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摘要: 在哈尔滨市家具卖场问卷调查的基础上， 从人口统计变量、 服务品质、 价格权衡、 感知

风险、 社会认同、 心流体验、 期望绩效 ７方面设计调查问卷， 运用描述性统计分析方法和关联

性统计分析方法对影响消费者网购家具意愿的因素进行识别和筛选， 并通过解释结构分析模型

(ＩＳＭ)， 进一步分解出影响因素之间的结构性分布及其逻辑性关联. 研究结果表明， 影响消费

者网购家具意愿的因素共 １７个， 且处于不同的层次和级别， 即相互影响又独立发挥作用， 被

划分为表层直接影响因素、 中层间接影响因素和深层根源影响因素.
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随着互联网信息技术的不断完善， 电子商务迅速发展， 网络购物逐渐成为消费者常态化的购物模

式. 据统计 ２０１６年中国网络购物规模达 １. １５ 万亿元， 相比去年行业规模同比增长 ２３. ６％， 仅在 “双
１１” 当天全网销售额达到 １ ６９５. ４亿元. 随着越来越多的消费者开始尝试在网上购买家具等一些大宗耐

用消费品， 一些家具行业也在不断地调整自身的商业模式以适应激烈竞争的市场环境[１]. 虽然家具行

业还没有实现全行业电商化， 但已有美乐乐、 天猫、 爱风潮等电子商务平台采用 Ｏ２Ｏ 营销模式， 而一

些家具电商企业如林氏木业在 ２０１５年和 ２０１６ 年淘宝 “双 １１” 当天的销售额已突破 ５ 亿元， 成为家具

电子商务行业的领跑者. 由此可见家具行业电商化在未来还会有很大的发展空间， 但是鉴于家具产品本

身的特殊性， 对物流、 商家、 电子商务平台等都有很高要求[２]， 因此网络商家要想知道实施的电子商

务项目是否有效的成为人们的焦点， 就应该清楚了解线上消费者购买意愿的影响因素， 才能提出更加个

性化的服务[３－４]. 从现有的研究来看， 国内外学者从个性特征[５]、 产品属性[６]、 供应商特征[７]、 网购情

景因素[８]、 在线评论[９]等角度研究影响消费者网购家具的因素， 或通过消费者比较关注的家具物流、
售后、 价格等因素对消费者购买意愿、 行为方向和程度进行判定[１０]， 但是少有学者对各个因素之间的

关联关系与层次结构进行深入探究. 解释结构模型法 (Ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｖｅ Ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ Ｍｏｄｅｌｉｎｇ Ｍｅｔｈｏｄ， ＩＳＭ法)
被认为是用于分析经济社会系统复杂结构问题的一种方法[１１]， 模型利用图论中关联矩阵原理结合计算

机技术， 对各因素及其相互关系进行处理； 最后将复杂系统分解为层级清晰的多阶梯结构模型， 明确要

素之间的关联性和层次性， 为揭示系统的内在规律提供有用信息[１２]. 已有学者从海洋渔业[１３]、 农业养

殖[１４－１５]、 中小企业低碳创新[１６]的角度利用 ＩＳＭ法分析影响因素的梯阶结构， 将影响因素分为深层根源

因素、 中层间接因素以及表层直接因素. ＩＳＭ法更加着重考察所有观察变量间的传递和层级关系， 将复

杂系统的影响因素进行分解， 能更好地说明观察变量对潜在变量的重要程度. 因此在已有研究成果的基

础上根据哈尔滨市家具卖场的问卷调查情况， 利用关联性统计分析与 ＩＳＭ 法相结合， 从层级关系的角

度探究哪些因素将影响消费者网购家具意愿， 旨在为改善和优化家具电子商务的营销策略， 提供理论支

持和现实指导.
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１　 材料与方法

１. １　 调查方法

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　 表 １　 调查样本分布情况

Ｔａｂｌｅ １　 Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｓｕｒｖｅｙ ｓａｍｐｌｅｓ
哈尔滨家具卖场 样本频数 /份 频率 / ％
月星国际家居城 １０５ ２８
居然之家　 　 　 ８４ ２３
红旗家具城　 　 ７０ １９
黎华家具城　 　 ６５ １８
新吉家具城　 　 ４６ １２
总计　 　 　 　 　 ３７０ １００

