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摘 　 要：在农产品电子商务飞速发展的背景下，消费者信任是影响市场良性发展的关键要素。 以调

研为基本手段，通过构建有序 ｌｏｇｉｓｔｉｃ 模型探讨了 Ｃ２Ｃ 模式下消费者对农产品质量信号的信任评价，
并对消费者个体特征、互联网购物经验、风险偏好、消费态度等信任影响因素进行了深入的分析。 结

果表明：消费者对质量保证信号的信任程度相对较高，服务质量信号次之，产品信息信号和声誉信号

的信任程度相对较低；性别、年龄、网络购物的频率、风险偏好、健康意识等对消费者信任有显著影

响，上述各个变量的边际效应显示，它们在对农产品质量信号“比较信任”情形下的影响最为显著，而

收入、受教育年限、家庭结构、食品安全意识等对消费者信任的影响并不显著。

关键词：农产品质量信号；消费者信任；有序 ｌｏｇｉｓｔｉｃ 模型

中图分类号：Ｆ０６３．２　 　 文献标志码：Ａ　 　 文章编号：１６７１－７４６５（２０１７）０２－０１１３－１０

一、引言

近年来，农产品电子商务飞速发展，据统计，２０１０ 年至今，阿里平台农产品销售额的年均增

速为 １１２．１５％，农产品销售额 ２０１０ 年达 ３７ 亿元左右，而 ２０１５ 年完成销售额近 ７００ 亿元，卖家

数量超过 ９０ 万个 ［１－２］ 。 农产品电子商务为农产品生产者和消费者之间建立了一条指尖上的快

速通道，为消费者提供了更丰富多样的选择，更好地满足了消费者需求。 然而，由于我国信用体

系的不完善以及农产品质量安全事件的频频发生，使得消费者对农产品质量信心不足，而互联

网交易的虚拟性，加大了消费者购买过程中的不确定性，这将进一步导致消费者信任感降低 ［３］ 。
在以往的研究中，为缓解农产品质量信息不对称问题，生产经营者发送质量信号是其中一

项重要且有效的途径，通过质量信号显示，将高质量和低质量农产品进行区分，从而改善质量信

息在生产经营者和消费者之间的双向交流，提高消费者的信任程度和购买意愿。 而质量信号是

否能有效传递，则取决于消费者接受并认可质量信号的内在价值 ［４］ 。 在传统渠道中，已有大量

学者对消费者对农产品质量信号的认知和利用进行了研究，农产品质量信号主要包括厂家信

号、商家信号和质量认证信号等，其中厂家或商家品牌和信誉、质量认证是消费者认为很重要的
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质量信号 ［４－５］ 。 然而在互联网渠道中，尤其是在类似阿里零售平台的 Ｃ２Ｃ 销售模式下，质量信

号的表现形式存在一定的差异，具体表现为：一方面厂家或商家品牌等传统质量信号的传递效

果有所弱化，而另一方面互联网渠道又能为消费者提供相对于传统渠道更为形象丰富的质量信

号，如产品展示机制、卖家声誉系统等。 在以往的研究中，这些质量信号能在一定程度上缓解消

费者的感知不确定性，促进消费者信任的形成和购买行为的发生，但这些研究大都以搜寻品和

经验品为研究对象，而关于信任品的研究尚少。 而农产品的质量属性具有明显的信任品特

征 ［６］ ，消费者进行购买决策时除了会关注农产品的搜寻品和经验品特征外，对于信任品特征的

关注更为明显 ［７］ ，因此，Ｃ２Ｃ 模式下的农产品质量信号是否能影响消费者对农产品质量的信任

以及消费者的哪些特征会影响其信任水平，都是值得进一步深入探讨的问题。 本文将以 Ｃ２Ｃ 模

式为研究背景，分析并归纳当前农产品电子商务中卖家常用的质量信号形式，通过问卷调查的

形式，基于有序 ｌｏｇｉｓｔｉｃ 模型对以上问题进行研究，相关研究结论为扩大农产品销售，促进农产品

电子商务的良性发展具有重要的现实意义。

二、文献综述

随着近几年农产品电子商务的迅猛发展，越来越多的国内外学者投入到该领域的研究，宏
观层面主要集中在农产品电子商务发展形式、模式及案例、内在机理等方面的研究，而在微观层

