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章节摘录

版权页：   插图：   其一是网络信誉仍属于企业信誉范畴，因此具有传统企业信誉的基本特征，其作为
企业战略性资源的本质没有变化。网络信誉是其在一定经营周期内，通过广告推广、品牌宣传、在线
沟通、提供产品与服务等活动所累积的一种无形资源；消费者通过对这种无形资源的认知，能够获得
网店诸如产品质量、履约能力、售后服务保障等内在特征信息；企业通过这种无形资源的不断积累和
扩散，可以获得短期的销售收益和培育持续经营的战略性收益能力。 其二是网络信誉除了具有传统企
业信誉的信息性、无形性、累积性特性外，作为网络情景下的商品流通企业，网络信誉还明显具有以
下三个特性： （1）消费者导向性。网络环境中信息对称有利于信任的形成，信誉作为能够反映企业
内在特征的一种信息，成为消费者购买决策过程中的重要参考来源，网络商城中消费者对网店的评价
，成为其信誉形成和传播的主要途径。为了保障消费者的权益，目前很多网站开始从信息流、物流和
资金流三个方面为消费者提供整合性的安全的购买服务（杨居正，2008），例如，淘宝商城的“支付
宝”付款保障系统和“阿里旺旺”即时沟通工具，尽可能地保障了消费者信息对称和支付的安全，其
中网店的信誉等级评价，完全根据消费者的评分结果进行统计计算得出。网店的信誉，与消费者的整
体满意度评价是相一致的（王，2005）。 （2）直观性。尽管商家和消费者都知道信誉的重要性，但
传统企业信誉的无形性，实际上让消费者无法快速掌握一个企业信誉的基本内在特征信息，但在网络
环境下，通过网络系统“算法”设置，很容易实现对网络信誉的测量（甘思和阿密特，2003），并以
“星”级和分数的形式，非常直观清楚地把抽象的信誉概念标示在网店主页店名上方。 （3）动态性
。网络系统通过“算法”设置（一般为每天或每星期计算一次），保证了网店的信誉等级能够根据消
费者的评价动态地变化（王，2005），由此，网店无论出于内在的盈利目标，还是出于外在的竞争压
力，都主动或不得不持续改进自身的服务。
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