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摘要

	 如今，稀缺库存的信息披露已经成为电商销售终端的一种清仓手段。然而，稀缺库存的信 

息披露是否能有效地改善在线销售还有待研究。为了探讨这一问题，本文基于信号理论，提出

了一个实证模型来探讨稀缺库存信息披露与在线销售之间的关系。通过 Python 的 Scrapy 框架

进行淘宝店铺相关数据的爬取，建立双重差分模型，构建实验对照组分析后，本文发现稀缺库

存信息披露对在线销售有正向影响，商品折扣深度对稀缺库存信息披露与网络销售的关系有正

向调节作用。本文发现稀缺库存信息披露和商品折扣深度这两个信号可以促进在线销售，丰富

了信号理论在电子商务领域的应用，有效地将信号理论与电子商务研究相结合。

关键词: 稀缺库存信息 在线销售 商品折扣

Abstract

	 Nowadays, the information disclosure of scarce inventory has become a clearance means at the end 

of e-commerce sales. However, whether the information disclosure of scarce inventory can effectively 

improve online sales remains to be studied. To explore this question, a model is proposed in this paper 

to explore the relationship between information disclosure of scarce inventory and online sales based on 

the signal theory. Through an empirical study of Taobao data, it is found that information disclosure of 

scarce inventory has a positive influence on online sales, and the commodity discount rate plays a positive 

moderating role in the relationship between information disclosure of scarce inventory and online sales. 
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This paper reveals that the two signals of scarce inventory and commodity discount rate can promote 

online sales, which enriches the application of signal theory in the e-commerce field and effectively 

combines the signal theory with e-commerce research.

Keywords: Information Disclosure of Scarce Inventory, Online Sales, Commodity Discounts,

引言

	 随着科技飞速发展，互联网以惊人的速度蓬勃兴起，其早已成为推动中国经济社会发展 

的重要力量 (Hong & Harwit, 2020)。据中国互联网络信息中心 (CNNIC) 发布的第 52 次《中 

国互联网络发展状况统计报告》显示，截至 2023 年 6 月，中国网民规模达 10.79 亿人，较  

2022 年 12 月增长 1109 万人，互联网普及率达 76.4%。与此同时，电子商务作为新兴发展的平

台迅猛在市场中应运而生，成为了中国经济不可或缺的组成部分 (Wei et al., 2020)。网络购物 

热潮兴起，截至 2023 年 6 月，中国网络购物用户规模达 8.84 亿人，较 2022 年 12 月增长 3880 

万人，占网民整体的 82.0%。随着电子商务平台在线购物的普及，消费者的购物体验得到了全

新的提升，越来越多的人倾向于选择在线购物，这种方式成为人们生活中不可或缺的一部分。

消费者可以随时便捷地通过网络搜索到更多的产品及信息，节约时间成本的同时买到需要的商

品。在线商家数量急剧增长，竞争压力也随之增加。为了提升在线销售额，获取更多利润，在

线商家也开始采取一系列营销手段，其中就包括稀缺库存信息的披露。稀缺库存信息是指可销

售数量比较低的商品信息，商家披露这种稀缺信息可能会正向促进消费者的购买行为 (Cachon 

et al., 2019; Gupta & Gentry, 2019)。

	 消费者线上购买商品时，主要获取商品信息的渠道为电商平台。基于信号理论，消费者 

和在线商家之间也存在信息不对称现象 (Arzubiaga et al., 2023)，消费者做出购买决策需要花费

更多时间，这便加大了交易的不确定性 (Boateng, 2019)。在线商家制定各种营销机制，并将这

些机制以吸引人注意的图标的形式呈现在其页面上，向消费者发出信号，则是为了降低这种不

确定性 ( J. Li et al., 2019)，以便消费者更轻易地做出购买决策。稀缺库存信息的披露亦是一种

信号，消费者接收到这种信号后更加确信商品是稀少的，会更倾向于做出购买决策 (Teubner & 

Graul, 2020; Wu et al., 2021)，那么在线商家的营销目的就达到了。

	 稀缺库存信息披露的信号是否能够提升在线销售呢？以往学者在研究这一问题时发现  

消费者往往以购买某种产品的机会与可能性作为标准来评估产品价值 (Lynn, 1991)，当某种商 

品的稀缺对消费者目前享受到的购买自由造成了限制与威胁 (Li et al., 2019)，而消费者又不能 

忍受失去这种购买自由时，他们比以往任何时候都有更强烈想要拥有这一产品的冲动 (Cachon  

et al., 2019; Gupta & Gentry, 2019)。另外，可得性越低的商品越能激发消费者的购买欲望  
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(Thomas et al., 2021)，消费者对商品的价值感知也会越高 (Jung & Kellaris, 2004; Teubner &  