面的研究中，消费者作为电子商务活动中重要组成部分，其网购农产品的意愿与偏好成为了学

者们关注的焦点。 曹卫斌从卖方视角分析了农产品消费者网购意愿的影响因素及其影响程

度 ［８］ 。 何德华等通过实证分析发现消费者的产品安全质量预期和网站信息丰富度显著影响消

费者农产品电子商务购买意愿，而价格折扣、包装及物流服务预期等因素的影响不显著 ［９］ 。 林

家宝等以水果为例，通过实证研究结果发现，水果质量、感知价值、物流服务质量、网站设计质

量、沟通和信任倾向对消费者信任都有显著的影响 ［３］ 。 Ｍｕｈａｍｍａｄ 等探讨了网络服务质量和环

境因素对消费者采取网购食品意愿的影响 ［１０］ 。 赵晓飞和高琪媛从参照效应视角实证分析了农

产品网购意愿的影响因素及作用机理 ［１１］ 。 综合以上学者的研究可以得到，消费者对农产品的

感知质量是影响其网购意愿的重要因素，然而在农产品质量问题较为突出的当下，在网络销售

的虚拟环境中，商家需要采取哪些措施以提高消费者对农产品的感知质量，哪些因素会影响到

消费者对农产品质量的信任等问题的研究较少涉及，因此，本文将就这一问题进行研究。
在有关互联网情境下质量信号的研究中，学者们大致将这些信号分为基于卖家行为和基于

商品感知两种类型 ［１２］ 。 在基于卖家行为的质量信号的研究中，学者们分析了卖家可能存在的

逆向选择和道德风险行为，探讨了消费者对卖家信任的建立、卖家声誉系统、商盟、信任传递、退
货政策等的作用 ［１３－１５］ ；在此基础上，还考虑了第三方认证、信息披露、担保制度、管制政策等的

影响 ［１２，１６］ 。 在基于商品感知的质量信号的研究中，大致从消费者对商品内在属性和外在属性

的感知两个方面展开：为了提升消费者对在线商品内在属性的感知，学者们比较了不同在线商

品展示方式，如图片、视频、３－Ｄ 呈现、虚拟实境（ＶＲ） 、虚拟产品体验（ＶＰＥ）等 ［１７－１８］ ，同时，消费

者对商品内在属性的了解还借鉴在线评论中已购买家所呈现的相关信息 ［１９－２０］ ；另一方面，体现

在线商品外部属性的质量信号对消费者信任的影响也较为显著，其中包括网站质量、广告强度、
实体店铺的呈现 ［２１－２３］ 等形式。 由此可见，学者们对互联网情境中独有的质量信号机制已进行

了丰富的研究，本文将基于这些研究，针对 Ｃ２Ｃ 模式下消费者对不同农产品质量信号的信任程

度是否存在显著差别以及影响消费者利用不同质量信号的主要因素进行探讨。 这些研究结论

对在 Ｃ２Ｃ 模式下，农产品生产经营者制定合理的质量营销策略，发送有效的质量信号，改善生

产经营者和消费者的信息沟通具有一定的参考价值。

４１１

南京农业大学学报（社会科学版） 第 １７ 卷



三、Ｃ２Ｃ 模式下农产品质量信号及影响因素

（一）Ｃ２Ｃ 模式下农产品质量信号

在 Ｃ２Ｃ 模式下，交易双方的信息不对称程度相对更大，消费者会试图在交易前通过各种渠

道收集商品的相关信息。 根据 Ｄａｉｇｎａｕｌｔ［２４］ 的观点，互联网情境下消费者获取信息的来源大致

分为第一方、第二方和第三方，其中，基于第一方的信息来源是消费者通过与生产经营者的直接

沟通所获得的信息，基于第二方的信息来源是消费者通过已购消费者的评价获得信息，基于第

三方的信息来源是公正的第三方认证机构所提供的权威信息。 而生产经营者为了有效地传递

自身商品的质量信息，也会从这三方面向消费者发送商品的质量信号，以促使消费者产生信任

并发生购买行为，因此，本文根据这一理论基础，并通过对 １００ 家农产品网店的调查和统计，从
信息发送方的角度将互联网情境下农产品质量信号分为产品信息及服务质量信号、声誉信号和

