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电商狂欢节消费者网购
行为选择及其满意度分析
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　 　 摘　 要:每年“双十一”“双十二”都是电商狂欢盛宴ꎬ吸引无数消费者参与线上网购ꎮ 文章利用

２０１７ 年两期电商狂欢节的网购调查数据ꎬ结合消费者的心理特征和行为特征ꎬ对网购行为选择以及

网购的满意度进行了分析ꎮ 结果显示:调查对象中“双十一”的网购人数远高于“双十二”ꎻ性别、年
龄、婚姻、受教育程度、网购经历、商品质量评价和购物欲望对人们网购行为选择有重要的影响ꎻ网购

消费金额与参与活动获得的满意度之间存在倒 Ｕ 形的关系ꎬ两期拐点对应的消费金额约为 ４ ６００ 元

和 ３ ０００ 元ꎻ“双十一”期间消费者年龄、受教育程度都显著提高了网购的满意度ꎬ网购商品的评价对

两期购物满意度均有一定负向影响ꎮ 据此ꎬ为新常态下指导大众网络消费、电商繁荣发展提出了相关

建议ꎮ
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一、引　 言

“今天ꎬ你网购了吗?”毫无疑问ꎬ这是每年“双十一”“双十二”中国人讨论最多的话题ꎮ 据阿里巴巴数据

统计ꎬ淘宝网在“双十一”的交易额从 ２００９ 年的 ５ ２００ 万元增长到 ２０１６ 年的 １ ２０７ 亿元ꎬ２０１７ 年达到 ２ ５４０ 亿

元ꎬ即 ８ 年间增加了 ４ ８８５ 倍ꎮ 事实证明ꎬ互联网的发展对驱动居民消费增长有巨大潜力ꎬ“双十二”等节日促

销也顺势而生ꎬ电商狂欢成了每年中国人的网购消费盛宴ꎬ网络购物也被看作生活中一种新的消遣方式ꎮ
２０１７ 年诺贝尔经济学奖得主 Ｔｈａｌｅｒ[１]对消费者的心理和行为所导致的决策有过研究ꎬ认为每个人都有自

己的心理账户ꎬ使得人们对物品、钱财和资产区别对待ꎬ进而影响他们的消费行为ꎮ 电商狂欢使人们普遍存在

这样的心理:生活中同样的商品ꎬ平时会比“双十一”期间更“贵”ꎮ 因此ꎬ我们总会在节日来临前紧缩开支ꎬ把
更多的钱花在打折时期ꎬ优惠带来的交易效用[２]使我们大肆购买ꎮ

２１ 世纪以来ꎬ随着互联网与通信技术的发展ꎬ信息化程度有了大幅度提升ꎮ 目前ꎬ全球网民约 ４０ 亿人ꎮ
根据中国互联网络发展状况统计报告ꎬ截至 ２０１７ 年 １２ 月ꎬ我国网民达到 ７.７２ 亿人ꎬ互联网普及率为 ５５.８％ꎬ
较 ２０１６ 年底提升 ２.６ 个百分点ꎬ高出全球平均水平 ４.１ 个百分点ꎮ 手机网民规模为 ７.５３ 亿人ꎬ较 ２０１６ 年底增

加 ５ ７３４ 万人ꎬ网民中使用手机上网人群的占比达到 ９７.５％ꎮ 此外ꎬ移动支付不断深入ꎬ线下消费手机支付比
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例较 ２０１６ 年的 ５０.３％升至 ６５.５％ꎮ 传统贸易结构下的线下交易模式在网络化的今天劣势越发明显ꎬ线上交

易凭借产品的多样性、价格的低廉性和购物的快捷性ꎬ得到全球消费者的认可ꎮ 为了提高电商销量ꎬ淘宝网率

先实行“节日消费”营销策略ꎬ比如“促销”“红包雨”ꎬ各路电商“双十一”“双十二”不断推出新花样刺激消费

者的购买欲ꎬ情不自禁地“买买买”成为了大多数原本勤俭节约、理性的中国人的常态ꎮ
本文在理论分析构建网购满意度模型的基础上ꎬ通过分析 ２０１７ 年“双十一”“双十二”两期消费者网购情

况问卷调查的微观个体数据ꎬ实证探究了影响消费者网络购买行为产生的因素ꎬ以及他们内心是否对网购商

品感到满意ꎬ从而为指导大众网络消费、电商平台的节日销售提供相关建议ꎮ

二、文献回顾

(一)消费者网购选择

互联网的发展使得网购成为了多数人购物的新选择ꎬ也对我国居民消费产生了显著的促进作用[３]ꎮ 国

外学者现有的研究主要围绕网购意愿的影响因素展开ꎮ 哈佛大学心理学家 Ｂａｕｅｒ[４]最早提出感知风险理论ꎬ
消费者网购时会感到担心或者风险[５]ꎬ从而影响其行为选择ꎬ这种风险对女性更明显[６]ꎮ 不过ꎬ上网时间长

的用户更倾向于网上购物[７]ꎬ对风险的感知也越低ꎮ 此外ꎬ消费经验的积累导致戒备心理的下降ꎬ也会降低

对风险的感知[８]ꎮ 当然ꎬ网络购买是消费者个人行为、商品特质和网购平台共同作用的结果[９]ꎮ
国内学者则侧重于某种特定商品线上购物选择的研究ꎮ 崔艳红[１０] 认为ꎬ我国消费者对网购生鲜农产品

的意愿较高ꎬ但消费者面临更强的风险感知ꎬ使得交易额并不高ꎮ 同时ꎬ生活节奏加快和生活水平的提高ꎬ导
致一些城市“白领族”热衷于网购生鲜农产品[１１]ꎬ消费者的个体属性、产品属性、服务质量都对网上购买绿色

生鲜农产品有重要影响[１２－１３]ꎮ 卢强[１４]分析得出ꎬ新观念接受能力、安全性感知与网店服务质量对消费者网

购意愿具有积极的影响ꎮ

(二)消费者满意度

Ｃａｒｄｏｚｏ[１５]首先发现ꎬ顾客满意受产品使用中获得的认知和对产品期望的影响ꎮ 便利性、网站设计和财务

安全都是网络购物评价中的主要影响因素[１６]ꎮ Ｋｉｍ 和 Ｌｉｍ[１７]探查了网购感知重要性与消费者满意之间的关

系ꎬ发现应把娱乐性融合到网购信息中ꎮ 网站服务质量也是商家迈向成功的一个重要因素[１８]ꎮ 此外ꎬ年龄、
性别、婚姻、产品质量、商品价格、卖家服务等[ １９ －２２]都是影响网络购物顾客满意度的主要因素ꎮ 当然ꎬ不同商

