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结构化评论对消费者评论接受意愿的影响研究 

刘亚男，邓立杰，宋阳，吴璇丽，贾琳① 
（北京理工大学 管理与经济学院，北京 100000） 

摘  要  为探索电商平台中结构化评论对消费者评论接受意愿的影响，本文设计组间实验并收集问卷数据，通过 PLS

路径分析和单因素方差分析进行模型检验。结果表明评论深度、感知诊断性、评论质量通过正向影响感知评论有用性，

进一步提升消费者评论接受意愿。对于体验型产品，结构化评论能显著提高评论深度和感知诊断性，进而正向促进消费

者感知评论有用性和评论接受意愿；对于搜索型产品，评论形式无显著影响。 
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1  引言 

随着移动互联网的兴起，电商行业发展迅猛，电商平台层出不穷，多种多样的销售方式不断推动电

商经济的发展。数据显示，2010~2019 年，我国电子商务交易规模由 4.55 万亿元增长至 34.81 万亿元，

年均复合增速达 25%。除电商平台本身极具吸引力的销售模式外，电商销售过程中的消费者评论作为在

线口碑的一种主要形式，对引导其他消费者进行购买决策起着重要作用[1]。其中，高质量评论更有助于

消费者获取有用的信息[2]，从而帮助消费者进行更好地判断，也有利于店铺和平台为消费者提供更好的

服务。在线评论这一话题在学术界引起众多讨论与研究，目前有关在线评论商业应用的研究主要集中在

三个方面。一是在线评论质量的相关研究，江晓东在研究中构建了产品评论有用性的影响因素模型[3]。

二是在线评论对消费者购买意愿的影响研究，朱丽叶等发现评论质量和消费者等级会对消费者购买意愿

产生正向影响，同时探讨了产品卷入度的调节作用[4]。三是在线评论对产品销量的影响，廖俊云和黄敏

学研究发现在线评论与品牌共同对产品效率产生影响[5]。此外，也有部分学者专注于在线评论的前因变

量，从评论发布者角度探讨个体因素对在线评论形成的影响，其中主要涉及环境差异和商家营销两方面。

Fong 和 Burton 发现在不同消费文化背景下，消费者进行在线评论的表达方式不同[6]；Qu 等研究发现，

价格因素是影响消费者在线评论的主要因素之一[7]；Jeong 和 Jang 的研究则发现对于餐馆而言，消费者

对餐馆的服务体验能够正向影响在线评论[8]。 

在信息爆炸的时代，在线评论数量之巨大使消费者难以从中快速获取有用的信息。为了优化用户体

验，帮助消费者快速获取有用信息，更好地对电商产品进行评估，同时增加电商平台销量，一种新兴的

评论形式—结构化评论应运而生。评论的结构化主要是指在线电子商务平台中使用的具有一定规范和

结构的评论框架，目前的主要形式为“标签+评论内容”，其提供一种便捷的方式让消费者可以有选择地

从多个方面对商品进行评论，同时便于其他消费者浏览并根据评论来选择商品［图 1（a）］。传统的非结

构化评论是指消费者以自己的偏好和习惯用一段或几段文字来表达对商品的评价，容易产生评论冗余，
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且逻辑性较弱，不利于其他消费者阅读［图 1（b）］。结构化评论要求消费者选择标签后进行相应的描述，

相对于传统在线评论便于消费者围绕其他消费者感兴趣的内容，从多个不同角度对商品进行评价，简化

评论内容，用更清晰的方式为其他消费者展示购买者的真实感受，增强在线评论的可读性，不仅提升电

商平台中评论的质量，也带来很大的便利性和有用性。 

 

