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Abstract: With the development of e-business, online product reviews become an important basis for deci-
sion-making when customer shopping online. Basing on the proportion and quality of negative online con-
sumer reviews and product involvement, the purpose of this study is using information processing to investi-
gate the effects of online reviews on consumer purchase decision,. The results show that the effects of nega-
tive online consumer reviews will be different when the proportion,quality and product involvement changing. 
The effect powers on purchase decision was favorably influenced by interaction between proportion and 
quality as well as involvement. 
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摘 要:随着电子商务的发展，在线产品评价成为影响网络消费者购买意向的重要依据。本文基于负面

评价的比例、质量和产品介入度，采用问卷调查的方法，从信息处理角度（ELM）探索了负面评价对

网络消费者购买意向的影响。调查结果支持了所提出的 5 项假设：负面评价对于网络消费者购买意向

的影响会随着负面评价比例、质量、产品介入度的不同而呈现出显著差异的预测得到了实证；比例、

质量和产品介入度之间所存在的交互效应也会明显地影响消费者购买意向。 
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1 引言 

网络口碑相对于传统口碑来讲，具有匿名、非

面对面、波及范围大、传播速度快等特征。在线产

品评价（简称评价）是网络口碑的一种，它作为一

种新兴的网络交流手段和平台，有其自己独特的特

性。随着我国电子商务的飞速发展，评价内容日渐

成为网络消费者购买决策的重要依据。在营销领

域，高翔发现，消费者通常会认为负面信息比正面

信息更具判断性价值，所以才会在购买决策时更多

地依赖负面信息[1]。因此对负面在线评价的研究意

义非常重大。 

2 相关文献及研究假设 

2.1 从众效应对网络消费者的影响 

Burnkrant and Consineau[2]认为从众效应是人们自

觉不自觉地以多数人的意见为准则，做出判断、形成

印象的心理变化过程。营销界认为从众效应是消费者

由于接触其他消费者的意见，在产品评价，购买意向

或者购买行为方面的改变[3]。群体特征如规模、他人

意见的比例等都会影响从众效应。现有的研究表明，

越多人持同一观点，那么将会有更多的人认同这一观

点。换句话说，个体将会受到群体多数意见的影响[4]。

这些研究表明，他人意见的比例也可能是消费者选择

商品的一个重要标准。因此，负面评价比例的多少将

会成为网络消费者是否购买新产品的一个重要影响因

素。由此，可以认为对于网络消费者，负面评价比例
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越高，网络消费者购买风险就会越大，购买意向就会