品区别较大ꎬ手机的功能、感官和情感体验对顾客满意度有显著正向影响[２３]ꎻ产品新鲜度显著影响消费者对

生鲜水果的购买意愿[２４]ꎮ 购物欲望也是重要的影响因素ꎬ Ｍｏｋｈｔａｒｉａｎ[２５]、Ｃａｏ[２６]认为网购行为最早由购物欲

望产生ꎬ然后消费者才搜集商品信息ꎬ进而购买商品ꎮ

(三)电商狂欢消费

从“光棍节”到“双十一”的变迁过程ꎬ蕴含某种文化传记[２７]ꎬ使其一跃而成风靡全国的购物节ꎮ 王旭和

杨福军[２８]通过问卷调查的研究表明ꎬ网购保障、商品质量和售后服务是影响“双十一”顾客(消费者)网购满

意度的主要因素ꎬ“双十一”期间的消费者网购满意度约为 ３.９８９ ４ꎮ 熊高强[２９] 建立 ＴＡＭ 模型探究了消费者

在网络购物时影响其购买意向和行为产生的因素ꎮ 当然ꎬ从众效应也广泛存在于“双十一”网购选择中ꎬ室友

的参加会使得受访大学生网购的概率提高至少 ３６％[３０]ꎮ
上述文献主要集中在以心理学认知理论和消费者行为理论来探索一般意义上影响网购的因素ꎬ并且现有

研究只讨论了“双十一”期间消费者网购行为选择及其满意度ꎬ既考虑“双十一”又考虑“双十二”消费者网购

行为的研究基本上还是空白ꎮ 对消费者而言ꎬ是否会在电商狂欢期间网购? 对网购又是否感到满意? 影响顾

客网购满意度的关键因素有哪些? “双十一”与“双十二”行为选择有何不同? 为了回答上述问题ꎬ本文通过
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问卷调查收集了我国 ３０ 个省市部分消费者在 ２０１７ 年两期电商狂欢节的购物数据ꎬ分析了互联网时代背景下

影响消费者网购行为及网购满意度的关键因素ꎬ为新常态下大众网上购物、电商繁荣发展提供参考ꎮ

三、理论框架

基于已有理论和文献ꎬ针对消费者网上购物的特点ꎬ对影响网购选择及满意度的因素进行归纳分析ꎬ提出

如下观点:
第一ꎬ个人特征、心理及行为特征对消费者选择网购有影响ꎮ 就电商狂欢而言ꎬ消费者越年轻、学历越高ꎬ

越有可能网购ꎮ 同时ꎬ低收入者选择网购的可能性更高ꎬ网购虽然在我国非常流行ꎬ但网购的商品质量为大众

所诟病ꎬ多数高收入人群更倾向线下的实际体验ꎮ 此外ꎬ购物欲望高的买家更可能在狂欢节进行购买活动ꎮ
第二ꎬ对存在电商狂欢节网购的消费者网购满意度进行分析ꎮ 本文中的满意度主要指对在电商狂欢节上

所购商品的满意度ꎬ是网购消费者对商品质量、价格、物流等的综合评价ꎮ 假定消费被划分为网购消费 ａｉ和除

此之外的其他消费 ｂｉꎬ在个人及家庭特征不变的前提下ꎬ消费者 ｉ 的网购满意度可表示为 Ｓｉ(ａｉꎬ ｂｉ)ꎮ 网购消

费和其他消费对电商狂欢节所购商品满意度的影响为 ｆ１(ａｉ)、ｆ２(ｂｉ)ꎬ则网购满意度函数为:
Ｓｉ(ａｉꎬｂｉ) ＝ αｆ１(ａｉ) ＋ βｆ２(ｂｉ) (１)

其中ꎬ参数 α>０、β>０ 时ꎬ ｆ１(ａｉ)和 ｆ２(ｂｉ)连续可微ꎮ 这说明ꎬ一方面ꎬ其他因素不变的条件下ꎬ网购消费的

增加有助于推动消费者网购满意度的提高ꎮ 网购提供的琳琅满目的产品满足了人们多样化的生活需求ꎬ对提

升消费者当期的生活水平有很大益处ꎬ人们总是抱有一种无限憧憬的美好ꎬ期待快递的立即到来ꎻ多数商品精

美的包装、优质的售后服务与保障等也会缓解人们网购的后顾之忧ꎮ 另一方面ꎬ边际效用递减规律揭示ꎬ消费

的边际满意度呈递减趋势ꎮ 在消费者当期收入 Ｉｉ既定ꎬ即存在收入约束 ａｉ＋ｂｉ≤ Ｉｉ的情况下ꎬ过高的网购消费

对当期其他消费有一定的替代ꎬ导致其他消费降低ꎬ尤其是涉及基本日常生活生产的消费ꎮ 当网购消费过度

时ꎬ消费者对其他消费的支出会被迫大幅压缩ꎬ这种压缩一定程度上会让网购消费者产生负担甚至心理压力ꎬ
尤其是当收到的商品与内心期望的落差太大时ꎬ消费者网购满意度水平会大幅度降低ꎮ

假设消费者在一定时间内消费总支出为 еｉꎬ则有 ｂｉ ＝ еｉ－аｉꎬ代入(１)式得:
Ｓｉ(ａｉꎬｅｉ － ａｉ) ＝ αｆ１(ａｉ) ＋ βｆ２(ｅｉ － ａｉ) (２)

其中ꎬαｆ１(ａｉ)为其他因素不变的情况下网购消费提高带来满意度增加的正效应函数ꎬβｆ２(еｉ－аｉ)则体现了

网购消费不断增多对生活造成压力ꎬ网购商品质量差等导致网购满意度降低的负效应函数ꎮ
基于以上分析ꎬ消费者的网购支出对网购满意度的影响应该存在图 １ 虚线所示的倒 Ｕ 形ꎬ网购消费从无