（a）结构化评论                                      （b）非结构化评论 

图 1  结构化评论与非结构化评论示例 

目前业界已有不少电商平台，如淘宝、天猫等开始采用结构化评论，但是在学术界只有很少学者关

注到结构化评论对在线评论的有用性影响，关于结构化评论的研究较少。结构化评论对消费者感知评论

有用性、评论接受意愿的影响还没有明确的结论，电商平台是否应该大规模采用结构化评论框架也没有

可靠的理论依据。综合学者研究及实际经历，考虑到对于不同类型的产品，消费者对于在线评论的关注

要素和采纳度有很大的区别，因此本文在结构化评论研究机制的基础上，进一步拓展延伸，对产品类型

的异质性进行分析。本文从结构化评论出发，提出以下问题：①影响消费者对在线评论接受意愿的模型

是怎样的？②结构化评论对评论接受意愿有着怎样的影响？其影响机制是什么？③对于不同类型的产

品，这一影响是否存在差异？通过解决上述三个问题，以期探究结构化评论对于电商平台在线评论的意

义，并为电商平台在线评论系统的完善提供理论依据。 

2  文献综述 

2.1  在线评论对消费者购买决策的影响 

关于在线评论对于消费者购买决策的影响机理，国内外已有众多学者做了大量研究。 常见的研究

是从消费者等级、信息质量、来源可信度、评论深度、信息诊断性来测量消费者的信息接受意愿[9]。Huang

等将影响因素分为定量、定性两大类，定量因素是从评论内容本身研究，定性因素主要包括评论者的相

关信息，如用户等级等[10]。Hong 等按照评论特征和评论者特征划分影响因素，在评论特征中还测量

了评论可读性、线性评分等级[11]。还有一部分学者，如 Lee 和 Choeh，将影响因素划分为三大类[12]，

分别是基于产品的特征（如产品评论数量、产品评论的平均评级）、基于评论来源的特征（如用户等级、

评论者信息的披露情况）及基于内容的特征（如评论深度、评论极端性），验证了当评论有用性高时，

评论深度会直接正向影响产品销量。 

2.2  产品类型的影响研究 

很多学者在评论感知有用性模型的基础上，探究产品类型的调节作用。由于不同商品类别的差异性，

消费者对于在线评论的关注程度和关注角度也存在差异，因此研究不同产品类型下消费者购买决策的

影响因素至关重要。Mudambi 和 Schuff 选取评论极端性和评论深度两个变量，将产品类型划分为搜索
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型产品和体验型产品，证实了评论深度对评论有用性有正面影响，并且相对于体验型产品，搜索型产

