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Abstract 

The paper made investigation of Yonghui supermarket, and researched consumers’ trust trans-
fer from the supermarket to online shopping platform with the same brand, to analyze the im-
pact of consumers' factors such as gender, shopping length, shopping frequency and income lev-
el on trust transfer. Using questionnaires to collect data, using SPSS and multivariate Logistic 
regression model, empirical study is aimed to find out the impact of consumer factors on trust 
transfer. The results show that in the Chinese e-commerce market, while consumers transfer the 
trust from the store to shopping platform, the gender difference does not have significant posi-
tive impact, which increases an example for foreign academic argument. Shopping length and 
shopping frequency affect trust transfer; consumers rely on their own transactions experience 
to decide whether to change shopping channel. Furthermore, there is no significant influence of 
income level on trust transfer. 
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摘  要 

以永辉超市为调研主体，研究消费者将信任从超市实体店转移到购物平台即京东到家永辉超市，消费者

自身因素中性别差异、购物年限、购物频率和收入水平与信任转移的关系。采用调查问卷的方式收集数

据，运用SPSS和多元Logistic回归模型，实证研究了消费者自身因素对渠道间信任转移的影响和作用。

研究结果表明：在中国电子商务市场环境下，消费者将信任从实体店转移到购物平台的过程中，性别差

异对信任转移不存在显著的正向影响，为国外有关研究分歧增加了一个实证；购物年限和购物频率显著

影响信任转移，消费者依靠自身交易经验来决定是否作出消费渠道的信任转移；消费者的收入水平对渠

道间信任转移不存在显著的正向影响。 
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1. 引言 

随着互联网和智能设备的推广，在线消费已经成为商品交易的重要模式，带动了在线消费者规模的

迅速增长。根据中国互联网络信息中心(CNNIC)调查显示，截至 2018 年 6 月，我国网民规模达 8.02 亿，

手机网民规模达 7.88 亿。由此可见，我国网民和手机网民的规模持续扩大，互联网普及率攀升。在线消

费从很大程度上改变了消费者传统的实体店购买模式，在线消费从初期的网页端交易，逐步发展为手机

移动端购物，同时利用电子商务扩大市场也成为企业运营必需的发展战略。因此，研究在线消费者自身

因素及其对渠道间信任转移的影响，显得具有一定的理论和实践意义。 
目前，对消费者信任的动态变化中存在的性别差异影响，有学者进行了初步探索，但基于实体店到

同一品牌购物平台，性别差异对信任转移的影响尚未有深入研究。同时，国外学者对性别差异是否影响

消费者信任也存在着明显的分歧；关于购物经验对信任的影响研究相对较多，具体到子变量对信任转移

存在的影响仍有研究空间；关于收入水平对渠道间信任转移的影响国内外研究相对较少。 
以京东到家永辉超市为研究背景，在电子商务环境下研究消费者信任从实体店转移到购物平台的消

费者自身因素。采用调查问卷的方式，运用 SPSS 和 Logistics 分析方法，研究了性别差异对信任转移的

影响，购物经验分为购物年限和购物频率两个方面进行了研究，收入水平是否显著影响信任转移，本研

究作出了探索性的尝试。 

2. 文献回顾 

Lee 和 Turban [1]将信任作为在线消费者进行交易的中介变量，他认为信任包含四项主要因素，包括

买方对在线卖方的可信任度、买方对在线消费环境的信任感，安全因素如第三方认证以及其它的安全保

障方法、个人的信任倾向即消费者自身因素。同时，McKnight [2]等研究指出在交换关系中，一个重要的

考虑因素是愿意进行交换的对象，而信任在决定跟谁交换中起决定性作用。 
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《中国互联网络发展状况统计报告(第 39 次)》，中国互联网络信息中心，2016 年 12 月信任转移是