降低。 

假设 H1：负面评价的比例越高，网络消费者的购

买意向就越低。 

2.2 评价质量对网络消费者的影响 

在线评价是消费者基于产品给予的主观和客观两

方面的评价，按照信息的特性，即相关、可靠、完整、

容易理解的信息才是高质量的信息[5]。因此，认定在

线产品评价的质量也有高低之分，其判断标准是评价

信息与产品的相关性、可靠性、可理解性和详尽性。

相关性指的是在线评价内容与消费者所希望获知的产

品信息有关；可靠是指内容的可信任性；容易理解则

是指评价内容容易被消费者阅读理解；最后，详尽的

评价是指在线评价的内容详细、完整、理由充足。高

质量的在线评价要同时具备这四个要素，而低质量的

评价则表现为不相关、不可靠、不容易理解和不详细。

因此，我们认定高质量的评价比低质量的评价更具有

说服力。假设 H2：随着负面评价质量的提高，网络消

费者的购买意向就会变低。 

2.3 介入度的调节作用 

精细加工可能性模型（ELM）是由心理学家理查

德 ·E.派蒂 (Richard E.Petty)和约翰 ·T.卡乔鲍（ John 

T.Cacioppo）提出的，根据这一模型，信息处理和态

度改变的一个基本量纲是信息处理的动机和能力。当

个人动机和能力高时（高介入度）表现为主动深入思

考评价所有信息，相反，当个人动机低时（低介入度），

消费者往往不深入思考所有信息就轻易做出判断 [6]。

社会心理学指出当消费者介入度高时，信息中的内容

将会比介入度低时更有说服力[7]。因此得出假设 H3：

高质量的负面评价对于高介入度消费者的影响作用比

低介入度者大。 

2.4 介入度对负面在线评价的比例和质量的调节

作用 

ELM[8]指出，在低介入度下，随着信息数量的增

多，人们更强烈赞同信息的观点，较少考虑论据的质

量；而在高介入度情况下，只有高质量的信息才能够

说服消费者。借此，可以推断，随着负面评价比例的

增多，低介入者则不考虑评价的质量就轻易形成对产

品不好的态度。另一方面，我们希望高介入者是在高

质量的负面评价影响下才会形成对产品的态度。因此

可以得到假设 H4、H5。 

H4：对于高介入度者，负面评价比例在高质量情

况下比低质量情况下说服作用更大。 

H5：对于低介入度者，负面评价比例无论在高质

量还是低质量情况下，具有相同的说服作用。 

3 研究方法 

3.1 问卷设计 

大学生成为当今网上购物的一大主角，且大学生

同质性比较高，具备较高的网络购物经验，因此以大

学生为调查对象，有利于避免人口统计因素对调查的

影响 [9]。对于介入度变量的设计和在线评价数量的多

少，我们首先以上海市某高校的 10 名学生为走访对

象，采用面谈法列出商品目录和在线评价信息数量和

长度，然后以该校其他 30 名学生为调查对象，就产品

熟悉程度、购买可能性、评价信息数量、信息长度等

问题进行调查。最终确定，笔记本（高介入度）是大

学生经常使用和比较了解的产品，对笔记本的功能、

性价、品牌都比较熟悉，而且在网上购买存在很大的

风险；而豆浆机（低介入度），但多数同学对豆浆机需

求不高，对其性能、品牌、功能等熟悉程度比较低。

同时，调查显示，大学生经常浏览的有价值的评价条

目为 10 条且每条长度为 80 字左右。 

在线评价质量的高低，是按照评价内容是否与产

品相关、可靠、容易理解并且详细的标准来划分，把

收集到的评价分为高质量和低质量两类。高比例负面

在线评价数目被人为操纵为 5 个，低比例为 3 个。因

变量解释为对产品的态度即购买意向（attitude），它是

网络消费者基于产品描述信息和在线评价信息所形成

的购买态度。由此，本文需要设计 2（介入度：高和

低）×2（负面在线评价的比例：高和低）×2（负面在

线评价的质量：高和低）8 种问卷来检验各项假设。

所操纵的三个自变量分别是比例、质量，调节变量是

介入度，因变量为购买意向。 

3.2 问卷调查预测 

在正式调查之前，通过预测，检验质量变量的操

控效果。经过浏览相关网页和评价信息分析得出，笔

记本的主要指标有：品牌、价格、重量、材质、尺寸、

电池寿命、CPU、硬盘容量、保修期等；豆浆机的性

能指标有：品牌、价格、噪音、材质、粉碎效果、网

罩、自动等级等。 我们以被传播频率较高的几个产品

属性为主，按照评价与产品相关、可靠、完整、容易
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理解的信息分别设计了 10 条、长度为 70 字左右、有

高低质量之分的信息。对信息质量的评价分为七级量

表（非常低，非常高）七个选项，对 20 名大学生进行

前测，结果显示，评价质量能够很容易的辨别开来。 

3.3 正式调查过程 

问卷分为三部分：第一部分为注意事项的内容；

第二部分为产品的基本信息介绍；第三部分为问卷填

写；最后是被调查者的基本情况。正式调查是在上海

市几所高校随机调查展开。整个调查过程共发放问卷

300 份，回收 282 份，去除无效问卷，本次调查共得

到 265 份有效问卷，有效率为 88.3%。男生 140 名，

占 52.8%，女生 125 名，占 47.2%；专科、本科、硕

士分别占 25.7%、43.4%、30.9%；每月平均网购次数

为：2.43 次。 

4 数据分析 

4.1 变量操纵检验 

为评估负面比例这一变量，采用“比例高还是低（1.

非常低……7.非常高）”一个问项测量，测量结果显示

调查对象对比例感知明显（Mhigh =5.03，Mlow=3.40，

p<0.001）。对于质量变量的检测，测量结果显示：正

面评价的 Cronbach’s alpha: 0.80 ，负面评价的

Cronbach’s alpha: 0.78；负面在线评价的质量具有显著

差别（p<0.05），而正面评价在质量方面没有显著差别。

由此可知，比例和质量两个自变量得到很好的操控。

对于调节变量介入度的评价，借鉴 Judith Lynne 

Zaichowsky 中关于自我介入程度评价量表的两个：对

我来说：笔记本/豆浆机很重要、笔记本/豆浆机是必

需的，和 ELM[8-9]中自我努力程度评价量表中的三个

问项：鉴定所给评价的努力程度、评价该产品的努力

程度、本次调查中所做出的努力(Cronbach’s alpha: 

