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苏州生鲜电商消费驱动及障碍研究 
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(苏州科技大学 商学院,江苏 苏州 215000) 

【摘 要】：对苏州生鲜电商的消费驱动及障碍的研究表明:收入拉动生鲜电商购买。中年已婚人群是生鲜电商

的高频使用者。性别、教育程度、未成年小孩、老人/保姆不影响生鲜电商的使用频率。不使用生鲜电商的主要原

因是离线下市场近和对生鲜电商不了解。生鲜质量、食品安全和价格是当前生鲜电商存在的主要问题。研究结果对

苏州生鲜电商的发展的启示是生鲜电商应重点改善生鲜商品的新鲜卫生和产品品质同时维护高频消费人群。 

【关键词】：苏州 生鲜电商 消费驱动 消费障碍 

【中图分类号】:F27【文献标识码】:A 

近十年来,随着互联网经济、科技和金融的不断发展,我国的电子商务也迎来了春天。从 2003 年淘宝的成立到 2008 年的大

规模普及,网络购物快速传播并且逐步改变大众的购物习惯。由于生鲜产品的特殊性,生鲜的电商运营发展较晚。2012 年,顺丰优

选与京东生鲜成立,生鲜电商市场开始受到关注。之后随着资本的注入,每日优鲜,食行生鲜,盒马鲜生,淘鲜达等不断问世。2012

年生鲜电商占生鲜市场的 1%,2015 年生鲜电商市场规模翻了 10 倍,达到 412 亿。现代生活节奏加快,人们的时间观念越来越强,

生鲜电商被越来越多的人选择。生鲜质量、电商环境、个人等因素影响着人们使用生鲜电商的频率。到底哪些因素在驱动或者

阻碍人们对于生鲜电商的消费是值得被研究的。 

本研究的主要目的是探究苏州消费者对生鲜电商的认知与使用频率,挖掘主要消费人群的特质及需求,明确苏州生鲜电商发

展的障碍与驱动,为苏州生鲜电商进一步发展提供参考意见。 

1 调查方法 

我们调查小组于 2018 年就苏州生鲜电商消费驱动与障碍展开研究,设计调查方案,确定调查问卷。本次调查从 2018 年 11 月

开始,2019 年 3月结束。实地观察了苏州悠方的盒马鲜生、易生活的盒马鲜生、世贸广场与吴中万达的大润发店,得到 20份访谈

记录。在苏州虎丘区、新区、工业园区等区等地进行问卷调查,共收回了 310份纸质问卷。另外通过网络得到 93份网络问卷,表

1是样本的基本情况。 

表 1样本基本情况 

特征 选项 人数 占比 特征 选项 人数 占比 
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大学商学院本科在读;杨崇悦(1999-),女,江苏南通人,汉族,苏州科技大学商学院本科在读;华雨舟(2001-),女,江苏无锡人,汉
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性别 

女 256 64% 

职业 

工人 45 11.3% 

男 142 35.5% 三资企业雇员 19 4.8% 

年龄 

18-22 岁 43 10.8% 商业、服务业人员 51 12.8% 

23-35 岁 162 40.5% 科、教、文、体、卫工作者 62 15.6% 

36-45 岁 128 32% 学生 51 12.8% 

46-59 岁 57 14.3% 个体及私营企业主 62 15.6% 

60 岁以上 9 2.3% 公务员 18 4.5% 

教育程度 

初中及以下 50 12.5% 军人、警察 7 1.8% 

高中 77 19.3% 企事业单位一般工作者 48 12.1% 

大学 228 57% 无职业及退休人员 16 4.0% 

研究生及以上 43 10.8% 国有企业管理干部 3 0.8% 

婚姻状况 

未婚 116 29% 其他 15 3.8% 

已婚 283 70.8% 

未成年孩子 

没有 165 41.6% 

家庭月收入(元) 

5000 以下 52 13% 1 个孩子 166 41.8% 

5000-10000 88 22% 2 个孩子 66 16.6% 

10000-15000 107 26.8% 

老人或保姆 

有 184 46.2% 

15000-20000 85 21.3% 无 214 53.8% 

20000 以上 56 14% 
    

 

