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一种基于信誉的顾客信任评价模型研究
———Ｂ２Ｂ２Ｃ电商模式下
李　山　邹　艳　王方杰　刘　念
（重庆师范大学经济与管理学院，重庆４０００４７）

摘　要：以电商企业的历史交易金额和信誉为基础，利用基于指数函数的金额类别影响因子来构建信任评价
模型，随后依次引入时间因素和交易成功率对该模型进行了扩展，以此来增加模型的适用性，最后算例分析验证
了该模型的有效性。结果表明：金额类别差值为正时的信任度比其为负时更小，差值绝对值越大信任度越小；历
史交易时间离现在越远对信任度的影响越小；其他影响因素相同时交易成功率越高信任度越大。
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１　引言
Ｂ２Ｂ２Ｃ是一种电子商务类型的网络购物商业模

式，第一个Ｂ指的是商品或服务的供应商；第二个Ｂ指
是的电子商务的企业，是广大供应商和消费者之间的
桥梁，为供应商和消费者提供优质的服务；Ｃ则是表示
消费者。Ｂ２Ｂ２Ｃ作为一种新型电子商务模式，其表现
出的优势是相当大的，根据国内知名电子商务研究机
构中国电子商务研究中心发布的数据显示２０１２年第
三方卖家在亚马逊上（Ｂ２Ｂ２Ｃ电子商务模式）的商品销
售额大约为２０５亿美元，比亚马逊自营的销售额多２０
亿美元，第三方卖家销售额的年增长率超过了４０％，高
于亚马逊整体的平均速度。由此可见这种新型的电子
商务模式的发展潜力是巨大的。作为一种基于信用的
网络消费方式，消费者对其信任的大小就成了Ｂ２Ｂ２Ｃ
电子商务模式是否健康发展的重要因素。通过对交易
中顾客信任的评价，可以减少交易风险的发生，同时会
提高顾客对 Ｂ２Ｂ２Ｃ 电子商务模式的信任，有利于
Ｂ２Ｂ２Ｃ的健康发展。

２　相关文献综述
２．１　Ｂ２Ｂ２Ｃ电商理论综述

Ｂ２Ｂ２Ｃ作为一种新兴的电子和商务模式，其发展
才刚刚处于起步阶段。国内外对于Ｂ２Ｂ２Ｃ的研究还不
是很成熟，主要集中于模式的阐述和一些简单的实际
运用。Ｓｏｎｇ　ｂｏ，Ｚｈａｎｇ　Ｈａｉｗｅｉ通过对现有电子商务模
式的研究，提出了了Ｂ２Ｂ２Ｃ这种新型电子商务模式，同
时通过一些典型案例对这种商业模式的应用进行了详

细阐述；Ｌｉ　Ｚｈａｏ，Ｌｉ　Ｘｉａｏｌｏｎｇ从系统构建方面对Ｂ２Ｂ２Ｃ
的架构进行了详细描述；周建良从Ｂ２Ｃ模式的不足出
发，引出了Ｂ２Ｂ２Ｃ模式，并进一步阐释了其优势和面临
的问题。

２．２　信任评价模型研究综述
Ｗａｓｚｃｚｙｋ　Ｍ在２００２年指出交易信誉是影响网络

交易至关重要的因素。国外关于网络信任的研究很

多，同时也提出了许多基于信任的交易评估模型，这些
模型主要有Ｂｅｔｈ信任管理模型、Ｊｏｓａｎｇ　Ａ主观逻辑信
任模型、基于ＰＫＩ的信任模型、ＥｉｇｅｎＴｒｕｓｔ全局信任模
型等。在前人研究的基础上，Ｄａｍｉａｎｉ　Ｅ，Ｖｉｍｅｒｃａｔｉ　Ｄ
Ｃ，Ｐａｒａｂｏｓｃｈｉ　Ｓ，ｅｔ　ａｌ提出了一种信任评价系统，该系
统可以通过分布式轮询算法对顾客对每一个交易方的

