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消费者在线评论有用性影响因素模型研究 
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(西南财经大学经济信息工程学院 成都 610074) (成都信息工程学院管理学院 成都 610103) 

摘 要 消费者在线评论的价值已经得到消费者和在线零售商的公认 ，对评论有用性的研 究已经成为新的研究热点。 

从减少消费者决策风险出发 ，在感知诊断性概念基础上定义 了评论有用性概念，构建了一个评论有用性影响因素模 

型。从传播说服理论的维度考察，评论等级、评论长度、好评率和使用互联网经验是影响评论有用性的重要 因素。商 

品类型对评论有用性具有调节作用。 
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AbstI ct The value of online customer reviews have been recognized by customer and online retailers and research on 

the helpfulness of the review have become the emerging fields．From the start of reducing the risk of consumer decision- 

making，this study defined the conception of helpfulness of the customer reviews based on the conception of perceived 

diagnosticity and built a model of the helpfulness factors of online customer reviews．Based on the theory of communica— 

tion and persuasion，review rates，review length，percent of helpfulness and experience of using the Internet are the im— 

portant factors affecting helpfulness of the review．Product type moderates the helpfulness of the review． 
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1 引言 2 文献述评 

2010年 11月 11日，淘宝网(Taobao．corn)单 日成交额达 

9．36亿 ，超过了同年国庆黄金周北京 128家商业企业总销售 

额 7．3亿元。2010年感恩节，美国网上交易额已经占到全美 

零售额的 7 。伴随着在线市场的繁荣，消费在线评论作为 

网络环境下口碑与虚拟社区交流的重要形式，其价值已经得 

到在线零售商与消费者的高度认可。据全球最大旅游评论网 

站 TripAdvisor．corn调查显示，有超过 5O 的消费者在预定 

酒店之前会先参考评论信息。2009年，去NgJh(Qunar．corn) 

推出“万元月薪酒店试睡员”招募活动，“酒店试睡员”的工作 

就是“住酒店，写评论”。有价值的在线评论可以减少消费者 

决策风险，同时提高在线零售商的销售业绩。本文在对相关 

文献进行述评的基础上，以全球领先的电子商务公司亚马逊 

(Amazon．corn)为研究对象，构建了消费者在线评论有用性影 

响因素模型。本文第 1节进行文献述评，在感知诊断性概念 

基础上定义本文研究的中心问题——评论有用性；第 2节结 

合商品类型分析消费者在线信息需求；第 3节基于传播理论 ， 

提出评论有用性影响因素模型；第 4节详细分析 了评论有用 

性的影响因素及它们之间的关系；最后总结了研究的现实意 

义，提出了本领域今后的研究动向。 

消费者在线评论是由消费者通过互联网提交的对产品或 

者公司的评论信息(Hennig—Thurau等 2004)。近十年，对在 

线评论的研究集中在影响、市场和传播 3大领域 ：在线评论对 

消费者态度和购买意愿的影响(Park等 2007)；在线评论与在 

线零售商市场销售的关系(Ghose and Ipeirotis 2006)；在线评 

论传播的动机 (Hennig—Thurau等 2004)。从分析单元上考 

察 ，主要集中在个人在线评论层面。研究方法以二手数据分 

析、问卷调查为主。近年来，已有学者开始使用文本挖掘与数 

学建模方法对在线评论内容进行分析。 

在线评论提高了消费者对于网站有用性和社会存在的感 

知 (Kumar和 Benbasat 2006)，同 时也 提 高 了 网站 的粘 性 。 

Jiang和 Benbasat(2007)认 为网站信息的感知诊断性对消费 

者购买态度有正面影响，在线评论有助于购买决策是消费者 

关注评级网站的重要原冈。另一方面，在信息过载时代消费 

者会面对海量的评论信息 ，这些评论信息对购买决策的有用 

性问题就显得及其重要。有价值的评论可以帮助消费者减少 

在线购买的不确定性，同时为在线零售商增提供额外的收益 

(以亚马逊为代表的在线零售商已经将有价值的评论信息出 

售给第三方获取收益)。目前，提供在线评论的专业网站已经 
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大量出现，对在线评论有用性的研究具有重要的理论和现实 

