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摘  要 

在全球气候变迁与消费升级背景下，羽绒服市场规模持续增长，但虚假宣传(材质虚标、羽绒量造假、品

牌伪冒等)乱象频发影响了消费者对羽绒服市场的信任度。既有研究多聚焦现象描述，缺乏量化数据支撑

问题的普遍性与危害性。本文基于578份问卷获得的数据，通过结构方程模型实证研究信任度的影响因

素。结果表明过去消费经验、商品感知质量和管理制度与消费者信任度呈正相关。要提高产品质量、增

加服务质量、加强品牌监视和重视诚信销售，最后重获消费者信任促进羽绒服市场发展。 
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Abstract 
Against the backdrop of global climate change and consumption upgrading, the market size of down 
jackets has been expanding. However, the frequent occurrence of irregularities such as false promo-
tions (e.g., false labeling of material content, underreporting of down quantity, and counterfeiting of 
brands) has undermined consumers’ trust in the down jacket market. Existing studies have mostly fo-
cused on descriptive analyses of phenomena, lacking quantitative data to support the universality and 
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harmfulness of such issues. Based on 578 valid questionnaires, this study employs the Structural Equa-
tion Model (SEM) to empirically examine the influencing factors of consumer trust. The results indicate 
that past consumption experience, perceived product quality, and management systems are positively 
correlated with consumer trust. To promote the development of the down jacket market, it is necessary 
to improve product and service quality, strengthen brand supervision, attach importance to honest 
sales, and ultimately restore consumer trust. 
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1. 引言 

近年来，羽绒服市场的虚假宣传现象屡见不鲜。2025 年，任震宇在中国消费者报上指出羽绒服产品

虚假宣传频发。一是材质虚假宣传，如用普通棉服冒充羽绒服，用飞丝冒充羽绒，用鸭绒冒充鹅绒等[1]。
二是羽绒量虚假宣传，部分商家宣传的羽绒服充绒量远高于实际数值，普通消费者难以检测实际充绒量，

很难维权。三是品牌虚假宣传。部分商家通过模仿知名品牌名称、设计商标等方式销售假冒伪劣羽绒服。

商家为迎合消费者对平价羽绒服的需求，在利益的驱使下虚假宣传，以次充好，损害了消费者的利益，

破坏了市场的秩序。王霖在经济日报上指出，优劣的产品，良好的口碑是企业赢得市场的关键。当前，

羽绒行业正面临品牌竞争和转型升级的双重挑战[2]。把羽绒服这门生意做好，需要走出低价内耗，在坚

守品质，拥抱创新，满足消费者多元需求上下功夫。南楠提出要解决这一问题，需要多方共同努力消费

者购买羽绒服时切莫贪图便宜，需警惕低价隐患[3]。电商平台应充分履行监督管理义务，优化展销机制，

精准淘汰不良商家，为消费者提供一个健康、安全的购物环境[4]。 
已有多项研究指出羽绒服市场虚假宣传现象屡见不鲜，如材质、羽绒量、品牌虚假宣传等情况，但

在针对服装消费信任度问题方面的关注相对较少[5]。因此本文运用结构方程模型研究消费者信任度的影

响因素[6]。 
在既有研究基础上，有必要从消费者行为理论视角对“信任形成机制”进行系统梳理。消费者信任

(Consumer Trust)通常被界定为个体在信息不完全条件下，对交易对象可靠性与诚信程度的主观预期，其

本质是一种降低交易不确定性的心理机制。经典理论认为，信任的形成依赖于认知评估与情感经验的共

同作用，其中认知层面主要来源于对产品质量与制度保障的判断，而情感层面则源于既往消费体验的累

积。 
从消费体验视角来看，Holbrook 等提出，消费体验(Consumption Experience)是消费者在购买与使用

过程中形成的整体感知，其结果会沉淀为“经验记忆”，并在后续决策中发挥路径依赖作用[7]。若体验

为正，则强化信任；若体验为负，则形成风险规避机制。 
在产品评价维度，感知质量(Perceived Quality)被视为消费者对产品整体性能的主观判断，是影响满

