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摘&要! 文章对平台型电商责任追索策略进行了界定和分类!探索了责任追索策略对平台

型电商集体声誉的影响!并引入社会支持理论!对责任追索策略与平台服务策略的协同效应进行

了探讨"文章采用了情景实验的方法!实验结果显示#相对于惩罚型责任追索策略!补偿型责任追

索策略对平台型电商集体声誉的正向影响更为显著$信息性支持和情感性支持均能够正向调节

责任追索策略对平台型电商集体声誉的影响$在线消费者角色同样具有调节作用!对于受害者!

补偿型策略比惩罚型策略对平台型电商集体声誉的正向影响更强!对于观察者!两种策略的影响

无显著差异"文章为平台型电商市场的声誉管理提供了有益的理论贡献和实践启示"
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一" 引G言

平台型电商声誉的形成与发展伴随着平台企业与平台卖家的良性互动(平台企业与平台卖家必须协

同合作)才能满足平台买家的购物需求)从而共同创造平台型电商声誉%平台卖家必须遵守平台企业设定

的平台规则)才能进入平台型电商市场)与平台企业共同分享平台型电商声誉*平台企业的交易服务'广告

宣传'品牌形象塑造了企业声誉)平台卖家的商品?服务塑造了市场声誉)平台型电商企业与平台卖家的互

动关系决定了企业声誉和市场声誉的相互交织)共同构成了平台型电商声誉的双元结构*

平台型电商集体声誉对平台卖家具有#准公共物品$性质)质量可追溯性缺失导致平台卖家在信息不

对称情况下)更加倾向采取违规行为谋取超额利润*平台卖家违规行为对平台企业的制度规范形成挑战)

可能伤及平台企业的信誉基础)从而对平台型电商的企业声誉产生消极影响%还可能伤及平台卖家的集体

信誉背书)引发消费者对平台市场的整体不信任*不仅如此)根据联想网络理论!<PP(AC.MCV+'+MW(-B OI+(-1"

与范畴化理论!X.M+L(-CY.MC(, OI+(-1")平台型电商声誉与平台卖家声誉作为信息节点共同形成网状记忆结

构)平台买家对平台卖家的不良认知也会对平台型电商集体声誉产生消极影响!肖红军)#$#$%J+C和 J+TTC,B)

#$$4%ZH/CL.QQ.等)#$%#"

+%2",

*

平台型电商企业为平台买卖双方提供了网络交易场所)扮演了市场构建者'支持者和维护者的角色

!刘权)#$#$"

+3,

)其有能力也有义务对平台卖家进行约束和管理!汪旭晖和王东明)#$%4"

+!,

*惩治违规卖

家)既是履行正常的市场管理职责)也有利于提高市场交易质量*以往对#责任追索$的理解建立在平台买

家因平台卖家的不当行为遭受直接损失的基础上)但是)从平台企业与平台卖家的互动视角看)平台企业

对分享声誉的平台卖家采取的责任追索策略)必须建立在平台卖家违规行为对平台型电商集体声誉造成

破坏的基础上)才能获得法理性基础*因此)平台型电商责任追索策略与现有的平台规则不能完全混同)需

要进行具体的识别与归纳*相应地)责任追索策略将对平台型电商集体声誉产生怎样的影响)不同策略的

影响是否存在差异)哪种策略的经济效益和治理效率更强等问题也值得我们关注*

此外)平台企业不仅可以通过采取责任追索行为制裁违规卖家)降低平台卖家违规行为对平台型电商

声誉的负面影响%也可以通过服务策略向平台买家提供更好的增值服务)如信息建议和情感支持)增强在

线消费者的价值感知和对平台型电商的信任!周志明等)#$#$"

+:,

)从而提升平台型电商的个体声誉和集

体声誉*因此)平台型电商不同策略间是否具有明显的协同效应)二者的协同作用将对平台型电商声誉产

生怎样的影响)实践中如何将二者进行协同运用)这些问题也值得进一步探索*

鉴于此)本研究将对平台型电商责任追索策略进行定义和分类)探索不同责任追索策略对平台型电商

集体声誉的影响*在此基础上引入社会支持理论)进一步厘清平台型电商责任追索策略与平台服务策略协

同影响平台型电商集体声誉的内在机制*最后)考虑在线消费者所处情境和角色的不同)探究上述影响机

制的作用边界*研究结果可拓宽心理学'法学相关理论的应用领域)有助于丰富传统的声誉管理理论'平台

治理理论)而且对于解决平台型电商企业和平台卖家对买家权益保护的责任界定模糊问题'指导平台型电

商企业有效规制卖家违规行为'维护和提升平台型电商集体声誉)最终实现平台型电商生态系统整体利益

最大化)具有重要的理论意义与现实意义*

二" 文献回顾与假设提出

#一$ 平台型电商责任追索策略

现有关于责任追索的研究多集中于法律'政治等领域)研究结果显示)责任追索有利于解决纠纷'控制

风险!张正堂和李倩)#$%3%刘凤军等)#$%9"

+824,

*随着电子商务市场的发展和演进)平台卖家欺诈'操作'

弄虚作假等违规行为也逐渐增多)学者们开始将注意力集中在平台型电商企业的责任追索行为上*多数学

者认为平台型电商责任追索策略是指平台型电商企业对违规卖家实施的惩罚行为!*-+W./和 XI.B-.V.-M1)

: 商&业&经&济&与&管&理 #$#% 年



#$%$%ZH-V.和 [H-CMC)#$%9"

+92%$,

*本研究根据平台型电商的管理实践)将平台型电商责任追索策略界定为平

台型电商企业对平台卖家违反平台规则或相关法律法规'损害平台买家及其他市场参与者正当权益'对平

台型电商声誉产生负面影响的行为进行责任追究与索偿)以确保平台市场的合法性'安全性和公平性的策

略*

本文将侵权法中有关责任追究与赔偿制度的研究引入平台型电商责任追索策略的分类研究中*依据

-知识产权保护法.-商标法.-消费者权益保护法.等)现有对违约和侵权行为的惩治有补偿性!填补性"

赔偿和惩罚性!示范性"赔偿两种制度!罗莉)#$%3%杨立新)#$%3%朱广新)#$%3"

+%%2%",

*基于此)本研究根据

制裁目的和原则的不同!王仙雅等)#$#$"