质量保证信号。
１．产品信息及服务质量信号。 产品信息及服务质量信号由电商平台的生产经营者直接提

供，属于第一方信息来源，其中产品信息信号主要包括农产品的外观包装，口感，营养价值，生产

环境、技术及生产者，可追溯体系，线下实体店等几个方面，在传统渠道中，外观包装，口感等信

息，消费者可以通过自身的感受获得，而有关营养价值，生产环境、技术及生产者等信息，消费者

在实体店面中只能通过销售人员的讲解获得；但在互联网情境下，这些信息消费者无法亲身感

知，但卖家可以通过图片、视频等多样化的展示方式向消费者呈现，卖家展示得越充分，消费者

掌握的信息则越丰富。 根据信号发送原理，更为形象生动的展示方式需要较高的网站设计成

本，在质量投入和质量回报的权衡中，只有商品质量好的卖家才愿意加大投入。 同理，消费者通

过可追溯体系可以查询到农产品的相关生产信息时，则可能使农产品的质量更有保障，但可追

溯体系的投入成本亦很高。 另一方面，服务质量信号则主要包括在线答疑、物流配送、退换货保

证等几个方面。 网络卖家的服务质量越高，则意味着能做到及时的在线答疑，高效的物流配送，
可靠的退换货保证等，这些措施说明卖家愿意牺牲一定的利益来使得消费者的购物更有保障。
因此，如果消费者认为卖家发送产品信息及服务质量信号需要付出较大成本时，则消费者可能

会信任这种信号形式，否则被视作不愿意信任这种信号形式。
２．声誉信号。 声誉信号由已购消费者提供，属于第二方信息来源，其主要包括店铺动态评

分及同行比较、文字图片评论、累计销量、店铺年限等几个方面。 互联网交易的最大特点在于交

易网站建立了信用评价系统，每次交易完成后，买家可以对店铺进行评价从而形成店铺的动态

评分，同时还可以通过文字或图片的形式对商品进行形象的描述，这些评价将影响将来消费者

的购买行为。 根据李维安 ［１４］ 的研究，卖家的个人声誉对销售量有正向影响。 当卖家的个人声

誉越好时，产品的累计销量将越大，店铺生存的年限将越长。 因此，如果消费者认为卖家的声誉

信号具有一定价值时，则消费者可能会信任这种信号形式，否则被视作不愿意信任这种信号

形式。
３．质量保证信号。 质量保证信号由第三方认证机构提供，属于第三方信息来源，其主要包

括国际级认证即 ＨＡＣＣＰ 认证、ＩＳＯ 认证等，国家级认证即有机食品、绿色食品、无公害食品、ＱＳ
认证等，质量检验报告即相关政府出具的检验合格文件。 由于农产品具有明显信任品特性，因
此在传统渠道中，第三方认证一直是消费者衡量农产品质量的有效依据。 而这些认证在互联网

情境下，消费者如果仍然认同，则可能会选择信任这种信号形式，否则被视作不愿意信任这种信

号形式。
（二）消费者对农产品质量信号信任的影响因素

近年来，学者们对互联网情境下消费者信任的影响因素进行大量的研究，大致从正式制度、
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非正式制度、微观卖方和微观买方几个方面展开。 在有关微观买方即消费者特征的研究中，又
可分为个体特征、互联网购物经验、风险偏好、消费态度等几个方面。

