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　　摘要：信任是消费者购买行为的基础。以认知、透明度为前驱变量，通过江苏省南京市城市消费者实地调查的
２０８份有效问卷，利用ＳＰＳＳ、ＳＥＭ软件从实证分析的角度研究信任对追溯猪肉的购买意向，探讨认知、透明度对信任的
影响，以及透明度、认知、信任、购买意愿四者间的相互关系。研究表明，可追溯猪肉认知、透明度对可追溯猪肉信任具

有正向显著关系，透明度、认知对购买意愿影响中信任具有传导作用，信任在透明度对购买意愿关系中起完全传导影

响，信任在认知对购买意愿关系中起部分传导影响。增加消费者可追溯性信任，最终使消费者对食品安全更加满意，

厂商也更愿意提高质量安全，保证市场健康有序发展。

　　关键词：猪肉；透明度；认知；信任；购买意愿
　　中图分类号：Ｆ０１４．５　　文献标志码：Ａ　　文章编号：１００２－１３０２（２０１７）０４－０３１１－０４

收稿日期：２０１６－０８－１０
基金项目：国家自然科学基金（编号：７１２７３１３６、７１４０３０７７）。
作者简介：朱冬静（１９８９—），男，硕士，主要从事食品安全和农业产业
链管理研究。Ｅ－ｍａｉｌ：２０１４１０６０３４＠ｎｊａｕ．ｅｄｕ．ｃｎ。

　　随着生活水平的提高，人们对食品质量越来越重视，从以
往仅重视数量上的安全正在持续转变为注重质量上的安全。

中央及各地方政府对食物质量安全的关注水平逐年增加。中

央批复了对增强食物安全的指示，在年考核绩效中把当地食

物安全作为其中一部分，以此监督和强化考核的压力，最终确

保食品安全，提升人民满意度［１］，由此可见国家对食品安全

非常重视。然而，仍有不同种类的食品问题陆续暴发，如发生

于浙江省金华市的事件，为使肉串外观“更美”，在里脊、蒙古

肉串加工过程中大量使用食物添加剂“日落黄”和“诱惑红”

