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经过近十年的高速发展，电商平台已经成为新

经济发展的重要引擎。然而，伴随着网络人口红利

的消失、消费需求的升级，电商平台之间以及内部的

竞争越来越激烈，获客成本越来越高[1]。为此，新零

售背景下，电商平台纷纷通过渠道整合、社交媒体技

术来增强竞争优势和绩效。比如，天猫商城除提供

传统的商品描述和商品评论社交媒体功能外，还新

增了线下门店渠道整合与微淘社交媒体(自媒体)信
息服务功能。这些信息主要是描述性的，对其进行

认知处理比较费力。与某些研究的做法[2]类似，本研

究将之定义为电商平台系统式线索。如何理解这些

系统式线索对消费者购物决策的影响成为电商平台

以及商家共同关注的问题。

现有研究主要探索了传统电商环境下网站质

“新零售”背景下电商平台系统式线索

对消费者购买意向的影响
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【摘 要】“新零售”背景下，电商平台呈现出社交化及线上线下融合发展趋势，并陆续产生了一些新兴

的信息线索，包括电商平台系统式线索，而这些系统式线索对消费者购物决策的影响是电商平台和商家普遍

关注的问题。可基于刺激—机体—响应模型及相关理论，以扫地机器人体验品为例，采用情景式问卷调查法，

对电商平台商家和商品层面新增及既有重要系统式线索对消费者购买意向的影响(以信任和商品质量感知为

中介)进行实证分析。研究结果表明，平台商家自媒体信息质量及线下服务水平通过感知信任对消费者购买

意向产生影响，但对感知商品质量的影响不显著；商品描述质量、评论质量不仅通过感知商品质量还通过感知

信任影响消费者购买意向；感知信任和感知商品质量是影响消费者购买意向的前因变量，且感知信任的影响

更大。可见，在购买类似扫地机器人等高风险商品时，电商平台消费者会综合网店自媒体信息质量、线下服务

水平、商品描述及评论质量等多种系统式线索感知网店可信度和商品质量，进而形成购买决策。因此，为提高

流量转化率，对电商平台而言，应注意开发并完善社交、线上线下互动、商品评论以及商品描述服务功能，为网

店信任及质量信号传递和消费者感知提供便利；对零售网店而言，应注意结合商品自身特征、营销目标和自身

条件积极应用平台提供的社交媒体、线下服务、商品描述及评论功能，增进消费者对自身的信任以及对商品质

量的感知。
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量、信息质量等网站总体质量特征或品牌、信誉、第

三方标识等传统特征因素以信任或商品评价为中介

对消费者购物决策的影响。比如，常(Chang H H)等[3]

