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ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅｐｏｓｓｉｂｉｌｉｔｙｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓ
ｂｕｙｉｎｇｆａｋｅｐｒｏｄｕｃｔｓｉｎｔｈｅｃｏｍｉｎｇｙｅａｒ［２４］．Ｗｉｔｈｒｅｆｅｒｅｎｃｅｔｏ５
ｉｔｅｍｓ（ｈｉｇｈｐｏｓｓｉｂｉｌｉｔｙｏｆｐｕｒｃｈａｓｅ，ｗｏｒｔｈｐｕｒｃｈａｓｉｎｇ，ｐｌａｎｔｏ
ｐｕｒｃｈａｓｅ，ｒｅｃｏｍｍｅｎｄｔｏｏｔｈｅｒｓ，ａｎｄｉｎｔｅｎｄｅｄｔｏｐｕｒｃｈａｓｅ）ｐｒｏ
ｐｏｓｅｄｂｙＤｏｄｄｓ，ＭｏｎｒｏｅａｎｄＧｒｅｗａｌ，ａｎｄＧｒｅｗａｌａｎｄＫｒｉｓｈｍａｎ
ａｎｄ４ｉｔｅｍｓ（ｈｉｇｈｐｏｓｓｉｂｉｌｉｔｙｏｆｐｕｒｃｈａｓｅ，ｋｅｅｎｔｏｐｕｒｃｈａｓｅ，ｒｅｃ

ｏｍｍｅｎｄｔｏｏｔｈｅｒｓ，ａｎｄａｓｐｒｅｆｅｒｒｅｄｃｈｏｉｃｅ）ｐｕｔｆｏｒｗａｒｄｂｙＹａｎ
Ｍｅｎｇ［２５］，ｗｅｍａｄｅａｐｐｒｏｐｒｉａｔｅａｌｔｅｒａｔｉｏｎａｓｎｅｃｅｓｓａｒｙ．

４　Ｅｍｐｉｒｉｃａｌｒｅｓｕｌｔｓａｎｄａｎａｌｙｓｅｓ
４．１　Ｂａｓｉｃｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓｏｆｓａｍｐｌｅｓ　Ｔｈｅｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌｒｅｓｕｌｔｓｉｎ
Ｔａｂｌｅ１ｉｎｄｉｃａｔｅｔｈａｔｗｏｍｅｎａｃｃｏｕｎｔｅｄｆｏｒｔｈｅｍａｊｏｒｉｔｙ（５１．９％ｏｆ
ｔｈｅｔｏｔａｌ）ａｎｄｍｅｎｗｅｒｅａｆｅｗ（４８．１％），ｒｅｆｌｅｃｔｉｎｇｔｈａｔｗｏｍｅｎ
ｗｅｒｅｓｌｉｇｈｔｌｙｍｏｒｅｔｈａｎｍｅｎｉｎｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｃｏｍｍｕｎｉｔｙｏｆ
ｃｏｌｌｅｇｅｓｔｕｄｅｎｔｓ．Ａｓｔｏｔｈｅｍｏｎｔｈｌｙｄｉｓｐｏｓａｂｌｅｉｎｃｏｍｅ，４２．５％
ｓｐｅｎｔ８００－１０００ｙｕａｎ，３０．２％ ｓｐｅｎｔ１０００－１５００ｙｕａｎ，１７．９％
ｓｐｅｎｔｌｅｓｓｔｈａｎ８００ｙｕａｎ，ａｎｄ９．４％ ｓｐｅｎｔｈｉｇｈｅｒｔｈａｎ１５００
ｙｕａｎ，ｒｅｆｌｅｃｔｉｎｇｔｈａｔｃｏｌｌｅｇｅｓｔｕｄｅｎｔｓｈａｄｒｅｌａｔｉｖｅｌｙｌｏｗｄｉｓｐｏｓａｂｌｅ
ｉｎｃｏｍｅｄｕｅｔｏｎｏｉｎｃｏｍｅｓｏｕｒｃｅ．Ａｓｔｏｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｅｘｐｅｒｉ
ｅｎｃｅ，４６．２％ ｈａｄ１－３ｙｅａｒｓａｎｄ３３．０％ ｈａｄｍｏｒｅｔｈａｎ３ｙｅａｒｓ．
Ｆｏｒｔｈｅｔｉｍｅｓｏｆｍｏｎｔｈｌｙｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ，６６．０％ ｈａｄ１－３
ｔｉｍｅｓ，ｉｎｄｉｃａｔｉｎｇｔｈａｔｃｏｌｌｅｇｅｓｔｕｄｅｎｔｓｗｅｒｅｒｅｌａｔｉｖｅｌｙｒｅｓｔｒａｉｎｅｄｉｎ
ｔｈｅｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ．Ｆｏｒｔｈｅａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎｏｆｏｎ
ｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇ，２５．５％ ｓｐｅｎｔｌｅｓｓｔｈａｎ１００ｙｕａｎ，３９．６％ ｓｐｅｎｔ
１００－２００ｙｕａｎ，ａｎｄ２４．５％ ｓｐｅｎｔ２００－３００ｙｕａｎ，ａｎｄｍｏｓｔ
ｓｔｕｄｅｎｔｓｓｐｅｎｔｂｅｌｏｗ３００ｙｕａｎ，ｗｈｉｃｈｉｓｃｏｎｓｉｓｔｅｎｔｗｉｔｈｔｈｅｆａｃｔｓ．
Ａｓｔｏｔｈｅｒｅｆｅｒｅｎｃｅｔｏｔｈｅｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ，７７．９％ ｓｔｕｄｅｎｔｓｒｅ
ｆｅｒｒｅｄｔｏｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ．

