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摘 要院通过对天猫商家页面数据研究发现袁边缘路线下大部分边缘线索的信息丰裕

度袁的确对形成购买决策的部分因素造成影响院首先袁商品详情信息丰裕度尧公益计划信息

丰裕度尧支持性服务功能中的提供发票信息丰裕度尧正品保障信息丰裕度以及评价分数中

的产品评分信息丰裕度袁均对顾客消费满意度有显著的正向影响曰其次袁天猫积分信息丰

裕度尧支持性服务功能中的七天退换信息丰裕度袁以及评价分数中的产品评分袁均与消费

者风险感知度有负相关关系遥然而袁相同的信息可能对形成决策的另一因素并没有明显的

影响遥如院第一袁天猫积分和七天退换信息丰裕度袁对顾客消费满意度影响不显著曰第二袁商
品详情尧公益计划以及提供发票信息丰裕度袁对顾客风险感知的影响不显著曰第三袁售后服

务尧商家描述尧商家物流以及商家服务信息丰裕度袁对顾客消费满意度和风险感知度均没

有显著影响遥 这些发现表明袁丰富边缘线索信息对增加消费者购买具有很大的潜力袁目前

天猫商家所提供的边缘信息还存在商品详情不够完善袁 卖方信誉尧 买方评论系统有待升

级袁支持性服务功能针对性不够强等诸多缺陷遥 优化卖方信誉系统和买方评论系统袁针对

产品属性提供更有实际意义的支持性服务功能袁 这些措施都对第三方交易方及网上卖家

降低消费者感知风险袁增强消费满意度的平台设计具有很重要的意义遥
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一尧问题提出

快捷的网络购物环境在给消费者带来极大便利的同时袁也给交易双方带来了信息不对称

的难题袁信息结构的不同往往对最终决策造成很大的影响[1-2]遥 消费中的所有行为都可能出现

出乎预期的后果袁研究发现袁交易能否达成很大程度上受消费者感知风险的影响袁感知风险较
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高时消费者很可能产生推迟或取消购买决策等行为遥 购买初期袁消费者通过对风险的感知袁对
不同商家所提供的商品进行筛选遥 交易达成后袁在使用过程中形成对所购商品的满意度评价遥
这里所说的满意度袁是顾客对网上购物经历的整体感受遥 实证研究发现商品质量尧网站设计和

财务安全性等因素对于顾客满意度均有显著的正向影响[3]遥
以往对消费者购买决策影响因素的研究多利用问卷调查的方式袁 进行主观因素分析袁无

法规避人口统计及消费者个性化性格尧态度的影响袁同时为选取样本的便利性袁大多忽略了产

品本身的属性对消费者在线风险决策的影响[4-5]遥 因此袁一些学者开始从网站客观数据入手袁探
讨在线消费者风险决策的影响因素袁并且在样本选择时对产品本身的属性进行界定[6-7]遥 在线

购买本质上是一个重复学习的过程袁在这个过程中消费者增强了学习能力袁可形成信任依赖

的中心路线袁体现到实际应用中就是顾客对消费平台的选择遥 而更容易获取信息的边缘路线

则在消费者进行低风险购买时影响其决策袁这类信息表现为既定消费平台上不同卖家对同一

类产品提供的差异化信息遥 那么袁日趋激烈的市场竞争使在线交易平台逐渐规范袁且形成一定

规模效应的前提下袁边缘路线是否发挥了作用钥 在信息同质化严重的情况下袁影响消费者在线

风险决策的因素又是什么钥 这些问题都值得我们进一步思考遥
为了有效规避产品本身的属性对研究的影响袁本文选取了价格适中尧标准化程度高尧功能

单一的 J 品牌 32G 的 U 盘作为研究样本遥 同时袁利用电子商务在线定价销售为搜集客观数据

带来的便利袁使用网络爬虫程序袁搜集淘宝页面真实数据进行实证研究遥 创新之处在于院第一袁
引入了 ELM 模型袁对在线消费者风险感知和满意度进行研究曰第二袁对边缘路线以及顾客满意

