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　　摘要：农产品电子商务目前正处于高速发展阶段，但是网络交易过程中的信用问题却严重阻碍了其进一步健康发
展。在对已有文献研究分析的基础上，首先以网络购物者行为模型为理论依据，运用信息沉淀法构建了农产品电子商

务商家信用评价初始指标体系。然后通过探索性因子分析和验证性因子分析，对所提出的初始指标体系进行了修正

与检验。最终确定了由基本信息、交易信息、产品因素和物流因素等４个维度及１８个指标构成的农产品电子商务商
家信用评价指标体系。研究有助于涉农电子商务网站构建合理的信用评价模型，鉴别有效信用商家、减少交易欺诈的

发生。
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　　伴随着互联网与信息技术的发展，一种新型购物方
式———网络购物正迅速地融入人们的生活，它改变了人们原

有的购物方式，并对传统零售业产生了巨大的冲击。随着消

费者对零售电子商务越来越认可，网购用户数量和网络零售

市场交易额也在不断增加［１］。在这样的背景下，电子商务开

始逐渐向农业行业渗透，许多农产品企业看到了新的商机，各

类电商平台也都认识到农产品电商将会是下一片蓝海，有的

甚至开始转型，积极谋划和布局来引入各方力量［２］。如阿里

巴巴的淘宝网、京东商城等逐渐涉足农产品领域，中粮我买

网、上海菜管家等农产品电商网站也在不断开拓自己的产品

类型。

但与此同时，由于电商环境下买卖双方信息不对称、消费

者不能真实接触商品等原因，农产品网络交易过程中的信用

问题越来越严重，很大程度上阻碍了我国农产品电商的进一

步发展。为了规避信用风险、鉴别有效信用商家、减少交易欺

诈的发生，现下涉农电子商务网站相继构建了自己的信用评

价体系，但鉴于其评价方法规则不够完善，无法准确反映农产

品商家的信用水平，进而不能为消费者选购农产品提供参考。

因此探索如何解决电子商务环境下农产品商家的信用问题，

构建一套切实可行的信用评价指标体系不仅可以促进我国农

产品电子商务进一步稳健地发展，而且对于我国农产品电商

企业在国际环境中获得更多的市场份额与竞争优势具有很重

要的现实意义。

１　文献综述

国外电子商务兴起较早，学者对于电子商务信用的探讨

主要集中于２０世纪９０年代至２１世纪初。最早的研究是从

概率论的角度开始的，Ａｂｄｕｌ－Ｒａｈｍａｎ等［３］和 Ｊｓａｎｇ等［４］分

别构建了基于名声系统和逻辑循环计算算法的信用模型；

Ｂｅｔｈ等将信用分为直接信用和间接信用，提出了一种ＢＢＫ信
用评价方法［５］。还有的学者基于统计理论和实物模型来进

行研究，Ｚｈａｎｇ将买卖双方的信用水平进行了定量处理，构建
了与之对应的函数模型，并将ｅＢａｙ的数据带入其中验证了自
己的结论［６］。国内关于电子商务信用评价问题的探索虽起