意义 。 

什么是评论有用性?本文把评论有用性的定义建立在感 

知诊断性(perceived diagnosticity)基础上。Kempf和 Smith 

(1998)把感知诊断性定义为消费者认为购物体验有助于产品 

评价的能力，提出感知诊断性对于产品属性的认知过程具有 

正面的影响，并建议所有关于直接产品体验的研究都应该在 

此基础上进行。在 Kemp{和 Smith(1998)研究的基础上 ， 

Jiang和 Benbasat(2007)认为感知诊断性代表了用户对网站 

传递给他们有助于评价产品性能的一种感知 ，并认为感知诊 

断性对于在线产品展示至关重要。 

在测量感知诊断性方面，Jiang和 Benbasat(2007)认为 

可以通过让消费者回答“网站对您评价产品有帮助吗?”、“网 

站界面对您熟悉产品有帮助吗?”、“网站界面对您理解产品性 

能有帮助吗?”这样的问题来测量。以亚马逊为代表的在线零 

售商通常使用评论的有用性(Helpfulness)作为测量感知诊断 

性的手段。对每一条消费者评论，亚马逊都会提出“这条评论 

对您有用吗?”这样的问题，其他消费者可以作出肯定或者否 

定的回答。亚马逊通过如“64 of 73 people found the follow— 

ing review helpful”形式提供 了每条评论的总体有用性评价 

(见图 1)。这与以往文献对感知诊断性的定义与测量在本质 

上是一致的。 
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图 1 亚马逊网站消费者评论示例 

综合以上分析，本文定义评论有用性为：消费者对其他消 

费者提交的评论对 自己购买决策是否有帮助的一种主观感 

知。把对评论有用性的研究建立在感知诊断性基础上具有坚 

实的理论基础 ，也与本文的研究背景高度相关。下面将对在 

线消费者的信息需求和评论有用性的影响因素进行详细分 

析。 

3 商品类型与消费者在线信息需求 

传统 AIDMA营销模式 (Attention注意、Interest兴趣、 

Desire欲望 、Memory记忆、Action行动)在网络环境下逐步 

向AISAS模式迁移(Attention注意、Interest兴趣、Search搜 

索、Action行动、Share分享)，搜索和分享对于研究在线消费 

者行为具有重要意义，同时也是研究评论有用性的基础。 

Nelson(1970，1974)按照消费者在购买前获得商品质量 

信息的能力把商品分为体验商品和搜索商品。Nelson认为 

通过搜索或体验可以获得商品质量信息 ，消费者对于搜索商 

品会进行大量的搜索行为 ，对体验商品的搜索行为相对较少。 

虽然互联网的出现使搜索商品与体验商品的界限变得相对模 
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糊，但搜索商品和体验商品的分类对于研究在线消费者行为 