度的内涵进行了丰富和细分遥 通过实证分析袁研究边缘信息的丰裕度对消费者风险决策的影

响袁以期为第三方交易平台优化提供指导袁促进网上交易的繁荣遥
二尧文献回顾与假设提出

渊一冤商品属性对消费者在线决策的影响

不同属性的商品对消费者风险决策的影响程度不尽相同袁网络购物的时空分离特性使这

种影响更为明显遥 Zikmund 等指出不同属性的产品引起消费者风险感知的类别不同袁整体风险

性越高的产品袁各个属性与风险的各个纬度之间的相关强度越大遥 井淼等基于网络购物环境

研究了产品的标准化程度与消费者网上感知风险各维度的关系袁发现消费者网上购买的产品

标准化程度越高袁他们所感知到的风险越低[8]遥 Mitchell 等在对早餐谷物食品感知风险的研究

中发现袁购买知名品牌产品能有效地降低消费者购物时的感知风险遥 这些研究都表明袁控制样

本属性对于研究消费者在线风险决策的影响因素有重要意义遥
渊二冤边缘路线对消费者在线决策的影响

Petty 等构建了 野详尽可能性模型冶渊ELM冤袁 提出改变消费者态度的路径袁 包括中心路线

渊central routes冤和边缘路线渊peripheral routes冤[9]遥 中心路线认为态度改变袁是消费者认真考虑和

综合信息的结果遥 消费者在该过程中会主动考察信息来源袁分析尧判断商品性能和特点进而做
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出综合评价遥 边缘路线则与其相反袁认为诸多对象本身以外的因素袁例如色彩尧商品代言人等袁
才是消费者形成和改变对产品态度的原因遥 本文对影响消费者风险决策的边缘线索作出以下

几点分类院
一是商品详情遥 商品详情是第三方平台商家对产品的信息描述袁其表现形式主要有文字

描述和图片展示袁这些信息都为消费者了解产品提供了良好的途径袁在很大程度上影响了消

费者的风险决策遥 网页的外观常常成为消费者判断其可信度的重要依据遥 人们更容易对容貌

姣好的人产生信赖袁对网站亦是如此遥 网页产品介绍包含种类陈列尧产品名称尧产品图像及相

关的产品说明袁这些因素都会影响客户印象袁进而影响到顾客对卖方的信任感遥 除此之外袁在
售商品如果具有一般商品所不具有的特性袁将增加消费者初次购买的可能性遥

二是公益活动遥 互联网技术的精进和网民数量的不断攀升袁使网络公益这种新型的公益

模式在新时代的中国出现了膨胀式的发展遥 随着物质水平的提高袁网民的精神文明也将达到

一定的高度遥 但是袁到目前为止袁国内对网络公益的研究还相对较少袁且这种研究的侧重点还

主要在公益本身及其传播过程遥 例如袁淘宝公益计划具体表现为袁达成交易后卖家将一定金额

捐赠给指定的慈善基金会袁用于相关公益事业遥 这种低操作成本尧高效率公益模式的影响能力

值得关注遥
三是天猫积分遥 天猫积分赠送是指消费者与商家在天猫商店达成交易后袁商家以积分的

形式给顾客提供的一定价值的优惠遥 该积分在再次购物结算时抵扣现金袁本质上是一种购物

返利遥 关于返利袁国外多是报道性质的文献袁着重介绍返利网站的使用袁节省的开支以及如何

吸引消费者等遥 国内学者伍争荣通过研究袁发现返利是商城促销常用的一种方式袁其本质是利

用野价格幻觉效应冶袁使消费者产生获得额外收益的错觉袁从而促进消费遥 国内研究对返利问题

多集中于传统商业领域袁而对互联网领域的返利问题研究却屈指可数遥 然而返利作为一种常

见的网络营销方式袁对消费者风险决策影响不容忽视袁这也是本文实证研究的一个重点遥
四是支持性服务功能(SSF)遥 支持性服务功能是商品销售时袁用以吸引消费者目光的额外