品评论深度对评论有用性的正向影响更大[13]。此外，也有学者将产品类型划分为外在型产品和内在型

产品[14]，怀旧产品和非怀旧产品[15]。Porral 等还从高介入度、低介入度角度研究产品类型对感知满意度

的调节作用[16]。 

综合学者对消费者感知评论有用性和影响消费者购买决策因素的研究，发现多数影响因素中，产品

类型都会起到调节作用。对于搜索型产品和体验型产品，消费者对于产品评论的感知存在较大差异，感

知因素对于消费者购买决策的影响也存在较大差异。因此本文将产品分为搜索型和体验型两大类，探究

不同产品类型在评论形式对评论感知有用性影响及接受意愿中存在的差异。对于搜索型产品来说，它们

的特征是属性（如颜色、尺寸），可以根据这些属性的价值进行评估，而无须体验，因此在购买之前可

以充分观察和彻底评估其产品特性；体验型产品的特性可能会出现不确定性，具有购买前需要体验的属

性（如味道、是否柔软），消费者体验之前往往不能确定这些产品是否能满足他们的期望，只有在消费

者可以实际使用该产品进行评估时才能确定[17,18]。参考前人的研究，通常搜索型产品包含笔记本电脑、

相机、计算器、书籍等，体验型产品包括衣服、化妆品等[18，19]。 

2.3  评论形式对于评论有用性的影响研究 

随着电子商务平台的成熟及在线评论的爆炸式增长，传统的普通纯文字评论已不能满足消费者的需

求。图片评论、视频评论及结构化评论等多样化的评论形式出现，直观展现了商品的特性、外观，帮助

消费者更好地做出购买决策。目前，多样化的评论形式成为国内外学者关注的重点内容。但结构化评论

作为一种新兴的评论形式，目前还没有学者给出一个准确的定义，也很少有研究探究结构化评论对于感

知评论有用性的影响机理。刘景方等通过实验研究法，探究了基于标签的评论摘要对系统感知有用性和

满意度的影响，发现对于搜索型产品，标签对于评论系统感知有用性有显著的正向影响；对于体验型产

品，影响不显著[20]。但该研究是将所有评论汇总，基于评论内容使用标签分类，探究评论标签对于整个

评论系统的有用性影响，并没有研究带标签的评论本身对于用户感知评论有用性的影响[15，21，22]。 

为了丰富评论形式的相关研究，本文从评论内容特征出发，探究结构化评论对在线评论接受意愿的

影响及作用机理，并将产品类型按搜索型和体验型分类，研究结构化评论对于不同类型的产品的作用存

在的差异。 

2.4  研究述评 

综合前人的研究成果，本文整理了在线评论领域影响用户对评论有用性的感知及评论接受意愿的因

素，对本文变量的选取有一定的参考价值（表 1）。通过对在线评论领域的文献分析，可以看出随着电子

商务的不断发展，学术界对在线评论有用性及其接受意愿的关注度不断提高，从评论的不同角度展开了

多维度的研究，在衡量评论有用性方面提出了较多有效的模型。首先，评论质量、感知诊断性、评论

可读性、评论深度等评论内容特征变量会影响用户对评论的感知有用性；评论者等级、评论者可信度等

评论来源特征变量也会影响评论的感知有用性。其次，评论有用性对评论接受意愿有正向影响。 后，

产品类型在各因素影响评论有用性的过程中起到调节作用，对于不同的产品类型，这一影响机制存在异

质性。 

表 1  在线评论相关研究成果 

文献 调节变量 影响因素 研究内容 

朱丽叶等[4] 产品卷入度 评论者等级、评论质量 购买意愿 

Park 等[23]  评论质量、评论数量、消费者介入度 购买意愿 
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续表 

文献 调节变量 影响因素 研究内容 

Jiang 和 Benbasat[24]  感知诊断性、兼容性、购物享受、消费者态度 购买意愿、回购意愿 

吴江和靳萌萌[25] 产品介入度 感知诊断性、心理意象 参与意愿 

Cheung 等[26]  论点质量、来源可信度、信息有用性 信息采纳意愿 

Filieri[9]  信息量、来源可信度、信息质量 信息采纳意愿 

Huang 等[10]  
评论字数、评论者经验、评论者影响、评论者累积有用性、

产品评级 
评论有用性 

赵丽娜和韩冬梅[27] 产品类型 评论长度、评论情感倾向、评论时效性、评论者可信度 评论有用性 

Racherla 和 Friske[28] 决策环境 评论者特征、评论特征 评论有用性 

Mudambi 和 Schuff 
[13] 产品类型 评论极性、评论星级、评论深度 评论有用性 

张艳辉和李宗伟[22] 产品类型 评论者特征、评论特征 评论有用性 

刘景方等[20] 产品类型 外部图示 感知系统有用性、系统满意度 

Lee 和 Choeh[12] 产品类型 产品特征、来源特征、内容特征、评论质量、感知有用性 产品销量 

本研究 
产品类型 

（异质性研究） 
评论深度、评论质量、感知诊断性、感知评论有用性 评论接受意愿 

然而，纵观前人的研究，关于在线评论接受意愿的研究大都从评论内容和来源特征出发，只有少数

学者关注于评论的展现形式（如图片、标签[20]），而尚未有学者从结构化出发，对评论形式和对评论接

受意愿的影响做出系统的研究，学者们对于结构化评论的关注程度仍然不够。结构化评论在电商平台出

现时间较短，但在为消费者提供有效信息及为消费者评论过程带来便利方面发挥着重要作用。研究评论

结构化与评论有用性和接受意愿的关系有利于拓宽在线评论的研究视角，也能给正在不断普及结构化评

论的电商平台提供相关建议，因此本文具有一定的理论和实际意义。 

3  研究模型和假设 

本研究聚焦结构化评论这一评论形式，即关注评论内容本身的特征，以文献选取感知诊断性、评论

质量、评论深度三个评论内容特征作为自变量，探究评论形式对于感知诊断性、评论质量和评论深度三

个变量的影响。此外，选取评论有用性作为感知诊断性、评论质量和评论深度对评论接受意愿的中介变

量，构建影响用户评论接受意愿的模型。 后，将产品类型分为搜索型和体验型，对不同产品类型的结

构化评论的影响差异进行异质性分析。据此提出图 2 所示理论模型。 

 