+%3,

)将平台型电商责任追索策略分为补偿型责任追索策略和惩

罚型责任追索策略两类*其中)补偿型责任追索策略是指平台型电商企业对平台卖家交易违规行为进行责

任认定)并要求违规平台卖家对在交易中权益受到侵害的平台买家进行赔偿和违约补偿)以直接填补买家

损失的一种违约治理策略%惩罚型责任追索策略是指平台型电商企业对平台卖家违规'侵权等各种扰乱平

台型电商市场正常秩序的行为进行责任认定)并对违规卖家的商品和店铺进行积分制节点处罚)以净化市

场'保障平台型电商市场中各主体合法权益的一种管理策略*

根据上述定义)补偿型责任追索策略和惩罚型责任追索策略在原则'目的'途径和制裁方式上均有所

不同*前者以填平为原则)目的是补偿权利人)即平台买家)典型的有强制平台卖家退货退款'支付违约金

等)责任追索过程主要是平台型电商企业依据相关法律'平台规则和仲裁体系强制平台卖家对权益受损的

平台买家进行补偿)保护对象为平台买家%后者以惩罚为原则)侧重对平台市场中交易违规和侵权行为进

行治理)对平台违规卖家进行节点性处罚)目的是惩罚'震慑侵权人和降低平台买家权益受损的风险)典型

的有对违规卖家的商品和店铺降权'限制违规卖家发布信息'封锁违规卖家账号等)部分情况补充处罚违

约金等方式)保护对象为平台买家'平台合规卖家和其他权利主体!如相关品牌商'制造商'知识产权主体

等"*具体对比如表%所示*

表%&补偿型责任追索策略与惩罚型责任追索策略的区别

属性 补偿型责任追索策略 惩罚型责任追索策略

原则 填平原则 惩罚原则

目的 补偿平台买家损失$保障平台买家权益 约束和惩戒平台卖家$预防违规行为

途径
平台型电商企业强制违规卖家对平台买家做出违约赔偿

或经济补偿

平台型电商企业对违规卖家实行积分制权益制

裁和违约罚款

制裁方式

强制退换货$部分或全部退款$补发货$商品折扣$赠送优

惠券$赠送礼品$支付违约金及其他符合平台规则与法律

规定的违约补偿行为

降低违规店铺搜索排名$限制违规卖家发布商

品$强制下架和删除违规商品$限制违规店铺参

加平台促销活动$冻结违规店铺账户$罚款等

&&资料来源%本文整理

#二$ 平台型电商集体声誉的形成及破坏

声誉!\+SHM.MC(,"最早起源于经济学中激励代理人发挥积极性的隐性激励机制!;.T.)%94$%](/TPM-̂T)

%999"

+%!2%:,

)代理人的诚信经营行为可以为其提供良好的声誉)有利于在下一轮博弈中获得更多的合作机

会和更高的价格溢价*因此)大部分代理人出于长期利益的考虑)通常会放弃短期的机会主义行为)从而维

护良好的声誉![M.,QCEC-Q)#$$%%JH(等)#$%!"

+%82%4,

*当代理人属于多个企业构成的联合体)也即多个利益

相关者共同参与#声誉创造$)个体声誉集合形成#集体声誉$ !X(//+AMCV+\+SHM.MC(,P" !OC-(/+)%99:"

+%9,

)声

誉成为一种#准公共物品$被集体内所有个体共享!刘宗沅和骆温平)#$#$%FC,E-++和 0AA/HPB+1)#$$!"

+#$2#%,

*

良好的集体声誉可以为集体内个体提供更多的合作机会)更优质的合作伙伴)更高的声誉溢价)从而形成

相对于其他竞争者的竞争优势)即良好的集体声誉会使该集体中的每一位个体受益)具有较强的正外部效

应!_H.L-.C,C+等)#$$%%李金波等)#$%$"

+##2#",

*集体声誉还可以很好地弥补个体声誉的不足)例如当个体

身份很难得到证实以致个体声誉失效的情况下)集体声誉可以保障个体采取诚实行为)有利于长期交易的

8
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开展!*-+CE)#$$3"

+#3,

*相应地)个体违约行为也会产生负外部效应)给集体中的守信者带来不利影响)使集

体失去人们的信任并蒙受损失*因此)当个体违约时)集体会对个体进行#声誉惩罚$)通过提高个体违约

成本降低个体违约动机!李广乾和陶涛)#$%4%0(--CP(, 和 FC/I+/T)#$$""

+#!2#:,

*

将声誉的研究扩展到平台电商情境下)基于价值共创与共享的观点!王晓武等)#$%9%汪旭晖和张其

林)#$%8"

+#82#4,

)平台型电商声誉可分为企业声誉和市场声誉(企业声誉是消费者对平台型电商作为独立

市场个体的行为感知)也即消费者对平台企业的行为感知)属于个体声誉 ! [AIW+CY+-和 FC@,R+-L)%999%

[W(R(Q.等)#$%""

+#92"$,

%市场声誉是消费者对平台型电商作为交易市场的整体感知)包括对平台企业的中介服

务'平台卖家的商品?服务以及生态系统内部其他参与者行为的整体感知)属于集体声誉!X.PM-C(M.和 7+/T.PM-()

#$$4"

+"%,

*因此)平台型电商集体声誉既取决于平台企业)也取决于平台卖家!滕文波和庄贵军)#$%!"

+"#,

*

作为平台型电商的搭建者与拥有者)平台型电商企业可以完全享有平台型电商声誉的剩余索取权)其

有动机对自身行为加以约束以维护良好的声誉%但平台型电商声誉对平台卖家的分享并不是完全均衡的)

拥有强势品牌的平台卖家可以获得更多成交量及价格溢价)也即可以分享更多的平台型电商声誉!XI+,

和 GC+)#$$8%](Q.A等)#$%""

+""2"3,

*声誉的非均衡分配导致个别平台卖家可能采取#搭便车$行为谋取个

体利益最大化)也即平台卖家存在投机风险)从而对平台型电商声誉造成破坏)甚至可能造成严重的#柠

檬市场$问题!7+W., 和 ]PH)#$$3%Z.,)#$%3"

+"!2":,

*

根据联想网络理论!<PP(AC.MCV+'+MW(-B OI+(-1"与范畴化理论!X.M+L(-CY.MC(, OI+(-1")记忆信息形成

相互联系的网状结构予以存储! .̀-P./(H)%94"%'+/P(, 等)%99""

+"82"4,

)并且呈现一种层次结构!<]C+-.-D

AICA./[M-HAMH-+"!'+QH,L.QC)%99$%]HMAIC,P(, 和 0.,M-./.)%993"

+"923$,

*平台买家会将平台卖家信息和平台

型电商企业信息整合到现有关于平台型电商的记忆信息网络)并在此基础上形成对平台型电商市场的态

度! (̀HPI 和 J(B+,)%99%%a+//+-)%99"%0(--C,)%99""

+3%23",

*因此)平台买家对违规平台卖家的不良认知也

会对平台型电商集体声誉产生消极影响!曾伏娥等)#$%9"

