
Give to AgEcon Search

The World’s Largest Open Access Agricultural & Applied Economics Digital Library

This document is discoverable and free to researchers across the 
globe due to the work of AgEcon Search.

Help ensure our sustainability.

AgEcon Search
http://ageconsearch.umn.edu

aesearch@umn.edu

Papers downloaded from AgEcon Search may be used for non-commercial purposes and personal study only. 
No other use, including posting to another Internet site, is permitted without permission from the copyright 
owner (not AgEcon Search), or as allowed under the provisions of Fair Use, U.S. Copyright Act, Title 17 U.S.C.

No endorsement of AgEcon Search or its fundraising activities by the author(s) of the following work or their 
employer(s) is intended or implied.

https://shorturl.at/nIvhR
mailto:aesearch@umn.edu
http://ageconsearch.umn.edu/


书书书

ＳｔｕｄｙｏｎｔｈｅＰｅｒｃｅｉｖｅｄＲｉｓｋａｂｏｕｔｔｈｅＯｎｌｉｎｅＳｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒＦｒｅｓｈ
ＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＣｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓａｎｄＣｕｓｔｏｍｅｒＡｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ

ＬｉｎｇｌｉｎｇＨＵＡＮＧ，ＪｕａｎＦＥＮＧ，ＦｅｎｇｘｉａｎＹＡＮ
ＣｏｌｌｅｇｅｏｆＥｃｏｎｏｍｉｃｓａｎｄＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，ＨｕａｚｈｏｎｇＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｗｕｈａｎ４３００７０，Ｃｈｉｎａ

Ａｂｓｔｒａｃｔ　Ｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｈａｖｅｂｅｅｎｅｎｔｅｒｉｎｇｔｈｅｅｒａｏｆｎｅｔｗｏｒｋｍａｒｋｅｔｉｎｇ．Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｔｈｅｃｏｖｅｒａｇｅｐｏｐｕｌａｔｉｏｎｉｓｓｔｉｌｌｒｅｌａｔｉｖｅｌｙ
ｓｍａｌｌ．Ｉｎｔｈｉｓｐａｐｅｒ，ｍｏｒｅｔｈａｎ４００ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｃｕｓｔｏｍｅｒｓｕｒｖｅｙｄａｔａａｒｅｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌｌｙａｎａｌｙｚｅｄｂａｓｅｄｏｎｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｍｕｌｔｉｄｉｍｅｎｓｉｏｎａｌ
ｍｏｄｅｌｂｙｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓｍｅｔｈｏｄｔｏｃｌａｓｓｉｆｙｔｈｅｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋ，ｃｏｎｃｌｕｄｉｎｇｔｈａｔｆｏｏｄｓａｆｅｔｙｒｉｓｋｓ，ｍｅｎｔａｌｈｅａｌｔｈｒｉｓｋ，ｒｅｌａｔｉｖｅ
ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅｒｉｓｋ，ｌｉｑｕｉｄｉｔｙｒｉｓｋ，ｐｒｉｖａｃｙｒｉｓｋａｎｄｔｉｍｅｒｉｓｋａｒｅｔｈｅｍｏｓｔｉｍｐｏｒｔａｎｔｒｉｓｋｆａｃｔｏｒｓｔｈａｔｉｍｐａｃｔｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ
ｏｆｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ．Ｂｙｕｓｉｎｇｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｍｏｄｅｌｗｈｉｃｈｉｓｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎａｎｄｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｍｅｔｈｏｄｓｔｏｍｉｎｉｎｇ
ｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓ，ｉｔｃｏｍｅｓｔｏｔｈｅｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｔｈａｔｍｅｎａｒｅｍｏｒｅｌｉｋｅｌｙｔｏｐｕｒｃｈａｓｅｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｏｎｌｉｎｅ，ｓｐｅｃｉｆｉｃａｌｌｙ，ｉｎｔｈｅ
ｍａｌｅｓａｍｐｌｅ，ｔｈｏｓｅｗｈｏｓｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｎｅｔｐｕｒｃｈａｓｅｃｏｓｔｅｑｕａｌｓｔｏｏｒｉｓｈｉｇｈｅｒｔｈａｎ５１ｙｕａｎｏｒｗｈｏｓｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｔｉｍｅｅｑｕａｌｓｔｏｏｒｉｓ
ｌｏｎｇｅｒｔｈａｎ３ｙｅａｒｓａｎｄａｔｔｈｅｓａｍｅｔｉｍｅｗｈｏｓｅａｇｅｉｓｙｏｕｎｇｅｒｔｈａｎ３０ａｒｅｔｈｅｍｏｓｔｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓ．Ｆｉｎａｌｌｙ，ｉｔｐｕｔｓｆｏｒｗａｒｄｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇ
ｃｏｕｎｔｅｒｍｅａｓｕｒｅｓａｎｄｓｕｇｇｅｓｔｉｏｎｓｆｒｏｍｔｈｅｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓｏｆｒｉｓｋｃｏｎｔｒｏｌａｎｄｅｆｆｅｃｔｉｖｅｃｕｓｔｏｍｅｒａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ　Ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，Ｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓ，Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋ，Ｃｕｓｔｏｍｅｒａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ

Ｒｅｃｅｉｖｅｄ：Ｍａｒｃｈ２１，２０１４　　Ａｃｃｅｐｔｅｄ：Ｍａｙ２，２０１４
ＳｕｐｐｏｒｔｅｄｂｙＮａｔｉｏｎａｌＮａｔｕｒａｌＳｃｉｅｎｃｅＦｏｕｎｄａｔｉｏｎｏｆＣｈｉｎａ（７１２７３１０４）；
ＳｏｆｔＳｃｉｅｎｃｅＰｒｏｊｅｃｔｏｆｔｈｅＭｉｎｉｓｔｒｙｏｆＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒｅ（Ｚ２０１２１５）．
Ｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇａｕｔｈｏｒ．Ｅｍａｉｌ：ｊｏｙｓｃｅａｎ＠１６３．ｃｏｍ

１　Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ
Ａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅｌａｔｅｓｔｓｔａｔｉｓｔｉｃｓｏｆ２０１２ＣｈｉｎａｓＯｎｌｉｎｅＳｈｏｐｐｉｎｇ
ＭａｒｋｅｔＲｅｓｅａｒｃｈＲｅｐｏｒｔ，Ｃｈｉｎａｓｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎｖｏｌ
ｕｍｅｒｅａｃｈｅｄ１．２５９４ｔｒｉｌｌｉｏｎｙｕａｎｉｎ２０１２，ａｎｉｎｃｒｅａｓｅｏｆ６６．５％
ｏｖｅｒ２０１１，ａｎｄｔｈｅｔｒａｄｅｖｏｌｕｍｅａｃｃｏｕｎｔｅｄｆｏｒ６．１％ ｏｆｔｈｅｔｏｔａｌ
ｓａｌｅｓｏｆｓｏｃｉａｌｃｏｎｓｕｍｅｒｇｏｏｄｓ；６５％ ｏｆｕｓｅｒｓｓａｉｄｔｈａｔｔｈｅｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇｒｅｄｕｃｅｄｔｈｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｒｅｑｕｅｎｃｙ［１］．Ｗｉｔｈｔｈｅｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓ
ｐｒｏｇｒｅｓｓｏｆｌｏｇｉｓｔｉｃｓａｎｄＩｎｔｅｒｎｅｔｏｆｔｈｉｎｇｓ，ｔｈｅｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ
ｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｈａｖｅａｌｓｏｅｎｔｅｒｅｄｉｎｔｏｔｈｅｎｅｔｗｏｒｋｐｌａｔｆｏｒｍ，ｐｒｏｖｉ
ｄｉｎｇａｎｅｗｓｈｏｐｐｉｎｇｃｈｏｉｃｅｆｏｒｔｈｅｍａｊｏｒｉｔｙｏｆＩｎｔｅｒｎｅｔｕｓｅｒｓ．Ｂｙ
ｔｈｅｏｎｌｉｎｅｐｕｒｃｈａｓｅ，ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｃａｎｓｉｍｐｌｙｍｏｖｅｔｈｅｍｏｕｓｅｔｏ
ｂｕｙｔｈｅｆｒｅｓｈｅｓｔｑｕａｌｉｔｙｔｒａｃｅａｂｌｅｆｒｕｉｔｓ，ｖｅｇｅｔａｂｌｅｓ，ｍｅａｔａｎｄ
ｅｇｇｓａｔｔｈｅｂｅｓｔｐｒｉｃｅｓ．

ＡｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅｒｅｌｅｖａｎｔｓｔａｔｉｓｔｉｃｓｒｅｌｅａｓｅｄｂｙＡｌｉｂａｂａ，ｔｈｅ
ｇｒｏｗｔｈｒａｔｅｏｆｆｒｅｓｈｆｒｕｉｔｓａｎｄａｑｕａｔｉｃｐｒｏｄｕｃｔｓｐｕｒｃｈａｓｅｄｏｎｌｉｎｅｉｎ
Ｃｈｉｎａｗａｓａｂｏｕｔ４００％ ｉｎ２０１２，ａｎｄａｓｏｆｔｈｅｅｎｄｏｆ２０１２，ｔｈｅｒｅ
ｗｅｒｅｍｏｒｅｔｈａｎ１．６３ｍｉｌｌｉｏｎｎｅｔｗｏｒｋｓｔｏｒｅｓｉｎＴａｏｂａｏａｎｄＴｍａｌｌ
ｒｅｇｉｓｔｅｒｅｄｉｎｔｈｅｃｏｕｎｔｙ，ｔｏｗｎｓｈｉｐａｎｄｖｉｌｌａｇｅ，ｏｆｗｈｉｃｈ０．２６ｍｉｌ
ｌｉｏｎｓｏｌｄａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｐｒｏｄｕｃｔｓ，ｉｎｖｏｌｖｉｎｇ１０．０４ｍｉｌｌｉｏｎａｇｒｉｃｕｌｔｕｒ
ａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ［２］．ＡｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅｓｕｒｖｅｙｏｆＷｕｈａｎＥｖｅｎｉｎｇ
Ｎｅｗｓ，ｃｕｒｒｅｎｔｌｙｔｈｅｒｅａｒｅ０．１２ｍｉｌｌｉｏｎｐｅｏｐｌｅｉｎＷｕｈａｎｈａｖｉｎｇ
ａｃｃｅｓｓｔｏ＂ｏｎｌｉｎｅｖｅｇｅｔａｂｌｅｓ＂，ｉｎｖｏｌｖｉｎｇ５００ｒｅｓｉｄｅｎｔｉａｌｑｕａｒｔｅｒｓ．

Ｃｏｍｐａｒｅｄｗｉｔｈｔｈｅｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌｐｕｒｃｈａｓｅｐａｔｔｅｒｎｓｏｆｆｒｅｓｈ
ｐｒｏｄｕｃｔｓ，ｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｒｅｄｕｃｅｓｔｈｅｃｉｒｃｕｌａｔｉｏｎｌｉｎｋｓｏｆｓｕ
ｐｅｒｍａｒｋｅｔｓ，ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒｓａｎｄｗｈｏｌｅｓａｌｅｒｓ，ａｎｄｔｈｅｐｒｉｃｅｉｓｎｅａｒｌｙ
３０ｐｅｒｃｅｎｔｃｈｅａｐｅｒｔｈａｎｔｈａｔｏｆｔｈｅｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌｓｔｏｒｅｓ．Ｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅ
ｏｎｌｉｎｅｏｒｄｅｒｍｏｄｅ，ｉｔｃａｎｃｏｎｎｅｃｔｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎａｎｄｍａｒｋｅｔｉｎｇ，

ｗｈｉｃｈｃａｎｈｅｌｐｆａｒｍｅｒｓｔｏａｖｏｉｄｂｌｉｎｄｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ，ａｎｄｓｏｌｖｅｔｈｅ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇｐｒｏｂｌｅｍｓｏｆｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ．

Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｔｈｅｃｕｒｒｅｎｔｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ
ｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｓｔｉｌｌｎａｒｒｏｗｌｙｃｏｖｅｒｓｐｅｏｐｌｅ．Ａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅｓｕｒｖｅｙ
ｒｅｓｕｌｔｓｏｆＺｏｕＪｕｎ［３］ｉｎ２０１１，６９％ ｏｆｐｅｏｐｌｅｗｅｒｅｗｉｌｌｉｎｇｔｏｔｒｙ
ｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，ｗｈｉｌｅ３１％
ｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｓｍａｄｅｉｔｃｌｅａｒｔｈａｔｔｈｅｙｗｅｒｅｎｏｔｗｉｌｌｉｎｇｔｏｔｒｙｔｈｅｏｎ
ｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ．