数据主要来源于 ２０１６年 ８ 月份东北林业大学研究生以随机

走访的方式收集的调查问卷， 地点主要集中在黑龙江省哈尔滨市

各大家具卖场以及设有大型家具的展厅， 调查对象为有家具购买

意向的消费者， 共发放问卷 ４５０份， 回收有效问卷 ３７０ 份， 有效

率达到 ８２％. 有效调查样本具体分布情况如表 １所示. 调查问卷

构成主要包括以下 ３个部分.
第一， 消费者的购买意愿主要是指消费者在接受外部环境刺

激及内心对某产品的感受而愿意购买某种产品的概率. 有一个题

项代表消费者的购买意愿， 题项采取五级李克特的形式.
第二， 人口统计特征方面的指标. 根据已有学者的研究表明人口统计学变量对消费者的购买意愿有

显著的影响， 例如性别和收入通过中介变量 “感知利得和感知风险” 影响消费者的购买意愿[１７]. 另外

从儿童家具市场的发展来看， 高收入水平的家庭愿意对健康、 可持续的家具产品提供较高的支付溢

价[１０]. 也有学者表明网购经历时间越长， 对网购的整体满意度越高， 越倾向于在网上购买家具[１８]. 因

此调查问卷人口统计特征方面的指标包括性别、 年龄、 收入、 职业和网购经历.
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　

　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　 表 ２　 统计变量类别及名称

Ｔａｂｌｅ ２　 Ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ ｖａｒｉａｂｌｅ ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ ａｎｄ ｎａｍｅｓ
类别 变量名称 符号

购买意愿 是否愿意在网上购买家具　 　 　 　 　 Ｖ０
人口特征 性别　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 Ｖ１

年龄　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 Ｖ２
文化程度　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 Ｖ３
月收入水平　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 Ｖ４
网购经历　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 Ｖ５

服务品质 便捷物流促使我网购家具　 　 　 　 　 Ｖ６
配送到户、 上门安装促使我网购家具 Ｖ７
设线下体验店促使我网购家具　 　 　 Ｖ８
网站服务保障促使我网购家具　 　 　 Ｖ９

价格权衡 网购家具性价比高　 　 　 　 　 　 　 　 Ｖ１０
网上家具价格低于实体店　 　 　 　 　 Ｖ１１

期望绩效 网上提供家具产品信息全面　 　 　 　 Ｖ１２
网购家具选择机会多　 　 　 　 　 　 　 Ｖ１３
网购家具节省时间　 　 　 　 　 　 　 　 Ｖ１４

心流体验 网购家具流程简单使我购物愉快　 　 Ｖ１５
网购家具操作简单使我对网购有兴趣 Ｖ１６

感知风险 担心质量　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 Ｖ１７
担心实物与描述不一致　 　 　 　 　 　 Ｖ１８
担心泄露个人信息　 　 　 　 　 　 　 　 Ｖ１９
担心物流和安装问题　 　 　 　 　 　 　 Ｖ２０
担心售后服务及时效　 　 　 　 　 　 　 Ｖ２１

社会认同 家人认为我该网购家具　 　 　 　 　 　 Ｖ２２
朋友认为我该网购家具　 　 　 　 　 　 Ｖ２３
喜欢的明星做代言促使我网购家具　 Ｖ２４

　 　 第三， 影响消费者网购家具意愿的因素包括 ６ 个

类别: 服务品质、 感知风险、 价格权衡、 社会认同、
心流体验、 期望绩效. 每个类别用几个题项测量， 题

项采用五级李克特量表形式来考察受访者的态度， 语

气由反对到赞同. 有研究表明价格优惠[１９]、 便利

性[２０]是吸引消费者选择网上购买家具的关键因素. 另

外有研究得出感知风险是对商品质量和服务的预期，
感知风险负向影响消费者的购买意愿[２１]. 也有学者从

心流体验的视角出发， 探讨消费者自身维度、 网站设

计维度以及网站内容维度对消费者心流体验的影响，
而心流体验作为中介变量， 最终影响消费者的购买行

为[２２]. 故此部分包括 １９个结构性的问题 (表 ２).
１. ２　 分析方法
１. ２. １　 描述性统计分析与关联性统计分析

运用专业统计分析软件 ＳＰＳＳ ２１. ０ 实现描述性统

计分析和关联性统计分析过程. 首先对问卷中的人口

统计变量做描述性分析， 描述性统计分析是对问卷进

行分析的第一步， 能直观反映问卷的大概内容. 其次

运用关联性统计分析方法识别影响消费者网购家具意

愿的因素， 关联性统计分析主要根据影响因素和被影

响因素确定列联表进行 χ２ 检验， 对于有序变量之间是

否存在有序关联性更为重视. 因此， 变量间有序关联

性的指标采用 Ｓｐｅａｒｍａｎ Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ衡量.
１. ２. ２　 ＩＳＭ法分析步骤

