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摘要摘要

	 中国是全球最大的农产品进口国，进口规模持续扩大，有效满足了消费者需求并缓解

了农业资源压力。随着供应链追溯与消费者信任的重要性日益凸显，本文在信息不对称理论  

消费者行为学理论、S-O-R（Stimulus-Organism-Response）模型与供应链管理理论的基础上  

构建了涵盖追溯信息、感知价值 民族中心主义与消费者信任的研究框架。基于成熟量表设计

了消费者问卷，并在北京、上海 广东、广西、云南和贵州收集样本数据，采用 SPSS 20.0 与  

AMOS 28.0 进行实证分析。结果显示：各类追溯信息对认知信任、情感信任及感知价值的影响

具有差异；感知价值在追溯信息与消费者信任之间发挥中介作用；民族中心主义对感知价值与

信任关系存在负向调节效应。研究提出了针对性的管理建议，为农产品进口企业及行业发展提

供参考。
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Abstract 

	 As the world’s largest importer of agricultural products, China has continuously expanded its import 

scale, effectively meeting consumer demand while easing pressure on agricultural resources. With growing 

importance attached to supply chain traceability and consumer trust, this study developed a research 

framework that integrates traceability information, perceived value, ethnocentrism, and consumer trust, 

grounded in the Information Asymmetry Theory, Consumer Behavior Theory, S-O-R (Stimulus-Organism-

Response) model, and supply chain management theory. A structured questionnaire was designed using 

validated scales, and was distributed in Beijing, Shanghai, Guangdong, Guangxi, Yunnan, and Guizhou. 

Data were analyzed through SPSS 20.0 and AMOS 28.0. The findings revealed that traceability information 

has significant positive effects on cognitive trust, emotional trust, and perceived value. Perceived value 

mediates the relationship between traceability information and consumer trust, while ethnocentrism 

negatively moderates the impact of perceived value on trust. Based on these results, this study provides 

targeted managerial recommendations, offering practical implications for agricultural product import 

enterprises and industry development.

Keywords: Import Agricultural Product Supply Chain, Traceability Information, Consumer Trust, 

Perceived Value, Consumer Ethnocentrism

引言引言

	 中国 MARA (2025) 数据显示，2024 年中国农产品进口总额为 2,171.22 亿美元，进口规模

持续扩大。值得注意的是，根据 Xinhua News Agency (2024) 的报道，中国在 2023 年农产品进

口额上已位居全球首位，这一趋势表明中国在全球农产品贸易体系中占据着举足轻重的地位  

随着居民饮食结构不断调整，消费者对农产品的品质和安全要求日益提高，进口规模持续庞大  

这既满足了消费需求也有效缓解了中国国内农业资源压力。然而近年来，农产品质量安全事件 

频发，不仅严重威胁消费者健康，也使企业利润和声誉遭受冲击。尤其是自 2019 年 12 月新冠

肺炎疫情爆发以来，中国北京、湖北、山东、广东、陕西、福建、河南、江苏、内蒙古、宁夏

等多地在进口农产品及其包装中检测出新冠病毒阳性，进一步加剧了消费者对农产品来源和安

全性的担忧 (Lin et al., 2021)。研究指出，冷链运输环节可能成为新冠病毒跨境传播的重要途径  

加大了进口食品安全的潜在风险 (Liu et al., 2020)。

	 为应对风险，中国政府不断强化监管。2020 年 11 月，中国国家卫生健康委员会发布《关于 

进一步做好食品冷链物流追溯管理工作的通知 。2021 年 1 月，中国国家市场监督管理总局印发 

关于进一步落实食用农产品批发市场食品安全查验要求的通知 ，文件要求以进口冷链食品为 

重点，建立和完善农产品物流追溯体系，实施食品安全信息化追溯，实现供应链“信息可追溯  

原因可清查、风险可管控 ，以保障进口农产品的绿色流通。然而，企业作为追溯体系实施主体 
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生产具有追溯信息的农产品必然增加额外成本，且标准越高，成本越大。在此背景下，消费者