图 2  理论模型 



结构化评论对消费者评论接受意愿的影响研究 49 

 

3.1  结构化评论与评论内容特征 

结构化评论是指电商平台在用户评价时提供的标签或框架，通过使用这些标签或框架，用户能做出

更清晰、明确的评论，其他消费者在浏览这些评论时也能获得更高质量的产品信息。但由于网络信息分

散、海量、非结构化的特点，消费者对评论信息的获取通常会面临较大的困难[29]，因而在互联网高速发

展的当下，国内不乏学者基于不同挖掘算法对中文评论的产品特征展开研究。孙霄凌等通过问卷调查，

认为基于标签的评论形式成为在线评论商品系统中 具魅力的一项功能[30]。由此可见，对于电商平台产

品的在线评论，结构化形式的使用尤为重要。 

评论深度是指在线评论所包含的信息量[31]，刘景方等认为基于标签的评论摘要可以缓解消费者在浏

览过程中面临的信息过载问题。在电商环境背景下，感知诊断性是指消费者认为网站内某些元素能够增

加他们对产品的认知[20]，刁雅静等基于实验研究，认为消费者对不同评论形式存在认知差异，这也在一

定程度上揭示了消费者在线评论认知行为规律[21]。现有研究通常基于在线评论的内容来定义和测量评论

质量[32]。此外，信息的质量在在线评论中也极其重要，因为高质量的信息能够提供可靠、 新和简明的

信息。结构化的评论形式通过使用标签将评论信息条理化，并以清晰的框架呈现给评论阅读者，从而增

加阅读者对在线评论的质量感知。结构化评论以其清晰、条理性强的优势，在一定程度上对消费者对于

评论内容的感知产生影响。对此，本文提出以下假设。 

H1：相比非结构化评论，结构化评论会提高消费者对评论的感知诊断性。 

H2：相比非结构化评论，结构化评论会提高消费者对评论的感知信息质量。 

H3：相比非结构化评论，结构化评论会提高消费者对评论的感知深度。 

3.2  评论内容特征与感知有用性 

Li 等定义感知评论有用性是“消费者感知产品评论引导其购买决策的程度”[33]。在衡量感知评论有

用性时，学者们往往采用多个变量从多个角度进行测量，本文选取的变量为评论深度、感知诊断性、评

论质量。评论深度意味着更全面、详尽的商品信息，它能提高消费者对产品或服务的认知度，并帮助消

费者做出决策。Hong 等对评论有用性的决定因素进行分析发现，评论深度对评论有用性有显著的积极

影响[11]。当消费者在网上购买商品时，感知诊断性高的评论能帮助顾客更好地做出选择。从这个意义上

说，具有高感知诊断性的评论可以帮助消费者更有效地解决问题，提升感知有用性。Li 等在研究中根据

巴赫关于帮助行为理论将感知诊断性视为感知有用性的维度之一，并证明感知诊断性对感知有用性有正

向影响[33]。 后，在线评论质量越高，评论越详细、完整、准确、基于事实，并且与消费者需求相关，

消费者就越会发现这些信息有助于帮助他们评估计划购买的产品/服务的质量和性能[9]。基于评论深度、

感知诊断性、评论质量与感知有用性之间的关系，本文提出以下假设。 

H4：感知诊断性正向影响消费者的感知有用性。 

H5：评论质量正向影响消费者的感知有用性。 

H6：评论深度正向影响消费者的感知有用性。 

3.3  感知有用性与评论接受意愿 

除了研究评论内容特征对于感知有用性的影响外，本文还探讨了感知有用性对评论接受意愿的影

响。信息采纳是指人们有目的地使用信息的过程[26，34]。Cheung 等通过对用户生成内容的研究发现，用

户生成内容的有用性是信息采用的先决条件，当用户发现生成的内容对自身有用时，就增加了对该信息

采纳的意愿[26]。由此可见其他评论内容特征会影响消费者对于信息是否有用的感知，而消费者基于信息
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是否对自身有价值的判断之后，会决定是否接受。依据上述的论述，本文提出以下假设。 