逐步认知的进程和构建信任的机制，根据信任目标相关的实体或企业信息产生信赖，该认知过程被称为

信任转移。近年来，信任转移已成为国外学术界研究热点，研究发现消费者对一个渠道的信任程度将影

响同一品牌其它渠道的信任感知。Kuan 和 Bock [3]发现消费者对实体商店的信赖可以或许明显影响网络

平台信任。Hahn 和 Kim [4]在此基础上，提出实体店信任可用于预测消费者使用企业购物平台搜索产品

的意愿，该意愿和在线消费信心正向影响消费者的购买意愿。Badrinarayanan [5]基于评价性条件反射理

论，实证消费者对实体商店的态度正向影响其对在线平台和供应商的态度，其信任也正向影响在线信任。

Gefen [6]认为消费者依据技术信任和商家信任来决定其购买决策，同时结构保障和情景正常也对信任产

生重要影响。 
在性别差异的研究方面，Dittmar [7]指出消费者的性别和个体差异致使对相同事物的认知也会截然不

同，性别差异被认为是个体差异的主要因素，不同性别的消费者即男性、女性，在消费心理和购买决策

上具有不同特征，男性对待购物的态度是务实的，而女性则容易具有情绪化的倾向。男性和女性在进行

口碑传播时也存在着差别，Mulac [8]提出女性进行意见交换时更倾向于感情化。Gefen [9]研究了她们分

享自己的体验，已期得到他人的赞扬，更多展现的是情感需求的社会表现。男性的沟通交流则更倾向于

信息互换，首要是为了晋升社会地位和对别人的影响力。Awad 和 Ragowsky [10]分析了信任传播过程中，

男性为了展示本身的知识面和能力，取得对方的认同而发布信息，而女性则是为了与别人分享喜悦，达

到自我完善及互惠，因此可以看出性别差异对建立信任及信任传播存在差异。Rodgers [11]等研究结果表

明，女性消费者相对男性消费者而言，较容易受到感情和当时情绪因素的影响，而消费者满意正是消费

者在与网络商家进行愉悦而便捷的交互中，逐渐积累的一种对网络商家及其网络平台的积极情感反馈。

因此，Shankar [12]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

网络商家信任水平的提高或降低。然后，Lewicki [13]研究发现在消费者与卖家的关系承诺阶段，性别差

异的影响作用并不显著，消费者更看中卖家的经营能力与行为善意。在线消费者和卖家达成较高水平的

关系承诺之后，双方建立持续信任，消费者的行为和态度更加忠诚，形成一种稳定的行为意向，这时的

消费者性别差异已不显著。 
关于购物经验的相关研究，Zucker [14]提出信任来源于消费者的消费经验或以前的交易行为，或基

于消费对象自身背景而产生的信任感，也基于第三方认证、法律法规等制度信任。基于多层面特征模型，

Kim [15]提出了消费者建立信任的前因和后果，认为信任的前因包括经验、认知、情感和个性化差异，以

此影响信任和对网络购物的风险意识。国内学者发现购物平台的结构保障和供应商因素对在线信任具有

显著的正向影响[16]，因此消费者的购物体验，即对购物平台保障和供应商的消费体验将显著影响在线信

任，也将增进自身的购物频率。在对信任的进一步迭代研究中，Lewicki [17]提出信任的迭代演化可分为

三个阶段，分别是基于计算的信任，基于常识的信任，和基于认同的信赖。同时，Singh [18]按照时间节

点，将信任分为购买前信任和购买后信任，潜在消费者依据间接经验作出是否信任及购买决策，老用户

则依靠自身交易经验。 
在收入差异对信任的研究方面，国内外实证研究相对较少，Uslaner [19]研究了个体特征对信任水平

的影响，包括收入水平、性别差异、教育背景、宗教信仰等。Alesina [20]和 Ferrara [21]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。Delhey
和 Newton [22]提出收入高低造成信任水平的差异，个体的社会经济条件越好，社会信任度越高。综合上

述文献，本论文提出了如下假设： 
H1：在线消费者的性别差异对信任转移具有显著的正向影响。 
H2：在线消费者的购物年限与信任转移正相关。 
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H3：在线消费者的购物频率对信任转移具有显著的正向影响。 
H4：在线消费者的收入水平显著正向影响消费者的信任转移。 