信任进行评价。随后 Ｍａｒｔｉ　Ｓ，Ｇａｒｃｉａ　Ｍｏｌｉｎａ　Ｈ提出了
一种运用于电子商务的信任表决系统，该系统收集顾
客对销售商的信任评价，从而对销售商的信任风险进
行评价。Ｗａｎｇ　Ｙ，Ｖａｒａｄｈａｒａｊａｎ　Ｖ提出了在离散化环
境中信任度量的几种指标，并指出连续的好评交易会
得到高的信任评价，之后其又将时间因素考虑进了该
信任评价模型中，该模型指出新交易对信任评价的影
响要比历史交易大得多。
大部分国内外信任评价模型依赖于交易的历史信

任度及其相关因素，却没有将交易金额考虑进去，恶意
卖家可能利用这一点先发起小额交易获取到更高的信

任，然后在大额交易上欺骗消费者。针对这一问题，本
文将交易金额考虑到信任评价模型中，提出了一种
Ｂ２Ｂ２Ｃ电商模式信任评价的普适模型。

３　信任评价模型的建立
本文所构建的信任评价模型是以电商企业的交易

历史为基础，这些交易历史包括信誉度，交易金额，交
易时间，交易成功率等，本文先以交易金额为基础构建
信任评价的基础模型。

３．１　基本假设
假设顾客与电商企业将要产生一笔新交易，如果

历史交易金额与新交易金额相同或相差不大，那么其
历史信誉可以直接作为本次交易顾客信任度量的参

考。如果两者相差很大，那么其历史信誉对此次交易
的参考价值不大，但信息仍然有用。现假设：

（１）交易的金额越大，卖方所获得的利润越多。
（２）交易的金额越大，相应的对买方的风险也就越
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大。
因此，可得到如下结论：
结论１：若历史交易与新交易的金额相同，则所有

历史交易可以直接作为新交易的参考。
结论２：任何交易金额较少的历史交易对新交易的

影响较小，交易金额差距越大，影响越小。
结论３：交易金额较大的历史交易不能直接作为新

交易的参考，但其参考价值要比交易金额较小的交易
大。
从以上假设和结论中可以看出，新交易的顾客信

任度由以下因素决定，新交易的金额、每一笔历史交易
的金额、每一笔历史交易的信誉度及由新旧交易金额
差值决定的影响因子。
３．２　信任评价模型的构建
由假设和结论可知新旧交易金额差值是影响信用

风险评价的重要因素，为了测度这种影响的大小，首先
定义新旧交易金额的差值为：

Δａ＝ｃａｓｈｎｅｗ－ｃａｓｈｏｌｄ
其中ｃａｓｈｎｅｗ表示新交易金额，ｃａｓｈｏｌｄ表示历史交易

金额。
此时令金额影响因子θａ 为Δａ 对新交易信任度的

影响因子。根据结论１，当Δａ 为０时，θａ 应为１，当Δａ
大于０时，θａ应该小于１，并随着Δａ 的增大，θａ 逐渐趋
近于０（结论２）。考虑到指数函数的性质可以较好地
反映出θａ的特性，因此运用指数函数设计一个金额影
响因子θａ。令θａ为

θａ＝
１

ρｅ
Δａ＊α＋（１－ρ）ｅ

－Δａ＊α　Δａ≥０ （１）

其中α∈（０，１］表示衰减因子，ρ∈［０．５，１）表示控
制因子，主要控制大的交易金额差值对金额影响因子
的影响，ρ越大表示大额交易对金额影响因子的影响越
小。

图１　基于正的Δａ的金额影响因子图

图１表示当ρ＝０．５时正的Δａ 和金额影响因子θａ
的函数关系图。由图１可知α是用来控制衰减速度
的，α越大，函数曲线下降越快。一般情况下，一个小的
α（比如：α＝０．１）可能更适用于一个大额的交易。
相应的，根据结论３，当Δａ 小于０时，θａ 应该小于

