
信息系统学报Ｃｈ ｉｎａ Ｊｏｕｒｎａ ｌｏｆＩｎｆｏ ｒｍａｔ ｉ ｏｎＳ
ｙ
ｓｔｅｍ ｓ

（第
１ ５

辑 ） ：
１ 

—

１ ３
１

－

１ ３

基于 Ｍｅ ｔａ 分析的在线评论有用性影响因素模型研究
＃

韩雁雁 ， 张宁 ， 房文敏

（ 青 岛 大 学 管理科 学 与 工程 学 院 ， 山 东 青 岛 ２ ６ ６０ ７ １ ）

摘 要 在线评论 已成为 国内 外电子商务领域 的研究热点 ，但 由 于研究 视角不
一

， 因此 尚 未形成相对统

一 的研究脉络 。 本文通过梳理国 内 外在线评论实证研究 ， 以信息釆纳模型作 为理论 参考 ，构 建了
一个在线 评

论影响 因素理论模型 ，并从评论信息特征和评论者特征两个 角度 出发探讨 了评论有 用性的影 响 因 素 ，
以 及评

论有用性对 消费者购买意 向的 作用 ，然后应用 Ｍｅ ｔａ 分析方法 对多 篇 实证研究 进行数据 的再分析 ，进 而 对本

文研究模型进行检验 ，结果表 明在线评论有用性领域 的 部分研究 结论具有 较好 的一致 性 。 本文 的研究结 果

有助于对 当前在线评论有用性领域 的相关研究有一个总体认知 。
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中 图分类号 Ｇ２ ０３

１ 引言

在线评论 （ ｏｎ ｌ ｉｎｅｒｅｖｉ ｅｗ ）作为 电子 口碑 （ ｅ ｌｅｃ ｔ ｒｏｎｉｃｗｏ ｒｄ
－

ｏ ｆ
－

ｍｏ ｕｔｈ ，

ｅＷＯＭ ） 的 一种重要表现形

式 ， 已 日益成为消 费者在进行网络购物前了解商品信息的一个重要渠道 。 目 前 ， 国 内 外很多 电 子商务

网站都提供了在线评论系统 ，用于帮助消费者做出 更好的购买决策 ，如 Ａｍａｚｏｎ ，ｃ ｏｍ 、 京东商城 、 淘宝

网等 。

一些第三方网站也为消 费者提供 了在线发布和 阅读评论信息 的平台 ， 如 Ｙｅ ｌ

ｐ ，ｃ ｏｍ 、 豆瓣 网 、大

众点 评网等 。 此外 ， 消 费者 还可 以 在
一些社交 网站上 分享 和发掘相关商 品 或服务 的评论 信息 ， 如

Ｔｗ ｉ ｔ ｔｅ ｒ 、Ｆａｃｅｂ 〇〇 ｋ 、微博等 。 然而 ，在面对海量的评论信息时 ， 消费者应如何快速地 识别 出有用的 评

论信息才能有效降低其购物的风险 ？ 企业又将如何充分利用在线评论来提升 自 己 的商业价值 ？

在学术界 ，在线评论 已 引起国 内外很多学者的关注 。 当前 已 有的 在线评论实证研究主要包括评

论者发布评论的动机 （ １１１０＜
＾６ ５ ）

［
１＜ １

、 电子 口碑的传播 （ ￡；０ １１１１１ １１１ １
＾３ １ ：

１ 〇１１ ）
［
３＂ １

］

、在线评论对消费者购买意

向
［
５ ８

］

或对商品销售 的影响
［
９ １ °

］ 等 。 其 中 ，关于在线评论影响的研究中 ，在线评论 的有用性受到 了越来

越多 的关注 。 目前有关该领域 的研究主要集 中在 以下几个层面 ， 如评论本身的 属性特征对评论有用

性 的影响 、 评论发布者的属性特征对评论有用性的影 响 ， 以及商 品类 型 、 消费者 目 标等对评论有用性

的调节影响 等 ，但 由于在研究视角 、实证数据和研究结论等方面存在差异 ，该领域尚 未形成相对统一

的研究脉络和理论框架 。 基于此 ，本文以信息采纳模型 （ ｉｎ ｆｏｒｍ ａｔ ｉｏｎａｄ ｏｐｔ ｉｏｎｍ ｏｄｅ ｌ ）作为理论参考 ，

在此基础上构建了在线评论有用性影 响因素模型 ，并通过运用 Ｍ ｅｔ ａ 分析 （Ｍ ｅｔ ａ
－

ａｎａ ｌ ｙｓ
ｉ ｓ ） 的方法对 国

内外有关评论有用性 的多篇实证研究进行数据的再分析 ，进而对本文提出 的理论模 型进行检验 。 本

文的研究结果可 以在
一定程度上反映 当 前评论有用性影响 因 素研究领域的平均研究结果 ，有助于我
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们对该领域的相关研究有
一

