
!数智化"数字治理与经济转型升级!

第!"卷第#期$%&%"年%月
$'()*!"$+(*#$,-./%&%"

012##&*!34356/7889*#4:";<#!#*%&%"*&#*&&<

!

收稿日期#%&%!;##;%!$修回日期#%&%";&#;&J

基金项目#教育部人文社科规划基金项目!%&=>P4!&&:<"

作者简介#刘涵秋!%&&&"$女$重庆人#硕士研究生$主要从事消费者行为研究#A;BC7)%)7NMC9K7N3##H#4!/I(B& 杨
林岩!#34""$女$山西襄汾人#副教授$博士$主要从事消费者行为研究#A;BC7)%)79GC9Hj6ON/-DN/I9&

退货政策宽松度对消费者网购意愿的影响
!!!基于U1d模型的有调节双中介效应分析

刘涵秋#

$杨林岩%

!#/香港中文大学商学院#中国香港333&::"%/西安交通大学管理学院#陕西西安:#&&&&$

摘$要#在网络购物中$由于产品收货时间滞后于支付时间而导致退货现象频发$因此退货政
策成为影响消费者行为的重要因素之一% 基于"刺激;组织;反应#模型+U1d模型,$并结合信号理
论$以感知质量和感知风险为中介变量$以产品异质性和店铺口碑为调节变量$通过有调节的双中
介效应检验考察退货政策宽松度对消费者购买意愿的影响及其传导路径$结果表明-宽松的退货政
策使消费者产生更高的感知质量和更低的感知风险$感知质量的提高和感知风险的降低会增强消
费者购买意愿$从而形成"退货政策宽松

'

感知质量提高
'

购买意愿增强#和"退货政策宽松
'

感知
风险降低

'

购买意愿增强#两条传导路径&在口碑较好的店铺中$退货政策宽松对消费者感知质量
和感知风险的影响更强&对于异质性较弱的产品$退货政策宽松对消费者感知风险的影响更强% 这
些研究结果不仅有助于揭示退货政策影响消费者购买意愿的机制$而且对消费者'网络店铺和电商
平台都具有重要的管理启示%

关键词#网络购物&退货政策&购买意愿&感知质量&感知风险&产品异质性&网络口碑
中图分类号#,:#!*!4$$文献标志码#P$$文章编号##4:";<#!#&%&%"'&#;&###;#"

引用格式#刘涵秋$杨林岩/退货政策宽松度对消费者网购意愿的影响!!!基于U1d模型的有调节双中
介效应分析)>*/西部论坛$%&%"$!"+#,-###;#%"/

Z2RQC9;K7N$ =P+\Z79;GC9/fM-7BFCIO(VOM-)-97-9IG(VE-ONE9 F()7IG(9 I(98NB-E8. FNEIMC8-79O-9O7(98

79 (9)79-8M(FF79T- P9 C9C)G878(VB(D-ECO-D DNC);B-D7CO(E-VV-IO8.C8-D (9 U1dB(D-))>*/@-8O,(ENB$

%&%"$ !"+#,- ###;#%"/

一"引言
据中国互联网信息中心发布的第J%次*中国互联网络发展状况统计报告+$截至%&%!年<月$我国
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网络购物用户已达<*<"亿& 随着移动互联网的发展以及网络购物的普及$大众越来越关注网络购物这
一热点话题$其中$网购退货问题亦引发了较多讨论& 交易过程由实体环境转移到虚拟网络环境使网络
购物与实体购物的消费者行为存在较大差异$其中$购买决策在前而产品评价在后的流程变化导致网络
购物退货现象频发& 具而言之$实体购物主要包含需求确认)信息收集)产品评价)购买决策和购后支持
获得五个流程'#(

$消费者可当面评估产品后再决定是否购买$交易往往结束在消费者付款并拿到产品
后#而网络购物中购买决策提前$只有当产品配送后消费者完成验收和评价才意味着交易结束& 如果验
收时产品存在质量问题或与预期不符$都会导致消费者选择退货$这使得消费者在网购时表现得更为谨
慎$常常要多方比较后再进行最终决策$比较的内容包括产品本身及商家提供的政策和服务等& 因此$

