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摘 要：本文以中国 OEM 企业借助 C2M 电商平台开发自主品牌产品为背景，基于线索利用理论，采用情境实验

法探讨 OEM 企业选用知名供应商提供的优质原材料并披露该信息对消费者购买意愿的影响，以及产品涉入度和

平台制度有效性的调节效应。研究结果显示，在开发自主品牌产品过程中，OEM 企业选用知名供应商提供的优

质原材料并披露该信息，能够有效克服因缺乏消费者认知而导致的转型障碍，从而强化消费者对其自主品牌产品

的购买意愿。同时，这种营销策略的效果会因产品涉入度和平台制度有效性的不同而有所差异。本文不仅为价值

链升级研究提供了新视角，而且为中国OEM企业开发自主品牌产品和开拓终端消费市场提供了新思路。
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一、问题的提出

改革开放以来，中国充分利用劳动力等生产要素的成本优势，积极参与全球价值链分工，成

功确立了“世界工厂”的地位。中国制造业总体规模连续 14年位居全球第一。但是，中国许多

制造业企业主要以原始设备制造商（Original Equipment Manufacturer，OEM）的身份参与全球价

值链分工，承接发达国家转移的劳动密集型加工和组装环节，这导致其利润空间被极大压缩［1］。
面对资源环境承载压力的持续加剧和同行业竞争的日益激烈，很多制造业企业依靠传统要素投入

和规模扩张的发展模式已不可持续，它们迫切需要通过培育自主品牌来增强市场竞争力，实现从

原始设备制造商（OEM）向自主品牌制造商（OBM）的价值链升级。在传统制造业企业转型升

级过程中，存在知识封锁、资源约束和能力隔离，以及缺乏消费者认知等障碍，这些因素共同造
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成了低端价值链锁定效应，严重阻碍了企业从OEM向OBM转型［2］。随着数字技术的发展，以大

型平台为主体的商业生态系统正在加速供应链的整合和重塑，这为OEM企业的战略转型提供了

新思路。一些电商平台扎根于国内商品产业带，以消费者（C 端）直连制造业企业（M 端）的

C2M 模式（Customer to Manufactory，即顾客对工厂模式）帮助 OEM 企业开发自主品牌产品并开

拓终端消费市场，从而助力OEM企业向OBM企业转型。①

在电商平台市场中，消费者往往依赖卖家信誉、品牌知名度和产品销量等线索评估产品质

量，并依据这些线索作出购买决策［3-4］。对于长期专注代加工业务的OEM企业而言，它们在终端

消费市场上缺乏足够的消费者认知和品牌影响力，这使得其难以利用这些信息向消费者传递产品

质量信息［5-6］。加之这些企业刚刚涉足终端消费市场，短时间内难以在电商平台上积累良好的卖

家信誉和海量的产品订单数据，这将导致消费者由于缺乏产品质量评估线索而不敢尝试购买的问

题，并构成OEM企业进入终端消费市场的壁垒［3］。一些学者认为，制造业企业披露其产品选用

知名供应商提供的优质原材料这一信息，能够凸显其产品在特定方面的优越性能，从而增强产品

的市场竞争力［7］。在商业实践中，一些企业也会积极向消费者宣传其产品选用知名供应商提供

的优质原材料，旨在确保消费者对产品质量和性能有更为全面的认识，以增强消费者购买意

愿［8］。例如，在某电商平台上，一款化妆品的销售页面特别强调了其产品选用德国一家全球知

名原材料供应商提供的有效成分，以彰显其产品品质。那么，对于新进入终端消费市场的OEM
企业而言，它们能否通过选用知名供应商提供的优质原材料并向消费者主动披露该信息，消除因

缺乏消费者认知而导致的低端价值链锁定障碍，从而开拓终端消费市场？尽管在商业实践中，选

用知名供应商提供的优质原材料并向消费者披露该信息，可能在OEM企业的战略转型中发挥重

要作用，但现有文献对该问题的探讨却相对不足。

基于线索利用理论，OEM企业披露的原材料供应商信息可作为消费者评估产品质量优劣的

线索，从而影响消费者的购买意愿和购买决策。但是，一个线索为消费者提供的决策支持力度会

受到产品类别，以及是否有其他线索能够与该线索相互印证等因素的影响［9-10］。因此，当 OEM
企业披露原材料供应商信息时，产品涉入度和平台制度有效性不同，可能会影响该策略增强消费

者购买意愿的效果。产品涉入度是指消费者与某种产品在内在需求、兴趣、价值观和行为反应等

方面的关联程度，通常与产品的独特性、重要性、价值和风险程度紧密相关［11］。产品涉入度可

能会影响消费者对线索的搜寻和利用过程，从而影响产品质量线索在消费者决策中的作用［12-13］。
平台制度有效性是指平台实施或创建的交易保障措施的完备程度。健全的平台制度能够与OEM
企业所披露的原材料供应商信息相互印证，这可能会影响消费者对OEM企业所提供信息真实性