3. 数据收集与分析 

通过前往京东集团总部进行管理层访谈、对接永辉超市北京区域负责人，采用发放调查问卷的方法，

以京东到家永辉超市为研究背景，在电子商务环境下研究消费者信任从实体店转移到购物平台的消费者

自身因素，包括性别差异、购物年限、购物频率、收入水平。然后通过管理层访谈对量表进行预测试，

增加了部分量表，并请专家进一步修改完善。当然影响消费者决策的还有其它自身因素，如实际需要、

购买动机等，以及卖家特征，如平台能力、结构保障、第三方认证，本文暂不涉及。在预调研中对收集

回来的数据使用 SPSS 软件进行了探索性因子分析，删除部分题目形成了最终测量量表。 

3.1. 数据收集 

最终收集调研问卷 417 份，调研对象主要为 18~49 岁的消费者，占比 93%，男女比例为 1:2，教育程

度本科及以上占 70%，购物时间 2~8 年占 77%，月均购物频率为 3~6 次的占 49%，月收入 2000-6000 元

的消费者占 44%。使用 SPSS 软件对样本进行描述性统计分析，见表 1，并计算最大值、平均值、标准差、

偏度和峰度，其中偏度绝对值小于 1，峰度绝对值小于 2，数据呈正态分布。 
 
Table 1. Descriptive statistics 
表 1. 描述性统计 

类别 变量 个案数 百分比 

性别 
男 147 35.3% 

女 270 64.7% 

年龄 

0~17 岁 5 1.2% 

18~29 岁 243 58.3% 

30~39 岁 83 19.9% 

40~49 岁 64 15.3% 

50~59 岁 16 3.8% 

60 岁以上 6 1.4% 

教育程度 

小学 8 1.9% 

初中或高中 44 10.6% 

大专 69 16.5% 

本科 242 58.0% 

研究生及以上 54 12.9% 

开始购物时间 

无 13 3.1% 

2 年以内 81 19.4% 

2~5 年 160 38.4% 

5~8 年 101 24.2% 

8 年以上 62 14.9% 

https://doi.org/10.12677/mom.2019.91001


游艳 等 
 

 

DOI: 10.12677/mom.2019.91001 5 现代市场营销 

 

Continued 

购物频率 

1~2 次/月 158 37.9% 

3~4 次/月 147 35.3% 

5~6 次/月 59 14.1% 

7~8 次/月 20 4.8% 

9 次及以上/月 33 7.9% 

收入水平 

2000 元及以下 176 42.2% 

2001~5000 元 111 26.6% 

5001~8000 元 71 17.0% 

8001~10,000 元 26 6.2% 

10,001 及以上 33 7.9% 

信守承诺 

完全不同意 9 2.2% 

不太同意 23 5.5% 

略微不同意 24 5.8% 

不确定 69 16.5% 

略微同意 46 11.0% 

比较同意 206 49.4% 

完全同意 40 9.6% 

城市 

华东 40 9.6% 

华南 31 7.4% 

华中 30 7.2% 

华北 177 42.4% 

西北 14 3.4% 

西南 71 17.0% 

东北 54 12.9% 

3.2. 卡方分析 

为了探究调查者对象是否发生从实体店到购物平台的信任转移，由于本问卷设置的信任是量表形式，

需要对数据进行转换，我们将信任得分的前 27%设置为没有发生信任转移，记作 0，信任得分后 27%作

为发生信任转移，记作 1，中间的信任得分由于没有较好的区分度，因此接下来的分析总共样本量为未

发生信任转移为 119 人，发生了信任转移为 88 人，总共样本为 207 人。 
卡方检验作为非参数测验，经过比对两项或多项频数，目标是检测在一定显著性程度上实际频数与

某理论模型或分布特征假设为基础的期望频度的差异。卡方检验的运用领域非常广泛，前提为拥有足够

大的样本量，促使在零假设下通过多元的正态中心极限定理来保证检验统计量有渐近的皮尔逊卡方分布。

皮尔逊卡方统计量由统计学家皮尔逊于 1899 年提出，用于检验实际分布与理论分布配合水平，统计配合

度检验的值。它是由各项实际观测次数 fo 与理论分布次数 fe 之差的平方除以理论次数，然后再求和而得

出的，其计算公式为： 
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运用 SPSS 作为卡方检验的工具，将性别差异、购物时间、购物频率、收入水平逐一进行卡方检验。

在性别差异的研究中，检验统计量值为 4.784，自由度为 1，双侧渐进显著性为 0.029，如表 2；在购物时

间的卡方检验中，检验统计量值为 17.241，与卡方分布符合较好，自由度为 4，双侧渐进显著性为 0.002，
如表 3；在购物频率的卡方检验中，检验统计量值为 18.589，与卡方分布符合较好，自由度为 4，双侧渐

进显著性为 0.001，如表 4；对于收入水平的卡方检验，检验统计量值为 16.037，与卡方分布符合较好，

自由度为 4，双侧渐进显著性为 0.003，如表 5。 
 
Table 2. Chi-square test for gender differences 
表 2. 性别差异卡方检验 

类别 值 自由度 渐进显著性(双侧) 