个整体的认知 ，从而为未来 的相关研究提供
一

定的理论参考 。

本文 的内容安排以及研究思路如下 ： 第 ２ 节主要介绍 理论基础 ； 第 ３ 节在信息采 纳模 型基础

上构建本文的研究模型 ，并提出 研究假设 ； 第 ４ 节首先介绍所用到 的研究方法 ， 然后通过对多篇实

证研究进行数据的再分析 ，从而对文 中构建的研究模型进行 了检验 ，并 给 出 相应 的研究结果 ； 第 ５

节主要是给出 本文的研究结论 ，并结合相关文献对研究结果进行讨论 ，最后对未来的相关研究进行

了 展望 。

２ 理论基础

对于消费者而言 ，有用 的在线评论能够更好地降低其购物时 的感知风险 ，帮助消 费者选择更合适

的商品或服务 ； 对于网站管理者和商家而言 ，有用的在线评论有助于其改进商品或服务 。 识别 出有用

的在线评论对于其商品或服务 的销售运 营非常重要 。 然而 ， 哪些因素影响 了在线评论 的有用性 ？ 在

线评论的有用性又是怎样影响消 费者 的购买决策 的 ？ 因此 ，探讨在线评论有用性的影响 因素及其作

用机制 ，将为解决以上问题提供帮助 。

近年来 ，

一

些学者尝试从信息加工机制 的角 度研究在线评论有用性的 影响 因素 ， 如 ６３４ 等
［

１ １
］ 通

过运用双重加工理论 （ ｄｕａ ｌ

－

ｐｒｏ ｃｅ ｓｓｔ ｈｅｏｒｙ ）对亚马逊上的在线评论数据进行实证研究 ， 结果发现评论

星级和评 论 者 的 可 靠性 以 及评 论 内 容 都会 对 评论 的 有 用性 产 生影 响 。 精 细加 工 可 能性 模 型

（ ｅ ｌａｂｏｒａｔ ｉｏｎｌ ｉｋｅ ｌ
ｉｈｏｏｄｍｏｄ ｅｌ ， ＥＬＭ ）作为双重加工理论的

一种 ，主要解释了人们在面对说服性信息时

的信息加工机制 ［
１２

］

。 由 ＥＬＭ 模型可知 ，人们在处理和接受某
一

信息时主要依赖两种路径 ： 中心路径

（ ｃｅｎ ｔｒ ａ ｌｒｏ ｕｔｅ ）和边缘路径 （ ｐｅ ｒ
ｉｐｈ ｅｒａ ｌ ｒｏｕ ｔ ｅ ）

？
， 中心路径需要人们对所要接受的信息本身进行批判

性 的思考进而做 出决策 ，而边缘路径指 的是那些与 信息相关 的线索 ， 而不是信息本身 ， 不需要人们付

出太多 的努力进行认知就可 以做 出决策 。 为 了研究知识工作者在采纳某
一

建议时的信息加工机制 ，

Ｓｕ ｓｓｍ ａｎ 等 ［
１
３
］ 在 ＥＬＭ 模型 的基础上结合技术接受模 型

［
１
４ ］

（ ｔｅ ｃ ｈｎｏｌｏｇ ｙａｃｃ ｅｐ
ｔａｎｃｅｍｏｄ ｅ ｌ

，
ＴＡＭ ）构

建了信息采纳模型 （如 图 １ 所示 ） ，该模型强调信息有用性为信息采纳过程中 的核心变量 ，借鉴双重加

工理论对信息有用性的前因进行了预测 ，认为信息质量 （ ａ ｒｇｕｍｅｎ ｔ
ｑｕａ ｌ ｉ ｔ ｙ ）为信息采纳过程中 的 中心

．

路径 ，信息源的可靠性 （ ｓｏｕ ｒｃ ｅｃｒ ｅｄｉｂ ｉ
ｌ
ｉ ｔｙ ）为边缘路径 。

Ｂｈａ ｔｔ ａｃｈｅｒ
ｊ
ｅｅ 等

［
１ ２

］

的研究指 出 ，信息质量指

的是隐含在信息 中 的观点的说服力 ，它通过强化信息接收者 已 有的关于信息接收的 信念来影响 信息

的感知有用性 ，信息质量的好坏与信息接收者的理性判断有关而与其情感无关 ； 而信息 源的可靠性指

的是信息接收者所感知 的信息来源能够被信任 的程度 ，它主要通过影响 信息接收者的情感进而影响

其对信息有用性的感知 。 此外 ，
Ｃｈｅｕｎｇ 等 的实证研究结果表明信息质量可从两个维度来考查 ， 即

信息的综合性与信息 的完整性 ，

二者均会对信息的感知有用性产生显著影响 。 其中 ，信息 的综合性可

以帮助信息捜寻者全面 了解产 品的细节信息 ； 信息 的相关性指的是信息能够被信息搜寻者迅速 、准确

地获取到 ，并且与其想要获取的 内 容相匹配 。

信息质量


信 息有用性
｜



ｄ 信息采纳

ｌｉｋ源可靠性＾
＂
＂＂

图 １ 信息采纳模型 （ Ｓｕｓｓｍａｎｅ ｔ ａｌ
，
２ ００３

）

根据 已有的相关文献 ，当前在线评论有用性影响因素 的研究主要是从评论信息特征 （如评论 的效

价 、评论的深度等 ） ， 以及评论者特征 （如 评论者的声誉 、评论者 的网购经验等 ）进行展开 的 。 通过将信
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息采纳模型应用到在线评论有用性影响 因素 的研究领域 ，我们发现 ，评论信息特征反映的是评论信息

的质量 ， 而评论者特征则与评论信息源的可靠性密切相关 。 关于在线评论有用性产生的影响 ， 已有 的

研究主要集中在评论有用性对消费者购买意愿的影响 。 当某个被认为有用的 在线评论影响 到消 费者

的购买意愿时 ，显然 ，消 费者 已经采纳 了该评论 。 通过以上分析 ，我们认为 ，信息采纳模 型与本文的研

究思路较为
一

致 。 因此 ，将信息采纳模型作为构建本文研究模型时的理论参考 。

３ 研究模型与假设

３ ． １ 研究模型

基于以上分析 ，本文在梳理相关文献的基础上 ，应用信息采纳理论 （ ｉｎ ｆｏｒｍａ ｔ ｉ ｏｎａｄｏ ｐｔ ｉｏ ｎｔ ｈ ｅｏｒ ｙ ）

从评论信息特征 （信息质量 ） 以及评论者特征 （信息源可靠性 ）两个维度探讨评论有用性的影 响 因素 ，

并对评论有用性对消费者购买意 向 的 影响 进行了探究 ，在信息采纳模型的 基础上构建 了本文的研 究

模型 ，如 图 ２ 所示 。
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图 ２ 在线评论有用 性影响 因素模型