到有ꎬ总体满意度随网购消费金额的增加而上升ꎬ达到一定阈值后ꎬ即网购消费挤占消费者日常基本生活支出

后ꎬ满意度开始随消费金额的增加而减少ꎮ

图 １　 网购消费金额与满意度的关系
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四、调查方案与数据分析

(一)问卷设计及调查方案

本文数据来自 ２０１７ 年 １２ 月 １２－２２ 日组织的对同一消费者“双十一”“双十二”两期网上购物情况的微观

问卷调查ꎮ 问卷主要通过在线及微信方式ꎬ地理范围包括了我国大陆 ３０ 个省市地区ꎬ共收回问卷 ７５４ 份ꎬ其
中无效问卷 ３４ 份ꎬ完整问卷 ７２０ 份ꎬ有效问卷占 ９５.５％ꎮ 在有效问卷中ꎬ在线回收 ３５４ 份ꎬ微信回收 ３６６ 份ꎮ

问卷除了调查年龄、性别、收入、家庭、教育等基本信息外ꎬ也对影响两期狂欢节中消费者消费意向的主要

因素:消费心理和消费行为进行了调查ꎮ 最后还测量了消费者的网上购物满意度ꎮ 详见表 １ꎮ

表 １　 “双十一”“双十二”消费者网购情况

网购选择
“双十二”网上购物

人数 占比(％)
“双十二”网上未购物

人数 占比(％)
合计

人数 占比(％)
“双十一”网上购物 ３８１ ５２.９２％ １６２ ２２.５０％ ５４３ ７５.４２％

“双十一”网上未购物 ５６ ７.７７％ １２１ １６.８１％ １７７ ２４.５８％
合计 ４３７ ６０.６９％ ２８３ ３９.３１％ ７２０ １００.００％

从表 １ 可以看出ꎬ“双十一”网上购物的消费者共计 ５４３ 人ꎬ占总人数的 ７５.４２％ꎻ“双十二”网上购物的消

费者共计 ４３７ 人ꎬ占总人数的 ６０.６９％ꎻ此外ꎬ两期均参与网上购物活动的有 ３８１ 人ꎬ占总人数的 ５２.９２％ꎻ都没

有参加网上购物的为 １２１ 人ꎬ占总人数的 １６.８１％ꎮ

(二)描述性统计分析

１.被调查对象的基本信息

被调查对象在性别方面ꎬ男女差距明显ꎬ“双十一”“双十二”女性消费者分别占 ５３.７８％、４２.９１％ꎬ男性消

费者分别占 ２２.６４％、１７.７８％ꎮ 在地域方面ꎬ近一半以上的城市群体参与了此次活动ꎮ 在年龄方面ꎬ网购者以

３５ 岁以下人群为主ꎬ占被调查者六成以上ꎬ其中又以 １８ ~ ２５ 岁占比最大ꎬ两期分别为 ６１.８１％和 ５０.１４％ꎮ 在

婚姻方面ꎬ以未婚群体居多ꎮ 在受教育程度方面ꎬ集中在大专及以上学历ꎮ 在收入方面ꎬ可支配月收入基本在

４ ０００ 元左右ꎬ为网购提供了经济支撑ꎮ 在职业上ꎬ在校学生是电商狂欢的主力军ꎮ 具体见表 ２ꎮ

表 ２　 被调查对象的基本信息

　 　 变量
“双十一”

网购人数 未网购人数

“双十二”
网购人数 未网购人数

合计

网购人数 未网购人数

性别
男 １６３(２２.６４％) ７４(１０.２８％) １２８(１７.７８％) １０９(１５.１４％) ２３７ ３２.９２％
女 ３８０(５３.７８％) １０３(１４.３０％) ３０９(４２.９１％) １７４(２４.１７％) ４８３ ６７.０８％

所在地
城市 ４５８(６３.６１％) １４１(１９.５８％) ３７３(５１.８３％) ２２６(３１.３８％) ５９９ ８３.１９％
农村 ８５(１１.８１％) ３６ (５.００％) ６４ (８.８８％) ５７ (７.９１％) １２１ １６.８１％

年龄

１８~２５ 岁 ４４５(６１.８１％) １２７(１７.６４％) ３６１(５０.１４％) ２１１(２９.３１％) ５７４ ７９.４４％
２６~３５ 岁 ７１ (９.８６％) ２０ (２.７８％) ５１ (７.０８％) ４０ (５.５６％) ９１ １２.６４％
３６~４５ 岁 ２３ (３.１９％) １９ (２.２６％) ２１ (２.９２％) ２１ (２.９２％) ４２ ５.８３％
４６~６０ 岁 ４ (０.５６％) ９ (１.２５％) ４ (０.５６％) ９ (１.２５％) １３ １.８１％
６０ 岁以上 ０ ２ (０.２８％) ０ ２ (０.２８％) ２ ０.２８％

婚姻
已婚 ６４ (８.８９％) ３３ (４.５８％) ５２ (７.２２％) ４５ (６.２５％) ９７ １３.４７％
未婚 ４７９(６６.５３％) １４４(２０.００％) ３８５(５３.４７％) ２３８(３３.０６％) ６２３ ８６.５３％
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　 　 续表 ２

　 　 变量
“双十一”

网购人数 未网购人数

“双十二”
网购人数 未网购人数

合计

网购人数 未网购人数

教育

中学以下 ４２ (５.８３％) ３６ (５.００％) ３１ (４.３１％) ４７ (６.５３％) ７８ １０.８４％
中专或大专 ６４ (８.８８％) ３２ (４.４４％) ５６ (７.７８％) ４０ (５.５６％) ９６ １３.３３％
本科 ３１６(４３.８９％) ９３(１２.９２％) ２５３(３５.１４％) １５６(２１.６７％) ４０９ ５６.８１％
硕士及以上 １２１(１６.８１％) １６ (２.２２％) ９７(１３.４７％) ４０ (５.５６％) １３７ １９.０３％

月收入

３０００ 元及以下 ３６１(４３.８９％) ９１(１２.６４％) ２８９(４０.１４％) １６３(２２.６４％) ４５２ ６２.７８％
３００１~６０００ 元 １２９(１７.９２％) ６２ (８.６１％) １０２(１４.１７％) ８９(１２.３６％) １９１ ２６.５３％
６００１~１００００ 元 ３９ (５.４２％) １４ (１.９４％ ３３ (４.５８％) ２０ (２.７８％) ５３ ７.３６％
１００００ 元以上 １４ (１.９４％) １０ (１.３９％) １３ (１.８１％) １１(１５.２８％) ２４ ３.３４％