意度与信任的重要前因变量。Zeithaml 认为，感知质量是消费者基于自身认知对产品整体优越性的主观

评价，其形成依赖于消费者所接收到的各种信息线索，而并非产品的客观质量本身[8]。此外，制度信任

理论认为，市场监管、认证机制与平台治理等“制度性保障”能够通过降低信息不对称，间接提升消费
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者信任水平。 
基于上述理论，可构建“经验–认知–制度”三维信任形成框架，为后续假设提供理论支撑。 

2. 研究方法与研究假设 

2.1. 研究方法 

结构方程模型是一类兼具探索性与验证性的综合性多元统计分析方法，核心用途是检验观测变量与

潜变量、潜变量之间复杂关系的理论假设[9]。其方法优势源于对两种经典统计技术的有机整合：一方面

吸收因子分析“探索变量内在结构、提取潜变量”的核心逻辑，另一方面融合路径分析“检验变量间因

果关联、刻画路径关系”的分析思路——这一特性使其既能同步处理多组变量的关联，又能对模型与数

据的整体拟合优度进行量化估计。本研究中，本文通过 AMOS 软件完成结构方程模型的构建与分析。 

2.2. 研究假设 

本研究在前人研究成果的基础上提出了以下四个研究假设[10]： 
H1：信任度倾向会影响消费者信任水平。 
信任度倾向属于个体稳定人格特征，反映其对外界的基本信任态度。根据人格信任理论，高信任倾

向个体更容易在信息不充分条件下做出信任判断，因此理论上应正向影响具体消费场景中的信任水平。 
H2：过去消费经验会影响消费者信任水平。 
依据经验学习理论，消费者会将过往交易结果内化为“经验规则”，并在后续决策中进行类比迁移。

正向经验会降低感知风险并强化信任，而负向经验则会产生防御性认知，因此预期其对信任具有显著正

向影响。 
H3：商品感知质量会影响消费者信任水平。 
根据感知价值理论，产品质量是消费者判断交易可靠性的核心依据。当消费者感知到产品在性能、

耐用性等方面表现良好时，会将其归因于商家能力与诚信，从而提升信任水平。 
H4：羽绒服市场管理制度会影响消费者信任水平。 
制度信任理论指出，外部监管机制能够通过规范市场行为、降低欺诈概率，从而增强消费者对市场

整体的信任感。因此，制度完善程度越高，消费者信任水平越高。 

3. 问卷设计和数据来源 

3.1. 问卷设计 

本次问卷围绕羽绒服市场关键要素设计，旨在了解市场、支撑后续研究，结构含整体设计、虚假宣

传识别量表设计、变量题项设计三部分，三者配合可挖掘消费者认知、态度与行为倾向，把握虚假宣传

及影响因素，提供数据依据[11]，具体如下： 
整体问卷结构设计：分基础信息(5 题，含年龄、性别等)、购买行为(8 题，涉渠道、价格等)、质量认

知(6 题，围绕含绒量等)、受骗经历(5 题，涉虚假宣传识别与维权)四大板块，多维度收集信息。 
信任度量表设计：采用 Likert5 级量表，示例如“我一般选择相信别人，除非他曾欺骗我”“不熟悉

事物时，我可能信身边人”等，了解消费者对羽绒服的信任度。 
变量的题项设计：查阅国内外文献、参考成熟市场研究量表，结合方瑞翔文章及实际情况调整，测

量维度含信任度倾向、消费经验、商品感知质量、消费者信任水平、市场管理制度等。各维度的具体测

量内容见表 1 所示： 
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Table 1. Dimension specific measurement scale 
表 1. 维度具体测量表 