１。与此同时，不同于结论２，随着Δａ的逐渐增大，θａ应
该趋近于（０，１）之间的一个阈值β。因此，此时的金额
影响因子θａ为：

图２　基于负的Δａ的金额影响因子图（β＝０．８５）

θａ＝
１

ρｅ
Δａ＊α＋（１－ρ）ｅ

－Δａ＊α
·（１－β）＋β　Δａ＜０ （２）

其中α∈（０，１］，ρ∈［０．５，１），β∈（０，１）。
图２表示阈值β＝０．８５下负的Δａ和金额影响因子

θａ的函数关系图。由图２中可知随着 Δａ 的增加，θａ
从１逐渐减少至β。公式（２）中，α、ρ的含义与公式（１）
相同。
由此可知，金额影响因子θａ由新旧交易金额的

差值Δａ决定。由于 Δａ＝ｃａｓｈｎｅｗ－ｃａｓｈｏｌｄ，这意味着
１０元的与１１元的交易是截然不同的。但就交易
的金额属性而言，他们可能是相同的，均属于小额
交易。
一种更可行的方法是将交易金额进行分类，所属

同一类别的交易金额认为是等同的。首先定义一个典
型的分类函数：

Ｃａ（ｃａｓｈ）＝ｒｐｉｍｄ（ｌｏｇｍ（ｃａｓｈ）） （３）
其中ｒｏｕｎｄ是四舍五入取整函数，ｍ取决于交易

商品的属性，比如交易为汽车之类的高端产品，则ｍ的
取值相对较大，反之则较小。若假设 ｍ取１０，则此时
给定一个交易金额ｃａｓｈ，就可以求出其所属类别。比
如，ｃａｓｈ＝１０００，则它隶属于类别３（即 Ｃａ（１０００）＝
ｒｏｕｎｄ（ｌｏｇ１０１０００）＝３）。
由此计算影响因子时，交易金额的差值应由交易

金额类别差值所替代。
定义１：若ｃａｓｈｎｅｗ表示新交易的交易金额，ｃａｓｈｏｌｄ表

示历史交易金额，则定义交易金额类别差值为：

ΔＣ＝Ｃａ（ｃａｓｈｎｅｗ）－Ｃａ（ｃａｓｈｏｌｄ） （４）
确定Δｃ之后，相应的金额类别影响因子函数可表

示为：

　θｃ＝

１
ρｅ

Δｃ＊α＋（１－ρ）ｅ
－Δｃ＊α　Δｃ≥０

１
ρｅ

Δｃ＊α＋（１－ρ）ｅ
－Δｃ＊α

·（１－β）＋β　Δｃ＜
烅

烄

烆 ０
（５）

其中α∈（０，１］，ρ∈［０．５，１），β∈（０，１）。
由交易金额类别差值决定的金额类别影响因子函

数图如图４所示，其中α＝０．１，β＝０．８５，ρ＝０．５，

Δｃ ∈［０，１０］。
在Ｂ２Ｂ２Ｃ电商模式中，由于没有集中的信用管理

机制，为了获得新交易的交易信任度，那么顾客就必须
了解该电商企业的交易历史。
定义２：假设顾客已经从历史交易集Ｐｕｒｃｈａｓｅ＝
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图３　资金类别影响因子函数图

｛Ｐ１，Ｐ２，…，Ｐｎ｝中收集到了一个信誉度集合Ｒ＝｛Ｒ１，
Ｒ２，…，Ｒｎ｝，其中Ｐｉ表示电商企业发生的第ｉ次历史交
易，则新交易的顾客信任度可定义为：

Ｔｎｅｗ＝
１
ｎ

ｎ

ｉ＝１
（θｃ（ｉ）·Ｒｉ） （６）

其中Ｒｉ∈ ０，［ ］１ 表示历史交易Ｐｉ的信誉大小，Ｒｉ
＝０表示此次交易信誉极差，Ｒｉ＝１表示此次交易信誉
极好。θｃ（ｉ）表示由Δｃ（ｉ）＝Ｃａ（ｃａｓｈｎｅｗ）－Ｃａ（ｃａｓｈｏｌｄ（ｉ））
产生的金额类别影响因子，ｃａｓｈｏｌｄ（ｉ）表示交易Ｐｉ的交
易金额，ｃａｓｈｎｅｗ表示新交易的交易金额。
根据定义２，新交易的顾客信任度Ｔｎｅｗ具有以下特