网络店铺提供的退换货政策也就成为影响消费者购买意愿和行为的重要因素之一&

目前$退货政策的相关研究主要集中在分类及其对消费者后续购买和退货行为的影响等方面'%;"(

&

退货政策是指商家针对消费者由于产品)商家)自身等方面原因的退货行为所规定的一系列条例& 根据
限制条件$退货政策可分为限制宽松型和限制严格型两类'"(

$也可进一步从退货期限)费用及方式等维
度对其进行细分'J(

$比如>C9Ci7ECBC9等!%&#4"基于退货政策宽松维度提出时间)货币)努力)范围)换货
五种分类'4(

& 关于退货政策对消费者购买意愿及行为的影响$@C9T!%&&3"通过实验研究证实宽松的退
货政策会提高消费者的初期购买倾向':(

#@C9T等!%&%&"和@((D!%&&#"也证实宽松的退货政策会显著
增加消费者的购买量'!;"(

& 但相较于严格的退货政策$宽松的退货政策也可能导致消费者滥用退货权$

做出非道德的退货行为& 如在推行七天内未使用产品可无理由退货时$消费者有可能滥用这一保护权$

提交模糊性的退货申请'<(

& ?MC9T和=C9T!%&%%"同样发现不同属性!自由和限制"的退货政策会导致
消费者做出不同的道德判断和欺诈性退货意向等'3(

& 此外$现有研究也关注到消费者感知的作用$基于
感知风险理论)感知公平理论)信号理论)线索推断框架等探究内部感知在退货政策影响消费者购买和
退货行为过程中的作用& 如%>-9T!%&#:"研究发现退货政策宽松度会通过影响消费者的感知价值提高
消费者的购买意愿'%(

#@C9T等!%&%&")]-7等!%&#""认为$退货政策宽松度会增强消费者对公平的感
知$进而影响他们的消费行为'!('#&(

&

感知风险和感知质量作为影响消费者行为的两个直观内部因素$在退货政策影响消费者行为的过
程中发挥着重要作用& 消费者在购买过程中面临着多种感知风险$如Q-7BC9等!%&&#"认为购买前的不
确定性风险包括技术)性能)匹配和反应四种'J(

$井淼等!%&&4"指出感知风险包括经济)隐私)社会)功
能)身体)时间)服务和心理八个维度'##(

& 零售商就可能通过使用宽松的退货政策来减少消费者的感知
风险$从而增加销售'4(

& d(i(9NXXCBC9E等!%&%&"研究发现$宽松的退货政策在与产品价格及质量的交
互作用下会降低消费者的感知风险$进而提高消费者光顾的意愿'#%(

& 此外$@((D!%&&#"认为退货政策
会释放出积极的质量信号$提高消费者对产品质量的期待'"(

#Y(97V7-)D等!%&#&")1TMCX7等!%&#<"认为$

退货政策会释放出可信度高的信号$使消费者感知更高的产品质量$减少对产品质量的担忧'#!;#"(

#SMC9T

等!%&#:"则认为宽松的退货政策!包括较长的退货窗口期和退货金额"会让消费者有更为积极的服务质
量感知'#J(

#@C9T等!%&%&"也证实退货政策宽松度会影响消费者感知质量'!(

& 但以上研究大部分只关
注了其中一个视角$较少从消费者的多个内部感知视角透视退货政策宽松度影响消费者购买意愿的内
在机制$也较少从店铺及产品的差异角度研究退货政策影响消费者感知的边界条件&

因此$为了更好地探究退货政策影响消费者购买意愿的内在机制$本文基于̂-MEC.7C9和dN88-))

!#3:""提出的U1d模型!UO7BN)N8;1ETC978B;d-8F(98-̂ (D-)$U1d (̂D-)"

'#4(

$即,刺激;组织;反应-模型$

并结合信号理论重点探究网络购物退货政策宽松度影响消费者购买意愿的作用效果& 相比已有文献$

本文可能的创新之处在于%!#"尽管已有研究证实了退货政策会影响消费者的感知质量和感知风险$但
%##
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多基于单一感知进行分析$本文基于多个感知视角$结合信号理论探究网购退货政策宽松度对消费者感
知质量和感知风险的影响$有助于进一步厘清退货政策宽松度与消费者内部感知之间的关系#!%"基于
U1d模型$将感知质量和感知风险作为中介变量$探究网络购物情境中退货政策宽松度影响消费者购买
意愿的传导机制$丰富了退货政策与消费者行为之间关系的研究$同时也扩展了U1d模型和信号理论的
应用范围#!!"基于产品和店铺视角$探讨产品异质性和店铺口碑在网购退货政策宽松度影响消费者感
知质量和感知风险中的调节作用$为揭示退货政策的适用条件提供了理论支撑$并为未来相关研究的开
展提供了思路& 因此$本文不仅具有进一步拓展和深化U1d模型)信号理论)退货政策相关研究的理论
价值$而且具有为消费者)网络店铺)电商平台等提供管理启示的实践意义&

二"理论分析与研究假说

#/研究框架
本文基于,刺激;组织;反应-模型!U1d (̂D-)"构建研究框架& 该理论模型解释了物理环境中的外

部刺激如何影响个体的内部情感和认知状态$进而影响个体行为反应的完整路径'#4(

& 其中$刺激!U"指
的是物理环境中的某种属性$如产品特征)促销)价格)布局)音乐)服务和政策等$这些刺激将影响个体
的情感和认知状态!即组织1"$受刺激影响的个体情感和认知状态最终导致个体后续的行为反应!即反
应d"$在心理学中行为反应主要指接近或回避行为$在营销学的应用中行为反应则主要指消费者的购
买意愿或行为&