职业

行政事业单位 ３３ (４.５８％) １３ (１.８１％) ２８ (３.８９％) １８ (２.５０％) ４６ ６.３９％
企业 ９３(１２.９２％) ４０ (５.５６％) ７８(１０.８３％) ５５ (７.６４％) １３３ １８.４７％
学生 ３３９(４０.０８％) ８４(１１.６７％) ２７０(３７.５０％) １５３(２１.２５％) ４２３ ５８.７５％
个体经营者 ２２ (３.０６％) １０ (１.３９％) １９ (２.６４％) １３ (１.８１％) ３２ ４.４４％
其它 ５６ (７.７８％) ３０ (４.１７％) ４２ (５.８３％) ４４ (６.１１％) ８６ １１.９４％

２.调查者的行为特征

绝大多数消费者对网购商品的质量都持一般或者好的态度ꎬ这种看法也造成了 ９０％以上的被调查者会

在节日期间来选择网购ꎮ 此外ꎬ和过去没有网购经历的消费者相比ꎬ有网购经历的被调查者选择参与电商狂

欢的几率更高ꎬ分别为 ７４.７２％、６０.１４％ꎮ 具体见表 ３ꎮ

表 ３　 被调查对象的行为特征

变量特征　 　
“双十一”

网购人数 未网购人数

“双十二”
网购人数 未网购人数

合计

网购人数 未网购人数

质量评价

非常好 ２１ (２.９２％) ８ (１.１１％) ２２(３.０６％) ７ (０.９７％) ２９ ４.０３％
好 ２７４(３８.０６％) ５４ (７.５０％) ２２１(３０.６９％) １０７(１４.８６％) ３２８ ４５.５６％
一般 ２３９(３３.１９％) １０４(１４.４４％) １８８(２６.１１％) １５５(２１.５３％) ３４３ ４７.６４％
不好 ７ (０.９７％) ４ (０.５６％) ４(０.５６％) ７ (０.９７％) １１ １.５３％
很不好 ２ (０.２８％) ７ (０.９７％) ２(０.２８％) ７ (０.９７％) ９ １.２５％

网购行为
有 ５３８(７４.７２％) １５９(２２.０８％) ４３３(６０.１４％) ２６４(３６.６７％) ６９７ ９６.８１％
没有 ５ (０.６９％) １８ (２.５０％) ４(０.５６％) １９ (２.６３％) ２３ ３.１９％

３.调查者的心里特征

表 ４　 被调查对象的心里特征

变量特征　 　 　 　 　
“双十一”

网购人数 未网购人数

“双十二”
网购人数 未网购人数

合计

网购人数 未网购人数

购买动机

便宜 １９６(２７.２２％) ５０ (６.９４％) １５７(２１.８１％) ８９(１２.３６％) ２４６ ３４.１７％
他人推荐 ２０ (２.７８％) ６ (０.８３％) １６ (２.２２％) １０ (１.３９％) ２６ ３.６１％
节省时间 ２３３(３２.３６％) ８７(１２.０８％) １８８(２６.１１％) １３２ (１８.３３％) ３２０ ４４.４４％
体验 ６５ (９.０３％) １６ (２.２２％) ５０ (６.９４％) ３１ (４.３１％) ８１ １１.２５％
其它 ２９ (４.０３％) １８ (２.５０％) ２６ (３.６１％) ２１ (２.９２％) ４７ ６.５３％

购买欲望

低 ３６６(５０.８３％) １４８(２０.５６％) ２７７(３８.４７％) ２３７(３２.９２％) ５１４ ７１.３９％
中 １５２(２１.１１％) ２６ (３.６１％) １３８(１９.１７％) ４０ (５.５６％) １７８ ２４.７２％
高 ２５ (３.４７％) ３ (０.４２％) ２２ (３.０６％) ６(０.８３％) ２８ ３.８９％

理性思考
是 ４９７(６０.０３％) １５０(２０.８３％) ３９７(５５.１４％) ２５０(３４.７２％) ６４７ ８９.８６％
不是 ４６ (６.３９％) ２７ (３.７５％) ４０ (５.５６％) ３３ (４.５８％) ７３ １０.１４％
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　 罗　 芳ꎬ陈　 鹏:电商狂欢节消费者网购行为选择及其满意度分析

　 　 选择网购的大多人是为了节省时间或考虑促销活动价格便宜ꎬ“双十一”期间这种人数达到 ６０％左右ꎻ少
数消费者是出于好奇ꎬ想体验生活而选择网购ꎮ 选取平时的网购频率代表被调查对象的网购欲望ꎬ并划分成

三个等级ꎬ发现购物欲越低的消费者参与狂欢活动的可能性越大ꎬ“双十一”占比为 ５０.８３％ꎬ“双十二”也占

３８.４７％ꎮ 九成左右的被调查者在以往的网购中都会理性思考后下单ꎮ 具体见表 ４ꎮ

五、实证分析

(一)计量模型构建

在探究电商狂欢节消费者网购行为选择的影响因素中ꎬ采用二元 Ｌｏｇｉｔ 模型ꎮ 因变量进行量化取值ꎬ当消

费者在“双十一”或“双十二”网购时ꎬ取值为 １ꎻ消费者没有在这两期网购时ꎬ取值 ０ꎮ 可构建模型(３):

Ｌｏｇｉｔ(Ｐ) ＝ ｌｎ Ｐ / (１ － Ｐ)[ ] ＝ α ＋ ∑βｉＸ ｉ ＋ ε (３)

其中ꎬＰ 表示消费者网购的概率ꎬＰ / (１－Ｐ)是消费者网购与不网购的概率之比ꎬα 为常数项ꎬＸ ｉ为各种控

制变量ꎬ具体包括个体特征、心理特征和行为特征等虚拟变量ꎬβｉ为回归系数ꎬε 表示随机扰动项ꎮ

此外ꎬ在网购群体的消费者满意度分析中采用模型(４):

Ｙ ＝ δ０ ＋ δ１Ｃ ＋ δ２Ｃ２ ＋ ∑δ ｊＺ ｊ ＋ μ (４)

