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摘要：  优惠券是企业常用的营销工具，已有研究一般隐含着低外在风险的常态市场环境设

定，鲜有探究在高外在风险下优惠券对消费决策的影响。新冠疫情对经济发展和居民消费都

产生了深刻影响，为激发消费活力，中国很多企业都推出优惠券活动，但在新冠疫情这一高外

在风险背景下，优惠券究竟如何影响消费者决策值得进一步探索。

　　基于信任理论，探索在新冠疫情下消费者对企业优惠券的兑换意愿，并探究消费者对企业

的能力信任和善意信任的中介作用，引入信任线索作为调节变量，考察企业应该如何影响消费

者对优惠券的感知和态度。通过新冠疫情期间真实的企业优惠券发放和兑换数据，初步检验

消费者在新冠疫情期间的优惠券使用情况，结合情景实验明确新冠疫情风险对优惠券兑换意

愿的影响机制以及信任线索的调节作用。运用 Spss 进行方差分析，采用 bootstraping 法进行中

介效应检验，以验证研究假设。

　　研究结果表明，新冠疫情风险会影响消费者对企业优惠券活动的信任水平和优惠券的兑换

意愿。研究 1a 通过二手数据为新冠疫情风险负面影响优惠券兑换率提供了初步证据；研究 1b
结合情景实验再次发现，在新冠疫情风险下消费者对企业优惠券的信任水平和兑换意愿下降，

能力信任和善意信任在这一关系中起中介作用。研究 2 对企业优惠券的语义线索进行设计，结

果表明在高新冠疫情风险下，增加信任线索可以提升优惠券的兑换意愿，其中善意信任线索的

作用要优于能力信任线索。

　　研究发现高外在风险情景下消费者对潜在的风险损失更为敏感，担心企业优惠券的真实意

图和利益保障能力，降低对企业优惠券的信任水平和兑换意愿。研究结果为优惠券的相关研

究提供了新的视角，为企业优惠券在风险情景下的发放策略提供了建议，也为在不确定性环境

下如何恢复和刺激消费提供了一些思路。
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 引言

新冠疫情 (以下简称为疫情 ) 成为 21 世纪以来最

大的公共健康危机，给中国的消费市场带来了巨大

冲击 [1]。据国家统计局和中国人民银行的数据显示，

截至 2020 年上半年，社会消费零售总额同比下降

11.40%，居民存款增加了 14.55 万亿元人民币。这一

现象表明疫情带来的负面冲击使人们的消费信心不

足，人们低消费、高储蓄的倾向对于双循环经济的重

启和发展无疑是艰巨挑战。

为了促进消费市场回暖，中国的企业和地方政府

发放了大量移动优惠券。目前许多研究针对政府优

惠券的发放效果进行考察 [2−4]，但疫情背景下企业优
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惠券的有效性却鲜有学者关注。尽管已有研究表明，

企业优惠券对于刺激消费和提升销量具有积极正向

的作用 [5−6]，但这些研究往往暗含着低外在风险的常

态化市场环境设定，缺乏对高外在风险情景下企业

优惠券发放效果的探讨。

受到疫情冲击，消费者的决策过程发生了何种变

化同样鲜有研究关注。对常态化市场的优惠券研究

认为优惠券的经济收益是影响消费者兑换行为的主

要因素 [7]。与常态化市场的低外在风险情景不同，消

费者在高外在风险情景下的消费决策过程变得更为

复杂，与经济收益相比，消费者对潜在的损失更为敏

感 [8]，更容易担心企业优惠券让利的真实意图和利益

保障能力，从而降低了对企业优惠券的善意信任和

能力信任，在这种情景下消费者对企业优惠券提供

的信任线索更加敏感。基于此，本研究聚焦于新冠

疫情这一高外在风险场景，基于风险  − 信任视角探

究高外在风险对消费者兑换意愿的影响以及内在机

制。

 1  相关研究评述

 1.1  常态市场下的企业优惠券

优惠券通常是指持有人在消费时享受折扣价、

优惠价或换取赠品的一种凭证 [8]。随着互联网和移

动智能手机的快速发展，以手机为载体的移动优惠

券 (mobile coupon) 逐渐替代传统的纸质优惠券，成为

企业和消费者更青睐的促销方式。目前，移动优惠

券已经在各大 B2C 电商平台上广泛运用，如淘宝、京

东商城和拼多多等，以激励人们进行线上消费；不仅

如此，支付宝、美团和云闪付等平台企业，以及各大

商超和便利店等也经常通过优惠券促进人们的线下

消费。受新冠疫情影响，线下消费受到较大冲击，基

于此本研究主要关注第 2 种优惠券场景，即线上领

取、线下消费的优惠券情景。

关于移动优惠券的研究主要集中在两个方面。

一方面，优惠券本身的设计因素，如面值、促销类型、

使用期限和语义线索等，这些因素在传统优惠券研

究中也被大量关注。优惠券面值被证实对购买发生

率和购买数量有正向影响 [7]，不少学者进一步从消费

者特征和产品特征等边界条件探讨优惠券面值对消

费者购买行为的影响 [9]。此外，已有研究对比了不同

类型优惠券的使用效果，如限量与限时 [10]、打折与赠

品 [11]、价格折扣策略与现金券策略 [12] 等。不仅如此，

使用期限也是重要的影响因素，DANAHER et al.[7] 的

实验发现移动优惠券的使用期限越短越能传达时间

紧急，因而兑换率更高。

在优惠券的设计因素中，语义线索也对消费者的

感知和行为产生重要影响。语义线索在优惠券设计

中被广泛应用，其具象性、新颖性、位置性和框架性

都被证实对消费者的认知和行为产生影响。KRISH-
NAN et al.[13] 的研究发现，与抽象线索“1 个 499 美元，

现销售 299 美元”相比，具象线索“常规价格 499 美

元，现销售 299 美元”可以降低消费者对促销的质疑，

增强消费者对折扣力度的感知。增强新颖性线索可

以达到同样的效果 [14]，而将原价放在售价的左边 (vs.
右边 ) 也被证实更便于进行减法计算，可以增加消费

者计算折扣力度的倾向 [15]。 RAMANATHAN et al.[16]

认为语义线索具有框架性，当语义线索的框架性与

消费者的监管焦点倾向 (防御定向和促进定向 ) 匹配

时消费者会购买更多没有促销的商品；LI et al.[17] 同

样探究了语义线索的框架性，结果表明，与中性框架

的优惠券信息相比，防御框架的优惠券信息会加深

天气对消费者促销反应的影响；GUHA et al.[18] 的研究

进一步发现，与“现在低  Y%”相比，“过去高 X%”的

语义设计通过折扣表现方式 (“X”和“Y”数字 ) 影响

消费者对折扣力度的感知，提高了消费者的购买意

愿。语义线索被证实是一种有效的优惠券设计，本

研究将通过优化优惠券的语义设计探讨如何提升优

惠券的兑换效果。

另一方面，鉴于移动设备具有使用 GPS 定位的

能力和随身携带的便利性，有些学者结合市场环境

对优惠券的兑换效果进行研究。ANDREWS et al.[19]