皮尔逊卡方 4.784 1 0.029 

连续性修正 b 4.154 1 0.042 

似然比 4.868 1 0.027 

费希尔精确检验    

线性关联 4.761 1 0.029 

有效个案数 207   

0 个单元格(0.0%)的期望计数小于 5。最小期望计数为 29.33。b. 仅针对 2 × 2 表进行计算。 
 
Table 3. Chi-square test of shopping time 
表 3. 购物时间卡方检验 

类别 值 自由度 渐进显著性(双侧) 

皮尔逊卡方 17.241a 4 0.002 

似然比 17.599 4 0.001 

线性关联 14.598 1 0.000 

有效个案数 207   

a. 2 个单元格(20.0%)的期望计数小于 5。最小期望计数为 2.98。 
 
Table 4. Chi-square test of shopping frequency 
表 4. 购物频率卡方检验 

类别 值 自由度 渐进显著性(双侧) 

皮尔逊卡方 18.589a 4 0.001 

似然比 19.053 4 0.001 

线性关联 12.085 1 0.001 

有效个案数 207   

a. 0 个单元格(0.0%)的期望计数小于 5。最小期望计数为 5.10。 
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Table 5. Chi-square test of income level 
表 5. 收入水平卡方检验 

类别 值 自由度 渐进显著性(双侧) 

皮尔逊卡方 16.037a 4 0.003 

似然比 17.821 4 0.001 

线性关联 13.733 1 0.000 

有效个案数 207   

a. 1 个单元格(10.0%)的期望计数小于 5。最小期望计数为 4.68。 

3.3. 多分类 Logistic 回归 

信任转移是将消费者从实体店转移到购物平台的关键，基于对永辉超市实体店的消费体验和信任，

京东到家移动端的结构保证和情景正常因素，信任产生的前因、商家虚实结合的流程集成度和消费者购

买意愿，将影响消费者对移动端的感知和购买决策。运用多分类 Logistic 回归分析，进一步分析性别差

异、购物年限、购物频率和收入水平对信任转移的影响。在数据分析上，多分类 Logistic 回归常用于研

究多值响应变量与影响因素之间的关系，是二分类 Logistic 回归技术的延伸。logistic 模型由极大似然法

求解的，似然值实际上则为一个概率，取值在 0~1，极大似然值为 1 说明模型很好，得出其对数似然值

ln(1) = 0，所以能够根据−2 倍的−2 Log likelihood 对数似然值来验证模型拟合状况，其对数似然值越小则

模型拟合得越好。 
Logistic 回归分析有无交互作用，通常做法为先拟合单独主效应的模型情况，其次拟合有主效应和交

互作用，最后求得似然比值和似然比卡方值。经过系统的分析和比较，参数估算值见表 6，可见性别的

显著性为 0.256，P 值大于 0.05，说明性别差异对信任转移的影响不显著，假设 1 未得到有效验证；购物

时间和购物频率的显著性均为 0，说明两者显著影响信任转移，假设 2 和假设 3 得到验证；收入水平的

显著性为 0.636，P 值大于 0.05，收入水平不能显著影响信任转移，假设 4 不成立。 
 
Table 6. Likelihood ratio test 
表 6. 似然比检验 

效应 
模型拟合条件 似然比检验 

简化模型的−2 对数似然 卡方 自由度 显著性 

截距 91.891a 0.000 0 . 

性别 93.179 1.288 1 0.256 

购物时间 123.724 31.833 4 0.000 

购物频率 113.502 21.611 4 0.000 

收入水平 94.440 2.549 4 0.636 

 
进一步分析，由表 7 中可以观察到，变量性别差异的 Sig 值为 0.261，大于 0.005，说明其不显著。购物

经验的各变量中，除了购物年限的第四个选项 Sig 值为 0.18，大于 0.05，其它各选项的 Sig 值均小于 0.05，
其变量回归系数具有良好的显著性，验证了购物年限的显著性。购物频率的各个变量中，1、2、3、5 选项

的 Sig 值均小于 0.05，其变量回归系数具有良好的显著性，验证了购物频率对信任具有显著性影响。而月收

入的各变量中，Sig 值均明显大于 0.05，说明收入水平不能显著影响信任转移。具体假设验证结果如表 8： 
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Table 7. Estimates of parameters 
表 7. 参数估算值 

分类 B 标准误差 瓦尔德 自由度 显著性 Exp(B) 
Exp(B)的 95%置信区间 

下限 上限 

[性别 = 1.00] −0.746 .664 1.262 1 0.261 .474 .129 1.743 

[性别 = 2.00] 0b . . 0 . . . . 