步较晚，但发展迅速。多数学者主要探讨了电子商务网站和

Ｂ２Ｂ模式下中小企业的信用评价模型及方法［７－８］，但随着电

子商务在我国的发展，也有不少学者开始注意到我国网络商

家的信用评价问题［９－１０］。但这些研究仍然以电子商务网站

的角度为主，虽然少数学者考虑到站在买方立场，但信用影响

因素的确定和评价规则的设置仍存在漏洞，尚未提出合理的

商家信用评价方法。因此，本研究拟从电子商务信用评价的

现实出发，在现有文献研究的基础上，构建一套行之有效的农

产品电子商务商家信用评价指标体系。

２　农产品电子商务商家信用评价初始指标的筛选

２．１　初始指标体系建立的理论依据
２００２年新加坡学者 Ｌｅｅ研究了能够影响网络消费者购

买行为的主要因素，并以此为基础建立了网络购物者行为模

型。此模型将网络消费者的购买过程分为３个阶段：建立信
任、在线购买、购后需求［１１］。第一阶段为建立信任阶段。潜

在消费者在购物之前，会通过各种渠道来获取购物网站和对

应商家的基本信息，从而判断该网站和商家是否可以信任。

第二阶段为在线购买阶段。与线下实体店购物过程所不同的

是，潜在消费者通过电子商务平台所提供的信息检索和商品

导航系统来寻找目标商品，并利用安全快捷的支付系统来完

成网上交易。第三阶段为购后需求阶段。当消费者完成线上

购买后，与之配套的物流体系和售后服务体系能够保证消费

者持续性需求的满足，这也是消费者建立长期信任的重要阶

段。Ｌｅｅ所提出的网络购物者行为模型，展示了电子商务环
境下消费者购物的整个过程，描述了网络消费者购买行为的
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主要特点。

本研究根据此模型，从消费者网络购物的整体流程出发，

考虑这３个阶段所涉及的主要因素，将其细分为“基本信息”
“交易信息”“商品因素”“服务因素”和“物流因素”５个要素
层，最终提出农产品电子商务商家信用评价初始指标体系。

２．２　初始指标筛选的方法
基于上述概念和理论基础，本研究采用信息沉淀法确定

农产品电子商务商家信用的影响因素，进行穷尽式的搜索，争

取全面完整地查询相关资料［１２］。初始指标提取的基本步骤

如下：首先，在各文献数据平台上以“商家信用”“卖方信用”

“顾客信任”等为关键词，时间设置为２０００—２０１６年，共检索
到相关文章１００００余篇，然后从以上结果中搜索“农产品电
子商务”“农产品网络零售”“农产品网购”等关键词，筛选出

与本研究相关的文献５４３篇；其次，依据本研究的研究主题和
研究内容，确定４６篇可以参考的文章，并归纳整理出其中的
重要信息；再次，通过将宽泛的因素进行细化、相似的因素进

行归并以及关联性较低的因素进行剔除，系统地处理所归纳

出的信息；最后，为了确保所选指标更具有实际参考价值，本

研究选取了３名农产品电子商务公司的销售主管和７名平均
网购年龄达５年的消费者，组织了１０次实地访谈，并且每次
深度访谈的时间均超过１ｈ。经过上述过程，最终确定了农产
品电子商务商家信用评价初始指标体系（表１）。

表１　农产品电子商务商家信用评价初始指标体系

准则层 指标层

基本信息 商家规模

商家知名度

经营资质

经营历史

交易信息 被处罚次数

投诉率

退款率

退款速度

商品因素 农产品质量

农产品描述

农产品相符度

价格合理性

服务因素 售后服务

承诺兑现度

反馈及时性

物流因素 发货速度

发货正确性

到货时长

配送地点准确性

包装完整性

　　这里将网络购物者在线购买阶段所涉及的因素划分为商
品因素和服务因素２个构面，没有把支付因素纳入到初始指
标体系，原因是目前各涉农电子商务网站的交易费用是依靠

第三方支付平台来完成的，消费者在确保收到的农产品满足

自己的预期后，才会指令支付平台将款项划给商家，进而保障

了网络交易支付环节的安全性。因此在支付这方面，对于所

有农产品商家都是一样的，商家也不能利用支付环节进行信

用欺诈。

３　实证研究

３．１　调查目的与问卷设计
本研究的调查目的在于对农产品电子商务商家信用评价

初始指标进行筛选，剔除掉贡献度小、影响力度不大的指标，

并以此为基础分析出这些指标对于商家信用水平的重要程

度，从而确定影响农产品电子商务商家信用的关键指标。

根据本次调查的目的，课题组设计了“关于农产品电子

商务商家信用影响因素的调查问卷”。问卷内容共分为２个
部分：第一部分是被调查对象的性别、年龄、学历、网购年龄、

月平均网购次数等基本信息；第二部分是农产品电子商务商

家信用水平的影响因素信息，其中需要被调查者依据自己的

网购经验和感受，将所列问题与实际情况相对比进行回答。

调查问卷采用李克特（Ｌｉｋｅｒｔ）５点量表设计：“１”代表很不同
意，“２”代表不同意，“３”代表一般，“４”代表同意，“５”代表很
同意。问卷设计完成后首先针对特定目标群体进行了小范围