具有重大意义，并且被广泛引用和接受(Huang等 2009)。搜 

索商品的感知质量由客观性质决定，而体验商品的感知质量 

更多依靠主观及个人体验决定。搜索商品能够被客观评价且 

易于比较，而对体验商品的评价和比较则带有主观性且难度 

较大(Huang等2009)。在与体验商品交互前获得其质量信 

息相对困难 ，且成本较高；而在与搜索商品交互前获得其质量 

信息则相对容易，且成本较低。对于体验商品，要获得其完 

全、真实的质量信息，需要实际的购买。典型的搜索商品包括 

相机 (Nelson 1970)和打印机(Weathers等 2007)，音乐 CD 

(Nelson 1970)和葡萄酒 (Klein lgg8)则是体验商品的代表。 

搜索商品与体验商品的不同特点决定了消费者不同的信 

息需求。前期的研究发现，对评论的依赖性在一般产品与耐 

用品上存在显著的差异。Bei等(2004)的研究表明，消费者在 

购买体验产品时，更看重从其他消费者及中立方提交的评论 

信息；在购买搜索产品时，更关注网站提供的产品本身的质量 

信息。Huang等(2009)认为，对于体验商品，消费者更关注搜 

索深度(如在商品网页上停留更多时间)；对于搜索商品，消费 

者更关注搜索广度(如浏览更多的商品网页)。同一消费者对 

于不同类型商品的信息需求不一致，这表明商品类型对在线 

评论的有用性具有重要的调节作用 。 

4 评论有用性影响因素模型 

消费者在线搜索行为是在不完全信息条件下进行的，基 

于信息经济 学理论 ，信息 和不 确定 性关 系 紧密 (Nelson 

1970)。Clemons等(2006)指出消费者使用在线评论的主要 

目的是为了获取产品信息以减少决策中的风险，这构成了评 

论有用性影响因素模型的逻辑起点。 

根据传播说服理论，信息发送者、信息、信息接收者和反 

馈是社 会 网络 中信息传 播的 4大基 本要素 (Hovland等 

1948)，反馈效果受到其他 3个要素的影响。当消费者在回答 

“这条评论对您有用吗?”这样的问题时，评论者是信息发送 

者，评论内容和商品类型是信息本身，评论阅读者是信息接收 

者。对评论有用性的评价实质是信息接受者的一种反馈，同 

时也涉及到社会网络多方交互机制，这构成了评论有用性影 

响因素模型的基本维度。 

在此基础上构建影响评论有用性的变量：信息发送者维 

度——评论者特征(如评论者好评率)；信息维度——评论内 

容特征(如评论长度)和商品评论特征(如商品的评论等级)； 

信息接收者——评论阅读者特征(如使用互联网经验)。同时 

将前文分析的商品类型作为调节变量一起构成评论有用性影 

响因素模型(见图2)。下面将详细分析这些变量及它们之间 

的关系。 
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图 2 评论有用性影响因素模型 



5 评论有用性影响因素分析 

5．1 评论者特征 

评沦者是信息发送者。基于社会心理学视角，Brown和 

Reingen(1987)认为发送者特征可以影响信息接收者对产品 

的态度与购买意愿，Forman等(2008)研究了在线市场中评论 

者的身份信息泄露问题。同时可以将评沦者看成评论的“卖 

家”，过去有大量文献研究了在线环境下卖家的特征，特别是 

信誉对于成功交易的重要性。亚马逊网站上提供了丰富的评 

论者信息，主要包括个人特征，如排名(如 TOP一10 Reviewer， 

T()P一50 Reviewer等)、真名 、居 住地、爱好等和历史评论特 

征．如评论总数、有帮助评论总数等。本文重点关注评沦总数 

(Reviews total numher of votes)与有帮助评论总数 (Reviews 

total helpful votes)，有帮助评论总数除以评论总数得到评论 

者的好评率。好评率充分反映了评论者的信誉，本文用好评 

率对评论者特征进行测量，作为解释评论有用性的自变量。 

5．2 商品评论特征 

在线零售商普遍允许消费者以星等级形式对产品提交评 

价。一星(檄低等级)暗示对产品极端负面的评价，五星(极高 

等级)反映对产品极端正面的评价，三星则反映了折中的态 

度。：奉文把一星和五星定义为极端评价 ，三星为中立评价。 

Forman等(2008)对图书的研究结果表明中立评价的有 

用性不如极端评价，郝媛嫒(2010)发现在线影评中积极的情 

感倾向(极端评价)与评论 的有用性具有显著的正相关。但 

Eisend(2oo6)xq广告的研究结果却表明中立评价和具有较 

高正、负情感混杂度的双边信息可以提高来源的可信性。以 

上研究都表明评论等级是影响评论有用性的因素之一，但结 

论随不同研究对象并不一致。 

如前文分析，消费者对于体验商品和搜索商品的信息需 

求并不相同，以上实证结果不一致的原因之一是没有考虑商 