第一， 建立影响因素的邻接矩阵. 邻接矩阵主要

是用来描述系统各影响要素之间的逻辑关系 (包括 “有直接影响” 或 “互为前提” )， 邻接矩阵 Ａ 的

元素为 ａｉｊ； ｉ＝ ０， １， …， ｋ； ｊ＝ ０， １， …， ｋ. 若 ａｉｊ ＝ １， 则表明节点 Ｓｉ 与 Ｓ ｊ 有关系； ａｉｊ ＝ ０， 则表明节
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点 Ｓｉ 与 Ｓ ｊ 没有关系.

　 　 ａｉｊ ＝
０， Ｓｉ 与 Ｓ ｊ 无关系

１， Ｓｉ 与 Ｓ ｊ 有关系{ ⑴　

第二， 确定因素间的可达矩阵. 根据邻接矩阵的推移规律求得可达矩阵 Ｒ， 矩阵的幂运算采用布尔

运算法则进行.
　 　 Ｒ ＝ (Ａ ＋ Ｉ) λ＋１ ＝ (Ａ ＋ Ｉ) λ ≠ (Ａ ＋ Ｉ) λ－１ ≠…≠ (Ａ ＋ Ｉ) ２ ≠ (Ａ ＋ Ｉ) ⑵　

式中 Ｉ为单位矩阵； ２≤λ≤ｎ.
第三， 建立结构模型. 系统要素以可达矩阵为准则， 划分不同的级次构建结构模型. Ｐ (Ｓｉ) 是与

要素 Ｓｉ 有关的要素集合， 叫做可达集； Ｑ (Ｓｉ) 表示可达矩阵中可以到达因素 Ｓｉ 全部因素的集合， 叫

做前因级. 通过求出所有的层级结构， 并用矩阵的形式表示， 即得到结构模型. 层级公式为:
　 　 Ｌｉ ＝ {Ｓｉ ∣ Ｐ(Ｓｉ) ∩ Ｑ(Ｓｉ) ＝ Ｐ(Ｓｉ)} ⑶　

２　 结果与分析

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　表 ３　 受访者人口特征变量描述性统计

Ｔａｂｌｅ ３ 　 Ｄｅａｃｒｉｐｔｉｖｅ ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ ｏｆ ｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓ'
ｄｅｍｏｇｒａｐｈｉｃ ｖａｒｉａｂｌｅｓ

变量 指标 维度
分布频率
/ ％

Ｖ１ Ｖ１１ 男 ５２. ０
Ｖ１２ 女 ４８. ０

Ｖ２ Ｖ２１ ２５岁以下 ２７. ８
Ｖ２２ ２５~３０岁 ３２. ４
Ｖ２３ ３１~３５岁 ２５. ３
Ｖ２４ ３６~４０岁 ９. ０
Ｖ２５ ４０岁以上 ６. ５

Ｖ３ Ｖ３１ 高中以下 １２. ３
Ｖ３２ 专科 １５. ９
Ｖ３３ 本科 ６２. ５
Ｖ３４ 硕士及以上 ９. ４

Ｖ４ Ｖ４１ １０００元以下 ８. ３
Ｖ４２ １０００~２９９９元 １８. １
Ｖ４３ ３０００~４９９９元 ４１. ９
Ｖ４４ ５０００~７９９９元 ２４. ５
Ｖ４５ ８０００元以上 ７. ２

