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网店三方信息对消费者选择意向和行为的影响

宋思根，张　敏

（安徽财经大学，工商管理学院，安徽 蚌埠　２３３０３０）

　　摘　要：网店披露的信息大致可分为店铺信息、产品信息和消费者评价信息三个方面，这些信息

共同对消费者产生的信号作用尚不明晰。网店披露的信号种类繁多，利用联合分析法挑选代表信号，

再使用实验法研究三方信息对消费者选择意向和选择行为的影响，并基于信号理论探讨信息不对称

性和信息可靠性的调节作用。研究表明三方信息均显著正向影响消费者的选择意向和选择行为，且

信息不对称和信息可靠性显著正向调节三方信息与选择意向之间的关系。

关键词：三方信息；消费者选择；网络商店；网络营销

中图分类号：Ｆ７２４．６　　　文献标识码：Ａ　　　文章编号：２０９５－９２９Ｘ（２０１６）０３－００５１－１１

修回日期：２０１６－０３－２６

基金项目：教育部规划基金项目“网店三方信号组合对消费者览购行为的影响”（１４ＹＪＡ６３００５０）。

作者简介：宋思根，男，安徽泾县人，管理学博士，安徽财经大学工商管理学院教授，研究方向：消费者行为研究，Ｅｍａｉｌ：ｓｏｎｇ

ｓｉｇｅｎ＠ｓｏｈｕ．ｃｏｍ；张敏，女，江苏扬州人，安徽财经大学工商管理学院硕士生，研究方向：消费者行为研究。

０　引　言

据第３５次中国互联网发展状况统计报告［１］显示：截至２０１４年底，我国网络购物用户规模达３．６１亿，较

２０１３年底增加了５９５３万人，上涨了１９．７％。２０１４年我国手机终端购物用户规模达２．３６亿，增长了６３．５％，

是整个网络购物市场用户规模增长率的３．２倍，使用手机购物的比例也从原有的２８．９％上涨到了４２．４％ 。

可见，消费者对网络购物渠道的接受意愿和实际行为都在不断加深。与此同时，截至２０１４年底，全国开展线

上经营的企业比例为２４．７％ ，其中制造业、信息传输、计算机服务和软件业、批发零售业开展在线销售的比例

分别已达到３８．４％、３６．５％和３４．９％。随着“互联网＋”这一概念的提出，互联网对社会各领域产生了全方位

的深刻影响。就零售领域而言，网上商店之间的竞争必进一步加剧，而消费者在网上众多商店中的览购都是

有限的，网络商店如何在有限的接触中增强消费者粘性呢？

Ｐａｖｌｏｕ［２］和Ｃｈｅｎ等［３］研究发现，消费者的网络购物意向会影响他们实际的网络购物行为。消费者网上

购物的意向可能受到网络商店形象［４－５］，产品属性［６－７］和消费者评价［８］等的影响。按照廖以臣［９］的观点，网

店向消费者提供的信息包括：（１）网络购物平台方提供的购物指南、帮助中心、网站导航、在线支付工具、品质

及退换货保证、搜索工具、交易安全说明和消费者保障计划等；（２）卖方提供的产品信息（产品价格、产品品

牌、产品细节图、产品具体信息）、店铺描述（店铺名称、所在地和工商执照）、卖家档案（信誉等级、动态评分

等）、产品推荐及对应链接等；（３）买方发布的第三方评价信息。就特定的商店而言，消费者览购的信息可以

归纳为：店铺信息、产品信息和消费者评价信息。以前学者多聚焦探讨某个方面的信息对消费者产生的影响，
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为我们提供了重要的借鉴。但是，现实上消费者的网上购物意向是上述三方信息共同作用的结果，令人遗憾