在本文的研究中$将退货政策宽松度作为刺激源$将感知质量和感知风险这两个消费者的认知因素
作为个体的内部反应$将购买意愿作为个体的行为反应$同时从产品和零售商的角度考察产品异质性和
店铺口碑的影响$从而构建退货政策影响消费者购买意愿的U1d模型如图#所示%

图#$基于U1d模型的研究框架

%/退货政策宽松度对消费者感知质量和感知风险的影响
根据U1d模型$外部环境中的刺激会影响个体的情感和认知状态& 退货政策是商家针对消费者退

货行为所规定的一系列条例$是厂商用来提升顾客满意度的常用售后服务政策之一'#!('#:(

& 信号理论认
为$市场中具有信息优势的一方会将信号传递给信息弱势一方以实现有效率的市场均衡'#<(

& 当网上交
易市场不够成熟)交易双方存在严重的信息不对称时$商家就可以借助隐私保护)无条件退换货等措施
向消费者传递正向信号$以增强消费者的信任及购物信心'#3(

& 退货政策作为零售商给予消费者的一个
政策性刺激因素$可传达出厂商可信和产品质量过关的信号'#%(

$从而影响消费者的内部感知&

!##
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感知质量是消费者对于产品整体性能优劣的一个判断'%&(

& 一方面$退货政策会通过释放出正向的
质量信号强化消费者对产品质量的期待'"(

& 在市场均衡条件下$高能力的供应商发出强信号$低能力供
应商不发信号$外包商或顾客就可以基于此挑选高能力供应商'%#(

& 对于那些产品质量不佳)能力较差的
零售商而言$其主要目的在于将产品销售出去$会因希望避免消费者退货而选择制定严苛的退货政策
!即不发送相关信号"& 另一方面$宽松的退货政策让卖家承担了较高的时间)精力)经济成本$使得消费
者更倾向于相信卖方在发送信号时付出了巨大的成本& 一般来说$具备高质量产品的企业或零售商更
有可能提供宽松的退货政策$因此宽松的退货政策也意味着更高质量的产品'#!(

& 消费者会认为零售商
对自身产品质量做出了担保$进而产生积极的质量信任感知'%%(

& 已有研究也表明退货政策会影响消费
者的感知质量'!('%!(

$如@C9T等!%&%&"认为较为宽松的退货政策会增加顾客的满意度$提高顾客对零售
商的服务质量感知'!(

& 但退货政策对产品质量感知的影响未得到证实$有待进一步检验& 对于消费者
而言$基于不同零售商发送的不同的退货政策信号$他们会认为宽松的退货政策可以为产品质量提供更
强的保障&

因此$本文提出研究假说Q

#

%网购退货政策宽松度会影响消费者的感知质量$相比于严格的网购退
货政策$消费者的感知质量在宽松的网购退货政策条件下更高&

感知风险是消费者对于自身所做决策和行为选择可能产生的结果的一种预期'%"(

$是消费者的一种
内部认知状态& 通常来说$在网络购物中$消费者无法在购买前检查商品$导致商品可能无法满足其需
求$或担心出现售后问题$又或个人信息安全可能无法得到有效保护'%J(

$这些问题都可能导致网络购物
的感知风险高于实体店& 一方面$宽松的退货政策相当于零售商给消费者提供一次免费试用产品的机
会'#"(

$传达出购物风险低的信号$可以增强消费者的信任$减少消费者的感知风险$并进一步影响他们的
购买决策'#%(

& 另一方面$宽松的退货政策实质上能为消费者提供购后保障$可以降低售后服务带来的时
间风险以及产品退换中的经济风险等& 正如P8iCE7VCE等!%&%!"进行的准实验研究所证实的$消费者对
于有退货保证的产品会产生更高的感知价值)好奇心和体验感$从而降低对厂商经营和财务风险的担忧
程度$减少心理风险认知'%4(

& 总的来说$退货政策会影响消费者的感知风险'#"('%!(

$相较于严格的退货
政策而言$宽松程度较高的退货政策更方便消费者退货$能更有效地减少消费者在购物中感受的经济和
产品风险'#%(

&

因此$本文提出研究假说Q

%

%网购退货政策宽松度会影响消费者的感知风险$相比于严格的网购退
货政策$消费者的感知风险在宽松的网购退货政策条件下更低&

!/感知质量和感知风险在退货政策宽松度影响消费者购买意愿中的中介作用
消费者的购买意愿受众多因素的影响$如产品价格)质量)服务态度等& 购买意愿作为消费者对产

品的一种直接反应$受到消费者的内部情感和认知影响& 根据U1d模型$外部环境中的刺激会通过影响
个体的内部情感和认知状态来影响个体后续的行为和反应& 已有研究也证实了退货政策会通过改变消
费者的内部感知状态!如感知价值"来影响其购买意愿'%(

& 多数情况下$消费者在购买前会通过综合多
方信息形成对产品的整体认知$并将认知结果运用于决策过程中$并基于理性考量决定是否购买& 其
中$产品质量和购买风险是影响消费者购买意愿的两个直观内部因素&