１．个体特征。 消费者个体特征包括性别（ Ｇｅｎｄｅｒ） 、年龄（ Ａｇｅ） 、月收入水平（ Ｉｎｃｏｍｅ） 、受教

育年限（Ｅｄｕｃ） 、家庭结构（Ｋｉｄ）等。 个体特征差异的消费者，对农产品的各个质量信号的信任

程度存在着很大的区别。 女性消费者特别是全职妇女，负责家庭的大部分家务，为了确保家人

的健康，特别是家里有小孩或者老人的家庭结构，有可能会比男性消费者更多地关注农产品的

质量信号，对质量信号的分析和了解可能更为深入。 不同年龄阶段的消费者对各产品质量信号

的关注度和信任程度也存在不同，比如中青年可能会出于好奇等因素而进行网络购物，对质量

信号的信任程度可能相对较高，而老年消费者出于健康安全的考虑以及自身丰富的购物经验

等，可能对质量信号的态度更为谨慎。 另外，月收入水平或学历较高的消费者可能会更为理性

地分析质量信号所传递的信息。
２．互联网购物经验。 主要包括进行网络购物时间（ Ｔ－ｓｐａｎ） 、网络购物频率（ Ｆｒｅｑ） 、是否有

通过网络购买农产品失败的经历（ Ｆａｉｌ）等。 一般来说，消费者如果通过网络购买农产品的时间

越长，那么购买经验也就越丰富，那么消费者会更多地利用熟悉的质量信号去购买农产品。 但

是，如果消费者有失败的消费经历，那么这种购买经验会降低消费者对这种质量信号的信任程

度，可能导致此消费者不再信任网店的质量信号，或者在下次购买时，消费者可能会利用其它质

量信号对产品质量进行甄别。
３．风险偏好。 主要包括愿意去尝试新事物的程度（ Ｅｐｉｓｔ） 、相信别人的意愿程度（ Ｃｏｎｆｉｄ）

等。 不同消费者的风险偏好程度不一样，有的消费者属于风险偏好型，喜欢去尝试新鲜的事物，
也很愿意相信别人的推荐，而有的消费者属于风险规避型，更愿意做有把握，风险较小的事情。
因此，不同风险偏好的消费者对于质量信号的信任程度存在差异。

图 １　 Ｃ２Ｃ 模式下消费者信任影响因素

４．消费态度。 主要包括消费者的健康意识（Ｈｅａｌｔｈ） 、食品安全意识（ Ｓａｆｅｔｙ）等。 那些更加关

注自身健康，同时对食品安全更为担忧的消费者，他们在判断 Ｃ２Ｃ 模式下销售的农产品质量水

平时，可能更倾向于利用各种质量信号，因此消费者态度对质量信号的信任程度将产生一定的

影响。

四、变量、数据与模型

（一）变量与数据

为了考察 Ｃ２Ｃ 模式下消费者对农产品质量信号的信任程度，本研究主要通过网络调研的形
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式进行问卷调查。 近年来，虽然农产品电子商务在各地发展迅猛，但受限于经济水平、消费习惯