由 上面的模型架构可知 ，评论有用性这
一

中间变量为该理论模 型 的核心 ，本文主要从评论信息和

评论者两个角度 出 发探讨了评论有用性的 影响 因素 ， 评论信息特征分为评论效价以及评论深度两个

属性 ，评论者特征分为评论者声誉和评论者网购经验两个属性 ， 评论效价 、评论深度 、评论者声誉 以及

评论者网购经验均会对评论有用性产生影响 ，评论有用性进而又会对 消费者 的购买意 向 产生影响 。

下面将对上述模型 中变量之间 的作用关系进行阐述 ，并提出本文的研究假设 。

３ ． ２ 研究假设

３ ．
２ ． １ 评论信息特征对评论有用性的影响

（ １ ） 评论效价 （ ｒｅｖｉｅｗｖａ ｌｅｎｃ ｅ ）

评论效价指的是评论的星级 （ ｒｅｖｉ ｅｗｓｔａｒｒ ａｔ ｉｎｇ ） ， 亦即评论 的极端性 （ ｒｅｖｉ ｅｗｅｘ ｔｒ ｅｍ ｉｔｙ ） ，评论一

般被分为 ５ 个星级 ，其中 ３ 星评论被认为是中性评论 （ｍ ｏｄｅ ｒａ ｔ ｅｒｅｖ ｉ ｅｗ ｓ ） ，
１ 星和 ５ 星 的评论被认为是

极端评论 （ ｅｘｔｒｅｍｅ ｒｅｖ ｉｅｗｓ ） ，并且 １ 星评论和 ２ 星评论一般 被视为 负 面评论或差评 ， ４ 星评论 和 ５ 星

评论被视为是正面评论或好评
［

１ ６
］

。 评论效价是对评论内 容的 数字描述 ， 反映 了评论发布者的情感倾
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向 。 消费者通过浏览评论的星级能够迅速地对商品 的好坏做出 判断 ，据 Ｃｈｅｕｎｇ 等 ［
１ ５

］ 对于信息 质量

维度的划分 ，评论效价体现了信息的相关性 。
因此 ，我们认为 ，评论效价能够在一定程度上反映评论

的信息质量 。

关于评论效价和评论有用性之间 的影响关系 ， 国外
一些学者指出评论效价显著正 向 影 响评论的

有用性 。
Ｋ ｏｒｆ ｉａ ｔＬｓ 等 ［

１
７
］通过实证研究发现 ，评论星级越 高 ，评论有用性的 得分率越高 。 并且指 出 ， 消

费者在浏览在线评论时 ，会首先关注评论的星级 ， 因此 ，相 比之下 ， ５ 星评论更容易引起消费者的注意 。

．这一结论在 国 内学者的研究中也得到 了证实 ，郝媛媛等
［
２ １

］

以在线影评作为研究对象 ，通过实证研究发

现评论的正 向情感倾 向 （好评 ）对评论有用性存在正 向 影响 。 据 八 〇１ ￡＾３ １ 等 ［
２
２ ］提出 的情感

一

致性理论

（ ｅｍｏｔ ｉｏｎ ａ ｌｃｏｎｓ ｉ ｓ ｔ ｅｎ ｔ ａｎｃ ｙｔｈ ｅｏｒｙ ） ， 消费者在评判商品评论的有用性时 ， 对与 自 己心情
一致 的评论信

息往往更为关注 。 消费者在浏览在线影评时通常怀着积极的期待心情 ， 而好评与消 费者 的心情
一致

，

因此消费者会认为正面 的影评更有用 。

基于以上分析 ，我们认为评论琢价是评论有用性的
一个重要影响 因素 。 通过梳理相关文献 ，我们

发现 ，大多数的研究认为评论效价显著正 向影响在线评论有用性 。 因此 ，我们提出 假设 ：

Ｈ１
： 评论效价与在线评论有用性显著正相关 ， 即在消 费者看来 ，效价越高的评论越有用 。

（ ２ ） 评论深度 （ ｒｅｖｉ ｅｗｄｅｐ ｔｈ ）

有学者的研究发现 ，消费者不只根据评论星级等统计性数据来评判评论信息 的有用性 ，更多地是

通过阅读评论 的具体内容来做 出 判断
［
２
５ ］

。
Ｍｕｄａｍ ｂｉＳｃ ｈｕ ｆ ｆ

［
ｌ ｓ

］

的研究指 出 ，绝大多数学者是通过

评论 内容字数 的多少来度量评论深度 ，并且认为篇幅越长的评论所包含的信息量越丰富 ，评论深度越

深 。 因此 ，评论深度较深的评论能够更为完整地体现 出 商品 的细节信息 ， 据 Ｃｈｅｕ ｎｇ 等
［

１５
］

的研究 ， 评

论深度反映 了信息的完整性 。 因此 ，我们认为 ，评论深度与评论信息 的质量密切相关 。

在有关评论深度对评论有用性的影响 研究 中 ，大多数学者认 为评论深度与评论有用性显著正相

关
［
２ Ｋ ２ Ｓ

］

。 这是因为评论越长 ，消 费者可以获得的有关商 品性能 、 价格 以及质量等方面的信息越丰 富 ，

从而能够 提高评论信息 的 诊断性 。 据 Ｆｅ ｌｄｍａｎＬ
ｙ ｎｃ ｈ
％ 提出 的信息 可获得性 ／可诊 断性 理论

（ ｉｎｆｏ ｒｍａｔ ｉｏｎａｓｓ ｅｓ ｓｉｂ ｉ
ｌ
ｉ ｔ ｙ／ ｄｉ ａｇｎｏ ｓｔ ｉ ｃｉ ｔｙｔｈ ｅｏ ｒｙ ）

， 当人们获得具有更高诊断性 的信息时 ，将不会利用

原有 已获得的信息进行决策 。 从这个意义上来讲 ，信息量较为丰 富 的评论可 以更有效地帮 助消费者

做 出购买决策 ， 因此字数越多的评论往往被认为越有用 。

通过以上分析 ，我们认为 ，评论深度是影响评论有用性的 又一个重要因素 。 在浏览相关文献 的基

础上 ，我们发现评论深度显著正 向影响 在线评论有用性的研究在 当前相关领域 占据主流地位 。 因此 ，

我们提出假设 ：

Ｈ ２
： 评论深度与在线评论有用性显著正相关 ， 即评论越长 ， 消费者认为该评论越有用 。

３ ． ２ ． ２ 评论者特征对评论有用性的影响

（ １ ） 评论者声誉 （ ｒｅｖ ｉ ｅｗｅｒｒｅｐｕ ｔａ ｔ ｉｏ ｎ ）

评论者声誉指的是评论者 的 资信度 、评论者 的等级或 排名 ，是 网站对于评论发布者的 资信度评

估 ，声誉越高 ，说明评论者在虚拟社区 中 的 排名 越靠前 。
有学者指 出 ，声誉是评论发布者 区别于其他

评论者 的一个重要特征 ，并且是影响在线信任的
一个重要 因素 ［

１
８ ］

。
评论者是评论信息的主要来源 ，而

声誉能够影响 消费者对于评论信息来源 的感知信任 。 因此 ，根据 Ｂｈａ ｔ ｔａｃｈｅｒ
ｊ
ｅ ｅ 等 ［

１ ２
］ 的 研究 ，我们认

为 ，评论者声誉能够在一定程度上反映评论信息来源 的可靠性 。
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据归 因理论 （ ａ ｔ ｔ ｒ ｉ
ｂｕ ｔ ｉｏ ｎｔｈｅｏｒｙ ） ，声誉较高的评论发布者

