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电商平台的体验品质量如何影响在线销量

———以携程出境游产品为例

朱　镇，范文青，李江敏

摘　要：受限于体验品质量的测量难度，鲜有研究探索此类产品的质量披露如何影响在线销量。基于

Ｍｉｔｒａ和Ｇｏｌｄｅｒ提出的产品质量分类，从客观和感知两个质量维度探索体验品产品质量对在线销量的影响。

利用携程１．５４亿出境游销售数据开展实证研究，研究结果显示：体验品的客观质量 （平台产品钻级）和感知

质量 （消费者评分和评论量）都正向影响在线销量；客观质量对感知质量的影响具有正向调节效应，即该产

品的平台产品钻级越高，其感知质量对在线销量的影响越大。产品钻级从３钻提高到４钻和５钻，评论量对

销量的影响将额外增加２８．８％和３０．８％。研究结果证实了体验品的质量对在线销量的影响具有 “强者恒强，

弱者恒弱”的马太效应，对平台治理具有重要启示意义。

关键词：体验品；感知质量；客观质量；在线销售；旅游电商平台

中图分类号：Ｆ７１３．３６５　文献标识码：Ａ　文章编号：１６７１－０１６９（２０１９）０２－０１４７－１１

基金项目：国家自科基金面上项目 “电商生态系统中平台与入驻企业的动态适应机制：复杂适应视角的研究”
（７１６７２１８３）；教育部人文社科规划基金项目 “非物质文化遗产的旅游活态传承路径研究”（１９ＹＪＡＺＨ０４６）
作者简介：朱镇，管理学博士，中国地质大学 （武汉）经济管理学院副教授、博士生导师 （湖北 武汉４３００７４）；范文青，
中国地质大学 （武汉）经济管理学院硕士研究生

①　数据来源：ｈｔｔｐ：／／ｄｚｓｗｓ．ｍｏｆｃｏｍ．ｇｏｖ．ｃｎ／ａｒｔｉｃｌｅ／ｚｔｘｘ／ｎｄｂｇ／２０１８０５／２０１８０５０２７５０５６２．ｓｈｔｍｌ。

一、引　言

随着网络技术的飞速发展，电商平台成为新经济的引领者。２０１７年中国电子商务交易额已达

２９．１６万亿元①，商家的持续入驻丰富了产品品类，扩大了平台的网络效应 （Ｎｅｔｗｏｒｋ　Ｅｆｆｅｃｔ）［１］，
但无形间也为低质产品的进入提供了机会。电商平台销售产品的质量直接影响其商业模式的可持续
发展，这迫使平台不得不重视产品准入门槛和质量监控。
产品质量是消费者购买决策的重要影响因素［２］。线上销售环境中，消费者主要依赖在线获取的

产品质量信息来判断产品质量［３］。在这种情形中，网络口碑 （如评分和评论量）被认为是一种重要
的质量信息。Ｃｈｅｖａｌｉｅｒ等［４］的研究指出在线书籍销量的增长与评论量的增长有关，Ｌｉｎ［５］的研究发
现评论量和评分正向影响在线数码相机的销量。尽管很多文献指出，网络口碑是一种有效的感知质
量［６］［７］［８］［９］，但是多数研究集中在搜索品领域，例如书、电子产品等［４］［５］。然而，消费者在购买前
就可通过检查获悉搜索品的客观质量，网络口碑等感知质量的披露只起到扩展该种产品质量的识别
渠道和补充来自消费端的质量信号的作用。
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相比而言，体验品是指必须在消费和体验后才能识别其质量的商品［１０］［１１］，由于其产品属性不
易识别和比较，因此网络口碑是其售前的重要质量信息来源。以旅游服务为例，一条高品质的旅游
线路综合体现了旅游吸引物价值、通达性、专用设施以及成本因子 （费用、时间或距离）四个方面
因素，需要经过体验才能判断其产品服务质量。但来自消费者的感知质量披露可能存在偏差。例如
消费者通常对过高的评价怀有戒心［５］，评分通常是偏态的［７］，对于多数评分居中的旅游产品参考价
值不大。此外，尽管网络口碑蕴含了购买此产品的消费者对产品体验的主观表达，情感分析可以帮
助提取有效信息［１２］，但需要足够数量的文本作为内容池［１３］。而旅游线路产品的低频购买以及频繁
升级决定了满足上述条件的产品不可能太多，消费者主观评价的质量解释效率也会大大降低。综上
所述，网络口碑等感知质量信息还不能全面反映旅游线路产品的真实质量。

