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中国 B2 C电子商务中消费者信任前因的实证研究 
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(重庆大学经济与工商管理学院，重庆市 400030) 

摘要：网上信任危机限制了消费者进行在线交易，提高消费者对在线公司的信任度是促进中国B2C电子商务 

发展的重要途径。论文对影响中国消费者对在线公司信任的因素进行了实证研究。研究发现，网站隐私保 

护与安全控制措施及政策、公司的规模与品牌是最重要的因素，消费者个体特征和公司网站的易用性等品质 

因素对信任没有显著影响。公司应该在安全技术及政策、规模以及知名度等方面采取措施来提高消费者对 

在线公司的信任度。 
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1 B2C电子商务中消费者信任的前 

因分析 

信任是发生在特定的社会环境下，主体(主 

要指人)与客体(人或物)、主体与社会环境以及 

社会环境与客体之间相互作用的结果_3 J。互联 

网的发展和电子商务的出现使得信任客体和社会 

环境的属性发生了变化，传统商务中的信任客体 

为公司，而电子商务下直接的信任客体为公司网 

站，间接的客体为公司；电子商务的出现带来了商 

品和资金交换的分离、交易者的匿名性以及严重 

信息不对称等新的问题，促使解决这些问题的技 

术和法律也发生了相应的变化，即社会环境中技 

术环境和法律环境的属性发生了相应的变化。基 

于以上分析，电子商务中消费者信任前因可以从 

在线公司本身、公司网站、消费者个体特征以及电 

子商务环境等四个方面进行分析。 

1．1 与在线公司本身有关的前因 

1．1．1 公司规模 

我们把公司规模解释为消费者感觉到某个公 

司的大小。消费者一般认为大规模的公司有足够 

的能力提供给他们想要的服务和支持口 ；规模大 

的公司往往愿意为他们的声誉和品牌投资，当销 

售给消费者的商品出现了什么问题，公司愿意合 

理的赔偿给消费者 J。因此，规模大的公司往 

往能够增加消费者对其的信任。为了检验电子商 

务中公司规模与消费者信任的关系，提出假设 1： 

公司规模与消费者信任正相关。 

1．1．2 公司品牌和声誉 

公司品牌是指在线公司或者其运营网站的品 

牌。品牌往往是品质和担保的象征，优秀的品牌 

往往提供优质的产品和令人满意的服务。在现实 

生活中，优秀的品牌能为消费者提供更多的安全 
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感，因为优秀的品牌发生欺诈的成本相对一些小 