发现地铁的拥挤场景约束了消费者的行为，会启动

消费者“向内”的心理，使消费者更接受移动优惠券；

LI et al.[17] 研究天气如何影响消费者的促销反应，通

过大型田野实验表明，与雨天相比，晴天时充足的阳

光能带来更积极的情绪，使消费者对优惠券的评价

更积极从而增加购买；GHOSE et al.[5] 认为通勤场景

下人们的心理压力更大，为了弥补对环境的控制感

缺失，消费者更可能兑换移动优惠券。已有研究从

拥挤、天气和通勤等市场环境探讨消费者对优惠券

的态度和消费意愿，但这些研究往往隐含着常态市

场环境这一低外在风险情景设定，即消费者所处的

外部环境总体是稳定和具有常规秩序的。新冠疫情

打破了常态的市场环境，当消费者处于高外在风险

情景时，其对企业优惠券的态度以及消费意愿会发

生如何变化仍未可知。

综上所述，本研究从新冠疫情这一高外在风险情

景切入，进一步探讨高外在风险对企业移动优惠券

发放效果的影响，并通过对优惠券的语义线索设计

对优惠券效果进行优化。

 1.2  外在风险

学者们根据不确定性和后果来定义风险感知，随

着较高的不确定性或更大的相关负面后果的发生，

感知到的风险也会增加 [20]。本研究关注外部事件导

致的风险感知，即外在风险情景下的风险感知。

外在风险是指一个人在当前的外部环境中经历

一些很大程度上无法控制的事件，这些事件对个人

的生存或福祉构成潜在威胁 [21−22]。本研究聚焦的高

外在风险具有 3 个特征，一是严重性高，即其对个人

的福祉具有较大的潜在危害；二是影响范围大，即其

能够或确实影响的规模广，包括人数、地理区域或持

续时间等；三是心理距离小，即个体感知该外在风险

非常接近自己，并感觉自身参与其中 [23−24]。严重性高、

影响范围大和心理距离小使外在风险对消费者正常
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或预期行动过程的影响更深、破坏性更大。