Graul, 2020; Zhang et al., 2021) 。所以，当消费者感知到商品的稀缺信号时，会更有购买的欲 

望 (Ladeira et al., 2023)。但是，也有学者发现披露稀缺库存信息可能会对在线销售产生负面影 

响。Park et al. (2020) 发现披露耐用品的库存稀缺信息导致商品日销售额下降  17.6%  

Chaouachi 和 Rached (2012) 发现消费者的防御机制使他们对稀缺信号更加警惕，购买过程也更

加谨慎。稀缺信号并没有有效提升消费者的购买欲望和在线销售。在线商家披露稀缺库存的信

号对在线销售可能产生积极的影响，也有可能产生消极的影响，目前的研究在二者关系之间出

现了结论偏差。本文立足于此，构建披露稀缺库存信息对在线商品销售额的影响模型，并展开

实证分析。此外，本文在研究过程中也关注到商品折扣信号也会影响在线销售，电商平台会向

消费者披露商品折扣深度和商品折扣时间信息 (Al Hafizi & Ali, 2021; Lv et al., 2020)，这些折 

扣信号也可以提高消费者的购买意愿。因此，本文在研究稀缺库存信息披露和在线销售的关系

时，也加入了商品折扣深度和商品折扣时间两个调节变量。

研究目的

	 首先在已有的研究基础上，根据信号理论、库存信息披露、在线销售、商品折扣深度  

商品折扣时间等概念，从稀缺库存信息的披露为切入点，深入剖析稀缺库存信息披露对在线销

售带来的影响，揭示稀缺库存信息与在线销售之间内在的本质联系，构建概念理论模型。其次

以淘宝网平台三家家居日用百货超市为研究主体，通过线上销售平台真实的销售数据，实证检

验分析稀缺库存信息的披露对在线销售的影响，发现稀缺库存信息披露对在线销售或积极的直

观影响及所起的作用。再次探究稀缺信息披露对在线销售的影响，了解商品折扣深度、商品折

扣时间如何在这一过程中发挥作用，从电商平台的角度探究在线销售的影响因素，并从中找出

促进电商盈利的方法，明确电商运营过程中稀缺信息披露的重要意义。最后加强消费者对商品

购买价值的感知，为消费者理性看待商品的稀缺信号，仔细辨别商品购入需求，认真审视自己

的消费偏好和消费能力，增强理性消费提供理论依据，真正做到以需求为目标而消费。

文献综述

	 基于信号理论 (Li et al., 2019)，消费者获取在线商品信息的主要渠道是电子商务平台，他

们接收到信息后会做出购买与否的决策。在线商家在平台上披露稀缺库存信息便是向消费者传

递稀缺信号 (Arzubiaga et al., 2023; Li et al., 2019; Aggarwal et al., 2011)。在收到信号后，消费者

对商品价值的感知和购买欲望会增加，这更有可能促进在线销售 (Aggarwal et al., 2011)，这种 

信号可以向消费者表明商品的可得性是有限的  (Lynn, 1991)，会激起消费者的购买欲望  

(Schindler, 1989)。例如，耐克推出明星篮球鞋限量系列来向消费者传递稀缺信号 (Wu et al.,  
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2021)，出于对篮球明星的强烈崇拜，加上从众心理、好奇心和炫耀心理的影响，很多篮球爱 