Ｔｈｅｎｉｓｉｔｐｏｓｓｉｂｌｅｔｈａｔｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌ
ｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｂｅｃｏｍｅｓｔｈｅｔｈｉｒｄｌａｒｇｅｓｔｐｕｒｃｈａｓｅｃｈａｎｎｅｌｏｆ
ｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓａｆｔｅｒｔｈｅｆａｒｍｅｒｍａｒｋｅｔａｎｄｓｕｐｅｒ
ｍａｒｋｅｔｓ？Ｃｏｍｐａｒｅｄｗｉｔｈｔｈｅｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌｐｕｒｃｈａｓｉｎｇｃｈａｎｎｅｌｓ，ｗｈａｔ
ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｒｉｓｋｓｃａｎｂｅｐｅｒｃｅｉｖｅｄｂｙｔｈｅｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓ？
Ｗｈａｔｋｉｎｄｏｆｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓｃａｎｂｅｃｏｍｅｔｈｅｍａｉｎｇｒｏｕｐｓｏｆ
ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓａｆｔｅｒａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ？
Ｗｈａｔｍｅａｓｕｒｅｓｓｈｏｕｌｄｂｅｔａｋｅｎｔｏｅｎｃｏｕｒａｇｅｔｈｅｔａｒｇｅｔｅｄｇｒｏｕｐｓｔｏ
ｔｒｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ？Ｔｈｉｓａｒ
ｔｉｃｌｅｗｉｌｌｌｏｏｋｆｏｒｔｈｅａｎｓｗｅｒｓｔｈｒｏｕｇｈｓｕｒｖｅｙ．

２　Ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅｒｅｖｉｅｗ
Ｒｉｓｋｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｉｓｔｈｅｓｕｂｊｅｃｔｉｖｅｊｕｄｇｍｅｎｔｔｈａｔｐｅｏｐｌｅｍａｋｅａｂｏｕｔ
ｔｈｅｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓａｎｄｓｅｖｅｒｉｔｙｏｆａｒｉｓｋ．Ｔｈｅｐｈｒａｓｅｉｓｍｏｓｔｃｏｍ
ｍｏｎｌｙｕｓｅｄｉｎｒｅｆｅｒｅｎｃｅｔｏｎａｔｕｒａｌｈａｚａｒｄｓａｎｄｔｈｒｅａｔｓｔｏｔｈｅｅｎｖｉ
ｒｏｎｍｅｎｔｏｒｈｅａｌｔｈ，ｓｕｃｈａｓｎｕｃｌｅａｒｐｏｗｅｒ．Ｓｅｖｅｒａｌｔｈｅｏｒｉｅｓｈａｖｅ
ｂｅｅｎｐｒｏｐｏｓｅｄｔｏｅｘｐｌａｉｎｗｈｙｄｉｆｆｅｒｅｎｔｐｅｏｐｌｅｍａｋｅｄｉｆｆｅｒｅｎｔｅｓｔｉ
ｍａｔｅｓｏｆｔｈｅｄａｎｇｅｒｏｕｓｎｅｓｓｏｆｒｉｓｋｓ．Ｔｈｒｅｅｍａｊｏｒｆａｍｉｌｉｅｓｏｆｔｈｅｏｒｙ
ｈａｖｅｂｅｅｎｄｅｖｅｌｏｐｅｄ：ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙａｐｐｒｏａｃｈｅｓ，ａｎｔｈｒｏｐｏｌｏｇｙａｎｄ
ｓｏｃｉｏｌｏｇｙａｐｐｒｏａｃｈｅｓ（ｃｕｌｔｕｒａｌｔｈｅｏｒｙ）ａｎｄｉｎｔｅｒｄｉｓｃｉｐｌｉｎａｒｙａｐ
ｐｒｏａｃｈｅｓ（ｓｏｃｉａｌａｍｐｌｉｆｉｃａｔｉｏｎｏｆｒｉｓｋｆｒａｍｅｗｏｒｋ）．

Ｉｎｔｈｅｍａｎａｇｅｍｅｎｔｓｃｉｅｎｃｅ，ｉｔｉｓｏｆｔｅｎｕｓｅｄｔｏｓｔｕｄｙｔｈｅｐｓｙ
ｃｈｏｌｏｇｉｃａｌａｎｄｂｅｈａｖｉｏｒａｌｐａｔｔｅｒｎｓｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｓ．Ｔｈｅｒｅａｒｅｍａｎｙ
ｆｏｒｅｉｇｎｓｔｕｄｉｅｓｏｎｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋ，ａｎｄｉｔｉｓｂｅｌｉｅｖｅｄ

ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ２０１４，６（６）：１－７



ｔｈａｔｔｈｅｓｈｏｐｐｉｎｇｐａｔｔｅｒｎｉｓａｎｉｍｐｏｒｔａｎｔｆａｃｔｏｒｔｒｉｇｇｅｒｉｎｇｔｈｅ
ｒｉｓｋ［４］．

Ａｆｔｅｒ２０ｙｅａｒｓｏｆｒｅｓｅａｒｃｈ，ｔｈｅｆｏｒｅｉｇｎｓｃｈｏｌａｒｓｈａｖｅｃｌａｓｓｉ
ｆｉｅｄｔｈｅｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ．Ｉｎｔｈｅ１９９０ｓ，ｔｈｅｗｅｓｔ
ｅｒｎｓｃｈｏｌａｒｓｄｉｖｉｄｅｄｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｒｉｓｋｉｎｔｏｆｉｎａｎｃｉａｌｒｉｓｋ，
ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅｒｉｓｋ，ｓｏｃｉａｌｒｉｓｋ，ｐａｙｍｅｎｔｒｉｓｋ，ａｎｄｐｒｉｖａｃｙｒｉｓｋ．
Ｌａｔｅｒｗｉｔｈｔｈｅｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ，ｔｈｅ
ｗｅｓｔｅｒｎｓｃｈｏｌａｒｓｒｅｄｉｖｉｄｅｄｉｔｏｎｔｈｅｂａｓｉｓｏｆｐｒｅｖｉｏｕｓｒｉｓｋｄｉｍｅｎ
ｓｉｏｎｓｉｎｔｏｅｃｏｎｏｍｉｃｒｉｓｋ，ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅｒｉｓｋ，ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌｒｉｓｋａｎｄ
ｔｉｍｅｒｉｓｋ［５］．Ｔｉｍｅｄｉｍｅｎｓｉｏｎｉｓａｄｄｅｄｔｏｒｅｆｌｅｃｔｔｈｅｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓｏｆ
ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｒｅｌａｔｉｖｅｔｏｏｔｈｅｒｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌｂｕｙｉｎｇｐａｔｔｅｒｎｓ．

Ｍｏｒｅｏｖｅｒ，Ｆｅａｔｈｅｒｍａｎ［６］，Ｍａｃｈａｌ，ＥｌｌｅｎＧｅｔａｌ［７］ｃａｒｒｉｅｄ
ｏｕｔｄｉｆｆｅｒｅｎｔｄｉｖｉｓｉｏｎｏｆｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｉｎｔｈｅｉｒｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅａｒｅａｓｏｆ
ｒｅｓｅａｒｃｈ．Ｅｖｅｎｔｈｏｕｇｈｔｈｅｉｒｄｉｖｉｓｉｏｎｉｓｎｏｔｔｈｅｓａｍｅ，ｔｈｅｄｉｖｉｓｉｏｎ
ｉｓｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ，ｗｈｉｃｈｐｒｏｖｉｄｅｓａｒｅｆｅｒｅｎｃｅ
ｆｏｒｔｈｅｓｔｕｄｙｉｎｔｈｉｓａｒｔｉｃｌｅ．

Ｆｏｒｒｉｓｋｍｉｔｉｇａｔｉｏｎｍｅａｓｕｒｅｓ，ｔｈｅｄｏｍｅｓｔｉｃａｎｄｆｏｒｅｉｇｎｓｃｈｏｌ
ａｒｓｈａｖｅｐｅｒｆｏｒｍｅｄｔｈｅｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎｆｒｏｍｄｉｆｆｅｒｅｎｔａｎｇｌｅｓ，ａｎｄａ
ｌａｒｇｅｎｕｍｂｅｒｏｆｅｍｐｉｒｉｃａｌｓｔｕｄｉｅｓｈａｖｅｆｏｕｎｄｔｈａｔｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ，
ｂｒａｎｄｌｏｙａｌｔｙ，ｔｈｅｒｅｌｅｖａｎｔｃｅｒｔｉｆｉｃａｔｅｓａｎｄｏｔｈｅｒｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ，ｐｌａｙ
ｍｏｒｅｉｍｐｏｒｔａｎｔｒｏｌｅｔｈａｎｍｏｎｅｙｂａｃｋｇｕａｒａｎｔｅｅｉｎｒｅｄｕｃｉｎｇｔｈｅ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋ．ＡｎｎｅＳｏｐｈｉｅｆｒｏｍｒｅｍｏｔｅｔｒａｄｉｎｇ，ｎｅｔ
ｗｏｒｋ，ｗｅｂｓｉｔｅａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｐｒｏｐｏｓｅｓ１８ｋｉｎｄｓｏｆｅｆｆｅｃｔｉｖｅｒｉｓｋｍｉｔｉ
ｇａｔｉｏｎｍｅａｓｕｒｅｓ，ａｎｄｓｅｑｕｅｎｃｅｓｔｈｅｍｅａｓｕｒｅｓｉｎｔｅｒｍｓｏｆｕｓｅｆｕｌ
ｎｅｓｓｉｎｄｅｓｃｅｎｄｉｎｇｏｒｄｅｒ；ｈｅｔｈｉｎｋｓｔｈａｔｔｈｅｓｅｃｕｒｅｐａｙｍｅｎｔｉｓｔｈｅ
ｍｏｓｔｅｆｆｅｃｔｉｖｅｒｉｓｋｍｉｔｉｇａｔｉｏｎｍｅａｓｕｒｅ．

Ｉｎｒｅｃｅｎｔｙｅａｒｓ，ｔｈｅｒｅａｒｅａｂｕｎｄａｎｔｒｅｓｅａｒｃｈｅｓｏｎｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇｒｉｓｋａｔｈｏｍｅ．Ｏｎｔｈｅｂａｓｉｓｏｆｔｈｅｒｅｌａｔｅｄｆｏｒｅｉｇｎｒｅｓｅａｒ
ｃｈｅｓ，ｓｏｍｅｓｃｈｏｌａｒｓｃｌａｓｓｉｆｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｒｉｓｋｂａｓｅｄｏｎｔｈｅ
Ｃｈｉｎｅｓｅｃｕｌｔｕｒｅ，ｃｏｍｍｏｄｉｔｙｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓａｎｄｐｏｐｕｌａｔｉｏｎｃｈａｒａｃ
ｔｅｒｉｓｔｉｃｓ．ＳｕｎＸｉａｎｇｅｔａｌ［８］ｂｅｌｉｅｖｅｔｈａｔｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋ
ｕｎｄｅｒｔｈｅＢ２Ｃｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｃａｎｂｅｄｉｖｉｄｅｄｉｎｔｏｉｎｔｅｒｆａｃｅｒｉｓｋ，ｉｎ
ｄｅｐｅｎｄｅｎｔｒｉｓｋ，ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙｒｉｓｋ，ｐｒｏｄｕｃｔｒｉｓｋ，ｔｉｍｅｒｉｓｋ，ｉｎｆｏｒ
ｍａｔｉｏｎｓｅａｒｃｈｒｉｓｋ，ｒｅｔｕｒｎａｎｄｅｘｃｈａｎｇｅｒｉｓｋ，ａｎｄｍｕｔｕａｌｒｉｓｋｏｆ
ｂｕｙｅｒｓａｎｄｓｅｌｌｅｒｓ．Ｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅｅｍｐｉｒｉｃａｌａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｒｉｓｋ，ＬｉＢａｏｌｉｎｇ［９］ｂｅｌｉｅｖｅｓｔｈａｔｔｈｅ
ｃｕｒｒｅｎｔｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｒｉｓｋｔｈａｔｃａｎｂｅｐｅｒｃｅｉｖｅｄｂｙｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ｍａｉｎｌｙｆｏｃｕｓｅｓｏｎｅｃｏｎｏｍｙ，ｆｕｎｃｔｉｏｎ，ｐｒｉｖａｃｙ，ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ，ｔｉｍｅ
ａｎｄｐａｙｍｅｎｔ．

Ｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅｅｍｐｉｒｉｃａｌａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｃｏｌｌｅｇｅｓｔｕｄｅｎｔｓｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇｂｅｈａｖｉｏｒ，ＹａｎｇＸｉａｏｊｕ［１０］ｂｅｌｉｅｖｅｓｔｈａｔｔｈｅｍａｉｎｒｉｓｋｓ
ｆａｃｅｄｂｙｔｈｅｃｏｌｌｅｇｅｓｔｕｄｅｎｔｓｄｕｒｉｎｇｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｉｎｃｌｕｄｅ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｌｅａｋａｇｅｒｉｓｋ，ｓｅｒｖｉｃｅａｓｓｕｒａｎｃｅｒｉｓｋ，ｐｒｏｄｕｃｔｆｕｎｃｔｉｏｎ
ｒｉｓｋ，ｃｕｓｔｏｍｅｒｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌｒｉｓｋ，ａｎｄｓｏｃｉａｌａｓｓｅｓｓｍｅｎｔｒｉｓｋ．Ｌｉｕ
Ｂｅｉｌｅｉｅｔａｌ［１１］ａｎｄＺｈｏｕＪｉａｎｉｅｔａｌ［１２］ｕｓｅｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌａｎａｌｙｓｉｓｍｅｔｈ
ｏｄｓｔｏｓｔｕｄｙｔｈｅｒｉｓｋｍｉｔｉｇａｔｉｏｎｍｅａｓｕｒｅｓ，ａｎｄｔｈｅｙｂｅｌｉｅｖｅｔｈａｔ
ｇｕａｒａｎｔｅｅｉｎｇｔｈｅｐａｙｍｅｎｔｓｅｃｕｒｉｔｙ，ｅｎｓｕｒｉｎｇｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔａｎｄｓｅｒｖ
ｉｃｅｑｕａｌｉｔｙ，ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎｉｎｇｔｈｅｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎｂｕｙｅｒｓａｎｄ
ｓｅｌｌｅｒｓ，ａｎｄａｐｐｒｏｐｒｉａｔｅｂｕｓｉｎｅｓｓｃｒｅｄｉｔｐｒｏｐａｇａｎｄａ，ａｒｅａｌｌｅｆｆｅｃ
ｔｉｖｅｍｅａｓｕｒｅｓｔｏｒｅｄｕｃｅｔｈｅｒｉｓｋ．

Ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎｉｓｔｈｅｐｒｏｃｅｓｓｔｈａｔｉｎｔｈｅｆａｃｅｏｆｔｈｅ
ｈｕｇｅｃｕｓｔｏｍｓｏｕｒｃｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ，ｔｈｅｍａｒｋｅｔｉｎｇｓｔａｆｆｉｄｅｎｔｉｆｙｔｈｏｓｅ

ｃｕｓｔｏｍｅｒｓｗｉｔｈｔｈｅｇｒｅａｔｅｓｔｐｏｔｅｎｔｉａｌｆｏｒｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅ
ｄａｔａａｎａｌｙｓｉｓ．

Ｔｈｅｒｅａｒｅｆｅｗｓｔｕｄｉｅｓｏｎｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎｃｕｒｒｅｎｔｌｙｉｎ
ｔｈｅａｃａｄｅｍｉｃｗｏｒｌｄ，ｂｕｔｉｔｉｓｕｓｅｄｍｏｒｅｉｎｐｒａｃｔｉｃｅ，ａｎｄｅｓｐｅｃｉａｌ
ｌｙｉｎｒｅｃｅｎｔｙｅａｒｓ，ｉｔｉｓｗｉｄｅｌｙａｐｐｌｉｅｄｔｏｔｈｅｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒ
ａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎｉｎｔｅｌｅｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ，ｒｅａｌｅｓｔａｔｅ，ｒｅｔａｉｌｂｕｓｉｎｅｓｓａｎｄ
ｏｔｈｅｒａｒｅａｓ．Ｉｎｒｅｃｅｎｔｙｅａｒｓ，ｗｉｔｈａｄｖａｎｃｅｓｉｎｃｏｍｐｕｔｅｒｉｎｆｏｒｍａ
ｔｉｏｎｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，ｓｏｍｅｓｃｈｏｌａｒｓｈａｖｅｓｔａｒｔｅｄｔｏｐａｙａｔｔｅｎｔｉｏｎｔｏｔｈｅ
ｒｅｓｅａｒｃｈａｎｄａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ，ｂｕｔｔｈｅｓｅｓｔｕｄｉｅｓ
ａｒｅｍａｉｎｌｙｆｏｃｕｓｅｄｏｎｔｈｅｉｓｓｕｅｓｒｅｌａｔｅｄｔｏｔｈｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆｍｉｎ
ｉｎｇｓｙｓｔｅｍｓ．

Ｃｕｒｒｅｎｔｌｙ，ｔｈｅｒｅｈａｖｅｂｅｅｎａｌｒｅａｄｙｓｏｍｅｓｃｈｏｌａｒｓｂｅｇｉｎｎｉｎｇ
ｔｏｆｏｃｕｓｏｎｃｕｓｔｏｍｅｒｂｅｈａｖｉｏｒａｎａｌｙｓｉｓａｎｄｄｅｃｉｓｉｏｎｍａｋｉｎｇｍｏｄｅｌ
ｂｕｉｌｄｉｎｇ，ｆｏｒｅｘａｍｐｌｅ，ＨｕａｎｇＸｉｏｎｇｗｅｉ［１３］ａｎｄＰｅｎｇＪｉａｎｆａｎｇｅｔ
ａｌ［１４］ｕｓｅｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎｍｅｔｈｏｄｔｏｂｕｉｌｄｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐ
ｐｉｎｇｃｕｓｔｏｍｅｒｂｅｈａｖｉｏｒｍｏｄｅｌ．Ｔｈｅｓｅｓｔｕｄｉｅｓｐｒｏｖｉｄｅａｕｓｅｆｕｌｒｅｆ
ｅｒｅｎｃｅｆｏｒｔｈｅｓｅｓｔｕｄｉｅｓ．

３　Ｄａｔａａｎｄｓａｍｐｌｅｓｔａｔｕｓ
Ｔｈｅｒｉｓｋｓｕｒｖｅｙｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｏｎｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉ
ｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｉｓａｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｓｐｅｃｉａｌｌｙｄｅｓｉｇｎｅｄｆｏｒｔｈｅ
ｓｔｕｄｙｏｆｒｉｓｋｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，
ｗｈｉｃｈｉｎｃｌｕｄｅｓｔｈｅｂａｓｉｃｓｉｔｕａｔｉｏｎｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｓｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ，
ｔｈｅｐｏｓｓｉｂｌｅｒｉｓｋｓｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄ
ｉｔｉｅｓ，ｔｈｅｐｏｓｓｉｂｌｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋ，ａｎｄｔｈｅｂａｓｉｃｉｎｆｏｒ
ｍａｔｉｏｎｏｎｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｃｕｓｔｏｍｅｒｓ．

Ａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅｒｅｌｅｖａｎｔｋｎｏｗｌｅｄｇｅｏｆｍａｔｈｅｍａｔｉｃａｌｓｔａｔｉｓ
ｔｉｃｓ，ｉｎｔｈｅｃａｓｅｏｆｓａｍｐｌｉｎｇｅｒｒｏｒｏｆ５％ ａｎｄｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅｌｅｖｅｌｏｆ
９５％，ｉｆｔｈｅｎｕｍｂｅｒｏｆｏｖｅｒａｌｌｓｕｒｖｅｙｏｂｊｅｃｔｉｓｇｒｅａｔｅｒｔｈａｎ２０００，
ｓｅｌｅｃｔｉｎｇ４００ｓａｍｐｌｅｓｉｓｒｅａｓｏｎａｂｌｅ．Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｉｎｔｈｉｓｒｅｓｅａｒｃｈ，
５００ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｓａｒｅｓｅｎｔｏｕｔｔｏｔｈｅＩｎｔｅｒｎｅｔｕｓｅｒｓｗｉｔｈｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｉｎｍａｊｏｒｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｕｍｓ，ｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇＱＱｇｒｏｕｐｓａｎｄｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｐｏｓｔｂａｒｓ，ａｓｗｅｌｌａｓｔｈｅ
ｒｅｓｉｄｅｎｔｓｉｎｔｈｅｓｕｒｒｏｕｎｄｉｎｇｃｏｍｍｕｎｉｔｉｅｓｏｆＷｕｈａｎ．Ｆｉｎａｌｌｙ４４７
ｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｓａｒｅｃａｌｌｅｄｂａｃｋ，ｗｉｔｈｒｅｓｐｏｎｓｅｒａｔｅｏｆ８９．４％ ａｎｄ
４３５ｖａｌｉｄｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｓ．

Ｔｈｅｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎｏｆｍａｌｅｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｉｓ５８．１６％ｗｈｉｌｅｔｈｅｐｒｏ
ｐｏｒｔｉｏｎｏｆｆｅｍａｌｅｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｉｓ４１．８４％．Ｔｈｅｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎｏｆｒｅ
ｓｐｏｎｄｅｎｔｓａｇｅｄｆｒｏｍ２１ｔｏ４０ｙｅａｒｓｒｅａｃｈｅｓ７７．２４％；ｔｈｅｐｒｏｐｏｒ
ｔｉｏｎｏｆｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｗｏｒｋｉｎｇｉｎｔｈｅｂｕｓｉｎｅｓｓｉｓ５３．１％；ｔｈｅｐｒｏｐｏｒ
ｔｉｏｎｏｆｓｔｕｄｅｎｔｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｉｓ２５．９７％；ｔｈｅｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎｏｆｔｈｅｓｔａｆｆ
ｉｎｔｈｅｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔｄｅｐａｒｔｍｅｎｔｓｏｒｐｕｂｌｉｃｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓｉｓ１７．４７％．

Ｔｈｅｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎｏｆｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｗｉｔｈｔｈｅｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｏｆｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｉｓ２０％，ｗｈｉｌｅｔｈｅｐｒｏ
ｐｏｒｔｉｏｎｏｆｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｗｉｔｈｎｏｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒ
ｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｉｓ８０％．Ｔｈｅｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｗｉｔｈｏｎ
ｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｏｆｍｏｒｅｔｈａｎｔｈｒｅｅｙｅａｒｓｏｃｃｕｐｙｔｈｅｌａｒ
ｇｅｓｔｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ，ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇｆｏｒｍｏｒｅｔｈａｎｈａｌｆｏｆａｌｌｓａｍｐｌｅｓ，ａｎｄ
ｔｈｅｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎｏｆｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｓｈｏｐｐｉｎｇｏｎｌｉｎｅ３ｔｏ８ｔｉｍｅｓｐｅｒ
ｍｏｎｔｈｒｅａｃｈｅｓａｓｈｉｇｈａｓ９４．４９％．Ｉｎｔｅｒｍｓｏｆｔｈｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈ
ｌｙｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｓｔ，５１－１００ｙｕａｎａｎｄ１００－５００ｙｕａｎｏｃｃｕｐｙ
ａｌａｒｇｅｓｈａｒｅ（ｃｏｎｃｒｅｔｅｒｅｓｕｌｔｓａｒｅｓｈｏｗｎｉｎＴａｂｌｅ１）．

２ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２０１４



Ｔｈｉｓａｒｔｉｃｌｅｄｅｆｉｎｅｓｔｈｏｓｅｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｗｉｔｈｎｏｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｏｆ
ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓａｓｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓ
ｔｏｍｅｒｓｆｏｒｓｔｕｄｙ，ｉｎｏｒｄｅｒｔｏｅｘｐｌｏｒｅｔｈｅｉｒｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｏｆｒｉｓｋｉｎｔｈｅ
ｆａｃｅｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ．

Ｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅｄａｔａｍｉｎｉｎｇ，ｉｔｅｘｐｌｏｒｅｓｗｈａｔｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ｍｉｇｈｔｂｅｃｏｍｅｔｈｅｐｒａｃｔｉｔｉｏｎｅｒｏｆｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉ
ｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，ａｎｄｐｕｔｓｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎｓｆｏｒｐｒｏｍｏｔｉｎｇｔｈｅ
ｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓｃｕｓｔｏｍｅｒａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎａｎｄｓａｌｅｓ．

Ｔａｂｌｅ１　Ｂａｓｉｃｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｏｆｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓ

Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ Ｎｕｍｂｅｒｏｆｐｅｏｐｌｅ Ｐｅｒｃｅｎｔａｇｅ
Ｓｅｘ Ｍａｌｅ ２５３ ５８．１６％

Ｆｅｍａｌｅ １８２ ４１．８４％
Ａｇｅ ２０ｙｅａｒｓａｎｄｂｅｌｏｗ ５６ １２．８７％

２１－３０ｙｅａｒｓ １５９ ３６．５５％
３１－４０ｙｅａｒｓ １７７ ４０．６９％
４１－５０ｙｅａｒｓ ３９ ８．９７％
５１ｙｅａｒｓａｎｄａｂｏｖｅ ４ ０．９２％

Ｙｅａｒｓｏｆｅｄｕｃａｔｉｏｎ ９ｙｅａｒｓａｎｄｂｅｌｏｗ ４ ０．９２％
９－１２ｙｅａｒｓ ９６ ２２．０７％
１３－１７ｙｅａｒｓ ２１３ ４８．９７％
１７ｙｅａｒｓａｎｄａｂｏｖｅ １２２ ２８．０５％

Ｃａｒｅｅｒ Ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔｏｒｐｕｂｌｉｃｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓｔａｆｆ ７６ １７．４７％
Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｗｏｒｋｅｒｓ ２３１ ５３．１０％
Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓ ２ ０．４６％
Ｓｔｕｄｅｎｔｓ １１３ ２５．９７％
Ｆｒｅｅｌａｎｃｅｒｓ １３ ２．９９％

Ｗｈｅｔｈｅｒｈａｖｉｎｇｓｈｏｐｐｅｄｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｏｎｌｉｎｅ Ｙｅｓ ８７ ２０．００％
Ｎｏ ３４８ ８０．００％

Ｔｈｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｆｒｅｑｕｅｎｃｙｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ ３ａｎｄｂｅｌｏｗ ３０３ ６９．６６％
４－８ １０８ ２４．８３％
９ａｎｄａｂｏｖｅ ２４ ５．５２％

Ｔｈｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｓｔ ５０ｙｕａｎａｎｄｂｅｌｏｗ ３６ ８．２８％
５１－１００ｙｕａｎ ２０５ ４７．１３％
１０１－５００ｙｕａｎ １８０ ４１．３８％
５０１ｙｕａｎａｎｄａｂｏｖｅ １４ ３．２２％

Ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ Ｌｅｓｓｔｈａｎ１ｙｅａｒ ３９ ８．９７％
１－２ｙｅａｒｓ ６７ １５．４０％
２－３ｙｅａｒｓ １０５ ２４．１４％
３ｙｅａｒｓａｎｄａｂｏｖｅ ２２４ ５１．４９％

　　Ｉｎｏｒｄｅｒｔｏｖｅｒｉｆｙｔｈｅｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｏｆｔｈｅｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｓｃａｌｅ，
ｔｈｉｓａｒｔｉｃｌｅｕｓｅｓＳＰＳＳｓｏｆｔｗａｒｅａｎｄＣｒｏｎｂａｃｈｓａｌｐｈａｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｅｓ
ｔｉｍａｔｉｏｎｍｅｔｈｏｄｔｏｃａｒｒｙｏｕｔｔｈｅｉｎｔｅｒｎａｌｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙｔｅｓｔｏｆｒｉｓｋ
ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓｃａｌｅａｎｄｒｉｓｋｍｉｔｉｇａｔｉｏｎｍｅａｓｕｒｅｓｃａｌｅ（ｒｅｓｕｌｔｓａｒｅ
ｓｈｏｗｎｉｎＴａｂｌｅ２）．ａｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｏｆｒｉｓｋｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓｃａｌｅｉｓ０．８９４，
ｉｎｄｉｃａｔｉｎｇｔｈａｔｓｃａｌｅｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｉｓｈｉｇｈ．

Ｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓｒｅｓｕｌｔｓｏｆ２７ｉｔｅｍｓｏｆｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｕｓｉｎｇｐｒｉｎ
ｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔａｎａｌｙｓｉｓｓｈｏｗｔｈａｔＫＭＯｖａｌｕｅｏｆｔｈｅｒｉｓｋｓｃａｌｅｉｓ
０．８９４，ａｎｄｔｈｅｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅｏｆＢａｒｔｌｅｔｔｓｐｈｅｒｉｃｉｔｙｔｅｓｔｉｓ０．０００，
ｉｎｄｉｃａｔｉｎｇｔｈａｔｔｈｅｖａｌｉｄｉｔｙｏｆｔｈｅｓｕｒｖｅｙｄａｔａｉｓｇｏｏｄ．

Ｔａｂｌｅ２　Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎｄｖａｌｉｄｉｔｙｔｅｓｔｏｆｔｈｅｒｉｓｋｓｃａｌｅ

Ｒｉｓｋｓｃａｌｅ ａｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ ＫＭＯｖａｌｕｅ Ｂａｒｔｌｅｔｔｓｐｈｅｒｉｃｉｔｙｔｅｓｔ

Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋ ０．８９４ ０．８９４ ０．０

４　Ｓｔｕｄｙｏｎｔｈｅｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｏｆ
ｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ
Ｔｈｅｓｔａｔｉｓｔｉｃｓｓｈｏｗｔｈａｔ８０％ ｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｓｉｎｔｈｅｃｕｒｒｅｎｔｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇｇｒｏｕｐｈａｖｅｎｏｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇ
ｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，ａｎｄｅｖｅｎｍａｎｙｐｅｏｐｌｅｗｉｔｈ３ｙｅａｒｓｏｆｏｎ
ｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｈａｖｅｎｏｔｙｅｔｓｈｏｐｐｅｄｆｏｒｔｈｅｆｒｅｓｈａｇｒｉ
ｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｏｎｌｉｎｅ．

Ｗｈｙｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｆｅｅｌａｆｒａｉｄｔｏｔｒｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒ
ｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ？Ｂａｓｅｄｏｎｐｒｅｖｉｏｕｓｒｅｓｅａｒｃｈｒｅ

ｓｕｌｔｓ，ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｉｓａｎｉｍｐｏｒｔａｎｔｆａｃｔｏｒａｆｆｅｃｔｉｎｇ
ｔｈｅｉｒｐｕｒｃｈａｓｅｄｅｃｉｓｉｏｎｓ．Ｔｈｅｎｗｈａｔｏｎｅａｒｔｈａｒｅｔｈｅｓｅｐｅｒｃｅｉｖｅｄ
ｒｉｓｋｓ？

Ｄｅｔｅｒｍｉｎｉｎｇｔｈｅｒｉｓｋｄｉｍｅｎｓｉｏｎｉｓｔｈｅｂａｓｉｓｆｏｒｒｅｓｅａｒｃｈｉｎｇ
ｔｈｅｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｉｓｓｕｅｓ［１５］．Ｉｎｏｒｄｅｒｔｏｅｘｐｌｏｒｅｔｈｅｐｏｓｓｉｂｌｅｐｅｒ
ｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｓｏｆｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉ
ｔｉｅｓ，ｔｈｅａｒｔｉｃｌｅ，ｏｎｔｈｅｂａｓｉｓｏｆｐｒｅｖｉｏｕｓｓｔｕｄｉｅｓ，ｃｏｕｐｌｅｄｗｉｔｈｔｈｅ
ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓｏｆｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，ｕｓｅｓｔｈｅｅｘｐｅｒｔ
ｉｎｔｅｒｖｉｅｗｓａｎｄｓｕｒｖｅｙｔｏｕｌｔｉｍａｔｅｌｙｃｏｎｃｌｕｄｅａ＂ｌｉｓｔｏｆｐｏｓｓｉｂｌｅ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｆａｃｔｏｒｓ＂ｃｏｎｔａｉｎｉｎｇ２７ｅｘｐｒｅｓｓｉｏｎｓ，ｉｎ
ｏｒｄｅｒｔｏｃａｒｒｙｏｕｔｓｔｕｄｙｆｒｏｍｔｈｅｔｉｍｅｒｉｓｋ，ｃｏｍｍｏｄｉｔｙｑｕａｌｉｔｙ，
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓｍｅｎｔａｌｈｅａｌｔｈ，ｐｈｙｓｉｃａｌｈｅａｌｔｈ，ｌｏｇｉｓｔｉｃｓ，ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｓｅｃｕｒｉｔｙ，ｅｃｏｎｏｍｉｃｓｅｃｕｒｉｔｙａｎｄｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ．

ＴｈｉｓａｒｔｉｃｌｅｕｓｅｓｄａｔａｍｉｎｉｎｇｓｏｆｔｗａｒｅＣｌｅｍｅｎｔｉｎｅｔｏｃｏｎｄｕｃｔ
ｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｄａｔａ，ａｎｄｕｓｅｓｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔａｎａｌｙｓｉｓ
ｔｏｅｘｔｒａｃｔｔｈｅｃｏｍｍｏｎｆａｃｔｏｒｗｉｔｈｅｉｇｅｎｖａｌｕｅｏｆｇｒｅａｔｅｒｔｈａｎ１．
Ｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓｏｆｖａｒｉａｎｃｅ，ｔｈｅｒｉｓｋｓｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒ
ｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｐｅｒｃｅｉｖｅｄｂｙｔｈｅｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ａｒｅｍａｉｎｌｙｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｅｄｉｎ６ａｓｐｅｃｔｓ，ａｎｄｔｈｅ６ｆａｃｔｏｒｓｃａｎｅｘｐｌａｉｎ
６８．１３４％ ｏｆｔｈｅｖａｒｉａｎｃｅｏｆａｌｌｖａｒｉａｂｌｅｓ（Ｔａｂｌｅ３）．
　　 ＴｈｅｒｅｓｕｌｔｓｆｒｏｍｔｈｅｄａｔａｍｉｎｉｎｇｓｈｏｗｔｈａｔＣｏｍｍｏｎＦａｃｔｏｒ１
ｍａｉｎｌｙｃｏｖｅｒｓｔｈｅｉｓｓｕｅｓｃｏｎｃｅｒｎｉｎｇｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｑｕａｌｉｔｙａｎｄｆｏｏｄ
ｓａｆｅｔｙ，ａｎｄｉｔｃａｎｂｅｎａｍｅｄ＂ｆｏｏｄｓａｆｅｔｙｒｉｓｋ＂．Ｉｔｍａｙｅｘｐｌａｉｎ
１４．６８７％ ｏｆｔｈｅｏｖｅｒａｌｌｖａｒｉａｎｃｅ，ａｎｄｔｈｅｑｕａｌｉｔｙａｎｄｓａｆｅｔｙｏｆ

３ＬｉｎｇｌｉｎｇＨＵＡＮＧｅｔａｌ．ＳｔｕｄｙｏｎｔｈｅＰｅｒｃｅｉｖｅｄＲｉｓｋａｂｏｕｔｔｈｅＯｎｌｉｎｅＳｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒＦｒｅｓｈＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＣｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓａｎｄＣｕｓｔｏｍｅｒＡｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ



ｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｉｓｔｈｅｒｉｓｋｔｈａｔｔｈｅｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍ
ｅｒｓａｒｅｍｏｓｔｗｏｒｒｉｅｄａｂｏｕｔ．

ＣｏｍｍｏｎＦａｃｔｏｒ２ｒｅｆｌｅｃｔｓｓｏｍｅｃａｓｅｓｐｏｓｓｉｂｌｙｃａｕｓｅｄｂｙｔｈｅ
ｆｏｒｍｏｆ＂ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ＂ｂｒｉｎｇｉｎｇｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌｄｉｓｃｏｍｆｏｒｔｔｏｔｈｅ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ，ｓｕｃｈａｓ＂ｓｅｅｉｎｇｎｏｒｅａｌｐｒｏｄｕｃｔｂｕｔｐｉｃｔｕｒｅ＂，＂ｄｉｆｆｅｒ