Ｔａｂｌｅ１　Ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓｏｆｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅｖａｒｉａｂｌｅｓｏｆｓａｍｐｌｅｓ

Ｉｎｄｉｃａｔｏｒ
Ｉｎｄｉｃａｔｏｒ
ｖａｌｕｅ

Ｑｕａｎｔｉｔｙｏｆ
ｓａｍｐｌｅｓ

Ｐｅｒｃｅｎｔａｇｅ
％

Ｓｅｘ Ｍａｌｅ ２５５ ４８．１
Ｆｅｍａｌｅ ２７５ ５１．９

Ｍｏｎｔｈｌｙｄｉｓｐｏｓａｂｌｅｉｎｃｏｍｅ∥ｙｕａｎ !

８００ ９５ １７．９
８００－１０００ ２２５ ４２．５
１０００－１５００ １６０ ３０．２
"

１５００ ５０ ９．４
Ｏｎｌｉｎｅｓｈｏｐｐｉｎｇｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ∥ｙｅａｒｓ ０ １０ １．９

０－１ １００ １８．９
１－３ ２４５ ４６．２
"

３ １７５ ３３．０
Ａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｏｎｌｉｎｅｔｉｍｅｓ １－３ ３５０ ６６．０

３－５ １０５ １９．８
５－７ ５５ １０．４
"

７ ２０ ３．８
Ａｖｅｒａｇｅｍｏｎｔｈｌｙｏｎｌｉｎｅｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ∥ｙｕａｎ !

１００ １３５ ２５．５
１００－２００ ２１０ ３９．６
２００－３００ １３０ ２４．５
"

３００ ５５ １０．４
Ｒｅｆｅｒｅｎｃｅｔｏｃｏｍｍｅｎｔｓ Ｙｅｓ ４０５ ７７．９

Ｎｏ １１５ ２２．１

４．２　Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎｄｖａｌｉｄｉｔｙａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｓｃａｌｅ　Ｉｎｏｒｄｅｒｔｏ
ｆｉｎｄｏｕｔｔｈｅｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙａｎｄｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｏｆｔｈｅｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ，ｗｅ
ｔｅｓｔｅｄｔｈｅｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｔｅｓｔｆｏｒ４ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｓｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ．
Ｔｅｓｔｒｅｓｕｌｔｓ（ｌｉｓｔｅｄｉｎＴａｂｌｅ２）ｉｎｄｉｃａｔｅｄｔｈａｔＣｒｏｎｂａｃｈｓαｖａｌｕｅｓ
ｏｆｔｈｅｑｕａｌｉｔｙｏｆｔｈｅｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ，ｔｈｅｑｕａｎｔｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍ
ｍｅｎｔｓ，ｔｈｅｖａｌｅｎｃｅｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ，ａｎｄｔｈｅｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓｏｆｏｎ
ｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｗｅｒｅ０．８９９，０．８４９，０．７０７，ａｎｄ０．９２４ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅ
ｌｙ．ＴｈｅＣｒｏｎｂａｃｈｓαｉｎｔｈｅｍｏｄｅｌｗａｓｇｒｅａｔｅｒｔｈａｎ０．７，ｉｎｄｉｃａ