好者很容易被这种饥饿营销所吸引 (Zheng, 2022)，进而选择购买商品。所以当消费者感知到稀

缺信号后，他们的购买欲望会有所提升 (Li et al., 2021; Teubner & Graul, 2020)。

	 基于上述分析，本文提出如下假设：

	 H1：稀缺库存信息披露会增加商品的销售额。

	 在线商家将商品稀缺库存信息披露在电商平台上，消费者会对比这些信号并选择适合自 

己的商品 (Boateng, 2019)。如果他们对商品不满意 (Ferguson et al., 2006)，或商品无法满足自 

己对该商品的使用期待 (Abanavaz & Bafruei, 2020)，或物流及消费购买体验感差时 (Che,  

1996)，会选择退货。而稀缺信号能够体现商品的稀缺性 (Chae et al., 2020)，消费者购买稀缺商 

品能够为他们带来独特性体验，提升他们对商品的感知价值 (Snyder, 1992)，并有效增强消费 

者的购买意愿。而在购买稀缺库存商品后，消费者对该商品的感知价值以及对商品的质量 

(Hamilton et al., 2019)、功能等各方面的期待程度都比较高，若收到商品后，消费者认为商品 

质量或其它方面未达到购买期望价值时便会选择退货 (Samorani et al., 2019)。

	 基于上述分析，本文提出如下假设：

	 H2：稀缺库存信息披露会增加商品的退货量。

	 在商品折扣领域，在线商家对促销商品施加的优惠力称为商品折扣深度。商品折扣深度

作为一种折扣信号，它可以提醒消费者当前商品的价格低于原来的水平，从而促使消费者做出

购买决策 (Arzubiaga et al., 2023; Li et al., 2019; Aggarwal et al., 2011)，而且这种折扣并不常见  

它也在向消费者传递着稀缺性信号 (Hamilton et al., 2019)，进而引起消费者的紧迫感，迫使他 

们及时购买 (Chae et al., 2020)。根据 Sungho 等的试验结果表明，日常销售对商品价格的变化 

非常敏感，价格每下降 1% 会导致日销售额增加 3.2%。在此条件下，对于同一件商品来说，

商品折扣深度和购买欲望成正比，商品折扣深度越大，消费者越容易被价格导向，对商品的感

知价值也会越高。商品降价等折扣信号容易被消费者捕捉到 (Hamilton et al., 2019)，并推动消

费者的购买意愿，为消费者带来更高的购物价值 (Chae et al., 2020)。消费者的消费支出可以通

过商品折扣深度得到实质性降低，从而有效减少购买成本 (Zhang et al., 2021)。与此同时，低于 

商品原价的购买价格能够为消费者带来更高的价值体验，进而产生更强烈的购买意愿 (Carlson 

& Kukar-Kinney, 2018)。

	 基于上述分析，本文提出如下假设：

	 H3：在稀缺库存信息披露条件下，商品折扣深度对商品的销售额有正向的调节作用。

	 在商品折扣稀缺性促销中，消费者会感受到稀缺和折扣两种信号，并受到这两种信号的

共同影响。当消费者接收商品的稀缺信号及折扣信号时 (Hamilton et al., 2019; Lv et al., 2020) 

他们的购买欲望会被激发 (Wells et al., 2011)，能够以低于商品原价的价格购买稀缺商品 (Chae  
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et al., 2020)，他们在商品交易中获得了更大的经济利益。那么，当消费者收到购买的折扣稀缺

商品后，消费者会从心理上提升对此商品的评估价值 (Chen et al., 2020)，他们以更低的价格购

买商品，心理得到了满足，便不会轻易选择退货 (Samorani et al., 2019)。另一方面，当消费者

已经接受商品出于规格缺失、偏好商品缺货，从而购买稀缺库存商品时，对于商品的其它价值

要求就会较为降低，消费者的商品价值感知会高于他们支付的成本，他们更倾向于保留商品  

而非退货 (Abanavaz & Bafruei, 2020)。

	 基于上述分析，本文提出如下假设：

	 H4：在稀缺库存信息披露条件下，商品折扣深度不会使商品的退货量升高。

	 在商品折扣领域，在线商家提供价格折扣以促进销售的特定时期被称为商品折扣时间  

当消费者接收到商品折扣时间信号时 (Al Hafizi & Ali, 2021)，会感受到一种时间压力 (Payne  

et al., 1996)。另一方面，个体机会成本感知也会为消费者带来时间压力，商品折扣截止时间的

信号会加大消费者的时间感知压力 (Zhang et al., 2021)，且消费者延迟决策也会带来一定的时间 

成本。Rieskamp 和 Hoffrage (2008) 通过研究提出，个体在感知到时间压力时会注重个体机会 

成本的计算，对于机会成本的考虑会影响个体的购买策略决策。由上述观点可知，个体的策略

选择和决策受到时间压力的双重影响：其中之一是规定信息处理时间的短暂性，商品的数量稀

缺及商品的折扣活动时间有限 (Chen et al., 2020)。其次是在时间有限的情况下，若无法在规定

时间内做出购买决策 (Lv et al., 2020)，可能会错失这次购买机会。所以，商品折扣时间的信号

能有效推动消费者对稀缺商品的购买欲望。

	 基于上述分析，本文提出如下假设：

	 H5: 在稀缺库存信息披露条件下，商品折扣时间对商品的销售额有正向的调节作用。

	 商品折扣时间作为一种时间信号，通常伴随着倒计时钟和稀缺库存，引起消费者的紧迫

感，迫使他们及时购买 (Zhang et al., 2021)。消费者在不同时间压力下的预期后悔方向与其冲 

动购买之间的关系，研究结果表明，相较于没有时间压力的情况，消费者在存在时间压力的情

况下表现出冲动购买意愿更强 (Chen et al., 2020)，商品折扣时间会提升消费者的购买意愿，让

他们产生更高的商品感知价值 (Al Hafizi & Ali, 2021) ，消费者的商品价值感知会高于他们支付

的成本，他们更倾向于保留商品，而非退货 (Abanavaz & Bafruei, 2020)。商品既稀缺，又有折 

扣时间限制，消费者购买后会从心理上提升对此商品的评估价值 (Chen et al., 2020)，他们以更 

低的价格购买商品，心理得到了满足，便不会轻易选择退货 (Samorani et al., 2019)。

	 基于上述分析，本文提出如下假设：

	 H6：在稀缺库存信息披露条件下，商品折扣时间不会使商品的退货量升高。
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研究方法