的信任成为影响企业追溯投入决策的关键。相关研究表明，消费者对食品可追溯体系的支付意

愿显著取决于其对追溯信息的信任程度，信任水平越高，消费者越愿意为安全农产品支付溢价 

(Liu et al., 2019)。本研究拓展了进口农产品追溯体系的研究视角，揭示了感知价值与民族中心

主义在消费者信任形成中的作用机制，并为企业实践与政策制定提供参考。

研究目的研究目的 

	 本研究将梳理相关的基础理论，总结文献研究成果，结合跨境供应链的特征和农产品可

溯源系统的发展，基于消费者行为学理论，通过实证研究方法探究进口农产品供应链追溯信息

对中国消费者信任的影响，预期达到以下几个目标：

	 1.	 基于供应链管理相关理论，从消费者的视角探讨供应链追溯信息的分类；

	 2.	 基于消费者行为学理论和 S-O-R 模型，探索、构建并实证检验进口农产品供应链追溯

信息影响消费者信任的理论模型；

	 3.	 基于研究结果，为进口农产品供应链相关企业提出具有现实意义的管理建议，以推动

消费者信任水平的稳步提升，促进跨境贸易的持续健康发展。

文献综述文献综述 

	 Mehrabian 和 Russell (1974) 奠基性提出的 S-O-R 理论架构，旨在系统解析环境变

量对消费行为的驱动路径。刺激变量（S）具体表征作用于消费者购物认知与情感的环境 

要素，典型如商品实体属性、空间氛围设计及促销策略组合等外源性因子。在决策流程中  

该类刺激本质指向诱发消费者后续行为的外部情境要素 (Mehrabian & Russell, 1974)  有机

体变量（O）意指消费者内在心理生理过程，Bagozzi (1986) 将其理论化为感知输入、心理 

加工与情感反馈的动态整合系统，尤其强调情绪要素对个体心理状态演化的核心调控作用  

反应变量（R）则涵盖态度倾向（内隐反应）与趋避行为（外显行动）双维输出。S-O-R  

模型广泛用于解释消费者心理变化与行为机制 (Hobbs & Goddard, 2015)  在进口农产品

市场中，由于信息不对称，消费者难以直接获取生产和流通环节信息，容易产生风险

感知与不信任 (Darby & Karni, 1973)。供应链追溯信息的传递可提升消费者的价值感知  

进而增强其认知与情感信任 (Daugbjerg et al., 2014; Gu & Yi, 2020)。同时，刺激变量不仅通过有

机体间接作用于反应，还可能直接诱发态度与行为反应 (Donovan & Rossiter, 1982; Jacoby, 2002)  

已有研究表明，外部信息透明在降低不确定性的同时也可直接提升消费者信任与购买意向  

(Hsu et al., 2022; Liu et al., 2019)。基于此，本文在提出“供应链追溯信息（S）→ 感知价值 

O）→ 消费者信任（R ”主路径的同时，保留了五类追溯信息对认知信任与情感信任的直接作

用路径（S→R ，以增强模型的解释力与稳健性。
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	 跨境供应链包含生产种植、出口销售、通关、进口销售及消费者环节 (USDA, 2021)，不同 

环节信息对认知信任的作用各异。首先，生产与种植环节是信任的基础。Liu et al. (2019) 发现  

中国消费者在评估可追溯农产品时高度依赖信息可信度，信任是购买意愿的重要中介。Jin (2024) 

