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摘  要 

随着我国乳业监管和品牌建设力度的加强，产生了如伊利、蒙牛等多个乳制品品牌，但消费者对国内乳

制品依旧缺乏信任，进口液态奶的需求逐年递增，因此，找出影响消费者信任的因素，对于重建国内乳

制品消费信心有着重要的意义。通过对广东省600份调研数据的整理，采用TAM/TPB模型综合分析消费

者的品牌感知与消费者信任的内在影响。结果表明：消费者感知和认知是影响消费者满意度和信任的重

要变量，其中，感知价值起到了主要的作用，特别是感知风险还直接负向影响到消费者信任，导致消费

者的品牌信任程度降低，解释了食品安全危机事件后，消费者对国产乳制品的感知风险更加敏感的原因。 
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Abstract 
With the strengthening of the supervision and brand construction in dairy industry, a number of 
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domestic dairy brands, such as Erie and Mengniu have been merged. However, the consumers are 
still lack of trust in domestic dairy products, and the demand for imported liquid milk has in-
creased year by year. Accordingly, finding out the factors that affect consumer trust presents a 
significance meaning to rebuild the public’s confidence in domestic dairy consumption. Based on 
the data of 600 surveys in Guangdong Province, this research uses TAM/TPB Model to test the in-
ternal influences of consumer brand perceptions and consumer trust. The results show that con-
sumer perception and consumer cognition are important variables that affect consumer satisfac-
tion and consumer trust. Among which, perceived value plays the vital role, especially perceived 
risks have direct negative influence on consumer trust, resulting in a lower degree of consumer 
brand trust, explaining that the consumers in domestic become more sensitive to perceived risk of 
domestic dairy products after the food safety crisis events. 
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1. 引言 

乳制品可以提供人类健康必不可少的营养素。2008 年食品安全事件过后，国内多家知名品牌如蒙牛、

伊利、雅士利等均受到波及，乳制品的安全问题成为了全民共议的话题。中国消费者对国内奶制品依旧

支付意愿不高，进口液态奶需求逐年攀升。如何重建消费者对国产乳品的信任，提高其支付意愿，增加

乳品企业的市场竞争力，是本文试图探讨的问题。 
广东是中国最发达的省份之一，毗邻香港，收入水平和消费水平较高，自 2004 年开始率先进入品牌

消费阶段，领先全国 4 年。广东，特别是广州消费者对于乳制品的质量安全关注度高，品质品牌消费倾

向明显。笔者选择广东作为消费者调研的典型区域，基于技术接受模型(TAM)和社会心理学模型(TPB)
建立整合模型，重点研究广东地区青年消费者对乳制品信任的相关因素，梳理消费者对国内乳制品的信

任程度，为政府和企业决策提供参考。 

2. 文献综述 

消费者行为理论以消费支付意愿核心，围绕感知价值与支付意愿的交互关系，基于消费者满意度、

信任度等视角，系统地解释了消费者选择与购买的影响因素。消费者感知价值与支付溢价之间呈正相关

关系，因此，消费者更加偏向购买感知价值高的产品。有研究表明消费者对于品牌的信任在消费者感知

价值与消费者重复购买此商品的意愿之间起到一定程度的中介作用[1]。消费者的感知和个人特征等方面

能够影响消费者对于奶制品的信任程度[2] [3]。还有研究把乳制品的风险分成了三个类别，分别从物理、

化学和生物角度划分的乳制品的风险[4]。感知风险和感知价值之间哪一个因素能最大程度的影响消费者

的支付意愿，在现有的研究成果中并未达成定论。 
信任是消费者对产品和商家可靠度的信心，对于形成顾客忠诚有着重要的意义[5]。是顾客对品牌效

果达到既定目标所具备能力的信任程度[6]，同时消费者的信任倾向受到消费者自身的发展经历影响[7]。
因此，本研究在已有的对国内乳制品消费者信任的影响因素的研究基础上，将消费者满意度作为感知价

值的后置变量，选取年龄、文化程度及家庭月收入三个变量作为体现消费者特征的个人因素。 
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3. 模型与假设 