影响因素 具体问题 

信任度倾向 

我一般选择相信别人，除非他曾经对我有欺骗行为 

在遇到我不熟悉的事物，我可能会选择相信身边其他人 

我相信大部分人都是没有恶意的 

我认为生活中大部分人都会遵守自己的承诺 

过去的消费经验 

我之前购买羽绒服的消费经验是令人愉快的 

我之前购买羽绒服的过程是顺利的 

过去的消费经历让我对其有了更全面的了解(包括优惠活动、操作) 

商品感知质量 

购买的羽绒服的款式新颖 

购买羽绒服的保暖功效强大 

购买的羽绒服让我很放心 

消费者信任水平 

我认为购买的羽绒服是值得信任度 

我认为购买的羽绒服大多时候是可以达到自己的预期 

我会向周边有需要的人推荐购买羽绒服 

羽绒服市场的管理制度 

市场管理制度的执行力严格 

市场对入驻商户和产品的资质审核严格 

市场对消费者权益的保护作用很大 

3.2. 数据来源 

该研究选取安徽省合肥市为调查地点，通过线上问卷的形式展开调查。以调查聚焦羽绒服市场虚假

宣传与消费信任断裂的核心矛盾为调查目的，主要以羽绒服消费者为调查对象。 

4. 实证研究分析 

4.1. 数据描述性统计 

通过 SPSS 软件对样本数据进行基础统计分析，重点呈现受访者人口学特征(性别、年龄、职业)及羽

绒服消费行为(购买频率、价格承受区间、选购关注因素)两大维度数据分布。 
(1) 受访者基本情况 
本次调查共回收有效问卷 578 份，首先收集了受访者的个人基本信息，结果见表 2 所示。 
 

Table 2. Statistics on respondents’ demographic characteristics and down jacket consumption behavior 
表 2. 受访者人口学特征与羽绒服消费行为统计 

统计维度 分类 占比(%) 

性别 
男性 48.8 

女性 51.2 

年龄 

18~25 岁 29.1 

26~35 岁 37.2 

36~45 岁 21.3 

46 岁及以上 12.4 
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续表 

职业 

企业职员 33.7 

学生 24.6 

自由职业者 15.9 

其他 25.8 

购买频率 

每年 1 次 25.3 

每 2~3 年 1 次 27.3 

需用时购买 36.7 

很少购买 10.7 

价格承受区间 

300 元以下 41.7 

300~800 元 35.1 

800~1500 元 15.2 

1500 元以上 8.0 

选购关注因素 

价格 24.0 

款式设计 20.5 

品牌 20.2 

保暖性能 16.2 

 
(2) 购买羽绒服的基本现状 
① 填充物的倾向情况：偏好鹅绒的受访者，远高于鸭绒及其他，核心原因是鹅绒更保暖且无鸭绒的

腥臊味(鹅、鸭均为草食动物，鹅绒油脂含量低故无异味) [12]。 
② 羽绒服的购买渠道现状：网上购买占比 57.44% (其中电商平台 60.03%、品牌官网/小程序 51.83%、

直播带货 33.22%)，线下购买 42.56%，电商平台受青睐主因是价格低于实体店。 
③ 人们对羽绒服品牌和市场的相关需求：消费者对“更透明的检测报告”和“加强品牌创新”需求

最高；“降低价格”需求具有人群指向性，学生群体因生活费有限，对此诉求更突出[13]。 

4.2. 量表的信度与效度分析 

数据检验是在正式进行数据处理和分析前，对数据真实性、完整性、准确性开展全面核查的过程。

本文主要从区分度检验、信度分析和效度分析三个维度实施数据检验[14]。 
(1) 区分度检验 
区分度检验作为测量工具效度验证的重要环节，其核心功能在于评估测量工具中各个项目的鉴别效

力。本研究采用皮尔逊积矩相关系数来量化项目得分与总分值的线性关联强度，其计算公式如下： 

 
( )( )

( ) ( )
1

2 2

1 1 1 1

n

i i
i

n n

i i
i i

X X Y Y
r

X X Y Y

=

= − = −

− −
=

− × −

∑

∑ ∑
  (1) 