品牌的成本要高。因此，本文推断，品牌的价值越 

高，消费者购买该公司或网站的产品或服务的风 

险就会越小，消费者对其的信任就会越高。本文 

将声誉定义为消费者感觉到的公司对消费者的诚 

实、关心和履行协议的程度。此外，声誉在消费者 

之间是可以传递的，如果大家都认为某家公司能 

够诚实、可靠和公平的对待客户，那么其他刚接触 

到该公司的消费者也会认可和信任该公司 。 

为了检验公司品牌和声誉与消费者信任的关系， 

提出假设 2：公司品牌和声誉与消费者信任正 

相关。 

1．1．3 为消费者定制的意愿 

本文将为消费者定制的意愿解释为消费者感 

觉到的公司为消费者提供定制化产品和服务的准 

备程度。Doney and Cannon_4 指出在非在线商务 

中这是影响消费者信任的一个积极因素。公司提 

供定制化的信息和服务，给了消费者公司关注他 

们并且愿意付出额外努力来为他们尽可能提供最 

好服务的信号。在大规模生产方式下，公司提供 

的是标准化的产品或服务，消费者难免对产品有 

这样或那样的一点不满足，而提供大规模定制的 

公司使得消费者能够买到他们真正想要的产品， 

这样就有可能增加消费者的信任。因此提出假设 

3：为客户定制的意愿与消费者信任正相关。 

1．2 与网站有关的前因 

1．2．1 网站品质 

在电子商务中，与消费者直接接触的往往不 

是公司的销售人员或者销售网点，而是公司的网 

站。因此网站特征是影响消费者信任的一个重要 

因素。网站品质可以反映出公司所采用的技术， 

技术上不可靠会造成消费者信任的丢失，高级的 

电子商务解决方案往往是比较昂贵而不容易被小 

的站点所接受的。另外，网站品质也反映了公司 

开展电子商务的管理思想，比如流程设计等。网 

站品质高的网站往往采用合理高效的管理思想和 

管理模式，可以极大的方便消费者进行交易，给予 

消费者较高的满意度，进而提高对该网站的信任 

度。因此，消费者可以用网站品质来判断是否信 

任该网站。根据Sultan 等研究文献选取了7个 

衡量网站品质的指标：导航、建议、出错、网站界 

面、网站历史、信息发布和更新的及时性、与其他 

网站的链接。因此，提出假设 4：网站品质与消费 

者信任正相关。 

1．2．2 感觉到的有用性和使用的轻松 

感觉到的有用性和感觉到使用的轻松取自技 

术接受模型(Technology Acceptance Mode1)，此模 

型可以很好地解释用户用怎样的态度来对待一种 

技术和什么时候接受这种技术 j。技术接受模 

型中两个主要变量是感觉到的有用性和感觉到使 

用的轻松，两个变量均会促使使用者去使用这种 

技术。由于公司网站就是一类型技术的反映，因 

此我们期望这两个技术接受模型的变量对于消费 

者信任会有同样的促进作用。提出假设5：感觉 

到的有用性和感觉到使用的轻松与消费者信任正 

相关。 

1．2．3 价格差异 

价格差异就是指同一商品在网上的售价和网 

下售价之间的差异。如果网站上的售价实际的便 

宜或者折扣较多，或者给予了更多的其它优惠，一 

些消费者为了低价格愿意承担风险去进行网上购 

物。如果首次购物经历令这个消费者满意的话， 

消费者就会发生第二次或者多次的购物行为，在 

这些过程中如果网站做出了值得信任的行为，并 

实现了消费者的期望的情况下，消费者就会产生 

或增加对其的信任。基于以上提出假设6：价格 

差异与消费者信任正相关。 

1．2．4 网站隐私保护与安全控制 

Hoffman⋯认为隐私与安全要素是影响消费 

者信任的重要因素。消费者决定与网站进行交易 

的时候他们首要关注的是与其进行网上交易是否 

安全，他们希望公司网站能够提供有效的保护隐 

私和安全地交换资金信息的方法。这与网站所采 

取的行为有关，如果公司运用先进的密码和认证 

技术来确保不允许其他未经认证的人进入，从而 

防止各类敏感信息的丢失，消费者将会认为与之 

进行交易是安全的，进而增加消费者信任。因此 

提出假设7：网站隐私保护与安全控制与消费者 

信任正相关。 

1．3 与消费者个体有关的前因 

1．3．1 使用互联网的经验 

使用互联网的经验是通过使用互联网时间长 

短和频率、网上购物的总量和频率来衡量的。消 

费者的网上经验越丰富，对于网络和某一特定网 
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站的认识就可能更多，进而根据认识的不同，分别 