一

般被认为具有较高水平 的专业知识或

较为丰富 的使用经验 ， 因此在虚拟社区 中 的影 响力较大 ，发布的评论信息更具权威性 ，在消 费者看来

这些评论的可信度更高 ，也就更有用 。 Ｒａｃｈ ｅ ｒ ｌ ａ 等
［

１ ８
］ 通过搜集 Ｙ ｅ ｌｐ ，

ｃｏｍ 网站上 的评论数据进行实

证分析 ，结果发现声誉越高的评论者所发布 的评论越有用 。 国 内
一

些学者的研究也支持了这
一

结论 ，

认为评论者等级显著正向影响在线评论 的有用性 。 王平等 ［
３ １

］从评论者属性 和评论文本属性出 发 ，通

过实证研究发现 ， 不管是搜索品还是体验 品 ，评论者排名对评论有用性均存在显著的 正向影响 。 通过

浏览相关文献 ， 当前在线评论有用性领域绝大多数的研究认为 ，评论者声誉与在线评论有用性之间 存

在着正相关关系 。 基于此 ，我们提出 假设 ：

Ｈ３
： 评论者声誉与在线评论有用性显著正相关 ， 即声誉越高 、排名 越靠前的评论 者发布 的在线评

论具有更高的有用性 。

（ ２ ） 评论者网购经验 （ ｒ ｅｖｉ ｅｗｅｒ
ｐｕｒｃ ｈ ａ ｓ ｉｎｇｅｘｐ ｅｒ ｉ ｅｎ ｃｅ ）

评论者的网购 经验指的是评论者在对商品进行评价之前购买该商品 的经历 。 具有 网购经验的评

论者 由于拥有实际购买以及使用该商 品 的亲身体验 ， 因此他们所发布 的评论 内 容往往能够指 出 商品

的优缺点 ，在消费者看来 ，这样的评论更加真实可信 。 从这个意义上 来讲 ，评论者的 网购经验也能够

反映评论信息来源 的可靠性 。

消费者在浏览在线评论时更倾向 于采纳具有网购经验 的评论所发布 的评论 ，从而帮助其做出有

效 的购买决策 。 关于评论者的网购经验与在线评论有用性之间 的关系 ，大部分的研究结果表明 ， 评论

者的网购经验对评论的有用性存在正 向影响 。 廖成林等
Ｕ°］

以 亚马逊商城的在线评论作为研究对象 ，

通过实证研究发现具有购买经验的评论者所发布的评论在消费者看来更具参考价值 。 王平等
［

３ １

］ 的研

究结果也表明 ，发评者的经验可信度对其所发表的评论的有用性具有显著的正 向影响 。 因此 ，我们提

出 假设 ：

Ｈ４
： 评论者网购经验与在线评论有用性显著正相关 ， 即具有 网购经验的评论者所发布的在线评

论具有更高的有用性 。

３ ．２ ． ３ 评论有用 性对消 费者购买 意向 的影响

通过对在线评论实证研究的文献梳理发现 ，对于评论有用性产生 的影 响 ， 已 有的研ｋ大多是从评

论有用性对消费者购买决策的影 响这
一

角 度进行展开的 。 由 信息采纳理论可知 ，有用 的在线评论 由

于其信息质量较高 ，易于被消 费者所采纳 ，从而能够显著影响 消费者的购买意向 。
Ｃｈ ｅｏ ｌ 等 通过搜

集韩国和美 国 的在线评论数据进行实证研究发现 ，不论在韩国还是美 国 ，评论 的有用性都能显著影响

消费者的购买意向 。 为 了研究 网络 口碑对消 费者购买意愿的影响 ，毕继东等 ［
３ ３

］ 从消 费者感知 的角度

借助 ＴＡＭ 模型构建了 网络 口碑影响 消费者购买意愿的概念模型 ，通过实证研究发现 ，评论的感知有

用性显著正向影响 消费者的购买意愿 。 这一结论在另外
一些学者 的研究 中也得到 了支持

［
３ １

］

。 因此 ，

我们提出 假设 ：

ＨＳ ： 在线评论有用性与消 费者购买意向显著正相关 ， 即有用 的在线评论能够增强消费者 的购买

意 向 。

通过对 国 内外有关评论有用性的实证研究进行梳理分析 ，我们发现 ，当前有关在线评论 的研究较

为分散 ， 尚处于探索阶段 ，该领域的相关研究在研究视角 、 研究结论等方面存在一定的 差异 ， 尚 没有形

成统一的理论框架 ，很少有 学者尝试对在线评论 的研究进行整合并提 出
一个综合的 框架模型 ［

３ ５ ３ ６
］

。
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本文作者通过对国 内外的相关实证研究
一定程度 的梳理整合 ，从评论信息特征和评论者特征两个 角