3.1. 理论模型构建 

乳制品购买行为涉及消费者品牌认知和消费者个人特征两个方面，因此，笔者结合技术接受模型

(TAM)和计划行为理论(TPB)模型，分析品牌感知与消费者信任对乳制品购买行为的影响。消费者的使用

行为主要受消费意向的影响，由消费者的态度和感知有用性决定，因此，将消费者主观规范、行为态度、

感知行为控制作为前导变量，分析乳制品购买行为。 
消费者信任与感知风险是显著负相关的两个变量[8]。陈传红基于消费者网络购买数据，发现感知风

险和信任存在负相关[9]。Frewer 认为信任是消费者食品安全风险认知的重要决定因素[10]。据此，提出

H1：感知风险负向影响消费者信任。 
消费者在产生信任时受到产品口味和外观等方面的影响[11]。Sultan 的研究发现当消费者感知到产品

或服务有价值时，即便是对较低价值的产品或服务也会产生较高的信任[12]。问卷中通过有关口味和可追

溯等问项，测量消费者的感知价值，并提出 H2：感知价值正向影响消费者信任。 
当存在心理风险时，消费者会选择购买过往满意度较高的产品。随着当心理风险的提高，消费者会

选择更高满意度的产品，降低心理风险，而且倾向于购买国外的知名品牌[13]。因此，我们提出 H3：感

知风险负向影响消费者满意。 
感知价值是消费者对其支付成本的相对测度，是消费者满意度的重要组成部分[14]。因此，提出 H4：

感知价值正向影响消费者满意度。 
消费者满意度是消费者信任的前提条件，反映消费者对相关产品所感受到的愉悦程度[15]。顾客对过

去的经验越是满意，顾客就越容易信任服务提供者[16]。因此，提出 H5：消费者满意正向影响消费者信

任。 
性别影响了消费者的社会分工和家庭职责，女性在家庭生活中多承担采购和照料工作，通常是家庭

食品采购的主要决策者。在《女性生活白皮书》中提到一般一个家庭的总消费的大约 75%是女方决策的

[17]。Shankar (2003)提出相对于男性消费者，女性消费者对购物平台及商家满意度将更大程度地影响其

对商家信任水平的提高或降低[18]。因此，提出 H6：性别对消费者信任显著相关。 
消费者受教育程度直接影响其对产品的认知能力，进而可能影响乳制品的购买行为。基于消费者本

身的知识水平与认知能力的差异，不同的消费者对商家信息的获取与判断都会有所区别。这种由于知识

经验和认知能力不同造成的信任态度的差异，并不是商家的原因，而是受到消费者主观能力的影响[19]。
因此，提出 H7：受教育程度和消费者信任显著相关。 

收入水平直接影响消费者信任[20]，个体的收入水平越高，信任度则越高[21]。有研究得出收入少、

女性、教育程度低、少数族裔的信任水平则更低，在性别差异上，男性比女性拥有更高的信任水平[22]。
故，提出 H8：家庭月收入与消费者信任显著相关。 

综上所述，感知风险、感知价值、消费者满意和消费者个人特征对消费者信任有影响，从而得出如

下理论模型，如图 1 所示。 

3.2. 问卷设计及数据收集 

本研究对于广州消费者的调查采用的是线上和线下相结合的方式，选取广州市区人流量较为集中的

大型超市随机发放问卷现场调查，详细询问对乳制品的信任态度、感知得利、感知风险和满意度等情况。

先通过小范围试调查，获取 25 份问卷，经过分析讨论，重新调整部分问卷题项，再进行正式调查，与

2019 年 9~11 月完成问卷数据采集，获得有效问卷 600 份。 
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Figure 1. Influencing factors model of dairy consumer trust  
图 1. 乳制品消费者信任影响因素模型 

3.3. 描述性统计 

除以上变量外，研究过程中还考虑了其他可能影响消费者对乳制品信任的变量。如表 1 所示，受访

者中中青年人占据 85.2%；女性比例略高于男性；受访者多为本科或以上学历；就业情况多数为在职且

收入水平在 4000~12000 元之间。  
 

Table 1. Statistical description 
表 1. 统计性描述 

项目 分类 样本数 百分比 

性别 
男 266 44.3 

女 334 55.7 

年龄 

16~25 岁 277 46.2 

26~35 岁 234 39 

36~65 岁 86 14.3 

66 岁以上 3 0.5 

文化程度 

初中及以下 16 2.7 

高中或中专 68 11.3 

大专 84 14 

本科 409 68.2 

研究生及以上 23 3.8 

家庭平均月收入 

4000 元以下 84 14 

4001~8000 元 199 33.2 

8001~12000 元 204 34 

12000 元以上 113 18.8 

4. 数据分析 

4.1. 问卷信度效度检验 

由表 2 可知，整体信度检验中 Cronbach’s α系数为 0.808，说明问卷信度质量较高。感知风险、感知
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价值、消费者满意和消费者信任的 Cronbach’s α系数均大于 0.6，说明问卷内部一致性较好。 
 