的是鲜有文献将三方信息同时纳入分析，进而阐释三方信息对消费者的共同影响。

１　理论与假设

１．１　三方信息对选择意向的影响
网店页面展示的信息种类繁多，将所有信息都囊括到研究中既不可能也没必要，但主观选定部分信息作

为研究对象则缺乏科学性。因此本文先梳理以往学者研究过的信息类型，根据网店目前的实际情况确定信息

范围，再利用联合分析法选定有代表性的信息进行研究。

传统零售研究［１０－１３］早已证明商店形象对消费者购买行为存在影响，但网络零售的研究时间很短。例如，

曾有学者在研究中涉及以下信号：在线客服、信用标志［１４］，浏览速度［１５］，店铺声誉［１６］，月销量［１７］，支付方

式［１８］。Ｃｈｅｎ和Ｌｅｅ［１９］认为网店形象作为一种整体感知和概括会对消费者的购买行为产生重要影响，同时

Ｃｈｅｎ和Ｔｅｎｇ［５］发现网络商店的形象影响消费者的购买意向。不难看出，上述学者多从消费者的某种感知入

手研究网店形象的影响，这为我们的信息选择提供了很好的支撑。以淘宝、天猫为例，消费者通常以“卖家好

评率”和“卖家信誉”的高低来评价店铺声誉，这两个指标是消费者购后评价及交易平台评级认定的结果，在

一定程度上可以反映店铺声誉的好坏情况。由于各大交易平台实力的不断提升，网店在浏览速度和支付方式

方面的差异几乎可以忽略，因而本文拟从在线客服、信用标志、配送服务、交易平台、商店名称、卖家好评率、卖

家信誉和月销量中选出有代表性的信号，以研究店铺信息对消费者选择意向的影响。

从一般意义上说，购买商店的选择服从于消费者对产品质量的判断，但对消费者关于产品质量的判断存

在巨大影响。在网络环境下，消费者无法直接充分感受产品质量的好坏，只能通过网店披露的产品属性来判

断质量。产品属性是指产品所有外显和内含的各种特征性质的组合，其能被消费者所察觉［２０］，网络商店中披

露的信息一般为产品的外部属性，具体表现为产品的各项性能指标。Ｓｒｉｖａｓｔａｖａ等［６］和Ｄｅｃｋｅｒ等［７］研究发现

产品属性会对消费者的购买行为产生显著影响，以前学者在研究产品属性的影响作用时，通常会研究产品的

价格［４，１４］、品牌［１４－１５］、版本（款式）以及原产地［２１］对消费者购物行为的影响。本文也从这四类信息出发研究

产品信息对消费者选择意向的影响。

消费者评价信息与购物和消费体验直接相关，且与其他消费者的购买不存在利益关系，其对消费者的参

考价值和影响力往往高于商店信息和产品信息。Ｕｔｚ等［２２］认为网络商店评价比网店声誉更能影响消费者的

感知信任，并且消费者的信任意向能够调节网络商店评价对感知信任的影响。以前学者从评价信息的方向、

类型［２３－２４］、数量［２５－２６］和长度［２４］来探讨其影响作用。

目前，已有零星证据显示上述三方信息存在共同影响。Ｄｏｄｄｓ等［１４］认为产品质量和服务质量可被视为

消费者决策过程中的关键因素，Ｃｈｅｎ和Ｔａｎ［３］发现，消费者的感知产品质量和感知服务质量会对其网上购买

态度产生正向影响，进而影响他们的购物意向和购物行为。Ｌｏｉａｃｏｎｏ等［２７］发现网络店铺的质量会影响消费

者对网络商店的选择。特别地，Ｗｅｌｌｓ等［２８］认为网站质量是产品质量的一个潜在信号，会影响消费者对产品

质量的判断从而影响消费者的购买意愿。但在上述研究中，多采用消费者对产品质量、服务质量和网店质量

的主观感知评价。事实上，这些信息在不同的网店之间存在水平差异，消费者主观评价的误差较大。在设定

网店三方信息水平的基础上，研究其对选择意向的影响能够提高研究效度。我们假设：

Ｈ１：网店信息（Ｈ１ａ），产品信息（Ｈ１ｂ），消费者评价信息（Ｈ１ｃ）正向影响消费者的选择意向。

１．２　信息不对称性和信息可靠性的调节作用
一般而言，消费者对信息的感知和加工是有限的，当某些信息被消费者感知加工并成为决策依据时，这些
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被采用的信息就产生了信号作用。信号理论起源于信息经济学，是由于买卖双方获取信息程度之间的差异而