１３ＭｏｊｉｎｇＣＨＥＮｅｔａｌ．ＩｍｐａｃｔｏｆＯｎｌｉｎｅＣｏｍｍｅｎｔｓｏｎＰｕｒｃｈａｓｅＩｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆＣｏｌｌｅｇｅＳｔｕｄｅｎｔＣｏｎｓｕｍｅｒｓｕｎｄｅｒＯｎｌｉｎｅＳｈｏｐｐｉｎｇ



ｔｉｎｇｔｈａｔｔｈｅｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙｏｆｔｈｅｍｏｄｅｌｉｓｈｉｇｈａｎｄｔｈｅｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ
ｒｅｓｕｌｔｓａｒｅｒｅｌｉａｂｌｅａｎｄｓｔａｂｌｅ．Ｔｈｅｃｕｍｕｌａｔｉｖｅｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎｒａｔｅｏｆ
ｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓｉｓｕｐｔｏ７５．７５８％．Ｆｒｏｍｔｈｅｒｏｔａｔｅｄｆａｃｔｏｒｌｏａｄａｎｄ
ｇｒｏｕｐ，ｉｔｃａｎｂｅｓｅｅｎｔｈａｔｔｈｅｆａｃｔｏｒｌｏａｄｏｆｅａｃｈｉｎｄｉｃａｔｏｒｉｓｈｉｇｈ

ｅｒｔｈａｎ０．７ａｎｄｔｈｅＫＭＯｖａｌｕｅｉｓ０．８８１．ＴｈｅＳｉｇｖａｌｕｅｏｆＢａｒｔｌｅｔｔ
ｓｐｈｅｒｉｃｉｔｙｔｅｓｔｉｓ０．０００＜０．０１，ｖｅｒｙｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ，ｒｅｆｌｅｃｔｉｎｇｔｈａｔ
ｔｈｅｇｏｏｄｎｅｓｓｏｆｆｉｔｉｓｅｘｃｅｌｌｅｎｔａｎｄｔｈｅｖａｌｉｄｉｔｙｏｆｓｃａｌｅｉｓｈｉｇｈ．

Ｔａｂｌｅ２　Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎｄｖａｌｉｄｉｔｙｔｅｓｔｏｆｖａｒｉａｂｌｅｓ
Ｉｎｄｉｃａｔｏｒ Ｉｔｅｍ Ｒｏｔａｔｅｄｆａｃｔｏｒｌｏａｄ Ｃｒｏｎｂａｃｓα
Ｑｕａｌｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ Ｑｕｅｓｔｉｏｎ１ ８８４ ０．８９９

Ｑｕｅｓｔｉｏｎ２ ７１０
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ３ ８３９
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ４ ７８７
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ５ ８７４

Ｑｕａｎｔｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ Ｑｕｅｓｔｉｏｎ６ ７９７
Ｖａｌｅｎｃｅｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ Ｑｕｅｓｔｉｏｎ１ ０．８４７ ０．８４９

Ｑｕｅｓｔｉｏｎ２ ０．９１０
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ３ ０．８７５

Ｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ Ｑｕｅｓｔｉｏｎ１ ０．８１６
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ２ ０．７４５ ０．７０７
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ３ ０．８２１

Ｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ Ｑｕｅｓｔｉｏｎ１ ０．９１５ ０．９２４
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ２ ０．９２７
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ３ ０．８７２
Ｑｕｅｓｔｉｏｎ４ ０．９００ ０．９０４

４．３　Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓ　Ｔｈｅｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓｉｓｔｏｓｔｕｄｙ
ｔｈｅｃｌｏｓｅｎｅｓｓｏｆｄｉｆｆｅｒｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅｓａｎｄｒｅｖｅａｌｔｈｅｓｔｒｅｎｇｔｈｏｆｓｔａｔｉｓ
ｔｉｃａｌｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｔｈｉｎｇｓ．Ｉｔｉｓｇｅｎｅｒａｌｌｙｂｅｌｉｅｖｅｄｔｈａｔｗｈｅｎ
ｔｈｅａｂｓｏｌｕｔｅｖａｌｕｅｏｆｔｈｅＰｅａｒｓｏｎｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｉｓｇｒｅａｔｅｒｔｈａｎ０．３ａｎｄ
ｔｈｅｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙＰｏｆｔｈｅｔｅｓｔｓｔａｔｉｓｔｉｃｓｉｓｌｅｓｓｔｈａｎａｇｉｖｅｎｓｉｇｎｉｆｉ
ｃａｎｃｅｌｅｖｅｌα（０．０５），ｔｈｅｒｅｉｓａｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎ

ｔｈｅｔｗｏｖａｒｉａｂｌｅｓ．Ｉｎｔｈｉｓｓｔｕｄｙ，ｗｅｕｓｅｄｔｈｅｃｏｍｍｏｎＰｅａｒｓｏｎｃｏｒ
ｒｅｌａｔｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓｔｏｔｅｓｔｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎ４ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔｖａｒ
ｉａｂｌｅｓ（ｔｈｅｑｕａｌｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ，ｔｈｅｑｕａｎｔｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍ
ｍｅｎｔｓ，ｔｈｅｖａｌｅｎｃｅｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ，ａｎｄｔｈｅｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓｏｆｏｎ
ｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ）ａｎｄｔｈｅｄｅｐｅｎｄｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅ（ｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ）．

Ｔａｂｌｅ３　Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇｆａｃｔｏｒｓａｎｄｐｕｒｃｈａｓｅｄｅｃｉｓｉｏｎ
Ｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇｆａｃｔｏｒｓ Ｑｕａｌｉｔｙ Ｑｕａｎｔｉｔｙ Ｖａｌｅｎｃｅ Ｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓ Ｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ
Ｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ Ｐｅａｒｓｏｎｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ０．８９４ ０．８０８ ０．８２４ ０．７３７ １
Ｑｕａｌｉｔｙ Ｐｅａｒｓｏｎｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ １ ０．７７０ ０．７８２ ０．７２９ ０．８９４

Ｑｕａｎｔｉｔｙ Ｐｅａｒｓｏｎｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ １ ０．７６７ ０．６１９ ０．８０８

Ｖａｌｅｎｃｅ Ｐｅａｒｓｏｎｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ １ ０．６６５ ０．８２４

Ｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓ Ｐｅａｒｓｏｎｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ １ ０．７３７

Ｎｏｔｅ： ｄｅｎｏｔｅｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅｌｅｖｅｌｏｆ０．０１（ｔｗｏｔａｉｌｅｄ），ａｎｄ ｄｅｎｏｔｅｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅｌｅｖｅｌｏｆ０．０５（ｔｗｏｔａｉｌｅｄ）．

　　ＡｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏＴａｂｌｅ３，ｔｈｅｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｏｆｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎ
ｔｈｅｑｕａｌｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ，ｔｈｅｑｕａｎｔｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ，
ｔｈｅｖａｌｅｎｃｅｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ，ａｎｄｔｈｅｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍ
ｍｅｎｔｓａｎｄｔｈｅｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｉｓ０．８９４，０．８０８，０．８２４，ａｎｄ
０．７３７ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ，ｉｎｄｉｃａｔｉｎｇｔｈａｔｔｈｅｑｕａｌｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍ
ｍｅｎｔｓ，ｔｈｅｑｕａｎｔｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ，ｔｈｅｖａｌｅｎｃｅｏｆｏｎｌｉｎｅ
ｃｏｍｍｅｎｔｓ，ａｎｄｔｈｅｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｈａｖｅｈｉｇｈｃｏｒｒｅ
ｌａｔｉｏｎｗｉｔｈｔｈｅｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ．
４．４　Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓ　Ｔｈｅｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓｃａｎｉｎｄｉｃａｔｅ
ｉｆｔｈｅｒｅｅｘｉｓｔｓｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎｆａｃｔｏｒｓ，ｗｈｉｌｅｔｈｅｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ
ａｎａｌｙｓｉｓｃａｎｆｕｒｔｈｅｒａｎａｌｙｚｅｗｈｅｔｈｅｒｔｈｅｒｅｉｓｃａｕｓａｌｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ
ｂｅｔｗｅｅｎｆａｃｔｏｒｓ．Ｈｅｒｅ，ｗｅａｐｐｌｉｅｄｔｈｅｓｔｅｐｗｉｓｅｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓ
ｍｅｔｈｏｄｔｏｓｔｕｄｙｔｈｅｃａｕｓａｌｒｅｌａｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇｆａｃｔｏｒｓａｎｄ
ｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ．

Ｔａｂｌｅ４　Ｇｏｏｄｎｅｓｓｏｆｆｉｔｔｅｓｔｆｏｒｔｈｅｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎｍｏｄｅｌ

Ｍｏｄｅｌ Ｒ Ｒ２ ＡｄｊｕｓｔｅｄＲ２ Ｅｓｔｉｍａｔｅｄｓｔａｎｄａｒｄｅｒｒｏｒ
１ ０．９２７ａ ０．８５９ ０．８５３ ０．２８３９８
ａ．Ｐｒｅｄｉｃｔｉｖｅｖａｒｉａｂｌｅ：（ｃｏｎｓｔａｎｔ），ｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓ，ｑｕａｎｔｉｔｙ，ｖａｌｅｎｃｅ，ａｎｄｑｕａｌｉｔｙ