基于刺激—机体—响应 (Stimulus- Organism- Re⁃
sponse，SOR)模型分析了电子商务网站质量和网站

品牌两种在线环境线索以感知信任和风险为中介对

消费者网站购买意向的影响。与之类似，金(Kim D
J)等[4]探索了网站信息质量、第三方信任标识和信誉

等特征经由感知信任和风险对消费者网站购买意向

的影响。威尔斯(Wells J D)等[5]基于信号理论角度分

析了网站质量通过产品质量感知对消费者购买意向

的影响。此外，还有部分研究探索了商品描述和评

论线索对商品评价的影响。比如，王(Wang Q)等[6]基

于线索利用理论分析了卖方声誉和商品描述对消费

者产品评价的影响，李(Lee E J)等[7]基于理性行为理

论揭示了评论质量通过商品评价对消费者购买意向

的影响。

本研究将针对“新零售”背景下电商平台新兴及

既有重要系统式线索，基于刺激—机体—响应模型

及相关理论，采用情景式问卷调查法，以感知信任和

感知商品质量为中介，分析其对消费者购买决策共

同影响的过程。

一、理论基础和研究假设

(一)电商平台系统式线索

启发式—系统式模型(Heuristic-Systematic Mod⁃
el，HSM)[8]是近年来解释个人如何处理信息、建立有

效性评估进而形成决策的重要理论。该理论指出，

个体在高风险的决策环境下，可能有意向和动机付

出较多心智努力进行信息收集与复杂加工处理，即

依靠系统式方法进行决策。采用入驻经营模式的电

商零售平台通常会集聚大量销售同类商品的不同卖

家，除少数知名品牌旗舰店外，多数是不知名的陌生

网店，而网络环境下，消费者无法亲身检视和体验商

品质量，交易风险较大。因此，消费者时常需要综合

多种信息线索进行零售商评估和商品评价。商品层

面的卖家描述和消费者评论两类信息线索在传统电

商环境下受到了研究者的关注，被认为对消费者购

物决策存在较大影响[6]。“新零售”背景下，伴随社交

媒体技术的应用与线上线下渠道的融合，自媒体信

息和线下服务信息成为重要的零售商服务能力线

索，而相关研究比较缺乏。这些信息是电商平台零

售商和商品层面重要的系统式线索。

刺激—机体—响应模型源自环境心理领域，是

一个研究在线零售环境和消费者行为的经典模

型[9]。根据该理论，电商平台环境刺激会影响消费者

内部认知与情感感知，进而影响消费者行为。零售

商层面的自媒体信息和线下服务信息，商品层面的

卖家描述和消费者评论信息可视为外部刺激因素，

感知信任和感知商品质量是消费者内部感知，消费

者购买意向是响应因素。

(二)研究假设

1.零售商服务能力线索对感知信任与感知商品

质量的影响

网店线下服务水平和自媒体信息质量是平台零

售商重要的服务能力线索。在线上线下融合的“新

零售”背景下，平台网店有两种形态，一种仅从事线

上业务，另一种同时拥有线上和线下两种业务形

态。具有两种业务形态的网店，一方面其线下业务

可以提供线上无法实现的购物体验与服务，增强用

户信任感；另一方面，通过线下业务建立起来的声誉

和信任可以转移到线上业务。因此，网店的线下业

务可视为其建立信任的重要途径。有研究发现，商

户的线下业务可以增加用户对社区线上到线下

(O2O)电商的信任[10]。

随着社交商务的发展，电子商务平台越来越多

地融入社交媒体技术，推出了类似于微博、博客等的

自媒体功能，如淘宝网的店铺微淘、京东商城的店铺

动态可以随时发布关于店铺活动、产品知识、用户反

馈等的相关信息。能够反映信息质量的信息更新及

时度、内容与用户需求相关度、描述真实可靠性水平
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等，体现了网店的服务能力和善意。信息质量是传