Ｍｉｔｒａ等指出产品质量实际上是由客观质量 （Ｏｂｊｅｃｔｉｖｅ　Ｑｕａｌｉｔｙ）和感知质量 （Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ　Ｑｕａｌｉ－
ｔｙ）两个维度组成［８］。前者体现产品的开发属性和内核价值，后者体现市场响应、消费者信息和使
用质量。在商业实践中，两者通常混合在一起共同表征产品的质量［６］。受限于体验品质量的测量难
度，鲜有研究考虑旅游线路产品的客观质量对在线销售的影响。两种质量如何影响旅游线路在线销
售的作用机制还未被揭示。本研究的问题是：在体验品电商平台中，如何利用产品客观质量和感知
质量信息披露加强产品销售？本研究借助携程出境游线路数据，利用该平台２０１７年６月底执行的
产品升级体系 （“２０１７新钻级标准”）这一难得的研究契机开展实证研究，揭示电商平台环境中高
质量旅游产品的在线销售秘诀。

二、理论基础与研究假设

（一）产品质量内涵及维度划分
产品质量是指与顾客要求及技术规格的一致性程度［１４］，通常用于表述产品或服务性能的优劣

程度。近年来，营销领域学者将质量信息的来源作为区分产品质量的重要基准，形成了基于产品属
性和消费者参与两种测量思路［６］［１５］。前者是通过对预设的客观评测的指标 （如耐用性、安全性）
数据评判，从而对产品质量做出判断［１６］。如疲劳参数可反映使用金属锻造产品的正常使用时间，
以此作为产品的质量尺度。后者则是基于消费者对产品整体体验优越性的人为判断［６］，最为经典的
测量方式是网络口碑。

Ｍｉｔｒａ等统一了上述质量评价思想，采用客观质量和感知质量两个维度加以表征［８］。客观质量
是指产品所有属性集合所反映的产品综合性能，这些性能集中满足了消费者的特定偏好。感知质量
是顾客依据期望对产品质量做出的主观判断，这些期望通常建立在自己或其他人经验的影响之
上［８］。两者的差别在于，产品客观质量聚焦于产品性能是否达到预期的效果，是对产品本身属性特
征的客观评价；而感知质量则是基于顾客对产品使用经验的认知，反映了基于消费经验的表达，是
期望与实际感知进行比较的结果［１７］。这两个维度的质量标准往往同时被应用于不同渠道测量产品
或服务的质量［８］。

（二）客观质量对在线销量的影响
体验品质量通常只有经过体验后才可识别［１０］［１１］。购买体验品前，消费者希望得到一些客观质

量的信息支持其决策。然而，和标准化流程生产的工业产品不同，标准化程度较低的体验品的客观
质量界定模糊且测量困难。例如，旅游线路产品由 “食住行游购娱”六个服务要素组合形成［１０］，
其客观质量体现为每一个维度的接待质量以及线路节点 （景区或旅游城市）在时间安排中的优化程
度［１０］。不同接待标准、目的地景区等级以及娱乐购物等服务的合理安排程度均影响到旅游线路产
品的质量。携程对旅游线路的钻级分类就来源于该思路。对于入驻旅行社销售的线路产品，携程综
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合考察了每条线路的交通、酒店、旅游体验、餐饮、购物安排这五个方面核心服务要素。通过多达

３０项的产品标准进行系统自动打分，按达标程度对产品分别认证标示为５钻、４钻、３钻，钻级越
高表明产品客观质量越高。
电商平台根据体验品的产品属性进行的第三方认证被视为一种有效的客观质量［１８］。Ｔｅｌｌｉｓ等指

出，客观质量越高的产品能够在同类市场中占据更大份额，原因是高质量的产品属性集合反映了更
好的产品综合性能［１９］。携程平台评定的旅游线路产品钻级被曝光在购买页面中，体现的是质量强
度信息，消费者据此进行比较和判断，并做出购买决策。而且，经过第三方认证的产品钻级可以减
少消费者的决策不确定性，增加其对产品的信任度［１８］。因此，产品钻级越高预示着该旅游线路产
品具有更好的客观质量，有助于提高该产品的销量。据此提出假设：

Ｈ１：产品钻级对旅游线路产品在线销量有正向影响。
（三）感知质量对在线销量的影响
体验品是一种生产与消费同步的产品［１１］，消费者高度依赖于感知质量作为参考标准。先前的

研究认为网络口碑是一种极佳的感知质量体现［９］。很多电商平台允许消费者发布他们购买产品的网
络口碑 （如产品评论、评分等），这成为其他消费者评估该产品感知质量的重要标准［７］［９］。其中，
在线评论量和评分两个方面的质量启示意义已经被大量针对书籍、电影等产品的实证研究所证
实［４］［９］，且两者均是通过数量这一属性反映产品感知质量。
在本研究中，评论量是指先前消费者参与评论该旅游线路产品的数量。越多的评论量预示着先