	 数据来源

	 本论文的实证数据均来源于淘宝网平台的三家家居日用百货超市在 2023 年 2-4 月店铺发 

生的真实交易数据。之所以选择这三家店铺，是因为：首先，这三家店在淘宝平台上的销量都

很高，评价也比较正面，这确保了研究的稳定性，防止由于声誉问题而导致的其他数据波动  

其次，在观察期内，三家门店均出现了库存不足和折扣披露的现象，这些现象并非节日促销或

偶然促销造成的。最后，这三家等级五皇冠店铺截止到 2023 年 1 月 31 日粉丝数分别为 475 

万、211 万、175 万，拥有很多忠实的消费者，这意味着，当稀缺信号出现时，大量消费者可

能会注意到这一信息并作出反应。此外，在选择对照组时，我们考虑了同平台其他三家商店  

以确保它们销售的产品一致或相似，但在同样的观察期内，这三家商店并没有表现出与上述信

号相对应的行为。本文收集 2-4 月的交易数据是为了排除“6.18”、双十一、年终等网络购物节 

大促活动以及活动提前启动期间对销量的影响。

	 收集数据后按照变量测量标准计算出每一个变量的值，具体测量标准如下： 

	 变量测量方法

	 在线销售

	 1.	 日销售量

	 	 日销售量 = 商品初始库存水平（天）- 商品最终库存（天）

	 2.	 日销售额

	 	 日销售额 = 商品的最终出价格 Î 日销售量

	 3.	日退货量

	 	 由于商品的日退货量无法通过直接指标计算得到，本文通过商品评论区的评价内容进

行判断。当商品评论中含有退货、退款、质量不好、不好用等关键词时，即视为消费者会选择

对商品进行退货。

	 	 商品回报率 =（日销售量-日退货量 /日销售量

	 稀缺库存信息披露

	 本论文的解释变量为稀缺库存信息披露，采用 Treat 和 Time 作为稀缺库存信息披露政策

的虚拟变量，二者的交乘项便是双重差分项 DID = Treat*Time。DID 表示样本是否受到披露稀

缺库存信息的影响，如果样本受到披露稀缺库存信息的影响，那么变量值取 1，没有受到影响

则变量值为 0。Treat 表示是否为披露稀缺库存信息的对象，如果是披露稀缺库存信息的对象  

那么 Treat 值取 1；如果不是，则 Treat 值取 0。Time 表示披露稀缺库存信息的时间虚拟变量  

将商品稀缺库存信息披露的时间前后区分，披露之后的 Post 为 1 ，未披露之前的 Post 为 0。

	 调节变量
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	 1.	 商品折扣深度

	 	 此变量主要涉及 2 个指标，分别是商品原价和商品售出的最终价格。具体计算方法为：

	 	 商品折扣深度 =（商品原价-商品售出的最终价格 /商品原价

	 2.	 商品折扣时间

	 	 一件商品在售卖过程中，会为消费者提供价格折扣，这个时间通常设置很短暂，将商品 

折扣时间精确到秒，让消费者在浏览商品界面时也能通过数字的不断变动感受到商品在折扣期

间的剩余时间越来越少，从而达到时间压迫的效果，以此来刺激消费者购买。具体算法为：

	 	 商品折扣时间 = 商品折扣活动的结束日期（天）- 商品折扣活动的开始日期（天）

	 控制变量

	 1.	 商品的好评率

	 	 商品的好评率由评论区商品的好评条数和评论总条数计算得到，具体算法为商品的好

评率 = 商品的好评条数 / 评论总条数。

	 2.	 商品是否零邮费

	 	 商品在交易过程中，卖家一般会通过卖家支付邮费或者买家支付邮费这两种方式将商

品送到消费者手中。卖家支付邮费的商品值为 0 ，买家支付邮费后才发货的商品值为 1。

	 3.	 商品的原价

	 	 商品的原价表示商品初始上架时的定义价格。

	 4.	 商品的发货期限

	 	 商品的发货期限有很多种，由卖家自行决定，通常以 7 天为界限，7 天内发货的商品 d 

值为 0，7 天后发货的商品 d 值为 1。

	 模型设计

	 本文使用 Stata 15 软件进行数据分析实验，将从所选三家百货店铺里获得的 3078 个样 

本作为实验组，从同平台、同时期，销售同类型商品，但未披露稀缺库存信息的店铺获得的 

3078 个样本作为对照组，研究稀缺库存信息披露对在线销售的影响，并解决商品的店铺差异 

等内生性问题，将广义的 DID 实验模型设定如下：

					     Yi, t = α + β1DIDi, t + β2Treati + β3Postt + ωXi, t + εi, t 		  (1)