统和社交电子商务网站信任重要的影响因素 [4，11]自

媒体信息作为社交电子商务环境下网店信息内容重

要的组成部分，其质量可能也会影响消费者对网店

的信任。

此外，考虑到网络市场的特点，消费者无法通

过现场感知方式直接了解商品质量，只能通过外

部信号线索来加以判断。网站质量是传统电商环

境下商品质量感知的重要外部信号线索[5]。零售商

实力线索作为网店质量的重要组成部分，可视为商

品外部质量信号线索对消费者商品质量感知产生

影响。

综上，在电商平台环境下，提出以下假设：

H1a：网店线下服务水平感知对网店感知信任有

显著正向影响；

H1b：网店线下服务水平感知对感知商品质量有

显著正向影响。

H2a：网店自媒体信息质量感知对网店感知信任

有显著正向影响；

H2b：网店自媒体信息质量感知对感知商品质量

有显著正向影响。

2.商品评论质量对感知信任和感知商品质量的

影响

商品评论质量反映了与商品评论内容相关的特

征，通常被定义为信息内容的说服性 [12]。高质量的

商品评论信息能够清楚地反映评论人的态度，并解

释评论人对目标的特定态度为何以及如何形成，用

来支持评论人观点的证据往往鲜明而具体；而低质

量的评论信息仅仅包含评论人的主观感受，没有任

何有关产品质量的证据[13]。评论质量除具有说服强

度特征外，还具有效价特征 [14]。为控制评论效价的

影响，本研究所有评论均采用正面评论。因此，评论

信息质量越高，论据越充分，所反映的商品属性信息

越具体，越有利于被采纳和进行积极的商品质量感

知。商品评论内容在揭示商品质量属性的同时，也

蕴含零售商能力、诚实、善意等信任线索，积极的具

有说服力的商品评论有助于增强消费者对零售商的

信任感。实证研究发现，提高评论质量可以提升消

费者对电商网站的信任度[15]。

综上，在电商平台环境下，提出以下假设：

H3a：商品评论质量感知正向影响网店感知信任；

H3b：商品评论质量感知正向影响感知商品质量。

3.商品描述质量对感知信任和感知商品质量的

影响

商品描述信息是网店提供的关于商品基本属

性、功能、价值等的描述。其质量指的是消费者对商

品描述信息满足自身需求程度的评价，常用的评价

指标有全面性、生动性、相关性、准确性等。在线上

购物时，消费者无法碰触和尝试产品，网店提供的商

品描述信息是消费者进行商品质量感知并据此作出

判断的重要参考。商品描述信息越丰富、越相关、越

准确，越有助于消费者准确判断商品属性及其与自

身需求的吻合程度，增加对商品质量的预期，降低购

前的不确定性。有些实证研究亦表明，多样化的在

线产品展示机制有助于消费者产品感知[16]。在线产

品展示越丰富，越有助于增加消费者对产品的理

解[6，17]，减少产品质量不确定性感知[18]。此外，商品描

述信息作为网店提供的一项信息服务，其描述质量

体现了网店的服务能力、诚信和善意，与网站信息质

量之于网站可信度类似[4]，描述质量可作为网店可信

度的重要外部信号线索。

据此，提出以下假设：

H4a：商品描述质量感知正向影响网店感知

信任；

H4b：商品描述质量感知正向影响感知商品

质量。

4.感知信任、感知商品质量及购买意向

信任作为一种社会现象，受到了很多学科的广

泛关注，它反映了一方对另一方的一种期望，即认

为另一方不会利用己方的弱势和依赖性采取机会

主义行为，而会以可靠的、道德的、有益于社会的适

当方式行事，履行其承诺 [19]。本研究中的信任指消
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费者相信平台网店诚实、可靠、善意的意愿，反映消