前更多的消费者喜欢告知自己的体验［２０］。此外，大量评论量说明购买的人越多，该体验品越值得
信赖，更有可能促进产品销售［２１］。鉴于旅游线路行程和服务的复杂性，电商平台所公告的产品信
息可能存在不完整性，如导游服务能力和现场体验无法体现在产品说明中。较多的评论量实际补充
说明了现场服务品质，这样可降低产品信息的不对称性，减少消费者的认知成本［２２］。因此，更多
的评论量有助于补充来自消费者的体验，降低购买不确定性，进而导致更多的体验品销量。据此提
出假设：

Ｈ２：评论量对旅游线路产品在线销量有正向影响。
评分是消费者体验过该旅游线路产品后给出的体验分值，可解释为他们对这一产品积极或者消

极的评价，可视为消费者感知的产品质量的代理变量［２３］。Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓ等［２４］通过研究电影点评的作
用，发现电影点评分值会对票房收益产生正面影响。其原因是较高的评分容易说服其他消费者接受
该产品。由于消费者在做出购买决策之前很大程度上受到先前体验者意见或经验的影响，较高的评
分意味着较好的体验，这使消费者产生更高的信任度，从而提高产品销量。据此提出假设：

Ｈ３：评分对旅游线路产品在线销量有正向影响。
（四）客观质量对感知质量影响的调节效应
先前研究指出，来自消费者的感知质量因受主观因素的影响可能存在偏差［５］［７］。客观质量相较

于感知质量更加客观中立，可靠性和准确性更高［８］，因此，客观质量的引入可弥补感知质量可能存
在的缺陷，进而产生正向调节效应。
客观质量的弥补作用是通过可见性和可靠性两个方面产生弥补效果。首先，旅游线路产品的钻

级可以通过高曝光度以及准确传递产品综合性能来增加消费者信任度。在产品钻级较低的情况下，
由于产品不容易引起消费者注意，消费者发现产品并观察到其评分和评论量的可能性较小，此时，
评分和评论量对在线销量的影响可能较小。相比之下，在产品钻级越高时，消费者就越有可能观察
到该产品的评分和评论量，从而使评分和评论量更有可能影响消费者的购买行为。其次，产品钻级
所反映的客观质量的可靠性也使其预测价值更大［２５］。在产品钻级越高的情况下，消费者会更加相
信评分和评论量，从而做出购买决策。因此，我们期望在旅游线路产品钻级较高的情况下，评分和
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图１　假设模型

评论量对在线销量产生更大的影响。据此提
出假设：

Ｈ４：产品钻级较高时，评论量对旅游线
路产品在线销量的影响更大。

Ｈ５：产品钻级较高时，评分对旅游线路
产品在线销量的影响更大。
本文的假设模型如图１所示。

三、数据收集和变量测量

（一）数据收集
本文选取中国最大的旅游电商平台携程网作为体验品电商平台的代表。研究对象为该平台上出

售的出境游产品。携程网共有超过两万家旅行社入驻，市场占有率超过６０％。选择出境游产品的
原因是：首先，出境游价格较高，消费者购买决策更为谨慎，对产品质量的依赖性更高；其次，与
国内游相比，购买出境游的消费者通常具有更多的旅游经验，有足够的能力识别旅游线路产品质
量［１０］。

２０１７年６月底，携程执行了 “２０１７新钻级标准”，提高了对旅游线路质量的评测标准，只对３
－５钻产品进行首页展示，且产品详情页面也会展示其钻级。不满足条件的产品被携程平台自动淘
汰，不再进行展示。这种刚性的质量认证为本研究的开展提供了难得的研究机遇，为了更干净地测
量旅游线路的客观质量和感知质量如何影响在线销售，本研究选择标准升级后处在相同条件下的

３、４、５钻产品进行研究。
携程对外公告称在一个月内推进该体系覆盖所有出境游产品。因此，本研究在２０１７年８月３

日 （Ｔ０）抓取了相关产品信息。为了考察实际销售量，滞后两个月 （Ｔ１）同样抓取了上述信息。
选择两个月作为间隔区间，是因为这两个月不仅反映 “２０１７新钻级标准”上线后的销售情况，而
且覆盖了夏秋旅游旺季的产品投放和销售量。根据产品ＩＤ和线路名称对两个时间的信息匹配后，
进行数据清洗，在删除信息缺失、无绝对销量的旅游线路后，得到最终的数据为１　４１６条出境游产
品 （总销量为１．５４亿人民币）①。根据国家旅游局发布的出境游市场份额数据，选取前十六个主要
出境口岸城市和十五个主要目的地构成的旅游市场 （即１６＊１５＝２４０个区域，如北京—美国、上海
—欧洲等），以上出境游线路涵盖约８５％的出境游市场。