测试，根据测试效果对问卷进行适当修改之后形成正式问卷。

３．２　数据收集与样本处理
此次调查采用的是网络问卷的形式，利用问卷星网站制

作网页版问卷，通过向被调查者发送问卷链接来邀请其进行

回答。在此过程中必须要求被调查者拥有一定的农产品网购

经验，否则视为无效问卷。调查共回收问卷２７８份，除去有规
律性作答或不完整性作答的无效问卷１３份，得到有效问卷
２６５份，有效问卷回收率为９５．３２％。

从有效问卷的统计信息来看：男性占 ３５．６１％，女性占
６４．３９％。被调查者的年龄分布为：１８岁以下占１．４４％，１８～
２５岁占 ５９．３５％，２６～３０岁占 ２５．５４％，３１～４０岁占
１０．４３％，４１～５０岁占２．５２％，５０岁以上占０．７２％。被调查
者的学历分布为：高中及以下学历占 ７．１９％，大专学历占
８．６３％，本科学历占５２．８８％，硕士学历占２８．０６％，博士学历
占 ３．２４％。被调查者的网购年龄分布为：１年以下占
６１２％，１～３年占 ２２．３０％，４～６年占 ５５．４０％，７～９年占
９．３５％，１０年以上占６．８３％。被调查者的月平均网上购物次
数分为：低于２次占２７．７０％，３～５次占４６．７６％，６～８次占
１４．７５％，９～１１次占４．６８％，１２次以上占６．１２％。
３．３　数据有效性检验
３．３．１　信度检验　Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数是目前常用的信度检验
方法，α系数介于０～１之间，通常情况下，α系数大于０．６５表
示问卷可以接受，大于０．７表示问卷具有较好的稳定性，大于
０．８表示问卷具有相当好的稳定性。本研究利用 ＳＰＳＳ软件
检验结果（表２）显示，基本信息和商品因素的 α系数分别为
０．７６４和０．７５８，其余变量的 α系数均在０．８以上，并且问卷
总体变量的α系数为０．９０８，均达到了有效的标准，说明问卷
具有较好的信度。

３．３．２　效度检验　效度的检验方法是对有效样本数据进行
Ｋａｉｓｅｒ－Ｍｅｙｅｅ－Ｏｌｋｉｎ（ＫＭＯ）样本测度和巴特利特（Ｂａｒｔｌｅｔｔ）
球形检验，通常情况下，ＫＭＯ值大于０．５、Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验的
Ｐ值小于０．００１，则说明问卷的效度可以接受。本研究得出
的结果为：ＫＭＯ值为０．８９６；Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验的近似卡方值
为２５７９．６３１，自由度为１９０，相伴概率 Ｐ为０．０００，说明此问
卷的效度是可以接受的。
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表２　潜变量的信度检验

潜变量 个数 Ｃｒｏｎｂａｃｈｓα系数
基本信息 ４ ０．７６４
交易信息 ４ ０．８５４
商品因素 ４ ０．７５８
服务因素 ３ ０．８２５
物流因素 ５ ０．８５５

３．４　因子分析
３．４．１　探索性因子分析　为了验证影响农产品商家信用的
因子个数与所提出的是否相符，筛选初始评价指标，本研究进

行了探索性因子分析。根据效度检验结果，本次调查问卷数

据的ＫＭＯ值接近１且 Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验的 Ｐ值为０，表明可
以进行因子分析。