+33,

*

#三$ 平台型电商责任追索策略与平台型电商集体声誉

平台卖家的违规行为不仅会影响其个体声誉)其不良声誉还会通过声誉分享路径进行传递)予以放

大)进而对平台型电商集体声誉造成负面影响*平台型电商企业对违规卖家进行责任追索)既是履行正常

的市场管理职责)也有利于提高市场管理水平)从而对平台型电商的集体声誉产生一定的积极影响*责任

追索策略是平台型电商企业对平台卖家违规行为进行责任追究与索偿)以确保平台市场的安全性'合法性

及公平性所采取的结构性保障策略*对于平台型电商企业而言)责任追索策略可以视作平台的一项声誉管

理策略%对于平台卖家而言)责任追索策略是平台型电商企业制裁违规卖家和维护诚信卖家声誉的一种管

理策略%对于平台买家而言)责任追索策略可以视作平台型电商企业提供的确保交易安全和优化购物体验

的一种保障策略*

平台型电商责任追索策略包含补偿型责任追索策略和惩罚型责任追索策略*补偿型责任追索策略以

填平为原则)强制违规卖家对因其违规行为而遭受损失的平台买家进行补偿)具体操作如要求违规卖家退

货退款'赔偿平台买家损失'支付违约金等*惩罚型责任追索策略以惩罚和遏制为目的)通过提高平台卖家

的违约成本)形成一定的威慑和警告效应)从而降低平台卖家的违规概率)具体操作如强制下架违规商品'

降低违规店铺搜索排名'限制违规卖家发布商品'禁止违规卖家参与平台营销活动等*

相对于惩罚型责任追索策略)补偿型责任追索策略有如下特点(一是补偿型责任追索策略为平台买家

提供了一种兜底保障)赋予了在线消费者#无论平台卖家有怎样的行为)我也不会遭受损失$的底气)削弱

了平台买家的感知风险)增加了平台买家的安全感%二是补偿型责任追索策略给违规卖家带来的经济损失

对平台买家而言是相对透明的)在线消费者可以从获得的赔偿中直观地感受到平台型电商企业对违规卖

家的惩罚力度)而惩罚型责任追索策略对违规卖家产生的影响却很难被消费者清晰地感知到*补偿型责任

追索策略下)平台买家感受到的平台型电商企业维护在线消费者权益的意愿和能力较强)这一认知有助于

降低平台卖家违规行为带来的负面影响%三是在平台型电商市场中)平台买家和平台卖家之间存在严重的信

息不对称)且存在法律法规不健全'平台买家维权跨地域'周期长等问题)平台买家相对平台卖家天然地处于
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弱势地位)买家群体会自发地与卖家群体进行比较)观摩平台型电商企业对两者的态度*补偿型责任追索策

略的目的在于填平损失)这是面向平台买家的管理策略)有助于提升平台买家的感知公平)进而降低其相对

剥夺感)促进消费者满意度恢复)提升消费者对平台型电商企业的信任程度*综上)相对于惩罚型责任追索策

略)补偿型责任追索策略更能增强平台买家对平台型电商企业的信任和依赖程度)并在声誉转移和声誉溢出

两种机制的作用下)对平台型电商集体声誉产生较强的正向影响*由此)本研究提出如下假设(

]

%

#与采用惩罚型责任追索策略相比!补偿型责任追索策略对平台买家感知的平台型电商集体声誉

具有更为显著的正向影响"

#四$ 信息性支持与情感性支持的调节作用

除了对违规卖家进行责任追索)平台型电商企业还可通过向平台买家提供平台规则信息'相关法律法

规信息'开通投诉通道'对受害买家进行安抚和劝慰等平台服务策略向平台买家提供支持*本研究将这些

平台服务策略定义为平台电商情境下的在线社会支持行为*根据现有研究成果)在线社会支持可分为信息

性支持及情感性支持两类*信息性支持是指直接向平台买家提供帮助其解决交易纠纷和其他难题的理性

方案'相关解释和有用的指导信息%情感性支持则更加注重对平台买家在情感上的关心'关注与关怀

!X(H/P(, 等)#$$8%JC.,L等)#$%%"

+3!23:,

*

根据社会支持理论的缓冲器模型)社会支持在某些涉及健康'情绪等的影响机制中具有缓冲负面效应

的作用!林初锐等)#$$3"

+38,

)能够对个体产生积极影响!陈爱辉和鲁耀斌)#$%8"

+34,

*6IH 等!#$%:"

+39,

对

品牌在线社区的研究证实)不同类型的在线社会支持对平台买家的网络交易满意度存在调节效应*在线用

户从网络社区中获得的社会支持越多)他们最终表现出的在线满意度就越高!XICH 等)#$%!"

+!$,

*

当在线消费者从平台型电商企业处获得了较多的信息'建议)以及有助于解决问题的指导等信息资源

时)会感受到强烈的社会支持)进而对提供社会支持的平台型电商企业形成更高的认知评价)在声誉的溢

出效应的作用下)进一步正向影响平台型电商的集体声誉*因此)信息性支持在平台型电商责任追索策略

与平台型电商集体声誉之间具有正向调节作用)其缓冲效应体现在通过提供有助于维权的信息性支持)提

高了平台型电商责任追索策略的有用性)进而正向调节了平台买家对平台型电商集体声誉的再评价过程)

提升了平台型电商责任追索策略对平台型电商集体声誉的正向作用效果*

当平台型电商企业向经历购物失败和权益受损的平台买家展现出关心'鼓励'关注'尊重等情感关怀

时)不仅能够提升平台买家对平台型电商企业服务的满意度)积极影响平台买家对平台型电商企业的情感

评价)而且能调节平台买家的负面情绪)降低平台买家对负面事件的感知*在这种情绪刺激下)平台型电商

责任追索策略对平台型电商集体声誉的积极影响被正向加强*因此)情感性支持在平台型电商责任追索策

略和平台型电商集体声誉之间具有正向调节作用)其缓冲效应体现在积极影响平台买家对平台型电商企

业采取责任追索策略制裁违规卖家这一行为过程的知觉评价*由此)我们提出以下假设(

]

#

#信息性支持在平台型电商责任追索策略与平台型电商集体声誉之间起调节作用"相较于低水平

的信息性支持!在高水平的信息性支持下!平台型电商责任追索策略对平台型电商集体声誉的正向影响更

加显著"

]

"

#情感性支持在平台型电商责任追索策略与平台型电商集体声誉之间起调节作用"相较于低水平

的情感性支持!在高水平的情感性支持下!平台型电商责任追索策略对平台型电商集体声誉的正向影响更

加显著"

#五$ 在线消费者角色的调节作用

平台型电商市场本身具有较强的开放性!'+WR+--1)#$%!"