服务功能袁包括保修和退还服务等遥 这些功能在提高商家服务质量的同时袁对于降低消费者由

于网络交易时空分离性而感知到的购买风险也有一定的作用[10]遥
五是评价分数遥 部分学者研究指出袁第三方平台提供的售后评价袁是一种独立于产品的外

部信号袁这种信号对商品销售及顾客忠诚度均有影响[11]遥 在注重信用的现代经济社会中袁完
善的商务信用体系是社会经济健康发展的重要保障袁是商家提高产品销量的有效途径遥 在线

客户评论是第三方交易平台用于完善商务信用体系的途径之一袁 消费者通过这种方式分享

对产品的使用体验袁而商家则可以从第一手的评论中找到销售过程中的缺陷袁并在此基础上

做出改进袁从而达到自我提升的目的遥 研究售后评价和顾客信任之间的关系袁有利于发挥售

后评价的说服效果袁增强消费者对商家的初始信任袁从而降低顾客对网上卖家感知的不确定

性和风险遥
渊三冤信息丰裕度对消费者在线决策的影响
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信息经济学中对信息丰裕度的定义是袁市场所提供的深度信息袁包括产品或价格信息袁该
信息将影响消费者的搜索行为遥 Steuer 认为信息丰裕度包括袁同时呈现的感知纬度的数量和每

个感知渠道的清晰度两个维度袁并将其分别概括为广度和深度两个属性遥 网站信息的丰富程

度与消费者价格敏感度成反比袁而有利的产品价值或增值服务则与消费者信任有显著的正相

关关系遥 卖家通过丰富的信息向消费者传递自身能力的同时袁也减轻了交易双方的信息不对

称袁降低了消费者对风险的感知程度遥
在上述文献的基础上袁本文对在线交易平台所提供的边缘路线信息进行了划分袁将其分

为商品详情尧公益计划尧评价分数以及支持性服务功能(SSF)四种类型遥 信息丰裕度从广度和深

度两个维度进行测度遥广度体现为文字或图片的呈现方式袁深度体现为呈现方式的质量遥 在上

文分析的基础上袁本文以 ELM 为基础袁构建了边缘路线信息丰裕度与消费者在线风险决策关

系的影响模型渊如图 1所示冤袁并提出以下假设院

图 1 ELM框架下的消费者感知风险模型

假设 H1院商品介绍信息的丰裕度与顾客消费满意度正相关遥
假设 H2院商品介绍信息的丰裕度越高袁顾客风险感知度越低遥
假设 H3院公益活动信息丰裕度与顾客消费满意度正相关遥
假设 H4院公益活动信息丰裕度越高袁顾客风险感知度越低遥
假设 H5院天猫积分信息丰裕度与顾客消费满意度正相关遥
假设 H6院天猫积分信息丰裕度越高袁顾客风险感知度越低遥
假设 H7院评价分数信息的丰裕度与顾客消费满意度正相关遥
假设 H8院评价分数的信息丰裕度越高袁顾客风险感知度越低遥
假设 H9院SSF 信息丰裕度与顾客消费满意度正相关遥
假设 H10院SSF 信息的丰裕度越高袁顾客风险感知度越低遥

78



三尧实证研究设计

渊一冤样本选择与数据来源

本文选择的实验产品为 32G 接口的 J品牌 U 盘遥 通讯数码产品已成为网络购物非常重要

的组成部分遥 此外袁其信息标准化程度较高袁能很好地控制因为个人尧产品涉入度不同的问题袁
而造成的消费者对信息丰裕度的不同感受遥

鉴于淘宝网相较于 eBay 易趣的活跃性袁以及其在国内电子商务领域的领导地位袁本文选

取淘宝网的数据作为研究信息丰裕度对消费者购买决策影响的信息来源遥 为了使研究结果更

符合要求袁对淘宝网提供的初始数据进行了一些筛选院第一袁为了避免商家通过提高运费获取

额外利润袁本文只选取包邮的卖家进行研究曰第二袁由于非天猫卖家采用具体的评价尺度袁部
分卖家采取非正常手段以左右买家评价的现象十分严重袁因此将其剔除遥 在按照上述要求进