其中ꎬＹ 表示消费者的满意度水平ꎻＣ 为自变量网购消费金额ꎬ并引入网购消费金额的二次项 Ｃ２以检验其

与满意度之间的倒 Ｕ 形关系ꎻＺ ｊ为其他影响因素变量ꎬδ[０ꎬ１ꎬ２ꎬｊ]为待估计参数ꎬμ 为随机扰动项ꎮ 如果网购

消费金额的二次项的估计系数为负数ꎬ则能验证上文所提出的理论假说ꎬ即网购消费对网购消费者满意度的

影响随着消费支出的增加呈现先提高而后下降的倒 Ｕ 形关系ꎮ
根据前文的分析ꎬ消费者的网购行为选择及其满意度ꎬ由被调查者的个人特征、心理特征和行为特征等相

关因素决定ꎮ 表 ５ 详细展示了模型中各变量的定义、取值范围以及两期网购的样本数和均值分布ꎮ

表 ５　 模型的相关变量说明

变量特征
“双十一”

样本数 均值

“双十二”
样本数 均值

购物选择 消费者电商狂欢节购物选择ꎬ购买＝ １ꎬ不购买＝ ０ ７２０ ０.７５４２ ７２０ ０.６０６９
满意度 消费者电商狂欢节网购满意度ꎬ由最低到最高分为 １~５ 分 ５４３ ３.５４３３ ４３７ ３.５２８６
性别 性别ꎬ男＝ ０ꎬ女＝ １ ５４３ ０.６９９８ ４３７ ０.７０７１
地区 地区ꎬ农村＝ ０ꎬ城市＝ １ ５４３ ０.８４３５ ４３７ ０.８５３５
年龄 年龄ꎬ１８~２５ 岁＝ １ꎬ２６~３４ 岁＝ ２ꎬ３５~４４ 岁＝ ３ꎬ４５~６０ 岁＝ ４ꎬ６０ 以上＝ ５ ５４３ １.２３７５ ４３７ １.２４０３
婚姻 婚姻ꎬ已婚＝ ０ꎬ未婚＝ １ ５４３ ０.１１７９ ４３７ ０.１１９０
教育 学历ꎬ高中以下＝ １ꎬ中专或大专＝ ２ꎬ本科＝ ３ꎬ硕士及以上＝ ４ ５４３ ２.９５０２ ４３７ ２.９５１９
收入 月收入ꎬ３０００ 元以下＝ １ꎬ３００１~６０００ 元＝ ２ꎬ６００１~１ 万＝ ３ꎬ１ 万元以上＝ ４ ５４３ １.４５８６ ４３７ １.４７３７
职业 职业ꎬ政府单位＝ １ꎬ企业＝ ２ꎬ学生＝ ３ꎬ个体经营者＝ ４ꎬ其它＝ ５ ５４３ ２.９５４０ ４３７ ２.９２９１
家庭 家庭人口ꎬ连续变量 ５４３ ４.０４７９ ４３７ ４.０５４９

网购消费 消费金额ꎬ连续变量 ５４３ １.０９０４ ４３７ ０.７１４４
购买动机 购买动机ꎬ便宜＝ １ꎬ他人推荐＝ ２ꎬ节省时间＝ ３ꎬ体验＝ ４ꎬ其它＝ ５ ５４３ ２.４６７８ ４３７ ２.４７８３
购物欲望 购物欲望ꎬ由最低到最高分为 １－５ 分 ５４３ １.３７２０ ４３７ １.４１６４
网购经历 是否有网购经历ꎬ有＝ １ꎬ没有＝ ０ ５４３ ０.９９０８ ４３７ ０.９９０８
商品评价 商品质量评价ꎬ非常好＝ １ꎬ好＝ ２ꎬ一般＝ ３ꎬ不好＝ ４ꎬ很不好＝ ５ ５４３ ２.４３８３ ４３７ ２.４１１９
理性购物 下单前是否理性思考ꎬ是＝ １ꎬ不是＝ ０ ５４３ ０.９１５３ ４３７ ０.９０８５
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(二)结果分析

实证分析之前ꎬ先对主要变量之间的相关关系进行检验ꎮ 关键变量的相关系数最大为 ０.７１１ꎬ低于临界值

０.８００ꎬ说明不存在多重共线性ꎮ 见表 ６ꎮ

表 ６　 主要变量的相关系数表

变量 年龄 婚姻 教育 收入 职业 购买动机 购物欲望 网购经历 商品评价 理性

年龄 １
婚姻 ０.７１１ １
教育 －０.３６６ －０.３６９ １
收入 ０.４４８ ０.４３９ －０.２６１ １
职业 ０.０２８ －０.０２６ －０.１９８ －０.１２１ １

购买动机 ０.０６１ ０.０７３ －０.０８３ ０.０７０ －０.０２４ １
购物欲望 ０.０４８ ０.０６３ ０.００７ ０.０８６ －０.０１３ －０.０１１ １
网购经历 －０.３４４ －０.１８３ ０.２８０ －０.０２３ －０.１３４ －０.０７０ ０.００７ １
商品评价 ０.１２３ ０.０４４ －０.１２６ －０.０１１ ０.１４１ ０.０６６ －０.１７０ －０.２２０ １

理性 －０.０９７ －０.０４３ ０.１０４ －０.０３９ －０.０３６ ０.０１９ －０.１３７ ０.２２７ －０.０９９ １

１.被调查对象网购选择分析

采用二元 Ｌｏｇｉｔ 模型ꎬ对“双十一”和“双十二”两期的网购行为选择调查数据进行分析ꎮ 如表 ７ 所示ꎬ模
型 １ 和模型 ３ 是消费者基本情况对行为选择的影响结果ꎬ模型 ２ 和模型 ４ 是加入被调查人员的心理和行为特

征后所得的估计结果ꎮ

表 ７　 被调查对象网购行为选择估计结果

主要变量
“双十一”网购选择

模型 １ 边际效应 模型 ２ 边际效应

“双十二”网购选择

模型 ３ 边际效应 模型 ４ 边际效应

性别
０.３３６ ０.０６１６ ０.４２６∗ ０.０７５４ ０.３２１ ０.０７７１ ０.３４０ ０.０８１３
(１.７５) (２.１２) (１.８９) (１.９２)