首先，利用 ＳＰＳＳ２２．０软件得到各因子变量的特征根和
方差贡献率。结果表明，前４个因子变量的特征根均大于１，
并且其累积方差贡献率达到６２．４３９％（表３），高于５０％，说
明这４个因子变量基本反映了初始数据２０个评价指标所能
描述的绝大部分信息。此外，从图１也可以看出，这４个因子
变量的位置是１个明显的转折点。因此基于以上结果，选择
保留４个公共因子。

表３　总方差解释

因子

初始特征根 正交旋转后

特征值
方差贡献

率（％）
累积贡献

率（％） 特征值
方差贡献

率（％）
累积贡献

率（％）

１ ７．５４０ ３７．７００ ３７．７００ ３．６４０ １８．２０１ １８．２０１
２ ２．０３５ １０．１７４ ４７．８７５ ３．４７６ １７．３８２ ３５．５８３
３ １．５３９ ７．６９３ ５５．５６７ ２．８７５ １４．３７４ ４９．９５７
４ １．３７４ ６．８７２ ６２．４３９ ２．４９６ １２．４８２ ６２．４３９

　　其次，通过方差最大正交旋转法对所建立的因子载荷矩
阵进行正交旋转，并对各公共因子进行命名和解释。经过方

差最大化正交旋转获得的因子载荷矩阵如表 ４所示（小于
０．４的系数不显示），结果表明因子分析能识别农产品电子商
务商家信用的４个构面，４个构面中的测量指标分布基本合
理，因子分析结果将商品因素和服务因素的测量指标凝聚为

１个构面，因为商品因素和服务因素具有共通的属性，它们都
是直接由农产品商家提供给消费者。测量指标中农产品描述

和价格合理性的因子载荷小于０．５，根据因子分析对因子载
荷的要求，须要剔除这２个指标。在剔除农产品描述和价格
合理性之后，重新进行因子分析，得到结果如表５所示。

表４　旋转成分矩阵

指标
载荷

因子１ 因子２ 因子３ 因子４
售后服务 ０．７５２
承诺兑现度 ０．７４３
反馈及时性 ０．７２２
农产品相符度 ０．７１２
农产品质量 ０．６６２
农产品描述 ０．４６８
价格合理性 ０．４６４
到货时长 ０．８２４
配送地点准确性 ０．７９５
发货速度 ０．７２７
包装完整性 ０．６６８
发货正确性 ０．６４１
被处罚次数 ０．８１７
退款率 ０．８１７
投诉率 ０．８１０
退款速度 ０．５５４
商家规模 ０．７９５
商家知名度 ０．７９２
经营资质 ０．７５１
经营历史 ０．６２２

表５　剔除农产品描述和价格合理性之后的旋转成分矩阵

指标
载荷

因子１ 因子２ 因子３ 因子４
售后服务 ０．７６９
承诺兑现度 ０．７５３
反馈及时性 ０．７０９
农产品相符度 ０．７０８
农产品质量 ０．６４０
到货时长 ０．８２４
配送地点准确性 ０．７９８
发货速度 ０．７２９
包装完整性 ０．６７８
发货正确性 ０．６５２
退款率 ０．８２２
被处罚次数 ０．８２０
投诉率 ０．８１６
退款速度 ０．５６５
商家规模 ０．７９９
商家知名度 ０．７９１
经营资质 ０．７５４
经营历史 ０．６２０

　　表５的结果显示，在提取出的４个因子中，第１个因子支
配的指标有农产品质量、农产品相符度、售后服务、承诺兑现

度和反馈及时性，鉴于它们反映的是农产品商家向买家所提

供的商品及服务方面的情况，因此将第１个因子命名为产品
因素；第２个因子支配的指标有发货速度、发货准确性、到货
时长、配送地点准确性和包装完整性，鉴于它们反映的是农产

品从商家到买家的运输过程情况，因此将第２个因子命名为
物流因素；第３个因子支配的指标有被处罚次数、投诉率、退
款率和退款速度，鉴于它们反映的是农产品商家与买家交易