行筛选后袁剩余 267 条有效数据遥
渊二冤变量定义与描述

1.被解释变量

渊1冤消费满意度

研究对所有出售 J品牌 32G的 U 盘的店铺中所显示的评价进行筛选遥 通过抓取文字发现

消费者负面评价的原因反复出现后可以归类为几个主要问题袁基本可以分为以下几类院
表 1 消费满意度影响因素归纳

用剔除含有上述负面因素的剩余评价数目来度量顾客消费满意度遥
渊2冤风险感知度

对于风险感知度袁采用收藏量与销量的差值在收藏量中所占的比例来度量遥 风险感知度

用 表示袁收藏量用 表示袁销量用 表示遥 风险感知度的具体计算方式如公式渊1冤所示院
ri= si-cisi (i逸1) (1)
另外袁对特殊情形作以下处理院当销量取 0 值时袁消费者对该店铺所感知到的风险应该是
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极大的袁此时将风险感知度赋值为 1曰当销量大于收藏量时袁认为消费者感知风险较低袁故产生

即时购买决策袁此时将风险感知度赋值为 0遥
2.解释变量

渊1冤商品详情

商品介绍信息的度量中袁商品详情为虚拟变量遥 研究中袁将其分为以下四个度量等级院如
果只是简单的文字介绍袁或者逐点的功能阐述袁则认为该商品介绍信息丰裕度较低袁取值为 1曰
若在文字介绍的基础上袁配以形象的图片展示袁以及与其他家的同等商品的比较分析袁让消费

者在细节上对商品增加好感袁激发购买的欲望袁则认为该商品介绍信息丰裕度中等袁取值为 2曰
若提供相应的套餐搭配或与产品相关的赠品袁则认为该商品介绍信息丰裕度相对较高袁取值

为 3曰除此之外袁如果产品还具有某种特殊的性能袁例如院防水尧加密尧云存储等功能袁则认为商

品介绍信息丰裕度为高袁取值为 4遥
渊2冤公益活动

公益活动信息丰裕度的度量主要考虑商家是否参与宝贝公益计划袁承诺每笔成交为公益

事业捐献一定的金额遥 如果商家参与该计划袁则认为信息丰裕度较高袁取值为 1袁否则为 0遥
渊3冤评价分数

评价分数信息丰裕度的度量袁采用店铺的评分数值遥 交易成功后袁买家可对交易的卖家袁
进行宝贝与描述相符尧卖家服务态度尧卖家发货速度和物流公司服务四项指标的打分遥 具体打

分规则按照满意程度袁划分为非常满意尧满意尧一般尧不满意尧非常不满意五个等级袁最高等级为

5 分袁其他等级逐次递减遥
渊4冤支持性服务功能

支持性服务功能渊SSF冤信息丰裕度袁由提供服务功能的种类来度量遥 淘宝商家在 U 盘销售

中提供的支持性服务功能主要包括院提供发票尧正品保障尧七天退换和售后服务遥 每项服务根

据是否提供这项功能进行赋值袁提供则取 1袁不提供则取 0遥 每提供一项功能 SSF 的取值加 1袁
单项功能加总的值即为 SSF 的信息丰裕度遥

3.控制变量

早有研究证明感知风险与价格正相关遥 Dowling 在其认知风险理论中袁提出了价格与认

知风险的线性相关关系遥 我国学者黄璐等则在网购感知风险度量的基础上袁得出价格与消

费者风险度的正向线性相关关系遥 价格越高意味着预期损失越大袁也就意味着越大的感知

风险遥
上表所示的数据中袁天猫积分尧商品价格和消费满意度这几个变量的最大值与最小值相

距较大袁相应标准差的数值也很大曰商品详情尧公益计划尧产品评分尧商家描述尧商家服务以及商

家物流这几个数据之间的差异很小遥 为了消除回归中可能存在的异方差袁本文对数据差异比

较大的变量天猫积分和商品价格取自然对数遥消费满意度部分数值小于 1袁取自然对数会出现

小于 0 的情况袁因此对该变量加 1 再取自然对数遥 加 1 之后原来为 0 的数值处理后依然为 0袁
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数据在 0 处被删截的特性并不会因此改变遥
变量的描述性统计如表 2 所示院