（二）变量测量
１．自变量与因变量。三个自变量均采用Ｔ０ 时间点的数据。客观质量通过平台评定的包含３、

４、５三个等级的产品钻级 （ＯｂＬｅｖｅｌ）以分类变量的形式衡量。采用分类变量的原因是由于数值分
布极少且缺乏起始参照点 （如１或者０），若采用连续型变量将扩大测量误差且难以解释回归系数，
因此取两个虚拟变量来测量 （３钻为基准组）。感知质量包括评论量和评分。其中评论量使用消费
者对该旅游线路产品发表的评论总数 （ＰｅｒＶｏｌｕｍｅ）取对数来衡量，评分使用消费者对该旅游线路
产品给予的区间为１－５的总平均打分 （ＰｅｒＶａｌｅｎｃｅ）来衡量。
因变量采用旅游线路产品的在线销量 （Ｓａｌｅｓ）在两个时间点的差额 （ＳａｌｅｓＴ１－ＳａｌｅｓＴ０）取

对数进行测量，即该线路在两个月之间绝对销量的对数。
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① 在两个月的区间中下架的旧产品或者上线的新产品均不在此列，１．５４亿只代表２０１７年８月初在售且两个月后仍
在售的线路销量。



２．控制变量。为了更准确地测量旅游线路产品的客观质量和感知质量对在线销量的影响，本
研究还控制了以往研究认为影响销量的非产品质量因素，包括价格 （Ｐｒｉｃｅ）、线路天数 （Ｄａｙ）、
销售地域 （Ｃｉｔｙ）、促销位 （Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ）和节假日 （Ｆｅｓｔｉｖａｌ）。这些变量也采用Ｔ０ 时间点的数据。
为了更好的解释回归系数的意义，将产品价格原有数据单位 “元”换算成 “千元”。线路天数是区
分长短线出境游的重要依据，本研究以８天作为分割标准 （亚太地区的线路通常在８天以内），采
用哑变量加以衡量，长线线路为１，短线线路为０。后三个控制变量也都使用哑变量测量。其中北
上广深四个一线城市代表了最为旺盛的市场潜力，标识为１，非一线城市为０。旅游线路产品处于
促销位的为１，非促销位的为０。在节假日出游的线路为１，非节假日出游的线路为０。

（三）描述性统计与相关性分析
各变量间的描述性统计和相关系数如表１所示。平台钻级总体均值接近４，所有旅游线路产品

的客观质量偏高；评分均值大于４，所有旅游线路产品总体评价偏正面；评论量对数均值为２．３１，
即平均１０条；销量的对数均值为２．６６，即平均１４次。相关系数结果表明，多数控制变量与销量均
具有显著相关性，三个自变量的相关性中评论量相对较大。

表１　描述性统计与相关性分析 （Ｎ＝１　４１６）

变量
均值

（标准差）
最小

／最大值 １　 ２　 ３　 ４　 ５　 ６　 ７　 ８　 ９　 １０

ｌｎ （Ｓａｌｅｓ） ２．６６　 ０　 １　
（１．５２） ／８．５４

Ｐｒｉｃｅ　 ６．８０　 ０．１７ －０．０８＊ １　　
（５．１８） ／３７．１０

Ｄａｙ　 ０．３０　 ０／１ －０．０４　０．５２＊ １　
（０．４６）

Ｃｉｔｙ　 ０．７５　 ０／１ －０．１５＊ ０．０４　 ０．０３　 １　
（０．４３）

Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ　 ０．３５　 ０／１　 ０．３２＊ ０．１７＊ ０．１８＊ －０．０１　 １　
（０．４８）

Ｆｅｓｔｉｖａｌ　 ０．０１　 ０／１　 ０．０１　０．１０＊ ０．０４　 ０．０３　０．０３　 １　
（０．０５）

ＰｅｒＶａｌｅｎｃｅ　 ４．６０　 １／５　 ０．１７＊ ０．１０＊ －０．０４　 ０．０１　０．０８＊ ０．０２　 １　　
（０．４７）

ｌｎ （ＰｅｒＶｏｌｕｍｅ） ２．３１　 ０／７．６０　 ０．６６＊ ０．０５　 ０．０７＊ －０．１３＊ ０．３７＊ ０．０１　 ０．０７＊ １　　
（１．８６）

ＯｂＬｅｖｅｌ４　 ０．４６　 ０／１　 ０．０８＊ ０．０７＊ ０．０１＊ ０．０２　０．１６＊－０．０１　 ０．１３＊ ０．１７＊ １　
（０．５０）

ＯｂＬｅｖｅｌ５　 ０．２６　 ０／１　 ０．０５＊ ０．２５＊ －０．０７＊ －０．０２　０．０８＊ ０．０４　 ０．１０＊ ０．０２ －０．５４＊ １　
（０．４４）