方面的情况，因此将第３个因子命名为交易信息；第四个因子
支配的指标有商家规模、商家知名度、经营资质和经营历史，

鉴于它们反映的是农产品商家基本经营能力方面的情况，因
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此将第四个因子命名为基本信息。这４个公共因子的累积贡
献率达到了６５．１１３％（表６），大于５０％，其总解释度达到要
求。因此，可以确定农产品电子商务商家的信用水平按照基

本信息、交易信息、产品因素和物流因素４个维度来评价。

表６　总方差解释

因子

初始特征根 正交旋转后

特征值
方差贡献

率（％）
累积贡献

率（％） 特征值
方差贡献

率（％）
累积贡献

率（％）

１ ６．８０７ ３７．８１８ ３７．８１８ ３．２９６ １８．３１１ １８．３１１
２ ２．０１７ １１．２０７ ４９．０２４ ３．１５７ １７．５４１ ３５．８５１
３ １．５３１ ８．５０３ ５７．５２７ ２．７９６ １５．５３６ ５１．３８７
４ １．３６５ ７．５８６ ６５．１１３ ２．４７１ １３．７２６ ６５．１１３

　　最后，利用回归法计算各公共因子Ｆｉ（ｉ＝１，２，３，４）的得分
函数，并且将每个因子方差占累积方差的比例作为权重，对各

公共因子进行加权求和，得到农产品电子商务商家信用综合因

子得分函数Ｆ综。各公共因子的得分系数矩阵如表７所示。
表７　公共因子得分系数矩阵

指标

因子得分系数

物流因素

（Ｆ１）
产品因素

（Ｆ２）
交易信息

（Ｆ３）
基本信息

（Ｆ４）
商家规模（Ｘ１） －０．０６７ －０．０４５ －０．０１１ ０．３６８
商家知名度（Ｘ２） －０．０２０ －０．０４７ －０．０５２ ０．３６７
经营资质（Ｘ３） －０．０３２ －０．０３２ －０．０３３ ０．３４２
经营历史（Ｘ４） ０．０６６ －０．０５７ －０．０９５ ０．２９１
被处罚次数（Ｘ５） －０．０３８ －０．１２２ ０．３７３ ０．０１６
投诉率（Ｘ６） －０．０３１ －０．０９７ ０．３６８ －０．０２２
退款率（Ｘ７） －０．０６８ －０．０７２ ０．３９０ －０．０６８
退款速度（Ｘ８） ０．０２０ ０．０３７ ０．２０３ －０．０９０
农产品质量（Ｘ９） －０．０９７ ０．２４３ ０．０３５ －０．０１０
农产品相符度（Ｘ１０） －０．１８２ ０．３１８ ０．０４９ －０．０５２
售后服务（Ｘ１１） －０．０３７ ０．３２３ －０．１１７ －０．０２１
承诺兑现度（Ｘ１２） －０．０３７ ０．３４６ －０．１６８ －０．００２
反馈及时性（Ｘ１３） ０．０１２ ０．２６６ －０．０６１ －０．０５５
发货速度（Ｘ１４） ０．２８４ －０．０９１ －０．０６１ ０．０４６
发货正确性（Ｘ１５） ０．２００ ０．０３８ －０．０４２ －０．０２２
到货时长（Ｘ１６） ０．３５２ －０．１５６ －０．０３４ －０．０２２
配送地点准确性（Ｘ１７） ０．３１３ －０．１０１ －０．０３７ －０．００７
包装完整性（Ｘ１８） ０．２２３ ０．００３ －０．０２１ －０．０４４