Ｖ５ Ｖ５１ １年以下 １３. ４
Ｖ５２ １~３年 ４２. ２
Ｖ５３ ３~６年 ３４. ３
Ｖ５４ ６年以上 １０. １

　 　 以哈尔滨家具卖场的消费者为调查对象， 对受访者人口统计

变量进行描述性统计分析 (表 ３). 根据分析结果可知， 受访者群

体中男女比例大体平衡； 年龄主要分布在 ３５岁以下， 占总年龄结

构的 ８５. ５％， 调查的主体呈年轻化； 从受访者的学历分布来看，
本科以上达到 ７１. ９％； 从接受调查者的月收入水平看， 中等收入

的消费者占多数； 从网购经历来看， 消费者主要集中在 １ ~ ３ 年.
可见， 样本具有代表性.
２. １　 消费者网购家具意愿的影响因素识别分析

将消费者网购家具意愿 Ｖ０ 与变量 Ｖ１ ~ Ｖ２４做关联性统计分析，
χ２ 显著性检验及 Ｓｐｅａｒｍａｎ 相关系数 ( ｒ) 如表 ４ 所示. 从分析中

可以看出 ７个类别中有 １７个变量与消费者网购家具意愿是显著相

关的.
人口统计变量中只有文化程度与购买意愿显著性正相关， 这

表明消费者的文化水平越高越倾向网上购买家具， 网络购物需要

基础的计算机技能， 因此文化程度高的消费者更可能在网上购物；
而服务品质、 价格权衡、 期望绩效和心流体验中所有题项都与消

费者网购家具意愿显著正相关， 说明电子商务平台的服务水平较

好、 家具商品价格合理能够促进消费者网购家具， 另外消费者比

较在意网络购物的快捷性、 方便性和愉悦性.
感知风险因素中担心实物描述不一致、 担心物流和安装问题、

担心售后服务及时效与网购意愿呈显著负相关， 感知风险因素对

消费者的购买意愿有较大的阻碍作用， 消费者对网购家具感知到

　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　 表 ４　 消费者网购家具意愿的关联性统计分析

Ｔａｂｌｅ ４　 Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ'ｓ ｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓ ｔｏ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｆｕｒｔｉｎｕｒｅ
变量 ｒ 变量 ｒ 变量 ｒ 变量 ｒ
Ｖ１ －０. ０８３　 Ｖ７ ０. ３６７** Ｖ１３ ０. ３５１** Ｖ１９ －０. ０２３
Ｖ２ －０. １１６ Ｖ８ ０. ３９７** Ｖ１４ ０. ３３３** Ｖ２０ －０. １１９*
Ｖ３ ０. １３５* Ｖ９ ０. ３３０** Ｖ１５ ０. ２７８* Ｖ２１ －０. １９２*
Ｖ４ ０. ０６５ Ｖ１０ ０. ４４２** Ｖ１６ ０. ２８９** Ｖ２２ ０. １４１
Ｖ５ ０. ０５７ Ｖ１１ ０. ３７０** Ｖ１７ －０. ０９５ Ｖ２３ ０. ２８３**
Ｖ６ ０. ３１７** Ｖ１２ ０. ３４８** Ｖ１８ －０. １６５* Ｖ２４ ０. ２２８*
　 说明: *代表在 ５％的水平下统计显著， * *代表在 １％的水平下统计显著.

的风险， 主要来自对产品质量和售后

服务的不确定性， 因此风险意识较高

的消费者越可能减少网购行为； 社会

认同因素中， 朋友认同以及明星做代

言与网购家具意愿显著正相关， 在网

络环境下， 尽管缺乏卖家与买家的实

际接触， 但是购买者通过与他人的互

动方式， 可以获得交互性的感受， 如

朋友的介绍、 广告媒体的宣传都能增
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加消费者的购买决策.
２. ２　 影响因素的关联关系及层级结构分析

分别用 Ｓ１ ~ Ｓ１７代表变量 Ｖ３、 Ｖ６、 Ｖ７、 Ｖ８、 Ｖ９、 Ｖ１０、 Ｖ１１、 Ｖ１２、 Ｖ１３、 Ｖ１４、 Ｖ１５、 Ｖ１６、 Ｖ１８、 Ｖ２０、 Ｖ２１、
Ｖ２３、 Ｖ２４， Ｓ０ 代表消费者网购家具意愿 Ｖ０. 根据 ＩＳＭ 法的分析步骤， 首先确定影响因素之间的逻辑关

系， 由东北林业大学经济管理学院和光明集团家具股份有限公司 １０ 名长期从事家具电子商务的专家

(教授) 组成的小组经过多次讨论， 依据投票原则决定影响因素之间的二元关系， 结合式⑴， 如果所有

专家均认为因素 Ｓｉ 与 Ｓ ｊ 有关系时， ａｉｊ就记为 １， 反之有一位专家认为 Ｓｉ 与 Ｓ ｊ 没有关系， ａｉｊ则记为 ０，
据此判断构建邻接矩阵 Ａ. 然后根据式⑵运用 Ｍａｔｌａｂ ７. ０计算出影响因素之间的可达矩阵 Ｒ， 矩阵 Ｒ 中

数值为 １的因素代表该行因素对列因素有影响 (包括自相关)， 零表示无影响或影响可以忽略.