可能形成的一种信息不对称［２９］。当消费者面临信息不对称时，他们会基于信号理论来准确评价产品质量，信

息不对称性可进一步描述为购前信息匮乏和购后信息明晰，消费者在购买前对商品知之越少而购后会知之越

多，那已有信息对其决策的影响力会越强，即信号越有效［３０］。

在网络购物环境下，信息不对称现象在买卖双方之间更加明显。由于消费者无法现场感受产品的内在属

性和外在特征，只能依据网店中披露的有限信息来进行主观判断，因而消费者的决策会更加依赖这些信息。

Ｂｉｓｗａｓ等［３１］认为信息不对称性程度较低时，消费者拥有了可靠的产品质量知识，因此信号对感知产品质量的

影响较小；信息不对称性较高时，消费者对产品质量的不确定程度较高，所以信号对感知产品质量的影响较

大。因此，在网络购买环境下，信息不对称的程度左右着消费者的选择决策，从而提出假设：

Ｈ２：买卖双方信息不对称水平越高，网店信息（Ｈ２ａ），产品信息（Ｈ２ｂ），消费者评价信息（Ｈ２ｃ）对消费者选

择意向的影响越大。

信号可靠性是信号成为产品质量有效线索的一个重要理论条件［２８］。Ａｉｋｅｎ和 Ｂｏｕｓｈ［３２］认为数量较多的

信号并不比一个较好的信号更有效。换言之，信息的充分性很难弥补其适当性的缺失。消费者在确定是否依

据某一信息进行决策之前，首先要判断该信息是否可靠，可靠性越高的信息越具有被采纳的价值。Ｗｅｌｌｓ

等［２８］认为信息的可靠性取决于消费者是否认为开发了高质量网站以及投入了大量的维护费用；如果产品质

量差而进一步销售时是否会存在风险等。如果网络商店的设立成本较高，那么在收回投资之前，商家会尽可

能发布可靠的信息，因为信息一旦被证实是虚假的，消费者将给予较差的评价以及降低购买意愿和取消购买

行为。因此，假定网络商店在保证持续经营条件下，其发布信息的可靠程度越高，这些信息对消费者决策产生

的影响也越大。由此，我们提出假设：

Ｈ３：网络商店页面展示信息的可靠性越高，网店信息（Ｈ３ａ），产品信息（Ｈ３ｂ），消费者评价信息（Ｈ３ｃ）对消

费者选择意向的影响越大。

１．３　选择意向对选择行为的影响

Ｄｏｄｄｓ等［１４］将购买意向视为消费者购买某一特定商品的可能性，购买意向的增加就意味着购买可能性

的增加。Ｗｕ等［３３］结合他人研究将购买意向定义为消费者在未来计划或乐意购买某一特定产品或服务的可

能性。据此，我们认为选择意向是指消费者在未来想要购买某一特定商品或服务时，计划或乐意选择在某一

网店交易的可能性，选择行为是指消费者实际选择与某一网店交易的举动。当消费者选择某网店的可能性达

到一定程度时，自然会转化为实际的选择行为，因此，选择意向转化成选择行为的过程也就体现了消费者的心

图１　三方信息、选择意向与选择行为的研究模型

理倾向引导现实行为发生的购买过程。此外，Ｐａｖｌｏｕ［２］、

Ｃｈｅｎ等［３］均发现消费者的网上购买意向直接决定他们

实际的网上购买行为。因而推测消费者对网络商店的

选择意向会影响他们实际的选择行为，从而有假设：

Ｈ４：消费者的选择意向正向影响他们的实际选择行为。

基于上述四个研究假设，构建理论模型，如图１所示。

２　研究设计

２．１　信息水平设置
根据网店三方信息的实际披露情况，我们设置不同的信号水平，通过正交设计形成有代表性的信号组合，

将各组信号以问卷形式呈现给被试者，要求他们以１至９分表达“选择在该网店购买商品的可能性”，９分最
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高。联合分析显示店铺信息中卖家好评率、月销量和卖家信誉对消费者选择偏好的贡献率最大，重要性值分