　　根据表７可得各公共因子的得分函数：
　　Ｆ１＝－０．０６７Ｘ１－０．０２０Ｘ２－０．０３２Ｘ３＋０．０６６Ｘ４－０．０３８Ｘ５－
０．０３１Ｘ６ －０．０６８Ｘ７ ＋０．０２０Ｘ８ －０．０９７Ｘ９ －０．１８２Ｘ１０ －
０．０３７Ｘ１１－０．０３７Ｘ１２ ＋０．０１２Ｘ１３ ＋０．２８４Ｘ１４ ＋０．２００Ｘ１５ ＋
０．３５２Ｘ１６＋０．３１３Ｘ１７＋０．２２３Ｘ１８。
　　同理，可以得到公共因子Ｆ２、Ｆ３和Ｆ４的得分函数。

依据表６中各公共因子的方差占４个因子累积方差的比
例可计算得到综合因子得分函数：

　　Ｆ综 ＝（０．１８３１１Ｆ１ ＋０．１７５４１Ｆ２ ＋０．１５５３６Ｆ３ ＋
０．１３７２６Ｆ４）／０．６５１１３＝０．２８１２２Ｆ１ ＋０．２６９３９Ｆ２ ＋
０．２３８６０Ｆ３＋０．２１０８０Ｆ４。
　　从以上结果可以得到，产品因素（Ｆ１）的权重最大
（０．２８１２２），说明其对农产品电子商务商家信用评价的影响
是最重要的；其次是物流因素（Ｆ２，０．２６９３９）；再次是交易信
息（Ｆ３，０．２３８６０）和基本信息（Ｆ４，０．２１０８０）。
３．４．２　验证性因子分析　根据探索性因子分析的结果，重新

构建修正后的农产品电子商务商家信用评价指标体系，并采

用验证性因子分析对其进行检验，评价其可靠性。本研究首

先进行了评价指标体系的一阶因子分析，得到体系中的标准

路径系数不存在负数，说明体系与样本数据拟合比较理想，体

系的适配度指标值均达到了较好的适配效果，本指标体系的

适配度良好。通过探索性因子分析可知，农产品电子商务商

家信用是按照基本信息、交易信息、产品因素和物流因素４个
维度来评价的，这４个潜变量都是反映“农产品商家信用”这
个潜变量的，即在理论上农产品商家信用是基本信息、交易信

息、产品因素、物流因素４个一级潜变量的二级潜变量，每个
一级潜变量都有一个来自于二级潜变量的直接效果负荷在其

因素上。因此，需要对评价指标体系进行二阶因子分析，来判

断整个体系的拟合度。二阶因子分析结果见图２和表８。
　　从图２可以看到，整个指标体系的标准路径系数不存在
负数，说明整个体系与样本数据拟合较理想。其中农产品商

家信用与产品因素之间的路径系数最大，说明产品因素对农

产品电子商务商家信用的影响最大，其次分别是物流因素、交

易信息和基本信息。由表８可知，整个指标体系的适配度指
标值均达到了较好的适配效果，拟合效果良好。

３．５　相关分析
农产品电子商务商家信用评价指标体系由基本信息、交

易信息、产品因素和物流因素４个一级指标构成，每个一级指
标通过相应的二级指标来测量。本研究对各二级评价指标与

其对应的一级指标、各一级指标与农产品商家信用总体评价

进行了相关分析。得到的分析结果如表９和表１０所示。
　　从表９可以看到，基本信息与经营历史之间的相关系数
为０．６８３，介于０．４～０．７之间，属于中度相关，其余各二级指
标与其对应的一级指标之间的相关系数均大于０．７，属于强
度相关，这表明可以使用指标体系中的各二级指标来测量其

所对应的一级指标。从表１０可以看出，基本信息与农产品商
家信用总体评价之间的相关系数为０．６９２，属于中度相关关
系，交易信息、产品因素和物流因素与商家信用总体评价之间