　　注：＊ｐ＜０．０５。

四、回归模型与结果分析

基于本研究的假设模型，建立回归分析模型如下：

ｌｎ（Ｓａｌｅｓ） ＝ α ＋ β１ＯｂＬｅｖｅｌ４ ＋ β２ＯｂＬｅｖｅｌ５ ＋ β３ＰｅｒＶａｌｅｎｃｅ ＋ β４ｌｎ（ＰｅｒＶｏｌｕｍｅ） ＋

β５（ＯｂＬｅｖｅｌ４＊ＰｅｒＶａｌｅｎｃｅ） ＋ β６（ＯｂＬｅｖｅｌ５＊ＰｅｒＶａｌｅｎｃｅ） ＋ β７（ＯｂＬｅｖｅｌ４＊ｌｎ（ＰｅｒＶｏｌｕｍｅ）） ＋

β８（ＯｂＬｅｖｅｌ５＊ｌｎ（ＰｅｒＶｏｌｕｍｅ））＋β９Ｐｒｉｃｅ＋β１０Ｄａｙ＋β１１Ｃｉｔｙ＋β１２Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ＋β１３Ｆｅｓｔｉｖａｌ＋ε
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其中，α是截距项；βｓ （ｓ＝１，２，３，…，１３）表示模型回归系数；ε是误差项，捕获其他没考虑到
的可能引起因变量变化的因素。

（一）模型估计
由于存在异方差 （怀特检验ｐ＜０．００１），本研究运用 “ＯＬＳ＋稳健标准误”估计方法来排除异

方差的影响。考虑到控制变量和交互项的影响，采用逐步回归的方式，首先纳入控制变量对因变量
进行回归，再依次加入自变量和交互项进行回归，回归结果如表２所示。模型的最大方差膨胀因子

ＶＩＦ的值均小于１０，表明各变量之间不存在明显的共线性问题。对所有变量进行回归的模型Ｒ２ 达
到０．５０ （模型６），表明模型的总体解释水平较好。

表２　模型估计结果 （Ｎ＝１　４１６）

变量
在线销量

模型１ 模型２ 模型３ 模型４ 模型５ 模型６

常数项 ２．９３３＊＊＊ ２．７５９＊＊＊ －０．１６３　 ０．６１２　 ２．１６５＊＊＊ －０．０５０
（０．０９１） （０．０９３） （０．３１１） （０．３９６） （０．０９７） （０．３９４）

控制变量

Ｐｒｉｃｅ －０．０３５＊＊＊ －０．０４９＊＊＊ －０．０３７＊＊＊ －０．０５２＊＊＊ －０．０３４＊＊＊ －０．０３６＊＊＊

（０．００７） （０．００８） （０．００５） （０．００８） （０．００６） （０．００６）

Ｄａｙ －０．１１９ －０．０３２ －０．０９３　 ０．０１１ －０．１３７＊ －０．０９８
（０．０８７） （０．０８８） （０．０６９） （０．０８８） （０．０７０） （０．０６９）

Ｃｉｔｙ －０．５０８＊＊＊ －０．５０４＊＊＊ －０．２３５＊＊ －０．５００＊＊＊ －０．２１０＊＊ －０．２０４＊＊

（０．０８８） （０．０８７） （０．０６９） （０．０８７） （０．０６９） （０．０６８）

Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ　 １．１０９＊＊＊ １．０３０＊＊＊ ０．３５６＊＊＊ １．０２０＊＊＊ ０．３４６＊＊＊ ０．３３８＊＊＊

（０．０８３） （０．０８６） （０．０６９） （０．０８５） （０．０７１） （０．０７０）

Ｆｅｓｔｉｖａｌ　 ０．４６１　 ０．４８１　 ０．３６４ ０．４３８　 ０．３３８　 ０．３００
（０．４５３） （０．４４３） （０．２０４） （０．４４９） （０．２６１） （０．２３８）