学者们确定了几种高外在风险类型，主要包括经

济、社会、生命健康、环境的威胁和不确定性 [22,25]。

外在风险感知可能是一种风险，也可能是多种风险

的组合，一个或多个风险来源会驱动消费者对外在

风险形成总体性的感知 [26]。

本次的新冠疫情就是典型的高外在风险，它以难

以置信的速度在全球蔓延，被证实是一种传染性强、

传播速度快且致命的疾病，对人类的生存造成严重

威胁，打破了消费者的规范、信仰、实践和惯例，深

刻影响人们的日常生活，具有严重性高、影响范围大

和心理距离小的特点。新冠疫情给消费者带来的风

险感知是多方面和复杂的，其传播力度强且不断发

生变异，人们的生命健康受到威胁；受社交隔离政策

和经济冲击的影响，人们的日常生活都受到不同程

度的负面影响；在心理层面，人们经历了恐惧、焦虑

和担忧等负面情绪的困扰；新冠疫情何时结束还未

可知，人们的未来也面临高度的不确定性。总体而

言，新冠疫情给人们带来了经济、社会、健康等不同

程度和不同来源的风险，影响人们的风险认知 [27]；它

带来的多方面风险是同时存在的，不同风险之间存

在相互作用和影响 [24]，使消费者对疫情形成总体性

的风险感知。本研究以疫情作为研究背景，将外在

风险感知定义为个体在新冠疫情这一外在风险情景

下对疫情形成的总体性风险感知。

已有关于外在风险的相关研究主要探讨外部冲

击对消费者产品选择偏好的影响，例如，大灾难中的

死亡消息使消费者减少了对产品或者品牌的多样化

寻求 [28]；受全球化冲击，本体安全感受到威胁的个体

更偏好家乡品牌 [29]；疾病线索的显著性降低了消费

者对典型产品的偏好 [30] 等。受外在风险的冲击，消

费者的消费决策场景发生变化，但目前少有研究从

消费决策过程的视角探究外在风险冲击对消费者心

理和行为的影响。基于此，本研究以新冠疫情作为

背景，旨在探讨外在风险感知对消费者决策过程的

影响。

 1.3  信任与外在风险

信任是一种甘愿暴露脆弱的心理状态，这种心理

状态基于信任者对被信任者的意图和行为的积极期

望，即期望被信任者的意图和行为都不会损害信任

者的利益 [31]。在消费场景中，消费者信任是指消费

者对企业的意图和行为不会损害自己利益的积极预

期。

信任一般可以从意图和实现意图的能力两个维

度进行划分。CHO[32] 研究 B2C 互联网商业交易情景

下信任的形成机制，从能力和仁慈两个方面测量信

任，能力由企业的知识、能力或技能来测量，仁慈关

系到企业的动机，即考虑其是否关注消费者的利益；

汪旭晖等 [33] 将平台电商市场中的消费者信任分为善

意信任和能力信任，善意信任是指消费者相信平台

卖家具有正直的品质，能够关注消费者的情感诉求，

能力信任是指消费者相信平台卖家具有提供高质量

产品和服务、提升交易效率和降低交易成本的能力。

基于上述研究，本研究将信任划分为善意信任和能

力信任，将善意信任定义为消费者对企业行为 (发放

优惠券 ) 是否关心消费者福祉和消费者利益的感知，

善意信任反映了消费者对企业意图的期待，即除了

企业自身的利益外，企业也想为消费者谋求利益的

程度；将能力信任定义为人们对该企业是否具有执

行工作 (发放和承兑优惠券 ) 所需要的能力、效率和

专业性的感知，能力信任反映了消费者能感知到企

业实现意图的能力，是一种更加理性的认知层面的

信任 [34]。

信任在高风险下发挥重要的作用，是社会交换建

立和持续的核心 [35]，被证实是促成买方与卖方完成

交易的重要影响因素，可以降低消费者的风险感知，

对消费市场的态度和行为具有广泛的影响。一方面，

信任可以减少个体对风险情景中可能的负面结果认

知，增加双方的交换，如信任被证实可以降低互联网

广告环境下消费者对安全和隐私的担忧 [36]，从而增

加其点击意愿；另一方面，信任是怀疑的对立面，可

以降低消费者对企业促销动机的怀疑，被证实可以

提升消费者的购买意向 [37]。

信任不仅可以降低消费者的风险规避倾向，还可

以降低高外在风险环境下消费决策的复杂性。消费

者通常是“认知吝啬鬼”，  在日常消费生活中，消费

者无法也不愿意消耗过多的认知资源来评估每个消

费行为的潜在风险。因此，与基于客观计算和分析

的系统处理模式相比，消费者更倾向于采用快速而

简单的启发处理模式，即基于与判断相关的线索来

评估和推断风险 [38]。信任可以作为一种线索帮助消

费者评估风险损失，以此降低决策复杂性。已有研

究认为，当人们缺乏相关知识或是难以形成明确观

点时，人们不会直接评估风险事件本身，而是依赖于

风险管理者，通过对其的信任来评估利益和潜在风

险，如对于转基因机构的信任会减少人们对转基因

技术的风险评估，提升其对转基因产品的接受度 [39]。

因此，本研究认为，在高外在风险情景下，较高

的信任水平可以帮助消费者降低消费决策的复杂性，

降低消费者对企业营销行为的损失关注，提升消费

者对企业营销活动的接受意愿。

 2  理论分析和研究假设

 2.1  高外在风险下的消费决策过程

消费者对风险的认知被认为是其评估、选择和

行为的中心 [40]，图 1 给出不同外在风险感知水平对消

费者的消费决策过程的影响。

在常态化市场环境即低外在风险情景下，面对日

常中小面额的消费决策时，消费者的认知投入度较

低，对经济收益更加关注，会更多考虑优惠券的外在

表征因素，如优惠券的面值，因为折扣力度是最直接

的收益感知 [41]。现实中优惠券语义设计也往往更强

调优惠券的经济收益感知，如“惊喜补贴，疯狂优

惠”。
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高外在风险情景下消费者面临的风险增加，如消

费者出门可能面临健康安全风险、很多行业受到冲

击、经济面临的不稳定性等。当风险增加时，人们通

常会启动防御定向，倾向于采用警惕的策略，对于信

息的筛选和处理更为全面谨慎 [42]。根据前景理论，

人们损失规避的愿望强于获得收益的愿望 [8]。高外

在风险情景下消费者面临更高的不确定性，会更加

厌恶风险，倾向于进行风险规避，更加关注损失且更

害怕自己的利益受损 [43]。

一方面，经济大萧条 [44]、自然灾害 [45] 等大规模的

外部风险冲击往往使消费者增加储蓄，减少消费。

金钱是一种安全感和保护的来源，可以缓解外在风

险的冲击，降低人们的焦虑和担忧 [46]，相反花钱会让

人感觉到痛苦。另一方面，高外在风险情景下，面对

日常消费，消费者在进行消费决策的过程中更谨慎

和全面。消费是一种交换行为，即消费者必须先交

出自己的金钱以换取企业提供的商品或服务，而为

了获得优惠券的让利，消费者往往需要先消费一定

的金额以满足满减优惠的条件。在这种情况下，与

优惠券的经济收益相比，消费者更担心自己交出的

资源无法得到合理的回报，害怕自身利益受损，因此

更不愿意消费。新冠疫情带来的风险被证实对人们

的消费行为产生了深刻影响，降低了人们的消费意

愿 [47−48]。因此，本研究提出假设。

H1 与低疫情风险相比，高疫情风险下消费者会

降低对企业优惠券的兑换意愿。

 2.2  高外在风险下的消费决策过程：信任判断

本研究关注高外在风险对消费者决策过程的影

响。如前文所述，高外在风险情景下消费者的消费

决策过程更加复杂。与优惠券的经济收益相比，消

费者更关注消费决策过程中的损失，担心自己的利

益受损，会衡量企业优惠券的真实性意图和利益保

障能力 [49]。因此，本研究推断这种损失关注会推动

消费者对企业优惠券进行信任判断，以规避潜在风

险。

优惠券是一种企业的商业促销方式，是企业的促

销说服策略，目的是想促进销售 [18]。DECARLO[50] 认

为，促销环境的背景会影响消费者对促销代理人动

机的怀疑程度，消费者会感知企业促销是一种说服

策略。消费者在接收营销人员的口号、定价策略或

广告等说服性信息时，往往会怀疑他们别有用心，认

为促销代理人的行为背后隐藏着推销的欲望，从而

感知到其是不真诚的、具有欺骗性和操纵性的 [51]，更

容易对企业促销采取抵制行为。高外在风险情景下，

消费者更容易对他人行为的动机产生怀疑，因为个

体更会以自我利益为中心，并降低他人互惠的积极

期望 [52−53]。DE MELLO et al.[54] 的研究对此提供了证

明，即当感知威胁增加时，个体更倾向于进行动机性

推理，更会采用怀疑的态度和谨慎的处理方式。在

这种情景下，尽管企业发放优惠券让利消费者，消费

者也更容易对其促销背后的动机和意图产生质疑，

怀疑企业是别有意图或自私自利，从而降低对企业

促销行为的善意信任。

在疫情这一高外在风险的冲击下，消费者和企业

均处于风险威胁的环境中，企业经营也遇到较大的

困难 [55]。优惠券活动是企业让渡部分利益促进交易

的达成 [56]，在高风险情况下企业让渡利益的行为会

比低风险情况下承担更大的风险。因此，在兑换优

惠券时消费者也会考虑对方的承兑能力在疫情背景

下是否稳定可靠，对优惠券兑换有更多的顾虑。本

研究关注的优惠券采用线上领取、线下消费的兑换

方式，受线下店铺空间、店内工作人员等因素的制约，

企业的接待能力是有限的 [57]。但优惠券的兑换地点

和时间具有一定的限制性，即消费者需要在一定的

时间范围内去指定店铺兑换优惠券。因此，企业是

否有能力为在特定时间内聚集起来的众多消费者兑

换优惠券并提供优质的商品和服务是值得考虑的。

在风险冲击下，一方面，个体更容易采取怀疑的态度

来保护自己免受伤害，因而会偏好更加保守的策略

和处理方式 [50]；另一方面，个体的损失规避倾向使其

对可能的负面结果更加敏感 [58]，放大了消费者对企

业保障顾客利益能力的质疑，进而降低了对企业促

销活动的能力信任和优惠券的使用意愿。

综上，本研究认为，在高外在风险情景下，消费

者对企业的优惠券活动有更高的动机怀疑和损失规

避倾向，对企业优惠券的善意信任和能力信任相对

较低，而较低的信任水平也会降低消费者对优惠券

的使用意愿。因此，本研究提出假设。

H2 与低疫情风险相比，高疫情风险下消费者会

降低对企业优惠券的信任，进而降低对优惠券的兑

换意愿。

H2a 与低疫情风险相比，高疫情风险下消费者会

降低对企业优惠券的善意信任，进而降低对优惠券

的兑换意愿；

H2b 与低疫情风险相比，高疫情风险下消费者会

降低对企业优惠券的能力信任，进而降低对优惠券

的兑换意愿。

 2.3  高外在风险下的优惠券设计：信任线索

高风险往往会降低消费者的信任水平，此时信任

需要承担更多的风险，因此消费者会先判断对方是

否具有可信性 [52]。信任是在一段关系中持有的一种

信念，在短期内不容易直接受到企业策略的影响。

消费行为
低外在风险

高外在风险
(疫情)

收益

损失

外在风险 消费决策过程

 

图  1  不同外在风险下的消费决策过程

Figure 1  Consumption Decision-making Process
under Different Extrinsic Risks
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相比之下，可信任性直接受到企业策略和行为的影