	 模型 (1) 的设计基于稀缺库存信息披露对商品的日销售量、日退货量、日销售额和回 

报率来表示，模型中的 Y 指市场结果，如日销售量、日退货量等，X 指控制变量：商品的好 

评率、是否包邮、商品原价及商品的发货期限。模型中的t指商品披露库存信息前后的时间 

线，i 表示商品，Treati 是指该商品属于稀缺库存信息披露的处理组还是对照组，若商品为处理 

组样本，则其 Treat 值为 1，反之则为 0； 是指商品是否已经披露了稀缺库存信息，如果已 

经披露了稀缺库存信息，则该样本的 Post 值取 1，反之则为 0。DIDi,t 是商品是否披露稀缺库存
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的变量 Treati 与商品是否在披露期间内的变量 Postt 的乘积项，用以表示稀缺库存信息披露的影

响。本文重点关注的系数是 β1，它衡量了稀缺库存信息披露对商品在线销售市场结果的影响。

	 为了观察调节变量在稀缺库存信息披露对在线销售影响的作用，分别将商品折扣深度和 

商品折扣时间加入，形成（2）所示模型：

	 Yi, t   = 	 α + β1DIDi, t × Zi, t + β2Treati × Zi, t + β3Postt × Zi, t + β4DIDi, t + β5Treati + β6Postt 

			   + β7Zi, t + ωXi, t + εi, t 					        			      (2)

	 模型中的 Z 指调节变量商品折扣深度、商品折扣时间。

研究结果

	 2023 年 2-4 月期间每日凌晨 00:00 爬取各店铺前一天每样商品完成的全部交易数据（不 

包括未支付的订单），主要包括商品初始库存水平（天）、商品最终库存（天）、商品是否为

披露稀缺库存信息的对象、披露稀缺库存信息的时间、商品原价、商品售出的最终价格、商品

价格折扣活动的开始日期等各项指标。本文数据量比较大，异常数据会被直接删除。通过对各

项指标的整合与计算，得到本论文所需的所有变量，而后展开统计分析。

	 描述性统计分析

	 本文使用 Stata 15 软件进行数据分析实验，按照时间观察的长度，观察从 2023 年 2-4月期

间这两组商品的在线销售情况，汇总统计数据如下。

表 1 描述性统计

变量 观测值数量 均值 标准差 最小值 最大值

商品日销售额 6156 7.048 0.762 4.865 8.664

商品日销售量 6156 2.958 1.414 0.000 6.000

商品日退货量 6156 0.650 0.434 0.000 3.000

商品回报率 6156 0.727 0.197 0.000 1.000

DID 6156 0.130 0.337 0.000 1.000

Treat 6156 0.174 0.379 0.000 1.000

Post 6156 0.413 0.492 0.000 1.000

商品折扣深度 6156 0.268 0.078 0.000 0.490

商品折扣时间 6156 2.420 0.495 1.000 3.000

商品好评率 6156 0.640 0.110 0.375 0.928

商品是否零邮费 6156 0.260 0.439 0.000 1.000

商品原价 6156 4.223 0.581 1.262 5.686

商品发货期限 6156 0.058 0.234 0.000 1.000
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	 在表 1 中，为将实证结果更加清晰地放大至数据可观效果，商品日销售额、商品原价以 

Ln Sale 值、Ln Preprice 呈现，避免观察值的量级过大导致观察结果微弱不可见。商品的 DID  

均值为 0.13，说明调查样本中实际受到稀缺库存信息披露的商品宽度范围在 13%，基本符合 

一般店铺中处于销售末期的商品比例。从数据中可以看出，百货类商品出于其自身的不易腐蚀

性，商品的日销售量波动较大，商品的最高销售量可以达到 6，最低时可为 0，日均销售量为

2.958 单位，标准差为 1.414。商品的回报率很高，均值为 0.727，在平均日销售单位接近 3 的

情况下，商品的退货量仍远小于销售量。调查对象的回报率符合本文的研究初衷，说明调查数

据的质量良好，可以展开进一步分析。

	 主效应分析

	 在描述性统计的基础上，本节将通过构建双重差分模型，对前文提出的研究假设予以验

证，检验稀缺库存信息披露对商品销售额和商品退货量影响的主效应。

表 2 披露稀缺库存信息的在线销售市场结果

变量 商品日销售额 商品日销售量 商品日退货量 商品回报率

DID (10.335*** 0.00397 -0.118*** 0.0467***

(10.56) (0.0521) (-4.438) (3.424)