调查的样本:其一以女性为主;其二是年龄为 23-35 岁的年轻父母人群最多;其三是样本以已婚人士为主;其四是个体及私营

业主占比最高,国有企业管理干部和军人、警察职业的最少;其五是本次调查对象家庭月收入分布相对均衡,收入 10000-15000 的

家庭最多,样本收入呈橄榄球型分布,较为符合社会现状;其六是本次调查中,58%的调查对象家中有未成年小孩,54%的调查对象

家庭中并没有帮忙做家务的老人/保姆。 

2 调查结果概述 

2.1 生鲜电商的认知度和使用概率 

从表2可知有92.1%的被调查者听说过生鲜电商,有65.8%被调查者使用过生鲜电商,其中高频的使用者,即使用频率在一周1

至6次以上的被调查者的占比是29.2%。可见生鲜离不开我们的生活,而生鲜电商也逐渐走入人们的生活,慢慢普及到各个家庭中,

大半的人们开始尝试并逐渐习惯使用生鲜电商来购买生鲜。 

表 2生鲜电商的认知度和使用频率 
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特征 选项 人数 占比 

是否听过生鲜电商 

听说过 349 92.1% 

没有听说过 30 7.9% 

是否使用过生鲜电商 

有 225 65.8% 

没有 117 34.2% 

使用生鲜电商的频率 

一天 1-3次 5 2.1% 

一周 1到 6次 64 27.1% 

一个月 1-3 次 108 45.8% 

半年 1-3次 15 6.4% 

不定期 44 18.6% 

 

2.2 生鲜电商的知名度和使用率 

按照生鲜电商知名度和使用率,生鲜电商平台可分为两个梯队。第一梯队包括每日优鲜、食行生鲜、京东生鲜、盒马鲜生、

大润发优鲜,这 5个品牌对于大众来说较为出名,使用率也较高。第二梯队包括淘鲜达、顺丰优选等,知名度和使用率相对前五个

来说稍微逊色一些。食行生鲜作为一家在苏州创立的生鲜电商平台,其在苏州的使用/认知比率是最高的。 

表 3各生鲜电商平台的知名度和使用率 

生鲜电商平台 听说过 生鲜电商平台 使用过 使用/认知比率 

每日优鲜 199 每日优鲜 103 51.8% 

京东生鲜 197 京东生鲜 88 44.7% 

大润发优鲜 188 大润发优鲜 68 36.2% 

盒马生鲜 174 盒马生鲜 86 49.4% 

食行生鲜 151 食行生鲜 94 62.3% 

淘鲜达 106 淘鲜达 49 46.2% 

顺丰优选 65 顺丰优选 15 23.1% 

其他 6 其他 3 50.0% 

 

2.3 使用生鲜电商的原因 
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在被调查人群中,如表 4可以看出,使用生鲜电商的主要原因为方便快捷,次之为价格实惠和商品种类丰富。 

表 4使用生鲜电商的原因 

指标 频次 

方便快捷 196 

价格实惠 106 

商品品种丰富 101 

新鲜卫生 83 

界面操作方便 58 

品牌质量有保证 46 

售后有保证 17 

 

2.4 使用生鲜电商购买的物品 

被调查人群使用生鲜电商最多购买的是时令水果,其次是蔬菜菌菇,然后是肉蛋水产。乳品烘培,休闲零食购买人数差不多。

酒水饮料,面点主食,熟食套餐,粮油调料类别商品相对较少。 

 

图 1使用生鲜电商购买物品 

2.5 生鲜电商各指标的重要度和满意度 

调查样本在选择生鲜电商时,如图 2 所示,“方便快捷”既是重要度最高(4.48)也是满意度最高(4.00)。“界面操作简单”

和“售后有保证”重要度接近,但是在满意度上,人们对“售后有保证”并不是很满意。“商品种类丰富”重要度和满意度居中。

“新鲜卫生”的重要度稍稍落后为4.48,但满意度却低,只有3.63;“品牌品质有保障”重要度比“新鲜卫生”的稍低,但是满意
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度却是最低的,只有 3.59。由此可见生鲜电商平台应该重点改善的是重要度高且满意度低的新鲜卫生和品牌品质。 

 