通过认知的和情感的途径来影响信任 6]。因此 

提出假设 8：消费者使用互联网的经验与消费者 

信任正相关。 

1．3．2 消费者对待风险的态度 

经济学中把社会中的人大体上分为风险偏 

好、风险中性和风险规避三种类型，在对个人投资 

的研究中普遍考虑了个体对风险态度的不同。由 

于信任的存在是以风险存在为前提的，因此消费 

者对于风险态度的不同也有可能影响信任。在风 

险相同的前提下，风险偏好类型的消费者比风险 

规避类型的消费者更有可能去进行网上交易。为 

了检验二者的关系，提出假设9：消费者对待风险 

的态度与消费者信任正相关。 

1．3．3 信任倾向 

信任倾向是消费者个体的特征，即经过长期 

社会化形成的依赖其他人的意愿 ，它是由文 

化背景、个性和个人的发展经历等因素决定的。 

当消费者决定是否或在多大程度上去信任网站 

时，他们会去寻找线索(比如网站特征等)，而信 

任倾向会放大或减小这些线索提供的信号 j，当 

消费者还没有公司任何信息的情况下，信任倾向 

的作用尤其明显H 。因此，提出假设 lO：信任倾 

向与消费者信任正相关。 

1．3．4 家庭收入 

对于家庭收入高的消费者来说，即使被网站 

欺骗，经济方面产生的损失对于他们来说可能无 

所谓。因此，他们往往抱着试一试的态度去进行 

第一次网上购物，如果这次购物经历令这个消费 

者满意的话，消费者就会发生第二次或者多次的 

购物行为。在实现了消费者的期望的情况下，消 

费者就会产生或增加对其的信任。因此，提出假 

设1 1：家庭收入与消费者信任正相关。 

1．4 与电子商务环境有关的前因 

MeKnighẗ 认为环境因素也可能会对消费 

者信任产生影响。因此本文考虑了宏观上电子商 

务技术的可靠性和电子商务法律等影响因素。电 

子商务技术包括电子商务开发技术和安全技术， 

网站提供的服务和交易都是建立在其基础之上 

的。电子商务技术的可靠性越高，环境风险就会 

越小，消费者就会更加放心的与网站进行交易，进 

而增加消费者信任。电子商务法律法规越健全， 

消费者利益越有保障，进而增加消费者对在线公 

司的信任。因此，提出假设 l2：电子商务技术的 

可靠性和法律法规的健全度与消费者信任正 

相关。 

2 研 究方法 

本文采用的是网上调查的方法，调查网址为 

http：／／202．202．8．19／survey。问卷中的问题绝大 

多数来自于国外电子商务中信任实证研究文献， 

编制完成后首先进行了试调查，试调查的样本数 

为55，根据试调查的结果对问卷进行了修改，最 

终形成了正式问卷。正式问卷共分 5部分：1、基 

本信息；2、有关消费者的前因；3、有关公司和其网 

站的前因(这一部分 由于题 目过多，为了填写问 

卷的方便将其分成了三部分)；4、有关互联网技 

术和法律法规的前因；5、信任情况。问卷采用的 

是李克特五分量表方式：1分表示强烈赞成；2分 

表示赞成；3分表示既不赞成也不反对；4分表示 

反对；5分表示强烈反对。 

在线调查的第一部分首先为封面信，主要向 

被调查者介绍和说明调查的目的、调查的内容和 

调查者的身份等；其次为问卷填写指南即任务清 

单(本研究采用的是试验调查的方式，要求被调 

查者完成要求的任务后再填写问卷 )；被调查者 

阅读完任务清单以后才能进入问卷页面。任务清 

单中包含的任务主要有：①进入网站去浏览页面， 

着重考察网站的界面，导航条 ，相关网站的链接情 

况、信息更新情况、公司声誉和规模等；②进行模 

拟购物；③自由浏览网页，回顾交易过程，了解网 

站相关信息，着重体会网站发生交易的互联网技 

术水平，对顾客的隐私保护，是否遵守相关法规以 

及是否有第三方安全认证等。 

借鉴国外的成功做法，本次调查选取的样本 

为在校大学生的便利样本，参加调查 的大学生共 

计 226人，剔除无效问卷 32份，最后得到 194份 

有效问卷。选取的调查网站都为交易性的网站， 

它们是当当书店、海尔、联众、旌旗网上书市、华旗 

资讯、超星数字图书馆。选取网站的类型包括两 

个生产型网站(海尔和华旗资讯)，两个流通型商 

务网站(当当书店和旌旗网上书市)，一个信息服 

务型网站(超星数字图书馆)，一个游戏服务型网 

维普资讯 http://www.cqvip.com 

http://www.cqvip.com


科 研 管 理 

站(联众)，因此具有很好的代表性。统计分析运 

用 SPSS11．0来完成。 

3 数据分析 

首先对数据进行验证性因子分析，所得结果 

见表1。其中KMO值为0．681>0．5，析出特征值 

大于1的14个因子，方差解释率为71．42％，因 

子结构清晰。提取的因子为：网站的隐私保护与 

安全控制(F )、公司品牌与规模(F：)、网站历史 

(F )、使用的轻松(F )、网上购物的经验( )、与 

其他网站的链接( )、消费者对待风险的态度 

(F )、为消费者定制的意愿( )、家庭收入(F )、 

信任倾向(F 。)、价格差异(F )、导航(F ：)、建议 

(F )、电子商务技术的可靠性和法规的完善程度 

(F 4)。 

根据以上分析的结果，本文进行了多元线性 

回归，其中以因子分析中析出的14个因子的因子 

得分为自变量，另外添加当当书店(D )(浏览的 

网站是当当书店取值为1，其余取值为0，其余同 

理)、海尔(D：)、旌旗网上书市(D )、华旗资讯 

(D )、超星数字图书馆(D )5个虚拟变量。因变 

量是信任，其值是信任量表的算术平均值。回归 

方程为(回归结果见表2)： 
n 

TRUS =卢0+，∑ F埘+∑
，

y D + (i表 

示被调查者， 表示被调查者浏览的网站) 