+!%,

)平台型电商企业采取的责任追索行为

不仅会影响当事的平台卖家和平台买家)还会影响平台中其他买家和其他卖家)甚至是平台外买家*现有

研究结果表明)个体对角色认知的差异将会影响个体的行为路径!陈卫平)%948"

+!#,

*本研究参照 ](ET.,,

等!#$%4"

+!",

对个体不道德行为惩罚的研究)将在线消费者分为受害者和观察者两种类型)其中)因平台卖

家违规行为直接遭受损失的平台买家为受害者群体)平台内其他买家和平台外买家为观察者群体*
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对于受害者群体来说)平台卖家违规行为带来的经济损失和精神损失是既定的)在此情境下)平台卖

家的首要诉求是获得相应的'可量化的赔偿)以保证自己在平台网络市场中的合法权益*并且)由于网络购

物具有虚拟性'高风险'高不确定性等特点)平台卖家想要与平台买家建立长期的'良好的合作互信关系本

身就是较为困难的)一旦交易活动出现问题)平台买家对违规平台卖家的信任就会所剩无几)二者日后再

次进行市场交易的概率极低)这意味着受害者对该违规卖家日后是否还会有违规行为的关注度也会较低*

对应两种平台型电商责任追索策略的原则和目的)本研究认为)相比于惩罚型责任追索策略)补偿型责任

追索策略与受害者心理更加契合)对于降低受害者因卖家违规行为遭受的损失'提升受害者的安全感知'增

强受害者对平台型电商企业的信任等具有更加明显的作用)更有利于提升平台买家对平台型电商企业的声

誉认知)从而在声誉的溢出效应的影响下)正向调节平台型电商责任追索策略对平台型电商集体声誉的影

响*

对于观察者群体来说)其不能对受害者所遭受的损失和伤害感同身受)这一群体更关注其自身将来在

这一电商平台中的交易活动是否顺利'其合法权益是否能得到有效保障*出于这种心理)观察者会考虑以

下两种情境(一是未来在该平台型电商市场中最有可能接触到的平台卖家是否是合规的'在这一市场中开

展的交易活动是否是高效和令人满意的%二是一旦平台卖家违规)其自身权益能否得到保障'所遭受的损

失能否得到弥补*此时)观察者对补偿型责任追索策略和惩罚型责任追索策略的主观感知差异不大*鉴于

此)我们认为对于观察者而言)补偿型责任追索策略和惩罚型责任追索策略对平台型电商集体声誉的影响

无明显差异*根据上述分析)本研究提出以下假设(

]

3.

#对于受害者而言!补偿型责任追索策略比惩罚型责任追索策略更能提升平台型电商集体声誉"

]

3R

#对于观察者而言!补偿型责任追索策略与惩罚型责任追索策略对平台型电商集体声誉的影响无

明显差异"

根据以上假设)本文提出如图%所示的研究模型*

图%&研究模型

三" 研究设计与实证分析

#一$ 实验一

H)实验设计%实验一采用#!平台型电商责任追索策略(补偿型责任追索策略 VP)惩罚型责任追索策

略" b#!信息性支持(高水平信息性支持 VP)低水平信息性支持"的组间实验)共操控出3个不同的实验场

景*即补偿型责任追索策略/高水平信息性支持%惩罚型责任追索策略/高水平信息性支持%补偿型责任

追索策略/低水平信息性支持%惩罚型责任追索策略/低水平信息性支持*

本实验从大连某财经院校招募到网购经验至少为%年的%4$名学生进行实验)最终收集到%!"份有效问

卷)其中)女性被试%%$人)占比8%)9c*实验开始前)我们将被试随机分到3个实验组中*在实验场景的设计

中)实验在每组实验问卷的开头首先给出平台型电商的定义#平台型电商是买卖双方基于平台企业提供

的虚拟空间和互动机制开展在线交易)日渐演化形成的一种网络0市场1$)以便实验参与者能够更好地理
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解实验情境*实验开始前)实验引导员首先向所有实验被试表示感谢)并说明本次实验全部采用匿名制)可

以放心填写*同时)为了保证实验数据的可靠性)禁止被试相互交流)只能独立作答*实验开始后)按照分组

为被试发送实验材料)并告知被试题项没有好坏之分)只需按照自己的真实想法填写即可*所有题项均使

用 JCB+-M七级量表进行打分)被试需对每个题项进行打分)其中)#%$代表完全不同意)#8$代表完全同意*

本研究对平台型电商集体声誉的测度由 ;(TR-H,!#$$$"

+!3,

'0.,E-+Q!#$$3"

+!!,

的量表整理而来)为了

确保测量题项能够更好地应用到平台型电商情境中)本文不仅严格遵循#翻译/回译$的流程)确保测量

题项在本研究情境中的信度)还邀请其他营销领域的专家对测量题项进行了审核'讨论和修订)以确保测

量题项符合本文的研究情境*量表的 X-(,R.AId

!

系数为$)9%")大于$)8%<ef值为$)833)大于$)!)说明该

量表具有良好的信度和效度)足够支持本研究的进一步开展*平台型电商集体声誉的测量如表#所示(

表#&平台型电商集体声誉测量量表

变量名 编号 题项 参考来源

平台型集体声誉

Z\%

Z\#

Z\"

Z\3

Z\!

我认为该平台能迎合顾客需求

我认为该平台有良好的成长前景

我认为该平台能为其产品和服务提供支持保障

我认为该平台对社会产生积极影响

我认为该平台有高质量的产品和服务

;(TR-H,"#$$$#

&!3'

!

0.,E-+Q"#$$3#

&!!'

&&资料来源%本文整理

本研究对补偿型责任追索策略和惩罚型责任追索策略的操作参考天猫'淘宝'京东等平台型电商的平

台规则与管理办法*为了确保测量题项具有良好的信度和效度)本研究邀请了!位营销领域的专家和:位营

销学在读博士生对测量题项进行审核'讨论和修订)具体操作方式如表"所示(

表"&平台型电商责任追索策略的操作方式

变量 变量操作

补偿型责任

追索策略

平台卖家违反了相关法律法规$平台规则!或是采取投机行为破坏市场环境!此时平台型电商企业采取

如下行为之一或多个%强制违规卖家向平台买家支付违约金(强制违规卖家为平台买家办理退货退款(

强制违规卖家履行应尽未尽的义务(强制违规卖家对平台买家的经济损失和精神损失作出赔偿等)

惩罚型责任

追索策略

平台卖家违反了相关法律法规$平台规则!或是采取投机行为破坏市场环境!此时平台型电商企业采取

如下行为之一或多个%降低违规平台卖家在商品和店铺搜索结果中的排序(降低违规卖家的店铺声誉积

分(强制平台卖家下架和删除违规商品(限制违规平台卖家发布商品和信息(一定期限内限制违规卖家

参与平台内促销活动(限制违规卖家平台内账户的功能甚至冻结该账户等)

&&资料来源%本文整理

本研究对信息性支持的操作借鉴了 a-.HP+和 0.-BCQ+P!%99$"

+!:,

'\(P+,R.HT!#$$:"

+!8,

研究中的成熟

量表内容)并在此基础上结合平台型电商市场的特殊情境进行了开发)具体操作方式如表3所示(

表3&信息性支持的操作方式

变量 测量内容

信息性支持

高水平

低水平

当平台买家遇到困难时!平台型电商企业服务人员主动地帮助买家找到问题的原因!积极地向

买家提供解决问题的信息和建议!详细地告诉买家该如何行动和向谁求助!并且设置了快捷的

申诉入口!能够快速地响应买家的要求并及时地反馈结果)

当平台买家遇到困难时!平台型电商企业服务人员不会主动帮助买家找到问题的原因和提供信

息及建议!只是被动地回复消息!大致告诉买家该如何行动和向谁求助!平台设置了比较隐秘的

申诉入口!平台服务人员通常在较长一段时间后才能响应买家的请求!并被动地回复结果)

