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品牌、认证与消费者信任倾向

———以有机牛奶为例

尹世久,王小楠,吕珊珊

(曲阜师范大学 山东省食品安全治理政策研究中心,山东 日照２７６８２６)

摘　要　以山东省５７０个消费者样本为例,基于中欧比较视角,探究消费者对不同品牌

或认证的有机牛奶的信任倾向,并运用结构方程模型分析了消费者信任的前因.结果表明,
消费者个体特征、感知价值、有机食品知识及行业环境对消费者信任产生显著正向影响,而

食品安全意识和信息交流对信任的影响较为复杂;消费者对中欧品牌或中欧认证的信任存

在差异,形成前因也略有不同.提升公众消费信心,应着力于推动有机知识宣传普及、增加

消费者体验以及强化行业监管,乳品企业应根据消费者中外品牌或认证信任的差异制定相

应的营销策略.
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食品安全是世界性难题,发展中国家更是饱受困扰[１].由于正处于经济体制深刻变革、利益格局

深度调整的历史时期,现阶段我国食品安全风险尤为严峻.以“三聚氰胺事件”为开端,屡屡曝出的行

业性丑闻,使得乳品行业成为食品安全风险的重灾区[２].我国消费者对“洋品牌”乳品开始表现出较

为强烈乃至非理性的偏好,致使“洋品牌”逐步改变了我国国内乳品市场格局[３].应该客观指出,我国

各级政府对国内乳品企业的监管与监测已非常严格,但信息不对称导致的市场失灵,在客观上极大地

制约着消费者信任的重建[４].与供应商相比,相对独立的第三方认证机构更容易取得消费者信任[５].
因此,有机认证在西方国家已成为减轻食品质量信息不对称、提升食品安全水平的政策工具之一,也
是提升消费者食品质量安全信心的常见手段[６].

２０世纪末期以来,对有机食品的消费者偏好研究引发国内外学者们的广泛兴趣[７].Vitterso等

以挪威消费者为例,对其有机食品购买行为展开研究,结果表明,与２０１０年相比,消费者信任对其购

买意愿的影响在２０１３年变得更为显著[８].Janssen等以欧洲消费者为例的研究发现,消费者对有机

认证的信任评价和支付意愿显著相关[６].Faicall等运用拍卖实验验证了信息交流显著影响消费者

信任,并进而影响其支付意愿[９].Gracia等基于离散选择模型的实证研究表明,意大利消费者有机食

品购买行为的主要影响因素为自身对有机食品的认知与信任等[１０].Roitener对泰国曼谷消费者为

例的研究结果表明,消费者的认知与信任对其有机蔬菜的购买意愿具有显著作用[１１].综上可知,在
有机食品市场中,关于消费者偏好的研究,信任在购买决策或行为中的作用日益得到学者们的重视,
且这些研究结果均认为消费者信任对其偏好或购买决策有着显著影响.因此,有必要进一步探究消

费者对有机食品的信任及其影响因素.
由于食品具有“信任品”特征,即食品的某些质量或安全属性,消费者在购买时乃至在食用后都无
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法判断,品牌、有机标签等质量信号由此成为消费者判断的重要依据[１２].针对这些质量信号的消费

者信任及其影响因素展开系统研究,应成为消费者行为研究领域的重要内容.国外已有学者就消费

者对食品品牌的信任问题进行了研究,如,Lassoued等以鸡肉为例的研究表明,消费者对食品品牌的

信任,会提升消费信心,而风险厌恶等个体特征会影响消费者的信任倾向[１３];Lassoued等研究发现,
消费者对食品品牌的信任与其对整个食品产业的信心有着密切关系[１４].目前针对有机标签的消费

者信任研究,尚极为少见,最为接近的文献是尹世久等探究了消费者对有机食品的信任,并进而分析

了其影响因素,得出相关结论,年龄、受教育年限、食品安全意识、政府食品监管效果评价、价格评价与

购买便利性等变量对信任有着显著影响[１５].但这一文献笼统地以有机食品为研究对象,难免造成消

费者主观判断上的混乱,且该文献未能对中外不同的有机认证展开比较研究.
不同于以往文献,本文以牛奶为例,基于山东省５７０个消费者样本数据,引入品牌作为对比,分别

研究消费者对中、欧认证的有机牛奶的信任倾向,并采用结构方程模型(structuralequationmodel,

SEM)探究相应的影响因素,旨在为重振消费者乳品质量安全信任、促进有机食品行业发展提供政策

参考.