Treat (-0.229*** 0.118 0.153*** -0.0472***

(-5.028) (1.237) (4.108) (-2.922)

Post (-0.176*** -0.0560* -0.0160 0.000128

(14.67) (-1.703) (-1.597) (0.0256)

商品好评率 (10.146 4.328*** 1.157*** 0.0614

((1.707) (15.96) (11.74) (1.533)

商品是否零邮费 (-0.00263 -0.249*** 0.0189 -0.0310***

(-0.121) (-5.028) (1.142) (-3.903)

商品发货期限 (-0.120** 0.528*** -0.0850** 0.0590***

(-2.178) (4.631) (-1.987) (3.406)

商品原价 -1.010*** -0.537*** -0.0186 -0.0475***

(-35.93) (-11.36) (-1.134) (-6.579)

常数 11.15*** 2.490*** -0.0163 0.894***

(8.820) (8.700) (-0.166) (22.01)

观测值 6,156 6,156 6,156 6,156

R² 0.612 0.206 0.093 0.037

	 由表 2 可知：1) 在 99% 的置信区间下，可以认为该商品库存信息披露政策和商品的日销 

售额显著相关，H1 得到验证，稀缺库存信息披露可以显著增加商品的日销售额。2) 稀缺库存 

信息披露仍能增加商品的销量，但是其反应并不显著。3) 商品的日退货量有消极的抑制效 

果，H2 被推翻，稀缺库存信息披露会让商品的日退货量显著下降。4) 稀缺库存信息披露对净 
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销售量有显著正向促进的作用。

	 对于控制变量的结果来说，影响较大的控制变量为商品的发货时间，按时发货可推动销量

的提升。

	 调节效应分析

表 3 商品折扣深度对商品销售额的调节效应

变量 商品日销售额 商品日销售量 商品日退货量 商品回报率

DID×Disrate 0.391*** 0.940*** 0.0435 0.0942***

(4.207) (4.048) (0.590) (3.321)

Treat×Disrate -1.614** 2.354** 0.0971 0.108

(-2.270) (2.072) (0.316) (0.729)

Post×Disrate 0.308 0.914* -0.121 0.112*

(1.318) (1.933) (-0.881) (1.686)

DID 0.187*** -0.0507 -0.0890*** 0.0254

(3.208) (-0.414) (-2.753) (1.588)

Treat 0.0919 -0.426 0.161* -0.0761*

(0.462) (-1.299) (1.890) (-1.772)

Post 0.0686 -0.341*** 0.0109 -0.0315*

(1.125) (-2.605) (0.293) (-1.771)

商品折扣深度 -2.403*** -2.041*** 0.464*** -0.415***

(-11.19) (-4.565) (3.229) (-7.234)

商品好评率 0.187** 4.487*** 1.155*** 0.0860**

(2.158) (16.64) (11.83) (2.131)

商品是否零邮费 0.00702 -0.240*** 0.0173 -0.0292***

(0.325) (-4.930) (1.042) (-3.730)

商品发货期限 -0.114** 0.543*** -0.0879** 0.0627***

(-2.127) (4.714) (-2.023) (3.531)

商品原价 -0.986*** -0.490*** -0.0231 -0.0387***

(-34.40) (-10.27) (-1.388) (-5.270)

常数 7.647*** 3.461*** 0.511*** 0.838***

(136.0) (27.79) (13.24) (54.90)

观测值 6,156 6,156 6,156 6,156

R² 0.095 0.022 0.022 0.024

	 由表 3 商品的 DID 值与市场结果的回归影响来看，1) 在稀缺库存信息披露的条件下，商品 

的折扣深度能够十分积极显著地促进商品的日销售额，H3 得到验证，商品折扣深度的确会使 

商品的日销售额增高。2) 在稀缺库存信息披露的条件下，商品的折扣深度能够极大地促进商 

品的日销售量，其作用效果十分明显。3) 在稀缺库存信息披露的条件下，商品的折扣深度能 
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够增加商品的日退货量，但是其调节作用也不明显，H4 未被验证，商品折扣深度会使商品的

日退货量升高。4) 在稀缺库存信息披露的条件下，商品的折扣深度可以使商品的日净销售量显

著上升。数据的充分显著让其有理由相信这种调节作用带来的净销售量增长与商品折扣有关。

表 4 商品折扣时间对商品销售额的调节效应

变量 商品日销售额 商品日销售量 商品日退货量 商品回报率

DID×Distime -0.223 -0.401* -0.0178 -0.0527

(-1.633) (1.720) (0.299) (1.641)

Treat×Distime -0.0730 -0.0356 -0.000277 -0.00918

(0.586) (0.160) (-0.00390) (-0.273)

Post×Distime -0.00821 -0.0835 -0.0385* -0.00333

(-0.212) (1.119) (1.731) (-0.314)