等［２］。从经济学角度来看，出现食品问题的关键原因是信息

不对称。为防止信息不对称，Ｒｉｊｓｗｉｊｋ等引入了可追溯体系，
食品可追溯系统可提供连续的食品信息流，是防止食品事故

出现的措施之一［３］。信任是购买行为的基础，可追溯猪肉信

任的探究对消费者具有重要意义，增进可追溯猪肉的购买，使

消费者对食品更加满意，厂商也更愿意提高质量，促进消费市

场健康发展。

１　可追溯食品信任的研究现状

有关可追溯食物基于认知的研究指出，消费者对可追溯

食物的认知较低，但信息强化后有所提高［４－６］。进一步研究

表明，可追溯认知、安全性评价、价钱重要性评价、关注水平等

对可追溯食品购买意向具有正向影响［５－６］。对于个体特性的

研究表明，个人收入程度、文化程度、身体情况对可追溯食品

购买意向具有正向影响［７－８］。偏好研究指出，消费者更加偏

好于政府认证的信息和养殖信息［９］。而进一步研究表明，消

费者除了偏好于认证信息和养殖信息外，还偏好于养殖环境、

检疫信息、饲料与添加剂使用信息［１０］。透明度研究表明，可

追溯系统所能提供的信息越透明，越能够使可追溯食品得到

消费者的信任［１１］；企业所披露的信息越完善或越透明，不仅

可使企业品牌［１２］和供应链厂商主体获得信任［１３］，还可增进

消费者的购买意愿［１４］。

应用Ｌｏｇｉｓｔｉｃ模型研究指出，可追溯食品信任对购买意愿
具有正向影响［１５－１６］，也仅在探讨认知情况下顺便指出信任与

购买行为的关系。其他方面的研究指出，感知风险与信任对

客户网络购买意向的关系中，信任对购买意向具有正向影

响［１６－１７］。可见，无论在线上还是线下，信任确实可增进购买

意向。

有关可追溯食品信任的研究较少。国内学者应用

Ｌｏｇｉｓｔｉｃ模型研究了品牌可追溯性信任对消费者猪肉消费行
为的影响，结果显示，认知对品牌可追溯性信任起着正向作

用，品牌可追溯性信任对购买行为起着正向作用，且达到了

１％的显著性水平［１８］。已有研究只是简单说明认知、透明度、

信任、购买意愿两两之间的关系，并未探讨四者之间的相互关

系，本研究填补了这方面的空白领域。由于信任是购买行为

的基础，在总结已有研究成果的基础上，以认知、透明度为前

驱变量，在信任视角下探讨消费者可追溯猪肉购买意向。采

用ＳＥＭ软件探讨透明度、认知对信任的影响，以及透明度、认
知、信任、购买意愿间的相互关系。

２　研究假设和模型构建

认知与人们对某事物的心理表征密切相关，心理表征指

有相关联系的思想和情感。认知会受到态度的影响，态度指

对某个特定目标的评价性倾向，态度又会影响人们的思想和

认知。认知与人们对某个事物所掌握的知识有关，对某个事

物掌握的知识越多，对其认知也会越高。可追溯性认知对可

追溯性信任具有正向影响［１７］，而可追溯食品认知对购买意愿

也具有正向影响［５－６］，基于以上研究提出相关假设Ｈ１和Ｈ２。
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Ｈ１：消费者追溯猪肉认知对可追溯猪肉信任存在正向显著效
应。Ｈ２：消费者追溯猪肉认知对可追溯猪肉购买意愿存在正
向显著效应。

透明度与生产厂商或售卖员对消费者所披露信息的多少

有关，透明度可用广度、深度、精确度进行衡量。广度指能记

录信息数量的多少，深度指向前、向后可追溯的远近，精确度

指找到发生食物问题根源的一些特别能力。可追溯系统所能

提供的信息越透明，越能够促进消费者对可追溯食品的信

任［１１］，而透明度的增加也可提高消费者的购买意愿［１４］。基

于以上研究提出假设Ｈ３和Ｈ４。Ｈ３：消费者感知可追溯猪肉
透明度对可追溯猪肉信任存在正向显著效应。Ｈ４：消费者感
知可追溯猪肉透明度对可追溯猪肉购买意愿存在正向显著

效应。

信任是自身对待他方的某种心理预期，信赖他方不会损

害己方的行为，而是朝着益于己方的预期发展。信任是不对

等的一种行为，易得也易失，需要花费大量时间才能建立，但

转眼间就可能消失殆尽，可追溯食品信任对购买意愿具有正

向显著影响［１５，１８］。基于以上研究提出相关假设 Ｈ５。Ｈ５：消
费者可追溯猪肉信任对可追溯猪肉购买意愿存在正向显著

效应。

由于信任是消费者购买行为的基础，本研究将信任作为

中介变量来探讨认知、透明度对购买意愿的影响，以了解信任

在其中的作用。可追溯体系对信心的构建关系研究表明，信

任不具有中介传导作用［１９］。另外，信任在感知风险对购买意

愿的影响中具有部分传导作用［２０］，而信任在透明度对网络购

买意愿的影响中也具有传导作用［２１］。基于以上研究提出假

设Ｈ６和Ｈ７。Ｈ６：消费者可追溯猪肉认知对可追溯猪肉购买
意愿的关系中，可追溯猪肉信任存在传导作用。Ｈ７：可追溯
猪肉透明度对可追溯猪肉购买意愿的关系中，可追溯猪肉信

任存在传导作用。

在以上假设的基础上，以认知、透明度为前驱变量，信任

视角下的结构方程理论模型见图１。

３　问卷设计及实证分析

３．１　问卷设计及数据来源
基于以上研究假设和理论模型构建，设计相应的问卷。

问卷调研选择江苏省南京市城市消费者，南京市食品可追溯

体系的建立时间较长，且管理相对完善，因此对南京市消费市

场进行样本随机抽样。调研问卷共包含２个部分，第１部分
为理论模型的相关测量项，用李克特５级量表进行测量，采用
计分方式了解消费者对理论模型各测量项的真实感知情况，