ｅｎｃｅｓｉｎｔｈｅｓｉｚｅ，ｆｒｅｓｈｎｅｓｓａｎｄｏｔｈｅｒａｓｐｅｃｔｓｂｅｔｗｅｅｎｒｅａｌｐｒｏｄｕｃｔ
ａｎｄｐｕｂｌｉｃｉｔｙｐｉｃｔｕｒｅ＂，＂ａｎｘｉｏｕｓｗａｉｔｉｎｇｆｏｒｄｅｌｉｖｅｒｙ＂ａｎｄ＂ｓｈｏｐ
ｐｉｎｇｆａｉｌｕｒｅ＂，ｓｏｉｔｉｓｎａｍｅｄ＂ｍｅｎｔａｌｈｅａｌｔｈｒｉｓｋ＂．Ｉｔｃａｎｅｘｐｌａｉｎ
１１．２１８％ ｏｆｔｈｅｏｖｅｒａｌｌｖａｒｉａｎｃｅ，ａｎｄｉｓｔｈｅｒｉｓｋｆａｃｔｏｒｔｈａｔｔｈｅ
ｐｏｔｅｎｔｉａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐａｙｔｈｅｓｅｃｏｎｄａｒｙａｔｔｅｎｔｉｏｎｔｏ．

Ｔａｂｌｅ３　Ｔｏｔａｌｅｘｐｌａｉｎｅｄｖａｒｉａｎｃｅ

Ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ
Ｉｎｉｔｉａｌｅｉｇｅｎｖａｌｕｅ

Ｔｏｔａｌ ％ ｏｆＶａｒｉａｎｃｅ Ｃｕｍｕｌａｔｉｖｅ∥％
Ｒｏｔａｔｉｏｎｓｕｍｓｏｆｓｑｕａｒｅｄｌｏａｄｉｎｇ

Ｔｏｔａｌ ％ ｏｆＶａｒｉａｎｃｅ Ｃｕｍｕｌａｔｉｖｅ∥％
１ ６．８３７ ２６．２９４ ２６．２９４ ３．０３９ １４．６８７ １４．６８７
２ ２．８４２ １２．９３２ ３９．２２６ ２．８６５ １２．２１８ ２６．９０５
３ １．８３６ ７．６６１ ４６．８８７ ２．５３０ １１．７３７ ３８．６４２
４ １．６４９ ６．５４４ ５３．４３１ ２．４４４ １０．８２８ ４８．４７０
５ １．３５０ ５．６９２ ５９．１２３ ２．２０４ ９．９７５ ５８．２４５
６ １．０２１ ３．９８７ ６７．９３４ ２．１３４ ９．８８９ ６８．１３４
７ ０．９１２ ３．７０９ ７１．６４３
８ ０．８５２ ３．３８６ ７５．０２９
９ ０．８０２ ３．２８４ ７８．３１３

　　 ＣｏｍｍｏｎＦａｃｔｏｒ３ｒｅｆｌｅｃｔｓｔｈｅｕｎｉｑｕｅｒｉｓｋｏｆｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐ
ｐｉｎｇｆｏｒ＂ｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ＂．Ｔｈｅｒｅｔｕｒｎａｎｄｅｘｃｈａｎ
ｇｅｓｏｆｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓａｒｅａｈａｓｓｌｅ．Ｄｅａｌｉｎｇｗｉｔｈ
ｔｈｅｄｅｔｅｒｉｏｒａｔｅｄｏｒｄａｍａｇｅｄｇｏｏｄｓｗｉｌｌｃａｕｓｅｐｏｌｌｕｔｉｏｎｔｏｔｈｅ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓｌｉｖｉｎｇｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ，ａｎｄａｔｔｈｅｓａｍｅｔｉｍｅ，ｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｓ
ｐｕｒｃｈａｓｅｄｏｎｌｉｎｅｍａｙｎｏｔｍｅｅｔｔｈｅｎｅｅｄｓｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｓｆｏｒｃｏｏｋｉｎｇ
ｄｉｓｈｅｓ．

Ａｆｔｅｒｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ，ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓａｒｅａｌｓｏｌｉｋｅｌｙｔｏ
ｂｕｙｓｏｍｅｄｒｅｓｓｉｎｇｓｆｒｏｍｖｅｇｅｔａｂｌｅｆａｉｒｏｒｓｕｐｅｒｍａｒｋｅｔ，ｗｈｉｃｈｗｉｌｌ
ｃａｕｓｅｓｏｍｅｉｎｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ，ｓｏｔｈｉｓｐａｐｅｒｎａｍｅｔｈｉｓｒｉｓｋ＂ｒｅｌａｔｉｖｅ
ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅｒｉｓｋ＂．

ＣｏｍｍｏｎＦａｃｔｏｒ４ｒｅｆｌｅｃｔｓｔｈａｔｃｏｍｐａｒｅｄｗｉｔｈｔｈｅｖｅｇｅｔａｂｌｅ
ｆａｉｒｓ，ｓｕｐｅｒｍａｒｋｅｔｓａｎｄｏｔｈｅｒｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌｐｕｒｃｈａｓｉｎｇｃｈａｎｎｅｌｓ，ｔｈｅ
ｐｏｓｓｉｂｌｅｒｉｓｋｓｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ
ｍａｉｎｌｙｉｎｃｌｕｄｅｔｈｅｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｐａｙｍｅｎｔ，ａｎｄｔｈｅｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ
ｏｆｌｏｇｉｓｔｉｃｓｐｒｏｃｅｓｓ．Ｔｈｅｙｃａｎｂｅｕｎｄｅｒｓｔｏｏｄａｓｔｈｅｃａｓｈｆｌｏｗａｎｄ
ｍａｔｅｒｉａｌｆｌｏｗｐｒｏｂｌｅｍｓ，ｓｏｉｔｉｓｎａｍｅｄ＂ｌｉｑｕｉｄｉｔｙｒｉｓｋ＂．

ＣｏｍｍｏｎＦａｃｔｏｒ５ｃｏｎｔａｉｎｓｔｈｅｒｉｓｋｓｏｆｐｅｒｓｏｎａｌｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｂｅｉｎｇｌｅａｋｅｄｏｒｓｔｏｌｅｎ，ａｎｄｓｈｏｐｐｉｎｇｈａｂｉｔｓｂｅｉｎｇｔｒａｃｋｅｄ，ｓｏｉｔｉｓ
ｎａｍｅｄ＂ｐｒｉｖａｃｙｒｉｓｋ＂．

ＣｏｍｍｏｎＦａｃｔｏｒ６ｒｅｆｌｅｃｔｓｔｈｅｃｏｓｔａｎｄｔｉｍｅｓｐｅｎｔｏｎｔｈｅｉｎ
ｆｏｒｍａｔｉｏｎｇａｔｈｅｒｉｎｇ，ｍａｋｉｎｇｏｆｐｕｒｃｈａｓｉｎｇｄｅｃｉｓｉｏｎｓａｎｄｃｏｍｍｕｎｉ
ｃａｔｉｏｎｗｉｔｈｔｈｅｗｅｂｓｉｔｅ，ｓｏｉｔｉｓｎａｍｅｄ＂ｔｉｍｅｒｉｓｋ＂．Ｔｈｉｓｒｉｓｋｒｅ
ｆｌｅｃｔｓｔｈａｔｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｂｒｉｎｇｓｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅｔｏｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ｗｈｉｌｅｃｏｎｓｕｍｉｎｇｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｔｉｍｅｏｎｐｒｏｄｕｃｔｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｃｏｌｌｅｃ
ｔｉｏｎａｎｄｓｃｒｅｅｎｉｎｇ，ａｎｄｔｈｉｓｉｓｔｈｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｃｏｎｆｕｓｉｏｎｔｈａｔｐｅｏ
ｐｌｅｈａｖｅｔｏｆａｃｅｉｎｔｈｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｇｅ．

ＴｈｅｆａｃｔｏｒｌｏａｄｉｎｇｍａｔｒｉｘｉｓａｓｓｈｏｗｎｉｎＴａｂｌｅ４．

５　Ｔｈｅｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｍｏｄｅｌｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｓｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒ
ｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｏｎｌｉｎｅｂａｓｅｄｏｎｃｌａｓｓｉｆｉ
ｃａｔｉｏｎａｎｄｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｍｅｔｈｏｄｓ
Ｉｎｏｒｄｅｒｔｏｓｔｕｄｙｗｈａｔｋｉｎｄｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｓｌｉｋｅｌｙｔｏｂｅｃｏｍｅｔｈｅａｃｔｕ
ａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｓｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｏｎｌｉｎｅ，
ｔｈｉｓｐａｐｅｒｕｓｅｓＥｘｈａｕｓｔｉｖｅＣＨＡＩＤａｌｇｏｒｉｔｈｍｔｏｂｕｉｌｄｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒ

Ｔａｂｌｅ４　Ｔｈｅｆａｃｔｏｒｌｏａｄｉｎｇｍａｔｒｉｘ

Ｒｏｔａｔｅｄｃｏｍｐｏｎｅｎｔ
ｍａｔｒｉｘ（ａ）

Ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ
１ ２ ３ ４ ５ ６

１０ ０．７８２
１３ ０．７５９
１２ ０．７２７
１４ ０．７１３
７ ０．８０１
６ ０．６４１
５ ０．６３８
９ ０．６１７
３ ０．６０２
２７ ０．７４７
２４ ０．６０６
３０ ０．６０１
２８ ０．５８５
２９ ０．５４９
８ ０．７７２
１８ ０．７５５
１６ ０．６５９
１９ ０．６４５
２５ ０．６０６
２０ ０．５４７
１５ ０．５０２
２３ ０．８７７
２２ ０．８４４
２ ０．８４９
１ ０．８４６
４ ０ ０．５３８

ｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｍｏｄｅｌｔｏｐｒｏｖｉｄｅｄａｔａｓｕｐｐｏｒｔｆｏｒｃｕｓｔｏｍｅｒａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ．
ＣＨＡＩＤｉｓａｔｙｐｅｏｆｄｅｃｉｓｉｏｎｔｒｅｅｔｅｃｈｎｉｑｕｅ，ｂａｓｅｄｕｐｏｎａｄｊｕｓｔｅｄ
ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅｔｅｓｔｉｎｇ（Ｂｏｎｆｅｒｒｏｎｉｔｅｓｔｉｎｇ）．

ＴｈｅｔｅｃｈｎｉｑｕｅｗａｓｄｅｖｅｌｏｐｅｄｉｎＳｏｕｔｈＡｆｒｉｃａａｎｄｗａｓｐｕｂ
ｌｉｓｈｅｄｉｎ１９８０ｂｙＧｏｒｄｏｎＶ．Ｋａｓｓ，ｗｈｏｈａｄｃｏｍｐｌｅｔｅｄａＰｈＤｔｈｅ
ｓｉｓｏｎｔｈｉｓｔｏｐｉｃ．ＣＨＡＩＤｃａｎｂｅｕｓｅｄｆｏｒｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎ（ｉｎａｓｉｍｉｌａｒ
ｆａｓｈｉｏｎｔｏｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓ，ｔｈｉｓｖｅｒｓｉｏｎｏｆＣＨＡＩＤｂｅｉｎｇｏｒｉｇｉ
ｎａｌｌｙｋｎｏｗｎａｓＸＡＩＤ）ａｓｗｅｌｌａｓｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ，ａｎｄｆｏｒｄｅｔｅｃｔｉｏｎ
ｏｆｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎｖａｒｉａｂｌｅｓ．ＣＨＡＩＤｓｔａｎｄｓｆｏｒＣＨｉｓｑｕａｒｅｄ

４ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２０１４



ＡｕｔｏｍａｔｉｃＩｎｔｅｒａｃｔｉｏｎＤｅｔｅｃｔｉｏｎ，ｂａｓｅｄｕｐｏｎａｆｏｒｍａｌｅｘｔｅｎｓｉｏｎｏｆ
ｔｈｅＵＳＡＩＤ（ＡｕｔｏｍａｔｉｃＩｎｔｅｒａｃｔｉｏｎＤｅｔｅｃｔｉｏｎ）ａｎｄＴＨＡＩＤ（ＴＨｅ
ｔａＡｕｔｏｍａｔｉｃＩｎｔｅｒａｃｔｉｏｎＤｅｔｅｃｔｉｏｎ）ｐｒｏｃｅｄｕｒｅｓｏｆｔｈｅ１９６０ｓａｎｄ
７０ｓ，ｗｈｉｃｈｉｎｔｕｒｎｗｅｒｅｅｘｔｅｎｓｉｏｎｓｏｆｅａｒｌｉｅｒｒｅｓｅａｒｃｈ，ｉｎｃｌｕｄｉｎｇ
ｔｈａｔｐｅｒｆｏｒｍｅｄｉｎｔｈｅＵＫｉｎｔｈｅ１９５０ｓ．