　　一、研究假设与实证模型

　　１．理论假设模型

经验研究表明,消费者信任受众多因素的复杂影响.基于现有文献的研究,本文将影响消费者信

任的主要因素概括为以下五个方面:①以个体为基础的信任:是指个人愿意或者不愿意信任他人的倾

向,这是由消费者的某些个体特征所决定的;②以认知为基础的信任:这种信任是基于个人印象、态度

或者价值观等非经验形成的;③以知识为基础的信任:信任者可以预测对方的行为,其原因在于消费

者掌握了关于交易对象的知识,从而降低了风险感知;④以制度为基础的信任:个体觉得可以获得某

种保障,由于保证、安全及其他制度性结构的存在而形成消费者的信任;⑤以计算为基础的信任:评估

对方是否值得信任,这种类型的信任将经济效益与交易经验分析现存的关系作为判断标准.
我国有机食品市场总体上尚处于初级阶段,消费者的购买经验相对缺乏,以计算为基础的信任难

以建立,也难以保证经验数据的可得性.鉴于此,本文重点关注以个体为基础的信任、以认知为基础

的信任、以知识为基础的信任和以制度为基础的信任,进而基于文献研究,将影响消费者信任的因素

归结为个体特征、食品安全意识、感知价值、有机食品知识、信息交流以及行业环境.其中,以个体为

基础的信任是由个体特征形成的,以认知为基础的信任是由食品安全意识与感知价值形成的,以知识

为基础的信任是由有机食品知识与信息交流形成的,以制度为基础的信任则是由行业环境形成的.
(１)个体特征与消费者信任.大量相关研究发现,年龄、学历等个体特征会对消费者信任评价产

生影响[１６].卢菲菲等验证了年龄、收入等个体特征对消费者食品质量安全信任的影响[１７];尹世久等

研究发现年龄与学历等显著影响消费者对安全认证食品的信任评价[１５].因此,本文调研受访者的性

别、年龄、学历和家庭年收入四个基本个体特征,并提出假设如下:

H１:个体特征显著正向影响消费者信任.
(２)食品安全意识与消费者信任.相关研究证实,食品安全意识与消费者食品质量安全信心显著

正相关[１８].如果消费者有着更强的食品安全意识,可能对常规食品的安全性更为怀疑,从而更倾向

于信任有机食品[１９].尹世久等研究表明,食品安全意识对消费者有机食品的信任评价存在正向影

响[１５].因此,本文借鉴上述学者的研究,采用７级李克特量表调研受访者对食品质量安全担忧程度、
对食品安全事件关心程度和消费不安全食品的危害三个问项,以测量消费者食品安全意识,并提出假

设如下:

H２:食品安全意识显著正向影响消费者信任.
(３)感知价值与消费者信任.Dunn等研究发现,消费者信任受口味、外观等感知价值的影响显

著[２０].Dejonge等认为,消费者的感知价值影响其对有机食品的信任[１６].因此,作为一种主观心理

状态表述的消费者信任评价,很容易受到感知价值的影响.本文借鉴上述学者的研究,采用７级李克

６４
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特量表调研有机牛奶是否美味、食用有机牛奶是否明智以及食用有机牛奶的感觉三个问项,以测量消

费者的感知价值,并提出假设如下:

H３:感知价值显著正向影响消费者信任.
(４)有机食品知识与消费者信任.信任以认知为基础并随知识的积累而增强[２１].王二朋等认

为,认证知识是影响消费者对认证蔬菜信任的重要因素[２２].尹世久等验证了产品知识对信任的积极

影响[１５].因此,本文借鉴上述学者的研究,直接向受访者调研见过的有机标识数量、能正确识别的有

机标识数量两个问项,以测量消费者的有机食品知识,并提出假设如下:

H４:有机食品知识显著正向影响消费者信任.
(５)信息交流与消费者信任.信息交流能够促进消费者信任的形成[２３].周应恒等研究发现,消

费者对食品安全的总体评价与其对相关食品信息的掌握程度有关[２４].当消费者产品信息交流水平

较高时,会更加客观真实地评价产品.因此,本文借鉴上述学者的研究,采用７级李克特量表调研对

有机信息的关心程度、获取有机信息的努力程度和搜集有机信息的主动性三个问项,以测量消费者的

有机食品知识,并提出假设如下:

H５:信息交流显著正向影响消费者信任.
(６)行业环境与消费者信任.行业环境越规范、可信度越高,越有利于消费者信任的建立[２５].行

业环境的规范会促使消费者信任的形成.因此,本文借鉴上述学者的研究,采用７级李克特量表调研

政府食品安全监管效果和有机生产标准严格程度两个问项,以测量行业环境,并提出假设如下:

H６:行业环境显著正向影响消费者信任.

图１　消费者信任理论假设模型

基于以上研究假设,本文建立涵盖消费者个体特

征、食品安全意识、感知价值、有机知识、信息交流与行

业环境六个方面的消费者信任形成前因的理论假设模

型(如图１所示),据以探究消费者信任及其前因之间的

相互影响关系,并引入实证模型进行检验.

２．实证模型

消费者信任是受个体主观判断影响的潜变量,结构方程模型是适宜的分析工具,结构方程模型包

括反映潜变量和可测变量间关系的测量模型以及反映潜变量间关系的结构模型.结构方程模型一般

由以下３个矩阵方程式所代表:

η＝βη＋Γξ＋ζ (１)

X＝Λxξ＋δ (２)

Y＝Λyη＋ε (３)
方程(１)为结构模型,η 为内生潜变量,表示消费者对有机牛奶的信任,ξ 为外源潜变量,主要包

括个体特征、食品安全意识、感知价值、有机食品知识、信息水平和行业环境,β 为内生潜变量间的关

系,Γ 为外源潜变量对内生潜变量的影响,ζ 为结构方程的残差项,反映了在方程中未能被解释的部

分.方程(２)和方程(３)为测量模型,X 为外源潜变量的可测变量,Y 为内生潜变量的可测变量,Λx

为外源潜变量与其可测变量的关联系数矩阵,Λy 为内生潜变量与其可测变量的关联系数矩阵,δ 为

外源指标X 的误差项,ε为内生指标Y 的误差项.

３．变量设置与简要描述

本文将消费者信任设置为因变量,并借鉴Lassoued等的方法[１３],采用７级李克特量表对信任进

行测量.在调研中实际分别采用了来自中国和欧洲的两个现实品牌作为中外知名品牌的代表(为避

免广告和侵权嫌疑,本文未指明具体的品牌名称).相应地,将中国有机认证和欧盟有机认证作为研

究对象.用TRUST 表示消费者对有机牛奶的信任,而分别以CCT、CET、ECT、EET 表示消费者

对经中国认证的中国品牌有机牛奶、经欧盟认证的中国品牌有机牛奶、经中国认证的欧盟品牌有机牛

奶、经欧盟认证的欧盟品牌有机牛奶的信任.
基于图１假设模型,本文共设置２１个变量,力求涵盖相关变量的全面信息(表１).采用量表研

７４
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究消费者态度的文献,运用５级量表相对比较普遍,但长量表(如７级量表)得到更多学者的青睐[２６].
在结构方程模型分析中,如果要使用李克特量表,最好使用６级或７级量表,以减少数据过度偏态的

现象.因此,本文凡涉及消费者态度的变量,皆借鉴 Ortega等学者的做法[２７],采用７级李克特量表

进行测度,而对消费者有机食品知识变量的测度,则采用询问被调查者了解或识别的有机标识数量进

行客观判断.变量的具体描述见表１.
表１　变量设置与描述

潜变量 观测变量 取值 均值 标准差

　　　　消费者信任

　　　　(TRUST)

对经中国认证的中国品牌有机牛
奶的信任(CCT) 完全不信任＝１;非常信任＝７ ４．４５ １．５５

对经欧盟认证的中国品牌有机牛
奶的信任(CET) 完全不信任＝１;非常信任＝７ ４．７６ １．５４

对经中国认证的欧盟品牌有机牛
奶的信任(ECT) 完全不信任＝１;非常信任＝７ ４．８１ １．５０

对经欧盟认证的欧盟品牌有机牛
奶的信任(EET) 完全不信任＝１;非常信任＝７ ４．９７ １．６３

个体为基
础的信任

个体特征(SELF)