H7：感知有用性正向影响消费者评论接受意愿。 

4  研究设计 

4.1  实验材料选取 

Xiao 和 Benbasat 将产品类型划分为搜索型和体验型，认为相机、计算器等可以通过属性的价值进行

评估的产品为搜索型产品；服装、化妆品等购买前需要体验才能进行评估的产品为体验型产品[18]。Liu

等将手机作为搜索型产品，衣服作为体验型产品开展研究[35]。张荣艳邀请大学生对 11 种产品进行打分，

发现 能代表体验型产品的是运动鞋， 能代表搜索型产品的有笔记本电脑和手机[36]。考虑到本研究的

主要参与者为大学生，鞋子和手机是大学生群体非常熟悉且经常使用的产品，因此在本文的研究中手机

被选为搜索型产品，鞋子被选为体验型产品[37]。 

本研究 终选取耐克的一双运动白鞋（男女同款）作为体验型产品，选取荣耀手机作为搜索型产品。

截取淘宝平台真实商品页面及真实的商品评论，通过修改评论格式得到结构化评论和非结构化评论，保

证除评论形式外，其他内容完全相同，实验素材样例，如图 3 所示。据此设计 2（商品类型：搜索型/

体验型）×2（评论形式：结构化/非结构化）的组间实验。 

 

   

图 3  实验素材样例 
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4.2  任务和过程 

本文基于场景实验与调查问卷相结合的研究方法，模拟重现电子商务平台中用户浏览商品、查看在

线评论的真实场景，并要求调查对象独立完成一次购物决策任务。与传统的单一问卷调查相比，基于场

景的实验设计能够充分掌握调查对象实验过程中的认知心理，使调查对象对问题的反馈更加准确。本实

验采用 2（商品类型：搜索型/体验型）×2（评论形式：结构化/非结构化）的组间实验，两个变量分别

被操纵为两个不同的水平，共四个不同的实验组。 

本文构建的实验情景如下：假如您准备购买一款 XXX（商品名），并且在淘宝浏览其他购买者对该

商品的评论。您看到如下几条评论，请您仔细阅读评论，根据您的真实感受回答相应问题。调查对象被

要求在认真阅读在线评论的基础上，对各项问题做出相应的反馈，调查对象在回答问题的过程中，只允

许查看相关评论信息。 

在实验进行时，调查对象会通过问卷星生成的二维码或网页链接随机进入实验。在场景选择开始前，

调查对象将阅读问卷的第一部分，了解相关术语及实验说明，随后通过问卷跳转功能随机进入不同实验

场景。进入实验场景后，调查对象将阅读场景假设的文字说明、商品详情页信息及相关评论内容。阅读

结束并熟悉场景后，将跳转进入问卷的第二部分，正式填写问卷调查的主体部分。问卷填写完毕并提交，

实验结束。 

4.3  量表开发 

成熟稳定的量表可以获得更好的信度和效度，从而保证对调查对象的测量相对准确。本研究的测量

量表借鉴了国内外学者较为成熟的量表，同时根据文献综述和模型构建部分对在线评论做出的研究结

果，并结合实际情况做出了适当修改与改编， 终总结出的测量问题如表 2。其中，每一个问题都使用

利克特七级量表（Likert scale）进行测量，1 表示非常不同意，2 表示不同意，3 表示有些不同意，4 表

示不确定，5 表示有些同意，6 表示同意，7 表示非常同意。 

表 2  在线评论内容测量量表及来源 

变量 定义 参考文献 

感知诊断性 

消费者对网站传达相关产品信息的能力的看

法，这些信息可以帮助他们理解和评估在线

销售产品的质量和性能 

梁妮等[38] 

Jiang 和 Benbasat[24] 

评论质量 
从信息特征的角度来看，消费者评论内容的

质量 
武芳[39] 

Chatterjee[40] 