指出，中国消费者在牛肉等高风险品类上更重视可追溯来源信息的价值；Yuan et al. (2024) 强调  

仅披露生产环节不足以提升选择率，需结合信任机制。可见生产信息披露有助于增强质量与安

全的认知信任。其次，出口及冷链运输的透明度至关重要。Duong et al. (2024) 提出区块链追溯

能快速定位污染与欺诈源头，提升跨境食品安全治理；Liu et al. (2020) 则提醒冷链失效可能加

剧公共卫生风险。因此，出口环节透明化有助于缓解消费者不确定感并增强信任。再次，通关

与检验检疫环节的监管亦是信任构建关键。Sun et al. (2021) 发现食品安全监管显著改变进口贸

易流向；He 和 Wang (2025) 指出国际政治冲突会提升进口拒绝率，凸显监管敏感性。Hopkins  

et al. (2024) 强调追溯体系需覆盖“通关——跨境——到港 ，实现可视化监管以增强信心。此外 

进口销售环节的零售信息披露直接影响购买决策。Jin et al. (2023) 发现消费者对可追溯农产品普遍

更愿意购买，尤其在肉类和乳制品方面。Tran et al. (2024) 表明区块链与二维码可提升追溯使用意愿 

但信息量增加未必带来更高支付意愿。最后，消费者评价信息作为社会信号机制在认知信任中

起补充作用。Qiu 和 Zhang (2024) 的元分析显示，评论的情感倾向、数量与可信度显著影响消

费者态度与决策；Ou 和 Ho (2024) 指出来源、内容、渠道与接收者四类线索均能塑造消费者对

信息可信度的认知。由此，评价信息可通过透明化与社会验证效应提升认知信任。综上，生产

种植、出口销售、通关、进口销售及消费者评价五类追溯信息共同作用于消费者的理性判断与

信任形成，因此，本文提出以下假设：

	 H1：生产种植信息正向影响认知信任。

	 H2：出口销售信息正向影响认知信任。

	 H3：通关信息正向影响认知信任。

	 H4：进口销售信息正向影响认知信任。

	 H5：消费者评价信息正向影响认知信任。

	 Keh 和 Xie (2009) 认为，知名企业通常因其良好的市场声誉和严格的质量控制体系而被消

费者认为更可靠。当消费者得知农产品由信誉良好的出口企业生产和销售时，他们可能更容易对

农产品本身产生信任感。已有研究表明，食品安全信任不仅提升了消费者的认知判断，还能通过

品牌热情增强情感依赖 (Guanqi & Nisa, 2023)。在出口销售环节，消费者对追溯系统的知识水平

和创新采纳意识会显著影响其信任形成 (Wang & Scrimgeour, 2023)。此外，进口销售环节的品牌

形象同样能够强化消费者的信任与忠诚 (García-Salirrosas et al., 2024)。同时，积极的消费者评价

不仅能够提供直接的质量证明，还可能引发消费者的共鸣和情感认同 (Sparks & Browning, 2011)  

从而提升情感信任。当消费者在查询追溯信息时看到大量的正面评价，他们更容易受到情绪感
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染从而对产品产生更强的好感和信赖感。综上所述，进口农产品追溯信息的披露不仅增强了消