回归模型的拟合度 R =0．517，调节 R = 

0．465，模型拟合度一般。模型的 F=9．822，F观 

察的显著性水平 Sig．of F=0．000。说明模型中 

因变量与自变量呈线性的关系。Dubin—Watson 

检验的 D=1．958 2，说明残差是相互独立的。 

共线性诊断中变量的容忍度(Tolerance)均大于 

0．77，绝大多数的变量均大于 0．95，方差膨胀 因 

子(VIF)都接近 1。以上说明回归模型中变量不 

存在多重共线性，本文对数据所采取的多元线性 

回归是合理的，结果是可信的。 

4 结果讨论 

实证结果支持了假设 1、假设2、假设3、假设 

7、假设11、假设 12，部分支持了假设4和假设5。 

而假设6、假设8、假设9、假设 10没有获得支持。 

(1)对消费者有影响的前因按影响程度从大 

到小排列为：网站隐私保护与安全控制、公司品牌 

与规模 、网站历史、为消费者定制的意愿、网站建 

议、使用的轻松、电子商务技术和法律法规的可靠 

性、家庭收入。其中网站隐私保护与安全控制和 

公司品牌与规模对消费者信任的影响程度尤为突 

出，是决定消费者信任程度高低的重要因素。 

(2)与网站品质有关的因素假设中，除安全 

隐私因素的假设得到支持外，其它均没有得到实 

证支持，说明消费者对安全技术和隐私的关注程 

度最高，对网站的易用性等还没有提出较高要求。 

所以，网站所代表的公司本身的因素相对网站品 

质的有关因素对消费者信任影响更大。 

(3)在与消费者有关的因素中，只有家庭收 

入因素假设得到支持，其它的三个因素均没有得 

到支持。所以，现阶段国内电子商务中消费者信 

任的程度高低主要取决于 B2C电子商务中公司 

的一方。 

(4)价格差异是本文新引入的一个因素，结 

果没有证明其对消费者信任有显著的影响。究其 

原因，是由于消费者见不到实物，尽管网上商品有 

的比实际中的要便宜，但消费者不能获得实物的 

质量等重要信息，因此不会去交易，甚至他们会认 

为这个低价网站是否会将过期或质次商品低价出 

售，担心上当受骗，因此更谈不上信任了。 

(5)网上购物经验与消费者信任的积极关系 

不显著。究其原因，本文认为是由样本中被调查 

者的网上经验普遍缺乏所导致的。本文的样本中 

有购物经验的仅占到31．5％，CNNIC的报告 显 

示：网络用户在最近一年内通过购物网站购买过 

商品或服务占到了37．8％，因此这与国内电子商 

务发展水平是相一致的。 

(6)消费者对待风险的态度是新引入的一个 

变量，实证结果证明消费者对待风险的态度与消 

费者信任的关系不明显。经济学中在对个人投资 

的研究中普遍考虑了个体对风险态度的不同，这 

是由于承担高风险一般会比承担低风险得到更高 

的收益，而在电子商务领域，承担高的风险往往不 

会给消费者带来较高的收益，因此即使是风险偏 

好者也不会为网上交易承担更高的风险，也不会 

增加消费者信任。因此回归结果是可以接受的。 

维普资讯 http://www.cqvip.com 

http://www.cqvip.com


第 5期 邵兵家，孟宪强等：中国B2C电子商务中消费者信任前因的实证研究 ·147· 

表1 因子分析结果 

Component 

l 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ll l2 l3 14 

隐私 2 ．795 

安全 l ．7lO 

担保 l ．691 

担保 2 ．629 

隐私 l ．568 

安全 2 ．461 

品牌 ．833 

品牌 2 ．751 

规模 2 ．674 

规模 l ．559 

声誉 l ．489 

声誉 2 ．458 

历史 l ．883 

历史 2 ．869 

轻松 l ．821 

轻松 2 ．8l8 

购买比例 ．830 

总金额 ．828 

链接 l ．848 

链接 2 ．781 

风险态 l ．798 

风险态 2 ．714 

定制 2 ．7o6 

定制 1 ．683 

年收入 ．884 

支配资金 ．862 

信任倾2 ．882 

信任倾 l ．8l9 

价差 l ．783 

价差 2 ．751 

导航 l ．783 

导航2 ．775 

建议 l ．807 

建议 2 ．695 

互联网 1 ．730 

互联网2 ．6l3 

提取方法：主成分分析法。 

旋转方法：最大方差法。 

注释：隐私2是指测量隐私指标的第二道题目，其余均与之相似。 
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表2 回归结果表 