地区
－０.１３１ －０.０２２８ －０.２９５ －０.０４７０ ０.１０５ ０.０２５２ ０.０２０ ０.００４６
(－０.５３) (－１.１２) (０.４９) (０.０９)

年龄
－０.５７３∗∗ －０.１０１９ －０.４０３ －０.０６８０ －０.３８７∗ －０.０９２０ －０.２４８ －０.０５８５
(－３.０７) (－１.８８) (－２.２１) (－１.２５)

婚姻
０.９９１∗ ０.１４２７ ０.９２０∗ ０.１２７７ ０.６０５ ０.１３４９ ０.４７１ ０.１０５８
(２.５５) (２.１６) (１.７５) (１.２６)

教育
０.５３３∗∗∗ ０.０９４９ ０.４５５∗∗∗ ０.０７７３ ０.３２９∗∗ ０.０７８４ ０.２６７∗ ０.０６３１
(４.５２) (３.６２) (３.１４) (２.４２)

月收入
－０.１１０ －０.０１９６ －０.２２７ －０.０３９０ ０.００８ ０.００２０ －０.０８７ －０.０２０５
(－０.８４) (－１.６２) (０.０７) (－０.６９)

职业
０.０３５ ０.００６３ ０.０７３１ ０.０１２４ －０.０４５ －０.１０７９ －０.０２２ －０.００５１
(０.３９) (０.７７) (－０.５５) (－０.２５)

家庭人口
－０.０３０ －０.００５４ ０.００４ ０.０００６ ０.００４ ０.００１０ ０.０３６ ０.００８５
(－０.３８) (０.０４) (０.０６) (０.５０)

购买动机
－０.１１２ －０.０１９０ －０.０４９ －０.０１１５
(－１.４７) (－０.７４)

购物欲望
０.８５９∗∗∗ ０.１４６０ ０.８９８∗∗∗ ０.２１２１
(３.９１) (５.０５)

网购经历
１.６３５∗∗ ０.３６６０ １.３５０∗ ０.３２３５
(２.７４) (２.１６)

３８



　 罗　 芳ꎬ陈　 鹏:电商狂欢节消费者网购行为选择及其满意度分析

　 　 续表 ７

主要变量
“双十一”网购选择

模型 １ 边际效应 模型 ２ 边际效应

“双十二”网购选择

模型 ３ 边际效应 模型 ４ 边际效应

商品评价
－０.３６７∗ －０.０６２４ －０.３６６∗∗ －０.０８６５
(－２.４６) (－２.７６)

理性购物
０.５８９ ０.１１２９ ０.２２７ ０.０５４７
(１.８９) (０.７９)

Ｃ
０.３７０ －１.５８１ －０.２６２ －１.８７７
(０.５２) (－１.４２) (－０.４１) (－１.８０)

Ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ －３７５.４９ －３５１.８９ －４６７.６７ －４４１.５８
ＬＲ Ｓｔａｔｉｓｔｉｃ ５２.１１ ９９.３２ ２９.５９ ８１.７８
Ｐｓｅ Ｒ ２ ０.０６４９ ０.１２３７ ０.０３０７ ０.０８４７

Ｎ ７２０ ７２０ ７２０ ７２０
　 　 注:括号内为ｔ 统计量ꎬ∗、∗∗、∗∗∗ 分别代表在 １０％、５％和 １％水平下显著ꎮ 表 ８ 同ꎮ

由表 ７ 的估计结果可知ꎬ只考虑消费者的个人情况ꎬ年龄、婚姻和受教育程度对“双十一”网购选择行为

有显著的影响ꎮ 年轻的消费群体更容易选择参与电商狂欢活动ꎬ相比于年长者ꎬ他们愿意接受新鲜事物ꎬ对网

购的了解程度更高ꎬ未婚人群选择这期间网购的几率是已婚人士的 ０.９９１ 倍(即高出 ９９.１％)ꎮ 受教育程度高

的消费者ꎬ选择在狂欢期间的可能性更大一些ꎮ 知识的积累不光反映在学历与文凭上ꎬ也反映在生活中ꎮ 婚

姻因素对“双十二”的消费者网购选择并不显著ꎮ
总体样本中ꎬ消费者网购欲望、过去是否有网购经历以及网购商品质量评价对其网购选择行为有显著的

影响ꎮ 从估计结果来看ꎬ网购欲望越高的消费者ꎬ越倾向参与此类狂欢ꎬ选择购买ꎮ 实际上ꎬ很多的消费者都

是因为线上购买的方便性、打折期间的优惠[１] 才会更乐意进行网购ꎮ 这也与前文的假定是一致的ꎮ 有网购

经历的人群参与电商购物节是没有经历的人的 １.６４ 倍ꎬ过去的网购经历对当前的行为选择表明了大众对此

类活动的高度认可ꎬ通常意义上ꎬ网购经验越丰富的人越倾向于参与此类购物活动ꎬ这源于消费者普遍的心理

感受:深信多年的购物经历会使自己买到物美价廉的商品ꎮ 当然ꎬ并不是对商品质量的评价越高越容易选择

这期间网上购物ꎬ实证结果表明对商品质量的评价与网购选择之间存在显著的负向关系ꎬ多数人的网购以小

商品为主ꎬ更多考虑的是实用性而非高质量ꎮ
除此之外ꎬ消费者所在地区、年龄、月收入、职业、家庭人口数、购买动机、是否理性网购七个因素对“双十

一”的估计结果都表现出不显著ꎬ这些因素对消费者选择网购有一定的影响ꎬ但不明显ꎮ 传统观点认为女性

更可能选择节日“买买买”的论断并不是特别正确ꎬ男性参与网购活动的行为也不在少数ꎮ “双十一”活动不

光在城市非常流行ꎬ在广大农村地区也得到了发展ꎮ 另外ꎬ从“双十二”期间网购选择的回归结果来看ꎬ全样

本的结果中受教育程度、购物欲望、有网购经历和商品质量评价在统计上对网购选择具有显著影响ꎮ 当然ꎬ就
知名度而言ꎬ被称为光棍节的“双十一”影响更大ꎬ“双十二”作为后来者被更少人所知ꎬ问卷调查中两期的购