%%
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&&I)数据分析%对实验结果进行方差分析)分析结果显示)相较于惩罚型责任追索策略)补偿型责任追索

策略对平台型电商集体声誉具有更为显著的正向影响!0补偿 g!)3%:)[7补偿 g%)#"3)0惩罚 g3)48:)[7惩罚

g%)$"$)9!%)%!%" g%:):3%)Ag$)$$$"*本文的假设 ]

%

得到检验*

通过进一步对信息性支持进行方差分析)验证信息性支持在平台型电商责任追索策略对平台型电商集

体声誉影响中的调节作用*方差分析结果表明)相对于低水平的信息性支持)在高水平的信息性支持下)责任

追索策略对平台型电商集体声誉有更加显著的正向影响 !0补偿型 2高信息 g:)#!!) [7补偿型 2高信息 g$)3%")

0补偿型 2低信息 g3):%%)[7补偿型 2低信息 g%):%#)0惩罚型 2高信息 g!)#3#)[7惩罚型 2高信息 g%)$8:)0惩罚型 2低信息 g3)3#3)

[7惩罚型 2低信息 g%)$89)9!%)83" g3B3$3)Ag$)$"4"*本研究的假设 ]

#

成立)具体的作用结果如图#所示*

图#&平台型电商责任追索策略与信息性支持对平台型电商集体声誉的交互作用

#二$ 实验 I

H)实验设计%实验#采用#!平台型电商责任追索策略(补偿型责任追索策略 VP)惩罚型责任追索策略"

b#!情感性支持(高水平情感性支持 VP)低水平情感性支持"的组间实验)共操控出3个不同的实验场景*

即补偿型责任追索策略/高水平情感性支持%惩罚型责任追索策略/高水平情感性支持%补偿型责任追索

策略/低水平情感性支持%惩罚型责任追索策略/低水平情感性支持*

实验#从大连某财经院校招募到网购经验至少为%年的%:$名学生进行实验)最终收集到%"9份有效问

卷)其中)女性被试98人)占比:9)4c*被试随机分到3个实验组中*实验#对平台型电商责任追索策略的操

作'对平台型电商集体声誉的测量方式以及具体实验操作流程均与实验%相同)实验#对情感性支持的操作

借鉴了 a-.HP+和 0.-BCQ+P!%99$"

+!:,

'\(P+,R.HT!#$$:"

+!8,

研究中的成熟量表内容)并在此基础上结合平

台型电商市场的特殊情境进行了开发)具体操作方式如表!所示(

表!&情感性支持的操作方式

变量 测量内容

情感性

支持

高水平

低水平

当平台买家遇到困难时!平台型电商企业服务人员会十分认真地听买家讲述事情的经过和感受!

在平台卖家违规时会坚定地站在平台买家这一边!主动地向买家致歉和安慰买家!并且平台服务

人员会对平台买家表示持续的关心和关注)

当平台买家遇到困难时!平台型电商企业服务人员几乎不会听买家讲述事情的经过!很少询问买

家的感受!不会向买家致歉和安慰买家!或是道歉态度不够诚恳!只是站在平台型电商企业的立

场上公事公办!并不会对平台买家表示出足够的关心和关注)

I)数据分析%对情感性支持的方差分析结果表明)相对于低水平的情感性支持)在高水平的情感性支

持下)责任追索策略对平台型电商集体声誉有更加显著的正向影响!0补偿型 2高情感 g!)398)[7补偿型 2高情感 g
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$)949)0补偿型 2低情感 g!)"!#)[7补偿型 2低情感 g$)94:)0惩罚型 2高情感 g!)"%4)[7惩罚型 2高情感 g$)4$8)0惩罚型 2低情感

g3)!#9)[7惩罚型 2低情感 g$)9$4)9!%):8" g3B8"9)Ag$)$"%"*本研究的假设 ]

"

成立)具体作用结果如图"

所示*

图"&平台型电商责任追索策略与情感性支持对平台型电商集体声誉的交互作用

#三$ 实验 J

H)实验设计%实验"采用#!平台型电商责任追索策略(补偿型责任追索策略 VP)惩罚型责任追索策略"

b#!在线消费者角色(受害者 VP)观察者"的组间实验)共操控出3个不同的实验场景*即补偿型责任追索

策略/受害者%惩罚型责任追索策略/受害者%补偿型责任追索策略/观察者%惩罚型责任追索策略/观

察者*

实验"从大连某财经院校招募到网购经验至少为%年的%4$名学生进行实验)最终收集到%!4份有效问

卷)其中)女性被试%%9人)占比8!)"c*被试随机分到3个实验组中*实验"对平台型电商责任追索策略的操

作'对平台型电商集体声誉的测量方式以及具体实验操作流程均与实验%相同)实验"对在线消费者角色的

操作方式如表:所示(

表:&在线消费者角色的操作方式

变量 情景开发

在线消费者角色

受害者
您是某一电商平台中的用户!当前!因为该平台内的卖家的一些违规行为!您的权

益受到的损害)

观察者
您通过某种渠道得知了某一电商平台中有位买家的合法权益因为平台卖家的违规行

为受到了损害)

I)数据分析%方差分析结果表明)对于受害者而言)相对于惩罚型责任追索策略)补偿型责任追索策略

对平台型电商集体声誉的正向影响更加显著 !0补偿型 2受害者 g!):""%[7补偿型 2受害者 g%)#8#%0惩罚型 2受害者 g

3)!48%[7惩罚型 2受害者 g%)%"!%9!%)8:" g#$B894%Ag$)$$$"%对于观察者而言)惩罚型责任追索策略与补

偿型责任追索策略对平台型电商集体声誉的影响无显著差异!0补偿型 2观察者 g3)39!%[7补偿型 2观察者 g%)%:%%

0惩罚型 2观察者 g3)"9!%[7惩罚型 2观察者 g%)##9%9!%)84" g$B#"8%Ag$):#4"*本研究的假设 ]

3.