性别(GEND) 男＝１;女＝２ １．５５ ０．５０

年龄(AGE) １８~２９岁＝１;３０~５９岁＝２;６０岁
及以上＝３

１．５７ ０．５２

学历(EDU)
初中及以下＝１;高中或中专＝２;大
专＝３;本科＝４;研究生＝５

３．２８ １．０１

家庭年收入(INCM) ３万以下 ＝１;３~５ 万 ＝２;５~１０
万＝３;１０~２０万＝４;２０万以上＝５

２．７８ ０．９０

认知为基
础的信任

食品安全意识
(AWARE)

食品质量安全担忧程度(WORR) 完全不担忧＝１;非常担忧＝７ ５．８２ １．４７
食品安全事件关心程度
(CARE) 完全不关心＝１;非常关心＝７ ５．５４ １．４５

消费不安全食品的危害
(HARM) 非常小＝１;非常大＝７ ５．４４ １．４７

感知价值
(FEEL)

有机牛奶是否美味
(TAS) 很不美味＝１;非常美味＝７ ５．０７ １．６８

食用有机牛奶是否明智
(WIS) 很不明智＝１;非常明智＝７ ５．０６ １．３６

食用有机牛奶的感觉
(FEEL) 很不好＝１;非常好＝７ ４．８２ １．２８

知识为基
础的信任

有机食品知识
(KNOW)

见过的有机标识数量(SEE) ０个＝１;１个＝２;２个＝３;３个＝
４;４个及以上＝５

２．２７ ０．７６

能正确识别的有机标识数量
(KNOW)

０个＝１;１个＝２;２个＝３;３个＝
４;４个及以上＝５

１．８８ ０．７７

信息水平
(INFORM)

对有机信息的关心程度(CAR) 完全不关心＝１;非常关心＝７ ４．２３ １．６０
获取有机信息的努力程度(HAR) 完全不努力＝１;非常努力＝７ ３．７２ １．７５
搜集有机信息的主动性(INI) 完全不主动＝１;非常主动＝７ ３．９９ １．７７

制度为基
础的信任

行业环境
(ENVIR)

政府食品安全监管效果(SUP) 效果很差＝１;非常有效＝７ ３．８５ １．３５
有机生产标准严格程度(STA) 完全不严格＝１;非常严格＝７ ４．７２ １．６４

　　二、调查基本情况

　　１．数据来源

本文采用数据来自于对山东省东部(青岛和日照)、中部(济南和淄博)、西部(菏泽和枣庄)６个城

市５７０个消费者的问卷调查.山东省位于东部沿海地区,属于经济相对发达的地区,且东、中、西部经

济发展存在显著差异,可近似视为我国经济发展不均衡状态的缩影.
调查分为两个阶段.首先,基于街头拦截的便利抽样法,在山东省日照市的部分超市或附近商业

区进行了预备性调研,共回收有效问卷１０２份.进而,对问卷展开信度和效度分析,完成调查问卷的

８４
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调整与完善.在预调研基础上,在山东省上述６个城市的部分超市或附近的商业区,仍采取街头拦截

的便利抽样法展开正式调研,本次调研在每个城市发放问卷约１００份,６个城市共计６０１份,回收有

效问卷５７０份,有效回收率为９５％.受访者的基本统计特征见表２.
表２　样本个体特征描述

分类指标 样本数 占比/％ 分类指标 样本数 占比/％

性别
男 ２５５ ４４．７

年龄

１８~２９岁 ２４９ ４３．７

女 ３１５ ５５．３ ３０~５９岁 ３１５ ５５．３

学历

初中及以下 ３７ ６．５ ６０岁及以上 ６ １．０

高中或中专 ９６ １６．８

年收入

３万元以下 ４２ ７．３

大专 １３６ ２３．９ ３~５万元 １６４ ２８．８

本科 ２７３ ４７．９ ５~１０万元 ２６２ ４６．０

研究生及以上 ２８ ４．９ １０~２０万元 ８３ １４．６
——— ——— ——— ——— ２０万元以上 １９ ３．３

　　２．消费者信任评价的描述性统计

消费者对上述四种牛奶信任评价的调查统计结果如表３所示,消费者对有机牛奶的信任均值

(TRUST)为４．７５,消费者对上述四种有机牛奶的信任评价存在一定差异,信任均值的排序为:

EET＞ECT＞CET＞CCT.进一步采用相依样本的T 检验法对消费者信任均值的分析显示,四种

信任均值间存在显著差异(P 值均低于０．０１).
为比较消费者对中、欧品牌或有机认证的信任倾向,将消费者信任评价归结为四种类型:消费者

对中国品牌的信任(CBT),其取值为CCT 与CET 的均值;消费者对欧盟品牌的信任(EBT),其取值

为ECT 与EET 的均值;消费者对中国有机认证的信任(COT),其取值为CCT 与ECT 的均值;消费

者对欧盟有机认证的信任(EOT),其取值为CET 与EET 的均值.对均值间差异进行相依样本的 T
检验结果显示,消费者对中、欧两个品牌的信任均值(即CBT 与EBT)间存在显著差异(t＝４２．１５４２,

P＝０．００１２),对中、欧两种有机认证的信任均值(即COT 与EOT)间也存在显著差异(t＝３１．４５７１,

P＝０．００７１).
表３数据显示,消费者对欧盟品牌的信任均值(EBT)与欧盟认证的信任均值(EOT)分别为４．８９

和４．８７,要高于对中国品牌的信任均值(CBT)与中国认证的信任均值(COT)分别为４．６１和４．６３,说
明品牌和有机认证皆存在显著的来源国效应,同样,与众多来源国效应研究结果表明的“来自发达

国家的产品总是比不发达国家的产品更加受消费者欢迎”的结论相一致[２８].此外,我国频发的乳

制品食品安全危机,使公众严重丧失对国内乳品的消费信心,进一步加剧了消费者的“崇洋媚外”
心理.

表３　消费者对有机牛奶信任评价与倾向的调查结果

项目 TRUST CCT CET ECT EET CBT EBT COT EOT

均 值 ４．７５ ４．４５ ４．７６ ４．８１ ４．９７ ４．６１ ４．８９ ４．６３ ４．８７

标准差 １．５１ １．５５ １．５４ １．５０ １．６３ １．５５ １．５７ １．５４ １．５９

均值标准误 ０．３１ ０．２９ ０．３２ ０．４２ ０．４７ ０．３１ ０．４５ ０．３７ ０．４４

　　三、结果分析与讨论

　　本文运用结构方程模型探究消费者信任的形成前因,结构方程模型由测量模型和结构模型构成,
潜变量和可测变量间关系通过测量模型反映,而潜变量间的结构关系通过结构模型反映.

１．探索性因子分析

运用SPSS２０．０软件,对样本数据进行因子分析的适当性检验.由分析结果可知,KMO 值为

０．７０１,Bartlett球型检验的近似卡方值为２８８２．２８８,显著性水平小于０．０１,拒绝零假设,由此可知原

９４
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始变量间存在共同因素,适合运用因子分析法.由旋转后因子矩阵(表４)所示,抽取出的６个因子

共解释７４．２７１％的方差,各指标在对应因子的负载(以黑体显示,均大于０．６)远大于在其他因子的

交叉负载(均小于０．４),表明各指标均能有效地反映其对应因子,最后得到如表４所示的１５个

变量.
表４　因子旋转后载荷矩阵数值

成分 因子１ 因子２ 因子３ 因子４ 因子５ 因子６

GEND ０．０９６ ０．１０２ －０．０７０ －０．０８５ －０．０８５ ０．０００

AGE ０．０９６ ０．３９６ －０．１４２ －０．１９６ －０．３７７ －０．０７２

EDU －０．１２５ ０．００２ ０．０３５ ０．０４６ ０．８８４ －０．０４７

INCM ０．０４７ ０．０７３ －０．０８８ －０．０１０ ０．７７９ －０．０３９

WORR －０．０１９ ０．８０２ ０．１９１ ０．１４６ ０．００１ －０．０４３

CARE ０．１９５ ０．７６９ ０．０５０ －０．０１４ －０．０６２ －０．０２６

HARM ０．０８２ ０．７３９ ０．１９２ ０．０１３ ０．０９１ ０．０９５

TAS ０．０４２ ０．１９２ ０．６９０ ０．０２８ ０．０４３ ０．０７０

WIS ０．０６９ ０．０６７ ０．８０３ ０．０６０ ０．０２１ ０．０２２

FEEL ０．２８１ ０．１３７ ０．７７０ ０．０２８ －０．０６５ ０．０８２

SEE －０．００９ ０．０２３ ０．０８３ ０．９２０ －０．００９ ０．０３７

KNOW －０．０１４ ０．０８９ ０．０３２ ０．９１５ ０．０９１ ０．０４４

CAR ０．７８５ ０．１９７ ０．１７３ －０．０９１ －０．０７３ －０．０３６

HAR ０．８６０ ０．０２１ ０．０７３ －０．０３４ －０．０４８ ０．０７７

INI ０．８２１ ０．０７０ ０．１００ ０．０８９ ０．００４ ０．０７８

SUP ０．０６９ －０．０７２ ０．０４２ ０．００９ －０．０９４ ０．８９９

STA ０．０４７ ０．０８８ ０．１１５ ０．０６９ ０．０３１ ０．８９３

　　２．信度与效度检验

表５归纳出了６个公因子信度检验的结果,个体特征(SELF)、食品安全意识(AWARE)、感知

价值(FEEL)、有机食品知识(KNOW)、信息交流(INFORM)、行业环境(ENVIR)的克伦巴赫系数

α分别为０．７１５、０．７３４、０．６８２、０．８９２、０．８０１、０．７８６,表明变量之间的内部一致性较好.
表５　模型所涉指标的信度和结构效度检验

项目 指标数目 克伦巴赫系数α 公因子数 方差贡献率/％

WHOLE １５ ０．７２３ — —

SELF ２ ０．７１５ １ ６８．１６０

AWARE ３ ０．７３４ １ ６５．４０１

FEEL ３ ０．６８２ １ ６２．４３３

KNOW ２ ０．８９２ １ ９０．２５４

INFORM ３ ０．８０１ １ ７１．５９８

ENVIR ２ ０．７８６ １ ８３．００３

　　３．研究假设检验与讨论

(１)模型拟合与适配度检验.消费者信任模型和问卷数据拟合的各项评价指标达到理想状态,模
型整体拟合性较好,因果模型与实际调查数据的契合度非常理想,表明路径分析假设模型有效

(表６).
(２)假设检验与讨论.本文运用LISREL８．７０软件首先对上述所有有机牛奶信任评价的总体均

０５
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值(TRUST)进行实证分析,再分别对中欧两种品牌牛奶的信任(CBT、EBT)和中欧两种有机认证的