Ｔａｂｌｅ５　Ｒｅｓｉｄｕａｌｅｒｒｏｒｏｆｔｈｅｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎｍｏｄｅｌ
Ｍｏｄｅｌ Ｓｑｕａｒｅｓｕｍ Ｍｅａｎｓｑｕａｒｅ Ｆ Ｓｉｇ．

Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ ４９．４４９ １２．３２０ １５３．２８８ ０．０００
１ Ｒｅｓｉｄｕａｌｅｒｒｏｒ ８．１４５ ０．０８１

Ｔｏｔａｌ ５７．５９４

　　ＦｒｏｍＴａｂｌｅ４ａｎｄＴａｂｌｅ５，ｔｈｅａｄｊｕｓｔｅｄｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｏｆｄｅｔｅｒ
ｍｉｎａｔｉｏｎＲ２ｉｓ０．８５３，ｉｎｄｉｃａｔｉｎｇｔｈａｔｔｈｅｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎｅｑｕａｔｉｏｎｉｓ
ｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｖｅｔｏａｃｅｒｔａｉｎｅｘｔｅｎｔ．Ｔｈｅｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙｏｆ
ｔｈｅｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｏｆｄｅｔｅｒｍｉｎａｔｉｏｎＦｂｅｉｎｇ１５３．２８８ｉｓ０．０００，ｒｅａｃ

２３ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２０１６



ｈｉｎｇｔｈｅｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅｌｅｖｅｌ．

Ｔａｂｌｅ６　Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔａｎｄｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅｔｅｓｔ

Ｍｏｄｅｌ
Ｎｏｎｓｔａｎｄａｒｄｉｚｅｄｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ
Ｂ Ｓｔａｎｄａｒｄｅｒｒｏｒ

Ｓｔａｎｄａｒｄｉｚｅｄｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ
Ｔｒｉａｌｅｄｉｔｉｏｎ

ｔ Ｓｉｇ．

１ （Ｃｏｎｓｔａｎｔ） －０．０４６ ０．１５４ － －２．９６ ０．７６８
Ｑｕａｌｉｔｙ ０．４９６ ０．０７３ ０．４９３ ６．８１９ ０．０００
Ｑｕａｎｔｉｔｙ ０．１９１ ０．０６４ ０．１９３ ２．９８８ ０．００４
Ｖａｌｅｎｃｅ ０．２３４ ０．０７４ ０．２１３ ３．１７３ ０．００２
Ｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓ ０．０９８ ０．０４７ ０．１１７ ２．０８４ ０．０４０
Ｓｅｘ ０．０６３ ０．０５６ ０．０４３ １．１２０ ０．２６５

ａ．Ｄｅｐｅｎｄｅｎｔｖａｒｉａｂｌｅ：ｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ

　　ＦｒｏｍＴａｂｌｅ６，ｔｈｅｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｑｕａｌｉｔｙ，ｑｕａｎｔｉ
ｔｙ，ｖａｌｅｎｃｅａｎｄｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｔｏｔｈｅｄｅｐｅｎｄｅｎｔ
ｖａｒｉａｂｌｅｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｉｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ，ａｎｄｔｈｅｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅ
ｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙｏｆβｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｏｆ４ｖａｒｉａｂｌｅｓｉｓｂｅｌｏｗ０．０５．Ｔｈｅβｃｏ
ｅｆｆｉｃｉｅｎｔｏｆｔｈｅｃｏｎｔｒｏｌｖａｒｉａｂｌｅｓｅｘｉｓ０．２６５＞０．０５，ｗｈｉｃｈ
ｍｅａｎｓｎｏｉｍｐａｃｔ，ｓｏｉｔｓｈｏｕｌｄｂｅｅｘｃｌｕｄｅｄ．

Ｗｅｏｂｔａｉｎｅｄｆｏｌｌｏｗｉｎｇｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎｅｑｕａｔｉｏｎ：
Ｔｈｅｄｅｇｒｅｅｏｆｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎ＝－０．０４６＋０．４９６ｑｕａｌｉ