别为３８．４０％、３３．３３％、１１．８１％；产品信息中价格和品牌对消费者选择偏好的贡献率最大，重要性值分别为

２８．３４％、２８．０９％；消费者评价信息的方向和类型对消费者选择偏好的贡献率最大，重要性值分

别为３０．５２％、３２．１２％。这些信号水平

与偏好均成正向关系，其中价格越高选择

偏好越强可能是因为消费者更看重高价

格带来的高品质体验，而不甚在意所花费

的金钱。鉴于研究的可行性，我们选择了

这些贡献率较大的信息作为变量的操作

指标。利用２×２×２被试者间因子实验

设计研究三方信息对消费者选择意向的

影响，具体信息水平的设置如表１所示。

表１　三方信息水平设置

信号类别 信号名称 高信号水平 低信号水平

网店信息（Ｄ）

卖家好评率 ９９％ ９０％

卖家信誉

月销量 高于同行平均水平 低于同行平均水平

产品信息（Ｃ）
价格 ４５００ ２５００
品牌 苹果 华为

消费者评价（Ｐ）
方向 纯正向 正负组合

类型 属性评价 主观评价

２．２　问卷设计
根据三方信息水平的设置结果构建出八个模拟网店，每个模拟网店均包括不同水平的网店信息、产品信

息和消费者评价信息。为了增强模拟网站的真实性，我们为模拟网店设定了相同的平台和店铺名称。将模拟

好的网店以截图的形式呈现在问卷中，选择意向和选择行为的测量问项根据 Ｃｈｅｎ和 Ｔａｎ［３］的研究来设计。

为了探究信息不对称和信息可靠性对三方信息与选择意向之间关系的调节作用，根据Ｗｅｌｌｓ等［２８］的研究设计

了相关测量问项并列示在问卷中，具体测量问项如表２所示。联合分析结果显示，评价信息的数量和长度会

对消费者的选择偏好产生影响，我们通过实验前的小组讨论可知消费者通常只浏览前一两页的评价信息（天

猫商城的店铺，每页评论为２０条），且消费者认为两三个字或小半行字为短评论（１５字以下），两三行字为长

评论（４０字以上），为了控制评价信息的数量和长度对选择偏好的影响，我们将评价信息的数量限定为２０条，

并将字数控制在２０至４０字之间，并载明评价的发布日期一致。

表２　变量的测量问项
潜变量 指标标识 问项 来源

选择意向 ＩＮＴ 选择在该网店购物的可能性

选择行为 ＢＥＨ 在一个月内，使用该网站的次数
文献［３］

信息

不对称性

ＡＳＹ１ 我对该网店所提供商品的外观和感觉有一个很好的看法

ＡＳＹ２ 对于该网店提供的商品，我能够获得足够的信息来有效准确地评价它们

ＡＳＹ３ 对于该网店提供的商品我拥有足够的知识

信息

可靠性

ＣＲＥ１ 设计和维护一个高质量的商业网站需要巨大的努力和费用

ＣＲＥ２
当我看到一个高质量的商业网站时，我认为企业必然投入了大量的时间和金钱

来设计和维护该网站

ＣＲＥ３ 一个高质量商业网站的设计和维护需要一个组织机构做出巨大的金融投资

文献［２８］

待所有问卷设计完毕之后，利用问卷星软件工具录入问卷，每个问卷单独设置并随机发放，同时控制好问

卷的填写时间。要求被试者浏览完模拟网站中的信息后回答问卷中的相关问项，问卷采用 Ｌｉｋｅｒｔ９点量表进

行测量。消费者是否具有在某购物网站购物的经历，以及他们在购物时是否会浏览累计评价均会影响他们对

信息的获取和评估，因此问卷中设置了相关问项，对于没有购物经验或是购物时不会浏览累计评价的被试者

问卷予以剔除，以提高数据的有效性。

２．３　预调查
基于信号选取结果将三方信息设置成高、低两个水平，两个水平在被试者看来是否有明显差异需要进行

４５
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验证。我们于２０１５年７月初在校内图书馆随机选择部分学生填写问卷，共发放４０份问卷，最终收回３４份有
效问卷，有效回收率为８５％。根据所获数据利用单因子方差分析检验设置的信息水平是否合适，即是否会被
消费者很好地区分以对选择偏好产生不同的影响。单因子方差分析结果表明网店信息（Ｆ＝１９．７６０，
ｐ＜０．００１）、产品信息（Ｆ＝１１．２８６，ｐ＜０．０１）和消费者评价信息（Ｆ＝１９．９６９，ｐ＜０．００１）的两水平设置都是适
当的。

２．４　数据搜集
根据不同情境下的模拟网店分别设置对应的问卷，利用问卷星软件工具在网上发放问卷（问卷链接举例

ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｓｏｊｕｍｐ．ｃｏｍ／ｊｑ／５７４８５０３．ａｓｐｘ）。数据于２０１５年７月搜集完毕，共收回２０９份有效问卷。此次调
查的消费者样本主要来源于江苏、安徽两地，其中男性比例为３７．８％，女性比例为６２．２％；年龄主要集中于２０
岁至３０岁之间，其中２０岁至２５岁比例为５３．１％，２６岁至３０岁比例为３７．８％，与我国网络购物主体用户的
年龄段一致，符合研究要求；学历主要为学士和硕士学位，所占比例分别为４４．８％和４５．２％。被试者均有在
天猫商城购物的经历且在购物时会浏览累计评价。

八个模拟网站被分发给不同的被调查者，为了验证被调查者的性别、年龄和学历之间是否有差异进行了

检验。Ｔ检验的数据结果表明性别无显著差异：ｔ＝－２．２０５，ｐ＝０．３６５＞０．０５。单因子方差分析的数据结果表
明年龄无显著差异：Ｆ＝１．４２２，ｐ＝０．２３７＞０．０５；学历无显著差异：Ｆ＝１．８４０，ｐ＝０．１４１＞０．０５。为了使模拟网
店更贴近真实网店，在模拟店铺中均披露了相关产品的真实图片，为了确定产品图片是否会影响被试者的选

择偏好，进行了验证。单因子方差分析的数据结果表明产品图片对消费者的选择意向无显著影响：Ｆ＝
１４２２，ｐ＝０．２３７＞０．０５。

信度分析用Ａｌｐｈａ值来测量，Ａｌｐｈａ值介于０到１之间，越接近于１，表明信度越高。根据 Ｓｍｉｔｈ的研究，
若ＣＩＴＣ（ＣｏｒｒｅｃｔｅｄＩｔｅｍ－ＴｏｔａｌＣｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ）大于０．５，则该指标测量相关变量的可靠性是可接受的，反之则应
该剔除；若Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ大于０．７，则所获数据具有较好的信度。本文基于以前学者使用过的成熟量表进
行研究，但不同被试者对量表问项的回答是有差异的，因而需要对搜集的数据进行信度分析。效度分析包括