费者对产品质量和安全性的认知信任，还通过减少信息不对称、拉近消费者与生产者的心理距离  

增强品牌归属感和提升社交认同感等方式，进一步促进情感信任的建立。因此，本研究提出以

下假设：

	 H6：生产种植信息正向影响情感信任。

	 H7：出口销售信息正向影响情感信任。

	 H8：通关信息正向影响情感信任。

	 H9：进口销售信息正向影响情感信任。

	 H10：消费者评价信息正向影响情感信任。

	 在 S-O-R 理论框架下，外部刺激（S）往往通过信息信号影响个体的内部心理反应（O  

Dodds et al. (1991) 的研究指出，消费者对产品价值的感知高度依赖于外部信息的透明度，而供 

应链追溯信息正是这种信号的具体体现。Lee et al. (2021) 的实证研究进一步发现，供应链信息

透明度通过提供可靠的生产和物流数据，能够正向影响消费者对产品功能价值的评价。类似地  

Zeng (2024) 在研究低碳标签对消费者感知价值的影响时，将感知价值划分为认知价值、社会 

价值、功能价值和环境价值等维度，并指出低碳标签通过提供碳排放相关信息，有效打破了市

场上的信息不对称，使消费者的情感满意度和信任感显著提升。这些研究表明，追溯信息不仅

是外部刺激信号，更能通过提升透明度和减少不确定性，引导消费者在价值判断上形成积极的

心理反应。因此，本研究提出以下假设：

	 H11：生产种植信息正向影响感知价值。

	 H12：出口销售信息正向影响感知价值。

	 H13：通关信息正向影响感知价值。

	 H14：进口销售信息正向影响感知价值。

	 H15：消费者评价信息正向影响是感知价值。

	 在 S-O-R 理论中，消费者的心理反应（O）会进一步作用于行为结果（R 。认知信任是消

费者对产品或服务可靠性和能力的理性判断。Yuan 和 Xiao (2021) 指出，在高心理距离情境下  

理性分析更为重要。进口农产品购买涉及跨境风险，消费者往往依赖感知价值（如新鲜度  

安全性）来评估是否信任。De Morais et al. (2020) 针对巴西消费者的研究发现，有机食品的质量

与安全感知显著提升认知信任，说明功能属性的感知价值通过理性评估转化为信任结果。另一 

方面，情感信任源自情感联结与关怀感，当消费者因产品获得愉悦或感受到品牌关怀时，其信任

可能增强。Lin et al. (2015) 发现，农产品质量、感知价值、物流与网站设计质量、沟通及信任倾

向均显著影响消费者信任，其中生鲜农产品质量与感知价值作用最突出。这表明感知价值不仅

满足理性需求，也能激发情感共鸣，尤其在与日常生活密切相关的生鲜产品中更为明显。综上



328	 Chinese Journal of Social Science and Management Vol. 9 No. 2, 2025

Indexed in the Thai-Journal Citation Index (TCI 1)

所述，消费者在加工追溯信息后形成的感知价值，既通过理性判断强化认知信任，也通过情感

满足与品牌联结促进情感信任，从而推动信任行为结果的产生。因此，本研究提出以下假设： 

	 H16：感知价值正向影响认知信任。

	 H17：感知价值正向影响情感信任。

	 感知价值是消费者基于收益与成本权衡形成的主观效用评估，在消费者决策中既直接驱动

行为，又通过中介变量间接影响购买意向。Dodds et al. (1991) 实验证明，价格、品牌及零售信息

对产品评价的作用主要通过感知价值间接实现。Du 和 Duan (2022) 进一步指出，感知价值在评

价向购买决策转化中起桥梁作用，凸显其整合多源信息、影响决策的核心地位。在网络环境中  

Wang 和 Li (2021) 发现网络口碑通过提升感知价值部分中介购买意愿，该结论与 Kim et al.  

(2012) 一致，强调感知价值在连接口碑、信任与行为意向中的关键作用。在进口农产品购买决 

策中，面对供应链追溯信息刺激（产地、物流、品牌、用户评价等 ，消费者首先进行感知价值

认知评估，再影响其信任感及后续购买行为，从而体现感知价值在跨境农产品决策路径中的重

要中介作用。因此，本文提出以下假设：

	 H18：感知价值在生产种植信息对认知信任的影响中起中介作用。

	 H19：感知价值在出口销售信息对认知信任的影响中起中介作用。

	 H20：感知价值在通关信息对认知信任的影响中起中介作用。

	 H21：感知价值在进口销售信息对认知信任的影响中起中介作用。

	 H22：感知价值在消费者评价信息对认知信任的影响中起中介作用。

	 H23：感知价值在生产种植信息对情感信任的影响中起中介作用。

	 H24：感知价值在出口销售信息对认知信任的影响中起中介作用。

	 H25：感知价值在通关信息对情感信任的影响中起中介作用。

	 H26：感知价值在进口销售信息对情感信任的影响中起中介作用。

	 H27：感知价值在消费者评价信息对情感信任的影响中起中介作用。

	 消费者民族中心主义是消费者自身所持有的偏爱本国产品和抗拒外国产品的心理倾向  

民族中心主义较强的消费者认为购买外国产品是不爱国和不道德的，会损害本国经济、降低就

业水平 (Guo, 2017)。Huaman-Ramirez et al. (2019) 围绕全球性品牌的消费者信任开 展实证研究  

指出消费者民族中心主义能够负向调节品牌全球化与品牌影响力及品牌创新力之间的关系  

进而对品牌信任产生消极作用。他们发现品牌全球性通过品牌情感和创新力影响品牌信任  

而民族中心主义较高的消费者对这一关系的感知较弱。这说明在不同民族中心主义倾向的消费

者中，信任的形成机制可能存在显著差异。因此，本文提出以下假设：

	 H28：消费者民族中心主义负向调节感知价值对认知信任的影响。

	 H29：消费者民族中心主义负向调节感知价值对情感信任的影响。
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图图 1 研究假设模型图