等因素，各地的发展仍存在差异。 根据阿里零售平台农产品销售的地区分布，我国农产品销量

位居前三的地区分别是浙江、上海、广东，因此本文在发放问卷时，特意针对以上三大地区发放

了 ２００ 份问卷，其他地区发放了 ２００ 份问卷，这样能更好地反映中国农产品电子商务市场中的

市场特征、消费者行为等基本问题。 剔除漏答关键信息及出现明显错误信息的问卷，本次调查

最终获得有效问卷 ３２７ 份，其中，浙江、上海、广东三个地区 １７４ 份，其他地区 １５３ 份，问卷总有

效率为 ８２％。
根据图 １，本文以消费者对农产品质量信号的信任程度为解释变量，以图 １ 归纳的 １２ 种因

素为解释变量，具体的变量设置及描述如表 １ 所示。
表 １　 变量定义与描述

变量 变量定义 均值 标准差

解释变量 个体特征

购物经验

风险偏好

消费态度

Ｇｅｎｄｅｒ 性别：男 ＝ １，女 ＝ ２ ３１．５８ １０．３２

Ａｇｅ 年龄 １．１２ ０．５０１

Ｉｎｃｏｍｅ 家庭月收入（万元） ７．６９ ５．３２

Ｅｄｕｃ 受教育年限 １３．８７ ２．２８

Ｋｉｄ 家中有 １２ 岁以下子女 ＝ １；否则 ＝ ０ ０．３２ ０．４６

Ｔ－ｓｐａｎ 网络购物时间（年） ５．２３ ３．１６

Ｆｒｅｑ 经常网购 ＝ １；否则 ＝ ０ ０．３６ ０．３６９

Ｆａｉｌ 有网购失败经历 ＝ １；否则 ＝ ０ ０．６８ ０．４７

Ｅｐｉｓｔ 愿意尝试新事物 ＝ １；否则 ＝ ０ ０．８１ ０．４０

Ｃｏｎｆｉｄ 相信别人 ＝ １；否则 ＝ ０ ０．７９ ０．４２

Ｈｅａｌｔｈ 关注健康 ＝ １；否则 ＝ ０ ０．８１ ０．４０

Ｓａｆｅｔｙ 关注食品安全 ＝ １；否则 ＝ ０ ０．７７ ０．３９

被解释变量 信任度 Ｔｒｕｓｔ１

Ｔｒｕｓｔ２

Ｔｒｕｓｔ３

Ｔｒｕｓｔ４

依次表示产品信息信号、服务质量信号、

声誉信号、质量保证信号的信任度：很不

信任 ＝ １；不太信任 ＝ ２；信任 ＝ ３；比较信

任 ＝ ４；非常信任 ＝ ５

３．１４ ０．６５

３．２４ ０．７１

３．１８ ０．７２

３．３７ ０．８３

（二）模型设定

由表 １ 可知，消费者对农产品质量信号的信任程度为有序分类变量，即“很不信任 ＝ １” “不

太信任 ＝ ２” “信任 ＝ ３” “比较信任 ＝ ４” “非常信任 ＝ ５” 。 由于因变量为以分类数据为主的离散

数据，采用线性模型将存在很大的缺陷，因此，本文将采用有序 ｌｏｇｉｓｔｉｃ 模型来量化分析影响消费

者信任程度的主要因素。 基于前文的假设，构建第 ｉ 个消费者的信任模型：
ｙ∗ ＝ βｘ＋ε （１）

（１）式中，ｘ 为解释变量向量，β 为回归系数向量，由于 ｙ∗是无法观测的潜变量，因此把消费

者的信任选择 Ｙ 作为代理变量，满足：
Ｙ ＝ １，　 ｉｆ　 ｙ∗＜μ１

Ｙ ＝ ２，　 ｉｆ　 μ１＜ｙ∗＜μ２

……
Ｙ ＝ ｊ，　 ｉｆ　 μ ｊ－１＜ｙ∗

ì

î

í

ï
ï
ï

ï
ïï

（２）

（２）式中，μ１＜μ２＜…＜μ ｊ－１，表示通过估计获得的临界值。 给定 ｘ ｉ 时因变量 Ｙ 取每一个值的

概率为：
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Ｐ（Ｙ ＝ １）＝ Ｆ（ μ１－βｘ）

Ｐ（Ｙ ＝ ２）＝ Ｆ（ μ２－βｘ） －Ｆ（ μ１－βｘ）

……
Ｐ（Ｙ ＝ ｊ）＝ １－Ｆ（ μ ｊ－１－βｘ）

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

（３）

其中，Ｆ（·）为分布函数。
为进一步分析消费者信任水平的变动，本文将通过自变量 ｘ 对因变量各个取值概率的边际

效应来分析，公式表达为：
（ 􀆟Ｐ１ ／ 􀆟ｘｋ）＝ －βｋ ｆ（ μ１－βｘ）

（ 􀆟Ｐ２ ／ 􀆟ｘｋ）＝ －βｋ［ ｆ（ μ２－βｘ） －ｆ（ μ１－βｘ） ］

……
（ 􀆟Ｐ ｊ ／ 􀆟ｘｋ）＝ －βｋ ｆ（ μ ｊ－１－βｘ）

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

（４）

其中，ｋ 为自变量的个数，ｆ（·）为密度函数。

五、实证结果与分析

（一）消费者对不同农产品质量信号信任的差异比较分析

通过对调查数据计算，得到消费者对不同农产品质量信号信任程度均值及标准差如上表 １
所示，从表 １ 中可以明显看到消费者对产品信息、服务质量、声誉以及质量保证四类信号的信任

程度的均值都在 ３ 分以上，说明消费者对四类质量信号的信任程度为中等。 而各个信号之间的

均值差异性如表 ２ 所示，结果显示：
１．质量保证信号相对于其他三种信号，消费者信任程度显著偏高（ ｐ ＝ ０．０００） ，这一结果与

传统渠道农产品销售情况相似。 由于农产品具有明显的信任品特征，因此由第三方权威机构所

提供的质量认证，能提高商家的质量信誉，为消费者在购买农产品时提供一定的质量保证。
２．服务质量信号相对于产品信息信号和声誉信号，消费者信任程度显著偏高（ ｐ ＝ ０． ０４４，

０．００３） 。 由于农产品的利润较为微薄，及时的在线答疑、高效的物流配送、可靠的退换货保证都

将增加农产品的销售成本，减少生产经营者的利润，如果农产品的质量水平较低，将导致出现大

量的退换货，而农产品不同于其他产品，其在运输途中如果没有采取良好的保护措施，退货将影

响其二次销售，有些甚至不能再次销售，如生鲜类产品。 这将给质量水平较差的商家带来很大

的风险，从而促使其不敢作出较高的服务质量保证。 另外，贴心的用户服务能精准地传递出卖

家给予顾客的诚意，弥补消费者在真实购物体验环节的缺失，例如，淘品牌“三只松鼠”通过在

客户沟通、包裹、退换货等服务环节加入让消费者惊喜的个性化创意，在愉快和谐的氛围中赢得

了消费者的信任，轻松跃居全网食品电商销量前列 ［２５］ 。
３．消费者对产品信息信号和声誉信号的信任程度不存在显著区别（ ｐ ＝ ０．１７） 。 对产品信息

展示，虽然有些需要商家耗费一定的成本，如拍摄商品视频、实时监控、可追溯体系等，但从目前

调查的网店看，只有一小部分商家使用，而大部分商家对产品信息的展示只是采用文字或图片

的描述，这些并不需要耗费很大的成本，同时这些信息的真伪也无从查实，商家造假的成本相对

较低，因此消费者对产品信息信号的信任程度相对较低。 而消费者对声誉信号的信任程度相对

较低可能存在以下两方面的原因：首先根据以往的研究，当卖家的声誉值达到一定的临界点后，
其对卖家销售量的影响将不再明显，而在现实中，很多网店的声誉相差无几，因此消费者对声誉