品类型。对于体验商品，由于个人经验和品味在评价中起 到 

了很大的作用，极端评价的可信性会受到质疑。对搜索商品 

评价更关注商品本身的质量信息，极端评论往往被认为是可 

信的。 

以上分析表明，体验商品极端评价的有用性不如中立评 

价，商品类型与评论等级存在交互作用。本文用评论等级测 

量商品评论特征，作为解释评论有用性的自变量。 

5．3 评论内容特征 

评论等级是评论者对产品的一种综合感知，但评论等级 

的分布往往呈现双峰形态 (Hu等 2006)，极端评价占据大多 

数。(；-hose和 Ipeirotis(2006)对电影和音乐的研究支持 了 

Hu等(2006)的观点。因此，消费者需要在考察评论等级 的 

基础上，进一步阅读评论内容来决定该评论的有用性。评论 

内容可以视为对评论等级的进一步解释，能影响评论的感知 

有用件。大部分网站都会把过短的评论视为“灌水”评论，而 

较长的评论通常包含了更多的细节信息，增加了评论的有用 

性。郝媛媛(2010)对在线影评数据的研究表明，较长的平均 

评论长度与评论 有用性 具有显 著 的正相关，Mudambi和 

Schuff(2010)的研究结果支持了同样的结论 。 

Kumar和 Benbasat(2006)在 Short等(1976)提出的社会 

临场感理论(social presence)基础上指出，社会临场感是影响 

网站与用户问交互的重要凶素，在线评论能提高用户对网站 

的感知能力。评论内容作为网站提供的重要信息，将会影响 

到评论阅读者对有用性的感知。对于评论阅读者而言，针对 

不同类型商品的评论内容能带来不同的社会临场感。虽然在 

线零售商可以用“模拟体验”等形式来增加体验商品的社会临 

场感，但总体而言，体验商品评论内容带来的社会临场感比搜 

索商品更低。因此，评论长度对f不同类型商品的有用性是 

不同的。 

综上所述，评论内容特征会影响评论有用性 ，商品类型与 

评论长度存在交互作用。本文用评论 长度测量评论 内容特 

征，作为解释评论有用性的自变量。 

5．4 评论阅读者特征 

对于同样的信息内容，不同的接收者将会产生不同的反 

应(Chaiken和 Eagly 1976)。Crowley和 Hoyer(1994)指 出 

初始态度会影响消费者对于信息的感知能力，如当消费者风 

险中性或者风险厌恶时，具有较高主客观表达混杂度的双边 

分析具有更大的有用性。具有更多互联网经验的消费者在线 

收集产品信息的成本较低，所 以他们更愿意使用互联网作为 

信息收集的工具(Cook和 Coupey 1998)。同时，具有更多互 

联网经验的消费者搜索成功的机率更大(I．azonder等 2000)。 

本文引入互联网经验测量评论阅读者特征 ，作为解释评论有 

用性的自变量。 

根据以上分析，以亚马逊网站上的消费者评论作为研究 

对象，评论有用性为因变量，自变量为评论等级、评论长度、好 

评率和互联网经验 ，商品类型为调节变量 考虑到评论有用 

性为百分比形式，引入参与对评论的评价总数作为控制变量。 

除了互联网经验变量外，其他变量值都 町以直接从亚马逊网 

站上获得，表 1总结了变量及其获取方式。 

表 1 变量及其获取 

结束语 以减少消费者在线决策不确定性为出发点，将 

感知诊断性概念迁移到评论有用性J：，从发送者、信息、接收 

者和反馈 4个维度出发，提出了一个分析评论有用性影响因 

素的理论框架模型。评论等级、评沦长度、好评率和互联网经 

验是影响评论有用性的主要 素，商品类型对评论有用性有 

重要的调节作用。 

本文具有一定的现实意义。对于以数码相机为代表的搜 

索商品，在线零售商应鼓励消费者提供更有深度、更详细的评 

论。对于以音乐 CD为代表的体验商品，应鼓励消费者提供 

更客观的评论。同时，应鼓励消费者提交包含商品利弊的双 

边评论。在线零售商不需要刻意回避体验商品的极端负面评 

论 ，因为其极端负面评价的有用性不及中立评价。 

总的来看，消费者评论有用性的研究在理论和实证这两 
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亚马逊网站会将“真名”与信用卡上的信息进行核对，因此真名信息具有较高的可信度。 
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方面都还刚刚起步。在研究对象上，多集中在以影评为代表 

的体验商品。在研究方法上，多使用单一的定量研究(实证、 

建模、文本挖掘等)方法。本文提出的评论有用性影响因素模 

型还有待于进一步完善和检验，综合使用多种研究方法分析 

不同类型商品的评论有用性是本领域今后的研究方向。 
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