和可靠性的评估，从而影响消费者购买意愿［14-15］。现有文献对上述问题尚未给予充分关注，这

可能导致OEM企业在尝试选用知名供应商提供的原材料并披露该信息，以开拓终端消费市场时，

缺乏必要的理论支持和指导。鉴于此，本文以线索利用理论为基础，采用情境实验法探讨在

OEM企业借助C2M电商平台开发自主品牌产品的过程中，选用知名供应商提供的优质原材料并

披露该信息对消费者购买意愿的影响，以及产品涉入度和平台制度有效性对上述关系的调节效应。

本文的理论贡献主要体现在两个方面：一方面，本文探索了一种常被忽略的克服终端消费市

场认知的营销策略，即OEM企业选用知名原材料供应商提供的优质原材料并披露该信息，对消

费者购买意愿的影响，丰富了价值链升级方面的文献。以往研究大多聚焦于广告投放、名人代

言、媒体曝光和品牌推广等营销策略［16-17］，但这通常伴随着较高的资金投入和风险压力，对于

OEM企业来说往往难以承受［17］。OEM企业选用知名原材料供应商提供的优质原材料并向消费者

① 例如，京东搭建 JC2M智造平台，发布“百大产业带扶持计划”，帮助OEM企业打造爆款产品和培育品牌；阿里巴巴搭建犀
牛智造平台，发布“新国货计划”，力争创造 200个年销售额过 10亿元的国产品牌；拼多多推出“新品牌计划”，预计到
2025年扶持100个产业带，帮助代工企业孵化自主品牌。
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披露该信息，能够有效克服因消费者认知不足而带来的转型障碍，这为OEM企业的战略转型提

供了新思路。另一方面，本文探讨了OEM企业披露原材料供应商信息对消费者购买决策影响的

边界条件。当产品涉入度和平台制度有效性高时，OEM企业披露原材料供应商信息增强消费者

购买意愿的作用得到强化。以上发现不仅为价值链升级研究提供了新视角，而且为中国OEM企

业开发自主品牌产品和开拓终端消费市场提供了新思路。

二、理论分析与研究假设

（一）线索利用理论

线索利用理论（Cue Utilization Theory）认为，在信息不对称的市场环境中，消费者往往难以

直接准确地评估产品或服务质量，但他们能够搜集与产品或服务质量密切相关的信息，如品牌、

材质、价格、保修和质量认证等，对产品或服务质量优劣进行评估和判断，并且据此作出购买决

策。这些与产品或服务质量相关的信息即为线索［18-19］。消费者利用线索的过程包括线索搜寻和

线索评估两个阶段，这两个阶段将影响线索对消费者的效用价值［18］。
首先，在线索搜寻阶段，消费者会从众多产品属性中辨识并选取能够反映产品质量的替代性

指标（即质量线索），这些线索的选择过程会受到消费者所面临的风险程度、心理状态和产品类

别等多种因素的影响［17，20］。例如，在高风险情境下，消费者倾向于进行更深入的线索搜寻，并

且更加关注产品的物理属性（如材质和色泽）线索，这些线索将对他们的购买决策产生更为显著

的影响［8］。
其次，在线索评估阶段，消费者会对搜寻到的线索进行更为深入的信息处理与分析，从而形

成对产品或服务质量优劣的整体判断［18］。一个线索所提供的信息量及其对消费者决策的支持程

度，很大程度上取决于该线索所具有的预测价值 （Predictive Value） 和信心价值 （Confidence 
Value）［6，19］。线索的预测价值是指线索与产品质量相关联的密切程度［21］。例如，当某一产品的

质量在很大程度上受其材质影响时，该产品的材质便成为一个具有较高预测价值的线索［22］。线

索的信心价值是指消费者利用线索评估产品质量的信心水平［21］。例如，当对某一线索的真实性

充满信心时，消费者会在精神层面上对其产生信赖和依靠，此时该线索便具有较高的信心价

值［22］。因此，在质量评价过程中，那些同时拥有高预测价值和高信心价值的线索对消费者的影

响最显著，所占权重也最大［19］。此外，消费者往往会综合多种信息线索，对产品质量进行全面

考量［23］。当多种线索表现出一致性，即不同线索能够相互印证时，这将为消费者提供更为有力

的决策支持［10，23］。但是，当不同线索指向出现分歧时，消费者会对每条线索的重要性进行相应

调整，此时负面线索往往占据主导地位［10，23］。
（二） C2M模式与OEM企业战略转型

C2M 模式以电商平台为媒介，建立起消费者（C 端）与制造业企业（M 端）之间的直接联

系，实现了双方的互联互通。这种模式不仅有助于OEM企业开拓终端消费市场，更为OEM企业

向OBM企业转型提供了新思路和新路径［24］。第一，电商平台通过大数据资源助力OEM企业精准

把握市场脉动，引导其开发能够满足消费者需求的自主品牌产品。作为数据收集和处理中心，电

商平台能够利用海量的终端访问和交易订单数据，助力 OEM 企业洞察市场趋势和消费者偏好，

优化OEM企业的产品研发和设计，从而帮助OEM企业开发出更加符合消费者喜好的自主品牌产

品［19］。第二，电商平台为OEM企业搭建了一个直接面对消费者的销售渠道，使得OEM企业能够

绕过传统的分销渠道网络直接进入终端消费市场。OEM企业可以通过平台直接向消费者披露其

自主品牌产品的性能细节和原材料来源等关键信息，这些透明化的信息将成为消费者评估产品质

量优劣并作出购买决策的重要线索［25］。第三，电商平台完善的制度保障机制有效降低了消费者

的交易风险，为C2M模式的健康发展与可持续增长提供了坚实支撑［14］。电商平台遴选符合要求
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的OEM企业入驻，并且对其资质和发布信息的真实性进行审核，这能够提升OEM企业披露的各