信任(COT、EOT)进行分析,得到消费者信任模型的实证检验结果参见表７,以及模型的路径系数图

见图２①.
表６　结构方程模型整体拟合度评价标准及拟合评价结果

指数名称 评价标准
拟合值

TRUST CBT EBT COT EOT

拟合
评价

χ２/df ＜３．００ ２．６６ １．７４ １．８３ １．６７ １．８４ 理想

绝对拟
合指标

GFI ＞０．９０ ０．９４ ０．９３ ０．９４ ０．９４ ０．９４ 理想

RMSEA ＜０．０６ ０．０４８ ０．０４８ ０．０５１ ０．０４５ ０．０５１ 理想

AGFI ＞０．９０ ０．９１ ０．９０ ０．９１ ０．９０ ０．９０ 理想

相对拟
合指标

NFI ＞０．９０ ０．９２ ０．９１ ０．９１ ０．９１ ０．９１ 理想

IFI ＞０．９０ ０．９６ ０．９２ ０．９６ ０．９６ ０．９６ 理想

NNFI ＞０．９０ ０．９１ ０．９２ ０．９４ ０．９３ ０．９３ 理想

CFI ＞０．９０ ０．９６ ０．９２ ０．９６ ０．９５ ０．９６ 理想

表７　模型估计结果

变量名称 路径系数及t值 H１ H２ H３ H４ H５ H６

TRUST
路径系数 ０．３０∗∗∗ －０．２０∗∗ ０．２２∗∗ ０．２７∗∗∗ －０．２１∗∗ ０．１５∗

t值 ４．８３ －２．９０ ２．８０ ４．５０ －２．９４ ２．４０

CBT
路径系数 ０．２４∗∗ －０．１６∗∗ ０．１１ ０．２３∗∗ －０．１３∗ ０．２１∗∗

t值 ３．１２ －２．７１ １．６８ ２．８５ －１．９８ ２．９１

EBT
路径系数 ０．３０∗∗∗ ０．１５∗ ０．１７∗ ０．２８∗∗∗ ０．２０∗∗ ０．１５∗

t值 ４．４１ ２．１２ ２．０６ ４．４４ ２．６８ ２．５０

COT
路径系数 ０．２５∗∗ －０．２０∗∗ ０．１１ ０．２４∗∗ －０．１３∗ ０．２０∗∗

t值 ３．２０ －２．８７ １．４２ ２．９０ －１．９６ ２．８３

EOT
路径系数 ０．３２∗∗∗ ０．１６∗ ０．１９∗ ０．３０∗∗∗ ０．１７∗ ０．１３∗

t值 ４．７５ ２．３１ ２．３７ ４．５５ ２．４３ ２．０５

　注:∗ 、∗∗ 、∗∗∗ 分别表示在１０％、５％、１％水平上显著.

　　由表７与图２的数据可得假设检验结果与讨论如下:

１)在消费者信任(TRUST)的影响因素中,个体特征(SELF)的标准化系数最大(０．３０)且在１％
水平上显著为正值,表明对TRUST 产生显著正向影响,假设１成立.图２表明,EDU 对TRUST 具

有显著正的影响,其原因可能主要在于,如果消费者的学历越高,则该消费者就越愿意尝试体验新事

物,接受新事物的态度和意识也越强,由此更倾向于信任有机食品;同样,INCM 对TRUST 的影响

显著且为正,可能由于高收入者拥有较强的支付能力,且对食品安全要求更高,更愿意相信“高价质

优”.这与国内学者卢菲菲[１７]、尹世久[１５]及国外学者Dejonge等[１６]的研究结论相似.
进一步对CBT、EBT、COT、EOT 的数据分析表明,SELF(EDU 和INCM)对EBT 或EOT 的

影响显著程度超过对CBT 或COT 影响的显著程度,说明受教育程度和收入水平更高的消费者,更
加偏爱欧盟品牌或欧盟认证的食品,加之国内屡有发生的食品安全丑闻,更是沉重打击了消费者对国

内品牌或国内认证的信心,高学历者或者高收入者对这类信息可能更为关注,可能也在一定程度上提

高了SELF 对EBT 或EOT 的影响程度.

２)食品安全意识(AWARE)与消费者信任(TRUST)之间的标准化路径系数为－０．２０,且在５％
水平上显著.这与前文提出的食品安全意识对消费者信任产生正向影响的假设２恰好相反,也与巩

顺龙[１８]和 Katrin等[１９]关于食品安全意识对信任正向作用的研究结论相悖.一般而言,消费者具有

１５

① 限于篇幅,对中欧两种品牌牛奶的信任(CBT、EBT)和中欧两种有机认证的信任(COT、EOT)的具体路径系数图从略.
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一定食品安全意识,会更倾向于信任有机食品,但当食品安全意识超出一定程度时,消费者便可能会

质疑有机食品的安全性和真实性,因而对信任反而产生负向影响[１５].
食品安全意识(AWARE)与CBT 或COT 之间的路径系数显著为负值,而与EBT 或EOT 之间

的路径系数显著为正.影响方向相反的原因可能在于,那些食品安全意识更高的消费者,更易关注或

知晓国内品牌或国内认证牛奶(食品)的负面信息,因而会降低对国内品牌和国内认证的信任(CBT
和COT),进而基于替代效应作用,更容易对国外洋品牌或认证产生“崇洋媚外”心理(即更高的EBT
和EOT).

３)对TRUST 数据的分析结果表明,消费者感知价值(FEEL)的标准化系数为０．２２,且FEEL
对TRUST 在５％的水平上产生显著正向影响,假设３得到证实.由此可知,消费者对有机牛奶的感

知价值评价越高,对有机牛奶就会越认可,从而对其信任评价也会相应提高.这与 Dejonge等[１６]学

者关于感知价值与信任关系的研究结论相吻合.
进一步地分析表明,FEEL 对EBT 或EOT 的影响显著,而对CBT 或COT 并没有产生显著影

响,影响显著性不同的原因可能在于,消费者对欧盟品牌或认证的有机牛奶接触体验较少,卷入程度

与认知水平相对较低,更多依赖于味道等感知价值进行评价;而消费者对国内品牌或国内认证牛奶的

接触了解相对较多,可通过其他途径对有机牛奶进行信任评价,降低了FEEL 的影响.