感知质量是消费者评估产品或品牌的标准之一'%:(

$消费者相信提供高质量产品的厂商会提供高附
加价值的服务'%<(

$从而增强购买意愿& >CI(.G和1)8(9!#3<J"认为感知质量是影响消费者购买意愿的主
要驱动因素'%3(

$=-9!%&#<")\()C)7XCD-M等!%&%!"的研究均证实消费者对产品的质量感知会影响他们的
购买意愿和行为'%:('!&(

& 同时$消费者在购买过程中会面临多种风险$而人具有趋利避害的本能$当感知
"##
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可能有风险时会选择避开风险以免受到伤害& 因此$当消费者感知到更高程度的风险时就有可能降低
对产品的积极态度'!#(

$从而降低购买意愿& 7̂OIM-))!#333"认为$感知风险是影响消费者做出产品购买
决策的重要因素$当感知风险较低时消费者的购买意愿较强'!%(

#SMC9T和ZN(!%&%#")PXMCE等!%&%!"的
研究均证实感知风险增加会对消费者的购买意愿和行为产生消极影响'!#('!!(

&

因此$本文提出研究假说Q

!

和Q

"

%消费者的感知质量和感知风险对其购买意愿具有显著影响$感
知质量提高会增强购买意愿!Q

!

"$而感知风险增加会降低购买意愿!Q

"

"&

综上所述$消费者的感知质量和感知风险会受到网购退货政策宽松度的影响$而感知质量和感知风
险又会影响消费者的购买意愿$因此$网购退货政策宽松度可以通过影响消费者的感知质量和感知风险
来影响消费者购买意愿$即感知质量和感知风险在网购退货政策宽松度影响消费者购买意愿的过程中
发挥了中介作用& 具体来讲就是$网购退货政策宽松度增加可以提高消费者的感知质量和降低消费者
的感知风险$感知质量的提高和感知风险的降低又会增强消费者的购买意愿$从而网购退货政策宽松度
的增加可以增强消费者的购买意愿& 由此$形成,退货政策宽松

'

感知质量提高
'

购买意愿增强-和,退
货政策宽松

'

感知风险降低
'

购买意愿增强-两条传导路径&

因此$提出本文的核心研究假说Q

&

%感知质量和感知风险在退货政策宽松度影响消费者购买意愿过
程中发挥中介作用$即退货政策宽松可以通过提高消费者感知质量和降低消费者感知风险两条路径增
强消费者购买意愿&

"/产品异质性的调节作用
产品有不同的种类$比如在传统购物情景下产品可被分为日用品)选购品和特殊品'!"(

$在网络购物
情景下产品可分为搜索品)体验品与信任品'!J(

$而在同类产品中也存在产品异质性& 企业为了提高市场
竞争力$通常会选择生产差异化产品或提供差异化服务$其中同类产品间的差异即产品异质性& 产品异
质性包括水平和垂直两个维度$水平异质性指同一类产品的核心特征相同但存在某些可替代的差异!如
型号)服务)外观等"$垂直异质性则指同一类产品因档次不同而存在质量差异!如手机和服装的低)中)

高端产品"&本文将基于市场中产品的差异化程度将产品划分为异质性强产品和异质性弱产品两种类
型%网购情境下水平异质性和垂直异质性均不显著的产品!如水)纸巾等"$视为异质性弱产品#而具有较
高的独特性和较小的可替代性的产品!如原创女装)手工艺品等"$视为异质性强产品&

一方面$根据U1d模型$产品异质性也是外部环境刺激之一$会对消费者的内部情感和认知产生影
响& 另一方面$根据信号理论$产品异质性同样可视为商家向消费者传达的信号& 接收到信号后$消费
者会进行综合的甄别和评价& 当消费者购买强异质性产品时$会更加关注于产品的独特性$减少对退货
政策信号的关注$此时退货政策对消费者感知的影响会较小#而当消费者购买弱异质性产品时$往往更
倾向于,货比三家-$会更多地考虑包括退货政策在内的诸多因素$此时退货政策对消费者感知的影响会
较大& 此外$强异质性产品一般有较高的价格$价格在一定程度上又是产品质量的反映$因此二者可能
产生交互效应$进一步影响消费者感知& d(i(9NXXCBC9等!%&%&"研究发现$在宽松的退货政策与产品价
格及质量的交互作用下$消费者的感知风险会降低'#%(

&

因此$本文提出研究假说Q

J

%产品异质性对退货政策宽松度影响消费者感知具有调节作用$相比异
质性较强的产品$对于异质性较弱的产品$网购退货政策宽松对消费者感知质量的提升作用更强!Q

JC

")

对消费者感知风险的降低作用也更强!Q

J.