表 2 变量的描述性统计

渊三冤模型选择

本文搜集的商品中有 26 件商品销售量为 0袁27 件商品消费满意度为 0袁 这主要是由于买

家的最优化行为出现的角点解渊Corner Solution冤遥 利用线性回归模型袁很有可能对消费满意度

作出负值的预测袁因此本文在数据处理时袁选取了一种适用于在正值连续分布袁但以正概率取

零值的 Tobit 模型袁该模型可以确保无偏尧一致的估计遥
Tobit 模型定义了一个满足经典线性假设的潜变量 y*袁同时该变量服从具有线性条件均值

的正态同方差分布袁而被解释变量的值由以下方法给出院
yi*=x1*茁1+x2*茁2+噎+xi*茁i+滓孜i (2)

yi=
0 ifyi

*臆0
yi
* ifyi

*>0

扇

墒

设设设设设缮设设设设设

(3)

四尧实证结果分析

研究借助 Eviews 软件袁对边缘路线信息丰裕度与消费者在线风险决策的关系进行 tobit
估计遥 价格对顾客消费满意度和风险感知度的影响在 10 个模型中都很显著袁 与消费满意

度呈负相关关系袁对风险感知度有正向影响袁各模型中的数值相对稳定袁与预期符号一致遥
由此可见袁无论在实体销售还是网上销售过程中价格都是很重要的参考因素遥 价格越高袁
消费者的期望越高袁收货后不满意的可能性就越大袁因此顾客消费满意度会受到价格负向

的影响遥
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表 3 边缘路线信息丰裕度对顾客消费满意度影响的 Tobit估计淤

表 4 边缘路线信息丰裕度对顾客风险感知度影响的 Tobit估计淤

模型 1 至模型 5 验证了边缘路线信息丰裕度对顾客消费满意度的影响袁 模型 1 中引入

了商品详情信息丰裕度袁 回归结果表明商品详情对顾客消费满意度产生了显著的正向影响

渊茁=1.514袁P<0.01冤遥 在之后的模型中袁商品信息丰裕度的影响同样非常显著遥 商品详情是卖

家将产品各项性能以及具体指标展现给顾客最重要的途径袁 对于标准化程度相对较高的 J
品牌 32G 的 U 盘袁实物的形状尧颜色以及材质与商品详情中描述的不会相去太远遥 假设 H1
得到验证遥

模型 2 在模型 1 的基础上引入公益计划信息丰裕度后袁R2 的值 0.196 增加到 0.207袁 说明

引入公益计划信息丰裕度袁增强了自变量对因变量的解释程度遥 从分析结果中可以看出袁公益

计划信息丰裕度与顾客消费满意度有显著的正相关关系遥 公益计划是淘宝推出的一项公益捐

赠活动袁实行的主要机理是交易成功后袁卖家将预先设置的成交比例或具体金额袁捐赠给指定
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的慈善基金会遥 淘宝公益模式的开启袁加快了野微公益冶时代到来的脚步袁每个人都可以是公益

的主体袁参与公益的方式也愈加简单便捷遥 假设 H3 得到验证遥
模型 3 引入了天猫积分信息丰裕度袁 该变量信息丰裕度对消费满意度影响并不显著袁假

设 H5 未得到数据支持遥 天猫积分是淘宝网的返现形式之一袁每 100 积分可以抵扣 1 元现金遥
交易成功后袁积分由淘宝网直接累计到消费者账户袁因此极少出现因积分问题出现的买卖分