Table 2. Table of reliability 
表 2. 信度检验表 

变量名称 题项个数 α系数 

感知风险 7 0.886 

感知价值 8 0.779 

消费者满意 4 0.757 

消费者信任 3 0.695 

整体信度 22 0.808 

 
采用 KMO 测度检验指标因子分析的效果。表 3 结果表明样本整体效度、感知风险、感知价值、消

费者满意和消费者信任的 KMO 值均大于 0.6，说明各个指标适合做因子分析。 
 

Table 3. Table of validity 
表 3. 效度检验表 

效度检验 

维度 KMO 值 Sig 

感知风险 0.899 0.000 

感知价值 0.821 0.000 

消费者满意 0.767 0.000 

消费者信任 0.665 0.000 

整体效度 0.888 0.000 

4.2. 消费者信任结构方程模型检验 

根据问卷数据和假设模型，利用 Amos 软件构建方程模型进行假设检验，模型如图 2。 
根据图 2 所示，感知价值与消费者满意对消费者信任存在正向影响效应，直接作用系数分别为 0.476

和 0.332；感知风险对消费者信任存在负向影响，路径系数为−0.225；感知价值对消费者满意有正向作用，

路径系数为 0.734；感知风险对消费者满意有负面作用，其路径系数为−0.169；从路径系数可以分析出，

感知价值对消费者满意的影响最大，其次是对消费者信任。在表现显著的因素中，消费者信任与年龄、

文化、程度的关系都较小，系数分别 0.018、0.086 和 0.097；感知风险与 R6 的影响关系最大，系数达到

0.841，然后是 R5 和 R7，系数分别达到 0.821 和 0.803。感知价值与 B1~B8 的关系都较大，系数在 0.517
至 0.618。 

4.3. 模型拟合优度检验 

拟合优度是结构方程模型检验中最重要的参考之一，一般选取拟合指数对模型进行检验。表 4 为各

个指标可接受的临界值。经过 MI 模型修正后，本文拟合度可以接受，能进行下一步分析，指示值如表

5 所示： 
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Figure 2. Structural equation model 
图 2. 结构方程模型图 

 
Table 4. Critical index of goodness of fit 
表 4. 拟合优度临界指标 

指标 非常好 可以接受 不可接受 

X2/df X2/df < 2 2 < X2/df < 5 X2/df > 5 

GFI 近似 1 GFI > 0.8 GFI < 0.8 

AGFI 近似 1 AGFI > 0.8 AGFI < 0.8 

RMSEA RMSEA < 0.05 RMSEA < 0.08 RMSEA > 0.8 

NFI 近似 0.9 NFI > 0.8 NFI < 0.8 

IFI 近似 1 IFI > 0.8 IFI < 0.8 

CFI 近似 1 CFI > 0.8 CFI < 0.8 

 
Table 5. Research on Influencing Factors of consumer trust of dairy products in Guangzhou 
表 5. 广州乳制品消费者信任度影响因素研究模型拟合优度指标 

X2/df GFI AGFI RMSEA NFI IFI CFI 

3.739 0.875 0.849 0.068 0.808 0.852 0.851 

 
表 5 中个路径系数均在可接受范围内，表示此模型的拟合优度好，模型成立。 
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4.4. 模型路径系数分析 