费者相信网店履行承诺、不采取机会主义行为的程

度。感知商品质量指消费者对商品属性优秀或优

越性的评价。根据信息不对称程度，商品属性可区

分为搜索属性、体验属性、信任属性三种 [20]。其中，

体验属性难以在线上购物之前辨识，而信任属性即

使购后也很难确认。显然，消费者对某网店信任程

度越高，就越认为该网店在销售过程中会以符合社

会道德的诚信的方式采取行动，从而会增加对从交

易中获得的商品体验和信任属性质量的感知。相

反，面对一个不被信任的零售网店，消费者容易产

生怀疑，认为零售网店可能会为了促进销售而在进

行商品描述宣传时虚夸商品质量，无法履行对商品

质量的承诺。马夫拉诺娃(Mavlanova T)等[21]发现，对

电子商务网站的感知信任对感知商品质量有积极

影响。

在有交易风险的网络环境下，信任是影响消费

者购买意向的重要决定因素。帕夫洛(Pavlou P A)[22]
指出，对在线零售商的信任是对消费者形成购买意

向最具影响力的预测因素。金(Kim H W)等[23]通过实

证研究发现，感知信任对图书网站潜在和重复消费

者的购买意向均有显著影响。洪(Hong I B)等 [24]指

出，对在线零售商的信任在绩效风险对消费者购买

意向的影响中起完全中介作用。

感知商品质量同样可能影响购买意向。根据理

性行为理论，对某情景下目标对象的态度是影响行

为意向的关键前因。感知商品质量作为对商品态度

的度量，可能会影响消费者对该商品的购买意向。

在线零售环境下，有实证研究发现，感知商品质量积

极影响消费者使用网站购买产品的意向[5]。

综上，在电商平台环境下，提出以下假设：

H5：网店感知信任对感知商品质量具有正向

影响。

H6：网店感知信任对购买意向具有正向影响。

H7：感知商品质量对消费者购买意向具有正向

影响。

5.控制变量

个人信任倾向指一个人在不同情况下愿意依赖

他人的心理倾向 [25]，决定个人愿意接受他人所提供

信息的程度。有研究建议，应将信任倾向作为控制

变量纳入信任模型的实证研究 [26]。因此，本研究以

信任倾向作为控制变量，控制它对感知信任的影响。

本研究模型及假设具体参见图1。

图1 研究模型及假设

二、研究设计

(一)问卷设计

本研究将采用情景式问卷调查法进行模型和假

设检验，该方法综合实验法和问卷调查法的优点，让

受访者在给定的决策情景下填答问卷，能够克服传

统问卷调查法的局限，获得更为有效的样本数据。

情景设计操纵了零售商实力及商品特征线索。

1.情景设计

考虑到采用真实企业作为研究对象很难克服消

费者存在的偏见[27]，于是虚拟了一个网店(维柯旗舰

店)作为决策情景。决策商品选择扫地机器人，这

主要基于三个方面的考虑：一是随着互联网向各行

各业渗透，越来越多的人开始选择和购买智能家具

产品，包括扫地机器人在内的智能家具网络销量逐

年攀升；二是扫地机器人产品具有一定的复杂性，多

数人不熟悉，购买过程中不确定性较大，消费者更

倾向于利用各种网页信息线索进行购买决策；三是

有实证研究显示，与扫地机器人类似的吸尘器属于

体验品[28]。
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为确保自变量有适当的变异，对网店服务能力、

商品评论质量、商品描述质量三个变量分别按高低

两种水平创建八种具体购物情景。网店服务能力通

过网店自媒体信息质量、线下服务水平操纵，服务能

力高则两项均高，服务能力低则两项均低；网店自媒

体信息质量通过自媒体信息相关性、多样性、及时

性、有用性操纵；线下服务水平通过线下服务标识操

纵。高质量的评论与产品相关，易于理解且具有说

服力；低质量的评论是情绪化的、主观性的、空洞

的。高质量的描述规格参数全面，图文并茂，易于阅

读，有多媒体展示；低质量的描述不易于阅读，主要

是文字展示。所有情景信息均改编自真实的电商平

台，与研究目标无关的信息，如销量、评价数量、店铺

信誉等均隐去。

2.构念测量

在本研究的实证模型中，构念的测量指标主要

是参考之前提出的已经验证的量表，并结合本研究

具体情景适当改编而成的。所有构念均采用李克特

(Likert)五级量表测量。经过前测，得到构念最终测

量项及来源文献。具体参见表1。
表1 测量指标、因子载荷、信度及效度

研究构念及代码

网店自媒体信息质量(SM)

网店线下服务水平(OFF)

商品评论质量(REV)

商品描述质量(DESC)

感知信任(TRUST)

感知商品质量(PQ)

购买意向(PI)

信任倾向(TRUST_P)

测量问项

该网店自媒体信息更新是及时的

该网店自媒体信息与我的信息需求是相关的

该网店自媒体信息是充足的

该网店自媒体信息是可靠的

便于查询该网店线下服务信息

便于在该网店接受线下售后服务

便于在该网店享受线下体验服务

商品评论内容与我的购买决策相关

商品评论内容是客观的

商品评论内容是全面的

商品评论内容是具有说服力的

商品描述信息足够详细

商品描述信息在视觉上令人愉快

商品描述信息组织良好

商品描述信息全面

该网店总体是诚实的

该网店总体是可靠的

该网店总体是值得信赖的

我认为该产品耐用

我认为该产品设计精良

我认为该产品质量高

我很有可能购买此产品

我会考虑购买此产品

我有意愿购买此产品

我觉得人们一般是友善的

我觉得人们一般是值得信赖的

我觉得人们一般是可靠的

我一般是相信他人的，除非发现他们并不可信

因子载荷

0.882
0.881
0.922
0.858
0.927
0.939
0.928
0.769
0.805
0.809
0.899
0.893
0.861
0.922
0.912
0.879
0.945
0.934
0.870
0.883
0.919
0.910
0.884
0.922
0.865
0.933
0.924
0.766

问项来源(CA、CR、AVE)

王(WangRY)等[29]

(0.91、0.94、0.78)

本研究
(0.92、0.95、0.87)

帕克(ParkDH)等[13]；
巴塔彻吉(BhattacherjeeA)等[30]