歧袁天猫积分影响不显著也就不难理解了遥
模型 4 引入了 SSF 信息丰裕度遥 回归结果显示袁提供发票和正品保障与消费满意度有显

著的正相关关系袁回归系数分别是 1.005 和 0.975袁而七天退换和售后服务的影响并不显著遥 消

费者购物过程中最关心的莫过于产品的质量遥 正品保障和货票同行的措施袁更容易博得消费

者的好感袁提高消费满意度遥 七天退换和售后服务的影响不显著是由本研究的样本属性造成

的遥 J 品牌的 U 盘属于功能比较单一的电子产品袁消费者在购买交易实际已经达成的情况下袁
即使 U 盘颜色或者形状和描述略有差异袁只要存储功能优良一般不会退换袁同时袁淘宝网对七

天退换机制进行了严格的把关袁因不履行该承诺而影响消费满意度的现象逐渐减少曰同样地袁
由于样本的特性袁极大多数消费者不会选择到售后维修 U 盘这样的小型电子产品遥假设 H7 得

到部分验证遥
模型 5 引入了评价分数信息丰裕度袁结果显示产品评分与顾客消费满意度有显著的正相

关关系袁回归系数为 1.511袁在 1%的水平上显著遥 而商家描述尧商家物流尧商家服务并未表现显

著的相关关系遥 产品评分与商家评分最直接的差别在于评价对象袁产品评分是针对产品的评

价袁而商家评分是对整个店铺所有在售商品的意见反馈遥 一家商铺销售的产品层次不齐袁消费

者更多关注自己需要的产品的口碑遥 假设 H9 得到部分验证遥
模型 6 至模型 10 验证了边缘路线信息丰裕度对顾客风险感知度的影响遥模型 6 引入天猫

积分变量袁结果表明院天猫积分信息丰裕度对顾客风险感知度有显著的负向影响渊茁=-0.391袁
P<0.05冤遥天猫积分在购物时可抵扣现金的作用袁利用了大多数消费者爱占便宜的消费心理袁另
外袁即使同样的商品袁若某家店铺的售价抵扣天猫积分之后与另一家相同袁消费者多半会选择

前者袁尽管其在首次支付时花费了相对较高的金额遥 消费者会认为花费较高的价格会买到质

量更好的产品遥 假设 H6 得到验证遥
模型 7 在模型 6 的基础上增加了商品详情变量袁 该变量信息丰裕度对顾客消费风险感知

度影响并不显著遥 商品详情信息在描述性统计结果中袁其标准差就相对较小袁可见卖家之间的

商品描述都很类似遥 假设 H2 未得到数据支持遥
模型 8 引入了公益计划信息丰裕度袁该变量对风险感知度的影响同样不显著遥 究其原因袁

公益计划是在商家达成交易获利的基础上进行捐赠袁而风险感知度着重衡量消费者的购前感

知风险遥 假设 H4 未得到验证遥
模型 9 引入了 SSF 信息丰裕度遥 回归结果显示袁七天退换和正品保障与顾客风险感知度

有显著的负向相关关系袁相关系数分别为-0.403 和-0.307袁分别在 5%和 10%的水平上显著袁而
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售后服务和提供发票的影响不显著遥 正品保障袁是对产品质量的保障袁该影响因素的显著性体