研究方法研究方法 

	 本研究旨在探讨进口农产品供应链追溯信息、感知价值与消费者信任之间的路径机制  

因此在方法选择上以结构方程模型（SEM）为核心工具，以确保能够同时处理潜变量的测量与

结构路径的检验。为检验研究假设，本文在进口农产品购买情境下设计了初始问卷，供应链追溯

信息测量采用德尔菲法，邀请 10 位专家咨询，最终形成 19 个题项；感知价值借鉴 Sweeney 和 

Soutar (2001)、Walsh et al. (2014)，含 8 个题项；认知与情感信任参考 McAllister (1995)、Huang 

(2015)，各 3 个题项；民族中心主义借鉴 Klein et al. (2006)，共 6 个题项。经预调查修订后形

成的最终问卷包含 36 个题项，采用 5 点李克特量表（1 = 非常不同意，5 = 非常同意 ，用于正

式调研。正式调查采用线上问卷，利用 SPSS 20.0 与 AMOS 28.0 进行描述性分析与验证性因子 

分析，以检验信效度，并进一步对模型路径关系进行拟合分析及假设检验。

	 本研究于 2024 年 12 月至 2025 年 1 月期间通过问卷星（http://wjx.cn）平台发布了最终

的正式调研问卷。为了尽可能的获取较为全面的样本数据，问卷发放对象范围为中国经济较为

发达的地区：北京、上海、广东，和经济欠发达的西部省份广西、云南、贵州。在抽样方法上  

本研究采用了便利抽样与滚雪球抽样相结合的方式。首先，通过研究团队成员的社交媒体渠道 

如微信群、朋友圈和消费者社区）邀请符合条件的受访者填写问卷，作为最初的种子样本  

随后，这些受访者被鼓励转发问卷链接给其熟人或消费群体中的其他潜在样本，从而形成滚雪

球效应。由于研究条件限制，本研究并未采用严格意义上的概率抽样。共回收了 600 份问卷  

经过对样本数据的清洗，共获得用于实证分析的 555 份有效数据样本，回收问卷的样本有效率为  

92.5%。该样本能够在一定程度上反映不同地区消费者对进口农产品供应链追溯信息的认知与态度  

但仍存在一定的代表性局限，本研究将在“研究局限与展望”部分进一步讨论。
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研究结果研究结果  

	 1.	 样本分布描述性统计样本分布描述性统计

	 	 性别方面，男女性别比例接近，女性略多于男性，占比 53%。年龄分布上，以 41-55 岁年 

龄段的人数最多，占比 44.5%，其次是 26-40 岁年龄段，占比 33.5%。25 岁以下和 56 岁以上的

年龄段人数相对较少。在学历方面，本科学历的受访者占比最高，达到 44%，其次是大专学历  

占比 33.3%。高中（中专，含）以下学历和研究生及以上学历的受访者占比较少，分别为 11.7%

和 11%。职业分布上，企业职工占比最高，达到 47.6%，其次是公务员和事业单位职员，分别

占比 11.4% 和 15.9%。自由职业者、离退人员、无业人员和学生等职业类别占比较少。年收入

方面，5-10 万元之间的受访者占比最高，达到 48.5%。其次是 10-15 万元之间的受访者，占比

29.9%。5 万元及以下和 15 万元以上的受访者占比较少，分别为 15.7% 和 5.9%。

	 2.	问卷信度与效度检验问卷信度与效度检验

	 	 本研究采用 Cronbach’s α 系数检验量表信度，结果显示 9 个潜变量的 α 值均大 0.7  

表明各潜变量量表均具有良好的内部一致性 (Nunally, 1978；Churchill, 1979)。在效度方面，通过

验证性因子分析发现，各测量题项在对应潜变量上的标准化因子负荷均显著且大于 0.7，组合信度 

CR）均超过 0.7，平均方差抽取量（AVE）均高于 0.5，表明量表具有良好的聚合效度；同时  

各潜变量的 AVE 平方根均大于其与其他潜变量的相关系数，说明具有良好的区分效度。此外  

Harman 单因子检验结果显示第一因子解释的方差为 31.034%，低于 40% 的临界值，表明同源

偏差不显著。

	 3.	结构模型分析结构模型分析

	 	 在进行路径分析之前，首先对模型的拟合情况进行分析。由结果可知，CMIN/DF  

值为 1.128，小于 3；RMSEA 值为 0.015，小于 0.05；NFI、IFI、TLI、CFI、GFI 均大于 0.9  

PNFI、CPFI、PGFI 均大于 0.5，说明结构模型拟合度良好。

	 	 本研究采用基于协方差的结构方程模型 (Covariance-Based SEM: CB-SEM) 对研究假设

进行路径系数检验。参数估计方法选择最大似然估计 (Maximum Likelihood Estimation, MLE)  