种产品质量线索的可信度，从而降低消费者的感知风险，进而增强消费者对OEM企业自主品牌

产品的购买意愿，帮助OEM企业更加有效地开拓终端消费市场［15］。
（三）原材料供应商信息披露对消费者购买意愿的影响

OEM企业向消费者公开披露其自主品牌产品选用知名原材料供应商提供的优质原材料信息，

将作为消费者评估产品质量的重要线索，这种产品属性透明度的提升有助于增强消费者对自主品

牌产品质量的信任，从而增强他们的购买意愿［21-22］。
首先，在产品质量线索匮乏的市场环境下，知名原材料供应商信息显得弥足珍贵，消费者更

倾向于积极寻找并依赖这一线索作出购买决策，这将显著强化该线索增强消费者购买意愿的作

用［8］。在电商平台市场环境下，消费者无法通过亲手触摸、品尝、体验或取样等直接方式感知

产品质量，这使得电商平台市场相较于传统线下市场，更容易遭受信息不对称问题的挑战，从而

影响消费者购买意愿［26］。为了降低决策风险，消费者通常会以卖家信誉、品牌知名度和产品销

量等为线索，对产品质量进行评估，并且据此优化产品购买决策［3-4］。对于在电商平台市场深耕

多年的卖家而言，大多数已经树立了良好的声誉和品牌形象，并且积累了海量的产品销售记录，

这为消费者提供了丰富的质量线索，也成为新卖家进入市场的壁垒［25，27］。对于刚刚进入终端消

费市场的OEM企业而言，上述产品质量信息是它们所欠缺的，但它们可以向消费者公开披露其

自主品牌产品选用知名原材料供应商提供的优质原材料信息，这一营销策略将有效解决消费者因

缺乏产品质量评估依据而犹豫不决、不敢尝试购买的问题［8］。
其次，在消费者对产品质量线索进行加工和利用的过程中，知名原材料供应商信息具有较高

的预测价值，能够帮助消费者有效预估产品质量，从而增强消费者购买意愿［21-22］。线索利用理

论认为，不同种类的线索对于消费者的预测价值是不同的，那些与产品质量之间存在直接、紧密

关联的线索的预测价值更高［21］。当产品选用知名供应商提供的优质原材料时，能够更有效地确

保产品材质的安全性和可靠性，从而显著提升消费者对产品原材料安全性的信任感［28］。相较于

其他线索，原材料本身体现了产品的物理属性，该线索与产品质量之间的关联更加密切，更能增

强消费者购买意愿［22］。
基于上述理论分析，本文提出以下假设：

H1：：与不披露原材料供应商信息相比，OEM企业披露知名原材料供应商信息，能增强消费

者对其自主品牌产品的购买意愿。

（四）产品涉入度的调节效应

产品涉入度通常反映消费者对产品的关注水平，以及产品在个人生活中的重要性和影响

力［29-30］。高涉入度产品通常与独特、重要、价格昂贵、风险较高和具有高价值的产品相关联。

相反，低涉入度产品往往与同质化较高、不太重要、价格亲民、风险较低和对生活方式影响较小

的产品相关联［11］。因此，产品涉入度会显著影响消费者在搜寻和利用产品质量线索时的行为，

从而决定了原材料供应商信息在影响消费者购买决策时所扮演的角色［12-13］。
首先，产品涉入度会影响消费者对原材料供应商信息这一线索的搜寻过程，从而影响消费者

对该线索的关注度［29］。当消费者对某一产品的涉入度较高时，他们倾向于投入更多的时间和精

力，积极广泛地搜寻与产品质量相关的线索并对潜在选择进行全面评估［8］。这种深入的分析确

保了他们的决策能够最大限度地满足个人需求，从而增强了原材料供应商信息作为线索在塑造消

费者购买决策中的影响力［29］。然而，当消费者对某一产品的涉入度较低时，他们并不追求最理

想的决策，而是满足于产品达到预期标准，这导致他们在信息搜寻过程中往往显得消极和被动，

通常不愿意花费大量时间和精力去深入挖掘与产品质量相关的线索［31］。在这种情况下，消费者

难以捕捉到每一条与产品质量相关的信息细节，这可能导致OEM企业提供的原材料供应商信息
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这一线索，在影响消费者购买决策方面的作用被低估或被忽视［12，32］。
其次，产品涉入度会影响消费者对原材料供应商信息这一线索预测价值的加工和利用过程，

从而影响该线索对消费者购买决策的支持程度［13］。当消费者对某一产品的涉入度较高时，意味

着消费者对该产品的感知风险和关注度得到提升，消费者在购买决策过程中会更加理性，倾向于

利用与产品质量密切相关的线索进行评估和决策，这将增强原材料供应商信息这一线索对消费者

购买决策的支持程度［33］。因此，在产品涉入度较高的情况下，OEM企业披露知名原材料供应商

信息，在降低消费者感知风险方面展现出更加显著的作用，这将更有效地增强消费者购买意愿［32］。
基于上述理论分析，本文提出以下假设：

H2：：与产品涉入度低相比，当产品涉入度高时，OEM企业披露知名原材料供应商信息增强

消费者购买意愿的作用得到强化。

（五）平台制度有效性的调节效应

平台制度保障机制是指平台为了保障交易顺利进行和可持续发展而实施的一系列规范交易双

方行为、降低交易风险的制度措施，主要包括认证机制、反馈机制、支付安全保障机制和纠纷解

决机制，平台制度有效性反映了平台实施或创建的交易保障措施的完备程度［14-15，34］。
首先，完善的平台制度保障机制将提高OEM企业披露的知名原材料供应商信息这一线索的