响，消费者可以通过企业提供的信任线索形成对企

业可信任性的判断，形成对企业的信任感知 [59]。本

研究基于可信任性视角探讨信任线索的作用。

信任线索是企业提升可信任性和建立消费者信

任的一种策略，可以增强消费者对企业或产品的积

极态度，促进交易的达成。已有研究表明，第三方认

证、客观来源的评分、隐私和安全声明等信任线索

可以降低消费者对在线环境安全和隐私的担忧，提

升其点击意愿 [36,60]；拍卖市场中，用户名称会影响卖

家的可信任性，进而影响其被选择交易的可能性 [61]。

在企业的优惠券活动中，促销信息的语义表述也

可以起到影响消费者信任水平的作用。结合社会认

知理论可知，个体信任的建立是一个环境  − 认知  −
行为相互作用的过程 [62]。在促销活动中，优惠券信

息作为促销信息的一部分，其信息表述也会对消费

者的认知和行为产生影响。已有研究表明，促销中

信息表述的具象性、新颖性、位置性和框架性等都

可以影响消费者对促销活动的感知和行为。在高外

在风险情景下，消费者决策更加谨慎，优惠券的语义

信息作为一种信息来源，可以帮助消费者评估和推

断风险损失，帮助消费者对优惠券的可信任性进行

判断，即优惠券的语义表述也可以成为一种信任线

索。此外，当外在风险较高时，消费者对企业优惠券

的信任水平较低，对信任线索的敏感性会提高 [63]。

因此，本研究认为，在高外在风险环境下，优惠券的

信任线索对影响消费者的信任判断具有积极作用。

在低外在风险情景下，由于外部风险和潜在损失

相对可控，消费者更关注优惠券带来的经济利益。

折扣力度通过减少消费者的支付金额来提高消费者

效用 [41]。已有研究表明，消费者对优惠券的兑换意

愿受到折扣力度的影响。消费者对折扣力度的感知

越大，对优惠券的兑换概率也越大 [7]。已有的相关研

究往往暗含着低外在风险的市场环境这一假设，本

研究认为，在风险性相对较低时，经济收益对消费者

的影响更大，缓解风险感知的信任线索对提高消费

者的优惠券兑换意愿可能并无显著的作用。因此，

本研究提出假设。

H3 在不同疫情风险下，信任线索对优惠券兑换

意愿的影响存在差异。

H3a 在低疫情风险下，与无信任线索相比，信任线

索对提高优惠券的兑换意愿并无显著的作用；

H3b 在高疫情风险下，与无信任线索相比，信任线

索会提高消费者对优惠券的兑换意愿。

根据刻板印象内容模型，人们在形成印象时对温

暖的判断先于对能力的判断，在印象形成过程中，温

暖判断往往更受到关注和重视 [64]。温暖是指一个人

对组织是否是友好的、善良的、值得信赖的感知，本

质上是对组织行为意图的判断 [65]。此外，意图往往

被非专业人士视为更深层次的因素，且较难改变；相

比之下，人们认为能力随着时间的推移更容易提高 [66]。

因此，本研究推测，在企业发放优惠券时，消费者会

先判断企业的促销意图，即企业是否为消费者的利

益着想，然后是企业的促销能力，即企业是否有能力

完成所需执行的工作。在高外在风险感知情景下，

消费者更关注损失，相对于能力，意图更具有可预测

性和稳定性，因此消费者对企业优惠券的善意信任

线索更敏感。因此，本研究提出假设。

H3c 在高疫情风险下，与能力信任线索相比，善意

信任线索更能增加消费者对企业优惠券的兑换意

愿。

本研究的理论框架见图 2。
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图  2  理论框架

Figure 2  Theoretical Framework

 3  研究 1：高疫情风险下的优惠券兑换效果及机制

 3.1  研究 1a：基于某企业数据的观察

研究 1a 通过某平台企业真实的优惠券兑换数据，

揭示了企业优惠券在高疫情风险下的低效性，初步

为本研究的 H1 提供数据支撑。

本研究与某企业合作获得了疫情期间其在南方

某城市发放的商圈百货优惠券的兑换数据。选择商

圈百货是因为其商品大多是非必需品，如服装、化妆

品和家电等，这些商品的延迟购买不会影响人们日

常生活需要，可以更直观地反映人们消费选择的真

实意愿和自由性，以便本研究更有效地观察人们真

实的优惠券兑换意愿。

为了刺激南方某城市市民消费，该企业于 2020
年 4 月 29 日至 6 月 9 日通过其支付平台发放了商圈

百货优惠券。商圈百货优惠券是通用券，消费者可

到参与活动的商圈或店铺进行消费，达到规定金额

后即可享受满减。该企业一共发放了 3 期优惠券，每

期活动持续 14 天，每位用户只能领取一张，先领先得，

领完为止， 3 期优惠券的领取率皆为 100%。优惠券

的发放情况见表 1。
本研究用兑换率来表征兑换意愿，兑换率越高即

兑换意愿越高。对 3 期优惠券的兑换率进行整理，

图 3 给出总体趋势，3 期优惠券的兑换率呈现出持续

上 升 的 趋 势 。 虽 然 第 1 期 的 优 惠 券 兑 换 率 仅 有

50.653%，但第 2 期和第 3 期都出现明显的增长趋势，

3 期兑换率表现出显著差异，M第 1 期  = 0.506，M第 2 期  =
0.550，M第 3 期  = 0.782，χ2(2) = 7 149.235，p < 0.001。
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本研究选取兑换率排名前十的商圈或店铺，探索

这些商圈或店铺内优惠券兑换率的变化，进一步展

现特定商圈范围内优惠券兑换率随时间变化的趋势，

具体情况见图 4。通过配对样本 t 检验分析，本研究

发现这些店铺的优惠券兑换率均呈现增长趋势，第 2
期 与 第 1 期 相 比 ， M2-1 =  1.689%， SD =  0.011, t (1,9)  =
4.790, p <  0.010；第 3 期与第 2 期相比， M3-2 =  2.301%，

SD = 0.034, t (1,9) = 2.136, p < 0.100；第 3 期与第 1 期相

比， M3-1 = 3.990%, SD = 0.034, t (1,9) = 3.766, p < 0.010。
上述数据表明，在疫情风险感知较强的初期，商圈百

货优惠券的兑换率较低，因为 2020 年 4 月 22 日该城

市才正式解封，此时消费者对于疫情的风险感知仍

然较高；但随着消费者对疫情风险感知的降低，其对

优惠券的兑换意愿不断上升。

本研究采用天和使用时段这两个更加微观的时

间尺度对兑换数据进行观察，发现消费者行为呈现

出一定的规律性，见图 5。图 5(a) 为以天为单位的优

惠券兑换率分布情况，与第 1 期相比，第 2 期和第 3
期优惠券的兑换率变动变小，SD第 1 期  = 0.027，SD第 2 期  =
0.010，SD第 3 期  = 0.014，表明消费者的兑换行为逐渐稳