0.706）。结果显示介入度操纵变量得到很好的控制

（p<0.001）。 

4.2 假设检验 

为了验证假设是否成立，采用 SPSS13.0 软件，进

行方差分析，结果如表 1 所示。比例变量的作用明显，

在统计上显著（F(1,265)）=69.149，p<0.001)。表明被

调查人员比较偏爱负面评价比例低的产品，这也是人

之常情。因此，接受假设 H1。被调查人员认为高质量

负面在线评价信息比低质量的信息说服作用大，影响

效果差异显著(F(1，265)=20.502，p<0.001)，表明接受

假设 H2。另一方面，介入度和质量的交互作用

（F(1,265)=10.478,p<0.05），表明评价质量对消费者购

买意向的影响，在高介入度情况下比低介入度情况下

作用大。因此，假设 H3 得到验证。 

3 阶交互效应作用明显 F(1，265)=7.287，p<0.05)。

而且，为了进一步探索在高、低介入度情况下，质量

和比例变量的作用，采用质量*比例方差分析的方法。

在高介入度情况下，质量对网络消费者购买意向影响

作用显著（F(1,127)）=25.489，p<0.001)。质量*比例

的交互作用表明：随着低质量的负面评价的增加，网

络消费者购买意向减弱（F(1,127)=16.399，p<0.001）。

因此，我们认为，高介入度，高质量负面评价比例假

设(H4)应该被接受。而且，在低比例高质量和高比例

低质量两组中，网络消费者的购买意向没有显著差别，

如图 1。这一结果同样解释了为什么对于高介入者，

一些低质量的在线评价与高质量的在线评价具有相同

的说服作用。 

表 1 方差分析 

变量 F-value 

介入度 0.977 

比例 77.873*** 

质量 29.018*** 

介入度*比例 2.023 

介入度*质量 10.478** 

比例*质量 10.813** 

介入度*比例*质量 7.287** 

**p<0.05; ***p<0.001 
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Figure1.High involvment 

图1.高介入度 
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Figure2.Low involvement 

图2 低介入度 
 

相反，在低介入度情况下，质量的作用并不明显

(F(1，138)=2.527，p>0.1)。这些结果同样支持了 ELM

的观点：信息质量对高介入度情况下的影响作用比低

介入度大。 因此，在低介入度情况下，如图 2，随着

负面在线评价的增加，无论评价质量的高低，网络消

费者购买意向减弱。因此，得出低参与度，高质量负

面评价比例假设（H5）同样应该被接受。 

5 结论 

5.1.本研究的理论贡献和管理启示 

本研究通过调查明确了，网络消费者在负面在线

评价信息影响下，购买决策态度的转变。研究得出四

个结论：第一，在线产品的负面论越多，产品将越来

越不受欢迎；第二，高质量负面评价对网络消费者购

买意向的影响作用比低质量的负面评价大；第三，介

入度与负面在线评价质量的交互作用，即高质量的负

面在线评价对高介入度消费者的影响作用比低介入度

者大；第四，研究最后揭示了介入度、比例，质量三

个操纵变量的相互作用。在高介入度下，高质量负面

在线产品评价对消费者从众效应的影响比低质量的负

面评价大；而在低介入度下，这种效果并不明显。 

以上结论给我们的启示是：第一，电子商务企业

要重视和利用在线产品的负面评价。以往的企业往往

重于研究正面评价，反而忽视了负面评价对消费者购

买意向的影响。由于网络消费者并不能直接的体验和

使用商品，网上购物意味着更大的购买风险和不确定

性，消费者对负面评价也会做出更敏感的反应，因此，

电子商务企业应该避免负面评价在网络上传播；第二，

由于在线产品负面评价对消费者购买意向的影响作用

比正面评价大，因此，电子商务企业应该更多的关注

负面评价的比例和质量。第三，对于那些价格相对较

高、功能更复杂、品牌影响力小的高介入度产品来说，

网上评价的内容、质量更具有参考价值。这些企业，

应更加注重在线产品负面评价的质量和比例。 

5.2 局限性及未来发展方向 

研究的局限性有：一是研究只是简单的认为在线

评价分为正面和负面，而事实上，网络消费者可以做

出中立的评价。中立的评价对网络消费者购买意向的

影响是未来的研究方向；二是当正面评价和负面评价

同时存在时，总数由小到大时，一定比例的正面评价

对网络消费者的影响也会有不同的效果。因此，未来

的研究方向可以侧重于评价总数对网络消费者购买意

向的影响；三是在研究中，没有考虑商家的信用。比

如淘宝网和亚马逊网都有对商家信用和网络消费者信

用的记录，即使在线产品负面评价比例高的情况下，

由于商家信用的不同，也会对消费者做出购买意向造

成一定的影响，这也是应该考虑的因素之一。 
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