信号的关注程度相对较低；其次，近年来随着评论造假、网络刷单等问题的不断爆出，导致消费

者对网络信用评价系统产生了很大的质疑，这些也在一定程度上减弱了消费者对声誉信号的信

任程度。
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表 ２　 消费者对不同质量信号信任程度的均值差异性比较

产品信息 服务质量 声誉 质量保证

产品信息

服务质量 －０．１０∗

声誉 －０．０４ ０．０６∗∗

质量保证 －０．２３∗∗∗ －０．１３∗∗∗ －０．１９∗∗∗

　 　 　 　 　 注：∗表示显著性水平在 ０．０１－０．０５ 之间，∗∗表示在 ０．００１－０．０１ 之间，∗∗∗表示小于 ０．００１。

（二）估计结果

根据前文所述的估计方法，运用 ｓｔａｔａ１３．０ 软件分别对 Ｃ２Ｃ 模式下影响消费者对质量信号信

任的因素进行了极大似然估计，从显著性水平和模型整体评价来看，各因素对消费者信任的影

响方向与程度较为相似，限于篇幅，本文仅列出消费者对质量保证信号影响因素的回归结果，如
表 ３ 所示。

表 ３　 Ｃ２Ｃ 模式下消费者对农产品质量信号信任度有序 ｌｏｇｉｓｔｉｃ 回归结果

变量 系数 标准误 Ｚ 统计量 Ｐ 值

Ｇｅｎｄｅｒ ０．５９３７ ０．２４４１ ２．４３ ０．０１５

Ａｇｅ －０．０２７０ ０．０１３０ －２．０７ ０．０３９

Ｉｎｃｏｍｅ ０．０００４ ０．０００３ １．３６ ０．１７４

Ｅｄｕｃ ０．１１１２ ０．０５８２ ０．１９ ０．８４８

Ｋｉｄ ０．５８８１ ０．２８０６ ２．１０ ０．０５８

Ｔ－ｓｐａｎ ０．０２５２ ０．０４０１ ０．６３ ０．５２９

Ｆｒｅｑ ０．６４４１ ０．３３５４ １．９２ ０．０４５

Ｆａｉｌ －０．１７８２ ０．２７１９ －０．６６ ０．５１２

Ｅｐｉｓｔ ０．７９５３ ０．２８０２ ４．２８ ０．０００

Ｃｏｎｆｉｄ １．２００５ ０．３２３２ ２．４６ ０．０１４

Ｈｅａｌｔｈ ０．１７８０ ０．３２１３ ０．５５ ０．０３６

Ｓａｆｅｔｙ －０．２０５２ ０．２９１０ －０．７１ ０．４８１

临界点（ ｌｉｍｉｔｅｄ ｐｏｉｎｔ）

ＬＩＭＩＴ１ －３．７９６２ １．１２７４

ＬＩＭＩＴ２ －０．８３６５ ０．９７４２

ＬＩＭＩＴ３ ２．７８１８ ０．９８９２

ＬＩＭＩＴ４ ７．９１５８ １．４１４５

ＬＲ χ２ ８６．８５ Ｐｒｏｂ＞χ２ ０．００００

Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０．１３６６ Ｌｏｇ ｌｉｋｅｌｉｈｏｏｄ －２７４．３６８８

　 　 从模型拟合优度检验的参考指标看，χ２ 对应的显著性水平为 ０．０００，Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ＝ ０．１３６６，表
明有序 ｌｏｇｉｓｔｉｃ 模型拟合结果良好，可用于分析。 根据计量结果，对 Ｃ２Ｃ 模式下影响消费者对农