物人数也体现了这一点ꎮ
２.对网购群体的满意度分析

多数消费者都会在电商活动期间选择网购ꎬ消费者对于网购有何种体验ꎬ网购消费者的满意度也值得探

究ꎮ 基于此ꎬ对参与狂欢活动的群体的满意度分别进行 ＯＬＳ 和有序 ＯＰｒｏｂｉｔ 估计ꎬ与 Ｆｅｒｒｅｒ－Ｉ－Ｃａｒｂｏｎｅｌｌ 和

Ｆｒｉｊｔｅｒｓ[３１]的研究一样ꎬ二者的估计结果没有明显的差别ꎬ而且 ＯＬＳ 的结果更加直观和便于理解[３２]ꎮ ＯＬＳ－１ / ３
和 ＯＰｒｏｂｉｔ－１ / ３ 是只控制了被调查对象个体特征变量的估计结果ꎬＯＬＳ－２ / ４ 和 ＯＰｒｏｂｉｔ－２ / ４ 是增加了被调查

对象心理和行为特征的估计结果ꎬ采用两期网购支出的绝对金额作为网购消费的衡量标准ꎮ 见表 ８ꎮ
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表 ８　 网购群体满意度估计结果

主要变量
“双十一”购物满意度

ＯＬＳ－１ ＯＬＳ－２ ＯＰｒｏｂｉｔ－１ ＯＰｒｏｂｉｔ－２
“双十二”购物满意度

ＯＬＳ－３ ＯＬＳ－４ ＯＰｒｏｂｉｔ－３ ＯＰｒｏｂｉｔ－４

网购金额
０.１３７∗∗ ０.０８９∗ ０.１７１∗∗ ０.１０９ ０.１００ ０.１０６ ０.１２１ ０.１３４

(３.１９) (２.１１) (２.９０) (１.７８) (１.４２) (１.５１) (１.４２) (１.５２)

金额平方
－０.０１２∗∗∗ －０.０１０∗∗∗ －０.０１５∗∗∗ －０.０１２∗∗ －０.０１５∗ －０.０１８∗∗ －０.０１８∗ －０.０２２∗∗

(－４.１５) (－３.３５) (－３.７０) (－２.８８) (－２.３２) (－２.７６) (－２.２４) (－２.７０)

性别
－０.０６２ －０.０２９ －０.１１３ －０.０７２ －０.１８６ －０.１２４ －０.２３５∗ －０.１６７
(－０.８１) (－０.４０) (－１.０８) (－０.６７) (－１.９５) (－１.３１) (－２.０１) (－１.３９)

地区
０.０９６ ０.０７９ ０.１４５ ０.１３２ ０.１５６ ０.１４０ ０.２００ ０.１９０
(０.９９) (０.８５) (１.０９) (０.９８) (１.２８) (１.１７) (１.３５) (１.２６)

年龄
０.１５０ ０.１７７∗ ０.２１７ ０.２７５∗ ０.０６２ ０.０８２ ０.０７８ ０.１０８
(１.６２) (２.００) (１.７１) (２.１３) (０.５６) (０.７５) (０.５７) (０.７８)

婚姻
０.０３０ －０.０１２ ０.０１２ －０.０５９ －０.０４６ －０.１０５ －０.０７１ －０.１５７
(０.２０) (－０.０８) (０.０６) (－０.２７) (－０.２３) (－０.５４) (－０.２９) (－０.６３)

教育
０.１２０∗ ０.１１７∗ ０.１６３∗ ０.１７１∗ ０.０４９ ０.０４０ ０.０５９ ０.０５０
(２.４９) (２.５３) (２.４６) (２.５４) (０.８２) (０.７０) (０.８１) (０.６８)

收入
－０.０５８ －０.０６３ －０.０７７ －０.０８８ －０.０１６ －０.００２ －０.０２３ －０.００５
(－１.００) (－１.１４) (－０.９７) (－１.０９) (－０.２４) (－０.０４) (－０.２８) (－０.０６)

职业
０.０００ ０.０１５ －０.００２ ０.０２０ －０.０１４ ０.００１ －０.０１９ ０.００２
(０.０１) (０.４０) (－０.０４) (０.３７) (－０.３０) (０.０２) (－０.３３) (０.０３)

家庭人口
０.０１５ ０.０３１ ０.０１７ ０.０４３ －０.０５８ －０.０５９ －０.０７２ －０.０７６
(０.４５) (１.００) (０.４０) (０.９６) (－１.４９) (－１.５４) (－１.５１) (－１.５８)

购买动机
－０.０１１ －０.０１９ －０.０２６ －０.０３３
(－０.４３) (－０.５０) (－０.７９) (－０.７８)

购物欲望
０.０８８ ０.１３０ －０.０８０ －０.１０４
(１.４７) (１.４８) (－１.０９) (－１.１１)

网购经历
０.１７８ ０.２３７ －０.０３６ －０.０４８
(０.５１) (０.４８) (－０.０８) (－０.０９)

商品评价
－０.３９０∗∗∗ －０.５７２∗∗∗ －０.３７３∗∗∗ －０.４９１∗∗∗

(－７.１２) (－７.０３) (－５.５７) (－５.６４)

理性购物
０.０５５ ０.０８２ ０.０３４ ０.０３８
(０.４５) (０.４７) (０.２３) (０.２０)

Ｃ
２.８９３∗∗∗ (７.１１) ３.５８０∗∗∗ (７.３４)
(１０.０６) ０.０８９∗ (９.９７) ０.１０６

Ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ －６２５.０８ －５９６.７４ －５４９.４１ －５３２.５５
Ｒ２ ０.０６５４ ０.１５７２ ０.０３９４ ０.１０８５
Ｎ ５４３ ５４３ ５４３ ５４３ ４３７ ４３７ ４３７ ４３７

首先ꎬ网购消费金额对满意度的影响确实呈现为倒 Ｕ 形ꎮ 就“双十一”而言ꎬ总体样本的 ＯＬＳ 估计结果

中ꎬ网购消费金额一次项、二次项的系数分别在 １０％、５％水平下显著ꎬ且二次项的系数为负数ꎬ表明网购消费

对满意度的整体影响表现为先正向而负向的关系ꎮ 不过ꎬ总体样本的 ＯＰｒｏｂｉｔ 模型估计中ꎬ网购消费金额一次

项系数并不十分显著ꎬ二次项的系数依旧非常显著ꎬ且倒 Ｕ 形也存在ꎮ 在只控制了个体特征变量的估计结果

两者的倒 Ｕ 形也非常显著ꎮ 根据总体样本 ＯＬＳ / ＯＰｒｏｂｉｔ 估计获得的网购消费一次项系数为 ０.０８８ ９ / ０.１０９ ０、
二次项系数为－０.００９ ６ / －０.０１２ １ 计算ꎬ整体看ꎬ倒 Ｕ 形影响的拐点处对应的网购金额为 ４ ６３０.２１ / ４ ５０４.１３
元ꎬ二者相差不大ꎮ