其中 iX 和 iY 是变量的观测值， X 和Y 是变量的均值。 
将数据导入 SPSS 软件利用相关分析法对各个项目变量与总分变量进行检验，结果见表 3 所示： 
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Table 3. Item and total score variables test 
表 3. 项目变量与总分变量检验表 

变量 总分 

信任度倾向 0.831** 

过去消费经验 0.874** 

商品感知质量 0.884** 

消费信任水平 0.887** 

羽绒服市场的管理制度 0.749** 

**.在 0.01 级别(双尾)，相关性显著。 

 
见表 3 所示，皮尔逊相关系数普遍超过 0.75 (p < 0.01)，表明题项具有理想的鉴别效度，能够有效区

分被试个体的反应差异。 
(2) 信度分析 
信度作为测量学核心概念，表征测量工具在重复施测中产生稳定结果的能力。目前学界普遍采用

Cronbach’s α系数法与分半信度法进行量化分析：前者通过计算项目间协方差评估整体一致性，后者则采

用奇偶分半法计算两部分的关联强度。前者方法的计算公式为： 

 

2

1
21

1

K

i
i

x

S
K

K S
α =

 
 
 = −

−  
 
 

∑
  (2) 

其中， K 是量表中题目的总数， 2
iS 是第 i 个得分的方差(反应单个题目的离散程度)， 2

xS 是量表总得分的

方差(所有题目总分值的离散程度)。 
本项调查运用 SPSS 统计分析软件，分别对“信任度倾向”“过去消费经验游客”“商品感知质量”

“消费信任水平”“羽绒服市场的管理制度”五个方面利用 Alpha 信度系数法分析问卷的可靠性。 
 

Table 4. Reliability analysis 
表 4. 信度分析表 

变量名称 样本个数 题项个数 克隆巴赫系数 

信任度倾向 578 4 0.773 

过去消费经验 578 3 0.780 

商品感知质量 578 3 0.780 

消费信任水平 578 3 0.804 

羽绒服市场的管理制度 578 3 0.882 
 
见表 4 所示，克隆巴赫系数值域为 0.79~0.82，均超过 0.7 的基础信度阈值，证实该量表具有理想的

内部一致性信度。 
(3) 效度分析 
效度作为测量工具的核心质量指标，表征测量体系反映目标构念的理论精确性[15]。本研究借助探索

性因子分析来验证效度，运用主成分分析法提取潜在的因子结构。在对模型适配度进行检验时，同时开

展抽样适切性检验与巴特利特球形检验。通过这两个指标共同验证数据是否适合进行因子分析，其计算

公式： 
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其中， ijr 为变量间的相关系数， ijp 为偏相关系数。 
利用 SPSS 软件来计算，结果见表 5。 
 

Table 5. Validity analysis 
表 5. 效度分析表 

KMO 系数 0.877 

巴特利特球形度检验 
近似卡方 1964.795 

显著性 0.000 

 
见表 5 所示，因子分析适配度检验结果 KMO 测度值为 0.877，根据 Kaiser (1974)的评估标准属于优

良水平；巴特利特球形检验达显著水平，近似卡方 = 1964.795，p < 0.001，表明观测变量间存在显著的系

统性关联，证实量表具有稳健的潜在公共因子结构。这些发现不仅验证了问卷架构的理论合理性，同时

说明测量工具能有效捕捉目标构念的多维特征。 

4.3. 基于结构方程模型羽绒服市场消费者信任影响因素数据分析 

为了对羽绒服市场消费者信任度影响因素进行分析[16]，本文先是将问卷中信任度量表数据导入

AMOS 软件中，先进行量表验证性因子分析判断实际测量数据与理论架构的适配度，然后再进行结构方

程模型进行信任度分析。 
(1) 量表验证性因素分析 
为了探究数据与理论架构的适配度，本文进行量表验证性因素分析，为后续的结构方程模型做铺垫。 
① 信任度量表验证性因素模型 
本文采用极大似然法进行估计，利用 AMOS 软件，将信任度倾向，过去消费经验，商品感知质量，