　 　 Ｒ ＝

　 　 Ｓ０ 　 Ｓ１ 　 Ｓ２ 　 Ｓ３ 　 Ｓ４ 　 Ｓ５ 　 Ｓ６ 　 Ｓ７ 　 Ｓ８ 　 Ｓ９ 　 Ｓ１０ 　 Ｓ１１ 　 Ｓ１２ 　 Ｓ１３ 　 Ｓ１４ 　 Ｓ１５ 　 Ｓ１６ 　 Ｓ１７
Ｓ０ 　 １　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ１ 　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ２ 　 １　 ０　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 １　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ３ 　 １　 ０　 １　 １　 ０　 １　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ４ 　 １　 ０　 ０　 ０　 １　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 １　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ５ 　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 １　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 １　 　 ０　 　 ０
Ｓ６ 　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 １　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ７ 　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 １　 　 １　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ８ 　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 １ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ９ 　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 　 １　 １ 　 １　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ１０ 　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 １　 　 １　 １　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ１１ 　 １　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 １　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ１２ 　 １　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 １　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ１３ 　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 １　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ１４ 　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 １　 　 ０　 　 ０　 　 ０
Ｓ１５ 　 １　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 １　 　 ０　 　 ０
Ｓ１６ 　 １　 ０　 ０　 ０　 １　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 １　 　 ０
Ｓ１７ 　 １　 ０　 ０　 ０　 １　 ０　 ０　 　 ０　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 １
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根据可达矩阵 Ｒ， 由式⑶计算出影响因素之间的层级关系， 可得第一层 Ｌ１ ＝ Ｓ０， 第二层 Ｌ２ ＝ (Ｓ３、
Ｓ９、 Ｓ１０、 Ｓ１６、 Ｓ１７)， 第三层 Ｌ３ ＝ ( Ｓ２、 Ｓ４、 Ｓ５、 Ｓ７、 Ｓ８、 Ｓ１１、 Ｓ１２)， 第四层 Ｌ４ ＝ ( Ｓ１、 Ｓ６、 Ｓ１３、 Ｓ１４、
Ｓ１５). 因此， 将可达矩阵 Ｒ进行排序调整后得到矩阵 Ｍ， 即结构模型.

　 　 Ｍ ＝

　 　 Ｓ０ 　 Ｓ３ 　 Ｓ９ 　 Ｓ１０ 　 Ｓ１６ 　 Ｓ１７ 　 Ｓ２ 　 Ｓ４ 　 Ｓ５ 　 Ｓ７ 　 Ｓ８ 　 Ｓ１１ 　 Ｓ１２ 　 Ｓ１ 　 Ｓ６ 　 Ｓ１３ 　 Ｓ１４ 　 Ｓ１５
Ｓ０ 　 １　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ３ 　 １　 １　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ９ 　 １　 ０　 １　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ１０ 　 １　 ０　 ０　 １　 　 ０　 　 １　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ１６ 　 １　 ０　 ０　 ０　 　 １　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ１７ 　 １　 １　 ０　 ０　 　 ０　 　 １　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ２ 　 １　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 １ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ４ 　 １　 ０　 ０　 ０　 　 １　 　 １　 　 ０ 　 １　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ５ 　 １　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 １　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ７ 　 １　 ０　 １　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 １ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ８ 　 １　 ０　 １　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 １　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ１１ 　 １　 １　 ０　 １　 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 １　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ１２ 　 １　 １　 ０　 １　 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 １ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ１ 　 １　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 １　 　 １ 　 １ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ６ 　 １　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 ０　 　 １ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 １　 　 ０　 　 ０ 　 ０
Ｓ１３ 　 １　 ０　 ０　 ０　 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 １　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 １　 　 ０ 　 ０
Ｓ１４ 　 １　 ０　 ０　 ０　 　 １　 　 ０　 　 １ 　 ０　 ０　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 １ 　 ０
Ｓ１５ 　 １　 ０　 ０　 ０　 　 １　 　 ０　 　 ０ 　 ０　 １　 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 ０ 　 ０　 　 ０　 　 ０ 　 １
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通过以上分析， 消费者网购家具的意愿 Ｓ０ 处于第一层， 影响因素 Ｓ３、 Ｓ９、 Ｓ１０、 Ｓ１６、 Ｓ１７位于第二