点：
（１）新交易的顾客信任度 Ｔｎｅｗ由电商企业历史交

易金额ｃａｓｈｏｌｄ（ｉ）和新交易金额ｃａｓｈｎｅｗ共同决定。
（２）如果每一个ｃａｓｈｏｌｄ（ｉ）和ｃａｓｈｎｅｗ隶属同一类别，

且Ｒｉ很大，则Ｔｎｅｗ的值也会很大。
（３）如果大部分ｃａｓｈｏｌｄ（ｉ）和ｃａｓｈｎｅｗ隶属不同类别，

那么可能导致θｃ（ｉ）值很低，尽管Ｒｉ可能很大，新交易
的Ｔｎｅｗ也会很小。
３．３　引入时间因素的信任评价模型
上节提出的信任评价模型中，未考虑到交易的

时间因素，这就意味着不同时间的所有交易是平等
对待的，这就可能导致信任评价的偏差。为了更加
准确的度量新交易的顾客信任度，对发生在不同时
间的交易应确定不同的权重。由于顾客的精力是
有限的，其信息分析能力也就有限，所以其往往更
关注时间最近的交易，因此离现在越近的交易权重
应该赋得越大。
于是在收集历史交易的信誉度时，应当指明交易

发生的时间段［ｔｓｔａｒｔ，ｔｅｎｄ］＝｛ｔ１，ｔ２，…，ｔｌ｝，其中ｔｋ＜ｔｋ＋１
（１!ｋ!ｌ－１），ｔｌ表示最近的时间段。然后对每一个时
间段的交易赋予一个时间权重，令交易的时间权重集
为：

Ｗ＝｛ｗ（ｋ）：ｋ＝１，…，ｌ｝ （７）
其中ｌ表示ｎ次历史交易发生在ｌ个时间段中，

ｗ（ｋ）表示离现在ｌ－ｋ个时间段的交易的时间权重，ｗ（ｋ）

!ｗ（ｋ＋１）且∑ｗ（ｋ）＝１。
因此，将考虑到时间因素的新交易的顾客信任度

定义如下。
定义３：令Ｒ（ｋ）ｊ 表示发生在时间段ｔｋ 内交易金额

为ｃａｓｈ（ｋ）ｏｌｄ（ｊ）下的历史交易信誉度，则电商企业发起的

新交易的顾客信任度可定义为：

Ｔｎｅｗ＝
ｌ

ｋ＝１
（ｗ（ｋ）·Ｔ（ｋ）ｐ ） （８）

其中

（１）ｗ（ｋ）!ｗ（ｋ＋１）且∑ｗ（ｋ）＝１。

（２）Ｔ（ｋ）ｐ ＝
∑ｍ

（ｋ）

ｊ＝１（θ
（ｋ）
ｃ （ｊ）·Ｒ（ｋ）ｊ ）
ｍ（ｋ） 表示在时间段ｔｋ 内

电商企业的顾客信任度，ｍ（ｋ）表示在时间段ｔｋ 内发生
的交易笔数。

（３）θ（ｋ）ｃ （ｊ）表 示 由 Δ（ｋ）ｃ （ｊ）＝Ｃａ（ｃａｓｈｎｅｗ）－
Ｃａ（ｃａｓｈ（ｋ）ｏｌｄ（ｊ））产生的金额类别影响因子，其中ｃａｓｈ（ｋ）ｏｌｄ
（ｊ）表示在时间段ｔｋ内发生的第ｊ笔交易的交易金额。
此外，为了计算时间权重，本文构建了一个简单的

权重分配函数。若给定参数λ（０．５＜λ＜１）和μ（μ∈
｛１，２，３，…｝），则时间段ｔｋ的权重可表示为：

ｗ（ｋ）＝ υ
（ｋ）

ｌ
ｉ＝１υ

（ｉ） （９）

其中υ（ｋ）＝１－ｅ－λ
２　
ｋ

１
μ

，０．５＜λ＜１，μ∈ １，２，３ ｝｛ ，… 。
根据公式（９），若给定交易时间段数ｌ，参数λ和μ，

则每一个权重因素υ（ｋ）均可被产生，之后每一个权重
ｗ（ｋ）就可以计算出来。此外，μ的取值依实际情况而
定。针对具体的时间段数，如ｌ＝１０或者２０，意味着时
间权重间的相关系数较大，在这种情况下，μ可取２。
在另外一种情形下，ｌ取１００意味着更大的相关系数，
这时μ取３或者５则更加合理。
３．４　引入交易成功率的信任评价模型
在前两节中，默认每一次交易的企业信誉度均得