(0.84、0.89、0.67)

王等[6]

(0.92、0.94、0.80)

杰芬(GefenD)等[26]

(0.91、0.94、0.85)

威尔斯等[5]

(0.87、0.92、0.79)

威尔斯等[5]

(0.89、0.93、0.82)

杰芬等[26]；杰芬[31]

(0.90、0.93、0.76)

注：CA、CR、AVE分别表示克隆巴哈α系数、组合信度、平均方差萃取值。
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(二)数据收集和样本

本研究的调查对象是具有在线购物经验的人

群。为更好地接近调查目标，采用网络调查法收集

数据。2018年 7月 21日至 2018年 8月 4日，经过两

周的在线调查，最终获得有效问卷254份，满足结构

方程模型分析所需最低样本量的要求[32]。样本描述

性统计分析结果显示，八种情景问卷的样本数均在

27～36之间，分布较为均衡；男性和女性人数分别为

81(31.9%)和173(68.1%)，以女性居多；年龄主要集中

在 20～29岁(49.8%)和 30～39岁(27.0%)；学历以大

专和大学本科为主(69.7%)；个人收入以1000元以下

(27.0%)和3001～5000元(22.8%)占比较高，其他收入

水平人数分布较为均衡；具有两年以上购物经验的

样本占比超过80%。与中国互联网络信息中心发布

的第41次《中国互联网络发展状况统计报告》关于网

民特征的描述相比，样本具有一定的代表性。

通过比较前一周和后一周的样本数据，评估无

反应偏倚。卡方和曼—惠特尼(Mann-Whitney)检验

显示，前后样本群体的性别、年龄、学历占比等人口

统计特征与模型中的构念均值没有显著差异，说明

样本数据不存在严重的响应偏差问题。

鉴于本研究数据从单一来源同时收集而来，进

一步检验共同方法偏差问题。首先，使用哈蒙(Har⁃
mon)的单因素方法[33]检验研究模型中的构念。结果

发现，存在八个因子，且一个因子解释的最大方差是

34.49%，说明共同方法偏差的威胁处于可接受范

围。其次，参考梁(Liang H)等[34]的研究，将共同方法

因子以及所有主要构念的指标纳入偏最小二乘法

(PLS)模型，然后计算它们各自对每个指标方差的解

释程度。结果显示，各指标由各实质性构念解释的

平均方差为 0.78，由共同方法因子解释的平均方差

不足 0.01，说明由共同方法因子解释的平均方差占

比非常小，此外大多数共同方法因子载荷数值非常

小(绝对值最大为 0.12)，且多数不显著，说明样本也

不存在严重的共同方法偏差问题。

进一步检验情景控制变量操纵的有效性。以情

景变量控制水平(高或低)作为自变量，以对应的情景

变量测量指标值的均值作为因变量，对网店自媒体

信息质量、网店线下服务水平、商品评论质量、商品

描述质量做方差分析。结果显示，情景变量高低不

同水平间的差异均在 p＜0.001的水平上显著，说明

操纵有效。

三、模型分析

本研究模型构念多达 9种，较为复杂，其中有些

构念假设属于探索性研究。进行柯尔莫哥洛夫—斯

米尔诺夫(Kolmogorov-Smirnov)检验发现，各构念测

量指标不符合正态分布，同时也需要处理控制变量，

因而选择偏最小二乘结构方程模型(PLS-SEM)分析

方法。

(一)测量模型分析

利用SmartPLS3.0软件对测量模型信度、构念效

度(包括收敛效度和区别效度)进行验证。结果参见

表 2。所有构念的克隆巴哈α系数(Cronbach's α)变
化范围在 0.84～0.92，组合信度CR值的变化范围在

0.89～0.95，均高于0.7的阈值，说明测量模型具有良

好的内部一致性信度。构念平均方差萃取值(AVE)
的范围为0.67～0.87，高于0.5的阈值，所有测量指标

因子载荷的变化范围是 0.766～0.945，均大于 0.6的

阈值，且在p＜0.001的水平上显著，说明测量模型也

具有良好的收敛效度。构念相关系数最大值为

0.69，小于任何一个构念平均方差萃取值的平方根，

所有指标因子载荷均大于其在其他构念上的交叉载

荷，异质性—同质性相关比率(HTMT)最高为 0.774，
均低于 0.90的阈值，说明本研究测量模型具有显著

的区别效度。

(二)结构模型检验

1.模型效度检验

结构模型效度评估的主要标准是决定系数(R2)
和预测相关性(Q2)。其中，R2表示每个内生潜变量的

被解释方差，其值达到0.33，说明解释能力达到中等
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水平，0.67代表解释能力强；Q2用于检验模型的预测