Ｉｎｐｒａｃｔｉｃｅ，ＣＨＡＩＤｉｓｏｆｔｅｎｕｓｅｄｉｎｔｈｅｃｏｎｔｅｘｔｏｆｄｉｒｅｃｔ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇｔｏｓｅｌｅｃｔｇｒｏｕｐｓｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｎｄｐｒｅｄｉｃｔｈｏｗｔｈｅｉｒｒｅ
ｓｐｏｎｓｅｓｔｏｓｏｍｅｖａｒｉａｂｌｅｓａｆｆｅｃｔｏｔｈｅｒｖａｒｉａｂｌｅｓ，ａｌｔｈｏｕｇｈｏｔｈｅｒ
ｅａｒｌｙａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓｗｅｒｅｉｎｔｈｅｆｉｅｌｄｏｆｍｅｄｉｃａｌａｎｄｐｓｙｃｈｉａｔｒｉｃｒｅ
ｓｅａｒｃｈ．Ｌｉｋｅｏｔｈｅｒｄｅｃｉｓｉｏｎｔｒｅｅｓ，ＣＨＡＩＤｓａｄｖａｎｔａｇｅｓａｒｅｔｈａｔｉｔｓ
ｏｕｔｐｕｔｉｓｈｉｇｈｌｙｖｉｓｕａｌａｎｄｅａｓｙｔｏｉｎｔｅｒｐｒｅｔ．Ｂｅｃａｕｓｅｉｔｕｓｅｓｍｕｌ
ｔｉｗａｙｓｐｌｉｔｓｂｙｄｅｆａｕｌｔ，ｉｔｎｅｅｄｓｒａｔｈｅｒｌａｒｇｅｓａｍｐｌｅｓｉｚｅｓｔｏｗｏｒｋ
ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｌｙ，ｓｉｎｃｅｗｉｔｈｓｍａｌｌｓａｍｐｌｅｓｉｚｅｓｔｈｅｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｇｒｏｕｐｓ
ｃａｎｑｕｉｃｋｌｙｂｅｃｏｍｅｔｏｏｓｍａｌｌｆｏｒｒｅｌｉａｂｌｅａｎａｌｙｓｉｓ．

ＯｎｅｉｍｐｏｒｔａｎｔａｄｖａｎｔａｇｅｏｆＣＨＡＩＤｏｖｅｒａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅｓｓｕｃｈａｓ
ｍｕｌｔｉｐｌｅｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎｉｓｔｈａｔｉｔｉｓｎｏｎｐａｒａｍｅｔｒｉｃ．Ｉｔｄｏｅｓｎｏｔｒｅｑｕｉｒｅ
ｔｈａｔｔｈｅｄａｔａａｒｅｎｏｒｍａｌｌｙｄｉｓｔｒｉｂｕｔｅｄ．ＥｘｈａｕｓｔｉｖｅＣＨＡＩＤａｌｇｏ
ｒｉｔｈｍｉｓｔｈｅｉｍｐｒｏｖｅｄＣＨＡＩＤａｌｇｏｒｉｔｈｍ，ｐｒｅｓｅｎｔｅｄｂｙＢｉｇｇｓｅｔａｌ，
ａｎｄｏｎｔｈｅｂａｓｉｓｏｆｒｅｔａｉｎｉｎｇｔｈｅｍｅｒｉｔｓｏｆｏｒｉｇｉｎａｌＣＨＡＩＤａｌｇｏ
ｒｉｔｈｍ，ｉｔｉｓｍｏｒｅｃｏｎｄｕｃｉｖｅｔｏａｃｃｕｒａｔｅｌｙｓｅｌｅｃｔｉｎｇｔｈｅｇｒｏｕｐｅｄ
ｖａｒｉａｂｌｅｓ［１６］．

Ｂｅｆｏｒｅｃａｒｒｙｉｎｇｏｕｔｔｈｅｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎａｎｄｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎ，ｗｅｆｉｒｓｔ
ｍａｋｅｔｈｅｖａｒｉａｂｌｅｉｍｐｏｒｔａｎｃｅａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｓａｍｐｌｅｄａｔａ．Ｔｈｒｏｕｇｈ
ｔｈｅｃｏｎｄｅｎｓａｔｉｏｎａｎｄｒｅｆｉｎｅｍｅｎｔｏｆｔｈｅｓａｍｐｌｅｓａｎｄｖａｒｉａｂｌｅｓ，ｗｅ
ｉｄｅｎｔｉｆｙｔｈｏｓｅｓａｍｐｌｅｓａｎｄｖａｒｉａｂｌｅｓｉｍｐｏｒｔａｎｔｆｏｒｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ
ａｎｄｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎ，ａｎｄａｔｔｈｅｓａｍｅｔｉｍｅ，ｒｅｍｏｖｅｕｎｉｍｐｏｒｔａｎｔｓａｍ
ｐｌｅｓａｎｄｖａｒｉａｂｌｅｓ．

ＴｈｅＣｌｅｍｅｎｔｉｎｅｖａｒｉａｂｌｅｉｍｐｏｒｔａｎｃｅａｎａｌｙｓｉｓｒｅｓｕｌｔｓａｒｅａｓ
ｓｈｏｗｎｉｎＴａｂｌｅ５．

Ｔａｂｌｅ５　Ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓｏｆｔｈｅｉｎｐｕｔｖａｒｉａｂｌｅｓ

Ｇｒａｄｅ Ｆｉｅｌｄ Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔｌｅｖｅｌ Ｉｍｐｏｒｔａｎｃｅ Ｖａｌｕｅ

１ １，６ Ｆｌａｇ Ｉｍｐｏｒｔａｎｔ １．０００
２ ４，１ Ｆｌａｇ Ｉｍｐｏｒｔａｎｔ １．０００
３ １，５ Ｏｒｄｉｎａｌ Ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ０．９９７
４ ４，２ Ｏｒｄｉｎａｌ Ｇｅｎｅｒａｌ ０．９１２
５ １，３ Ｏｒｄｉｎａｌ Ｇｅｎｅｒａｌ ０．９０６
６ １，１ Ｏｒｄｉｎａｌ Ｕｎｉｍｐｏｒｔａｎｔ ０．８６９
７ ４，３ Ｎｏｍｉｎａｌ Ｕｎｉｍｐｏｒｔａｎｔ ０．５９４
８ １，４ Ｏｒｄｉｎａｌ Ｕｎｉｍｐｏｒｔａｎｔ ０．３３８

　　Ｔｈｅａｂｏｖｅｔａｂｌｅｓｈｏｗｓｔｈａｔｗｈｅｔｈｅｒｈａｖｉｎｇｂｒｏｗｓｅｄｔｈｅｓａｌｅｓ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｂｏｕｔｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｏｎｌｉｎｅ，ｔｈｅａｖｅｒ
ａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｓｔ，ｓｅｘ，ａｇｅａｎｄｔｈｅｌｅｎｇｔｈｏｆｏｎ
ｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｔｉｍｅ，ａｒｅｉｍｐｏｒｔａｎｔｔｏｐｒｅｄｉｃｔｉｎｇｗｈｅｔｈｅｒｔｈｅｃｕｓ
ｔｏｍｅｒｓｗｉｌｌｔｒｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉ
ｔｉｅｓ；ｔｈｅｌｅｎｇｔｈｏｆｔｉｍｅｏｆｕｓｉｎｇｔｈｅＩｎｔｅｒｎｅｔ，ｏｃｃｕｐａｔｉｏｎａｎｄｔｈｅ
ａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｆｒｅｑｕｅｎｃｙｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ，ａｒｅｏｆｌｉｔｔｌｅｓｉｇｎｉｆｉ
ｃａｎｃｅ．

Ｗｉｔｈｔｈｅａｂｏｖｅｉｍｐｏｒｔａｎｔｖａｒｉａｂｌｅｓａｓｔｈｅｉｎｐｕｔｖａｒｉａｂｌｅ，ａｎｄ
＂ｗｈｅｔｈｅｒｔｏｔｒｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉ
ｔｉｅｓｉｎｔｈｅｆｕｔｕｒｅ＂ａｓｔｈｅｔａｒｇｅｔｖａｒｉａｂｌｅ，ｔｈｅＥｘｈａｕｓｔｉｖｅＣＨＡＩＤａｌ
ｇｏｒｉｔｈｍｉｓｕｓｅｄｆｏｒｍｏｄｅｌｉｎｇ，ａｎｄｔｈｅｄｅｒｉｖｅｄｍｏｄｅｌｉｓｓｈｏｗｎｉｎ
Ｆｉｇ．１．

Ｆｉｇ．１　ＴｈｅｍｏｄｅｌｂａｓｅｄｏｎＥｘｈａｕｓｔｉｖｅＣＨＡＩＤａｌｇｏｒｉｔｈｍ

　　ＡｓｓｈｏｗｎｉｎＦｉｇ．１，ｏｕｔｏｆ３４８ｓａｍｐｌｅｓｉｎｖｏｌｖｅｄｉｎｔｈｅａｎａｌｙ
ｓｉｓ，２８２（８１．０３４％）ｓａｙｔｈａｔｔｈｅｙｗｉｌｌｔｒｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒ
ｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ．

Ｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓａｒｅａｓｆｏｌｌｏｗｓ：
（ｉ）Ｉｆｉｔｉｓｆｅｍａｌｅ（１５４ｓａｍｐｌｅｓ），ｔｈｅｎｔｈｅｙａｒｅｗｉｌｌｉｎｇｔｏ

ｔｒｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，ａｎｄｔｈｅ
ｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅｌｅｖｅｌｉｓ６５．６％．

（ｉｉ）Ｉｆｉｔｉｓｍａｌｅ（１４ｓａｍｐｌｅｓ），ａｎｄｔｈｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｏｎ
ｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｓｔｉｓｌｅｓｓｔｈａｎ５０ｙｕａｎ，ｔｈｅｎｔｈｅｙａｒｅｗｉｌｌｉｎｇｔｏｔｒｙ
ｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，ａｎｄｔｈｅ
ｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅｌｅｖｅｌｉｓ７１．４％．

（ｉｉｉ）Ｉｆｉｔｉｓｍａｌｅ（７５ｓａｍｐｌｅｓ），ｔｈｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｓｔｉｓ５１ｙｕａｎａｎｄａｂｏｖｅ，ａｎｄｔｈｅｌｅｎｇｔｈｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐ
ｐｉｎｇｔｉｍｅｉｓｌｅｓｓｔｈａｎ３ｙｅａｒｓ，ｔｈｅｎｔｈｅｙａｒｅｗｉｌｌｉｎｇｔｏｔｒｙｔｈｅｏｎ
ｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，ａｎｄｔｈｅｃｏｎｆｉ

ｄｅｎｃｅｌｅｖｅｌｉｓ８９．３％．
（ｉｖ）Ｉｆｉｔｉｓｍａｌｅ（１０５ｓａｍｐｌｅｓ），ｔｈｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｏｎｌｉｎｅ

ｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｓｔｉｓ５１ｙｕａｎａｎｄａｂｏｖｅ，ａｎｄｔｈｅｌｅｎｇｔｈｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐ
ｐｉｎｇｔｉｍｅｉｓ３ｙｅａｒｓａｎｄａｂｏｖｅ，ｔｈｅｎｔｈｅｙａｒｅｗｉｌｌｉｎｇｔｏｔｒｙｔｈｅｏｎ
ｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ．

Ｏｎｔｈｉｓｂａｓｉｓ，ｔｈｅａｇｅｉｓａｎｉｍｐｏｒｔａｎｔｄｉｖｉｄｉｎｇｐｏｉｎｔ：ｔｈｅ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓａｇｅｄｌｅｓｓｔｈａｎ３０ｙｅａｒｓａｒｅｍｏｒｅｉｎｃｌｉｎｅｄｔｏｔｒｙｔｈｅｏｎ
ｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ，ｗｉｔｈｓａｍｐｌｅｓｉｚｅｏｆ９７ａｎｄｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅｌｅｖｅｌｏｆ１００
％，ｗｈｉｌｅｆｅｗｏｆｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓａｇｅｄｍｏｒｅｔｈａｎ３０ｙｅａｒｓａｒｅｗｉｌｌｉｎｇ
ｔｏｔｒｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ，ｗｉｔｈｓａｍｐｌｅｓｉｚｅｏｆ８ａｎｄｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅ
ｌｅｖｅｌｏｆ８７．５％．

ＴｈｅｓｐｅｃｉｆｉｃｄｅｃｉｓｉｏｎｔｒｅｅｉｓｓｈｏｗｎｉｎＦｉｇ．２．
　　Ａｓｃａｎｂｅｓｅｅｎｆｒｏｍｔｈｅａｂｏｖｅｆｉｇｕｒｅ，ｓｅｘｉｓａｖｅｒｙｉｍｐｏｒｔａｎｔ
ｇｒｏｕｐｅｄｖａｒｉａｂｌｅ，ａｎｄｔｈｅｉｍｐｏｒｔａｎｃｅｄｅｇｒｅｅｏｆｔｈｉｓｐｒｅｄｉｃｔｏｒｖａｒｉ
ａｂｌｅｉｓ０．８２．Ｉｎｔｈｅｍａｌｅｓａｍｐｌｅｓ，９３．２９９％ ｏｆｔｈｅｍｓａｙｔｈａｔ

５ＬｉｎｇｌｉｎｇＨＵＡＮＧｅｔａｌ．ＳｔｕｄｙｏｎｔｈｅＰｅｒｃｅｉｖｅｄＲｉｓｋａｂｏｕｔｔｈｅＯｎｌｉｎｅＳｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒＦｒｅｓｈＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＣｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓａｎｄＣｕｓｔｏｍｅｒＡｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ



Ｆｉｇ．２　ＥｘｈａｕｓｔｉｖｅＣＨＡＩＤｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎａｎｄｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｄｅｃｉｓｉｏｎ
ｔｒｅｅ

ｔｈｅｙｗｉｌｌｔｒｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉ
ｔｉｅｓ；ｉｎｔｈｅｆｅｍａｌｅｓａｍｐｌｅｓ，ｏｎｌｙ６５．５８４％ ｏｆｔｈｅｍｓａｙｔｈａｔｔｈｅｙ
ｗｉｌｌｔｒｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ．

Ｉｔｉｎｄｉｃａｔｅｓｔｈａｔｔｈｅｍａｊｏｒｉｔｙｏｆｍａｌｅｎｅｔｉｚｅｎｓａｒｅｔｈｅｍａｉｎ
ｆｏｒｃｅｆｏｒｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｉｎ
ｔｈｅｆｕｔｕｒｅ，ｗｈｉｃｈｍａｙｂｅｃｌｏｓｅｌｙｒｅｌａｔｅｄｔｏｔｈｅｔｒａｎｓｆｏｒｍａｔｉｏｎｏｆ
ｍａｎｓｓｏｃｉａｌｒｏｌｅｔｏｄａｙ．Ｉｎａｄｄｉｔｉｏｎｔｏｇｏｉｎｇｔｏｗｏｒｋ，ｔｈｅｍｏｄｅｒｎ
ｍｅｎａｌｓｏｇｒａｄｕａｌｌｙｂｅｃｏｍｅｔｈｅｉｍｐｏｒｔａｎｔｂｅａｒｅｒｓｏｆｈｏｕｓｅｗｏｒｋ，ａｎｄ
ｉｎｏｒｄｅｒｔｏａｖｏｉｄｔｈｅｄａｉｌｙｃｕｍｂｅｒｓｏｍｅｐｕｒｃｈａｓｅｏｆｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ

ｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｉｎｔｈｅｖｅｇｅｔａｂｌｅｆａｉｒｓａｎｄｓｕｐｅｒｍａｒｋｅｔｓ，ｍｏｒｅａｎｄｍｏｒｅ
ｍｅｎｗｈｏｌｉｋｅｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅａｎｄａｄｖｅｎｔｕｒｅｂｅｃｏｍｅｔｈｅｌｅａｄｉｎｇｒｏｌｅｉｎ
ｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ．Ｆｏｒｗｏｍｅｎ，
ｔｈｅｉｒｅｎｔｈｕｓｉａｓｍｆｏｒｔｒｙｉｎｇｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒ
ａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｉｓｌｏｗｅｒｔｈａｎｍｅｎ，ａｎｄｔｈｅｒｅａｓｏｎｉｓｔｈａｔｍｏｓｔ
ｗｏｍｅｎｄｏｎｏｔｌｉｋｅｔｏｔａｋｅｒｉｓｋｓｔｏｔｒｙｎｅｗｔｈｉｎｇｓ，ａｎｄｔｈｅｙｄｏｌｉｋｅ
ｇｏｗｉｎｄｏｗｓｈｏｐｐｉｎｇｉｎｓｔｉｎｃｔｉｖｅｌｙ．

Ｍｅａｎｗｈｉｌｅ，ｔｈｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｓｔｉｓｔｈｅ
ｓｅｃｏｎｄｉｍｐｏｒｔａｎｔｇｒｏｕｐｅｄｖａｒｉａｂｌｅ．Ｓｐｅｃｉｆｉｃａｌｌｙ，ｉｎｔｈｅｍａｌｅｓａｍ
ｐｌｅｓ，ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｗｉｔｈｔｈｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｓｔ
ｏｆ５１ｙｕａｎａｎｄａｂｏｖｅ，ｔｈｅｌｅｎｇｔｈｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｔｉｍｅｏｆ３
ｙｅａｒｓａｎｄａｂｏｖｅａｎｄｔｈｅａｇｅｏｆｌｅｓｓｔｈａｎ３０ｙｅａｒｓ，ａｒｅｔｈｅｃｕｓｔｏｍ
ｅｒｓｗｉｔｈｔｈｅｇｒｅａｔｅｓｔａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎｐｏｔｅｎｔｉａｌ，ａｎｄｔｈｅｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅｌｅｖｅｌ
ｉｓ１００％．Ａｔｔｈｅｓａｍｅｔｉｍｅ，ｔｈｅｍａｌｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｗｉｔｈｔｈｅａｖｅｒａｇｅ
ｍｏｎｔｈｌｙｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｓｔｏｆ５１ｙｕａｎａｎｄａｂｏｖｅ，ａｎｄｔｈｅｌｅｎｇｔｈ
ｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｔｉｍｅｏｆ３ｙｅａｒｓａｎｄｂｅｌｏｗ，ａｌｓｏｈａｖｅｇｏｏｄａｃ
ｑｕｉｓｉｔｉｏｎｐｏｔｅｎｔｉａｌ．

Ｔｈｅ＂ａｎａｌｙｓｉｓ＂ｎｏｄｅｉｓａｄｄｅｄｔｏｔｈｅｍｏｄｅｌｂｕｉｌｔｆｏｒｔｈｅａｓ
ｓｅｓｓｍｅｎｔｏｆｔｈｅｍｏｄｅｌ，ａｎｄｔｈｅｓｐｅｃｉｆｉｃｐｒｅｃｉｓｉｏｎｔｅｓｔｒｅｓｕｌｔｓｏｆ
ｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｍｏｄｅｌａｒｅｓｈｏｗｎｉｎＦｉｇ．３．
　　Ａｓｓｈｏｗｎｉｎｔｈｅａｂｏｖｅｆｉｇｕｒｅ，ｔｈｅｎｕｍｂｅｒｏｆｓａｍｐｌｅｓｐｒｅｄｉｃ
ｔｅｄｃｏｒｒｅｃｔｌｙｉｓ２８２，ａｎｄｔｈｅｎｕｍｂｅｒｏｆｓａｍｐｌｅｓｐｒｅｄｉｃｔｅｄｗｒｏｎｇｌｙ
ｉｓ６６．Ｔｈｅｃｏｒｒｅｃｔｎｅｓｓｒａｔｅｏｆｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｍｏｄｅｌｉｓ８１．０３％，ｔｈｅｅｒ
ｒｏｒｒａｔｅｉｓ１８．９７％，ａｎｄｔｈｅａｖｅｒａｇｅｃｏｒｒｅｃｔｎｅｓｓｒａｔｅｉｓ０．８２９．Ａｔ
ｔｈｅｓａｍｅｔｉｍｅ，ｔｈｉｓｐａｐｅｒｃｈｏｏｓｅｓ７０％ ｏｆｔｈｅｓａｍｐｌｅｓａｓｔｈｅｔｅｓｔ
ｓｅｔｃｏｎｔａｉｎｉｎｇ２４４ｓａｍｐｌｅｓ．

Ｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅｓｉｍｉｌａｒｐｒｏｃｅｓｓｏｆｍｏｄｅｌｉｎｇａｎｄｔｅｓｔｉｎｇ，ｉｔｉｓ
ｆｏｕｎｄｔｈａｔ２０８ｓａｍｐｌｅｓａｒｅｐｒｅｄｉｃｔｅｄｃｏｒｒｅｃｔｌｙ，３６ｓａｍｐｌｅｓａｒｅ
ｐｒｅｄｉｃｔｅｄｗｒｏｎｇｌｙ，ａｎｄｔｈｅｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｍｏｄｅｌｃｏｒｒｅｃｔｎｅｓｓｒａｔｅｏｆｔｈｅ
ｔｅｓｔｓｅｔｉｓ８５．２５％．Ｏｖｅｒａｌｌ，ｔｈｅｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｐｒｅｃｉｓｉｏｎｏｆｔｈｅｍｏｄｅｌ
ｉｓｈｉｇｈ．

６　Ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓａｎｄｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎｓ
６．１　Ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓ　 Ｒｅｓｅａｒｃｈｓｈｏｗｓｔｈａｔｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒ
ｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｈａｓｇｏｏｄｐｒｏｓｐｅｃｔｓ，ａｎｄｔｈｅｍａｊｏｒｉ
ｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｇｒｏｕｐｓｈａｖｅａｓｔｒｏｎｇｄｅｓｉｒｅｔｏｔｒｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ．Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｄｕｅｔｏｔｈｅ
ｓｐｅｃｉａｌｎａｔｕｒｅｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇａｓｗｅｌｌａｓａｎｕｍｂｅｒｏｆｆｅａｔｕｒｅｓｏｆ
ｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，ｔｈｅｎｅｔｉｚｅｎｓａｒｅｆａｃｅｄｗｉｔｈｄｏｕｂｌｅ
ｒｉｓｋｓｉｎｔｈｅｐｒｏｃｅｓｓｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ．Ｔｈｅｓｅｒｉｓｋｓｉｎｃｌｕｄｅｆｏｏｄ
ｓａｆｅｔｙｒｉｓｋ，ｍｅｎｔａｌｈｅａｌｔｈｒｉｓｋ，ｒｅｌａｔｉｖｅｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅｒｉｓｋ，ｌｉｑｕｉｄｉｔｙ
ｒｉｓｋ，ｐｒｉｖａｃｙｒｉｓｋａｎｄｔｉｍｅｒｉｓｋ，ａｎｄｔｈｅｙｗｉｌｌｍａｋｅｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ
ｆａｌｔｅｒ．

Ｍｅａｎｗｈｉｌｅ，ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎｓｔｕｄｙｓｈｏｗｓｔｈａｔｓｅｘｉｓ
ａｎｉｍｐｏｒｔａｎｔｆａｃｔｏｒｒｅｓｔｒｉｃｔｉｎｇｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌ
ｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，ａｎｄｍｅｎａｒｅｍｏｒｅｗｉｌｌｉｎｇｔｏｔｒｙｔｈｅｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓｔｈａｎｗｏｍｅｎ．Ｓｐｅｃｉｆｉｃ
ａｌｌｙ，ｉｎｔｈｅｍａｌｅｓａｍｐｌｅｓ，ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｗｉｔｈｔｈｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙ
ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｓｔｏｆ５１ｙｕａｎａｎｄａｂｏｖｅ，ｔｈｅｌｅｎｇｔｈｏｆｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇｔｉｍｅｏｆ３ｙｅａｒｓａｎｄａｂｏｖｅａｎｄｔｈｅａｇｅｏｆｌｅｓｓｔｈａｎ３０
ｙｅａｒｓ，ａｒｅｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｗｉｔｈｔｈｅｇｒｅａｔｅｓｔａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎｐｏｔｅｎｔｉａｌ．
６．２　Ｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎｓ　Ｉｎｏｒｄｅｒｔｏｐｒｏｍｏｔｅｔｈｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆ

６ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２０１４



Ｆｉｇ．３　Ｔｈｅｐｒｅｃｉｓｉｏｎｔｅｓｔｒｅｓｕｌｔｓｏｆｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｍｏｄｅｌ

ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，ａｎｄｐｒｏｔｅｃｔｔｈｅ
ｌｅｇｉｔｉｍａｔｅｒｉｇｈｔｓａｎｄｉｎｔｅｒｅｓｔｓｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｓ，ｔｈｅｆｏｌｌｏｗｉｎｇｒｅｃｏｍ
ｍｅｎｄａｔｉｏｎｓａｒｅｐｕｔｆｏｒｔｈ：

（ｉ）Ｔｈｅｒｅｌｅｖａｎｔｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔａｌｄｅｐａｒｔｍｅｎｔｓｓｈｏｕｌｄｔａｋｅａｖａ
ｒｉｅｔｙｏｆｍｅａｓｕｒｅｓｔｏｅｎｓｕｒｅｆｏｏｄｓａｆｅｔｙ，ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎｔｈｅｓｕｐｅｒｖｉｓｉｏｎ
ｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐ，ａｎｄｆｕｒｔｈｅｒｉｍｐｒｏｖｅｒｅｌｅｖａｎｔｌａｗｓａｎｄｒｅｇｕｌａｔｉｏｎｓ，
ｔｏｅｎｓｕｒｅｔｈａｔｔｈｅｒｅａｒｅｌａｗｓｔｏａｂｉｄｅｂｙｆｏｒｔｈｅｏｎｌｉｎｅｔｒａｄｉｎｇｂｅ
ｈａｖｉｏｒ．

（ｉｉ）Ｔｈｅｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓｓｈｏｕｌｄｓｔｒｉｖｅｔｏｉｍｐｒｏｖｅｔｈｅｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｏｆ
ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ，ｒｅｄｕｃｅｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋ［１７］，ａｎｄ
ｔａｋｅｍｅａｓｕｒｅｓｉｎｐｒｏｄｕｃｔｐｒｏｍｏｔｉｏｎ，ｌｏｇｉｓｔｉｃｓｉｍｐｒｏｖｅｍｅｎｔａｎｄ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐｅｒｓｏｎａｌｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ，ｔｏｅｎｓｕｒｅｔｈｅｓａｆｅｔｙ，
ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅａｎｄｐｌｅａｓｕｒｅｏｆｓｈｏｐｐｉｎｇ；ｇｕｉｄｅｐｅｏｐｌｅｔｏａｃｃｅｐｔｔｈｅ
ｎｅｗｐａｔｔｅｒｎｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｆｏｒｆｒｅｓｈａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｏｍｍｏｄｉｔｉｅｓ，
ｍａｋｅｇｒｅａｔｅｆｆｏｒｔｓｔｏｒｅｄｕｃｅｔｈｅｔｈｒｅｓｈｏｌｄｆｏｒｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ，ａｎｄ
ｃｕｌｔｉｖａｔｅｐｅｏｐｌｅｓｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｈａｂｉｔｓ［１８］．

Ｍｅａｎｗｈｉｌｅ，ｉｎｔｈｅｐｒｏｃｅｓｓｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ，ｔｈｅｂｕｓｉ
ｎｅｓｓｅｓｓｈｏｕｌｄｔａｋｅｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｗｉｔｈｔｈｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｏｎｌｉｎｅ
ｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｓｔｏｆ５１ｙｕａｎａｎｄａｂｏｖｅ，ｔｈｅｌｅｎｇｔｈｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ
ｔｉｍｅｏｆ３ｙｅａｒｓａｎｄａｂｏｖｅ，ａｎｄｔｈｅａｇｅｏｆｌｅｓｓｔｈａｎ３０ｙｅａｒｓ，ａｓａ
ｋｅｙｂｒｅａｋｔｈｒｏｕｇｈａｒｅａ；ｍａｋｅｆｕｌｌｕｓｅｏｆｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｃｏｌｌｅｃｔｉｏｎａｎｄ
ｒｅｌｅａｓｅｍｅａｎｓｉｎｔｈｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｇｅｔｏｆｉｎｄｔｈｅｔａｒｇｅｔｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ｆｏｒｐｒｅｃｉｓｉｏｎｍａｒｋｅｔｉｎｇ．

Ｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ
［１］ＣｈｉｎａＩｎｔｅｒｎｅｔＮｅｔｗｏｒｋＩｎｆｏｒｍａｔｉｏｎＣｅｎｔｅｒ．Ｒｅｓｅａｒｃｈｒｅｐｏｒｔｏｆｓｈｏｐｐｉｎｇｏｎ
ｌｉｎｅｍａｒｋｅｔｉｎＣｈｉｎａ，２０１２［Ｒ］．２０１３－３．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［２］Ａｌｉｂａｂａ．Ｔｈｅｅｃｏｍｍｅｒｃｅｏｆａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｐｒｏｄｕｃｔｓ（２０１２）［Ｒ］．２０１３－１．（ｉｎ
Ｃｈｉｎｅｓｅ）．

［３］ＺＯＵＪ．Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｆａｃｔｏｒｓｒｅｓｅａｒｃｈｏｆｉｎｔｅｎｔｉｏｎｔｏｂｕｙｆｒｅｓｈｐｒｏｄｕｃｅｏｎｌｉｎｅｆｏｒ
ｃｕｎｔｏｍｅｒ［Ｊ］．ＣｏｎｓｕｍｅｒＥｃｏｎｏｍｉｃｓ，２０１１，２４（４）：６９－７０．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［４］ＣＨＥＮＲ，ＨＥＦ．Ｅｘａｍｉｎａｔｉｏｎｏｆｂｒａｎｄｋｎｏｗｌｅｄｇｅ，ｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋａｎｄｃｏｎ
ｓｕｍｅｒｓｉｎｔｅｎｔｉｏｎｔｏａｄｏｐｔｏｎｌｉｎｅｒｅｔａｉｌｅｒ［Ｊ］．ＴｏｔａｌＱｕａｌｉｔｙＭａｎａｇｅｍｅｎｔ＆
ＢｕｓｉｎｅｓｓＥｘｃｅｌｌｅｎｃｅ，２００３，１４（６）：６７７－６９３．

［５］ＦｏｒｓｙｔｈｅＳａｎｄｒａＭ，ＳｈｉＢｏ．ＣｏｎｓｕｍｅｒｐａｔｒｏｎａｇｅａｎｄｒｉｓｋｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓｉｎＩｎ
ｔｅｒｎｅｔｓｈｏｐｐｉｎｇ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＢｕｓｉｎｅｓｓＲｅｓｅａｒｃｈ，２００３，５６（１１）：８６７－
８７５．

［６］ＦｅａｔｈｅｒｍａｎＭＳ，ＰａｖｌｏｕＰＡ．Ｐｒｅｄｉｅｔｉｎｇｅｓｅｒｖｉｃｅｓａｄｏｐｔｉｏｎ：Ａｐｅｒｃｅｉｖｅｄ
ｒｉｓｋｆａｃｅｔｓｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ［Ｊ］．ＩｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌＪｏｕｒｎａｌｏｆＨｕｍａｎＣｏｍｐｕｔｅＳｔｕｄ
ｉｅｓ，２００３，５９（４）：４５２－４７２．

［７］Ｍｉｃｈａｌ，ＥｌｌｅｎＧ，ａｎｄＳ．Ｇｅｎｄｅｒ．Ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓｉｎｔｈｅｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｓｏｆｂｕｙ
ｉｎｇｏｎｌｉｎｅａｎｄｔｈｅｅｆｆｅｃｔｓｏｆｒｅｃｅｉｖｉｎｇａｓｉｔｅｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌｏｆ
ＢｕｓｉｎｅｓｓＲｅｓｅａｒｃｈ，２００４（５７）：７６９－７７４．

［８］ＳＵＮＸ，ＺＨＡＮＧＳＹ，ＬＯＮＧＤＲ，ｅｔａｌ．Ｔｈｅｓｏｕｒｃｅｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓｒｉｓｋａｎｄ
ｔｈｅｉｒｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｉｎＢ２ＣＥｃｏｍｍｅｒｃｅ［Ｊ］．ＣｈｉｎｅｓｅＪｏｕｒｎａｌｏｆＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，
２００５，２（１）：４５－４９．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［９］ＬＩＢＬ．Ａｎａｌｙｓｉｓｍｏｄｅｌｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓｏｎｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋ［Ｄ］．
ＸｉａｎＪｉａｏｔｏｎｇＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，２００７：２１－３６．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［１０］ＹＡＮＧＸＪ．Ｓｔｕｄｙｏｎｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙｓｔｕｄｅｎｔｓｐｅｒｃｅｉｅｖｅｄｒｉｓｋｓｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐ
ｐｉｎｇ［Ｄ］．ＳｈａｎｄｏｎｇＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＦｉｎａｎｃｅａｎｄＥｃｏｎｏｍｉｃｓ，２０１２：２６－３０．
（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［１１］ＬＩＵＢＬ，ＨＥＬ，ＱＩＡＮＬＣ，ｅｔａｌ．Ｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇｆａｃｔｏｒｓａｎｄｓｕｂ
ｔｒａｃｔｉｏｎｐａｔｈｓｏｆｆｅｍａｌｅｓｒｉｓｋｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｏｆｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌｏｆ
ＡｎｈｕｉＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＳｃｉｅｎｃｅａｎｄＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，２０１３，１５（１）：２２－２７．（ｉｎ
Ｃｈｉｎｅｓｅ）．

［１２］ＺＨＯＵＪＮ．ＡｎｅｍｐｉｒｉｃａｌｓｔｕｄｙｏｎＧｒｏｕｐｏｎｍｏｄｅｇｒｏｕｐｐｕｒｃｈａｃｅｂｙｐｅｒ
ｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｔｈｅｏｒｙ———Ｉｌｌｕｓｔｒａｔｅｄｂｙｃａｔｅｒｉｎｇｇｒｏｕｐｂｕｙｉｎｇ［Ｄ］．Ｆｕｄａｎ
Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，２０１２：５２－５４．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［１３］ＨＵＡＮＧＸＷ．Ｔｈｅｒｅｓｅａｒｃｈａｎｄａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｂｅｈａｖｉｏｒａｎａｌｙｓｉｓ
ｂａｓｅｄｏｎＷｅｂｄａｔａｍｉｎｉｎｇ［Ｄ］．ＷｕｈａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＴｅｃｈｎｏｌｏｇｙ，２０１１：
５－１７．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［１４］ＰＥＮＧＪＦ．Ａｎａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｂｅｈａｖｉｏｒｂａｓｅｄｏｎｄａｔａｍｉｎ
ｉｎｇ［Ｄ］．ＹｕｎｎａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，２０１１：３０－４６．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［１５］ＪｏｈｎＳｔａｎｔｏｎ．Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓｏｎｔｈｅｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｏｆｐｕｒｃｈａｓｉｎｇｏｎｌｉｎｅ［Ｊ］．
ＪｏｕｒｎａｌｏｆＣｏｎｓｕｍｅｒＢｅｈａｖｉｏｒ，２００３，４（２）．

［１６］ＸＵＥＷ，ＣＨＥＮＨＧ．Ｃｌｅｍｅｎｔｉｎｅｄａｔａ，ｍｉｎｉｎｇｍｔｈｏｄｓａｎｄａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ［Ｍ］
．Ｂｅｉｊｉｎｇ：ＰｕｎｌｉｓｈｉｎｇＨｏｕｓｅｏｆＥｌｅｔｒｏｎｉｃｓＩｎｄｕｓｔｒｙ，２０１０：１６８－１７２．（ｉｎ
Ｃｈｉｎｅｓｅ）．

［１７］ＺＨＡＯＤＭ，ＪＩＳＸ．Ｔｒｕｓｔａｎｄｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｔｏｏｎｌｉｎｅｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ：
Ａｎｅｍｐｉｒｉｃａｌｓｔｕｄｙ［Ｊ］．ＡｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｏｆＳｔａｔｉｓｔｉｃｓａｎｄＭａｎａｇｅｍｅｎｔ，２０１０，２９
（２）：３００６－３１３．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［１８］ＬＩＮＺＸ．Ｔｈｅｅｆｆｅｃｔｓｏｆｗｅｂｓｉｔｅｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓａｎｄｐｅｒｃｅｉｖｅｄｒｉｓｋｏｎｃｏｎ
ｓｕｍｅｒｓｐｕｒｃｈａｓｉｎｇｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ［Ｄ］．ＦｕｄａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，２００７：１２３－１２９．（ｉｎ
Ｃｈｉｎｅｓｅ）．
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