由１～５依次递增，分别表示“非常不同意”至“非常同意”；第
２部分为消费者个人的信息情况。

得到数据的时间为２０１６年３月１１—２７日。在南京市各
大超市共发出２７８份问卷，收回率为１００％，去掉漏填或错填
的问卷，剩余２０８份，有效问卷率为７４．８％。
３．２　效度和信度检验

效度是测量指标对其真实丈量的潜在特性，是真实丈量

的程度。信度指测量的一致性。测量指标的多元相关平方

（Ｒ２）是个别测量变量的信度系数，１－Ｒ２为相应的测量误差，
其值越大表明测量误差越大。关于信任和效度测量，本研究

采纳潜变量组合信度（ＡＶＥ）和均差抽取量，潜变量组合信度
可作为内涵相同性指数。如果信度的指数验证组合信度越

小，则暗示丈量指数关系中存在不高内涵关系，反之则相反。

潜变量均差抽取量（ＣＲ）可作为效度检验标准。一般情况下
ＡＶＥ值应不小于０．５，ＣＲ值应不小于０．６，此时潜在变量具有
良好的信度和效度［２２］。采用ＡＭＯＳ２１软件分别对效度和信
度进行检验，结果见表 １。由表 １可知，标准化系数值在
０６６９～０．９２１，满足０．５０～０．９５的范围，表明模型内在基本
适配度较佳。表 １中所对应的潜在变量组合信度依次为
０８４９６、０．８６５４、０．８８４５、０．８８８７，均不小于０．６的标准，表
明模型内在信度较佳；相应的所有潜变量均匀方差抽取量依

次为０．６５４３、０．６１８７、０．７２０１、０．６６６５，均大于０．５的显著
水平，暗示内在效度较佳。从以上分析可知，该模型具有较好

的效度与信度，适合模型内在适配度检验，本结果为进一步相

表１　观察变量的信效度检验结果

潜在变量 观察变量 标准化因素负荷量 指标信度 测量误差 组合信度 平均方差抽取量

透明度 透明度１ ０．７３７ ０．５４３ ０．７０５ ０．８４９６ ０．６５４３
透明度２ ０．８７１ ０．７５８ ０．４２５
透明度３ ０．８１３ ０．６６２ ０．５６２

认知 认知１ ０．８２９ ０．６８８ ０．５２７ ０．８６５４ ０．６１８７
认知２ ０．８６７ ０．７５３ ０．４３３
认知３ ０．７６７ ０．５８８ ０．６５４
认知４ ０．６６９ ０．４４８ ０．７９９

信任 信任１ ０．８７０ ０．７５７ ０．４２７ ０．８８４５ ０．７２０１
信任２ ０．９２１ ０．８４９ ０．２９７
信任３ ０．７４５ ０．５５５ ０．６９２

购买意愿 购买意愿１ ０．７７７ ０．６０３ ０．６３６ ０．８８８７ ０．６６６５
购买意愿２ ０．８１４ ０．６６２ ０．５６２
购买意愿３ ０．８４９ ０．７２１ ０．４８０
购买意愿４ ０．８２４ ０．６７９ ０．５３９
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关研究奠定了基础。

４　模型估计结果与分析

４．１　模型基本适配度检验
适配度检验有以下５条准则［２２］。（１）模型估量结果禁止

有负误差方差。（２）所有的误差变异均须达到显著性水平（ｔ
值＞１．９６）。（３）统计量估计的相关绝对值不可太接近于１。
（４）潜变量对应指标量间标准化值尽可能在０．５０～０．９５范
围。（５）不可有过大的标准误。本模型中所有的方差均位于

０．１０４～０．６１２之间，没有出现负方差。误差变异的 ｔ值介于
４．１９８～８．８８１之间，均大于１．９６，满足条件。统计量的相关
在０．１７４～０．８１０之间，没有出现太大的数值，远远小于 １。
所有的因素负荷量均在０．６６９～０．９２１之间，满足０．５０～０．９５
的标准范围。标准误范围在０．０２５～０．０９７，没有出现极端情
况。由以上分析可知，基本适配度检验结果较佳。