"&

J##
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J/店铺口碑的调节作用
口碑被定义为介于传播者和接收者之间的关于品牌)产品或服务的一种沟通形式'!4(

& 区别于传统
口碑$+-LBC9!%&&!"更为具体地将网络口碑定义为通过计算机进行的两个或多个消费者之间的文本信
息交流'!:(

& 网络口碑与个体间的口头沟通相似$主要差异在于信息呈现形式为书写'!<(

& 网络口碑传播
的主要载体包括消费者评论网站)博客)在线论坛)商业入口网站讨论区)社交媒体等$不同的网络口碑
传播方式在交流范围)交互作用水平上有所差异'!3(

& 口碑会对消费者的内部感知和购买决策产生重要
影响'"&(

$而且相较于传统的广告传播方式$口碑传播是消费者的一种自发行为$可以传达更高程度的真
实信息'"#(

$也更值得信任'"%(

&

口碑是消费者网络购物过程中的重要信息来源之一'"!(

$是消费者决策时的重要线索& 但由于有正
面口碑与负面口碑之分$口碑在传播时具有双面性& 一方面$正面口碑!即对产品的正面评价"在一定程
度上会使消费者对产品产生积极看法$并可能使其转变先前的想法#另一方面$负面口碑!即买家在经历
不满意的消费经历后$将其告知他人或消极抱怨"则会带来更多负面影响'""(

& 而且$负面口碑的传播距
离和影响程度是正面口碑的两倍以上'"!(

& 消费者的负面口碑会影响其他人在不同购物网站或是实体店
铺之间转换的意愿'"J(

$正面口碑会影响后续消费者的消费意向'"4(

& 此外$消费者评级也会调节退货政
策宽松度对消费者感知的影响'":(

$而口碑可以表达消费者对于零售商及产品的评价$是消费者对零售商
的评级方式之一& 进一步结合信号理论$本文认为$当消费者在口碑较好的店铺消费时$会更加信赖这
家店铺传递的信号$包括宽松的退货政策释放出的关于质量和风险的信号#反之$当消费者在口碑较差
的店铺消费时$会更加谨慎地进行信号甄别$倾向于不信任商家通过退货政策传递的积极信号&

因此$本文提出研究假说Q

4

%店铺口碑对退货政策宽松度影响消费者感知具有调节作用$相比口碑
较差的店铺$在口碑较好的店铺$网购退货政策宽松对消费者感知质量的提升作用更强!Q

4C

")对消费者
感知风险的降低作用也更强!Q

4.

"&

三"实验过程与数据检验

#/预实验
!#"实验产品预调研
预调研以在校大学生为被试$发布产品征集问卷& 考虑到样本对象普遍的购物经历$仅征集一般网

购情况下可退货的产品& 问卷包括两个问题$要求每位被试分别填写一种异质性强和异质性弱的代表
性产品$共收回有效问卷:#份$选取异质性强和异质性弱的产品各##种!共%%种产品"& 再次招募被
试完成Z7i-EO:级异质性程度评分量表$选取消费者感知异质性较弱和较强的产品用于正式调研& 共回
收问卷##4份$有效问卷#&"份& 而后$在发展相对成熟且用户众多的网购平台...淘宝网上对选取的
产品进行价格搜索$为排除账号搜索记录干扰$搜索在网页版未登录状态下进行& 搜索结果表明鞋架和
特定2]玩偶的价格区间相近$且该两种产品异质性的强弱程度差异明显!鞋架%%*4J&#特定2]玩偶%

J*4J&"$因此选择特定2]玩偶和鞋架为实验产品用于正式调研&

!%"预实验设计
预实验的主要目的为检查实验情景和问卷设置是否合理$采取%

m

%

m

%组间实验设计$其中实验组设
计为!退货政策宽松度%宽松W8/严格"

m

!产品异质性%强W8/弱"

m

!店铺口碑%高W8/低"$共<个组分别
4##
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模拟<种场景$具体操控方法为给被试呈现由研究者设计的退货政策)店铺口碑和产品异质性情景& 情
景设置为%您打算购入一个3原创2]的玩偶4!如哆啦P梦)Q-))(c7OOG或其他您喜爱的原创知识产权玩
偶"!W8/鞋架"$您打算购买的店铺是一家3口碑较好4!W8/口碑较差"的店铺& 这家店铺的退货政策如
下%3#/退货要求%请登录您的账户$联系客服或在系统发起申请& 您需填写正确的订单号)选择退货原
因$寄回货品时$请您确保商品的完好$将商品及一切附件随商品一同寄回厂家$并将包含订单号和您的
账号的信息附于盒内& 否则将无法退货& %/退货期限%自收货之日起:日内& !/退货费用%若非产品
自身问题$需由消费者自行承担商品的退回费用4!W8/#/退货要求%如果您有任何不满意$都可以直接
在线申请退货& %/退货期限%自收货之日起一个月内& !/退货费用%您不需承担任何费用$商家承担退
回的一切费用"& 实验流程为发布问卷链接至微信群招募被试$被试点开链接后填写基本信息$阅读实
验情景材料并填答问卷& 使用的测量量表包括,退货政策宽松度- ,产品异质性- ,感知质量- ,感知风
险-,购买意愿-& ,退货政策宽松度-基于张蓓佳!%&#:"的分类维度'"<(