管理制度和消费者信任度水平这 5 个潜在变量用双箭头连接，并将每个潜变量与对应的观测变量用单箭

头连接，最后用 e1~e10 代替残差构建出见图 1 所示的验证性因子分析模型。 
② 验证性因子分析模型适配度检验 
在建立信任度量表验证性因素模型的基础上，利用 AMOS 进行模型适配度检验，结果如表 6 所示。 
 

Table 6. Goodness-of-fit test of the model 
表 6. 模型适配度检验 

指标 参考标准 实测结果 

CMIN/DF 1~3 为优秀，3~5 为良好 2.741 

RMSEA <0.05 为优秀，<0.08 为良好 0.049 

TLI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.938 

IFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.952 

CFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.952 

 
见表 6 所示，模型的卡方自由度比(CMIN/DF)为 2.741，RMSEA 为 0.049，TLI 为 0.938，IFI 为 0.958，

CFI 为 0.952 它们均在自己的优秀范围内，这表明模型具有良好的适配度。 
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Figure 1. Confirmatory factor analysis model 
图 1. 验证性因子分析模型图 

 
在上述信任度量表验证性因素模型适配度良好的基础上，本文通过计算量表中的 AVE 值和组合信度

(CR)值进行收敛效度和组合信度的检验。根据 AVE 和 CR 的计算公式，可知在计算 AVE 和 CR 需要每

个观测变量的标准化因子载荷，因此本文先通过 AMOS 软件得出每个观测变量的标准化因子载荷，再计

算 AVE 和 CR。计算公式如下： 
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其中 iλ 为第 i 个观测变量标准化因子载荷； k 为观测变量的数量 
 
Table 7. Convergent validity and composite reliability of trust scale 
表 7. 信任度量表收敛效度和组合信度 

路径关系 路径系数 AVE CR 

xr4 <--- 信任度倾向 0.774 

0.581 0.847 
xr3 <--- 信任度倾向 0.811 

xr2 <--- 信任度倾向 0.71 

xr1 <--- 信任度倾向 0.752 

jy3 <--- 过去消费经验 0.714 

0.599 0.817 jy2 <--- 过去消费经验 0.794 

jy1 <--- 过去消费经验 0.81 

sp3 <--- 商品感知质量 0.713 0.546 0.783 

sp2 <--- 商品感知质量 0.726 
  

sp1 <--- 商品感知质量 0.777 

gl3 <--- 管理制度 0.804 

0.715 0.883 gl2 <--- 管理制度 0.866 

gl1 <--- 管理制度 0.865 

xf3 <--- 消费者信任水平 0.709 

0.579 0.805 xf2 <--- 消费者信任水平 0.786 

xf1 <--- 消费者信任水平 0.785 

 
从表 7 所示可以看出，信任度倾向、过去消费经验、商品感知质量、管理制度和消费者信任水平这

五个方面的 AVE 值在 0.5 和 0.8 之间，CR 值在 0.7 和 0.9 之间，则可以说明这五个方面的收敛效度和组

合信度良好。 
 

Table 8. Test results for discriminant validity of the trust scale 
表 8. 信任度量表的区别效度检验结果 

 信任度倾向 过去消费经验 商品感知质量 管理制度 消费者信任水平 

信任度倾向 0.581     

过去消费经验 0.367 0.599    

商品感知质量 0.447 0.408 0.546   

管理制度 0.391 0.291 0.435 0.715  

消费者信任水平 0.440 0.310 0.323 0.504 0.579 

AVE 值平方根 0.762 0.774 0.739 0.846 0.761 

 
见表 8 所示，信任度量表中每个潜在变量之间的标准化相关系数都在 AVE 值平方根之下，则可认为

每个潜在变量之间都具有良好的区分度。 
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(2) 结构模型的建立 
 