DID -0.842*** -0.826 -0.112 -0.0821

(2.622) (-1.534) (-0.795) (-1.079)

Treat -0.567* -0.119 -0.190 -0.0300

(-1.826) (0.229) (1.067) (-0.375)

Post -0.160* -0.313* -0.110** -0.00376

(1.673) (-1.695) (-2.060) (0.146)

商品折扣时间 -0.842*** -0.826 -0.112 -0.0821

(2.622) (-1.534) (-0.795) (-1.079)

商品好评率 -0.163* -4.536*** -1.148*** -0.0753*

(1.831) (16.63) (11.41) (1.870)

商品是否零邮费 -0.00704 -0.237*** -0.0162 -0.0295***

(0.324) (-4.835) (0.977) (-3.724)

商品发货期限 -0.140** 0.466*** -0.0729* 0.0502***

(-2.475) (4.169) (-1.730) (3.023)

商品原价 -1.011*** -0.529*** -0.0165 -0.0478***

(-35.92) (-11.29) (-1.013) (-6.661)

常数 11.01*** -1.792*** -0.0775 -0.824***

(7.217) (5.422) (0.702) (17.56)

观测值 6,156 6,156 6,156 6,156

R² 0.596 0.212 0.089 0.041

	 由商品的 DID 值与市场结果的回归影响来看，1) 在稀缺库存信息披露的条件下，商品

折扣时间越长，商品的日销售额越低，但是其相关关系并不显著，H5 未被验证，商品的折扣 

时间并不能在稀缺库存信息披露条件下对商品销售额有正向的调节作用。2) 在稀缺库存信息 

披露的条件下，商品折扣时间会导致商品日退货量上升，但其相关关系也并不显著，H6 未被 

验证，在稀缺库存信息披露的条件下，商品折扣时间会使商品日退货量升高。3) 同样商品的 
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价格折扣一样，第三列商品的日销售量和第四列的日回报率都有正向的相关性，但是仅有商品

的日销售量表现出了显著性，而商品的日回报率仍不显著。也就是说，在稀缺库存信息披露的

条件下，商品折扣活动时间会让商品日销售量和净销售量都有增长。

	 稳健性检验

	 1.	平行趋势检验 

	 	 检验结果表明，实验组和对照组在所有协变量上都达到了有效的平衡，在商品稀缺库存 

信息披露之前，实验组和对照组的销售趋势十分相似。在商品稀缺库存信息披露之前的销售趋

势平行，在披露稀缺库存信息之后，实验组的净销售额明显多于对照组的增长。通过分析有理

由说明，目前针对淘宝网平台三家家居日用百货超市开展的销售情况调查，其结果是基于稀缺

库存信息披露的影响。

	 2.	PSM 检验

	 	 本文将商品细化为以下几个要点：相同的商品来源、完全相同的日期出售、相同的最终 

价格、同样的商品受欢迎程度。满足以上四个要点的商品分别在实验组进行稀缺库存信息的披

露和在对照组不进行任何商品库存信息的披露。

表 5 匹配之后的双重差分模型结果

变量 商品日销售额 商品日销售量 商品日退货量 商品回报率

DID -0.311*** -0.023 -0.0878*** -0.0419***

(9.359) (0.026) (-3.096) (2.793)

Treat -0.405*** -0.200** -0.196*** -0.053***

(-7.73) (2.31) (6.36) (-3.90)

Post -0.145*** -0.102*** -0.020* -0.003

(7.29) (-2.72) (-1.81) (-0.49)

商品好评率 -0.183** -4.469*** -1.171*** -0.0763**

(2.171) (16.76) (12.24) (2.103)

商品是否零邮费 -0.00267 -0.248*** -0.0153 -0.0286***

(-0.124) (-4.983) (0.975) (-3.691)

商品发货期限 -0.0823 -0.432*** -0.0374 -0.0367**

(-1.496) (3.548) (-0.898) (1.966)

商品原价 -0.999*** -0.540*** -0.0185 -0.0473***

(-35.64) (-11.20) (-1.141) (-6.526)

常数 11.08*** -2.416*** -0.0273 -0.884***

(8.809) (8.265) (-0.281) (22.18)

观测值 5,928 5,928 5,928 5,928

R² -0.607 -0.197 -0.088 -0.032

调整 R² -0.0313 -0.0313 -0.0313 -0.0313
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	 结果表明，实验组和对照组在所有变量上都达到了有效的平衡，DID 的估计系数在 1%  