现了消费者购前行为的理性遥 七天无理由退换的机制袁 很好地规避了消费者在严重的信息不

对称情况下的风险袁增加了交易成功的机率遥 关于发票袁一方面国民对于这方面的权益意识相

对薄弱袁另一方面很多商家即使提供发票袁也多以商品售价为不含税价格为由袁要求消费者支

付更高的金额来补贴税费袁因此排除公司报销费用等特殊因素袁提供发票不足以降低消费者

的风险感知度遥 J 品牌 32G的 U 盘袁其标准化程度较高袁功能单一袁出现故障的机率较小袁因此

售后服务功能对消费者风险感知度影响较小遥 假设 H8 得到部分验证遥
模型 10 引入了评价分数信息丰裕度袁结果显示产品评分与顾客风险感知度有显著的正相

关关系袁回归系数为 0.059袁在 5%的水平上显著遥 而商家描述尧商家物流尧商家服务并未表现显

著的相关关系遥 假设 H10 部分得到数据支持遥
五尧结论与展望

本文对第三方平台提供的边缘路线信息进行了深入研究袁引入 ELM 模型袁研究在线交易

过程中消费者风险决策的主要影响因素遥 结论显示院商品详情信息丰裕度尧公益计划信息丰裕

度尧支持性服务功能中的提供发票信息丰裕度尧正品保障信息丰裕度以及评价分数中的产品

评分信息丰裕度袁均对顾客消费满意度有显著的正向影响曰天猫积分信息丰裕度尧支持性服务

功能中的七天退换信息丰裕度袁以及评价分数中的产品评分袁均与消费者风险感知度有负相

关关系袁说明边缘路线下的部分边缘线索的信息丰裕度袁的确可以影响消费者感知风险遥 但同

时天猫积分和七天退换信息丰裕度袁对顾客消费满意度影响并不显著曰商品详情尧公益计划以

及提供发票信息丰裕度袁对顾客风险感知的影响同样不显著曰售后服务尧商家描述尧商家物流以

及商家服务信息丰裕度袁对顾客消费满意度和风险感知度均没有显著影响遥
结合本文的研究结论袁对 B2C 网站和商家提出以下建议院
渊1冤进一步优化卖方信誉系统和买方评论系统袁丰富评论的表现形式袁对愿意用更详尽的

文字尧多角度的图片以及其他方式袁提供有关产品更详细信息的买家给予奖励遥 丰富野七天无

理由退换货冶细则袁保证产品质量袁增加消费者信任度遥
渊2冤丰富商品详情信息以减少买卖双方的信息不对称袁针对产品属性提供更有实际意义的

支持性服务功能袁让消费者感觉到真正的后顾无忧遥

注释院
淤 *袁** 和 *** 分别表示显著性水平为 10%尧5%和 1%遥
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consumers爷 satisfaction. Secondly, the commodity爷s details, public welfare plan and invoice also do not have
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reputation and buyer comment system, more practical support service function both provide the online platform
and sellers online with a way of reducing consumers爷 perception of risk and enhancing consumers爷 satisfaction
through the peripheral route.

Keywords: ELMModel; peripheral route; information richness; consumption satisfaction; risk perception

[3] 查金祥,王立生.网络购物顾客满意度影响因素的实证研究[J].管理科学,2006(1):50-58.
[4] Bland E M,Black G S,Lawrimore K.Risk-reducing and risk-enhancing factors impacting online auction

outcomes:empirical evidence from eBay auctions[J].Journal of Electronic Commerce Research,2007,8(4):

236-243.
[5] Kang W L ,Wang L,Yu W C.Multi-attribute double auction models for resource allocation in computational

grids[J].Open Cybernetics and Systemics Journal,2014,8(1):357-362.

[6] 丁黎黎,姜亚楠,王垒.边缘路线信息丰裕度对消费者在线购买决策的影响[J].财经论丛,2014(9):68-74.
[7] 李维安,吴德胜,徐皓.网上交易中的声誉机制要要要来自淘宝网的证据[J].南开管理评论,2007(5):36-46.
[8] 井淼,王方华,周颖.消费者网上购买行为感知风险动态模型研究[J].工业工程与管理,2005(6):28-32.

[9] Petty R E,Cacioppo J T,Schumann D.Central and peripheral routes to advertising effectiveness:The
moderating role of involvement[J].Journal of consumer research,1983,10(2):121-135.

[10] Cenfetelli R T,Benbasat I,Al -Natour S.Addressing the what and how of online services:Positioning

supporting-services functionality and service quality for business-to-consumer success [J].Information
Systems Research,2008,19(2):161-181.

[11] 赵佳,马钦海,张跃先.C2C 环境下感知在线评论与初始信任的调节因素[J].东北大学学报(自然科学

版),2012(12):1790-1794.

责任编校院万东升

85