ｔｙ＋０．１９１ｑｕａｎｔｉｔｙ＋０．２３４ｖａｌｅｎｃｅ＋０．０９８ｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓ．Ａｃ
ｃｏｒｄｉｎｇｔｏｄａｔａａｎａｌｙｓｉｓｒｅｓｕｌｔｓ，ｗｅｔｅｓｔｅｄｈｙｐｏｔｈｅｓｅｓａｎｄｔｈｅｔｅｓｔ
ｒｅｓｕｌｔｓａｒｅａｓｆｏｌｌｏｗｓ：

Ｈ１（Ｔｈｅｑｕａｌｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙａｆｆｅｃｔｓｐｕｒ
ｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆｃｏｌｌｅｇｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ）ｈｏｌｄｓｔｒｕｅ．

Ｈ２（Ｔｈｅｑｕａｎｔｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙａｆｆｅｃｔｓｐｕｒ
ｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆｃｏｌｌｅｇｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ）ｈｏｌｄｓｔｒｕｅ．

Ｈ３（Ｔｈｅｖａｌｅｎｃｅｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙａｆｆｅｃｔｓｐｕｒ
ｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆｃｏｌｌｅｇｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ）ｈｏｌｄｓｔｒｕｅ．

Ｈ４（Ｔｈｅｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙａｆｆｅｃｔｓ
ｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆｃｏｌｌｅｇｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ）ｈｏｌｄｓｔｒｕｅ．
４．５　Ｒｅｓｕｌｔｓ　Ｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓｏｎｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅｓｔａｔｉｓｔｉｃｓｏｆ
ｔｈｅｂａｓｉｃｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓｏｆｓａｍｐｌｅｓ，ｔｈｅｒｅｓｕｌｔｓｓｈｏｗｔｈａｔｔｈｅｓａｍ
ｐｌｅｄａｔａａｃｈｉｅｖｅｄｔｈｅｐｕｒｐｏｓｅｏｆｔｈｅｓｔｕｄｙ．Ｔｅｓｔｒｅｓｕｌｔｓｏｆｒｅｌｉａｂｉｌ
ｉｔｙａｎｄｖａｌｉｄｉｔｙｉｎｄｉｃａｔｅｔｈａｔｔｈｅｙｍｅｅｔｔｈｅｓｔｕｄｙｒｅｑｕｉｒｅｍｅｎｔ．Ｉｎ
ｔｈｉｓｐｒｏｃｅｓｓ，ｗｅｔｅｓｔｅｄｔｈｅｈｙｐｏｔｈｅｓｅｓｗｉｔｈｔｈｅａｉｄｏｆＳＰＳＳ１７．０
ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌｓｏｆｔｗａｒｅ．Ｔｈｅｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓｔｅｓｔｒｅｓｕｌｔｓａｒｅｌｉｓｔｅｄｉｎ
Ｔａｂｌｅ７．

Ｔａｂｌｅ７　Ｒｅｓｕｌｔｓｏｆｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓｔｅｓｔ
Ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ Ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎ
Ｔｈｅｑｕａｌｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙａｆｆｅｃｔｓｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆｃｏｌｌｅｇｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ Ｔｒｕｅ
Ｔｈｅｑｕａｎｔｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙａｆｆｅｃｔｓｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆｃｏｌｌｅｇｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ Ｔｒｕｅ
Ｔｈｅｖａｌｅｎｃｅｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙａｆｆｅｃｔｓｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆｃｏｌｌｅｇｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ Ｔｒｕｅ
Ｔｈｅｔｉｍｅｌｉｎｅｓｓｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙａｆｆｅｃｔｓｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆｃｏｌｌｅｇｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ Ｔｒｕｅ

５　Ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓａｎｄｒｅｃｏｍｍｅｎｄａｔｉｏｎｓ
５．１　Ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓ　Ｔａｋｉｎｇｏｎｌｉｎｅｃｏｌｌｅｇｅｓｔｕｄｅｎｔｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｓ
ｓｔｕｄｙｏｂｊｅｃｔｓ，ｗｅｓｔｕｄｉｅｄｔｈｅｉｍｐａｃｔｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓｏｎｔｈｅｏｎ
ｌｉｎｅｐｕｒｃｈａｓｅｉｎｔｅｎｔｉｏｎｏｆｃｏｌｌｅｇｅｓｔｕｄｅｎｔｓｆｒｏｍｆｏｕｒｆａｃｔｏｒｓ：ｔｈｅ
ｑｕａｌｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ，ｔｈｅｑｕａｎｔｉｔｙｏｆｏｎｌｉｎｅｃｏｍｍｅｎｔｓ，ｔｈｅ
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