自变量

ＯｂＬｅｖｅｌ４　 ０．３４３＊＊＊ ０．２２９＊ ０．１３３　 ０．０２５
（０．０８８） （０．０９０） （０．０８２） （０．０８３）

ＯｂＬｅｖｅｌ５　 ０．４３０＊＊＊ ０．３３１＊＊ ０．３３１＊＊＊ ０．２３９＊

（０．１１１） （０．１１２） （０．０９３） （０．０９５）

ＰｅｒＶａｌｅｎｃｅ　 ０．４３９＊＊＊ ０．４８６＊＊＊ ０．５０５＊＊＊

（０．０６６） （０．０８８） （０．０８７）

ＰｅｒＶｏｌｕｍｅ　 ０．４９３＊＊＊ ０．２６１＊＊＊ ０．２４９＊＊＊

（０．０１７） （０．０４０） （０．０４０）

交互项

ＯｂＬｅｖｅｌ４＊ＰｅｒＶａｌｅｎｃｅ　 ０．０７６　 ０．００８
（０．１５９） （０．１５７）

ＯｂＬｅｖｅｌ５＊ＰｅｒＶａｌｅｎｃｅ －０．１０３ －０．１７７
（０．１４８） （０．１６３）

ＯｂＬｅｖｅｌ４＊ＰｅｒＶｏｌｕｍｅ　 ０．２８８＊＊＊ ０．３００＊＊＊

（０．０４６） （０．０４５）

ＯｂＬｅｖｅｌ５＊ＰｅｒＶｏｌｕｍｅ　 ０．３０８＊＊＊ ０．３１７＊＊＊

（０．０４９） （０．０４９）

Ｒ２　 ０．１４５　５　 ０．１５５　８　 ０．４７８　８　 ０．１７６　８　 ０．４８２　０　 ０．５０１　４
Ｆ值 ５０．０４＊＊＊ ４０．３３＊＊＊ ２２０．４６＊＊＊ ３６．８２＊＊＊ １７１．７３＊＊＊ １３８．２７＊＊＊

最大ＶＩＦ　 １．４０　 １．７８　 １．４２　 ２．３９　 ５．９３　 ５．９５

　　注：括号内是标准误差，ｐ＜０．１００，＊ｐ＜０．０５０，＊＊ｐ＜０．０１０，＊＊＊ｐ＜０．００１。
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模型１结果显示大部分控制变量的回归系数显著，Ｒ２ 为０．１５，表明选取的控制变量是合理的。
模型２在模型１的基础上加入产品钻级，结果显示回归系数显著为正 （４钻β＝０．３４３，ρ＜０．００１；

５钻β＝０．４３０，ρ＜０．００１），因此假设Ｈ１成立。以３钻为基准，产品钻级每提高一级，在线销量将
分别提升３４．３％ （３钻升到４钻）和４３．０％ （４钻升到５钻）。模型３的结果表明评分 （β＝０．４３９，

ρ＜０．００１）和评论量 （β＝０．４９３，ρ＜０．００１）这两种体验品感知质量也具有积极作用，因此假设
Ｈ２和假设 Ｈ３也成立。其中，评分每增加１分将增加４３．９％的在线销量，而评论数每增加１％将
增加０．４９３％的在线销量。
模型４和模型５主要检测客观质量对感知质量影响的调节效应。结果显示，产品钻级与评分的

交互项不显著，与评论量的交互项系数显著为正 （４钻β＝０．２８８，ρ＜０．００１；５钻β＝０．３０８，ρ＜
０．００１）。以上结果说明，产品钻级对评论量的影响具有正向调节作用，但是对评分的影响不存在调
节效应。因此假设 Ｈ４成立，Ｈ５不成立。钻级从３钻提高到４钻和５钻，评论量对销量的影响还
将额外增加２８．８％和３０．８％。

（二）稳健性检验
为了检验模型的稳健性，可以通过调整异方差估计方法和比较产品类型来完成。首先，换用加

权最小二乘法 （ＷＬＳ）重新估计模型来消除异方差的影响。表３的模型７显示，回归系数结果与基
准模型一致，表明方法的选择不会影响结果的稳健性。此外，研究样本数据中产品类型包含 “跟团
游”和 “半自助游”两类，前者包含完整的旅游安排，而后者仅提供机票交通和酒店住宿。为了排
除产品类型的影响，划分两类产品数据分别进行回归分析，结果见模型８和模型９。“跟团游”样
本的回归结果与基准模型类似，仅产品钻级不显著，可能是因为跟团游消费者更关心主观感知所代
表的质量信息。而在 “半自助游”产品样本中，除了评论量变为不显著，回归结果与基准模型也类
似。可能是因为 “半自助游”产品由航空公司和酒店分别提供服务，感知质量评分和产品钻级更能
代表标准化的产品质量。

表３　稳健性检验结果

变量

在线销量

基准模型

（模型６）
ＷＬＳ模型
（模型７）

产品类型

跟团游

（模型８）
半自助游

（模型９）

常数项 －０．０５０ －０．２３９ －０．２３３　 ０．５６１
（０．３９４） （０．４６９） （０．４７５） （０．６７８）

控制变量

Ｐｒｉｃｅ －０．０３６＊＊＊ －０．０３８＊＊＊ －０．０３４＊＊＊ －０．０３９＊＊＊

（０．００６） （０．００７） （０．００７） （０．０１２）

Ｄａｙ －０．０９８ －０．０９１ －０．０２７ －０．３５０＊

（０．０６９） （０．０７５） （０．０７９） （０．１４０）

Ｃｉｔｙ －０．２０４＊＊ －０．２１０＊＊ －０．１９６＊ －０．２４１
（０．０６８） （０．０６７） （０．０８２） （０．１２４）

Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ　 ０．３３８＊＊＊ ０．３３４＊＊＊ ０．２８１＊＊ ０．４８７＊＊＊