$借鉴Y(97V7-)D!%&#&")Q87-M

!%&#!"使用的J 项Z7i-EO: 级量表!例如,相较于其他退货政策$我认为该政策的限制较为宽
松-"

'#!('"3(

#,产品异质性-使用"项Z7i-EO:级量表!例如,我认为各店铺销售的此产品都是一样的$在
哪里买都差不多-"#,感知质量-使用0(DD8等!#33#"开发的量表!例如,我觉得该产品有很大可能是值
得信赖的-"

'J&(

#,感知风险-借鉴井淼等!%&&4"和UNL-)CIi等!%&##"使用的量表!例如,我认为就使用
性能而言$我购买此产品会承担很大的风险-"

'##('J#(

#,购买意愿-借鉴0(DD8等!#33#"使用的量表!例
如,我购买此产品的概率很高-"

'J&(

& 每个实验组分别回收有效问卷#&份$共计回收<&份有效问卷&

!!"信效度分析
运用U]UU %"*&和P̂ 1U %<*&的统计结果显示%,退货政策宽松度-,感知质量-,感知风险-,购买

意愿-四个变量间有显著的相关性$?E(9.CIM/8

!

系数介于&*<<%o&*34#之间$均大于&*:&&$具有较好
的内部一致性#各测量题项的标准因子载荷介于&*J4%o&*33&之间$大于&*J&&#同时$四个变量的平均
方差萃取量P'A均大于&*J&&$组合信度?d值均大于&*:&&$表明具有较好的收敛效度#且各变量P'A

平方根值均大于与其他变量间的相关系数$表明各变量具有良好的区分效度&

!""退货政策宽松度感知操控检验
进一步通过独立样本%检验分析预实验对退货政策的操控是否成功& 将感知退货政策宽松度的J

个题项均值化为一个整体变量$检验两组被试对退货政策宽松度的感知差异& 莱文检验结果显示$,

_

!*%4J$U7T/

_

&*&:Jl&*&J&$表明方差齐性#O检验结果显示$O

_a

#&*J3%$DV

_

:<$.b&*&&#$表明两个实验
组平均水平有显著差异& 组统计结果进一步表明$相较于严格退货政策组$宽松退货政策下的参与者对
退货政策的评价较高!^严格_

!*:!J$^宽松_

4*##&"& 因此$实验对退货政策宽松度感知的操控是成功的&

%/正式实验
!#"实验设计
正式实验的实验情景)问卷材料和流程与预实验完全一致$共招募J!3名网络用户$筛除完全不了

解退货政策)作答时间小于3&秒)答案全部相同及陷阱题作答错误等无效问卷后$得到有效问卷"J%份&

样本覆盖不同性别)年龄)学历)网购频率的人群$以#<oJ&岁)一个月网购至少#o"次或更多次数的群
体为主!#< o%" 岁的受试者占比JJ*:J[$%J o!" 岁的受试者占比%:*%#[$!J oJ& 岁被试者占比
#J*3%[#网购频率一周#次或更多的受试者占比""*":[$一月#o"次占比"J*J<["& 可以看出选取的
样本有丰富的网购经验$能够较好理解问题并做出回答$也较符合当下网购主要人群的画像& 为便于后

:##
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续运算$对数据进行预处理$包括%将问卷中负向题项取反!得分j的相反题项修正后分值为<

a

j"$感知
风险分数取反!后续分析时使用原数据"$计算,退货政策宽松度- ,产品异质性- ,感知质量- ,感知风
险-,购买意愿-变量的平均值&

!%"信效度分析
运用U]UU %"*&和P̂ 1U %<*&的统计结果显示%,退货政策宽松度-,产品异质性-,感知质量-,感

知风险-,消费者购买意愿-间均有显著的相关性$?E(9.CIM/8

!

介于&*<3<o&*34:之间$均大于&*:&&$

表明具有较好的内部一致性#变量测量题项的标准因子载荷介于&*44<o&*3:&之间$均大于&*J&&$表明
各变量具有较好的收敛效度#五个变量的平均方差萃取量P'A均大于&*J&&$组合信度?d值均大于
&*:&&$且各变量的P'A平方根值均大于与其他变量间的相关系数$表明各变量具有良好的区分效度&

!!"产品异质性感知操控检验
进一步通过独立样本O检验分析实验对产品异质性的操控是否成功& 将产品异质性的"个题项均

值化为一个整体变量$检验两组被试对产品异质性的感知程度差异& 莱文检验结果显示$"

_

&*%&&$U7T/

_

&*<<:l&*&J&$表明方差齐性#O检验结果显示$O

_

#"*4#4$DV

_

"J&$.b&*&&#$表明两个实验组的平均水
平有显著差异$且异质性强组的被试对产品异质性的评价!^异质性强_

"*<:<"显著高于异质性弱组的被试
对产品异质性的评价!^异质性弱_

%*3:3"& 因此$实验对产品异质性感知的操控是成功的&

四"假说检验

#/直接效应检验
为检验网购退货政策宽松度对消费者感知质量和感知风险的影响$运用U]UU %"*&进行P+1'P单

因素方差分析& 表# 的分析结果显示%退货政策宽松度对消费者感知质量的主效应显著!,

!#$"J&"