定化和常态化。图 5(b) 给出消费者对优惠券的使用

时间偏好，第 1 期消费者兑换时间主要集中在午饭时

间附近，为 11 点～14 点，见图中实线框区域；第 2 期

和第 3 期消费者的兑换时间区间变大，为 11 点～

19 点，除饭点外，下午和晚上也是消费多频时间，见

图中虚线框区域，表明消费者的兑换行为逐渐自由

化，更少受到约束。图 5 反映了消费者的消费行为逐

渐呈现稳定化和自由化，表明疫情对消费者的负面

影响在不断减少，消费者的日常生活渐渐常态化，消

费者对疫情的风险感知逐步降低。

通过上述分析本研究发现，随着对疫情风险感知

的降低，消费者的消费行为逐渐常态化，更加愿意使

用企业发放的优惠券。然而，在疫情风险感知相对

较高的情况下，消费者领券却不愿意使用，企业优惠

券的兑换率面临低效问题，H1 得到初步验证。

 3.2  研究 1b：情景实验

研究 1a 通过二手数据初步为本研究的主效应提

供数据支持，然而其可能存在一些混淆干扰因素。

因此，本研究在研究 1b 中采用情景实验，旨在排除混

淆变量后对比不同疫情风险情景下企业优惠券的兑

换效果，并进一步探究疫情风险与信任的关系，以此

验证 H1 和 H2。

由于在不同疫情风险下消费者的情绪状态、本

体安全感和控制感等可能存在一定的干扰，本研究

通过预实验对不同疫情风险下的情绪状态等因素进

行测量。2020 年 9 月 20 日至 21 日，在问卷星平台招

募 82 名参与者参加预实验，参与者平均年龄为 25 岁，

男性和女性各占 50%。实验过程如下：①将参与者随

机分配到高疫情风险组和低疫情风险组，两组各

41 人，请参与者阅读与疫情风险相关的操控材料。

操控高疫情风险的材料强调疫情的感染规模、对经

济和日常生活的负面影响，并指出疫情的国际形势

危急；操控低疫情风险的材料强调中国疫情得到控

制、经济复苏和人们生活常态化，并指出中国疫情防

控的领先优势。阅读材料后，参与者填写风险感知

量表，该量表借鉴 COX et al. [67] 和 MITTAL et al. [22] 的

研究，采用 5 个题项，包括“我感到担忧”“我感到焦

虑”“我感觉世界充满了不确定性”“我感觉世界是

难以预测的”“我感觉风险就在身边”，在本研究中

该量表的 α值为 0.850。②借鉴 WATSON et al. [68] 的研

究测量参与者情绪，采用 10 个题项测量消极情绪，包

括“心烦的”“心神不宁的”“内疚的”“恐惧的”“有

敌意的”“易怒的”“紧张的”“坐立不安的”“害怕

的”“羞愧的”，在本研究中该量表的 α值为 0.936；采
用 9 个题项测量积极情绪，包括“感兴趣的”“精神

充沛的”“热情的”“自豪的”“机敏的”“备受鼓舞

的”“意志坚定的”“注意力集中的”“有活力的” ，

在本研究中该量表的 α值为 0.875。③借鉴徐岚等 [29]

的研究测量参与者的本体安全感，采用 5 个题项，包

括“我很难感受到我周围的世界是可靠的和一致的”

“我相信我周围的社会物质环境处于一种不稳定的

状态”“我面临周围世界的威胁和监控”“我感觉现

在的自我与过去的自我很难保持一致”“我感觉人

表  1  优惠券发放信息

Table 1  Information on the Coupon Distribution

优惠形式
优惠券发放量/张

第 1 期
(2020-04-29 − 2020-05-12)

第 2 期
(2020-05-13 − 2020-05-26)

第 3 期
(2020-05-27 − 2020-06-09)

商圈百货优惠券 满100元减50元 30 000 30 000 30 000

0.506

0.550

0.782

0.4

0.5

0.6

0.7

0.8

第 1 期 第 2 期 第 3 期

兑
换

率

 

图  3  优惠券总体兑换率趋势

Figure 3  Overall Redemption Rate Trend of Coupons
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类的未来是脆弱的” ，在本研究中该量表的 α值为

0.825。④借鉴 DURANTE et al. [69] 的研究测量参与者

的控制感，采用 3 个题项，包括“我感觉事情不在我

的掌控范围之内”“我感觉命运难以掌控在自己手

里”“我觉得我无法控制任何事情”，在本研究中该

量表的 α值为 0.787。测量以上变量均采用 Likert 5 点

评分法， 1 为非常不赞同， 5 为非常赞同。⑤请参与

者填写个人基本信息。

对风险感知的检验结果表明，与低疫情风险组相

比，高疫情风险组的参与者感知到更高的风险，M高  =
3.810， SD =  0.591； M低  =  3.182， SD =  0.788； F(1,80)  =
16.652, p < 0.001。  在不同疫情风险下，参与者的消极

情绪、积极情绪、本体安全感和控制感均无显著差

异 。 对 于 积 极 情 绪 ： M高  =  3.294， SD =  0.675； M低  =
3.343，SD = 0.650；F (1,80) = 0.111，p > 0.050。对于消极

情绪：M高  = 2.693， SD = 0.804；M低  = 2.499， SD = 0.767；
F(1,80)  =  1.243， p >  0.050。 对 于 本 体 安 全 感 ： M高  =
3.403， SD =  0.686； M低  =  3.179， SD =  0.765； F(1,80)  =
1.956，p > 0.050。对于控制感：M高  = 3.336，SD = 0.780；
M低  = 3.027，SD = 0.882；F (1,80) = 2.823，p > 0.050。

预实验的结果表明，对风险感知的操控成功，情

绪、本体安全感和控制感等其他心理变量在不同疫

情风险情景下并无显著差异，排除了风险操控材料

对其他心理变量的影响。

 3.2.1  正式实验

在正式实验设计中，本研究采用疫情期间企业优

惠券的常规设计，以增强研究的真实性和外部效度。

实验时间为 2020 年 10 月 25 日至 27 日，在问卷星平

台招募 95 名参与者，3 名参与者答错题项，剔除其问

卷。最后有 92 名参与者参加实验，平均年龄为 27 岁，

女性占 58.696%，男性占 41.304%。

将参与者随机分配到高疫情风险组和低疫情风

险组，两组各 46 人，告知他们将完成两项无关的任务。

首先，对高和低疫情风险的操控与预实验相同。参

考 COX et al.[67] 和 MITTAL et al.[22] 的研究测量风险感

知，测量量表与预实验相同，在本研究中该量表的 α

值为 0.902。其次，请参与者阅读关于企业 (平台企

业 ) 优惠券的材料：“企业优惠券来了！近日，某平台

企业 (如支付宝、云闪付等 ) 将开启电子优惠券发放

计划。该平台企业预计本轮发放满 ‘40 元减 10 元 ’的
优惠券共 10 万张，优惠券使用期限为 7 天，主要面向

线下消费。该优惠券为通用券，可用于指定的连锁

超市、商圈百货和便利店。整点开抢，先到先得，每

人限领一次”。由于疫情背景下的优惠券面值主要
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图  4  不同区域优惠券兑换率随时间变化的趋势

Figure 4  Coupon Redemption Rate Trends in Different Regions Over Time
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图  5  优惠券兑换率

Figure 5  Coupon Redemption Rate
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以小额为主，故本实验选择“满 40 元减 10 元”操控

优惠券的折扣力度，采用线上抢券、线下消费的方式，

未对优惠券适用的商品做严格限制，消费者可在规

定的品类中自由选择所需的商品。

再次，请参与者对优惠券的兑换意愿进行打分，

并填写对企业发放优惠券的善意信任感知和能力信

任感知。由于个体对优惠券的关注度和使用经验可

能存在差异，进而影响对优惠券的使用意愿，因此，

请参与者填写对优惠券的关注度和以往使用优惠券

的经验。最后，请参与者填写个人基本信息。

参照 DICKINGER et al.[70] 的研究测量兑换意愿，

采用 3 个题项，包括“我使用该优惠券的可能性较大”