属于强度相关关系；并且产品因素与农产品商家信用之间的

相关系数最高，物流因素、交易信息和基本信息与商家信用之

间的相关系数依次递减，该结果与通过因子分析得到的各公

共因子的重要程度相一致，进而再次说明了本研究构建的农

产品电子商务商家信用评价指标体系具有良好的适用性。

４　农产品电子商务商家信用评价指标体系的构建

通过观察各因子所反映的对应原变量可以发现，其原变

量的重新组合没有大幅度改变问卷设计时初始评价指标的分

类，修正后的指标体系最终将农产品商家的基本信息、交易信

息、产品因素和物流因素等４个方面作为农产品电子商务商
家信用评价的维度。这４个维度对农产品商家信用的影响程
度由大到小分别是产品因素、物流因素、交易信息和基本信

息。具体指标体系构成及其权重如表１１所示。
　　衡量农产品商家基本信息的指标包括商家规模、商家知
名度、经营资质和经营历史。商家规模是指对农产品商家生

产能力、经营范围、资产情况等的划型，一般是通过“员工数”

“销售额”“资产总额”等方面来考察某个农产品商家的整体

规模。商家知名度是指潜在消费者认识或记起某农产品归属
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表８　适配度检验摘要表（二阶）

指标 χ２／ｄｆ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＣＦＩ ＲＭＳＥＡ
推荐值 ＜２ ＞０．９ ＞０．８ ＞０．９ ＜０．０８
临界值 ＜３ ＞０．７ ＞０．７ ＞０．７ ＜０．１０
模型的值 ２．６８４ ０．８６７ ０．８２７ ０．９０１ ０．０８０

表９　各二级指标与其对应一级指标的相关性

一级指标 二级指标 相关系数（显著性检验）

基本信息 商家规模 ０．８０７（０．０００）
商家知名度 ０．７９２（０．０００）
经营资质 ０．７８０（０．０００）
经营历史 ０．６８３（０．０００）

交易信息 被处罚次数 ０．８７１（０．０００）
投诉率 ０．８５６（０．０００）
退款率 ０．８４３（０．０００）
退款速度 ０．７６９（０．０００）

产品因素 农产品质量 ０．７６９（０．０００）
农产品相符度 ０．７５１（０．０００）
售后服务 ０．８０７（０．０００）
承诺兑现度 ０．７８６（０．０００）
反馈及时性 ０．８１９（０．０００）

物流因素 发货速度 ０．７７０（０．０００）
发货正确性 ０．７７７（０．０００）
到货时长 ０．７９７（０．０００）
配送地点准确性 ０．８４１（０．０００）
包装完整性 ０．７９３（０．０００）

于某个商家的能力。商家识别能够使购买者对某类农产品产

生初始信任，有时甚至可以无需考虑该农产品的特性，它与商

家的连带效应就可以使消费者做出购买决策。经营资质是指

商家在农业领域经营中应具有的资格以及质量等级标准，并

取得相应的资格证书。获取了经营资质就如同得到经营某类

农产品的许可证，提升了商家在消费者心中的信用形象。经

营历史是指从农产品商家开设店铺开始到目前为止的时间长

度。经营历史可以反映出商家在农业领域内的从业经验，以

及积累忠实客户的数量水平。

衡量农产品商家交易信息的指标包括被处罚次数、投诉

率、退款率和退款速度。被处罚次数是指在特定时间内，农产

品商家因违规或违法行为而被处罚的数量。这类行为通常包

括出售假冒产品、发布违禁信息、不当注册、信用炒作等。投

诉率是指在特定时间内，农产品商家被投诉的次数与该段时

间内商家交易次数的比值。这里的投诉次数主要是指被认定

投诉成立的数量，即非恶意投诉的数量。退款率是指在特定

时间内，农产品商家的退款次数与该段时间内商家交易次数

的比值。虽然存在合理性退款，但其在所有退款行为中占比

较小，因此对农产品商家信用的影响较小。退款速度是指农

产品商家从接到退款申请开始到处理完毕所花费的平均时

间。商家的退款速度越快，买家的购物体验就越好。

衡量农产品商家产品因素的指标包括农产品质量、农产

品相符度、售后服务、承诺兑现度和反馈及时性。农产品质量

是指农产品具有满足消费者需要的所有的能力特征。由于消
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表１０　各一级指标与农产品商家信用总体评价的相关性