４．２　整体适配度的检验
整体适配度检查采用文献［２２］中的划分方式。适配度

检验的相关结果见表２。

表２　适配度检验结果

检验统计量 适配度标准或临界值 检验结果 模型适配度判断

绝对适配度指数

　χ２值 显著性概率值Ｐ＞０．０５（未达显著水平） １１８．５４４（Ｐ＝０．００１） 否

　ＧＦＩ值 ＞０．９ ０．９２９ 是

　ＲＭＲ值 ＜０．０５ ０．０６７ 否

　ＲＭＳＥＡ值 ＜０．０５（适配良好）＜０．０８（适配合理） ０．０５５ 是

增值适配度指数

　ＮＦＩ值 ＞０．９ ０．９３２ 是

　ＲＦＩ值 ＞０．９ ０．９１５ 是

　ＩＦＩ值 ＞０．９ ０．９７３ 是

　ＴＬＩ值 ＞０．９ ０．９６６ 是

　ＧＦＩ值 ＞０．９ ０．９７３ 是

简约适配度指数

　ＰＮＦＩ值 ＞０．５ ０．７４８ 是

　ＮＣ值 １＜Ｎ＜３（适配度良好），＞３（适配度不佳） １．６２４ 是

　　由表２可知，χ２为１１８．５４４，而相对应 Ｐ＝０．００１＜０．０５，
ＲＭＲ为０．０６７＞０．０５，未满足相应适配度程度；但检验结果
中，其他相应量均满足标准，总体上适配度较佳。

４．３　研究假说检验
理论模型中的假说验证结果见表３。

表３　显著性检验结果

路径 非标准化估计系数 标准化估计系数 Ｃ．Ｒ．（ｔ值）
Ｈ１ ０．２６７ ０．２３１ ２．９１９
Ｈ２ ０．２７５ ０．２３２ ２．７８１
Ｈ３ ０．３９５ ０．３６８ ４．５０７
Ｈ４ ０．１３０ ０．１１９ １．３６３
Ｈ５ ０．２５６ ０．２５０ ２．９８０

　　注：“”“”“”分别表示达到了１０％、５％、１％的显著
性水平。下表同。

　　由结构方程模型估计结果可知，认知对信任、购买意愿的
影响中，标准估计量依次为 ０．２３１、０．２３２，ｔ依次为 ２．９１９、
２７８９，均满足１％显著性标准。假说 Ｈ１、Ｈ２满足验证，即认
知在信任、购买意愿关系中起着正向作用。透明度对信任、购

买意愿的影响中，标准估计量依次为０．３６８、０．１１９，ｔ依次为
４．５０７、１．３６３，前者大于２．５８，达到了１％的显著性水平，后者
则小于１．６５，未满足显著性标准。假设Ｈ３通过检验，即透明
度对信任具有正向显著关系。假设 Ｈ４没有通过检验，可能
的原因为可追溯猪肉虽然提供了有关猪肉本身的相关信息，

可消费者对所提供信息的鉴别能力具有局限性，所提供的信

息未必能获得消费者的信赖，或者透明度需要通过其他相关

变量来促进对购买意愿的影响。信任对购买意愿的估计值为

０．２５０，相应 ｔ为２．９８０＞２．５８，满足１％显著水平。假说 Ｈ５

通过检验，因此信任对购买意向具有正向作用。

参照文献［２３］中的检验方法进行传导作用假设检验
（图２）。　

　　第１步：检验总体效应是否显著，即 Ｃ与 Ｄ的关系值 Ｘ
是否显著，如果不显著，终止传导作用研究，如果总体显著则

进行第２步。第２步：检查Ａ对Ｙ的影响值ａ、Ｙ对Ｂ的影响
值ｂ是否显著，如果两者为显著，则进行第３步；若ａ、ｂ至少１
个不显著，则进行第４步。第３步：检查 Ａ对 Ｂ的影响值 Ｘ１
是否显著，如果Ｘ１显著，则 Ｙ具有部分传导作用；如果 Ｘ１不
显著，则Ｙ具有完全传导作用。第４步：进行ＳＯＢＥＬ检验，检