相关性，一般情况下模型内生构念Q2大于 0说明模

型有预测相关性。

利用 SmartPLS3.0 软件进行分析，感知商品质

量、购买意向、感知信任三个构念的R2分别为0.472、
0.615和 0.481，均大于 0.33，说明模型整体具有中等

以上的解释水平；感知商品质量、购买意向、感知信

任三个构念的Q2分别为0.364、0.456和0.378，均大于

0，说明模型具有预测相关性。

2.假设检验

利用 SmartPLS3.0 软件的拔靴法 (Bootstrapping)
计算模型路径系数的显著性，设置重复抽样次数为

5000次。结果参见表2。由表2可知，本研究共有11
条直接影响效应假设，其中 2条未通过检验，9条通

过检验。控制变量影响显著。

四、结论与启示

(一)讨论与结论

本研究以扫地机器人商品的选购为决策情景，

采用情景式问卷调查法，实证分析电商平台零售商

层面和商品层面系统式信息线索在信任和商品质

量感知中介下对消费者购买意向的影响，得出以下

结论：

1.电商平台背景下，网店自媒体信息质量及线

下服务水平通过感知网店信任对消费者购买意向产

生影响

亚达夫(Yadav M)等 [35]发现，电子商务网站的社

交媒体营销活动感知可显著提升消费者购买意向。

张(Chong A Y L)等[36]研究指出，淘宝网社交媒体技术

(在线评论和即时通信)的有效使用可增加消费者对

网店的信任。金(Kim E)等 [37]研究发现，在线购物过

程中风险感知高的消费者更倾向于使用线下店内取

货服务。本研究进一步揭示网店自媒体技术和线下

服务对消费者购物意向的影响机制，并在新的情景

下拓展上述研究结论，为当前电商平台融合社交媒

体与线下服务的实践提供实证依据。

然而，网店自媒体信息质量及线下服务水平对

感知商品质量的影响不显著。其原因可能在于，它

们与商品描述和评论信号线索相比，属于弱的商品

质量信号，致使影响减弱。这是因为，根据信号理

论的研究，在多个信号同时存在的情况下，强信号

会削弱其他信号的作用。比如，有研究发现，当存在

大量的直接商品信息时，价格对感知质量的影响会

表2 路径检验结果

影响路径

网店线下服务水平(OFF)→感知信任(TRUST)
网店自媒体信息质量(SM)→感知信任(TRUST)
网店线下服务水平(OFF)→感知商品质量(PQ)
网店自媒体信息质量(SM)→感知商品质量(PQ)

商品评论质量(REV)→感知信任(TRUST)
商品评论质量(REV)→感知商品质量(PQ)
商品描述质量(DESC)-感知信任(TRUST)
商品描述质量(DESC)→感知商品质量(PQ)
感知信任(TRUST)→感知商品质量(PQ)

感知信任(TRUST)→购买意向(PI)
感知商品质量(PQ)→购买意向(PI)

信任倾向(TRUST_P)→感知信任(TRUST)

路径系数

0.109
0.191
-0.012
0.029
0.329
0.326
0.156
0.181
0.365
0.446
0.299
0.108

标准差

0.054
0.064
0.049
0.052
0.045
0.049
0.044
0.038
0.048
0.052
0.051
0.040

p值

0.043
0.003
0.813
0.581
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.007