一级指标 基本信息 交易信息 产品因素 物流因素

与商家信用总体评价的相关系数 ０．６９２（０．０００） ０．７９０（０．０００） ０．８１６（０．０００） ０．７９３（０．０００）

表１１　农产品电子商务商家信用评价指标体系

目标层
准则层

（一级指标）
权重

指标层

（二级指标）

农产品电子商务商家信用 基本信息 ０．２１０８０ 商家规模

商家知名度

经营资质

经营历史

交易信息 ０．２３８６０ 被处罚次数

投诉率

退款率

退款速度

产品因素 ０．２８１２２ 农产品质量

农产品相符度

售后服务

承诺兑现度

反馈及时性

物流因素 ０．２６９３９ 发货速度

发货正确性

到货时长

配送地点准确性

包装完整性

费者的最终目的是获得所需商品，所以农产品质量水平直接

影响了消费者购物的满意程度。农产品相符度是指商家在网

店中关于农产品内容的展示与顾客实际收到农产品的相符程

度。如果顾客收到农产品的实际情况与商家所描述的信息不

相匹配，很大程度上会增加顾客在该商家消费时的负面情绪。

售后服务是指在商家将农产品出售给消费者后，对其所提供

的各类后续服务活动。完善的售后服务不仅可以降低经营成

本，而且可以提升消费者购物体验，促进顾客在该商家的二次

购买。承诺兑现度是指农产品商家对其在消费者购物过程中

所许下承诺的履行程度。这种承诺通常包括７ｄ无理由退换
货、闪电发货、指定快递等。反馈及时性是指农产品商家对于

消费者在购物过程中所提出的问题是否可以及时地进行解决

与处理。

衡量农产品商家物流因素的指标包括发货速度、发货正

确性、到货时长、配送地点准确性和包装完整性。发货速度是

指从消费者购买订单下达开始，至商家处理完毕并将农产品

发出这一阶段活动的快慢程度。消费者通常都希望可以尽早

地收到所购买商品，因此商家发货速度的提升可以有效减少

农产品送达消费者手中的时间。发货准确性是指商家能否按

照消费者提交的订单要求（大小、数量、新鲜度等）正确发出

农产品。到货时长是指从商家将农产品寄出到买家收到该产

品所需要的平均时间长度。农产品送达购买者手中所耗费的

时间短，可以大大增加商家在消费者心中的好感度，减少对网

购物流环节的顾虑。配送地点准确性是指商家所委派的物流

公司是否可以按照消费者所提供的送货地址，正确地将农产

品送达到购买者手中。商品配送过程中若地址出现差错，会

直接降低消费者此次的网购体验，从而给商家信用带来消极

影响。包装完整性是指农产品经过物流环节后，是否是完好

无损地送达消费者手中。包装完整性可以从侧面体现出商家

对农产品在物流运输过程中的关注程度。

５　结语

随着农产品网络交易额占整个社会农产品交易总额的比

例不断增大，许多传统的线下农产品企业也纷纷进军线上业

务，从而使得我国农产品电子商务呈现出一片蒸蒸日上的态

势。但是由于网络虚拟性、网民信用意识淡薄、有关信用管理

的法律法规建设不够完善等原因，农产品电子商务也受到了

诚信问题的制约，因此建立一套行之有效的农产品电子商务

商家信用评价指标体系俨然已成为学术与实践领域的必然要

求。基于此，本研究从农产品电子商务发展的目标与现状出

发，构建了农产品电子商务商家信用评价指标体系，并通过因

子分析、相关性分析等验证了该指标体系的合理性。涉农电

子商务网站或平台可以从基本信息、交易信息、产品因素和物

流因素等四个方面评价农产品商家的信用水平，筛选出信用

度更高的商家，最终提升消费者网上购买农产品的满意度与

忠诚度。
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