未标准化系数 标准化系数 共线性诊断 
t Sig． 

B Std．Error Beta Tolerance VIF 

常数项 3．648 ．057 63．969 ．oo0 

隐私与安全控制 ．191 ．025 ．416 7．767 ．oo0 ．967 1．034 

公司品牌与规模 ．194 ．027 ．422 7．057 ．oo0 ．776 1．288 

网站历史 ．1l2 ．027 ．245 4．133 ．oo0 ．789 1．267 

使用的轻松 5．779E一02 ．025 ．126 2．333 ．021 ．952 1．050 

网上购物的经验 一1．8l6E一02 ．025 一．O40 一．739 ．461 ．967 1．034 

与其他网站的链接 一1．0llE一02 ．026 一．022 一．388 ．698 ．861 1．162 

对待风险的态度 3．657E一02 ．025 ．080 1．490 ．138 ．971 1．030 

为消费者定制的意愿 9．886E一02 ．025 ．2l5 4．026 ．oo0 ．969 1．032 

家庭收入 4．040E一02 ．024 ．088 1．668 ．097 ．996 1．0O4 

信任倾向 3．654E一03 ．025 ．008 ．148 ．882 ．960 1．o42 

价格差异 9．869E一03 ．027 ．022 ．368 ．7l3 ．814 1．228 

网站导航 1．750E一02 ．024 ．038 ．7l7 ．474 ．980 1．02l 

网站建议 8．773E一02 ．025 ．191 3．488 ．001 ．923 1．083 

电子商务技术的可靠性 5．635E一02 ．025 ．123 2．284 ．024 ．960 1．o42 

当当书店 —3．123E一02 ．086 一．026 一．362 ．7l8 ．554 1．805 

海尔 7．036E一03 ．090 ．006 ．078 ．938 ．477 2．O98 

旌旗书市 ．16l ．1o4 ．1l6 1．555 ．122 ．499 2．005 

华旗资讯 2．208E一02 ．087 ．017 ．254 ．800 ．605 1．653 

超星 ．122 ．090 ．092 1．355 ．177 ．602 1．662 

5 提高消费者对在线公司信任度的 

建议 

基于相关研究文献和以上实证分析的结果， 

从公司角度提出提高消费者对在线公司信任度的 

建议如下： 

(1)公司应该重视并加强对消费者隐私或其 

他私人敏感信息的保护。首先要制定详细合理的 

隐私政策，并用清晰简洁的语言将其放置在首页 

的显要位置；其次可以加入某些第三方担保团体 

来提高自身的隐私保护水平。在国内尚没有针对 

电子商务的第三方担保时，可以加入国外的第三 

方担保 团体，例如 Better Business Bureau和 

Truste。 

(2)公司应该重视并提高在线交易中信息的 

安全性。通过采用合适的防火墙技术、加密技术 

和认证技术来提高自身安全控制的水平。 

(3)注意塑造优秀的公司品牌和扩大公司规 

模。实证支持了公司的规模和品牌是影响消费者 

信任的最重要的因素之一的假设，因此，通过各种 

措施提高知名度和扩大规模成为了提高消费者信 

任的一个途径。 

(4)增强网站的个性化服务功能。开展电子 

商务公司在网站建设的过程中，要重视为 目前和 

潜在的消费者们提供信息和建议，并通过设立 

“虚拟”个人顾问等手段来增加消费者信任。公 

司无论在网站建设还是制定公司的经营策略的时 

候，都要着眼于满足消费者个性化的需要，通过个 

性化的网站界面和个性化定制产品的服务来增加 

消费者的信任。 

(5)注意权衡对公司本身形象的投入和公司 

网站投入。开展电子商务的公司不要过于追求网 
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站的质量，尤其是华而不实的投资而忽视上述的 
一 些重要因素。与国外网站相比，国内网站在色 

彩等方面设计较好，在美工方面投入较多，但功能 

性较差，给人的感觉是不实用。现在的消费者对 

公司本身的关注过于网站本身，这也是传统的大 

型著名企业实施电子商务容易成功的原因之一。 

所以，在一定的情况下，增加传统公司的宣传投入 

可能比大量的资金用在网站的美化上效益更高。 
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Empirical research on antecedents of consumer trust in B2 C electronic commerce of China 
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Abstract：Online trust crisis restricts consumers to online business；as a result increasing online company trustworthiness is an 

important approach for developing B2C electronic commerce in china．This paper carries an empirical research in antecedents of 

consumer trust．The results show that privacy and security control，and company brand and size are the two most important fac- 

tots．Consumers characteristic and perceived ease of use have no significance influence on consumer trust．Online company 

should take measures to increase consumer trust by improving security technology，and expanding size or brand． 

Key words：electronic commerce；consumer trust；antecedents；empirical research 
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