信心价值，从而更加有效地增强消费者购买意愿［22］。对于保障机制较为完善的平台而言，它们

对卖家的认证和筛选程序是严格的，同时也对卖家在平台上发布信息的真实性执行严格的审核流

程，这些措施共同确保了平台上卖家披露的信息是真实可靠的［14-15］。因此，平台制度有效性较

低，意味着平台对入驻卖家披露信息的真实性缺乏有效的审核机制，这可能导致消费者对卖家所

提供信息的真实性产生疑虑，从而降低 OEM 企业披露的知名原材料供应商信息线索的信心价

值［19］。相比之下，当消费者在那些拥有完善制度保障机制的平台浏览OEM企业披露的知名原材

料供应商信息时，他们可能不会对这些信息的真实性产生疑虑，这种信任感显著提高了OEM企

业披露的原材料供应商信息线索的信心价值，从而为其消费决策提供有力支持［21］。
其次，完善的平台制度保障机制与OEM企业披露的知名原材料供应商信息两种线索具有一

致性，两者均能降低消费者感知风险，这将为消费者提供更为有力的决策支持，从而增强他们的

购买意愿［10，23］。一方面，平台对入驻卖家进行严格审查和持续的动态监管，建立健全售后保障

体系，不仅有效淘汰了劣质卖家和假冒伪劣产品，而且能够成为消费者评估产品质量的重要线索

依据，这些措施显著降低了消费者感知风险，并且增强了他们的购买意愿［28］。另一方面，OEM
企业披露的知名原材料供应商信息，也是消费者评估产品质量优劣的重要线索之一［28］。

基于上述理论分析，本文提出以下假设：

H3：：与平台制度有效性低相比，当平台制度有效性高时，OEM企业披露知名原材料供应商

信息增强消费者购买意愿的作用得到强化。

三、实验一：原材料供应商信息披露对消费者购买意愿的影响

（一）实验设计

实验一的主要目的是检验OEM企业原材料供应商信息披露对消费者购买意愿的影响，本文

采用单因素组间实验设计（原材料供应商信息：披露VS不披露）对H1进行检验。

⒈开发实验情境

本文参考 Wells等［26］的研究，通过模拟真实的在线购物情境，开发消费者通过某电商平台

网购的实验情境，关注OEM企业向消费者披露原材料供应商信息与否对消费者购买意愿的影响。

对于对照组（不披露原材料供应商信息）而言，我们告知被试：“假如您需要购买一瓶洗手

液，某电商平台向您推送了一家名为瑞丽的 OEM 企业生产并销售（厂家直销）的一款洗手液。
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瑞丽常年为其他品牌提供代加工服务，该款洗手液是其生产的自主品牌产品，瑞丽宣称该款洗手

液采用温和配方，无刺激，不伤手，能在清洁双手的同时，滋润保湿，让您的双手光滑柔嫩，为

您和家人的健康保驾护航”。对于实验组（披露原材料供应商信息）而言，我们还会告知被试：

“该款洗手液选用欧洲日洁集团提供的高端进口原材料（假如日洁集团是世界知名的日化产品原

材料生产企业，在国际上享有极高的知名度和美誉度），确保了产品的卓越品质和天然成分的有

效性”，其他内容与对照组相同。

⒉变量测量

本文问卷均使用李克特 5点量表（1=非常不同意；5=非常同意）。原材料供应商信息披露的

测量参考Wang等［35］的研究，咨询被试能否从实验材料中了解到该产品的原材料供应商（为制

造商提供产品生产所需原材料的企业）的信息。消费者购买意愿的测量参考Darley和 Smith［36］的

研究，包含“我愿意购买该产品”等3个题项。

（二）实验程序

为了尽可能排除外在因素对实验结果的干扰，此次实验以在校大学生为实验样本，以保证样

本的内部一致性。通过前期对国内多个电商平台C2M部门业务经理的访谈可以发现，C2M电商

平台模式通常致力于实现产品的高性价比，以物美价廉作为竞争优势，吸引了众多消费者。其

中，在校大学生是其主要消费群体之一。以在校大学生作为调查对象，具有很好的样本代表性，

能够支持C2M电商平台消费者实验研究的假设检验［37］。
⒈预实验

我们招募了30名在校大学生参与本次预实验（男生13名，女生17名，年龄介于18—28岁之

间），通过抽签方式将被试随机分为两组，分别向各组被试展示实验材料，请被试根据实验材料

完成相关测量题项，最后记录被试的性别和年龄等人口统计学特征［37］。方差分析结果显示，本

次实验对原材料供应商信息披露（M披露=3. 733，SD=0. 594；M不披露=2. 133，SD=0. 743；F（1，28）
=42. 442，P＜0. 001）的操纵成功，说明实验情境开发合理。

⒉正式实验

我们在东北某大学招募在校大学生参与现场实验，为参与实验并提交有效问卷的被试提供

20元现金奖励。为了招募实验样本，我们在学校图书馆张贴宣传海报，并且在学校社交平台发

布相关信息，最终招募了98名大学生（男生41名，女生57名，年龄介于18—34岁之间）参与此

次实验。为了保证数据的有效性，我们在问卷中设置了“此题为注意力测试题，请填非常不同

意”等测试项，如果被试选择错误，则意味着其没有仔细阅读实验材料，相应问卷会被标记为无

效，在数据分析过程中将被剔除［38］。在此基础上，我们采用抽签方式将被试随机分为两组［37］。
为了让被试充分了解实验情境，我们对被试做了关于OEM企业代加工的背景介绍，要求被试充

分融入实验情境，结合自身网络购物经验，选择最接近内心真实感受的选项，并且在规定时间内

完成相关问题。

（三）实验结果分析

由于一些被试没有通过注意力测试，本文在剔除 8份无效问卷后［38］，最终收集了 90份有效

问卷（男生 36名，女生 54名，年龄介于 18—34岁之间），有效问卷回收率为 91. 8%。其中，两

组实验情境样本容量分别为N 披露=45，N 不披露=45。
本文采用单因素方差分析（ANOVA）检验OEM企业原材料供应商信息披露对消费者购买意

愿的影响。结果显示，与不披露原材料供应商信息相比，当OEM企业向消费者披露原材料供应

商信息时，被试对 OEM 企业自主品牌产品的购买意愿更强 （M 披露=3. 385，SD=0. 623；M 不披露=
2. 622，SD=0. 597；F （1，88） =35. 150，P＜0. 050）。由此可见，OEM 企业向消费者披露原材