度出 发探讨评论有用性的影响因素 ，并研究 了评论有用性对消费者购买意 向 的影响 ，提出
一

个关于评

论有用性影响因素的理论模型 ，然后利用 Ｍ ｅｔ ａ 分析方法对该模型进行检验 ， 目 的是对 当前评论有用

性领域的研究结果有一个整体的把握 ，从而给未来 的相关研究提供
一

定的理论参考 。

４ 研究设计

４ ． １ 研究方法

本文所用到 的 Ｍｅ ｔａ 分析是
一种在传统文献综述方法的基础上发展起来 的将定性分析与定量分

析相结合的文献综述方法 。 该方法最初应用在医学和心理学领域 ，后来逐渐被
一些学者引人并应用

到 自然科学和社会科学领域的研究 中 。 目 前该方法 已经在 国外 的社会科学研究 中得到广泛应用 。 与

传统的文献综述方法相 比 ，Ｍｅ ｔａ 分析强调在进行分析前需要对相关研究进行全面的 文献检索 ，并要

求有明确的文献筛选标准 ，对纳入 Ｍｅ ｔａ 分析的文献进行严格评价 ， 在此基础上对各个独立 的研究结

果进行定量的合并 ，确保了研究结果 的科学性 。 与传统的 文献综述方法相 比 ，
Ｍ ｅｔ ａ 分析方法有其独

特的优势 ：

（ １ ） 通过 Ｍ ｅ ｔａ 分析得 出 的研究结论可 以反映同类研究结果的平均水平 ，对于存在争议 的研究结

果也可以得 出
一个定量的结论 ，该方法为进

一步的研究提供了全面的文献总结
［
３ ７

］

；

（ ２ ） 通过对关于同一研究 问题 的多篇实证文献进行全面的整合 ，可 以扩大样本量 ，增强统计功效 ，

从而有效降低样本量较小的单
一研究 中 的测量误差 、抽样误差等 ；

（ ３ ） 由 于不同研究间 的研究水平 、研究质量 以及抽样方法等的不 同 ，导致研究结果方面存在
一定

的分歧 ， Ｍｅ ｔ ａ 分析方法有助于揭示和分析研究 间存在差异的原因 ，通过异质性检验可 以初步判断研

究间异质性的来源 。

Ｍ ｅｔ ａ 分析的 主要 目 标就是将用于 Ｍ ｅｔａ 分析 的各个独立研究 的效应值进行合并 ，通过分析合并

之后的效应值来归纳研究结论 。 简单来讲 ，效应值反映的是两个变量间的关联度
［
３ ８

］

，如两个变量之间

的相关系数魂路径系数 （标准 回归 系数 ）等指标均可 以作为 Ｍｅ ｔａ 分析中 的效应值 。 为 了保证不同研

究之间 的可 比性 ，
本文将相关系数作为效应值分析的统

一指标 。

然而 ， 目 前已 有的 研 究都是 针对 国 内 外 电 子 商务或 移动 商务 领域 的 相 关文献进 行 Ｍ ｅｔ ａ 分

析
［
３９ ４ １

］

，对在线评论实证研究进行 Ｍ ｅｔａ 分析的文献尚未发现 。
因此 ，本文通过对国 内 外有关在线评

论有用性 的实证研究进行梳理 ，进而运用 Ｍ ｅｔ ａ 分析方法对本文提出 的在线评论有用性影响 因素模型

进行检验 ，可 以对当前在线评论有用性影响 因素的相关研究有
一个宏观上的认知 ，并为未来相关 的研

究提供
一

定的理论参考 。

４ ． ２ 数据收集

本 文分 别 以 

“

ｃｏｎｓ ｕｍｅ ｒｒｅｖｉ ｅｗ 

”

、

“

ｃｕｓｔｏｍ ｅｒｒｅｖ ｉ ｅｗ

”

、

“

 ｅｌｅ ｃｔ ｒｏｎ ｉ ｃｗｏｒｄ
－

ｏｆ
－

ｍｏｕｔｈ 

”

、

“

ｅＷＯＭ 

”

、

“

ｏｎ ｌ ｉｎｅｒｅｖｉ ｅｗ
”

、

“

ｏ ｎｌ ｉｎｅ ｗｏｒｄ
＿ｏ ｆ

－ｍｏｕｔｈ
”

、

“

ｏｎｌ ｉｎ ｅＷＯＭ
”

等为关键字在
“
ＥＢＳＣＯ

”

、

“

Ｓｃｉｅｎｃ ｅＤ ｉ ｒｅｃ ｔ

”

等

外文期刊数据库中进行了检索 ，从 ２０ ００ 年至 ２０ １ ４ 年共检索到 ２ ３ ７ 篇与 在线评论有关的外文文献 ，其

中有 １ ６ １ 篇为在线评论实证研究文献 。 然后作者又分别 以
“

在线评论
”

、

“

网络 口碑
”

、

“

电子 口碑
”

、

“

评

论有用性
”

等为关键词在中 国知网 、 维普 以及万方等 国 内 期刊数据库中 检索到 学术文献 ２ ７９ 篇 ，其 中
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７

