas 重度 High-riskareas

猪肉

Pork

鸡肉

Chicken

猪肉

Pork

鸡肉

Chicken

线上渠道 ONLINE 11.70 11.04 30.84 17.44

全渠道 OMNI 34.58 15.76 38.62 20.90

2~24hMT -16.18 -1.48 -19.72 -11.20

>24hHT -21.50 -3.12 -22.94 -14.88

有品牌 YB 64.14 31.12 84.26 40.50

部分环节可追溯LQ 58.62 23.42 73.94 33.60

全部环节可追溯 HQ 60.88 26.10 77.46 38.28

道的支付意愿相对较低。此外,对于购买畜禽产品

的时间成本,消费者的支付意愿为负值,表明消费者

对于时间成本的支付意愿不高,换言之,消费者不愿

花费过多的等待时间,进而会为高效购买或高效配

送支付溢价。另外,处在同一风险区域的消费者,即
同在高风险区或同在低风险区的消费者,对猪肉与
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鸡肉的支付意愿不同,可以发现,猪肉的支付意愿整

体上高于鸡肉。

5 结论与建议

本研究采用混合Logit模型进行离散选择实

验,分析不同程度疫情冲击下消费者的畜禽产品购

买行为偏好,数据结果表明:
首先,新冠疫情冲击促使各区域消费者综合利

用线上线下渠道趋势明显,与轻度疫情区域相比,重
度疫情区域消费者对线上偏好更为显著。这说明疫

情的冲击加速了居民对线上渠道的接受度,增强了

居民网购农产品的粘性,同时线下渠道依然占据着

一定的地位,然而消费者对于渠道的支付意愿较低,
对购买时间与配送时间的要求却相对较高,即消费

者愿意为便捷的服务与高效的配送支付一定的

溢价。
其次,无论是在轻度疫情冲击区域还是重度疫

情冲击区域,消费者对畜禽产品质量属性偏好顺序

依次皆为:品牌属性、包含全部环节即质量高等的可

追溯信息属性、包含部分环节即质量低等的可追溯

信息属性。其中,消费者对品牌的支付意愿最高,可
追溯信息属性次之,这也说明了畜禽产品不同属性

层次的设置有利于满足市场的多样化需求,但同时

不同区域的支付意愿存在差异,重度疫情冲击区域

消费者的支付意愿高于轻度疫情冲击区域。
最后,消费者对不同产品的支付意愿存在差异,

在同一区域内,猪肉的支付意愿普遍高于鸡肉。这

表明与鸡肉相比,在相同的风险水平与相同产品质

量属性的情况下,消费者愿意为具有品牌、包含全部

环节可追溯或部分环节可追溯的猪肉产品支付较高

的价格。
基于上述结论,提出以下几点建议:
一是促进线上线下协同发力,提高效率,吸引消

费者。疫情使消费者注重并将持续保持安全距离,
那么对线上消费的依赖也会持续,线下渠道同样也

不可或缺,因而线上服务与线下体验的深度融合不

仅有助于满足消费者差异化的购买需求,也可以保

证产品新鲜、优质服务与高效配送,使消费者获得全

新的消费场景体验以达到吸引消费者的目的。
二是加强与完善可追溯畜禽产品的品牌建设。

品牌属性纳入可追溯体系便具备事前质量保证的功

能,可降低消费者搜寻成本。企业同时可利用自身

官方线上渠道,如短视频、微信等新媒体提供更为丰

富的可追溯信息,提升产品透明度与可信度以取得

消费者对本企业品牌与产品的信任,进而提高其支

付意愿。
三是合理细分产品、区域,逐步拓展可追溯产品

市场。支付意愿可反映消费者愿意为可追溯的畜禽

产品支付的价格,不同产品的支付意愿明显不同,不
同区域的消费者其支付意愿也存在差异,畜禽企业

应结合不同产品的可追溯成本,不同区域的接受水

平,对畜禽产品逐步实施可追溯。
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