']

3R

成立)具

体作用结果如图3所示*

"%
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图3&平台型电商责任追索策略与在线消费者角色对平台型电商集体声誉的交互作用

四" 研究结论与启示

#一$ 研究结论

本研究通过情景实验法探究了平台型电商责任追索策略对平台型电商集体声誉的影响*实验结果表

明)平台卖家违规后)平台型电商的两种责任追索策略均会对平台型电商集体声誉产生显著的正向影响)

且两种责任追索策略产生的影响有差异*相较于惩罚型责任追索策略)补偿型责任追索策略对平台型电商

集体声誉的影响更大*平台型电商企业的社会支持行为在责任追索策略对平台型电商集体声誉的影响中

起调节作用*社会支持行为可分为信息性支持和情感性支持)相比于低水平的信息性支持和低水平的情感

性支持)无论是在高水平的信息性支持还是高水平的情感性支持下)平台型电商责任追索策略对平台型电

商集体声誉的正向影响均显著增强*此外)对于平台型电商市场中因平台卖家违规行为遭受损失的受害

者)相对于惩罚型责任追索策略)补偿型责任追索策略对平台型电商集体声誉的正向影响更为显著%对于

平台中其他买家和平台外买家等观察者)惩罚性责任追索策略和补偿型责任追索策略对平台型电商集体

声誉的影响无显著差异*

#二$ 理论贡献

本研究理论贡献如下(第一)现有平台电商情境下的研究大多关注平台卖家和平台买家这两类主体)

忽视了平台型电商企业作为平台搭建者在平台声誉管理'平台治理'卖家行为约束'顾客关系维护等方面

的突出作用*本研究将平台型电商企业'平台买家'平台卖家纳入一个研究体系中进行研究)能够为相关研

究提供一个全面的视角*第二)本研究探讨了平台型电商声誉的双元结构)即平台型电商的个体声誉和集

体声誉)明确了平台型电商集体声誉的内涵和形成机制)丰富了平台电商情境下声誉管理理论的内涵*第

三)本研究通过将侵权法中的相关理论和营销管理理论结合起来)明确了平台型电商责任追索策略的法理

基础)将其划分为补偿型责任追索策略和惩罚型责任追索策略)在理论层面对平台型电商责任追索策略进

行了界定)丰富了平台型电商责任追索策略的划分维度)拓宽了法学领域相关理论的研究范围和实践应用

场景*第四)本研究证明了社会支持理论在平台型电商研究领域具有一定的解释力)拓宽了社会支持理论

的适用场景*此外)本研究验证了平台型电商企业的服务策略和管理策略的协同将有助于提升平台型电商

市场的集体声誉)推动了声誉管理理论'平台型电商市场治理理论'平台服务理论的发展)为其他学者开展

相关研究提供了一定的理论指引*

#三$ 管理启示

第一)平台型电商市场发展日益成熟)电商市场由增量增长转变为存量增长)平台型电商企业应寻求
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更高质量的发展)采取更加精细化的管理和治理模式*本研究证实了平台型电商的两种责任追索策略均会

对平台型电商集体声誉产生正向影响)且补偿型责任追索策略相较于惩罚型责任追索策略具有更强的正

向影响作用*为维护平台型电商集体声誉)平台型电商企业应持续监控违规行为)对违规行为进行责任追

索)积极探索两种责任追索策略的适用场景)并重点关注和实施补偿型责任追索策略*这要求平台型电商

企业首先对卖家违规行为进行清晰的界定)夯实平台型电商责任追索策略的法理基础)保证惩罚措施的有

效性和合法性*另外)实验结果表明)对于平台内未遭遇平台卖家违规行为的买家以及平台外买家等观察

者)补偿型责任追索策略和惩罚型责任追索策略对平台型电商集体声誉的影响无显著差异*这意味着平台

型电商企业在重点采取补偿型责任追索策略的基础上)在对外宣传时也应强调该平台具有较为完善的惩

罚型责任追索机制*相应地)平台型电商企业应在平台规则中设计合理的追索规范和流程*

第二)平台型电商企业对违规卖家的责任追索行为会提升平台型电商集体声誉水平)产生这一影响的

前提是平台型电商企业的追索行为被有效感知*这要求平台型电商企业在追责后)及时跟进处理结果)搜

集反馈信息*平台型电商企业应对责任追索效果建立动态的大数据监察机制)把握责任追索策略对卖家违

规行为的抑制效果%在平台买家投诉的整个过程中设置意见反馈机制)积极搜集平台买家的意见和建议)

可定期举行有奖调查活动或是对合理投诉的买家进行奖励)激发平台买家参与平台治理的积极性)从而掌

握不同责任追索策略的效果并不断修正完善责任追索策略%建立监督机制)鼓励平台买家对卖家违规行为

进行监督和举报)增加平台买家的参与意识*

第三)平台企业要协同制定平台的管理策略和服务策略)既要通过平台的规则和制度保障买家的基本

权益)又要通过具体的客户服务策略'产品策略和沟通策略向平台买家提供有助于解决问题的信息性帮助

和情感性支持*实验结果表明)平台型电商企业的在线社会支持行为)能够对个别卖家违规行为对平台型

电商集体声誉的破坏形成缓冲效应)从而加强两种责任追索策略对平台型电商集体声誉的积极影响*具体

到实践中)平台型电商企业应设法提高平台服务人员的响应速度)平台服务人员应做到详细告知买家如何

维权'索偿)并及时反馈事件的处理进度%应设立快捷的投诉入口和便捷的自助服务系统)方便用户操作和

获取详情信息)进一步优化买家维权的流程和体验%应向权益受损的买家表示关心和尊重)并通过售后服

务调查和维权体验反馈等进一步提高平台用户的满意度和信任感*

第四)在现实网络购物场景中)并非所有的卖家违规行为和服务失败行为都是卖家故意为之)可能是

因为平台规则设置不当'其他利益相关方行为不当或是平台卖家的无意识行为等造成的)为及时挽回自身

在平台买家心目中的形象)平台卖家可类比平台型电商企业的责任追索策略进行自我惩戒)如对消费者进

行一定的经济补偿'无偿退换商品和服务'赠送商品或服务'在产品详情页面突出表明歉意并说明自己在

服务失败后做出的积极改正!更换不良合作方'改良产品'改进物流服务"等)可根据服务失败原因和造成

的后果设计合理的补救方案*

#四$ 研究局限与展望

首先)本研究虽然通过情景实验验证了平台型电商责任追索策略对平台型电商集体声誉的影响)但作

用机制尚未得到充分探索)未来可以尝试通过加入中介变量和其他调节变量进一步探明这一影响的内在

机制和作用边界*其次)平台型电商企业责任追索策略划分可能还存在其他维度)未来或可从经济体制'市

场体制等多个角度综合考察责任追索策略的分类*此外)研究结果表明)平台型电商企业应重点实施补偿

型责任追索策略)惩罚型责任追索策略可作为辅助)但二者具体应如何协同)责任追索策略如何更好地与平

台其他管理服务策略协同的具体方法尚未知)未来考虑通过案例研究对上述问题进行进一步探索*最后)实

验的操作与现实情况相比相对简单)结果可能会有偏差)未来可采取多种研究方法交叉验证本研究结论*
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+",ZKJ>*<77<[)\=[[ F O)*\fF<J\)>,QCVCQH./QCEE+-+,A+PC, R-.,Q PAI+T.MCACM1+N,)N(H-,./(E0.-B+MC,L\+P+.-AI)

#$%#)39!%"(%%!2%"$)

+3,刘权)网络平台的公共性及其实现///以电商平台的法律规制为视角+N,)法学研究)#$#$!#"(3#2!:)

+!,汪旭晖)王东明)互补还是替代(事前控制与事后救济对平台型电商企业声誉的影响研究+N,)南开管理评论)#$%4!:"(

:824#)

+:,周志民)汪日香)张宁)在线品牌社群社会资本对消费者品牌幸福感的影响机制研究+N,)商业经济与管理)#$#$!%%"(

8324:)