内容效度分析和结构效度分析。根据Ｆｏｒｎｅｌｌ和Ｌａｒｃｋｅｒ的研究，若同时满足（１）完全标准化的因子载荷大于
０．５；（２）组合信度值（ＣＲ）大于０．８；（３）平均变异数抽取量（ＡＶＥ）大于０．５这三个条件，则表明具有较好的收
敛效度。同时他们也指出：（１）若因子本身的平均变异数抽取量大于其与其他因子的相关系数的平方值，则
从潜变量层面看具有较好的区别效度；（２）若各指标的因子载荷大于交叉因子载荷，则从指标层面看具有较
好的区别效度。

利用ＳＰＳＳ２１．０计算了ＫＭＯ值和Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验结果。信息不对称性的ＫＭＯ值为０．７５８，Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形
检验的卡方值为４１６．９４５，ｐ＜０．００１；信息可靠性的 ＫＭＯ值为０．７３４，Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验的卡方值为３３７．８０１，
ｐ＜０．００１。ＫＭＯ值均大于０．７，Ｂａｒｔｌｅｔｔ球形检验的显著性概率均小于０．０５，可以做因子分析。因子分析、信
度和效度的指标结果如表３所示。

表３　因子载荷系数、Ａｌｐｈａ值、组合信度和平均变异数抽取量

潜变量 指标标识
因子载荷

ＡＳＹ ＣＲＥ
ＣＩＴＣ Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ｓＡｌｐｈａ ＣＲ ＡＶＥ

信息不对称性

ＡＳＹ１ ０．９１５ ０．０３５ ０．８１１
ＡＳＹ２ ０．９１７ －０．０３１ ０．８２１
ＡＳＹ３ ０．９１８ －０．００５ ０．８２５

０．９０９ ０．９４０ ０．８４０

信息可靠性

ＣＲＥ１ －０．０５３ ０．９１０ ０．７８４
ＣＲＥ２ ０．０８５ ０．９１８ ０．８００
ＣＲＥ３ －０．０２８ ０．８７３ ０．７２４

０．８７８ ０．９２８ ０．８１１

５５
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由表３可知，信息不对称性和信息可靠性的Ａｌｐｈａ值分别为０．９０９和０．８７８，均大于０．８；各因子的 ＣＩＴＣ

值均大于０．７，说明所获数据信度较好且潜变量的各测量问项均是适当的。信息不对称和信息可靠性的 ＣＲ

值分别为０．９４０和０．９２８，均大于０．９；ＡＶＥ值分别为０．８４０和０．８１１，均大于０．８；各项测量指标完全标准化

的因子载荷系数均大于０．８，说明具有很好的收敛效度。经计算比较，信息不对称性和信息可靠性 ＡＶＥ值的

平方根均大于它们与其他变量之间的相关系数，且因子载荷系数表明信息不对称性和信息可靠性的各自指标

能够进行很好的区分，因而在变量层面和指标层面都具有良好的区别效度。选择意向和选择行为均为单指标

测量，因而不存在信度效度的测量。

３　数据分析

３．１　选择意向与三方信息的回归分析
采用逐步回归分析方法探究店铺信息、产品信息、消费者评价信息和选择意向之间的关系，回归分析的数

据结果如表４所示。

表４　消费者选择意向与三方信息的回归结果

模型
非标准化系数

Ｂ 标准误

标准化系数

Ｂｅｔａ
ｔ Ｓｉｇ． Ｒ２ 调整后的Ｒ２ ｄｆ１ ｄｆ２

１
常数 ４．３１４ ０．１９９ ２１．６４５ ０．０００
Ｐ １．２４２ ０．２７８ ０．２９６ ４．４６９ ０．０００

０．０８８ ０．０８３ １ ２０８

２
常数 ３．７４４ ０．２２８ １６．４３３ ０．０００
Ｐ １．２１７ ０．２６６ ０．２９０ ４．５８４ ０．０００
Ｄ １．２１２ ０．２６６ ０．２８９ ４．５６１ ０．０００

０．１７１ ０．１６３ １ ２０７

３

常数 ３．３４０ ０．２５３ １３．２２２ ０．０００
Ｐ １．１７６ ０．２６０ ０．２８０ ４．５３１ ０．０００
Ｄ １．１９６ ０．２５９ ０．２８５ ４．６１３ ０．０００
Ｃ ０．８７３ ０．２５９ ０．２０８ ３．３６５ ０．００１