＿

与在线评论实证研究相关的文献共 １ ５ ７ 篇 。 最后作者对检索到 的国 内外与在线评论研究相关的文献

进行 了分类汇总 ，结果如表 １ 所示 。

表 １ 文献分类汇总表

文 献
ｇ
别实 证非 实 证合 计

中 文１ ５ ７ １２ ２２７ ９

外文１ ６ １７ ６２３ ７

合计３ １ ８１ ９８５ １ ６

在搜集文献这一工作完成之后 ， 需要对检索到 的文献按 照一定 的标准进行筛选 ， 结合本文 的研

究 ，文献的筛选标准如下 ：

（ １ ） 为 了使获取的样本数据更具真实性以及用于理论研究的价值性 ，文献中要有样本数的报告 。

（ ２ ） 文献至少研究了 本文提 出 的在线评论有用性影 响 因 素模 型 （如 图 １ ） 中 的
一个或多个路径

关系 。

（ ３ ） 文献进行的研究必须是实证研究 ，且给 出 了所要研究的变量之间的 相关系数 ｒ 或路径显著性

的 Ｚ 值 。

在检索到 的 ３ １ ８ 篇在线评论实证研究文献中 ，剔除掉不符合本文筛选标准的文献 ，最后得到 了３ ７

篇纳人本文 Ｍｅ ｔａ 分析的文献 。 其中 ，期刊论文共 ３０ 篇 （中文文献 １４ 篇 ， 外文文献 １ ６ 篇 ） ， 学位论文

共 ７ 篇 。

４ ． ３ 研究结果

４ ． ３ ． １ 描述性统计分析

在文献的筛选过程中 ，本文作者剔除了未报告相关系数 ｒ 或未报告路径显著性 ｆ 值的 文献 ，根据

库珀 ［ ４
２
］

的建议 ，路径显著性 Ｚ 值可 以通过公式 （ １ ）转换为相关系数 ｒ 。

ｒ
＝

Ｖ？Ｔ ｄ７
⑴

其 中 ， ｆ 为路径 的显著性 《 值 ， ｄ／ 为与 《 检验相关的 自 由度 。
．

因此 ，用于本文 Ｍｅ ｔａ 分析的所有实证研究文献所报告的效应值具有
一定的可 比性 。 通过对纳人

本文 Ｍｅ ｔ ａ 分析的文献 中 的相关系 数进行提取 、 汇总等 ，得 到各研究路径的 描述性统计结果 ，如表 ２

所示 。

表 ２ 各路径的描述性统计

相关 系数显著性样本量 （个 ）Ｅ ４＋

路径
＿

研究数进士 ！入 、

最小最大显著 不显著 最小最大 样本 （个 ）

（ ７０

）

评论效价
一

评论有用性２０－

０
．
０ ２ ３０

．
３ ９ １ １ ９１９５

．
０ ０４４５３ ７２ ２ １６０３２４

评论深度一评论有用性 １ ８ ０ ． ００ １０ ． ３ ６１ １ ６２８８
．
８ ９４４ ５１ ４ １ ６９２ ６３２０

评论者声誉
一

评论有用性９０ ．
０ １ ５０ ． ３ ７ ９８１８８

． ８ ９４４ ５１ ４ １ ６９２ １１ ７ ９

评论者 网购经验一评论有用性７０
．
０ ４４０

．
３３ ８７０１ ００

．
００４４ ５１２ ５０７６２ １

评论有用性
一

购买意 向


６０ ． ４ ３ ９０ ． ４８ ０６０ １ ００ ． ００４２ ５５ ３７５４ １ ４
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需要指 出 的是 ，本文作者在对上述路择关系进行描述性统计分析时 ，有 的文献是对在线评论中 的

调节变量进行研究 ，如商品类型 、性别 、国家文化等 ，作者将这些文献 中 的相关系数作为两个样本纳人

到 Ｍｅ ｔａ 分析过程 中 。 由表 ２ 可 以看 出 ，在纳入本文 Ｍｅ ｔａ 分析中 的 ３ ７ 篇文献 中 ，探讨
“

评论效价
”

和
“

评论深度
”

对
“

评论有用性
”

影响 的研究分别 占到 了Ｍｅ ｔａ 分析文献的 ５ ４
．
０５ ％和 ４８ ．６ ５％ ，而研究

“

评

论者特征
”对

“

评论有用性
”

影响 的文献相对较少 。 由此可知 ， 当前已 有的关于
“

评论有用性
”

影响 因素

的研究中 ，大多是从
“

评论信息特征
”

这一角度 出发进行探究 ，关于评论者特征对评论有用性影响 的研

究相对较少 。 另 外从
“

相关系数
”
一栏可以看出 ， 当前有关评论有用性的研究结果存在

一

定 的差异 ，如
“

评论效 价一评论有用 性
”

的相关 系 数有 正有负 ，

“

评 论深度一评论 有用性
”

的 相关 系 数最小 值为

０ ． ００ １
，最大值为 ０ ． ３ ６ １

。

４ ． ３ ． ２ 效应值分析

效应值分析结果将给出 效应值简单均值 、样本量调整均值和 Ｑ 统计量及显著性水平 。 效应值简

单均值 ｒ （均值 ）是通过计算各变量关系 的相关系 数均值得到 的 。 然而 ， 从统计学角 度而言 ，小样本相

比大样本的抽样误差要更大
一些 ，根据大样本计算 出来 的效应值要 比建立在小样本基础上 的效应值

更能精确地估计出对应总体的效应值 ，而在计算效应值简单均值时 ，认为小样本 的贡献与大样本的 贡

献一样大 。 因此 ，需要对每个效应值进行加权以解决这
一 问题

。
加权时可 以采用样本量作为权重对

每个效应值进行加权 ，也可选择效应值标准误 的平方作为权重进行计算
［ ４ ３

］

。 本 文的样本量调整均值

是以各研究的样本量作为调整权重进行加权平均而得到 的 。

上述效应值的计算是基于
“

纳人 Ｍｅ ｔ ａ 分析中的各项独立研究均来 自 同
一总体

”

这一假设 ， 因此需

要对上述假设进行检验 ， 即所谓的异质性检验 （ ｈｏｍｏｇｅｎ ｅｉ ｔｙｔ ｅｓ ｔ ） 问题 。 常用的异质性检验方法有图

示法 、Ｑ 检验 、
１２ 统计量检验等 。 本研究采用最常用 的 Ｑ 统计量来进行样本 的异质性检验 。 如果 Ｑ

统计量显著 ，表示不能通过异质性检验 ，效应值之间 的差异不 只是由 抽样误差导致的 ，也有可能是由

其他因素引起的 ，如
一

些中介变量的调节作用 、 测量方法或统计模型选取时 的差异等 ，这时可采用亚

组分析 （ ｓ ｕｂｇｒｏ ｕ ｐａ ｎａ ｌｙｓ ｉ ｓ ）和 Ｍ ｅｔ ａ 回归分析 （ ｍｅ ｔ ａ ｒｅｇ ｒｅ ｓｓｉｏｎ ａｎａ ｌｙｓ ｉ ｓ ） 的方法对异质性的来源进行

检验 ； 如果 Ｑ 统计量不显著 ，表示通过 了该检验 ，效应值之间的差异是由 抽样误差 引起的 。 各路径的

效应值分析结果如表 ３ 所示 。

表 ３ 各路径 的效 应值 分析结果

＾ａｃ＾
９ ５ ％ 置信区 间Ｑ 统计量及 假设检

假设路 径ｒ
（均值 ）ｒ＋Ｓ ． Ｄ．


下 限上限显 著性 水平 验结果

Ｈ１评论效价
一

评论有用性０ ． １ ４ ３０
． １０ ９０ ．１ ４００ ． ０ ５ ６０ ． ２２９１ ． １ ２ １支持

Ｈ２评论深度一评论有用性０
．

１ ５ ９０ ．１８ １０
． １ １ ３０

．
０ ８５０ ． ２３３５ ０ ． ７０ ０

＊ ＊ ＂

支持

Ｈ３评论者声誉
一

评论有用性０ ． １ ８ ９０ ． １ ５２０ ．１ ４ ２０ ． ０ ７６０ ． ３０３１ ５４
．
５８ ７

＊＃

支持

Ｈ４评论者网购经验一评论有用性０ ． ２２ ５０ ． ２０ ９０ ．１ ４００
．
０ ６ ６０

．
３ ８４０

．
８７ ４支持

Ｈ５评论 有用性
一购买意向０ ． ４５ ４０

．
４ ５５０ ． ０ ２ ３０

．
４ ２２０

．
４ ８５０

．
３３ ６支持

注 ： 表示 户＜ ０
．
０ ５

，

…

左＜０ ＿ ０ １
。

根据 Ｃｏ ｃｈ ｅｎＪ 等
［ ４４ ］

的研究建议 ，效应值达到 ０
．
５ 时认为效应值的强度最强 ； 达到 ０ ．

３ 时认为适

中 ； 在 ０ ． １ 左右时 ，效应值的强度较小 。 由表中效应值数据可知 ，路径
“

评论有用性一购买 意 向
”