+8,张正堂)李倩)组织惩罚行为的决策动因与实施效应(研究综述+N,)经济管理)#$%3!3"(%4%2%9%)

+4,刘凤军)孟陆)杨强)责任归因视角下事前补救类型与顾客参与程度相匹配对服务补救绩效的影响+N,)南开管理评论)

#$%9!#"(%982#%$)

+9,*\fF<J\ <)X]<a\<e<\Oh < [)*(V+-,.,A+T+AI.,CPTPC, RHPC,+PPDM(DRHPC,+PP+/+AM-(,CAT.-B+MP+N,)N(H-,./(E

0.-B+MC,LP)#$%$)83!3"(3!2:#)

+%$,ZK\e<a)[K\>O>*)Z+-A+CV+Q -+A(H-P+.,Q -+Q-+PP-CPB(-+T+Q1-CPB R+E(-+SH-AI.P+.,Q CMPCTS.AM(, SH-AI.P+C,M+,MC(,+N,)

N(H-,./(E0.,.L+T+,M\+P+.-AI)#$%9)%4!""(!%2::)

+%%,罗莉)论惩罚性赔偿在知识产权法中的引进及实施+N,)法学)#$%3!3"(##2"#)

+%#,杨立新)我国消费者保护惩罚性赔偿的新发展+N,)法学家)#$%3!#"(8429$)%882%84)

+%",朱广新)惩罚性赔偿制度的演进与适用+N,)中国社会科学)#$%3!""(%$32%#3)#$:2#$8)

+%3,王仙雅)王称意)慕静)平台经济视域下的商家投机行为治理///基于平台主动治理视角+N,)商业经济与管理)#$#$

!%$"(%82#4)

+%!,;<0<f;)<L+,A1S-(R/+TP.,Q MI+MI+(-1(EEC-T+N,)N(H-,./(EZ(/CMCA./fA(,(T1)%94$)44!#"(#442"$8)

+%:,]=J0[O\i0 )̀0.,.L+-C./C,A+,MCV+S-(R/+TP(.Q1,.TCAS+-PS+AMCV++N,)OI+\+VC+W(EfA(,(TCA[MHQC+P)%999)::!%"(

%:92%4#)

+%8,[O<'7>;>\7[ [)\+SHM.MC(, .,Q +DA(TT+-A+(+̀.1.HAMC(,P.,Q MI+.P1TT+M-CA./CTS.AM(ES(PCMCV+.,Q ,+L.MCV+-.MC,LP+N,)

N(H-,./(E0.,.L+T+,M)#$$%)#8!""(#892#9!)

+%4,JK=h)J>Kh)h<'*_)+M./)>TS-(VC,LS+-E(-T.,A+.,Q -+QHAC,LA(PMC, RH1+-DPHSS/C+--+/.MC(,PICSP(MI+-(/+(E@HPMCA+C,

AH-M.C/C,L(SS(-MH,CPT+N,)N(H-,./(È HPC,+PP\+P+.-AI)#$%!):4!""(:$82:%!)

+%9,O>\=JfN<)OI+(-1(EA(//+AMCV+-+SHM.MC(,P!WCMI .SS/CA.MC(,PM(MI+S+-PCPM+,A+(EA(--HSMC(, .,Q M(EC-TjH./CM1"+N,)\+VC+W

(EfA(,(TCA[MHQC+P)%99:):"!%"(%2##)

+#$,刘宗沅)骆温平)基于社会资本理论的平台企业与合作伙伴的动态合作演化研究///菜鸟网络纵向案例研究+N,)商业

经济与管理)#$#$!""(%!2#8)

+#%,F>';\ffN<)0XXJK[afhNN)X(//+AMCV+-+SHM.MC(, .,Q jH./CM1+N,)<T+-CA., N(H-,./(E<L-CAH/MH-./fA(,(TCAP)#$$!)

48!%"(#$:2#%")

+##,_K<*\<>'>fa)0XXJK[afhNN)J=K\f>\=0 J)\+SHM.MC(, .,Q PM.M+A(TT(QCM1S-(T(MC(,(MI+A.P+(EF.PIC,LM(,

.SS/+P+X,)XICA.L((#$$% <,,H./0++MC,L)<T+-CA., <L-CAH/MH-./fA(,(TCAP<PP(AC.MC(,)#$$%)

+#",李金波)聂辉华)沈吉)团队生产'集体声誉和分享规则+N,)经济学!季刊")#$%$!""(93%29:$)

+#3,*\f>;<)>,PMCMHMC(,P.,Q CTS+-P(,./+UAI.,L+(MI+fH-(S+., +US+-C+,A++X,)F(-BC,LZ.S+-)#$$3)

+#!,李广乾)陶涛)电子商务平台生态化与平台治理政策+N,)管理世界)#$%4!:"(%$32%$9)

+#:,0=\\>[='<7)F>J]fJ0 F N)Z.-M,+-PICS EC-TP)-+SHM.MC(,).,Q IHT., A.SCM./+N,)<T+-CA., fA(,(TCA\+VC+W)#$$")

93!!"(%:4#2%:9#)

+#8,王晓武)徐伟)朱振中)基于移动社交媒体的企业虚拟品牌社区价值共创引导机制研究+N,)浙江工商大学学报)#$%9

!#"(::288)

+#4,汪旭晖)张其林)平台型电商声誉的构建(平台企业和平台卖家价值共创视角+N,)中国工业经济)#$%8!%%"(%832%9#)

+#9,[X]Ff>6f\O[)F>N'̀ f\*'0)O-.,PE+--C,L-+SHM.MC(, M(MI+A(-S(-.MC(, C, QCEE+-+,MAH/MH-+P(C,QCVCQH./P)A(//+AMCV+P)

P1PM+TP.,Q MI+PM-.M+LCAT.,.L+T+,M(EA(-S(-.M+-+SHM.MC(,+N,)X(-S(-.M+\+SHM.MC(, \+VC+W)%999)#!""(#392#::)

+"$,[F=̀ =7< )̀ f̀\* )̀[X]\<00DaJf>'])\+ACS-(A./+EE+AMP(EMI+A(-S(-.M+-+SHM.MC(, .,Q PM(-++jHCM1(E-+M.C/+-P+N,)

XC-AH/.MC(,)#$%")49!3"(33823!9)

+"%,X<[O\>=O<[)7fJ0<[O\=0)>,QCVCQH./.,Q A(//+AMCV+-+SHM.MC(,(/+PP(,PE-(TMI+WC,+T.-B+M+X,)F(-BC,LZ.S+-)#$$4)
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+"#,滕文波)庄贵军)制造商基于服务水平的店中店模式选择+N,)系统工程理论与实践)#$%!!4"(#$$32#$%")

+"",X]f'h)G>fN)X-(PPDT.-B+M,+MW(-B +EE+AMWCMI .P1TT+M-CAAHPM(T+-/(1./M1(CTS/CA.MC(,PE(-A(TS+MCMCV+.QV.,M.L++N,)

0.-B+MC,L[AC+,A+)#$$8)#:!%"(!#2::)

+"3,]=7<X'')X<\[='[ N)0==\fF J)OI++EE+AMP(ES(PCMCV+.,Q ,+L.MCV+(,/C,+AHPM(T+--+VC+WP(Q(R-.,Q PM-+,LMI .,Q

A.M+L(-1T.MH-CM1T.MM+-& +N,)N(H-,./(E0.-B+MC,L)#$%")88!:"("82!")