料供应商信息，能够显著增强消费者对自主品牌产品的购买意愿。因此，H1得到验证。
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综上所述，相较于不披露原材料供应商信息，OEM 企业向消费者披露原材料供应商信息，

能够增强消费者对其自主品牌产品的购买意愿。由此可见，OEM企业在借助电商平台向OBM企

业转型的过程中，由于缺乏消费者认知，应尽可能选用知名供应商提供的优质原材料并向消费者

披露该信息。通过这种方式，OEM企业能够向消费者传递自主品牌产品的质量信息，从而有助

于OEM企业成功开拓终端消费市场。

四、实验二：产品涉入度的调节效应检验

实验二的主要目的是检验产品涉入度对OEM企业原材料供应商信息披露与消费者购买意愿

之间关系的调节效应，本文采用 2 （原材料供应商信息：披露VS不披露） ×2 （产品涉入度：高

VS低）组间实验设计对H2进行检验。

（一）实验设计

⒈前测

本次前测的主要目的是选择适合实验情境的产品进行实验设计。为了排除被试需求差异和熟

悉程度等因素对研究结论的影响，本文在访谈和调研基础上，参考以往的研究设计，选择洗发

水、沐浴露、纸巾和垃圾桶 4种产品进行测试。这 4种产品在日常生活中极为常见，被试对它们

较为熟悉。同时，这些产品在被试生活中的涉入度各不相同，涵盖了从低到高的不同层次，为研

究提供了丰富的比较维度［29］。我们招募了 50位在校大学生参与此次前测（男生 21名，女生 29
名，年龄介于 18—25 岁之间），评估被试对以上 4 种产品的涉入度。产品涉入度量表参考

Zaichkowsky［29］的研究，包含“这种产品对我很重要”等 6个题项。结果显示，4种产品涉入度

高低排序依次为洗发水 （M=4. 071，SD=0. 592）、纸巾 （M=3. 643，SD=0. 539）、沐浴露 （M=
3. 476，SD=0. 729）和垃圾桶（M=2. 238，SD=0. 673）。参照前测结果，本文分别选择洗发水和

垃圾桶作为高涉入度产品和低涉入度产品进行实验设计。

⒉开发实验情境

当产品（洗发水）涉入度高时，对于对照组（不披露原材料供应商信息）而言，我们会告知

被试：“假如您需要购买一瓶洗发水，某电商平台向您推送了一款由瑞丽生产的洗发水。瑞丽是

一家制造业企业，常年为其他品牌提供代加工服务。该款洗发水是由瑞丽生产的自主品牌产品，

瑞丽宣称其产品质量优越，价格实惠，为您的秀发提供全方位滋养与呵护，让每根发丝都散发健

康的活力光彩，顺滑飘逸，尽显动人风姿”。对于实验组（披露原材料供应商信息）而言，我们

还会告知被试：“该款洗发水选用欧洲日洁集团提供的高端进口原材料（假如日洁集团是世界知

名的日化产品原材料生产企业，在国际上享有极高的知名度和美誉度），确保了产品的卓越品质

和天然成分的有效性”，其他内容与对照组相同。

当产品（垃圾桶）涉入度低时，对于对照组（不披露原材料供应商信息）而言，我们会告知

被试：“假如您需要购买一个垃圾桶，某电商平台向您推送了一款由瑞丽生产的垃圾桶。瑞丽是

一家制造业企业，常年为其他品牌提供代加工服务。该款垃圾桶是由瑞丽生产的自主品牌产品，

瑞丽宣称其产品质量优越，价格实惠，并且采用脚踏开口设计，方便您轻松投放垃圾，选择该款

垃圾桶，让您的生活焕然一新”。对于实验组（披露原材料供应商信息）而言，我们还会告知被

试：“该款垃圾桶选用欧洲日洁集团提供的高端进口原材料（假如日洁集团是世界知名塑料原材

料生产企业，在国际上享有极高的知名度和美誉度），确保了产品的卓越品质和经久耐用”，其他

内容与对照组相同。

⒊变量测量

原材料供应商信息披露的测量和消费者购买意愿的测量与实验一相同。产品涉入度的测量参

考Zaichkowsky［29］的研究，包含“这种产品对我很重要”等6个题项。
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（二）实验程序

⒈预实验

我们招募了60名在校大学生参与本次预实验（男生26名，女生34名，年龄介于18—30岁之

间），通过抽签方式将被试随机分为 4组，分别向各组被试展示实验材料，请被试根据实验材料

完成相关测量题项，最后记录被试的性别和年龄等人口统计学特征［37］。方差分析结果显示，本

次实验对原材料供应商信息披露（M披露=4. 200，SD=0. 596；M不披露=2. 050，SD=0. 592；F（1，58）
=196. 414，P＜0. 001）和产品涉入度（M高=4. 139，SD=0. 812；M低=2. 283，SD=0. 630；F（1，58）
=97. 815，P＜0. 001）的操纵成功，说明实验情境开发合理。