的效
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９

＿

应值达到 了０ ．
４

，表明评论有用性对消 费者购买意 向 的影响关系达到 了 中等强度 ， 目 前在线评论领域

关于这
一研究结论存在较好的

一

致性 。 其余路径的效应值均在 〇
．２ 左右 ，表明 效应值强度较小 ，可能

的 因是各研究间关于这些变量之间的关联强度存在
一

定的差异 。

从各路径系数置信区间 的上下限来看 ，各路径的置信区 间均不包括 ０ 值 ， 且均为正数区 间 ， 表示

各路径均通过了假设检验 ，本文的假设均获得了支持 。 由假设检验结果可知 ， 当前已 有的关于评论有

用性的实证研究的研究结论在总体上存在较好的
一

致 认为评论效价 、评论深度 、评论者声誉 以及

评论者网购经验与在线评论有用性之间存在显著正 向 影响 的研究 占 据主流 ，并且认为评论有用性与

消费者购买意向之间存在正 向影 响 的研究也 占 了大多数 。

此外 ，从异质性检验结果来看 ，有关
“

评论深度
一

评论有用性
”

以及
“

评论者声誉
一

评论有用性
”

的

Ｑ 统计量显著 ，说明有关二者效应值的分布为异质性分布 ，纳人 Ｍ ｅｔａ 分析的研究样本 中存在着不能

由 抽样误差解释的研究间 差异 。 造成这
一差异的 原因有很多 ， 如调节变量的 存在 、 测量方法的 不 同

等 。 而
“

评论效价
一

评论有用性
”

、

“

评论者 网购经验
一

评论有用 以及
“

评论有用性
一购买意向

”

的

异质性检验结果不显著 ，表明这些变量关系 的效应值的分布是同质的 ，研究间 的差异是由 抽样误差 引

起 的 。

５ 结论与讨论

５ ． １ 研究结论

本文通过梳理现有关于在线评论有用性实证研究的多篇文献 ， 以信息采纳模型作为理论参考 ，提

出 了
一个以评论有用性为核心 的在线评论有用性影响 因素理论模型 ，

然后 运用 Ｍｅｔ ａ 分析方法通过

对搜集到 的实证文献进行数据再分析 ，进而对本文的 研究模型进行 了检验 。 研究结果表明 ， 当前评

论有用性领域认为评论效价 、 评论深度 、 评论者声誉 、 评论者 网购经验与评论有用性之间 呈正相关

关系 的研究 占 主流地位 ，并且 由效应值分析 的结果可知 ， 上述路径呈 微弱 的 正相关关系 。 此外 ， 研

究结果还表 明绝大多数的研究认为评论有用性与 消费者购买意向 之 间存在显著的 正相关关 系 。 上

述研究结果在一定程度上说明 目 前在线评论领域有关这些影响关系 的研究结论大体上趋 于一致 。

但从效应值 的角 度来看 ，各研究中这些变量之间 的关系强度大小不一 ，从而导致总体的效应值强度

较小 。

本文的研究除 了利用 Ｍ ｅ ｔａ分析方法对文中 的研究模型进行检验 ，还对导致研究间异质性 的来源

进行了初步探索 ，结果表明存在调节变量影响了
“

评论深度
一评论有用性

”

以及
“

评论者声誉
一

评论有

用性
”

之间 的关系 。 对此 ，有学者的研究表明
“

商品类型
”

会调节
“

评论深度
”

与
“

评论有用性
”

之 间的关

系 ［
］ ６ ‘ ３ １

］

。 这是因为 ，对于搜索品而言 ， 消费者在浏览有关的在线评论时往往更关注产品 的客观描述信

息 ，评论深度越深 ，相应地 ，评论 的信息量就会越丰富 ，这样的评论可 以更好地帮助消费者了解所要购

买的产品 。 因此 ， 与体验品 相 比 ，搜索 品 的评论深度对评论有用性有着更显 著的影 响 作用 。 从本文

Ｍ ｅｔａ 分析的结果来看 ，关于
“

评论者声誉
”

与
“

评论有用性
”

之间也可能存在调节 因素 的影响 ， 这一结

论在有关学者的研究中也已得到证实 ，如廖成林等 的实证研究结果表明 ，商品品牌在评论者排名与

评论有用性之间 的关系 中具有显著的调节作用 ，在中低端商品 中 ，评论者排名 对评论有用性的影响作

用更显著 。 此外 ，也有可能是评论者的专业能力 、 评论接收者的信任倾 向等 因素对上述变量之间 的关

系起到 了调节作用 。
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本研究通过对国 内外现有的在线评论实证研究进行梳理 ，提 出
一个在线评论有用性影响 因素 的