数据分析由 AMOS 28.0 软件实现。显著性分析主要依据 C.R. 值与 P 值判断：当 | C.R. | > 1.96 且 

P < 0.05 时，认为路径关系显著。路径系数检验结果见表 1。

表表 1 结构方程模型路径系数检验 

假设假设 路径路径 S.E. C.R. P 标准化路径系数标准化路径系数 结论结论

H1 认知信任 <--- 生产种植信息 0.570 2.270 0.023 0.136 成立

H2 认知信任 <--- 出口销售信息 0.052 1.595 0.111 0.092 不成立

H3 认知信任 <--- 通关信息 0.055 0.227 0.820 0.014 不成立
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假设假设 路径路径 S.E. C.R. P 标准化路径系数标准化路径系数 结论结论

H4 认知信任 <--- 进口销售信息 0.053 3.076 0.002 0.185 成立

H5 认知信任 <--- 消费者评价信息 0.060 1.787 0.074 0.119 不成立

H6 情感信任 <--- 生产种植信息 0.066 0.571 0.568 0.033 不成立

H7 情感信任 <--- 出口销售信息 0.062 3.351 *** 0.188 成立

H8 情感信任 <--- 通关信息 0.065 1.664 0.096 0.102 不成立

H9 情感信任 <--- 进口销售信息 0.062 1.873 0.061 0.108 不成立

H10 情感信任 <--- 消费者评价信息 0.071 3.114 0.002 0.202 成立

H11 感知价值 <--- 生产种植信息 0.049 4.037 *** 0.208 成立

H12 感知价值 <--- 出口销售信息 0.045 3.384 *** 0.167 成立

H13 感知价值 <--- 通关信息 0.048 2.914 0.004 0.159 成立

H14 感知价值 <--- 进口销售信息 0.046 3.131 0.002 0.161 成立

H15 感知价值 <--- 消费者评价信息 0.052 4.392 *** 0.249 成立

H16 认知信任 <--- 感知价值 0.067 3.424 *** 0.231 成立

H17 情感信任 <--- 感知价值 0.078 3.436 *** 0.224 成立

	 4.	中介效应检验中介效应检验

	 	 本文运用 AMOS 28.0 软件的 Bootstrap 法对本研究的中介效应进行分析（抽样次数设为 

5000 次 。结果如下列表 2 所示，H18-27 均成立。

表表 2 中介效应检验汇总

假设假设 路径路径 Estimate  S.E. Lower Upper P 结论结论

H18
生产种植信息 -> 
感知价值 -> 
认知信任

直接效应 0.128 0.067 0.000 0.264 0.049
互补型

中介
间接效应 0.045 0.026 0.010 0.116 0.009

总效应 0.174 0.065 0.051 0.308 0.004

H19
出口销售信息 -> 
感知价值 -> 
认知信任

直接效应 0.083 0.058 -0.032 0.195 0.159
完全中

介
间接效应 0.035 0.019 0.008 0.085 0.008

总效应 0.117 0.058 0.003 0.230 0.043

H20
通关信息 -> 感知

价值 -> 认知信任

直接效应 0.012 0.063 -0.109 0.138 0.834
完全中

介
间接效应 0.032 0.020 0.005 0.086 0.014

总效应 0.044 0.060 -0.069 0.170 0.426

表表 1 结构方程模型路径系数检验（续表）
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假设假设 路径路径 Estimate  S.E. Lower Upper P 结论结论