就“双十二”而言ꎬＯＬＳ / ＯＰｒｏｂｉｔ 估计结果中ꎬ一次项系数并不非常显著ꎬ但二次项的系数是显著的ꎬ倒 Ｕ
形的关系仍然存在ꎬ进一步算出拐点处对应的网购绝对金额为 ２ ９７７.５３ / ３ ０５９.４５ 元ꎮ 由此可见ꎬ“双十二”人
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们网购满意度的峰值要来得更早一些ꎬ这也证明此期间的网购热度远不如“双十一”ꎮ
其次ꎬ“双十一”网购者的年龄、教育程度和网购商品的总体评价对其满意度有显著影响ꎮ 年龄和受教育

程度都对满意度有着正向影响ꎬ年轻群体相对而言更加挑剔ꎬ这导致商品和购物过程中任何细节都会对其满

意度造成影响ꎻ教育水平较高的群体在购物的过程中会通过仔细挑选获取他们喜欢的商品ꎬ一定程度保障了

他们网购的满意度ꎮ 此外ꎬ网购商品总的评价对“双十一”期间网购的满意度呈现负向影响ꎬ这反映了当前电

商狂欢节普遍存在的问题:商品质量较差、折扣力度并不大甚至假货泛滥ꎬ理想与现实之间存在太大的落差ꎬ
消费者常常在网上购物时并不能买到自己梦寐以求的商品ꎮ 当然ꎬ只考虑个体特征情况下ꎬ性别、地区以及职

业也存在显著影响ꎬ随着变量的增多ꎬ影响程度有所下降ꎮ 在“双十二”的全样本中ꎬ仅有网购商品的评价显

著ꎬ其影响也为负ꎬ这期间选择参与狂欢活动的人数还是相对较少ꎬ估计结果也就不难解释了ꎮ

六、结论与建议

(一)研究结论

网络购物作为互联网经济下的产物ꎬ在 ２１ 世纪人们的生活中占据重要的地位ꎮ 电商狂欢节(“双十一”
“双十二”)的兴起ꎬ目前重大活动期间网络购物已经呈现出非常流行的态势ꎬ越来越多的消费者倾向于加入ꎬ
探究消费者网购选择及其满意度对指导其理性消费具有重要的现实意义ꎮ

本文一方面基于传统经济学效用论构建了消费者满意度的简单函数模型ꎻ另一方面通过问卷法收集了

２０１７ 年“双十一”“双十二”两期电商活动中消费者的网购数据ꎬ将消费者的个人基本特征、心理特征和行为

特征考虑进来ꎬ对网购行为选择以及网购结果的满意度进行了定量分析ꎬ也对我们的理论假说予以了实证ꎮ
研究结果显示:

１.整体上看ꎬ“双十一”网购由过去的“光棍节”演变而来ꎬ凭借着更强的宣传效应和知名度ꎬ同一被调查

对象中更多的人会选择在此时网购ꎬ“双十二”在任何方面都是无法与之相媲美的ꎮ
２.从消费者网购行为选择来看ꎬ个人基本特征中的性别、婚姻和受教育程度ꎬ行为特征的网购经历、商品

质量评价和心理特征中的购物欲望对消费者网购行为选择有重要的影响ꎮ 而对双十二来说ꎬ性别和婚姻对网

购选择并没有显著影响ꎮ 而其他如消费者所在地区、月收入、职业、家庭人口数、购买动机、是否理性网购的估

计结果不显著ꎬ说明相对于传统的实体线下购买方式ꎬ线上购买行为不会因为这些因素的差异而表现出选择

上的差异性ꎮ
３.对于参与狂欢盛宴的群体来说ꎬ网购消费金额与获得的满意度之间存在着倒 Ｕ 形的关系ꎬ即随着网购

金额的增加ꎬ消费者网购的满意度表现出先上升后下降的趋势ꎬ两期拐点对应的消费金额约为 ４ ６００ 元和 ３
０００ 元ꎻ此外ꎬ“双十一”期间消费者年龄和受教育程度都对满意度有着正向影响ꎬ网购商品总的评价对购物的

满意度呈现出负向影响ꎬ“双十二”期间仅有网购商品的评价影响显著ꎮ

(二)对策建议

１.重点加强商品质量管理ꎮ 从消费者满意度来看ꎬ商品质量评价是消费者关注的重点ꎬ是影响是否购买

的主要因素ꎮ 电商狂欢期间ꎬ有些商家为了赚钱ꎬ以次充好、虚假宣传、胡乱标价ꎬ严重损害品牌形象和顾客切

身利益ꎮ 商家要想发展与壮大ꎬ首先要让顾客切身感知商品的价值与质量ꎻ其次ꎬ必须诚信经营ꎬ切忌胡乱标

价或耍先提价再打折的小“聪明”ꎻ 最后ꎬ质量是电商的生命线ꎬ电商企业有责任严格监管商品质量ꎮ
２.塑造良好的售后服务ꎮ 顾客收到商品后ꎬ可能会对商品的质量提出质疑或者咨询一些关于相关使用问

题ꎬ售后服务人员应该及时做出回应ꎬ并耐心地给予解答ꎻ售后服务要和售前、售中服务相关联ꎬ保持服务的连

续性ꎬ提升顾客的满意度ꎮ
６８
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３.消费者要不断学习ꎬ增强自身的鉴赏水平ꎮ 受教育程度对消费者网购行为的产生有着重要影响ꎬ随着

生活水平的进步ꎬ越来越多的人接受良好的教育ꎬ知识的积累不光反映在学历与文凭上ꎬ也反映在生活中ꎬ这
类人往往能理性选择自己喜欢的商品ꎬ从而提升网购的满意度ꎮ 消费者要通过学习提升自身的判断能力ꎬ不
要被电商狂欢期间的打折促销活动蒙蔽了双眼ꎬ要货比三家ꎬ以期找到最满意的商品ꎮ
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