“我愿意使用该优惠券进行消费”“我确定我会使用

该优惠券进行消费” ，在本研究中该量表的 α值为

0.860。参照 CHO[32] 和 SIRDESHMUKH et al.[71] 的研究

测量信任，采用 4 个题项测量善意信任，包括“我认

为企业发放优惠券是为我好”“我认为企业发放优

惠券考虑了我的利益”“企业发放优惠券是为消费

者利益着想”“我认为企业发放优惠券只考虑自身

利益”  (反向编码 )，在本研究中该量表的 α值为 0.836；
采用 3 个题项测量能力信任，包括“我认为企业有能

力和资源发放本轮优惠券”“我认为企业能高效和

专业地完成优惠券的发放”“我认为企业有能力履

行对消费者的承诺” ，在本研究中该量表的 α值为

0.779。测量以上变量均采用 Likert 5 点评分法， 1 为

非常不赞同，5 为非常赞同。对优惠券的关注度的测

量题项为“疫情期间，您对企业优惠券的关注程度如

何”，采用 Likert 5 点评分法，1 为一点也不关注，5 为

非常关注。以往使用优惠券的经验的测量题项为

“疫情期间，您是否领取并使用过企业发放的优惠券

(如支付宝、美团和云闪付等 )”，通过使用次数进行

测量，1 为从来没有，2 为使用过 1 次，3 为使用过 2 次，

4 为使用过 3 次，5 为使用过 4 次及以上。

 3.2.2  结果分析

(1) 操控检验

对风险感知的操控检验结果表明，高疫情风险组

比低疫情风险组感知到更高的风险，M高  = 3.617, SD =
0.769； M低  =  2.539， SD =  0.855； F(1,90)  =  40.451， p  <
0.001。说明本研究对风险感知的操控成功。

(2) 兑换意愿

本研究通过方差分析检验不同疫情风险对消费

者兑换意愿的影响。将优惠券关注度和以往使用优

惠券的经验作为控制变量。分析结果表明，疫情风

险感知的主效应显著，即与低疫情风险情景相比，高

疫情风险情景下，消费者降低了对企业优惠券的兑

换意愿，M高  = 3.949，SD = 0.813；M低  = 3.587，SD= 0.717；
F(1,88) = 5.120，p < 0.050，H1 得到验证。

(3) 善意信任和能力信任

本研究采用方差分析，探讨消费者对企业优惠券

的善意信任感知和能力信任感知。分析结果见图 6，
疫情风险感知的主效应显著，即与低疫情风险相比，

高疫情风险下，消费者降低了对企业优惠券的善意

信任，M高  = 3.358， SD = 0.661；M低  = 3.685， SD = 0.741；
F(1,88) = 5.392， p < 0.050，同时还降低了对企业优惠

券的能力信任，M高  = 3.623，SD = 0.627；M低  = 3.949，SD =
0.644；F(1,88) = 4.461，p < 0.050。
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图  6  不同疫情风险感知下的信任感知

Figure 6  Trust Perception under
Different Pandemic Risk Perceptions

 
(4) 中介分析

本研究采用 bootstrapping 方法对中介效应进行检

验，样本量设定为 5 000，选用模型  4 进行分析，选择

95% 置信区间，并将优惠券关注度和以往使用优惠

券的经验作为控制变量。检验结果表明，当以善意

信任作为中介变量时，其间接效应值为  − 0.148，95%
置信区间为 [− 0.314，− 0.005]，不包含 0；当以能力信

任作为中介变量时，其间接效应值为  − 0.131，95% 置

信区间为 [− 0.260，− 0.018]，不包含 0。由此可知，善

意信任和能力信任的中介效应均成立。与低疫情风

险相比，高疫情风险下消费者降低了对企业优惠券

的善意信任和能力信任，继而降低了对优惠券的兑

换意愿，H2 得到验证。

 3.2.3  结果讨论

研究 1 的实验结果表明，与低疫情风险情景相比，

高疫情风险情景下，消费者对企业优惠券的兑换意

愿降低，对企业优惠券的善意信任和能力信任也下

降，H1 和 H2 均得到验证。

 4  研究 2：疫情风险下优惠券信任线索的作用

研究 1 揭示了高疫情风险感知与信任的关系，研

究 2 旨在将高疫情风险下消费者的信任需求作为通

用机制应用到企业优惠券的设计中。具体而言，研

究 2 通过优惠券语义线索操控信任，一方面是为了再

次论证信任在高疫情风险下对消费者兑换意愿的影

响，另一方面是为了进一步考察企业增加信任线索

后的兑换意愿，检验 H3。

为检验优惠券语义线索对消费者信任感知的影

响， 2020 年 11 月 15 日至 16 日，在 Credamo 平台招募

105 名参与者进行预实验，参与者平均年龄为 28 岁，

女性占 42.857%，男性占 57.143%。将参与者随机分配

到控制组、善意信任线索组和能力信任线索组，每个

组 35 人，请参与者阅读一则关于便利店的优惠信息。
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为了排除参与者品牌偏好的潜在影响，本实验虚构

了一个品牌 HiDay，告知参与者 HiDay 是一家便利店，

且其居住地附近只有一家。①在控制组中，请参与

者阅读的材料为：“天降福利，快来领红包”−在

HiDay 消费满 30 元立减 10 元，该优惠券可用于线下

门店的消费，包括饮品、食物和生活用品，优惠券有

效期为 3 天。②在善意信任线索组，其他描述不变，

优惠券的语义线索改为“暖心回馈，惠民助消费” ，

并补充了“HiDay 积极履行社会责任，设立暖冬感恩

补贴，在冬日为消费者送上温暖。此外，HiDay 响应

发改委关于消费者扩容提质的号召，普惠消费者，助

力消费”。③在能力信任线索组，优惠券的语义线索

改为“专项补贴，高效有保障”，并补充“HiDay 积极

履行自身职责，设立了专项补贴资金，确保优惠券的

正常兑换。此外，HiDay 积极响应市场监督总局号召

的 ‘三保 ’行动，全力履行优惠券活动的承诺”。

在阅读相关材料后，请参与者填写测量善意信任

和能力信任的量表。测量善意信任的题项与研究 1
相 同 ， 在 本 实 验 中 该 量 表 的 α值 为 0.790。 借 鉴

SIEGRIST [39] 的研究测量能力信任，在研究 1 测量量

表的基础上增加了两个题项，包括“我认为该企业提

供的服务和产品是高质量的”“我认为该企业了解

人们的消费需求”，在本实验中该量表的 α值为 0.803。
测量以上变量均采用 Likert 5 点评分法， 1 为非常不

赞同，5 为非常赞同。最后请参与者填写个人基本信

息。善意信任组的参与者比控制组有更高的善意信

任感知，M善  = 3.329，SD = 0.517；M控  = 2.977，SD = 0.573；
F(1,68) = 7.983， p < 0.001，与控制组的能力信任相比

无明显差异，M能  = 3.739，SD = 0.463；M控  = 3.591，SD =
0.404；F(1,68) = 1.911, p > 0.050。能力信任组的参与者

比控制组有更高的能力信任，M能  = 3.831，SD = 0.453；
M控  = 3.591，SD = 0.435；F(1,68) = 5.108，p < 0.050，与控

制组的善意信任相比无明显差异，M善  = 3.111， SD =
0.541；M控  = 2.978，SD = 0.522；F(1,68) = 1.100，p > 0.050。
由此可知，在不同信任线索组，参与者的信任感知存