０．２１４ ０．２０３ １ ２０６

该回归模型的容忍度和ＶＩＦ值均接近于１，说明不存在多重共线性问题。逐步回归模型根据各自变量对

因变量的预测程度高低确定它们进入回归模型的次序，消费者评价信息最先进入，说明该信息对消费者选择

意向的贡献最大，其解释变异量为８．８％，产品信息最后进入，则其对消费者选择意向的贡献最小。消费者评

价信息和店铺信息共解释了１７．１％的变异量，则店铺信息的解释变异量为８．３％，三方信息的联合解释变异

量为２１．４％，则产品信息的解释变异量为４．３％。可见，随着进入模型的信息数的增加，模型的解释力在增

大。由表４模型 ３中数据可知，消费者评价信息（Ｂｅｔａ＝０．２８０，ｐ＜０．００１）、店铺信息（Ｂｅｔａ＝０．２８５，

ｐ＜０．００１）和产品信息（Ｂｅｔａ＝０．２０８，ｐ＜０．０１）均显著正向影响消费者的选择意向，Ｈ１得到支持。

３．２　信息不对称性和信息可靠性的调节效应分析
利用回归分析方法探究信息不对称和信息可靠性对三方信息与选择意向之间关系的调节效应，回归分析

结果分别如表５和表６所示。

信息不对称测量指标的得分越高表明信息不对称水平越低（获得的信息越多），反之，测量指标的得分越

低表明信息不对称水平越高（获得的信息越少）。由表５可知，三方信息与信息不对称的调节项系数均为负

值，即测量指标负向调节三方信息与选择意向之间的关系。换言之，低信息不对称水平下，三方信息对选择意

向的影响较弱；高信息不对称水平下，三方信息对选择意向的影响较强。因此，信息不对称水平（高 ＝１，低 ＝

９）越高，店铺信息、产品信息和消费者评价信息对选择意向的正向影响越强，且调节效应均达到显著性水平，
６５
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从而Ｈ２得到支持。

由表６可知，信号可靠性和店铺信息（Ｂ

＝０．６７８，ｐ＜０．０５）、产品信息（Ｂ＝０．８３４，

ｐ＜０．０１）及消费者评价信息（Ｂ＝１．２１２，ｐ＜

０．００１）的调节项系数均为正值且达到显著

性水平，说明信息可靠性越高，三方信息对

消费者选择意向的正向影响越强，从而 Ｈ３
得到支持。

３．３　选择意向与选择行为之间的关系
选择意向和选择行为之间的 Ｐｅａｒｓｏｎ系

数为０．８５３，在０．０１水平上显著，说明两者

之间具有很强的正相关关系，即消费者对网

络商店的选择意向和其实际选择行为呈现

出较高的一致性，从而支持了 Ｈ４。如进一步

综合分析，图１所示的研究模型中，三方信

息、信息不对称和信息可靠性如何通过选择

意向来影响消费者的实际选择行为呢？根

据温忠麟等［３４］的研究，调节变量和自变量的

调节项影响中介变量，中介变量影响因变

量，调节项（至少部分地）通过中介变量产生

作用，那么将此类调节变量称为有中介的调

节变量。

表５　信息不对称性的调节效应

模型
非标准化系数

Ｂ 标准误

标准化系数

Ｂｅｔａ
ｔ Ｓｉｇ．

常数 －０．８７０ ０．４９９ －１．７４３ ０．０８３
Ｄ ２．６４５ ０．６２２ ０．６３０ ４．２５０ ０．０００
Ｃ ２．８３６ ０．６０７ ０．６７６ ４．６７５ ０．０００
Ｐ ２．３６５ ０．６０４ ０．５６４ ３．９１７ ０．０００
ＡＳＹ ０．９８５ ０．１１０ ０．８４０ ８．９６２ ０．０００
Ｄ×ＡＳＹ －０．３６７ ０．１２９ －０．４３５ －２．８４６ ０．００５
Ｃ×ＡＳＹ －０．４６０ ０．１２５ －０．５５２ －３．６８２ ０．０００
Ｐ×ＡＳＹ －０．３１３ ０．１２４ －０．３８４ －２．５３６ ０．０１２

调整后的Ｒ２ ０．４５４
Ｆ值 ２５．８１１（ｐ＜０．００１）

表６　信息可靠性的调节效应

模型
非标准化系数

Ｂ 标准误

标准化系数

Ｂｅｔａ
ｔ Ｓｉｇ．

常数 ６．７４５ １．２０１ ５．３８９ ０．０００
Ｄ －１．７９３ １．３１２ －０．４２７ －１．３６６ ０．１７３
Ｃ －２．６２６ １．２７５ －０．６２６ －２．０５９ ０．０４１
Ｐ －３．９２１ １．３１３ －０．９３４ －２．９８６ ０．００３
ＣＲＥ －０．４１７ ０．１６８ －０．２６３ －２．４８７ ０．０１４
Ｄ×ＣＲＥ ０．３９９ ０．１８８ ０．６７８ ２．１２２ ０．０３５
Ｃ×ＣＲＥ ０．４８８ ０．１８２ ０．８３４ ２．６８２ ０．００８
Ｐ×ＣＲＥ ０．６９９ ０．１８８ １．２１２ ３．７０８ ０．０００
调整后的Ｒ２ ０．３２７
Ｆ值 １５．４７６（ｐ＜０．００１）