[购物年限 = 1.00] −7.325 1.886 15.089 1 0.000 0.001 1.635E-5 0.027 

[购物年限 = 2.00] −3.971 1.155 11.814 1 0.001 0.019 0.002 0.181 

[购物年限 = 3.00] −2.500 0.889 7.907 1 0.005 0.082 0.014 0.469 

[购物年限 = 4.00] −1.120 0.835 1.798 1 0.180 0.326 0.063 1.677 

[购物年限 = 5.00] 0b . . 0 . . . . 

[购物频率 = 1.00] −3.159 1.120 7.954 1 0.005 0.042 0.005 0.381 

[购物频率 = 2.00] −3.614 1.212 8.895 1 0.003 0.027 0.003 0.290 

[购物频率 = 3.00] −3.887 1.264 9.462 1 0.002 0.020 0.002 0.244 

[购物频率 = 4.00] 0.757 1.622 .218 1 0.641 2.132 0.089 51.260 

[购物频率 = 5.00] 0b . . 0 . . . . 

[收入水平 = 1.00] −0.823 1.632 .254 1 0.614 0.439 0.018 10.762 

[收入水平 = 2.00] 0.036 1.720 .000 1 0.984 1.036 0.036 30.148 

[收入水平 = 3.00] −1.402 1.806 .603 1 0.438 0.246 0.007 8.476 

[收入水平 = 4.00] −1.213 2.415 .252 1 0.616 0.297 0.003 33.819 

[收入水平 = 5.00] 0b . . 0 . . . . 

 
Table 8. Hypothesis test results 
表 8. 假设检验结果 

假设 内容 是否成立 

H1 在线消费者的性别差异对信任转移具有显著的正向影响。 不成立 

H2 在线消费者的购物年限与信任转移正相关。 成立 

H3 在线消费者的购物频率对信任转移具有显著的正向影响。 成立 

H4 在线消费者的收入水平正向影响消费者的信任转移。 不成立 

4. 结论与展望 

以永辉超市为调研主体，从永辉超市实体店转移到购物平台即京东到家永辉超市，分析研究了消费

者自身因素中性别差异、购物年限、购物频率和收入水平与信任转移的关系。采用调查问卷的方式收集

数据，运用 SPSS 和多元 Logistic 回归模型，实证研究了消费者自身因素对信任转移的影响和作用。研究

结果表明：在中国电子商务市场环境下，消费者将信任从实体店转移到购物平台的过程中，性别差异对

信任转移不存在显著的正向影响，购物年限和购物频率则显著影响信任的转移，收入水平对信任转移也

不存在显著的影响。 
第一，就国内外有争议的性别差异对信任转移的影响问题，研究发现性别差异不能显著正向影响信

任转移，该结论印证了 Lewicki [13]的研究结果，与其它文献综述中研究结论不一致。分析认为在信任从
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实体店到购物平台转移过程中，消费者基于在实体店永辉超市的购买历史和购买经验，产生对永辉超市

品牌的信任，继而对超市购物平台的能力和善意产生信任，从而顺畅地将消费行为转移到购物平台上。

因此在结论中性别差异的影响不显著也是合理的。 
第二，在购物经验的研究中，在中国电子商务的大环境下，研究结果与国外学者之前的研究成果一

致，验证了消费者的信任基于消费对象自身背景，在有实体店购买经验后，老用户依靠自身交易经验来

决定是否作出消费渠道的信任转移。消费者的购物经验，包括购物历史、购物频率、购物体验等显著地

影响渠道间的信任转移。 
第三，就收入水平的差异对信任转移的影响方面，国内外研究相对较少。个别学者认为收入越高，

信任度越高，收入少的消费者则信任水平更低，但是本研究发现收入水平对信任转移影响并不显著。基

于研究对象为永辉超市，消费产品是日常生活用品，使用频率较高、单价相对较低、总价相对不高，所

以消费者无论收入高低，对信任转移的影响程度并不显著。 
鉴于调研数据对象的有限性，永辉超市实体店到网络购物平台京东到家永辉超市，虽然是一个较为

理想的研究对象，但是研究目标和目标人群存在一定局限性，可能会影响研究的效度。未来研究可基于

不同领域的研究对象分析消费者自身因素对信任转移的影响，在有效借鉴国外研究成果的同时，考虑中

国发展特色，结合国家和地区间的数据结果进行横向比较，增强理论解释力。 
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