在显著差异，在正式实验中将使用与预实验相同的

信任线索的相关材料。

 4.1  正式实验

本实验采用高疫情风险与低疫情风险以及控制

组、善意信任线索、能力信任线索的 2 × 3 组间实验

设 计 。 实 验 时 间 为 2020 年 12 月 12 日 至 15 日 ， 在

Credamo 平台招募 219 名参与者，其中 7 名参与者答

错题项，剔除其问卷，最终获得 212 个有效样本。参

与 者 平 均 年 龄 为 32 岁 ， 女 性 占 60.849%， 男 性 占

39.151%。

实验流程如下：将参与者随机分配到 6 个组，告

知他们将完成两项无关的任务。其中，高疫情风险  −
控制组 35 人，高疫情风险  − 善意信任组 36 人，高疫

情风险  − 能力信任组 35 人，低疫情风险  − 控制组

36 人，低疫情风险  − 善意信任组 35 人，低疫情风险  −
能力信任组 35 人。

首先，请参与者阅读一份风险情景的操控材料。

在高疫情风险组，请参与者阅读一份关于新冠疫情

的材料，该材料主要描述中国新冠疫情出现反弹；在

低疫情风险组，请参与者阅读一份关于扫地机器人

的中性材料，该材料主要描述扫地机器人的功能 [72]。

对风险感知的测量与研究 1 相同，在本实验中该量表

的 α值为 0.866。
然后，请参与者阅读一则关于便利店的优惠券信

息，优惠券信任线索的相关材料与预实验相同。请

参与者填写对上述企业优惠券的兑换意愿量表，量

表与研究 1 相同，在本实验中该量表的 α值为 0.902。
由于个体的月支出水平和日常去便利店的频率可能

影响消费者去便利店的意愿，进而影响对优惠券的

兑换意愿，而个体对优惠券的关注度也可能影响对

优惠券的兑换意愿。因此，我们也请参与者对以上

情况进行报告。最后，请参与者填写个人基本信息。

测量以上变量均采用 Likert 5 点评分法， 1 为非常不

赞同， 5 为非常赞同。对月支出水平的测量中， 1 为

1 000 元及以下，2 为 1 001 元～2 000 元，3 为 2 001 元～

3  000 元 ， 4 为 3  001 元 ～ 4  000 元 ， 5 为 4  001 元 ～

5 000 元，6 为 5 001 元及以上。对优惠券的关注度测

量与实验 1 相同，采用 Likert 5 点评分法，1 为一点也

不关注，5 为非常关注。对日常去便利店的频率测量

中，1 为从来不去，2 为一个月一次，3 为一个月两三

次，4 为一周一次，5 为一周两次及以上。

 4.2  结果分析

(1) 操控检验

对风险感知的操控检验结果表明，高疫情风险组

比低疫情风险组感知到更高的风险，M高  = 3.843，SD =
0.622； M低  =  2.706， SD =  0.646； F(1,210)  =  170.475， p  <
0.001。说明本研究对疫情风险感知的操控成功。

(2) 兑换意愿

本研究通过方差分析检验低疫情风险组和高疫

情风险组的信任情况，并将参与者月支出水平、对优

惠券的关注度和去便利店的频率作为控制变量。分

析结果表明，在低疫情风险情景下，信任线索组与控

制组之间的兑换意愿无显著差异，M控  = 3.352，M善  =
3.508，M能  = 3.527，F(2,100) = 0.136， p > 0.050，H3a 得到

验证。在高疫情风险情景下，信任线索组与控制组

之间的兑换意愿有显著差异，M控  = 3.095，SD = 0.987；
M善 = 3.593，SD = 0.861；M能 = 3.318，SD = 0.932；F(2,100) =
3.179，p < 0.050。H3b 得到验证。在不同风险情景下，

不同类型信任线索对优惠券兑换意愿的影响见图 7。
进一步对高疫情风险情景下信任线索的效果进

行分析，结果表明，与控制组相比，善意信任组的兑

换意愿显著更高，F(1,66) = 5.615，p < 0.050；能力信任

组的兑换意愿也比控制组高，F(1,65) = 3.428，p < 0.100。
与能力信任组相比，善意信任组的优惠券兑换意愿

更高，但并没有达到显著性水平， M善  = 3.593， SD =
0.861；M能  = 3.318，SD = 0.932；F(1,66) = 1.409，p > 0.100，
H3c 没有得到验证。

 4.3  结果讨论

研究 2 通过对信任的操控发现，与低疫情风险相
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比，高疫情风险下信任对消费者的兑换意愿有积极

显著的影响。在高疫情风险下，企业在优惠券上增

加信任的语义线索可以增强消费者的优惠券兑换意

愿；而在低疫情风险下，信任组与控制组的兑换意愿

无显著差异。

此外，在高疫情风险下对优惠券的信任对提高兑

换意愿具有促进作用，但善意信任线索与能力信任

线索对兑换意愿的影响并无显著差异。也就是说，

在高疫情风险下，无论是增加善意信任还是能力信

任，消费者都更愿意使用优惠券。可能的原因在于，

消费者在高疫情风险下决策更加谨慎，对损失更加

敏感，企业无论是强调友善意图还是强调能力保障，

都可以起到信任背书的作用，对缓解高疫情风险交

易时面临的需要迫切解决的信任感缺失问题都有正

面作用。

 5  结论

 5.1  研究结果

本研究通过企业真实的优惠券数据揭示了高疫

情风险下企业优惠券的兑换效果面临低效的问题，

研究 1 再次证实了这一结果；同时发现，高疫情风险

下消费者也会降低对企业优惠券的善意信任和能力

信任。本研究通过企业优惠券的语义线索操控信任，

研究 2 表明，与低疫情风险相比，高疫情风险下的信

任对消费者的兑换意愿有显著的积极影响。具体而

言，在高疫情风险下，企业在优惠券上增加信任的语

义线索可以增强消费者对优惠券的兑换意愿，而在

低疫情风险下信任的作用失效。

本研究还发现，在高疫情风险下，善意信任与能

力信任对提高优惠券的兑换意愿并没有明显的优劣

之分，消费者对不同的信任都有较好的反应。可能

的原因在于，在疫情这一特殊的风险情景下，消费者

面临紧急性高且威胁性较大的环境，在认知资源有

限的情况下，消费者可能并不会仔细对比不同信任

之间的差异，而是希望能够获取到可用的信息来尽

量缓解交易时信任水平较低这一迫切问题。因此，

无论企业释放友善态度的信号，还是展示自身的专

业能力，都可以在一定程度上降低消费者的怀疑程

度，进而提高对优惠券的兑换意愿。

 5.2  理论价值

首先，本研究丰富和深化了营销领域关于优惠券

的研究。①本研究拓展了优惠券的研究场景，从日

常的低外在风险场景拓展到高外在风险场景，即疫

情风险。尽管很多学者研究移动优惠券在各种外部

市场环境的使用效果，如天气 [17]、拥挤 [19] 和通勤 [5] 等，

但鲜有研究考虑高外在风险这一市场环境。本研究

考虑疫情背景下高外在风险这一环境因素，补充了

已有优惠券的场景研究。②已有研究表明语义线索

在促销领域中对消费者的认知和行为产生影响，如

线索的具象性 [13]、新颖性 [14]、位置性 [15] 和框架性 [16−18]