到了顾客的认可。但在实际中，顾客对企业的信誉度
不一定认可，这种认可度就体现在交易成功率上，交易
成功率高则表示顾客对企业信誉度认可度高，反之则
认可度低。一个信誉度极高的企业的交易成功率可能
很低，这说明顾客对其高信誉度表示怀疑，其最终信任
度也会大打折扣，所以信任评价模型应该将交易成功
率考虑在内。
令交易成功率表示实际完成交易数占总发生交易

数的比例，则可定义综合交易成功率。
定义４：假设在时间段ｔｋ 内回头客的交易成功率

为ＤＳ（ｋ），只进行过一次交易的顾客的交易成功率为
ＲＳ（ｋ），则时间段ｔｋ内综合交易成功率可定义为：

Ｓ（ｋ）＝ηＤＳ
（ｋ）＋（１－η）ＲＳ

（ｋ） （１０）
其中η∈［０，１］表示权重因子，起反应的是回头客

认可度对企业可信度的影响。一般地，η的计算见公式
（１１）：

η＝１－
１
槡Ｑ

（１１）

其中，Ｑ表示回头客实际交易成功的次数，若Ｑ＝
０，则η＝０。
定义６：假设发生在时间段ｔｋ 内综合交易成功率

为Ｓ（ｋ），则电商企业发起的新交易的顾客信任度可定义
为：

Ｔｎｅｗ＝
ｌ

ｋ＝１
（ｗ（ｋ）·Ｔ（ｋ）Ｐ ·Ｓ

（ｋ）） （１２）
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４　算例分析
下面通过算例说明本文构建的信用风险评价模型

的有效性。
算例１：根据模拟某团购网站的交易历史，得到其

历史交易的统计数据（见表１）。
表１　历史交易的基本统计数据

ｋ　 １　 １　 ２　 ３　 ４　 ４　 ４　 ５　 ６　 ７　 ８　 ９　 １０

ｃａｓｈ
（ｋ）

ｏｌｄ
（ｊ） １　 ２２　 ０．５　 ８　 ３．４　 ６　 １６　 １１　 １５　 １．７　 ２９　 ０．８　 ４３

Ｒ（ｋ）ｊ　 ０．８５　０．８３　０．７４　０．８０　０．６９　０．７７　０．９０　０．８１　０．７８　０．７７　０．６３　０．５０　０．９１

ＤＳ（ｋ） ０．８１　０．８１　０．８４　０．７５　０．７８　０．７８　０．７８　０．８８　０．９４　０．９２　０．８３　０．８５　０．７６

ＲＳ（ｋ） ０．７２　０．７２　０．６８　０．７４　０．７５　０．７５　０．７５　０．８４　０．９０　０．８９　０．８０　０．８３　０．７１

　　注：表中交易时间段ｋ越大，表示离现在越近，交易金额ｃａｓｈ（ｋ）ｏｌｄ
（ｊ）的单位为万元。

由表１可知，该团购网站共发生了１３笔历史交
易，其中时间段１发生了两笔交易，时间段４发生了三
笔交易，因此ｋ＝１０，ｍ（１）＝２，ｍ（４）＝３，其余ｍ（ｋ）＝１，假
设新交易的交易金额为３万元，同时取α＝０．５，ρ＝０．
５，β＝０．８５，ｍ＝４，λ＝０．７，μ＝２，Ｑ＝８对表１的数据通
过公式（９）、（１０）和（１１）进行计算，计算后的结果见表
２。