层， 即称之为表层直接影响因素， Ｓ２、 Ｓ４、 Ｓ５、 Ｓ７、 Ｓ８、 Ｓ１１、 Ｓ１２位于第三层， 称之为中层间接影响因

素， Ｓ１、 Ｓ６、 Ｓ１３、 Ｓ１４、 Ｓ１５位于第四层， 称之为深层根源影响因素. 最后将影响因素之间的层级关系画

图得到解释结构模型 (图 １).

图 １　 各因素之间关联与层次结构
Ｆｉｇｕｒｅ １　 Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ａｎｄ ｈｉｅｒａｒｃｈｙ ｏｆ ｆａｃｔｏｒｓ

２. ２. １　 表层直接因素分析

直接影响消费者网购家具意愿因素即表层直接影响因素， 包括配送到户及上门安装、 选择机会多、
节省时间、 受朋友影响、 受明星代言影响. 家具电子商务企业为了满足客户的需求， 在很多大中小城市

普遍开设物流服务和售后安装跟踪服务， 以此来吸引更多的消费者. 另外网站提供家具种类多， 更有一

些个性定制家具供消费者选择. 在网页浏览要比去实体店购买更加的节省时间. 此外消费者选择网购家

具前容易受朋友的购买经验和明星宣传的影响. 从因素类别来看， 这 ５类因素属于消费者的直接感受和

社会感受因素. 行为学理论表明， 态度决定行为， 因此消费者在社会环境中受到的影响越大， 其购买意

愿越强烈.
２. ２. ２　 中层间接因素分析

中层间接影响因素主要有便捷物流、 服务保障、 网购家具价格低、 网站提供家具全面信息、 心流体

验中流程简单和操作简单带来的心理愉悦感、 设线下体验店共 ７个影响因素. 其中便捷的物流和服务有

保障是保证配送到户和上门安装的直接影响因素. 网站提供全面的的家具产品信息和价格低能够给消费

者带来更多的选择机会. 网站购物流程操作简单、 便捷能够使消费者轻松享受购物的过程， 节省时间的

同时也能带来愉悦感. 另外一些设线下体验店的电子商务企业一般通过广告、 明星代言的方式做宣传影

响消费者的购买意愿.
２. ２. ３　 深层根源因素分析

深层根源影响因素主要包括消费者文化程度、 网购家具性价比高、 担心描述不一致、 担心物流安装

和担心售后服务. 综上分析深层根源影响因素主要来自于 ３个方面: ⑴消费者的文化程度， 文化程度高

的消费者更容易轻松了解网购流程， 增加购买意愿； ⑵感知风险因素， 感知风险因素负向影响消费者的

购买意愿， 因此通过便捷的物流、 售后服务保障和设线下体验店降低消费者的感知风险因素； ⑶性价比

高， 性价比高与优质和低价是密切相关的， 是决定消费者是否意愿网购家具的关键因素.

３　 小结与建议

３. １　 小结
通过描述性统计分析、 关联性分析和 ＩＳＭ 法解释结构模型相结合探索性分析了消费者网购家具意
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愿的影响因素及其梯阶结构. 实证结果显示， 人口统计变量、 服务品质、 价格权衡、 期望绩效、 心流体

验、 感知风险、 社会认同、 购买家具情况共 ２４个统计变量中有 １７个变量与消费者网购家具意愿是显著

相关的. 而 １７个影响因素处于不同的层次和级别， 即相互影响又独立发挥作用. 为了更好地把握消费

者的购物特征、 了解其网购家具偏好和期望得到的体验和回报， 电子商务平台应该根据消费者的需求进

行不断完善， 及时调整发展战略， 促进家具产业电子商务发展.
３. ２　 建议

第一， 合理制定价格， 实现价格与质量间平衡， 提高家具商品性价比. 网购家具的消费群体主要集

中在年轻的中等收入消费者中， 因此家具电商企业应该不断地通过技术创新提高家具品质和节约成本，
通过价格优势和质量优势吸引更多的消费者， 赢得家具市场份额. 另外网络商家也可以通过使用不同的