 
Figure 2. Structural equation model analysis of influencing factors of consumer trust 
图 2. 消费者信任度影响因素 SEM 分析模型图 

 
本文利用 AMOS 软件构建见图 2 所示的结构方程模型，采取极大似然法进行估计。模型中包含信任

度倾向、过去消费经验、商品感知质量、管理制度和消费水平这五个潜在变量以及与之对应的 16 个观测

变量，其中前四个潜在变量之间双箭头连接，这四个潜在变量与最后一个之间是单箭头连接。 
(3) 模型拟合效果检验 
为了检验模型的拟合效果，本文对通过 CMIN/DF、RMSE、TLI、IFI 和 CFI 这五个指标的值判断模

型的适配度是否良好。利用 AMOS 软件可得模型的上述指标如表 9 所示 
 

Table 9. Model fit indices 
表 9. 模型适配度效果 

指标 参考标准 实测结果 

CMIN/DF 1~3 为优秀，3~5 为良好 2.705 

RMSEA <0.05 为优秀，<0.08 为良好 0.048 

TLI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.939 

IFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.952 

CFI >0.9 为优秀，>0.8 为良好 0.952 

 
见表 9 所示，可知 CMIN/DF 的值为 2.705，RMSE 的值为 0.048，TLI 为 0.939，IFI 为 0.952，CFI 为

0.952，它们均在各自的优秀范围内，因此，可以说明信任度影响因素模型的适配度良好。 
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(4) 模型的求解 
 

Table 10. Hypothesis testing for path relationships of the SEM model on trust influencing factors 
表 10. 信任度影响因素 SEM 模型路径关系假设检验结果 

路径关系 路径系数 S.E. C.R. p 假设成立支持 

消费者信任水平 <--- 信任度倾向 −0.214 0.252 −1.022 0.307 不支持 

消费者信任水平 <--- 过去消费经验 1.913 1.54 1.343 0.001 支持 

消费者信任水平 <--- 商品感知质量 0.778 1.425 0.58 0.002 支持 

消费者信任水平 <--- 管理制度 0.097 0.093 0.761 0.001 支持 

 
由表 10 所示可以看出，在本次研究的路径假设关系检验，由于信任度倾向对于消费者信任水平的路

径系数 β = −0.214，p > 0.05，信任度倾向对于消费者信任水平的预测作用不显著，因此假设 H1 不成立。

由于过去消费经验与信任度倾向的路径系数 β = 1.913，p < 0.05 过去消费经验显著的正向预测消费者信

任水平，因此假设 H2 成立。商品感知质量与信任度水平的路径系数 β = −0.778，p < 0.05，商品感知质量

显著的正向预测消费者信任水平，因此假设 H3 成立。管理制度与信任度水平的路径系数 β = 0.097，p < 
0.05 管理制度显著的正向预测消费者信任水平，因此假设 H4 成立。从路径系数上，可判断出对消费者信

任水平影响最大的为过去消费经验，影响最小的为管理制度。 
(5) 结果的分析 
① 过去消费经验正向影响消费者信任度 
消费者通过过往交易形成“经验数据库”，正负反馈会强化或削弱对特定对象的信任。如多次在 A

平台成功多次购买羽绒服，会形成“平台可信”的认知图式；一次被骗的经历则会产生“羽绒服商品高

风险”的警惕机制。因此，消费者会因为以往的消费是否顺利和愉快，而影响对羽绒服市场的信任感。 
② 商品感知质量正向影响消费者信任度 
消费者在对自己购买过的羽绒服商品使用一段时间后，感到保暖性能、颜色款式等符合自己的心意，

并对商品产生满意感，当这份满意度越大时，消费者对羽绒服市场的信任度就会越大。 
③ 管理制度正向影响消费者信任度 
管理制度关系到羽绒服市场的规范和稳定。管理制度的加强能够有效的减少羽绒服市场中欺骗消费、