+"!,7fF<'[)][Ke)<QV+-P+P+/+AMC(, C, +/+AM-(,CAT.-B+MP(+VCQ+,A+E-(T(,/C,+PM.TS .HAMC(,P+N,)N(H-,./(E>,QHPM-C./

fA(,(TCAP)#$$3)!#!3"(3982!%:)

+":,Z<'h)Z-CA+QCPS+-PC(, H,Q+-MI+.QV+-P+P+/+AMC(, +,VC-(,T+,MC, +DA(TT+-A+T.-B+MP+N,)>,M+-,.MC(,./N(H-,./(E[+-VCA+P

O+AI,(/(L150.,.L+T+,M)#$%3)#$!%?#?""("2%")

+"8, <̀\[<J=KJF)<Q I(AA.M+L(-C+P+N,)0+T(-15X(L,CMC(,)%94")%%!""(#%%2##8)

+"4,'fJ[='7J) f̀''fOO7N)*ff'\)+M./)>TS/CACMT+T(-1(+EE+AMP(E,+MW(-B PCY+.,Q C,M+-A(,,+AMCVCM1(, AH+Q -+A.//+N,)

N(H-,./(EfUS+-CT+,M./ZP1AI(/(L1J+.-,C,L0+T(-15X(L,CMC(,)%99")%9!3"(83828:3)

+"9,'f7K'*<7>Z)\+A.//.,Q A(,PHT+-A(,PCQ+-.MC(, P+MP(C,E/H+,AC,LAI(CA+WCMI(HM./M+-C,LR-.,Q +V./H.MC(,P+N,)N(H-,./(E

X(,PHT+-\+P+.-AI)%99$)%8!""(#:"2#8:)

+3$,]KOX]>'[='NF)0<'O\<J<0a);C,QC,LAI(CA+./M+-,.MCV+PC, T+T(-1(S-(R.RC/CM1T(Q+/P(ER-.,Q ,.T+-+A.//+N,)

N(H-,./(E0.-B+MC,L\+P+.-AI)%993)"%!3"(33%23:%)

+3%, =̀K[]70)J=af' )̀< S-(A+PPDM-.AC,LPMHQ1(ER-.,Q +UM+,PC(, +V./H.MC(, +N,)N(H-,./(E0.-B+MC,L\+P+.-AI)%99%)

#4!%"(%:2#4)

+3#,afJJf\aJ)X(,A+SMH./CYC,L)T+.PH-C,L).,Q T.,.LC,LAHPM(T+-DR.P+Q R-.,Q +jHCM1+N,)N(H-,./(E0.-B+MC,L)%99")!8!%"(

%2##)

+3", 0=\\>' 0)OI+CTS.AM(ER-.,Q +UM+,PC(,P(, S.-+,MR-.,Q T+T(-1PM-HAMH-+P.,Q -+M-C+V./S-(A+PP+P+N,)N(H-,./(E

0.-B+MC,L\+P+.-AI)%999)":!3"(!%82!#!)

+33,曾伏娥)李文杰)叶青)可辩解型产品伤害危机的溢出效应研究+N,)经济管理)#$%9!!"(%#$2%"!)

+3!,X=KJ[=''[) K̀X]<'<'])<K̀ ffJKXa<)[(AC./PHSS(-MC, X1R+-PS.A+(.A(,M+,M.,./1PCP(EA(TTH,CA.MC(, WCMIC, .

]H,MC,LM(,dP7CP+.P+(,/C,+PHSS(-ML-(HS+N,)Z.MC+,MfQHA.MC(, .,Q X(H,P+/C,L)#$$8):4!#"(%8"2%84)

+3:,J><'*OZ)]=hO)J>hF)+M./)FI.MQ-CV+PP(AC./A(TT+-A+(MI+-(/+(EP(AC./PHSS(-M.,Q -+/.MC(,PICS jH./CM1+N,)

>,M+-,.MC(,./N(H-,./(Ef/+AM-(,CAX(TT+-A+)#$%%)%:!#"(:929$)

+38,林初锐)李永鑫)胡瑜)社会支持的调节作用+N,)心理科学)#$$3!!"(%%%:2%%%9)

+34,陈爱辉)鲁耀斌)['[ 用户活跃行为研究(集成承诺'社会支持'沉没成本和社会影响理论的观点+N,)南开管理评论)

#$%8!""("$2"9)

+39,6]K7])[K'])X]<'*hZ)fEE+AM(EP(AC./PHSS(-M(, AHPM(T+-P.MCPE.AMC(, .,Q ACMCY+,PICS R+I.VC(-C, (,/C,+R-.,Q

A(TTH,CMC+P(MI+T(Q+-.MC,L-(/+(EPHSS(-MP(H-A++N,)N(H-,./(E\+M.C/C,L.,Q X(,PHT+-[+-VCA+P)#$%:)"%(#482#9")

+!$,X]>KX0)]K<'*]h)X]f'*]J)+M./)K,Q+-PM.,QC,L(,/C,+A(TTH,CM1ACMCY+,PICS R+I.VC(-PMI-(HLI P(AC./PHSS(-M.,Q

P(AC./CQ+,MCM1+N,)>,M+-,.MC(,./N(H-,./(E>,E(-T.MC(, 0.,.L+T+,M)#$%!)"!!3"(!$32!%9)

+!%,'fF f̀\\hZF)OI++EE+AM(EA(TS+MCMC(, (, +̀.1+N,)>,M+-,.MC(,./N(H-,./(E>,QHPM-C./=-L.,CY.MC(,)#$%!)3$(%$82%%4)

+!#,陈卫平)角色认知的概念与功能初探+N,)社会科学研究)%993!%"(%$:2%%%)

+!",]=;0<''F) \̀<'7O0N)F>['f[a>7X)+M./)0(-./SH,CPIT+,MC, +V+-1Q.1/CE++N,)Z+-P(,./CM1.,Q [(AC./ZP1AI(/(L1

H̀//+MC,)#$%4)33!%#"(%:982%8%%)

+!3,;=0̀ \K'X)\+SHM.MC(,(-+./CYC,LV./H+E-(TMI+A(-S(-.M+CT.L++0,)̀(PM(,)0<(].-V.-Q H̀PC,+PP[AI((/Z-+PP)%99:)

+!!,0<';\f7[)X(TS(,+,MP.,Q S.-.T+M+-P(EA(-S(-.M+-+SHM.MC(,(., +TSC-CA./PMHQ1+N,)[AIT./+,R.AI

H̀PC,+PP\+VC+W)#$$3)!!%"(3:28%)
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