理论框架模型 ，并运用 Ｍｅ ｔａ 分析的方法对相关的实证研究进行数据的再分析 ，从而有助于 了解 当前

在线评论有用性研究领域的平均研究水平 以及 占据主流 的
一些研究结论 ， 可 以为在线评论领域 的相

关研究提供
一

定 的理论参考 。

５ ． ２ 结果讨论

关于评论效价和评论有用性之间 的影响 作用 ，尽管大多 数学者的研究表明二者之间 存在显著 的

正相关关系 ，但也有
一些学者 的研究认为评论效价和评论有用性显著负相关 。 Ｒａｃ ｈｅ ｒｌ ａ 等 ［

１ ８
］ 通过实

证研究发现 ， 差评 比好评和 中 评 更 为有 用 。 这是 由 于有些 消 费者在进行 购物 时存 在着 负 面偏见

（ｎｅｇ ａｔ ｉｖ ｉｔｙｂｉａＳ ）

［
１ ９

］

，当 消费者的情感倾向是中性的时候 ，负面评论往往 比正面评论受到 更多的关注 ，

因此这类消费者认为差评所提供的商品信息更为真实可靠 。 在国 内 学者的研究中也有类似的研究结

论 ［ ２ ° ］

， 即好评不如 中性评论和差评有用 。 根据归 因理论 （ ａ ｔ ｔｒｉｂｕ ｔｉｏ ｎｔｈ ｅｏ ｒｙ） ，好评往往被认为掺杂 了

评论者本身的个人情感 ，不能客观真实地反映商品的质量 ，而 中性评论能够反映评论者对某
一

商品 的

客观态度 ，
差评能够在

一

定程度上指 出商品 的不足 ，在消费者看来 ，
这样的评论往往能为消 费者提供

更为客观的评论信息 ， 因而被认为更有用 。 针对这些研究结论不
一

致 的原因 ，有学者指 出 ， 商品类型

在评论效价与评论有用性之 间起到 了调节作用 ，在体验 型商品 中 好评 和差评不如 中评有用
［ １ ６

］

， 而对

于搜 索 品 而 言 ，
差 评 比 好 评 和 中 评 更 有 用

［
２３

］

。 也 有学 者根 据调节 聚焦 理论 （ ｒｅｇｕ ｌ ａ ｔｏ ｒｙｆｏ ｃｕ ｓ

ｔｈ ｅｏｒｙ ） ，认为不同的消 费 目 标会导致消 费者在评判在线评论的有用性时存在差异 ，带有趋利性消费 目

标 （ ｐ ｒｏｍｏ ｔｉｏｎｃｏｎｓ ｕｍｐｔ ｉｏｎ
ｇｏ ａ ｌｓ ） 的 人们会认 为正面评论 （好评 ）更有用 ， 而带有避 害型 消 费 目 标

（ ｐｒ ｅｖｅｎ ｔｉ ｏ ｎｃｏｎ ｓｕｍｐ ｔｉ ｏｎ
ｇｏａ

ｌｓ ） 的人们则认为负 面评论 （差评 ）更具说服力
［
２ ４ ］

。

此外 ，关于评论深度与评论有用性之间 的作用关系 ，也有少数学者指 出 ，二者之 间未必是一种正

向 的影响关系 ， 而是存在
一

种倒 Ｕ 型关系
［
２ ８ ２ Ｓ

］

， 即在一定长度范 围 内 的评论 ，评论深度与评论有用性

之间 显著 正相 关 ， 但评 论长 度超 过 了
一 定范 围 时 ， 评 论深 度会 负 向 影 响 消 费者 的 有用 性评 价 。

Ｎ ｅａ ｌ ｓｏ ｎ 认为 ， 某一商 品 的 总成本不 仅包 括商品 本身 的成本 ，还 包括其搜 寻成本
［
３ °

］

。
Ｍ ｕ ｄａｍｂｉ＆

Ｓｃｈｕｆｆ 指 出 ，不管是搜寻商品时所花费 的精力 ，还是对商品信息 的认知处理所付出 的努力都可 以视为

商品的搜寻成本
［

１
５ ］

。 因此 ，字数较多的评论虽然信息量丰 富 ，深度较大 ，但会耗费消费者较多 的精力

来对评论信息进行识别和处理 ， 因而加大了商品 的搜寻成本 。 根据经济学 中 的成本一效益理论 （ ｃｏｓｔ
－

ｂ ｅｎｅｆ ｉ ｔｔｈ ｅｏ ｒｙ） ， 只有当行动带来 
的额外效益大于额外成本时 

，人们才会去这样做 。 因此 
， 当商品的搜

寻成本超过了评论信息 的参考价值时 ，人们
一般不会去采纳这样的评论 。

５ ． ３ 研究展望

通过 以上分析我们发现 ， 当前关于评论有用性的研究较为分散 ，多数学者是从评论信息本身 的角

度来探讨评论有用性的影响 因素 ，关于评论者特征对评论有用性影响 的研究相对较少 。 此外 ，关于评

论有用性影响结果 的研究相对不足 ， 已有的相关研究也主要集中在对消费者购买决策的影响 ，对商品

销售的研究相对较少 。 在未来的在线评论研究中 ，这些方面都值得我们进
一

步探索 。

本文作者在对检索到 的文献进行筛选后发现 ， 能够纳人 Ｍ ｅｔ ａ 分析 中 的文献数量相对较少 ，本文

将 国 内与 国外的相关研究放到
一起进行 Ｍｅ ｔ ａ 分析 ，但鉴于 国 内与 国外 的 电子商务环境不 同 ， 因此本

研究得出 的结论难免具有一定的局限性 ，未来将考虑搜集更多 的文献 ，然后利用 Ｍｅ ｔ ａ 分析 中 的亚组

分析 （ ｓｕ ｂｇ ｒｏｕ ｐ ａｎａ ｌｙｓ
ｉ ｓ ）对国 内 以及国外 的在线评论实证研究文献分别进行研究 。 此外 ，本文关于
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１ １

．

“

评论效价
一

评论有用性
”

、

“

评论深度一评论有用性
”

的研究只是针对其线性关系进行 了探讨 ，结果显

示变量之间呈现微弱 的正相关关 系 。

一些学者在研究其线性关系 的基础上 ，
还对其二次关系 进行 了

研究 ，结果发现上述变量之间还存在倒 Ｕ 型关系
［ １ ８ ’ ２ ８ ’ ２ ９

］

。 在进
一

步的研究 中 ， 我们将会把这一因素考

虑在 内分别进行研究 。 关于现有在线评论实证研究不
一

致的原因 ， 如评论类型 、商品类型 、 消 费者 目

标等的调节作用 ， 尚待我们进行深人挖掘 ，未来将考虑利用 Ｍｅ ｔａ 回归分析 （Ｍ ｅｔ ａｒｅｇｒ ｅｓ ｓｉｏｎａｎａｌ

ｙ ｓｉｓ ）

的方法来进行下
一

步的探索 。
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