图 2各指标重要度满意度分析 

3 驱动分析 

3.1 收入拉动生鲜电商购买 

收入决定购买力。如表 5所示,收入情况在很大程度上影响一个人的购买情况和使用购物平台的次数频率。收入越高的人对

于生鲜电商这种新兴的购物平台接受度会更高,使用频率也会越高。收入低的人使用生鲜电商的频率低。家庭月收入10000元是

分水岭,一般家庭(家庭月收入 10000-15000 元)与小康家庭(家庭月收入 15000 元以上)使用情况差距不大,家庭月收入

15000-20000 元的家庭使用生鲜电商频率最高。 

表 5收入和使用生鲜电商的频率 

相关指标 

使用生鲜电商的频率 检验 

一周 1至 6次及以上 一个月 1至 3次及以下 X2 α 

家庭月收入 

5000 以下 3 17 

12.733 0.013 

5000-10000 6 34 

10000-15000 21 54 

15000-20000 28 36 

20000 以上 8 23 
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3.2 中年已婚人群是生鲜电商的高频使用者 

如表 6所示,不同年龄和婚姻状况的消费者在生鲜电商的使用上存在差异。年龄在 23-35 和年龄在 36-45岁之间的人群使用

生鲜电商的频率最高。已婚的人群使用生鲜电商的频率较高。比起单身,结婚之后家庭的日常生鲜需求会增加。婚姻是生鲜电商

的驱动因素之一。 

表 6年龄、婚姻和使用生鲜电商的频率 

相关指标 

使用生鲜电商的频率 检验 

一周 1至 6次及以上 一个月 1至 3次及以下 X2 α 

年龄 

18-22 岁 3 28 

11.885 0.018 

23-35 岁 27 72 

36-45 岁 33 53 

46-59 岁 5 14 

60 岁以上 1 0 

婚姻 

已婚 54 102 

6.434 0.011 

未婚 15 65 

 

3.3 性别、教育程度、未成年小孩、老人/保姆不影响生鲜电商的使用频率,但性别、教育程度和未成年小孩影响是否使用过

生鲜电商 

由表 7 可知,男性和女性在使用生鲜电商的频率上不存在差异。但是在是否使用过生鲜电商上存在差异。可见,家庭中生鲜

的购买还是以女性为主。但是由于生鲜电商的普及,让不少男性也承担起了买菜的“重担”。 

教育程度在使用生鲜电商的频率上不存在差异。但是在是否使用过生鲜电商上存在差异。也就是说只要具备高中的学历,生

鲜电商的使用不存在门槛。 

家庭中是否有未成年小孩在使用生鲜电商的频率上不存在差异。但是在是否使用过生鲜电商上存在差异。生鲜电商兴起的

原因主要是方便快捷。如果一个家庭有小孩,家长因为上班时间难以顾及到家中的餐食。那使用生鲜电商就省去了绕道去菜市场

挑选的时间,能到家便拿起食材开始做饭。 

家庭中有老人/保姆的存在,可能会帮忙照顾小孩,买菜,做家务,从而降低一个家庭在生鲜电商上购买的情况。为此,我们也

将家中是否有老人/保姆存在作为一个因素展开驱动调查。调查结果显示家庭中是否有老人/保姆在使用生鲜电商的频率上不存

在差异,在是否使用过生鲜电商上也不存在差异。看来生鲜电商的采购权主要还是集中在当家人的身上,老人/保姆不会影响当家

人的购买行为。 

表 7性别、教育程度、未成年小孩和老人/保姆与生鲜电商使用 
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相关指标 

使用生鲜电商的频率 检验 
半年内是否使用过生鲜

电商 
检验 

一周 1至 6次及以

上 

一个月 1至 3次及以

下 
X2 α 没有 有 X2 α 

性别 

男 16 51 

1.298 0.255 

46 64 

4.061 0.044 

女 53 116 71 160 

教育程度 

初中及以下 1 5 

0.647 0.886 

25 7 

80.83 0.000 

高中 6 16 43 21 

大学 52 119 44 161 

研究生及以

上 
10 26 5 34 

未成年小

孩 

没有 23 73 

1.957 0.376 

46 89 

9.007 0.011 有一个小孩 36 75 43 108 

有二个小孩 9 19 28 27 

老人/保姆 

有 28 77 

0.665 0.415 

59 100 

0.961 0.327 

无 41 89 58 123 

 