水平下显著为正。因此，基于稀缺库存信息披露对在线销售的影响，双重差分模型结果仍然支

持目前已验证的假设。

	 假设检验结果

	 1.	数据分析结果表明，H1 得到验证，稀缺库存信息披露可以显著增加商品的日销售 

额。稀缺库存信息披露在 99% 的置信区间内对商品的日退货量有消极的抑制效果，H2 被推 

翻，稀缺库存信息披露会让商品的日退货量显著下降。从回报率来看，最终的商品回报率仍显

著为正，说明稀缺库存信息披露对净销售量有显著正向促进的作用。

	 2.	在稀缺库存披露的条件下，商品的折扣深度能够十分积极显著地促进商品的日销售

额，H3 得到验证，商品折扣深度的确会使商品的日销售额增高，其作用效果十分明显。在稀

缺库存信息披露的条件下，商品的折扣深度能够增加商品的日退货量，但是并不显著，H4 未 

得到验证。

	 3.	在库存稀缺信息披露条件下，商品打折时间可以显著增加销量，但不能显著增加收入，

说明 H5 没有得到充分验证。在稀缺库存信息披露的条件下，商品折扣时间会导致商品日退货量

上升，但其相关关系也并不显著，H6  没有得到验证。

讨论

	 本文通过对相关文献的研究和梳理，基于信号理论，提出“稀缺库存信息披露对在线销

售的影响”这一主题，采用双重差分法的实证方式，从稀缺库存信息披露对商品日销售额的影

响和稀缺库存信息披露对商品日退货量的影响两方面直观地分析稀缺库存信息披露对在线销售

的影响。

	 本文主要结论为：1) 证明了稀缺库存信息披露对在线销售有正向的积极影响，稀缺库 

存信息披露会大幅提升商品的日销售量，与此同时，商品的退货量也会被影响升高，但稀缺库 

存信息披露后净销售量与披露前净销售量的差值仍为正值，销售的市场结果仍为正导向，以往

研究在探讨稀缺库存信息披露与在线销售之间的关系时，发现稀缺库存信息披露可能会正向 

(Ladeira et al., 2023) 或反向 (Park et al., 2020) 影响在线销售，本文的研究为二者的关系提供了 

新的视角。2) 在稀缺库存披露的条件下，商品的折扣深度能够十分积极显著地促进商品的日 

销售量和日销售额，但并不能显著增加商品的日退货量。所以商品折扣深度能够正向调节稀缺

库存信息披露和在线销售之间的关系。3) 在库存稀缺信息披露条件下，商品打折时间可以显 

著增加销量，但不能显著增加收入，也不能显著增加商品日退货量，所以商品折扣时间并不能

够正向调节稀缺库存信息披露和在线销售之间的关系。以往学者主要研究商品折扣对在线销售

的影响，并未深入分析商品折扣时间、商品折扣深度在稀缺库存信息披露与在线销售的关系的

调节作用，本文则探究了这一问题。
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总结与建议

	 本文主要理论贡献为：1) 发现了稀缺库存信息披露和商品折扣深度这两个信号可以促 

进在线销售，丰富了信号理论在电子商务领域的应用，有效地将信号理论与电子商务研究相结

合。信号理论主要研究如何通过传递信号来消除信息不对称，网店可以自主地向消费者传递不

同类型的信号来减少信息不对称。2) 商品折扣深度信号可以增加日销售量和日销售额，而商 

品折扣时间信号可以增加日销售量，但不能增加日销售额。3) 稀缺库存信息披露可以显著提 

升在线销售，这丰富了稀缺库存信息披露与在线销售关系的研究。以往关于稀缺库存信息对消

费者购买意愿影响的研究一直存在矛盾，即稀缺库存信息对消费者购买意愿的影响并不确定  

本文的研究为这一研究主题有提供了新的参考。

	 本文主要实践贡献为：1) 在制定促销策略时，在线商家可以通过向消费者发送库存稀 

缺或折扣的信号来促进在线销售，增加利润空间。2) 在线商家可以通过发送折扣时间的信号 

来清除库存并促进销售量，因为商品折扣时间可以显著增加在线销售量，但不能增加收入  

3) 稀缺库存信息的披露会导致在线退货量的增加，商家在采用这一促销手段时要做好处理退 

货的准备，或同时采用其它手段减少退货量。此外，在线商家不能仅仅依靠稀缺库存的信息披

露作为其唯一的营销策略。在竞争激烈的电子商务环境中，它们需要探索新颖有效的营销方法

来提升自己的竞争力。

	 未来建议：1) 未来研究可以通过检测捕捉淘宝网平台全品类商品的销售特点，综合分 

析得出更加微观细致的稀缺库存信息披露对在线销售的影响，进一步通过进一步的时间跨度分

析，从多视角、多方位研究，拓宽研究发现的普适性。2) 稀缺库存信息披露针对这类商品仍 

有可研究价值，以后的研究可以扩大范围，针对全品类商品研究稀缺库存信息披露的影响，以

期得到更加普适性的研究结果。
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