　　为了探讨信息不对称和信息可靠性是否会对消费者的选择行为产生有中介的调节效应，先对三方信息、

信息不对称、调节效应项和选择行为进行回归分析，数据结果表明店铺信息（ｐ＜０．０１）、产品信息（ｐ＜０．００１）

和信息不对称性的调节项系数均达到显著性水平，消费者评价信息与信息不对称性的调节项系数未达到显著

性水平（ｐ＝０．０７８＞０．０５），说明信息不对称性对店铺信息、产品信息与选择行为之间的关系产生显著的调节

效应，而对消费者评价信息和选择行为之间关系的调节效应是不显著的；再做三方信息、信息不对称、调节效

应项、选择意向和选择行为的回归，数据结果显示选择意向的系数是显著的（ｐ＜０．００１），店铺信息、产品信息

与信息不对称性的调节项系数均不显著，加之表５中的调节项系数均是显著的，说明信息不对称对店铺信息、

产品信息与选择行为之间的关系产生有中介的调节效应，且信息不对称性的调节效应完全通过选择意向来发

生作用。

按照同样方法得出，消费者评价信息和信息可靠性的调节项系数达到显著性水平（ｐ＜０．００１），店铺信息

（ｐ＝０．２１４＞０．０５）、产品信息（ｐ＝０．０６６＞０．０５）与信息可靠性的调节项系数均未达到显著性水平，因此信息

可靠性对消费者评价信息与选择行为之间关系的调节效应是显著的，对店铺信息、产品信息与选择行为之间

关系的调节效应是不显著的。由表６可知，信息可靠性对三方信息与选择意向之间关系的调节效应均是显著

的，将选择行为进一步引入模型后，选择意向的系数是显著的（ｐ＜０．００１），说明信息可靠性对消费者评价信

息与选择行为之间的关系产生有中介的调节效应。同时，消费者评价信息与信息可靠性的调节项系数是显著

的（ｐ＜０．０５），因此，信息可靠性的调节效应部分通过选择意向发生作用。
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４　结论与讨论