⒉正式实验

我们在东北某大学招募在校大学生参与现场实验，为参与实验并提交有效问卷的被试提供

20元现金奖励。为了招募实验样本，我们在学校图书馆张贴宣传海报，并且在学校社交平台发

布相关信息，最终招募了180名大学生（男生78名，女生102名，年龄介于18—32岁之间）参与

此次实验。为了保证数据的有效性，我们在问卷中设置了“此题为注意力测试题，请填非常不同

意”等测试项，如果被试选择错误，则意味着其没有仔细阅读实验材料，相应问卷会被标记为无

效，在数据分析过程中将被剔除［38］。在此基础上，我们采用抽签方式将被试随机分为 4组［37］。
我们要求被试充分融入实验情境，结合自身网络购物经验，选择最接近内心真实感受的选项，并

且在规定时间内完成相关问题。

（三）实验结果分析

由于一些被试没有通过注意力测试，本文在剔除16份无效问卷后，最终收集了164份有效问

卷（男生 66名，98名女生，年龄介于 18—32岁之间），有效问卷回收率为 91. 1%。其中，4组实

验情境样本容量分别为N 披露—高=43，N 披露—低=40，N 不披露—高=41，N 不披露—低=40。
首先，本文采用单因素方差分析（ANOVA）检验OEM企业原材料供应商信息披露对消费者

购买意愿的影响。结果显示，OEM 企业披露原材料供应商信息能够显著增强消费者购买意愿

（M 披露=3. 361，SD=0. 599；M 不披露=2. 930，SD=0. 638；F（1，162） =19. 940，P＜0. 050）。

其次，本文采用双因素方差分析检验产品涉入度对OEM企业原材料供应商信息披露与消费

者购买意愿之间关系的调节效应。本文以消费者购买意愿为因变量，OEM企业原材料供应商信

息披露情况和产品涉入度作为固定因子进行双因素方差分析。结果显示，原材料供应商信息披露

与产品涉入度的交互项显著（F （1，160） =4. 060，P＜0. 050），说明产品涉入度对OEM企业原

材料供应商信息披露与消费者购买意愿之间的关系有显著调节效应。

产品涉入度对 OEM 企业原材料供应商信息披露与消费者购买意愿的调节效应如图 1 所示。

在产品涉入度高的情况下，OEM 企业披露原材料供应商信息能够增强消费者购买意愿（M 披露=
3. 450，SD=0. 608；M 不披露=2. 829，SD=0. 633；F （1，82） =20. 978，P＜0. 050）。在消费者产品

涉入度低的情况下，OEM企业披露原材料供应商信息也能够增强消费者购买意愿（M 披露=3. 267，
SD=0. 581；M 不披露=3. 033，SD=0. 635；F （1，78） =2. 940，P＜0. 100）。但是，当产品涉入度高

时，OEM企业披露原材料供应商信息增强消费者购买意愿的作用得到强化。因此，H2得到验证。

综上所述，在借助电商平台向OBM企业转型过程中，OEM企业可以通过披露知名原材料供

应商信息，向消费者提供与其自主品牌产品相关的质量线索，以解决因消费者缺乏产品质量线索

而不敢尝试购买的问题，这为企业顺利拓展终端消费市场奠定了理论基础。然而，这种以披露知

名供应商信息为手段的营销策略，对增强消费者购买意愿的作用会因产品类别的不同而有所差

异。与产品涉入度低相比，当产品涉入度高时，OEM企业披露知名原材料供应商信息增强消费

者购买意愿的作用得到强化。
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五、实验三：平台制度有效性的调节效应检验

（一）实验设计

实验三的主要目的是检验平台制度有效性对OEM企业原材料供应商信息披露与消费者购买

意愿之间关系的调节效应，本文采用 2 （原材料供应商信息：披露VS不披露） ×2 （平台制度有

效性：高VS低）组间实验设计对H3进行检验。

⒈开发实验情境

本文参考实验二对上述 4种产品的前测结果，选择沐浴露进行实验设计，主要基于以下考

虑：第一，对于消费者而言，沐浴露的产品涉入度适中，选择该产品进行实验设计能够规避产品

涉入度对实验结果可的影响。第二，沐浴露在消费者日常生活中较为常见，被广大消费群体了解

和熟知［39］。

（1）平台制度有效性的操纵

本文参考Pavlou和Gefen［14］的研究，并且充分参考行业中制度保障机制完备性存在显著差异

的电商平台制度设计，从认证机制、信息反馈机制、支付安全保障机制和售后保障机制等方面对

平台制度有效性进行操纵。为了更好地呈现制度保障机制的差异，各项保障机制以“有”“无”