４)消费者有机食品知识(KNOW)对TRUST 在１％的水平上具有显著正向作用,标准化路径系

数为０．２７,假设４得到证实.现阶段我国消费者有机食品知识水平有限、有机食品认知率较低,对有

机牛奶知识水平的提高,可降低信息不对称,增加消费者信任(TRUST).这与国内学者王二朋等[２２]

及国外学者Siegrist等[２１]关于消费者产品知识水平有助于提升信任的研究结论相似.
进一步对不同品牌信任(CBT、EBT)或不同认证信任(COT、EOT)的对比分析表明,KNOW 对

EBT 或EOT 影响的显著程度超过对CBT 或COT 影响的显著程度,可能随着消费者有机食品知识

水平的提升,会更主动获取欧盟品牌或认证等产品相关知识,这也与现阶段我国消费者有机知识尤其

是国外有机认证知识相对匮乏有关.

５)信息交流(INFORM)对TRUST 在５％的水平上具有负向作用,标准化路径系数为－０．２１,与
假设５不一致,也与周应恒等[２４]和Dekrom 等[２３]学者关于信息交流会增强消费者信任的研究结论不

一致.一般而言,信息交流的增加,会使消费者对有机食品的知识水平得到提升,消费者与供应商之

间的信息不对称也会相应降低,从而提升消费者信任,但由于我国有机食品市场虚假认证与投机行为

大量存在的客观现状[２],消费者借助信息交流,可能会了解到更多关于有机食品的负面信息,从而对

有机食品产生怀疑和顾虑,反而降低信任程度.
进一步地分析表明,INFORM 与CBT 或COT 之间的路径系数显著为负值,而与EBT 或EOT

之间的路径系数显著为正值.影响方向相反的原因可能在于,我国消费者对欧盟品牌或欧盟认证的

有机牛奶普遍接触、认知较少,获取的信息有限且接触到的信息多为正面信息,因而信息交流能提升

信任;而对国内品牌或国内认证的有机牛奶普遍接触、认知较多,且接触到的负面信息较多,因而对信

任产生了负向影响.

６)行业环境(ENVIR)与TRUST 在１０％的水平上显著正相关,标准化路径系数为０．１５,表明政

府对有机食品行业监管越规范、有机生产标准越严格,消费者对有机食品认可程度就会越高,从而就

会对其产生较高的信任评价,假设６得到验证,这与国内学者吕婧等[２９]及国外学者 Moellering等[２５]

关于行业环境与信任关系的研究结论吻合.
进一步地分类分析表明,ENVIR 对CBT 或COT 及EBT 或EOT 均为正向影响,但对中国品牌

或认证的影响程度高于欧盟品牌或认证.影响显著性不同的原因可能在于,国内消费者对欧盟品牌

或认证牛奶行业环境了解有限,对欧盟行业环境的感知较弱;而消费者直接面对国内品牌或认证的行

业环境,对行业环境的变化更为敏感从而更易做出回应.
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图２　模型路径系数图

　　四、结论与建议

　　本文基于山东省６个城市的５７０个消费者样本数据,研究了消费者对中欧品牌或经中欧认证的

有机牛奶的信任倾向,进而采用结构方程模型,探究了消费者信任的前因,得出的主要结论与建议

如下:
(１)消费者对有机牛奶总体较为信任,且对欧盟品牌或欧盟认证的信任高于国内品牌或国内认

证.通过品牌联合与认证合作等多种方式,有助于提升我国消费者对国内品牌与认证的信任.
(２)消费者受教育程度和收入对其信任影响显著.我国经济的不断增长,促进了公众收入和受教

育程度的提高,有望给我国有机牛奶市场带来有利影响.感知价值、有机知识及行业环境均为影响消

费者信任的重要因素,政府与厂商应注意通过多种方式加大有机食品宣传,提高消费者有机知识.
(３)行业环境对消费者信任影响显著,而食品安全意识和信息交流对消费者信任产生复杂影响,

应注意正确引导公众食品安全意识,采取合理方式促进信息交流,尤其是通过规范行业环境,提升消

费者信任,从而促进有机食品市场持续发展.
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