_

J%*#J<$]b&*&&#"$当退货政策宽松时!^宽松_

J*&":"$被试的感知质量显著高于退货政策严格条件下
!^严格_

"*&#<"的感知质量$表明退货政策越宽松则消费者感知的产品质量越高& 因此$假说Q

#

成立&

同时$退货政策宽松度对消费者感知风险的主效应显著!,

!#$"J&"

_

!%*#34$]b&*&&#"& 需要说明的是$感
知风险数值为原数值的相反数$较高的数值代表着较低的感知风险水平& 当退货政策宽松时!^宽松_

"*%"&"$被试的感知风险显著低于退货政策严格条件下!^严格_

!*"44"的感知风险$表明退货政策越宽
松则消费者感知的产品风险越低& 因此$假说Q

%

成立&

表#$单因素方差分析结果
平方和 自由度 均方 , 显著性

感知质量
组间 ##3*4#3 # ##3*4#3 J%*#J< &*&&&

组内 # &!%*&!# "J& %*%3! . .

总计 # #J#*4"3 "J# . . .

感知风险
组间 :3*J"% # :3*J"% !%*#34 &*&&&

组内 # ###*:!! "J& %*":# . .

总计 # #3#*%:J "J# . . .

进一步通过回归分析检验感知质量和感知风险对消费者购买意愿的影响& 以,感知质量-和,感知
风险-为自变量),购买意愿-为因变量的线性回归结果见表%!,

!%$""3"

_

!44*!4#$Fb&*&J&"%,感知质量-

<##
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的标准化回归系数为&*:4! !O

!""3"

_

%J*!&J$ F b

&*&&#"$表明感知质量的提高显著增强了消费者购
买意愿& 因此$假说Q

!

成立& ,感知风险-的标准化
回归系数为a

&*&<& !O

!""3"

_ a

%*44"$ F

_

&*&&< b

&*&#&"$表明感知风险的提高显著降低了消费者购
买意愿& 因此$假说Q

"

成立&

表%$回归分析结果
变量 购买意愿

感知质量
&*:4!

!!!

感知风险 a

&*&<&

!!

#

, !44*!4#

#

d

%

&*4%&

%/中介效应检验
为进一步检验感知质量和感知风险在退货政策宽松度影响消费者购买意愿中的中介作用$采取

Y((O8OECFF79T方法'J%(

$进行J &&&次迭代得到中介效应的3J[置信区间估计值& 表!的分析结果显示%

,感知质量-的间接效应值为&*!"%$置信区间为'&*%4&$&*!<<($不包含&值$表明感知质量的中介作用
显著#,感知风险-的间接效应值为&*&:#$置信区间为'&*&!"$&*#&<($不包含&值$表明感知风险的中
介作用显著& 因此$假说Q

&

成立& 此外$表!中的C).)I/均显著$且同号$表明感知质量和感知风险均
发挥了部分中介作用& 进一步计算中介效应占比!见表""$感知质量的中介效应占比为J:*<"#[$感知
风险的中介效应占比为#%*&%%[$可见$感知质量的中介效应更大$同时也说明退货政策宽松度对消费
者购买意愿的影响可能还存在其他的传导路径&

表!$中介作用检验结果
中介变量 总效应 C . Y((OUA X F 3J[Y((O?2 I/直接效应
感知质量

&*J3%

!!

&*J#4

!!

&*44"

!!

&*&!% #&*J4# &*&&& '&*%4&$&*!<<(

&*#:<

!!

感知风险
&*J3%

!!

&*"%3

!!

&*#44

!!

&*&#3 !*<"! &*&&& '&*&!"$&*#&<(

&*#:<

!!

表"$中介效应估计结果
总效应 C . 中介效应!C

m

." 中介效应占比
退货政策宽松度

'

感知质量
'

购买意愿 &*J3% &*J#4 &*44" &*!"% J:*<"#[

退货政策宽松度
'

感知风险
'

购买意愿 &*J3% &*"%3 &*#44 &*&:# #%*&%%[

!/调节效应检验
由于本文的因变量)自变量和调节变量都属于类别变量$因此通过双因素方差分析来检验产品异质

性和店铺口碑的调节作用& 根据图%的分析结果$得到以下结论%

!#"产品异质性对感知质量的主效应不显著!]

_

&*4J#l&*&J&"$退货政策宽松度与产品异质性的
交互效应也不显著!]

_

&*34%l&*&J&"& 因此$产品异质性对网购退货政策宽松度影响消费者感知质量
的调节作用不显著$Q

JC

不成立& 这可能是因为本文实验选取的两类产品!即鞋架和特定2]玩偶"均为
生活耐用品$两者的价格波动也不会很大$且退货政策实际上已为产品质量提供了保障$因此产品异质
性的强弱对退货政策宽松度影响消费者感知质量的作用较小&

!%"产品异质性对感知风险的主效应不显著!]