弄虚作假等行为，如频繁的羽绒骗局[13]。因此消费者会因为商家的诚信售卖，市场的规范，而提高对羽

绒服市场的信任度。 

4.4. 讨论 

本研究基于结构方程模型揭示了影响消费者信任的关键因素，并对既有理论形成了有意义的补充与

修正。 
首先，关于过去消费经验的显著正向作用，本研究结果与经验学习理论及顾客满意模型一致。相比

于商品属性或制度环境，消费者更倾向于依赖“亲身经历”进行判断，这表明信任的形成具有明显的路

径依赖特征。该发现进一步说明，在羽绒服这一信息不对称较强的市场中，个体经验比外部信息更具解

释力。 
其次，商品感知质量对信任的正向影响，验证了感知价值理论的核心观点。但值得注意的是，本研

究中其影响强度低于消费经验，这说明在虚假宣传频发的情境下，消费者对“质量信号”的可信度存在

一定怀疑，从而削弱了其作用。 再次，管理制度对信任的影响虽显著但作用较弱，这一结果与部分制度
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信任研究存在差异。其原因可能在于：消费者对制度的感知较为间接，且制度执行效果存在信息滞后，

导致其难以转化为即时信任提升。 
最后，对于被拒绝的假设 H1 (信任度倾向不显著)，这一结果具有重要启示意义。理论上，个体信任

倾向应影响行为，但在高风险消费情境下(如羽绒服虚假宣传频发)，情境因素会“压制”人格特征的作用，

使消费者更多依赖具体经验而非抽象倾向。这表明，在现实消费中，“情境信任”可能优先于“人格信任”。 

5. 结论与建议 

本文基于数据分析的结果，得出消费现状、受骗情况和消费者影响因素这三个方面的结论。结合所

得出的结论，本文有针对性地给予商家和有关部门一些建议。 

5.1. 结论 

本文基于 578 份有效问卷，运用结构方程模型实证分析羽绒服市场消费者信任的影响因素，得出核

心结论： 
(1) 过去消费经验、商品感知质量、市场管理制度均显著正向影响消费者信任水平，其中过去消费经

验的作用最突出； 
(2) 信任度倾向对消费者信任水平无显著影响，市场乱象弱化了个体先天信任特质的作用； 
(3) 研究验证了经典消费理论在羽绒服市场的适用性，为信任修复提供了理论依据。 

5.2. 建议 

本文从商家和相关部门两个角度给予了相应的建议。 
(1) 针对商家 
① 优化定价与成本控制 
依托供应链优化降低生产成本，主推短款、轻量化高性价比款式；明码实价，拒绝虚标原价、虚假

折扣，契合消费者价格敏感需求。 
② 提升产品质量与信息透明度 
严格标注填充物(鹅绒/鸭绒)、含绒量、蓬松度，附第三方权威检测报告；选用防风、防水、耐磨高品

质面料，保障保暖与耐用性，夯实感知质量基础。 
③ 细化服务环节，优化消费经验 
其笼统提升服务质量，更应聚焦影响消费体验的关键环节： 
在售前环节，建立可验证的真伪查询通道(如二维码溯源、检测报告公开)，降低信息不对称；在交易

环节，明确标注充绒量、绒种来源等核心参数，减少认知偏差；在售后环节，优化退换货流程(如无理由

退货、质量问题快速响应机制)，提升消费者安全感。 
上述措施能够直接改善“消费体验”，从而通过经验路径提升信任度。 
(2) 针对相关部门 
① 加强市场监管与执法 
应重点强化以下制度工具：建立羽绒服产品强制信息披露制度(含绒量、检测标准)；推动第三方检测

机构与电商平台数据对接，实现动态监管；对虚假宣传行为实施“高额惩罚 + 黑名单机制”，提高违法

成本。 
② 统一行业标准与溯源体系 
联合行业专家制定羽绒服强制质量标准，明确含绒量、蓬松度、材质的标注规范；搭建羽绒服产品

溯源平台，实现从羽绒原料到成品的全流程溯源，保障消费者知情权。 
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