对应假设

H1a
H2a
H1b
H2b
H3a
H3b
H4a
H4b
H5
H6
H7
—

路径显著性

显著

显著

不显著

不显著

显著

显著

显著

显著

显著

显著

显著

显著
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减弱[38]。

2.商品描述质量、评论质量不仅通过感知商品

质量还通过感知网店信任影响消费者购买意向

商品质量评价是在线购物决策的一项主要任

务。威尔斯等[5]基于信号理论，建立了网站质量外部

线索通过影响感知商品质量进而影响消费者购买意

向的研究模型。本研究从网站质量的具体维度和信

任理论视角出发，对该模型进行拓展，识别出商品描

述质量和评论质量两种重要的网店质量线索，指出

网店信任和商品质量感知是网店质量线索影响消费

者购物决策的重要中介因素。

3.感知网店信任和感知商品质量是影响消费者

购物决策的前因变量，且感知信任的影响更大

这说明，在电商平台交易环境下，尽管平台通过

交易规则、服务保证、商家资质认证等措施降低了交

易的风险，但商品质量等交易不确定因素依然难以

规避。比如，网经社电子商务研究中心发布的电子

商务用户体验与投诉监测报告显示，商品质量问题

一直是2019年前三季度投诉的热点问题。信任作为

处理在线环境不确定性和风险的关键策略，对电商

平台消费者购买意向具有重要影响。

(二)管理启示

在购买类似扫地机器人等的高风险商品时，电

商平台消费者会综合网店自媒体信息质量、线下服

务水平、商品描述及评论质量等多种系统式线索来

感知网店可信度和商品质量，进而形成购买决策。

因而，为提高流量转化率，电商平台和网店可从商家

层面的自媒体信息服务质量、线下门店服务水平，商

品层面的评论与描述信息质量入手，提高消费者对

网店的信任程度，形成对商品的积极评价。

对电商平台而言，应注意开发并完善社交、线

上线下互动、商品评论及商品描述服务功能，为网

店信任及质量信号的传递和消费者感知提供便

利。比如，完善网店自媒体功能，使消费者不仅可

对网店发布的内容进行点赞、回复，还可自主发布

品牌及商品体验信息；提供线下门店管理服务，以

便网店整合线上线下产品、库存、价格、促销、交易、

评论等信息，提供信息查询、客户服务、支付、订单

履行等交互服务；引入多维、虚拟现实等新兴商品

展示和体验技术，丰富网店商品描述媒介；允许消

费者票选高质量评论并予以优先展示，应用大数据

技术提高对刷单、虚假评论、虚假广告等行为的甄

别能力，加大对相应违规行为的处罚力度，提高电

商平台信息质量。

对零售网店而言，应注意结合商品自身特征、营

销目标和自身条件，积极应用平台提供的社交媒体、

线下服务、商品描述及评论功能，增加消费者对网店

的信任和对商品质量的感知。比如，可采用对话、讲

故事、顾客互动参与、拟人化等形式加强与消费者的

交流沟通和互动，提高社交媒体信息的多样性、时效

性以及对消费者的有用性；整合线上线下促销、产品

与价格、交易及客户服务等信息，通过便捷化、个性

化服务提高网店线上线下综合服务能力；在信息沟

通中发挥视频、图像、文字等媒介独特的优势，全面、

生动、客观地展示商品属性和特征，以便消费者感知

商品质量属性特征与自身需求的契合度；在商品评

论管理时不仅要努力获得积极评论，还要鼓励消费

者进行能够反映商品具体属性特征的高质量评论，

可通过定期识别最佳商品评论并与消费者共享，帮

助他们生成质量更高的评论，同时注意对最佳评论

的发布者给予适当奖励。

(三)研究不足与展望

首先，根据研究目标，本研究仅选择了一种决策

风险较大的体验品扫地机器人，并以此构造购买决

策情景，没有考虑涉及其他类别商品的情景，未来可

考虑涉及其他类别商品的情景，以提高研究结论的

普适性；其次，本研究只考虑了正面评论质量的影

响，实际上，与正面评论相比，消费者可能更重视负

面评论，未来研究可进一步探索负面评论质量对消

费者购物决策的影响；最后，本研究主要探讨了零售

商和商品层面系统式信息线索对消费者购物决策的

独立影响，不同线索之间可能存在交互影响，未来可
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对此做进一步探索。
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