的方式向被试展示，让被试有更为直观的感受。

（2）原材料供应商信息披露的操纵

本文参考 Wang等［35］的研究，对于对照组（不披露原材料供应商信息）而言，我们告知被

试：“假如您需要购买一瓶沐浴露，某电商平台向您推送了一款沐浴露。该款沐浴露是国内一家

名为瑞丽的制造业企业生产的自主品牌产品，瑞丽宣称其产品质量优越，价格实惠，并且具有独

特香氛，质地温和，能够滋养肌肤，让您在洗澡过程中感受到愉悦和放松”。对于实验组（披露

原材料供应商信息）而言，我们还会告知被试：“该款沐浴露选用欧洲日洁集团提供的高端进口

原材料（假如日洁集团是世界知名的日化产品原材料生产企业，在国际上享有极高的知名度和美

誉度），确保了产品的卓越品质和天然成分的有效性”，其他内容与对照组相同。

⒉问卷与变量测量

原材料供应商信息披露的测量和消费者购买意愿的测量与实验一相同。平台制度有效性的测

量参考Fang等［15］的研究，包含“我认为该平台对卖家的资格审查和入驻条件要求非常严格，能

够在该平台销售的卖家都有较强的实力”“我认为平台展示的卖家信息是真实有效的，我能根据

平台展示的信息对产品质量好坏作出正确判断”等4个题项。

图1　产品涉入度对OEM企业原材料供应商信息披露与消费者购买意愿的调节效应

产品涉入度高 产品涉入度低
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（二）实验程序

⒈预实验

我们招募了60名在校大学生参与本次预实验（男生26名，女生34名，年龄介于18—24岁之

间），通过抽签方式将被试随机分为 4组，分别向各组被试展示实验材料，请被试根据实验材料

完成相关测量题项，最后记录被试的性别和年龄等人口统计学特征［37］。方差分析结果显示，本

次实验对原材料供应商信息披露（M披露=3. 750，SD=0. 487；M不披露=2. 167，SD=0. 606；F（1，58）
=124. 335，P＜0. 001） 和平台制度有效性 （M 高 =3. 917，SD=0. 551；M 低 =2. 008，SD=0. 531；
F （1，58） =186. 623，P＜0. 001）的操纵成功，说明实验情境开发合理。

⒉正式实验

我们在东北某大学招募在校大学生参与现场实验，为参与实验并提交有效问卷的被试提供

20元现金奖励，最终招募了 180名大学生参与此次实验（男生 82名，女生 98名，年龄介于 18—
30岁之间）。为了保证数据的有效性，我们在问卷中设置了“此题为注意力测试题，请填非常不

同意”等测试项，如果被试选择错误，则意味着其没有仔细阅读实验材料，相应问卷会被标记为

无效，在数据分析过程中将被剔除［38］。在此基础上，我们采用抽签方式将被试随机分为 4组［37］。
我们要求被试充分融入实验情境，结合自身网络购物经验，选择最接近内心真实感受的选项，并

且在规定时间内完成相关问题。

（三）实验结果分析

由于一些被试没有通过注意力测试，本文在剔除20份无效问卷后，最终收集了160份有效问

卷（男生 68名，女生 92名，年龄介于 18—30岁之间），有效问卷回收率为 88. 9%。其中，4组实

验情境样本容量分别为N 披露—高=40，N 披露—低=40，N 不披露—高=39，N 不披露—低=41。
首先，本文采用单因素方差分析（ANOVA）检验OEM企业原材料供应商信息披露对消费者

购买意愿的影响。结果显示，OEM 企业披露原材料供应商信息会显著增强消费者购买意愿

（M 披露=3. 338，SD=0. 705；M 不披露=2. 988，SD=0. 528；F（1，158） =12. 662，P＜0. 050）。

其次，本文采用双因素方差分析检验平台制度有效性对OEM企业原材料供应商信息披露与

消费者购买意愿之间关系的调节效应。本文以消费者购买意愿为因变量，OEM企业原材料供应

商信息披露情况和平台制度有效性作为固定因子进行双因素方差分析。结果显示，OEM企业原

材料供应商信息披露与平台制度有效性的交互项显著（F （1，156） =4. 124，P＜0. 050），说明

平台制度有效性对 OEM 企业原材料供应商信息披露与消费者购买意愿之间的关系有显著调节

效应。

平台制度有效性对 OEM企业原材料供应商信息披露与消费者购买意愿的调节效应如图 2所

示，在平台制度有效性低的情况下，OEM企业披露原材料供应商信息时的消费者购买意愿与不

披露相应信息时的消费者购买意愿无显著差异 （M 披露=3. 016，SD=0. 821；M 不披露=2. 957，SD=
0. 821；F（1，79）=0. 247，P>0. 010）。但是，在平台制度有效性高的情况下，OEM企业披露原材

料供应商信息时的消费者购买意愿显著高于未披露相应信息时的消费者购买意愿（M 披露=3. 558，
SD=0. 821；M 不披露=3. 111，SD=0. 821；F（1，77） =8. 732，P＜0. 050）。因此，H3得到验证。