由表 6 可知，感知风险、感知价值、消费者满意、消费者信任、文化程度和家庭月收入的 P 值均通

过显著性检验，因此，H1、H2、H3、H4、H5、H7、H8 均得证。年龄的 P 值大于 0.05，假设 H6 被拒绝，

但考虑到样本的系统误差，可能导致个别变量不显著的情况出现。 
 

Table 6. Path coefficient table of structural equation model 
表 6. 结构方程模型路径系数表 

假设 路径关系 标准化系数 S.E. C.R. P 

H1 感知风险→消费者信任 −0.225 0.050 −4.729 *** 

H2 感知价值→消费者信任 0.476 0.079 5.252 *** 

H3 感知风险→消费者满意 −0.169 0.047 −3.950 *** 

H4 感知价值→消费者满意 0.734 0.066 10.175 *** 

H5 消费者满意→消费者信任 0.332 0.084 3.752 *** 

H6 年龄→消费者信任 0.018 0.025 0.473 0.661 

H7 文化程度→消费者信任 0.086 0.022 2.231 0.023 

H8 家庭月收入→消费者信任 0.097 0.020 2.526 0.010 

注：***表示 0.01 水平上显著。 

4.5. 结构方程验证结果 

根据假设、问卷调查、结构方程模型检验，得到乳制品消费者满意度影响因素假设检验结果如表 7
所示：8 个假设内容中有 7 个成立，表明本检验结果验证性吻合度好；本研究只有 H6 的假设内容不成立，

表明年龄对消费者信任无显著相关。 
 

Table 7. Results of hypothesis test 
表 7. 假设检验研究结果 

假设内容 检验结果 

H1：感知风险负向影响消费者信任 成立 

H2：感知价值正向影响消费者信任 成立 

H3：感知风险负向影响消费者满意 成立 

H4：感知价值正向影响消费者满意度 成立 

H5：消费者满意正向影响消费者信任 成立 

H6：年龄对消费者信任显著相关 不成立 

H7：受教育程度和消费者信任显著相关 成立 

H8：家庭月收入与消费者信任显著相关 成立 

5. 结论与对策 

根据上面的分析结果，且通过从消费者的个人特征(年龄、文化程度和家庭月收入三个方面)的调查，

可以得出：消费者感知和消费者满意度对消费者信任具有重大影响。感知价值起到了主要的作用，但是，

由于感知风险的影响因素也比较大，特别是感知风险还直接抑制消费者信任，导致消费者对品牌信任的

https://doi.org/10.12677/mm.2020.106133


徐沛然 等 
 

 

DOI: 10.12677/mm.2020.106133 1107 现代管理 
 

下降，品牌偏好的转移，解释了食品安全危机事件后，消费者对国产乳制品的感知风险更加敏感。从方

差分析结果看出：消费者的个人特征的差异，其在进行乳制品购买时的主观感受也会不同，因为会导致

最终的消费者信任有所差异。消费者文化程度对消费者信任具有显著性影响，消费者文化程度越高，其

消费者信任会随之提升；家庭月收入在消费者信任这个因素上有显著差异，表明受访者的收入越高，其

在购买乳制品时的感知价值、消费者满意和消费者信任越高。 
根据理论模型和实证研究的结论，本研究提出相对应的政策建议如下： 
第一，消费者的感知价值对于其满意度和信任度的提升作用最大，因此，需要全面提升顾客的感知

价值。消费者感知价值的提升需要社会各界多方面的共同努力，商家要尽可能提供更优质的产品和服务

等，此外，它还受到社会环境和制度环境等更高层面因素的影响。所以，为了全面提升消费者对乳制品

的感知价值，需要政府相关职能部门、行业、各个渠道商家系全民的努力与支持。对于商家而言，不同

特征的消费者对乳制品的购买行为存在差异，可以对乳制品分不同等级，采取不同的销售渠道和营销策

略进行市场销售。随着全球疫情的频发，中国消费者对自身的健康关注度也达到了一个新的高度。提振

消费者对中国乳制品品牌的信心，有助于完善我国关于食品监管的相关政策；有助于我国乳制品企业审

视自身不足，针对消费者信任问题，提高完善产品品质，完善产品溯源机制，顺应时势采取有效的营销

策略，积极做好品牌建设，要让消费者信任国产品牌。 
第二，继续加大乳制品品牌建设的力度，增加乳制品品牌信任度。中国乳制品品牌化程度应继续加

大，小的乳制品企业应该重塑自身品牌形象和影响力，积极提高消费者对于乳制品品牌的认知度和信任

度，从而有效地提高消费者对于国内乳制品的购买积极性。 
第三，完善乳制品的安全监管评估。随着中国乳制品产业的不断革新与进步，中国消费者对乳制品

的安全性有了更高的要求和企盼。国内相关职能部门应对乳制品安全做出及时的安全预警，加大科技力

量的研发和市场运用，减轻人们的担忧，避免有毒乳制品再次出现在消费者的餐桌上。 
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