H21
进口销售信息 -> 
感知价值 -> 
认知信任

直接效应 0.164 0.061 0.047 0.283 0.008
互补型

中介
间接效应 0.033 0.019 0.007 0.088 0.012

总效应 0.197 0.059 0.086 0.318 0.001

H22
消费者评价信息 
-> 感知价值 -> 

认知信任

直接效应 0.107 0.072 -0.030 0.255 0.128
完全

中介
间接效应 0.052 0.027 0.013 0.122 0.008

总效应 0.159 0.068 0.034 0.300 0.013

H23
生产种植信息 -> 
感知价值 -> 
情感信任

直接效应 0.038 0.077 -0.114 0.188 0.618
完全

中介
间接效应 0.053 0.027 0.014 0.123 0.007

总效应 0.091 0.076 -0.058 0.235 0.249

H24
出口销售信息 -> 
感知价值 -> 
情感信任

直接效应 0.206 0.074 0.066 0.353 0.005
互补型 

中介
间接效应 0.041 0.021 0.010 0.096 0.007

总效应 0.247 0.074 0.106 0.393 0.001

H25
通关信息 -> 感知

价值->情感信任

直接效应 0.107 0.082 -0.053 0.275 0.172
完全

中介
间接效应 0.038 0.021 0.007 0.095 0.012

总效应 0.145 0.081 -0.009 0.312 0.062

H26
进口销售信息 -> 
感知价值 -> 
情感信任

直接效应 0.116 0.076 -0.032 0.267 0.122
完全

中介
间接效应 0.039 0.022 0.008 0.100 0.010

总效应 0.155 0.076 0.008 0.308 0.040

H27
消费者评价信息 
->感知价值 ->

 情感信任

直接效应 0.222 0.089 0.052 0.397 0.012
互补型

中介
间接效应  0.061  0.029  0.018  0.139 0.005

总效应  0.283  0.087  0.116  0.453 0.002

	 5.	调节效应检验调节效应检验

	 	 调节效应检验结果如表 3 所示，感知价值与消费者民族中心主义的交互项在认知信任 

b = -0.142, p < 0.01）和情感信任（b = -0.391, p < 0.001）路径上均显著，表明消费者民族中心

主义削弱了感知价值对认知信任和情感的正向影响。进一步绘制交互作用图（图 2、图 3 ，结果 

显示，在低民族中心主义水平下，感知价值对认知信任和情感信任的正向效应更强；在高水平下 

该效应明显减弱，从而支持假设 H28 与 H29。

表表 2 中介效应检验汇总（续表）
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表表 3 调节效应检验结果

因变量因变量 交互项交互项 R² ΔR²
认知信任 -0.142** 0.235 0.015
情感信任 -0.391*** 0.371 0.071

注：注：控制了性别、年龄、学历、职业和收入。* p < 0.05，** p < 0.01，*** p < 0.001

图图 2 民族中心主义在感知价值与情感信任之间的调节作用

图图 3 民族中心主义在感知价值与认知信任之间的调节作用

讨论讨论

	 本研究发现，五类追溯信息在认知信任和情感信任路径中的作用存在明显差异。首先  

在直接效应上，生产种植信息与进口销售信息能够显著提升认知信任（β = 0.136，p = 0.023；β 

= 0.185，p = 0.002 ，说明消费者在获取到生产源头与进口环节的可靠信息时，更容易形成对产

品质量与安全的理性判断。相较之下，出口销售信息和消费者评价信息直接作用于情感信任更

为突出（β = 0.188，p < 0.001；β = 0.202，p = 0.002 ，表明动态交易与社会性评价更能引发消费

者的情感共鸣。这与 Cho et al. (2024) 关于追溯透明性有助于增强消费者情感信任的结论相一致  

通关信息虽在认知和情感信任路径中不显著，但对感知价值仍有正向作用（β = 0.159，p = 0.004   

表明其主要通过合规感知间接发挥影响。

	 其次，感知价值在“追溯信息——信任”关系中发挥关键的中介作用。结果显示，生产种

植信息和进口销售信息对认知信任呈“互补型中介 ，既存在直接影响，又通过感知价值进一步放
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大效应；出口销售信息、通关信息和消费者评价信息对认知信任则表现为“完全中介 ，其影响