产品质量信号信任的主要因素、显著性和影响程度归纳如下：
１． 在个体特征变量中，性别（ Ｇｅｎｄｅｒ） 、年龄（ Ａｇｅ）对消费者信任有显著的影响，女性、年龄

越小的消费者越倾向于信任农产品质量信号，这部分群体相对较为感性，存在冲动购买的可能

性。 而收入（ Ｉｎｃｏｍｅ） 、受教育年限（Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ） 、家庭结构（ Ｋｉｄ）对消费者信任不存在显著的影

响。 由此可见，网购农产品的消费者可能更多出于新鲜、好奇等因素，他们目前还是处于尝试阶

段，并没有形成较为稳定的购买群体。
２． 在互联网购物经验变量中，网络购物的频率（ Ｆｒｅｑ）对消费者信任有显著的影响，这说明
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网络购物的次数越多，对每种质量信号所体现的意义更为了解，因此对质量信号的信任程度更

高。 网络购物时间（ Ｔ－ｓｐａｎ）对消费者信任不存在显著的影响，可能的原因是有些消费者虽然网

购时间长，但是其购买的次数并不多，所以经验并不太丰富，从而对每种质量信号的了解并不充

分；而是否有通过网络购买农产品失败的经历（ Ｆａｉｌ）的影响系数符号为负数，表明其对消费者

信任产生负向影响，但 Ｐ 值并不显著，表明即使有些消费者有失败的经历，但其可能网购成功的

次数更多，或者其在线下也遭遇过此种经历等原因，从而导致对消费者信任的影响并不明显。
３． 在风险偏好变量中，愿意尝试新事物的程度（ Ｅｐｉｓｔ） 、相信别人的意愿程度（ Ｃｏｎｆｉｄ）对消

费者信任有显著的影响。 这说明网络购买农产品的消费者大都属于风险偏好型，他们更加愿意

尝试新事物，倾向于相信别人。
４．在消费态度变量中，消费者的健康意识（Ｈｅａｌｔｈ）对消费者信任有显著的影响，这说明对健

康越关注的消费者，越倾向于信任农产品质量信号。 食品安全意识（ Ｓａｆｅｔｙ）的系数符号为负数，
表明其对消费者信任呈负向影响，由此可见有食品安全意识的消费者对 Ｃ２Ｃ 模式下销售的农产

品仍然持有怀疑态度，但 Ｐ 值表明这一影响并不显著，可能的原因是由于不断曝出的食品安全

事件，使得中国消费者的食品安全意识都较高，但大多数人群仍然还是会有选择的信任农产品

质量信号。
（三）变量的边际效应分析

根据式（４） ，自变量对消费者信任的边际效应计算结果如表 ４ 所示。
表 ４　 自变量对于消费者信任的边际效应

变量 Ｙ ＝ １ Ｙ ＝ ２ Ｙ ＝ ３ Ｙ ＝ ４ Ｙ ＝ ５

Ｇｅｎｄｅｒ －０．００５２∗∗ －０．０５１７∗∗ ０．０４００∗∗ ０．０９５１∗∗ ０．００１７∗∗

Ａｇｅ ０．０００２∗ ０．００２３∗ －０．００１８∗ －０．００４３∗ －０．０００１∗

Ｉｎｃｏｍｅ －０．３８９ｅ－７ －０．３８４ｅ－６ －２．９４ｅ－６ ７．０４ｅ－６ －１．３２ｅ－７

Ｅｄｕｃ －０．０００１ －０．００１０ －０．０００７ ０．００１８ ０．０００３

Ｋｉｄ －０．００４３ －０．０４７３ －０．０４９７ ０．９９５５ ０．００１８

Ｔ－ｓｐａｎ －０．０００２ －０．００２２ －０．００１７ ０．００４０ ０．０００７

Ｆｒｅｑ －０．００４４∗ －０．０４８６∗ ０．０６１１∗ ０．１１２０∗ ０．００２２∗

Ｆａｉｌ ０．００１５ ０．１５２ ０．０１２７ －０．０２８８ －０．０００５

Ｅｐｉｓｔ －０．００９７∗∗∗ －０．１０９２∗∗∗ ０．０７１∗∗∗ ０．１８７５∗∗∗ ０．００２６∗∗∗

Ｃｏｎｆｉｄ －０．００７６∗∗ －０．０７８４∗∗ ０．０３３５∗∗ ０．１１７７∗∗∗ ０．００１７∗∗

Ｈｅａｌｔｈ －０．００１７∗ －０．０１５９∗ ０．０１１０∗ ０．０２８０∗ ０．０００５∗

Ｓａｆｅｔｙ ０．００１６ ０．０１７３ ０．０１４９ －０．０３３２ －０．０００６

　 　 从表 ４ 可以看出，性别（Ｇｅｎｄｅｒ） 、网络购物的频率（ Ｆｒｅｑ） 、愿意尝试新事物的程度（ Ｅｐｉｓｔ） 、
相信别人的意愿程度（Ｃｏｎｆｉｄ）以及消费者的健康意识（Ｈｅａｌｔｈ）五个变量在因变量取值“很不信