等，本研究再次论证了这一观点，从信任线索这一维

度丰富了促销领域中的语义线索研究。

其次，本研究结合疫情这一外在风险背景，拓展

了促销领域中的风险研究视角。已有关于外在风险

的相关研究主要探讨外部冲击对消费者产品选择偏

好的影响 [28−30]，如熟悉产品 (vs.新产品 )、典型产品 (vs.
非典型产品 )、家乡品牌 (vs.非家乡产品 )。与已有研

究不同，本研究聚焦于认知视角，探讨疫情风险对消

费者决策过程的影响和潜在机制，将疫情风险与消

费者的消费决策过程相联系，拓展了外在风险研究

在营销领域的研究范式。

最后，本研究从风险  − 信任的视角，揭示了消费

者在高外在风险下进行消费决策时的认知过程和内

在机制。与低疫情风险相比，消费者在高疫情风险

下的消费决策过程变得更为复杂，即与经济利益相

比，消费者对潜在的风险损失更为敏感，会担心企业

优惠券让利的真实意图和利益保障能力，进而从意

图和能力两个方面降低对企业优惠券的信任感知。

此外，本研究发现，在高疫情风险下企业增加信任线

索可以提升消费者对优惠券的兑换意愿，这一发现

揭示了高疫情风险下消费者参与企业促销的心理机

制，深化了企业促销的理论。

 5.3  管理启示

消费是释放内需潜力、增强经济发展动力的着

力点，尤其是以移动支付为载体的消费 [72]。如何发

挥企业的市场主体作用，让企业优惠券能够更高效

地促进消费，对企业发展和消费市场的回暖都具有

重要意义。

从企业视角看，本研究探讨高疫情风险下企业优

惠券的有效性以及应对机制，帮助企业化危为机。

具体而言，在高疫情风险下，消费者基于损失规避和

动机怀疑，更容易对企业优惠券的意图和能力产生

信任怀疑。在这种情景下，企业优惠券应该传递出

更多的善意信任和能力信任，如通过优惠券上的语

义线索强调企业促销意图是惠民、暖心回馈，也是强

调企业促销能力专业、高效，进而增强消费者对企业

优惠券的兑换意愿。此外，本研究发现，与能力信任

相比，消费者更关注善意信任，因此企业发放优惠券
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图  7  不同疫情风险感知下信任线索

对优惠券兑换意愿的影响

Figure 7  Influence of Trust Cues on Coupon Redemption
Intention under Different Pandemic Risk Perceptions
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时要更关注促销意图的传达，向消费者传达更多的

关心和体贴。在现实生活中企业优惠券的语义往往

更强调经济利益感知，如“红包领的好，吃饭没烦恼”

“恭喜您被红包砸中”，在低疫情风险下这一策略是

有效的，然而在高疫情风险下，企业应该把重点放在

优惠券的可信任性上。

从社会视角看，本研究揭示了在疫情风险情景下

大众的日常行为会发生很大的改变，会从常态生活

中的信任模式转向风险模式下的不信任模式。即使

是日常的消费行为，消费者也开始关注企业提供产

品服务甚至企业给予的正常商业回馈 (如发放优惠

券 ) 的动机和能力，质疑其是否只是一种噱头，担心

商家想利用消费者的求实惠心理进行利益攫取。消

费者这种心理势必会增加社会的运作成本和市场交

易成本，不利于疫情后的经济恢复。因此，当发生高

外在风险事件后，企业、政府和社会组织在进行经济

补救的同时，还需考虑社会信任的补救，特别是构建

一种考虑他人的善意信任氛围，削减人们的心理恐

慌和不信任感，推动社会正常秩序的恢复。

 5.4  研究不足和展望

①本研究只考虑了通用券的发放，没有考虑消费

者对不同产品类型优惠券的兑换意愿。此外，受产

品特性的影响，不同类型的信任线索与某类产品可

能有更高的匹配度，进而使某种信任线索的作用更

加突出。因此，后续研究可以考虑产品类型的影响。

②本研究以新冠疫情为背景研究疫情风险对优惠券

发放效果的影响，未来研究可以考虑其他的外部事

件背景，如经济危机、军事战争和自然灾害等，进一

步增强外在风险影响的外部有效性。③本研究中的

疫情风险感知是个体对疫情的总体性风险感知，没

有进一步划分疫情的风险类型，如经济风险、健康风

险和社会风险等，未来研究可以探究不同类型的疫

情风险对于消费者消费心理和行为的影响程度。④

本研究关注“线上领券、线下消费”的优惠券场景，

尚未对线上消费的场景进行探讨，未来研究可进一

步拓展线上消费的优惠券情景。此外，对不同消费

群体来说，消费者关注点不同，也可能导致不同类型

的信任线索的作用存在一定差异，未来可以进行更

深入的探索。
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Inefficiency and the Coping Mechanisms of
Corporate Coupons under COVID-19 Risks

LI Aoqi，HUANG Minxue，WU Jinrun，WEI Yuzhen
Economics and Management School, Wuhan University, Wuhan 430072, China

Abstract：Coupons are frequently utilized as a marketing tactic by enterprises. Existing studies on coupons primarily assume a
typical market environment with low external risk, whereas little attention has been paid to how coupons affect consumers′ pur-
chasing decisions in situations with high external hazards. The unexpected threat of the COVID-19 epidemic has had a signific-
ant impact on both economic growth and residential consumption, and many companies have launched coupon campaigns to
encourage consumption, but it is important to learn more about how coupons influence consumer decisions in this high extrins-
ic risk environment.
　　On the basis of trust theory, we examine consumers′ willingness to use coupons issued by enterprises in the context of the
COVID-19 pandemic, investigate the mediating effects of consumers′ competence trust and goodwill trust in corporations, in-
troduce trust cues as moderating variables, and consider how corporations can affect consumers′ perceptions and attitudes to-
ward coupons. Initially, the willingness of consumers to use coupons during the epidemic risk period was examined using data
from an actual enterprise′s coupon issue and redemption. Scenario experiments were also conducted to clarify the mediating
role of perceived trust and the moderating role of trust cues. This study used ANOVA and bootstrap mediator analysis in Spss
to test hypotheses.
　　According to the findings, extrinsic risk conditions can influence customers′ trust in coupon promotions as well as their
propensity to use coupons. Based on secondary data, study 1a provided preliminary evidence that epidemic risk had a negative
impact on coupon redemption rates. In study 1b′s scenario experiment, it was discovered that consumers′ perceived trust and
willingness to use coupons dropped in situations of high epidemic risk, with competence trust and goodwill trust serving as the
mediators of this association between external risk situations and coupon usage intention. Study 2 developed semantic cues for
coupons and showed that, in high epidemic risk scenarios, offering trust cues can enhance coupon redemption intentions, with
goodwill trust cues outpacing competence trust cues.
　　The study found that consumers were more sensitive to potential risk losses in high external risk scenarios, concerned the
true intentions and interest protection capabilities of corporate coupons, and reduced the level of trust and willingness to honor
corporate coupons.
　　The findings imply that in high extrinsic risk situations, consumers were more sensitive to potential risk loss, which leads
them  to  be  concerned  about  the  authenticity  intentions  and  benefit-securing  capabilities  of  coupons  issued  by  enterprises,
thereby lowering their  perceived trust  in coupon promotions and willingness to redeem coupons.  This  study presents  a  fresh
viewpoint on coupon-related research, discusses approaches for enterprises to issue coupons in risky situations, and offers some
suggestions on how to repair and boost consumption in an uncertain environment.
Keywords：coupon；extrinsic risk；goodwill trust；competence trust；redemption intention
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