（０．０７０） （０．０６７） （０．０８６） （０．１２９）

Ｆｅｓｔｉｖａｌ　 ０．３００　 ０．２９９　 ０．７６３＊＊＊ ０．２３８
（０．２３８） （０．６１２） （０．０８１） （０．２３５）

自变量

ＯｂＬｅｖｅｌ４　 ０．０２５　 ０．０１４ －０．０７４　 ０．３９１＊
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　　续表３

变量

在线销量

基准模型

（模型６）
ＷＬＳ模型
（模型７）

产品类型

跟团游

（模型８）
半自助游

（模型９）

（０．０８３） （０．０７８） （０．０９５） （０．１５６）

ＯｂＬｅｖｅｌ５　 ０．２３９＊ ０．２２３＊ ０．２１５　 ０．４７９＊＊

（０．０９５） （０．０９２） （０．１３１） （０．１５５）

ＰｅｒＶａｌｅｎｃｅ　 ０．５０５＊＊＊ ０．５４７＊＊＊ ０．５３５＊＊＊ ０．４０１＊＊

（０．０８７） （０．１０１） （０．１０７） （０．１４５）

ＰｅｒＶｏｌｕｍｅ　 ０．２４９＊＊＊ ０．２５６＊＊＊ ０．２９４＊＊＊ ０．０６９
（０．０４０） （０．０３８） （０．０４６） （０．０６７）

交互项

ＯｂＬｅｖｅｌ４＊ＰｅｒＶａｌｅｎｃｅ　 ０．００８　 ０．０２７　 ０．０９９ －０．３８８
（０．１５７） （０．１５９） （０．１８９） （０．３６７）

ＯｂＬｅｖｅｌ５＊ＰｅｒＶａｌｅｎｃｅ －０．１７７ －０．０８３ －０．１１０ －０．２８８
（０．１６３） （０．１７３） （０．２７８） （０．２２９）

ＯｂＬｅｖｅｌ４＊ＰｅｒＶｏｌｕｍｅ　 ０．３００＊＊＊ ０．２９３＊＊＊ ０．２６９＊＊＊ ０．４０８＊＊＊

（０．０４５） （０．０４４） （０．０５０） （０．０９０）

ＯｂＬｅｖｅｌ５＊ＰｅｒＶｏｌｕｍｅ　 ０．３１７＊＊＊ ０．３１４＊＊＊ ０．２９８＊＊＊ ０．４０９＊＊＊

（０．０４９） （０．０５０） （０．０５８） （０．０８７）

Ｒ２　 ０．５０１　４　 ０．４９０　１　 ０．５２６　７　 ０．４３９　４
最大ＶＩＦ　 ５．９５　 ５．９５　 ５．８２　 ６．６２
观测值 １　４１６　 １　４１６　 １　０２６　 ３９０

　　注：括号内是标准误差，ｐ＜０．１００，＊ｐ＜０．０５０，＊＊ｐ＜０．０１０，＊＊＊ｐ＜０．００１。

五、讨论与结论

（一）主要结论与研究贡献
近年来，电商平台的产品质量问题已经引起市场的担忧。以往研究集中在搜索品的感知质量对

在线销售的影响上［４］［２６］。对于消费者体验后才可识别其质量的体验品而言，受限于产品质量的测
量难度，鲜有研究考虑其客观质量对在线销售的影响。
本研究以旅游电商平台为例，探索电商平台体验品的两类产品质量对在线销量的影响，得到以

下结论：第一，与搜索品类似，体验品产品的客观质量和感知质量对在线销量都具有正向影响，总
体上，感知质量的影响作用更大。以３钻为基准，产品钻级每提高一级，在线销量将分别提升

３４．３％和４３．０％；评分每增加１分，将增加４３．９％的在线销量；评论数每增加１％，将增加

０．４９３％的在线销量。可见，对于体验品而言，消费者更加重视其他消费者的体验所形成的质量信
息。第二，体验品的客观质量在感知质量对销量的影响中具有正向调节作用，即该产品的平台产品
钻级越高，其感知质量对在线销量的影响越大。钻级从３钻提高到４钻和５钻，评论量对销量的影
响还将额外增加２８．８％和３０．８％。
本研究的主要贡献在于：第一，在 Ｍｉｔｒａ等［８］对产品质量分类的基础上，以旅游线路产品为例