任（ ｙ ＝ １） ” “不太信任（ ｙ ＝ ２） ”时边际效应显著且为负数，表明随着这些变量取值的增加，消费

者对农产品质量信号的不信任程度将降低；在因变量取值“信任（ ｙ ＝ ３） ” “比较信任（ ｙ ＝ ４） ” “非

常信任（ ｙ ＝ ５） ”时，这些变量的边际效应显著且为正数，表明随着这些变量取值的增加，消费者

对农产品质量信号的信任程度将增加。 这与表 ３ 中的回归结果完全一致。 进一步分析，在“ ｙ≥
３”时，“比较信任（ ｙ ＝ ４） ”的边际效应取值最大，说明随着这些变量取值的增加，消费者对农产

品质量信号的信任程度更倾向于“比较信任” 。 性别（Ａｇｅ）变量显著，但其边际效应的方向与上

述四个变量相反，说明随着消费者年龄的减小，消费者对农产品质量信号的信任程度将越高，而
且在“ ｙ≥３”情况下，该变量的边际效应在因变量取值为“比较信任（ ｙ ＝ ４） ”时更大。
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六、主要结论与政策建议

（一）主要结论

本文针对 Ｃ２Ｃ 模式下消费者对农产品质量信号的信任程度进行实证分析，得到了以下主要

结论：（１）在 Ｃ２Ｃ 模式下，消费者对农产品质量信号普遍表现出比较信任的态度。 其中，消费者

对农产品质量保证信号的信任程度相对较高，服务质量信号次之，产品信息信号和声誉信号的

信任程度相对较低。 （２） 从消费者个体特征来看，性别和年龄对消费者信任的影响较为显著，
女性、年龄越小越倾向于信任，说明通过网络购买农产品的主要人群大多较为感性，冲动购买的

可能性更大。 （３） 从互联网购物经验来看，网络购物的频率（ Ｆｒｅｑ）提高了消费者的信任水平。
网络销售虽然具有虚拟性，但网络购买次数较多、购物经验较丰富的消费者更加懂得如何利用

质量信号对产品质量进行辨别，从而使其对质量信号的信任程度较高。 （ ４） 从风险偏好来看，
愿意尝试新事物的程度（Ｅｐｉｓｔ） 、相信别人的意愿程度（ Ｃｏｎｆｉｄ）对消费者信任有显著影响，这说

明风险偏好型的消费者会尝试通过网络购买农产品，并对质量信号的信任水平较高。 （ ５） 从消

费态度来看，消费者的健康意识（Ｈｅａｌｔｈ）提高了消费者的信任水平，对健康越关注的消费者可

能更加关注农产品的质量信号，并倾向于通过这些质量信号所传递的信息对农产品的质量进行

判断。
（二）政策建议

基于上述主要结论，我们尝试提出以下政策建议：（ １） 针对消费者对 Ｃ２Ｃ 模式下不同质量

信号信任程度的差异，我国仍需要适当引进国际认证机构，规范发展官方认证机构，监管民间认

证机构，并联合电子商务平台加强对农产品质量监管，形成具有互联网特色的权威农产品质量

认证及相关辅助机制，提高规范经营商家的销售利润；（２） 网络卖家应从消费者角度出发，发送

服务质量信号，利用贴心的用户服务弥补消费者购物体验的缺失，满足消费者的情感诉求，从而

更容易获得消费者信任；（３） 目前网购农产品的消费群体特征表现为年龄较小、风险偏好，网购

农产品作为新鲜事物，消费者的购买行为大都出于新鲜、好奇等因素，同时，我国目前的食品安

全形势较为严峻，消费者健康和食品安全意识都相对较强，消费者对 Ｃ２Ｃ 模式下销售的农产品

质量仍心存疑虑。 因此，一方面网络商家应利用互联网开放性、互动性、高效率等优势，创新农

产品质量信号形式，加强宣传力度，塑造良好的产品和品牌形象；另一方面，网络商家应严格管

控从生产到配送的各个环节中的质量水平，提高消费者重复购买的可能性，形成较为稳定的购

买群体。
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