表２　计算后的历史统计数据
ｋ　 １　 ２　 ３　 ４　 ５　 ６　 ７　 ８　 ９　 １０

ｗ（ｋ）０．０５９８　０．０７７１　０．０８８２　０．０９６４　０．１０２７　０．１０７８　０．１１２１　０．１１５７　０．１１８８　０．１２１５

Ｔ（ｋ）Ｐ　 ０．８１８１　０．６５６２　０．７８６４　０．７６２６　０．７９６２　０．７３８８　０．７７００　０．５９６７　０．４４３４　０．８６２０

Ｓ（ｋ） ０．７７８２　０．７８３４　０．７４６５　０．７６９４　０．８６５９　０．９２５９　０．９０９４　０．８１９４　０．８４２９　０．７４２３

　　将表２的数据带入公式（１２），可以得出电商网站
信任度Ｔｎｅｗ＝０．５８７８。
算例２：现假设交易只进行两段，只考虑最近一次

交易对新交易的影响，则ｋ＝１，ｍ（１）＝１，取新交易的交
易金额为１万元，模拟中参数α，ρ，β，ｍ，λ，μ的取值同
算例１，相关统计数据如表３所示。

表３　信用评价统计数据

类型ｃａｓｈ
（ｋ）

ｏｌｄ
（ｊ）Ｒ

（ｋ）

ｊ ｗ
（ｋ） θ

（ｋ）

ｃ
（ｊ） Ｔ（ｋ）Ｐ ＤＳ（ｋ） ＲＳ（ｋ） Ｓ（ｋ）

１　 ０．１　 ０．８８　 １　 ０．６４８１　０．５７０３　０．７９　０．７５　０．７７５９
２　 ２　 ０．８８　 １　 １　 ０．８８００　０．７９　０．７５　０．７７５９
３　 ３０　 ０．８８　 １　 ０．９４７２　０．８３３５　０．７９　０．７５　０．７７５９

　　注：表中类型１、２、３分别表示历史交易金额极小于、约等于、极
大于新交易金额，其中交易金额的单位为（万元）。

因此，可以计算出不同类型下的信任评价值（见表
４）。
表４　不同类型下的信用评价值及信用风险值

类型 Ｔｎｅｗ
１　 ０．４４２５
２　 ０．６８２８
３　 ０．６４６７

　　由表４可知，历史交易金额较小的电商发起的大
额交易是存在巨大信任风险的，其信任度要比历史交
易金额较大的电商发起的较小交易额小。如果某电商
的历史交易金额与新交易金额相差不大，则其信任度
较高。因此，电商企业在发起新的交易时不应贸然改
变交易金额。
算例３：由于突然增加交易金额会产生巨大的风

险，因此接下来讨论正的交易金额类别差值对交易信
任度的影响，参数α，ρ，β，λ，μ的取值同算例１，另外对
每笔交易取ｋ＝１，Ｒ＝０．８８，Ｓ（ｋ）＝０．９２，最终得出的信
任度值如表５所示。
表５　正的交易金额差值对信用风险的影响

Δ
（ｋ）
ｃ （ｊ） ０　 １　 ３　 ５　 ７　 ９
Ｔｎｅｗ ０．８０９６　０．７１８０　０．３４４２　０．１３２０　０．０４８８　０．０１８０

　　由表５可知，如果电商企业增加交易金额，则其增
加的幅度越大，其信任度越低，则顾客购买的可能性也
就越小。所以若电商企业想增加新交易的金额，一种
可行的方式就是逐次增加交易金额，每次交易均增加
较小幅度，则其相应的信任度会很大，顾客购买的可能
性也就越大。

５　结论
从本文的模型及算例分析可以看出，一个Ｂ２Ｂ２Ｃ

电商企业的信任度的大小与历史信誉、新旧交易金额
的类别差值、交易时间、交易成功率等因素有关。电商
企业想提高信任度，给顾客呈现一个良好的信誉就要
采取一定的措施，如尽量不要突然改变交易规模，如必
须改变，应逐步改变；务必诚信交易，以获得良好的信
誉；尽量给顾客提供优质的产品和服务，以得到高的交
易成功率；尽量给顾客提供完整的交易历史记录，以方
便顾客做出购买决策。
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