验Ｚ＝ａｂ／Ｓａｂ是否显著，其中 Ｓａｂ＝ ａ２Ｓ２ｂ＋ｂ
２Ｓ２槡 ａ，Ｓ

２
ａ、Ｓ

２
ｂ分别

为ａ、ｂ的标准误，ａ、ｂ分别为 Ａ对 Ｙ、Ｙ对 Ｂ的标准化回归估
计值。判断Ｚ值是否显著，如果显著则中介作用显著，否则
中介作用不显著。

中介假设研究检验的步骤、结果以及中介是否通过验证

的判断见表４。
　　由表４可知，第１步中，透明度、认知对购买意愿影响的
标准化值依次为０．２１７、０．２９７，相应ｔ值分别为３．１６３、４．３３１，
均满足１％显著性标准，表明总效应显著，因此可判断信任具
有中介作用。可进行第２步判断，透明度、认知对信任影响的
标准化值依次为０．３５７、０．２１７，相应ｔ值依次为４．１９８、２．６４６，
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表４　中介效应检验结果

步骤 路径 标准化系数 Ｃ．Ｒ．（ｔ值） 显著性判断

第１步 透明度对购买意愿 ０．２１７ ３．１６３ 显著

认知对购买意愿 ０．２９７ ４．３３１ 显著

透明度对信任 ０．３５７ ４．１９８ 显著

第２步 认知对信任 ０．２１７ ２．６４６ 显著

信任对购买意愿 ０．２６５ ３．２６２ 显著

第３步 透明度１对购买意愿１ ０．１１９ １．３６３ 不显著

认知１对购买意愿１ ０．２３２ ２．９８０ 显著

均满足１％的显著性标准。信任对购买意愿影响的标准值、
相应ｔ值分别为０．２６５、３．２６２，满足１％显著性。按照判断标
准可进行第３步判断。透明度１对购买意愿１影响的标准
值、相应ｔ值分别为０．１１９、１．３６３，不满足显著标准；因此可判
断假设Ｈ４通过检验，即信任在认知对购买意愿中具有传导
作用，而且是完全传导作用。认知１对购买意愿１影响的标
准值、相应ｔ值分别为０．２３２、２．９８０，满足１％显著性标准；因
此可判断假设Ｈ５通过检验，即信任在透明度对购买意愿中
具有传导作用，而且是部分传导作用。

５　结论与建议

以江苏省南京市城市消费者实地调研的２０８份有效问卷
为样本，应用ＳＰＡＳＳ、ＡＭＯＳ软件，研究透明度、认知对信任的
影响，以及认知、透明度、信任、购买意愿四者间的相互关系。

结果表明，透明度、认知对信任具有正向显著影响，透明度对

购买意愿的影响不显著，而认知对购买意愿呈正向显著影响。

进一步研究表明，透明度、认知对购买关系中的信任存在传导

影响。提高消费者可追溯认知并增进透明度程度，获得消费

者的信赖，最终使消费者对食品安全更加满意，厂商也更愿意

提高质量安全，使消费市场秩序良性发展。

基于以上相关结论，本研究提出以下３个方面的建议，以
期提高可追溯猪肉的认知水平和透明度，增强消费者可追溯

猪肉信任。作为政府，应借助互联网的优势，在有关食品安全

会议上对可追溯体系的作用进行讲解，以便广大消费者对其

了解。作为企业，应尽可能披露有关猪肉质量安全的相关信

息，尽好职责，不要为了一时的利益驱动而走上违法犯罪的道

路。作为消费者，在日常生活中可关注有关猪肉质量安全的

报道，从而了解可追溯技术在促进食品安全中的作用。解决

食品安全问题不能仅靠单个方面，需要政府、企业、消费者个

人三者的共同努力。
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