三方信息均能显著影响消费者的选择意向和选择行为。在网络购物环境下，消费者主要依据网店实际展

示的各类信息来选择交易网站，基于信息来源可将所有信息大致分为三类：店铺信息、产品信息和消费者评价

信息。总体看，三方信息水平越高，消费者感知到的店铺信誉、服务质量、产品质量等越高，消费者与该网店交

易的意愿会越强。可见消费者会全面关注各种信息，由于我们设置的拟购买产品是手机，属于耐用消费品，对

大多数人来说可能会表现出复杂性购买行为的特征，预计对三方信息的关注可能因产品类型的不同而有所差

异，比如对便利品的信息关注强度会下降，甚至不过多关注店铺信息等等。

网店披露信息的完善程度不同对消费者选择意向的影响程度是有差异的。由于消费者对信息的偏好存

在差异，当店铺披露的信息无法满足特定消费者需要时，可能导致感知上的偏差，增加不满意感。数据进一步

显示，三方信息对选择意向的总影响效应大于店铺信息和评价信息的共同影响效应，也大于评价信息对选择

意向的个别影响效应。这表明，三方信息存在做一定程度的协同效应。我们未能对这种协同效应进行定量测

量，但可以推测消费者个体有着内在的偏好顺序，但在进行选择决策时，消费者即便特别倚重某类信息，也不

会忽略其他类信息，而是权衡各方信息之间存在的相佐或相斥关系来考量信息的价值。因此，如想获得更多

消费者的青睐，网店不但需要完善的信息展示，更需要考虑信息之间的相互配合协调，以达到最佳的展示效

果。

三方信息中评价信息对消费者选择意向的影响最大。究其原因，可能是消费者评价信息来源更可靠，由

独立的且有购物使用经验的其他消费者提供，在览购者来看其真实性要远高于店铺信息和产品信息。这一结

论与我们发现信息可靠性显著正向调节三方信息与选择意向之间的关系完全一致。网上购物的风险要高于

实体店购物，因为无法接触到商品实物，消费者决策依赖的信息有限，决策更加主观化。研究显示，当消费者

感知到信息可靠性水平较高时，消费者会更加信赖网店所展示的信息，从而更愿意据此做出选择决策，但信息

可靠性部分通过选择意向对评价信息和选择行为之间的关系产生有中介的调节效应。除了信息可靠性外，信

息不对称水平也能够调节三方信息与选择意向之间的关系，即信息不对称水平越高，三方信息对选择意向的

影响越大。我们可以据此推论，由于消费者对某一产品或某一网店的熟悉程度不同，他们对网店所披露信息

的在意程度也会有所差异；消费者原先掌握或能获得的信息越少，他们对网店所披露信息的依赖性会越大；网

店对三方关键信息披露得越完备，消费者感知的不对称水平也会下降。信息不对称性完全通过选择意向对店

铺信息、产品信息和选择行为之间的关系产生有中介的调节效应。

消费者对网络商店的选择意向与其实际选择行为具有较高的一致性。这与众多研究结论完全一致。关

键问题在于，选择意向如何形成？又如何进一步转化成选择行为？上述文字说明消费者的信息来源、信息可

靠性、信息完善程度均十分重要。他们作用的角色或是前置因素或是调节变量，作用不同程度也不同。这说

明，网上商家将消费者的选择意向转化为选择行为可以从以下几方面着手。第一，网上商店可能需要通过信

息展示－顾客调查－调整信息展示的过程来提升消费者感知可靠性，降低信息不对称水平。第二，需要通过

强化顾客服务和沟通，对服务失误应及时恢复，使得在线评论保持正面形象。第三，信息的相互配合，以顾客

评价的优势信息为主，辅以产品信息和店铺信息的支撑，可以进一步强化选择意向和选择行为的一致性。

５　管理建议

首先，网店经营者需从观念上重新认识和定义网店形象。传统的商店形象更多地从商店本身出发，虽然

包含了粗糙的产品信息，但却不能有效记录和展示消费者评价信息。在互联网条件下，网店的信息展示不再
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是网店本身能够完全控制的，制造商、经销商和消费者三方都或多或少地对览购者传播着信息，各方信息之间

不但存在互动影响，且不断进行可视化积累。由于消费者在览购过程中对各方信息存在主观价值判断，加之

对不同类型产品的主要属性偏好也存在差异，因此不同的网店经营者来说，必须根据自己的经营目标对自己

的客户群进行认真的分析，并据此开展网店形象设计和定位，把定位理念贯彻到服务过程中，尽可能使消费者

评价信息、产品信息与店铺信息产生整合传播效果。

其次，着力提升展示信息的内在价值。在实际中，很多网店一股脑儿展示了很多信息，似乎觉得越多越

好。其实不然，从我们的研究结果看，信息传播的内在价值就是着力降低买卖双方的信息不对称水平，提升信

息可靠性的消费者感知。建议网店对消费者关心的问题和购买过程中的交谈记录进行分析，将可能涉及信息

不对称的内容进行归类，尽可能方便览购者检索查找，并全面理性地展示给览购者。这里的“全面理性”强调

信息的可靠性感知，也就是说尽管网店回答了览购者关心的问题，但如果不能使其信服，效果可能适得其反。

毕竟当前的览购者能够快速低成本地获得信息和转换供应商。

最后，应重视提升览购者的购买意向到行为转化率。从研究结论看，三方信息中消费者评价信息对购买

意向影响很大，但购买意向并不一定能转换成购买行为。为了提升转化率，我们建议：一是及时对消费者评价

信息进行反馈。反馈着重回答评价者提及的问题，提升评价者的满意度，尽可能恢复已经发生的服务失败，也

会进一步提升览购者的信息可靠性感知水平。二是促销措施与降低信息不对称水平，提升信息可靠性感知的

工作相结合。建议经营者将部分促销措施与信息展示、调查反馈相结合，吸引消费者参与网店形象设计，提供

合理化建议，甚至参与酒店的业务创新等。这种尝试可以收到一举两得效果，既为网店信息传播收集了决策

依据，也提升了顾客参与度和满意度，最终提升购买意向到行为的转化率。

６　研究局限及未来研究方向

一般而言，消极评价对消费者的影响要大于积极评价，在分析评价信息方向对消费者选择偏好的影响时，

我们基于实际网络商店中负面评价数占总评价数的平均比例来确定正负组合评价的构成。在实际浏览评价

内容时，消费者可能会挑出所有负面评价来获取相关信息，这种与消费者个体密切相关的浏览习惯难以准确

把握，在研究时并未予以考虑或控制。本文研究发现消费者最为依赖评价信息进行选择，而负面评价的数量

或比例可能存在一个临界值，在临界值之上负面评价对消费者选择的影响可能不是很明显，而一旦突破临界

值可能会直接改变消费者的选择。在未来的研究中，可以通过设置不同数量或比例的负面评价来确定该临界

值，以更好地研究评价方向对消费者选择偏好的影响。

在考量价格水平的影响时，我们为了方便研究仅设置了两个水平，与现实偏差较大，难以很好地反映出价

格对选择意向的影响。高价格通常代表高质量会提高选择意向，同时又可能因花费过高而降低选择意向，因

此价格区间的大小对消费者的选择意向可能产生不同的影响，如能确定价格临界点或包含临界点的区间可能

会更好地研究价格对选择意向的影响。
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