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Проблематика потребительского доверия приобретает особую значимость в условиях цифровизации торговли и усложнения продовольственных цепочек поставок. На продовольственном рынке значительная часть характеристик продукции относится к категории непроверяемых (credence) атрибутов: безопасности, происхождения и натуральности, и условий производства. Невозможность их непосредственной проверки формирует информационную асимметрию и усиливает зависимость потребителя от институциональных сигналов доверия. 
В исследовании потребительское доверие рассматривается как готовность потребителя быть уязвимым по отношению к компании или бренду на основе ожидания компетентных, честных и доброжелательных действий (Mayer et al., 1995). В структурном отношении доверие включает когнитивный компонент (оценка надежности и компетентности) и аффективный компонент (восприятие заботы и ответственности бренда). 
В условиях продовольственного рынка ключевыми механизмами формирования доверия выступают институциональные гарантии: независимая сертификация и прозрачность информации о продукте. Сертификация рассматривается как формализованный сигнал соответствия стандартам качества и безопасности. Прозрачность, включая маркировку и раскрытие информации о происхождении продукции, снижает неопределенность и воспринимаемый риск. В то же время воздействие данных механизмов не является автономным. Их эффективность опосредуется уровнем доверия к ключевым акторам продовольственной системы: производителям, ритейлерам и регулирующим органам. Таким образом, доверие формируется как результат взаимодействия институциональных сигналов и восприятия надежности участников системы. Цель исследования — эмпирическая проверка влияния институциональных механизмов доверия на когнитивный компонент потребительского доверия и анализ его связи с лояльностью. 
В рамках исследования были сформулированы и проверены следующие гипотезы. 
H1. Воспринимаемая значимость независимой сертификации положительно связана с уровнем когнитивного потребительского доверия. 
H2. Прозрачность информации отрицательно связана с уровнем воспринимаемого риска и положительно связана с когнитивным доверием. 
H3. Доверие к ключевым акторам продовольственной системы усиливает влияние сертификации и прозрачности на когнитивное доверие. 
H4. Когнитивное доверие положительно связано с потребительской лояльностью и намерениями повторных покупок. 
Эмпирическая проверка осуществлялась на основе авторского опросника, включающего шкалы когнитивного доверия, воспринимаемого риска, оценки сертификации, прозрачности информации, доверия к акторам системы и лояльности. Измерения проводились по семибалльной шкале согласия. Полученные результаты подтверждают значимость институциональных механизмов как факторов формирования когнитивного доверия. Наибольший вклад в его объяснение вносят прозрачность информации и доверие к участникам продовольственной системы. Когнитивное доверие, в свою очередь, выступает значимым предиктором лояльности. 
[bookmark: _heading=h.4vw05tdm8p39]Таким образом, доверие к продовольственным брендам формируется на стыке институциональных гарантий и восприятия надежности системы в целом. Эффективное управление доверием требует не только внедрения формальных стандартов и сертификации, но и укрепления доверия к акторам продовольственной цепочки.
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