识别了电商平台中体验品产品质量的不同维度，研究了体验品质量对在线销量的影响机制。鉴于体
验品的客观质量难以测量，本研究基于平台的第三方质量认证以及消费者参与这两种截然不同的产
品质量测量思路开展研究，填补了先前文献针对旅游线路产品质量研究中测量指标不足的局
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限［７］［１０］，也为体验品客观质量的测量提供了新的视角。第二，实证检验了旅游线路产品的客观质
量和感知质量对在线销售的差异化影响机制。借助计量经济学的弹性分析精确计算了两类产品质量
对在线销量的提升程度。第三，揭示了体验品的客观质量对感知质量影响的调节作用。客观质量的
加入能有效提升感知质量对在线销量的影响。据此我们可以推测，体验品的质量披露对在线销量的
影响具有 “强者恒强，弱者恒弱”的马太效应，这可能是此类产品基于平台在线销售的秘诀。

（二）管理启示
本研究具有如下管理启示。首先，对体验品电商平台来说，设置产品质量门槛，依据质量标准

对产品评级并进行推荐展示被证明是一种有效提高在线销售的平台治理策略。这种由第三方认证的
产品客观质量能够有效弥补网络口碑效应的不足。平台需要通过多种渠道向消费者传达体验品的客
观质量，可增加体验品客观质量对在线销量的影响［５］。其次，规范和提高自身产品的质量是入驻商
家抢占在线市场份额的根本出路。在旅游线路产品的实际营销过程中，应重视客观质量展示与网络
口碑相结合。最后，感知质量评论量与评分展示出很好的网络效应，而且产品钻级会进一步放大这
种网络效应。因此，电商平台在制定钻级标准时应考虑不同的级别情况，级别越高，越应该提高质
量评价的要求和难度。

（三）局限性与展望
旅游线路的季节性非常明显，导致产品更新远比其他服务 （如酒店、快餐）快，这使得本研究

难以获取足够数量的多期匹配数据构成面板数据集。但本研究尝试采用截面数据与２个月跨度的销
售量相匹配的方法来克服数据局限带来的统计误差。之后的研究可以尝试采集其他体验品的面板数
据开展实证性分析。此外，对于客观质量和感知质量的测量还有待于扩展。如能针对有限的评论文
本进行情感提取或主题建模，将新的感知质量测量方式纳入体验品研究领域，对于拓展产品质量与
在线销售的关系无疑具有重要意义。
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习近平总书记在学校思政课教师座谈会上的重要讲话

在我校师生中引起热烈反响

　　习近平总书记在学校思想政治理论课教师
座谈会上发表的重要讲话，在全校师生中引起
热烈反响。广大师生表示，认真学习贯彻习总
书记重要讲话精神，用习近平新时代中国特色
社会主义思想铸魂育人，贯彻党的教育方针，
落实立德树人根本任务。
马克思主义学院院长高翔莲：对习总书记

的重要讲话，我有两点体会。一是新时代党和
国家对思政课教师有新期待。我们思政课教师
肩负着传播知识、传播思想、传播真理、塑造
灵魂的责任，应该努力提升自身的思想魅力、
学术魅力和人格魅力，成为符合党和人民要求、
学生喜欢的好老师。二是新时代党和国家对思
政课教学有新要求。大学生期待思政课说理透
彻、素材鲜活、案例生动、方法多样、实效性
好，期待思政课教师帮助自己培养品德、陶冶
情操、塑造品格、确立理想。我们思政课教师
要努力满足学生的期待，把思政课打造成为符
合党和人民要求的好课程。
马克思主义学院教授、专任思政课教师李

海金：在青少年的人生关键时期开设思想政治
理论课，开展思想政治理论教育工作，正当其
时，是培养社会主义建设者和接班人的重要保
障。教师是办好思想政治理论课的关键。作为

思政课教师，我们要深入学习贯彻落实习总书
记重要讲话精神，引导学生树立正确的世界观、
人生观和价值观，切切实实地做到用高尚的师
德、过硬的学识引领学生，培养他们不畏困难、
攻坚克难的拼搏精神，将他们培育成中国特色
社会主义的合格建设者和可靠接班人。
材化学院党委副书记、兼职思政课教师余

江涛：习近平总书记在座谈会上指出要 “坚持
政治性和学理性相统一，以透彻的学理分析回
应学生，以彻底的思想理论说服学生，用真理
的强大力量引导学生”。这与总书记讲的 “政
治上清醒来源于理论上的坚定”的思想是一脉
相承的。作为一线的辅导员，要自觉用党的理
论创新进行理论武装，善学、活用、做实理论。
在学生思想教育上实现增信释惑，以扎实的理
论基础提升教育定力，以有效的理论透视激发
教育活力，以科学的理论方法提升教育感召力。
马克思主义学院硕士研究生、研究生会主

席赵姗姗：作为新时代青年，我们要用青年话
语讲述青春故事，用青年声音传递青春正能量，
为社会的发展进步，国家的繁荣富强不懈努力，
做新时代的发言人，新时代的代言人，新时代
的弄潮儿，为新时代注入新活力。

（尚东光　供稿）

—７５１—

朱　镇，等：电商平台的体验品质量如何影响在线销量———以携程出境游产品为例