4 障碍研究 

4.1 不使用生鲜电商的主要原因是离线下市场近和对生鲜电商不了解 

由调查可知,有 34.2%的被调查者在最近半年没有使用过生鲜电商,主要原因是离线下市场近、不了解、不需要和不习惯。 

表 8不使用生鲜电商的原因 

原因 频次 

离线下市场近 53 

不了解 45 

不需要 43 

不习惯使用 35 

其他 7 
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同时,通过调查发现大多人是通过网络广告和报纸、电视、报纸、杂志、广播或店面广告来得知生鲜电商的存在的。由朋友

介绍的也不少。目前很多大型超市都开启了线上线下统一发展生鲜,但是线下人们能了解到生鲜电商的渠道还是很少。生鲜电商

是传统生鲜市场的补充,而不是替代。生鲜电商针对的主要是没时间到传统生鲜电商市场买菜的人群。针对这一部分人,生鲜电

商应进一步加大宣传,增加人们对生鲜电商的了解。 

表 9了解生鲜电商的渠道 

途径 频次 

网络广告 203 

电视、报纸、杂志、广播或店面广告 174 

朋友介绍 136 

其他 24 

 

4.2 生鲜质量、食品安全和价格是当前生鲜电商存在的主要问题 

由调查可知,在选择当前生鲜电商存在的问题的时候,99个人选择了商品质量不能保证,80人选择了食品安全不能保证,52人

选择了价格贵。生鲜质量、食品安全和价格是当前生鲜电商存在的主要问题。不过也有 38 人对当前生鲜电商非常满意,选择没

有问题。 

表 10当前生鲜电商存在的问题 

问题 频次 

商品质量不能保证 99 

食品安全不能保证 80 

价格贵 52 

送货服务待改进 44 

配送费高 40 

提货不方便 39 

没有问题 38 

其他 15 

 

4.3 生鲜电商类似,很难产生品牌忠诚度 

调查显示最近半年使用每日优鲜 103人、食行生鲜94人、京东生鲜 88人、盒马鲜生 86人。可以看出不同品牌的生鲜电商
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使用人数差异不大。由于使用特点与经营模式的类似,不同的生鲜电商使消费者产生都可以的使用体验。市场上还没有少你不可

的生鲜电商。生鲜电商平台不能让消费者产生有特色的感觉。消费者对生鲜电商的选择很多是出于习惯,而不是由于对该生鲜电

商平台的忠诚。 

5 结论与应用 

对苏州生鲜电商消费的驱动因素进行检验得出结果:第一,收入拉动生鲜电商购买,收入越高,使用电商的频率越高;第二,中

年已婚人群是生鲜电商的高频使用者;第三,性别、教育程度、未成年小孩、老人/保姆不影响生鲜电商的使用频率,但性别、教

育程度和未成年小孩影响是否使用过生鲜电商。女性、高中以上学历、家里有未成年小孩的消费者更倾向于使用生鲜电商。 

对苏州生鲜电商消费的障碍进行分析,得出三点结论:第一,不使用生鲜电商的主要原因是离线下市场近和对生鲜电商不了

解;第二,生鲜质量、食品安全和价格是当前生鲜电商存在的主要问题;第三,生鲜电商类似,很难产生品牌忠诚度。 

本项目的研究结果对苏州生鲜电商的发展有两点启示:其一,生鲜电商应重点改善重要度高但满意度低的生鲜商品的新鲜卫

生和产品品质。生鲜商品新鲜度高。生鲜的特性直接要求这种产品从生产到送达到终端消费者手中的时间要短,而且是越短越好,

尤其是新鲜叶菜和鲜活鱼虾等产品。一次不新鲜还勉强,若是接连几次发生不新鲜的情况,那么消费者必将失去对生鲜供应者的

信任,进而不再在该平台购买生鲜。其二,生鲜电商应重点维护年龄在 23-45 岁的已婚的高收入人群。他们是生鲜电商的高频使

用者,占总人数的29.2%。这部分人群贡献了生鲜电商的主要销售额。生鲜电商应探求并进一步满足这部分用户未被满足的需求,

同时采用如会员、积分等多种方式增加这部分用户的粘性。 
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