综上所述，平台制度有效性会影响OEM企业披露知名原材料供应商信息增强消费者购买意

愿的作用。在平台制度有效性高的情况下，平台对入驻卖家披露的信息进行了严格审查，确保了

卖家向消费者披露信息的真实性和可信度。因此，在平台制度有效性高的情况下，OEM企业通

过披露知名原材料供应商信息增强消费者购买意愿的作用得到强化。但是，在平台制度有效性低

的情况下，OEM 企业原材料供应商信息披露对消费者购买意愿并未产生显著差异。由此可见，

OEM企业在计划利用披露知名原材料供应商信息作为营销策略时，应优先选择那些制度保障机

制更为完善和健全的平台。
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六、研究结论与讨论

（一）研究结论

本文从中国OEM企业借助C2M电商平台战略转型视角出发，探讨OEM企业能否通过选用知

名供应商提供的优质原材料并披露该信息，增强消费者对其自主品牌产品的购买意愿，以及产品

涉入度和平台制度有效性对上述关系的调节效应。研究结果显示，OEM企业选用知名原材料供

应商并披露该信息，能够有效克服因缺乏消费者认知而导致的转型障碍，从而增强消费者购买意

愿。同时，这种营销策略的效果会因产品涉入度和平台制度有效性的不同而有所差异。与产品涉

入度低相比，当产品涉入度高时，OEM企业披露知名原材料供应商信息增强消费者购买意愿的

作用得到强化。与平台制度有效性低相比，当平台制度有效性高时，OEM企业披露知名原材料

供应商信息增强消费者购买意愿的作用得到强化。

（二）理论贡献

本文深入探讨了OEM企业选用知名原材料供应商提供的优质原材料并披露该信息对消费者

购买意愿的影响。OEM企业选用知名供应商提供的优质原材料信息成为消费者评估产品质量的

重要依据，这使得选用知名原材料供应商提供的优质原材并披露该信息成为OEM企业进军终端

消费市场的一项重要营销策略。此外，本文还对该营销策略增强消费者购买意愿的边界条件进行

了探讨。本文不仅为价值链升级研究提供了新视角，更为OEM企业开发自主品牌产品和开拓终

端消费市场提供了新思路。

（三）实践启示

首先，对于新进入终端消费市场的OEM企业而言，在产品开发和生产过程中，应尽量选用

知名供应商提供的优质原材料，以提升产品质量，并向消费者披露该信息。这不仅能够帮助

OEM企业克服因缺乏消费者认知而导致的转型障碍，而且能够引导OEM企业远离单纯的价格竞

争，避免陷入以牺牲质量为代价的“低质低价”内卷竞争陷阱。

其次，对于生产高涉入度产品的 OEM 企业，选用知名供应商提供的优质原材料尤为重要。

OEM企业应致力于选择一条以提升自主品牌产品质量为核心的发展路径，通过精心挑选知名供

应商提供的优质原材料提升产品质量。同时，OEM企业利用C2M平台向消费者有效传递这一信

息，激发消费者对自主品牌产品的购买兴趣，从而更好地开拓终端消费市场。

最后，OEM企业披露知名原材料供应商信息增强消费者购买意愿的作用会受到平台制度有

效性的影响。在平台制度有效性低的情况下，消费者往往对企业所披露的产品质量信息持怀疑态

图2　平台制度有效性对OEM企业原材料供应商信息披露与消费者购买意愿的调节效应
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度，这种不信任感会严重削弱企业通过披露自主品牌产品原材料供应商信息增强消费者购买意愿

的作用。因此，OEM企业应优先考虑那些提供健全制度保障机制的平台来执行这一营销策略。

（四）局限性与未来的研究方向

本文存在一定的局限性，这些局限性也指明了未来的研究方向。第一，在研究方法上，本文

采用情境实验法，这种方法虽然有助于控制变量和揭示因果关系，但其外部效度可能受到限制。

因此，未来的研究可以考虑采用田野实验和二手数据分析等方法，从而提升研究的外部效度。第

二，本文仅将在校大学生作为被试。尽管采用大学生样本确保了样本的统一性和一定的代表性，

但这种单一来源的样本可能限制了实验结果的普遍适用性，可能会使其难以推广至更广泛的消费

群体。为了提高研究的外部效度，未来的研究可以考虑纳入更多样化的样本群体。第三，本文主

要探讨了产品涉入度和平台制度有效性对OEM企业原材料供应商信息披露与消费者购买意愿之

间关系的影响。然而，市场营销实践中可能还存在其他影响消费者决策的因素，如价格策略和促

销活动等，未来的研究可以进一步探讨其他因素的影响。
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Information Disclosure of Raw Material Suppliers of OEM Enterprises 
and Consumers’ Purchase Intention: Moderating Effect of Product 

Involvement and Platform Institutional Effectiveness

ZHANG Chuang1，2, WANG Zhen2

(1. School of Economics and Management, Dalian University of Technology, Dalian 116024, China;
2. College of Business Administration, Dongbei University of Finance and Economics, Dalian 116025, China)

Summary：With the development of digital technology, some e‑commerce platforms, through the C2M model, assist OEM 
enterprises in developing proprietary brand products and exploring the terminal consumer market. Nevertheless, in the 
e‑commerce market, consumers often rely on cues such as seller reputation, brand recognition, and product sales to assess 
product quality. For OEM enterprises, these quality cues are precisely what they lack, and overcoming the transformation 
barriers caused by the lack of consumer recognition has become critical. In business practice, some OEM enterprises 
actively promote to consumers that their products use high‑quality materials supplied by well‑known suppliers to eliminate 
transformation barriers due to inadequate consumer recognition. However, existing literature pays insufficient attention to 
this issue, which has become a significant theoretical gap that needs to be addressed.

This paper, against the backdrop of Chinese OEM enterprises developing proprietary brand products through C2M 
e‑commerce platforms, uses the cue utilization theory and situational experiments to explore the impact of OEM 
enterprises’ use of high‑quality materials supplied by well‑known suppliers and the disclosure of this information on 
consumer purchase intention, as well as the moderating effects of product involvement and platform institutional 
effectiveness. The research results indicate that, OEM enterprises’ selection and disclosure of high‑quality materials from 
well‑known suppliers can effectively overcome the transformation barriers caused by the lack of consumer recognition, 
thereby enhancing consumers’ purchase intention for their proprietary brand products. At the same time, the effectiveness 
of this marketing strategy varies with the level of product involvement and the effectiveness of platform institutions.

The contributions of this paper are mainly reflected in two aspects. On the one hand, it investigates the impact of OEM 
enterprises’ use and disclosure of high‑quality materials from well‑known suppliers on consumers’ purchase intention, 
enriching literature on value chain upgrades. The strategy of using and disclosing high‑quality materials from well‑known 
suppliers can effectively overcome the transformation barriers caused by insufficient consumer recognition, providing a new 
perspective for the strategic transformation of OEM enterprises. On the other hand, this paper explores the boundary 
conditions of the impact of OEM enterprises’ disclosure of material supplier information on consumer purchase decisions. 
The paper not only offers a new perspective for research on value chain upgrades but also contributes new ideas for OEM 
enterprises to develop proprietary brand products and expand the terminal consumer market.
Key words：OEM enterprises； information on material suppliers； consumers’ purchase intention； product involvement； 
effectiveness of platform institutions

（责任编辑：孙 艳）

101