完全依赖感知价值的转化。在情感信任路径中，出口销售信息和消费者评价信息兼具直接与间接 

效应，表现为“互补型中介 ；而生产种植、通关和进口销售信息则主要依赖感知价值的中介作用  

这说明感知价值作为 S-O-R 模型中的“有机体”变量，在不同信息类型作用机制中均不可或缺  

印证了 Nguyen 和 Nyuyen (2025) 提出的 “价值驱动信任机制”。

	 最后，本研究验证了消费者民族中心主义的显著调节效应。在认知信任路径中，民族中心

主义显著削弱了感知价值对信任的正向作用（β = -0.142，p < 0.01 ；在情感信任路径中，这一负

向作用更强烈（β = -0.391，p < 0.001 。这表明高民族中心主义消费者不仅对进口农产品的理性

信任产生抑制，更容易在情感层面对其形成抗拒，与 Nguyen et al. (2022) 关于民族中心主义弱化 

感知价值→信任”关系的研究一致，也印证了 Kinawy (2025) 指出其对情感态度影响更显著的

结论。同时，Boulouta 和 Manika (2021) 的研究亦表明，高民族中心主义群体往往对国际信息

表现出更强的情感抗拒。本研究在此基础上进一步验证了该机制在进口农产品供应链追溯情境

中的适用性。

	 总体而言，本研究突出显示了不同追溯信息在信任形成机制中的差异化作用，强调了感

知价值的桥梁作用及民族中心主义的调节效应，为进口农产品追溯体系优化与消费者信任提升

提供了新的实证证据。

总结总结

	 本研究发现，供应链追溯信息对消费者信任的作用存在显著差异：生产种植信息与进口

销售信息更能增强认知信任，而出口销售信息与消费者评价信息则主要推动情感信任，体现了

消费者“源头可控——终端可见”与“情感认同”两类信任逻辑。同时，感知价值在追溯信息

与信任关系中发挥关键中介作用，即便部分信息未能直接影响信任，其所带来的价值感知仍

能间接促进消费者信任。进一步分析表明，消费者民族中心主义对该路径具有负向调节效应  

显著削弱了感知价值向认知与情感信任的转化，凸显其在跨境消费场景中的特殊约束作用。

	 在理论贡献方面，本文将供应链追溯信息、感知价值、民族中心主义与消费者信任整合

于统一框架，揭示了不同信息维度的差异化作用机制，并扩展了社会认同理论与消费者行为研

究在跨境农产品领域的应用。在实践贡献上，研究为企业优化追溯体系设计提供了启示：应突

出生产与进口环节信息披露，强化消费者评价与出口品牌形象建设，同时针对高民族中心主义

群体采取本土化营销与情感沟通策略，以提升信任构建的有效性。
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建议建议  

	 进口企业应在可追溯体系中发挥主导作用，积极推动数字化与标准化建设，提升供应链透

明度，强化消费者理性信任。同时，应重视消费者评价信息，将其纳入追溯系统，形成信息闭环 

并通过公开反馈机制增强品牌公信力。进口企业还需加强与出口企业的合作，优先选择信誉良好  

合规经营的伙伴，共同推动出口环节信息的标准化采集与展示，借助出口品牌形象提升消费者

的情感认同。此外，面对民族中心主义的挑战，企业可通过品牌本土化宣传、公益活动、文化

营销及官方认证等方式，降低消费者心理壁垒，提升进口农产品的接受度与信任度。

	 监管部门与行业协会应推动消费者评价纳入追溯体系标准，引导平台企业建立多维度评

价机制，保障评价的真实性与透明性。同时，应制定并推广跨境农产品追溯的统一技术标准  

强化进口环节与出口环节的监管协同，推动信息互认与共享。通过制度设计与行业引导，不仅

能提升进口企业在追溯建设中的积极性，还能营造更透明、公平的市场环境，促进消费者信任

与跨境农产品市场的可持续发展。

	 研究局限与展望研究局限与展望

	 本研究虽采用系统的分析框架，但仍存在若干局限。首先，模型中仅纳入感知价值的中

介作用和民族中心主义的调节效应，尚未涵盖其他可能的中介或调节变量。因此，未来研究可

进一步引入更多心理或情境变量作为中介与调节因素，以更全面地揭示信任形成机制。 其次  

研究聚焦于信任的前因，尚未拓展到行为结果层面。未来可将研究范围扩展至消费者的购买 

意愿、支付溢价意愿或实际购买行为，从而更好地衔接信任与消费行为决策。 再次，样本虽涵

盖多个省份，但受限于样本数量和地区分布，研究结论在不同国家来源或不同品类的进口农产

品上可能存在适用性偏差。因此，未来研究可结合产品类型差异，对比不同来源国或不同品类

的农产品，以增强结论的外部效度。 此外，本研究采用的抽样方式以方便抽样为主，样本代表

性仍有限，这可能导致研究结果在推广至更广泛消费群体时存在一定局限性。未来研究可通过

分层随机抽样或扩大样本覆盖范围，提升样本的代表性与结论的推广性。 同时，未来还可采用

对比实验设计，探讨不同产品或消费者群体间信任机制的异同，以进一步增强研究的实践价值。
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