_

&*<&%l&*&J&"$但退货政策宽松度与产品异质性的
交互效应显著!]

_

&*&#%b&*&J&"& 因此$产品异质性对网购退货政策宽松度影响消费者感知风险产生了调
节作用$即对于异质性较弱的产品$退货政策宽松对消费者感知风险的降低作用更强$假说Q

J.

成立&

3##
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!!"店铺口碑对感知质量的主效应显著!]b&*&&#"$退货政策宽松度与店铺口碑的交互效应也显著
!]

_

&*&"4b&*&J&"& 因此$店铺口碑对网购退货政策宽松度影响消费者感知质量产生了调节作用$即在
口碑较好的店铺$退货政策宽松对消费者感知质量的提升作用更强$假说Q

4C

成立&

!""店铺口碑对感知风险的主效应显著!]b&*&&#"$退货政策宽松度与店铺口碑的交互效应也显著
!]b&*&&#"& 因此$店铺口碑对退货政策宽松度影响消费者感知风险产生了调节作用$即在口碑较好的
店铺$退货政策宽松对消费者感知风险的降低作用更强$假说Q

4.

成立&

图%$产品异质性和店铺口碑的调节效应检验结果

五"结论与启示
本文研究发现%!#"退货政策宽松度会影响消费者对网购产品的质量感知和风险感知$宽松的退货

政策有助于消费者产生更高的感知质量和更低的感知风险& 当退货政策宽松时$通常代表着商家会提
供更优质的服务)其产品具有较好的品质$同时也意味着给消费者提供了一次试用产品的机会$减轻了
他们对购买风险的担忧& !%"感知质量和感知风险会影响消费者的购买意愿& 当感知产品具有更高质
量时$消费者会认为购买产品可以带来更大的使用价值并有更强烈的购买意愿#而当感知购买产品会带
来风险时$消费者的积极态度和购买意愿都会降低& !!"感知质量和感知风险是网购退货政策宽松度影
响消费者购买意愿的中介变量$退货政策宽松会提高消费者的感知质量)降低消费者的感知风险$进而
增强消费者的购买意愿& 感知质量和感知风险均发挥了显著的部分中介作用$且感知质量的中介效应
更大& !""产品异质性和店铺口碑是退货政策宽松度影响消费者感知质量和感知风险的调节变量& 相
比异质性较强的产品$对于异质性较弱产品$退货政策宽松对消费者的风险感知的降低作用更强$但退
货政策宽松对消费者质量感知的影响不因产品异质性的强弱而产生显著差异#相比口碑较差的店铺$在
口碑较好的店铺中$退货政策宽松对消费者感知质量的提升作用和感知风险的降低作用均更强&

基于本文的研究结论$提出以下管理启示%首先$对于消费者而言$应全面)谨慎地考量自己预期购
买的产品及所属店铺$注意,货比三家-$避免因冲动购买后发现产品不及预期#尽管宽松的退货政策)产

&%#
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品的独特性以及良好的店铺口碑会给消费者带来积极感知$但消费者也应学会综合判别$因为有些零售
商会利用消费者心理$通过刷店铺好评)上架异质性产品等方式诱导消费者做出购物决策& 其次$对于
网络零售商而言$应积极制定宽松的退货政策以提升消费者的积极感知和购买意愿$制定了较严格退货
政策的零售商则可通过上架异质性强的商品或提升店铺口碑来削弱严格的退货政策可能带来的损失&

最后$对于电商平台而言$应鼓励零售商通过制定宽松的退货政策)上架富有创意的产品等方式来吸引
客流和增强消费者的积极感知$并激励零售商提升产品异质性和店铺口碑$同时也要加强对零售商家和
消费者的监督管理$避免因店铺退货政策严苛和消费者肆意退换货给平台发展带来负面影响&

虽然本文具有一定的贡献$但同时也存在一些局限& 第一$本文的多项指标都是总体性指标$未来
的研究可以通过展开变量维度获得更加精细的结论$如考虑感知风险的更多维度$考虑产品异质性的垂
直与水平两方面等& 同时$本文仅从限制条件角度来考察退货政策的宽松度$未来可以考虑其他划分方
式& 第二$本文只分析了感知质量和感知风险的部分中介作用$但网购退货政策对消费者购买意愿的影
响还可能存在其他机制$可以做进一步的探究& 第三$本文仅从产品异质性维度进行产品分类$还可以
从搜索品与体验品)产品的价格或功能等多个维度进行产品分类$进一步探讨对于不同的产品退货政策
的影响是否存在差异& 第四$本文从产品分类和店铺分类的角度分析了产品异质性和店铺口碑的调节
效应$未来可以从消费者自身特点!如性别)年龄)购买习惯等"的角度展开相关研究&
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