价格策略、 合理设计购物网站内容、 简化购物流程， 从而激发消费者的兴趣， 使之继续购物或浏览， 将

网站设计艺术与价格策略相结合， 发挥电子商务的优势.
第二， 优化家具产品售后服务品质， 降低消费者感知风险因素. 通过实证研究表明， 产品描述不一

致问题、 物流因素和售后服务都负向影响消费者的购买意愿. 家具产品属于大宗消费品， 需要长期使

用， 消费者尤其关心产品的质量问题. 因此家具电子商务要想获得长足发展， 必须保证产品的质量， 避

免网站上出售的家具产品与实物描述不一致的现象. 另外家具企业要不断地提高诚信意识， 不仅要注重

产品质量也要完善物流配送服务体系， 为企业树立良好信用形象， 降低消费者的感知风险意识， 促进网

购家具行为.
第三， 实施品牌创新战略与明星代言相结合促进家具电子商务的发展. 虽然网上购物以低价、 便捷

的优势立足， 但是要想获得更多的高端产品消费者的青睐， 必须打造自有品牌， 用形象良好的明星做代

言， 挖掘品牌的溢价因素和潜在价值. 对于品牌来讲， 诚信是最重要的， 代言人的良好形象能够增加品

牌的公信力. 相比传统的家具市场商业模式， 网络渠道信息扩散广、 传播快， 电商的口碑积累就更集

中. 家具电商企业的品牌效应需要依靠长期的顾客满意度， 因此要在每次的交易过程中不断积累信用，
才能构建家具电商的美誉度和忠诚度， 最终建立企业品牌， 实现品牌的增值效应.

第四， 提高服务品质以满足消费者的期望绩效和增强心流体验感， 来增加消费者网购家具的机率.
已有研究表明服务品质、 期望绩效、 心流体验都与网购家具意愿密切相关， 期望绩效是感知有用性以及

结果期望的综合体现， 而心流体验是消费者网购愉悦感的综合体现. 因此， 电子商务平台应该通过提供

优质的一体化服务， 提高售后服务质量， 正向促进消费者网购家具意愿.
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福建农林大学获批建设国家林业局集体林业改革发展研究中心

近日， 国家林业局发文批准依托福建农林大学设立 “国家林业局集体林业改革发展研究中心”. 这是福建农林

大学部委级智库建设的又一重大突破. 该中心将紧紧围绕着全面深化集体林权制度改革的重大战略部署开展研究，
理论总结习近平同志关于中国林业和生态建设新理念在福建的具体实践， 探索集体林业改革发展的新趋势、 新动

向、 新问题， 积极开展深化集体林业改革发展的决策咨询.
２０１７年 ５月， 习近平总书记对福建省集体林权制度改革作出重要批示精神后， 学校认真组织学习， 发挥学科

与人才优势， 进一步深化集体林权制度改革领域社会服务， 对接 “全国林改第一县” 武平县和全国深化农村集体

林改试验区沙县， 深入开展校县合作， 助推地方产业发展和集体林权改革.
集体林业改革发展研究中心建设及集体林改校地合作主要依托福建农林大学林业经济管理学科开展. 福建农

林大学是福建省和国家林业局共建大学， 是中国林业经济学会集体林经营专业委员会的主任单位， 处于南方集体

林权制度改革的前沿， 对福建林业具有明显的研究地利优势. 学校的林业经济管理学科实力位居全国前列， 农林经

济管理是国家林业局重点学科， 拥有一级学科博士点、 博士后流动站， 拥有研究实力强的集体林权制度改革教学研

究团队. 在林业经济学科奠基人张建国先生带领下， 从 ２０ 世纪 ８０ 年代初开始， 就紧密跟踪集体林权制度改革研

究， 取得了丰硕的研究优秀成果， 主持完成集体林改相关国家级课题十多项， 省部级以上奖励近十项.
福建农林大学从 ２００９ 年开始连续 ８ 年承担国家林业局重大调研项目 《集体林权制度改革监测项目 (福建

省) 》， 主持课题 《全面深化改革背景下完善集体林权制度改革研究》 ２０１６年获国家社科基金重大项目立项.

福建农林大学社会科学处， ２０１８－０１－０３　 　
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