评论深度 
信息对于某一特定任务而言足够完整和详尽

的程度 

祝琳琳[41] 

Zhao 等[42] 

Jiang 和 Benbasat[24] 

感知评论有用性 消费者感知产品评论引导其购买决策的程度 范昕[43] 

评论接受意愿 消费者有目的地使用评论信息的意愿 
陈立梅等[44] 

金华送[45] 
Zaichkowsky[46] 

此外，为保证问卷数据的准确性和真实性，问卷问题中设置了注意力检查问题，即在题目中间插入

一题“此题请选择‘非常不同意’”，用于甄别并剔除低质量问卷数据。 

4.4  数据收集 

大学生是电商平台在线购物的重要群体，同时也是受在线口碑影响较大的群体，因此本实验的调查
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对象定位于全国范围内的高校大学生，也包含少数其他职业、年龄、学历层级调查样本。实验的调查对

象均具有充足的在线购物经验，对实验所选的商品也有较高程度的了解。实验将问卷以二维码、网页链

接等形式，在豆瓣、知乎、微信朋友圈、QQ 群组等网络社交网站及平台进行发放；实验进行过程中，

调查对象被要求认真回答问卷中的问题。 

为保证 终的问卷数据具有良好的信度和效度，在正式发放问卷前，先进行了小范围的问卷前测。

小范围主要定位在身边的同学朋友，被试者大多具有丰富的网购经验和良好的阅读评论的习惯，并能给

出有价值的修改建议，有效避免了因问题的措辞不当而引起认知偏差。此次前测问卷的发放渠道主要有

微信朋友圈、QQ 群组等，共收回有效问卷 56 份，进行操纵检查和信效度分析。 

在预实验中，调查了被试验者对“笔记本电脑”和“鞋子”产品类型的区分，以及对选取评论形式

的区分。82.4%的人认为笔记本电脑属于搜索型产品，86.3%的人认为鞋子属于体验型产品，并且 88.0%

的人能对结构化和非结构化评论准确认识。结果说明，本研究对选取的商品和评论都进行了良好的操控，

可以用来开展正式实验。进行信效度分析，也得到较好的结果。进行探索性因子分析时，提取的 6 个因

子中，因子对应题项与预期不符，部分题项没有落到预期的主成分上。根据旋转后的成分矩阵调整题项，

用调整后的题项重新设计问卷，并开展正式实验。 

4.5  操纵检验 

为了确保受试者被随机分配到不同的实验组，使用单因素方差分析检验不同场景受试者的特性是否

存在差异。结果显示，性别（F=1.308，p=0.278>0.1）、年龄（F=0.909，p=0.440>0.1）、月支出（F=0.982，

p=0.405）在四个不同的场景之间不存在显著差异，说明这些因素不是用户对评论的接受意愿存在差

异的原因。为了检查受试者是否能正确地识别不同的场景，即能否正确识别对评论形式和商品类型

的操控，本文在预实验和正式实验中提供了搜索型产品和体验型产品的简短定义及结构化评论和非

结构化评论的直观截图，并让受试者根据看到的场景图片判断商品类型和评论形式。结果显示，90%

以上的受试者都能对所处的场景做出准确的判断，说明在正式实验中本文对场景变量进行了良好的

操控。 

5  实证分析 

5.1  描述性统计分析 

本文采用问卷调查的方式收集数据，通过国内权威问卷调查平台—问卷星发放问卷。将红包等作

为奖励，激励被调查者认真填写问卷。本次问卷共收回 126 份问卷，经过四次问卷筛选后剩余有效可用

问卷 84 份。依次删除未通过注意力检查问题的数据、答题时间过短的数据、未通过操纵检验的数据，并

通过箱线图删除异常值。筛选后数据如表 3 所示。由于问卷发放对象主要为在校大学生，所以年龄和月

支出值较为集中。大学生作为网购的主力军，普遍对评论较为重视，超过一半人表示在网购时对评论的

重视程度达到了 6 及以上。96.4%的被调查者在网购时对评论的重视程度达到 5 及以上，说明绝大部分

被调查者在网购时都会仔细浏览评论，为接下来的研究提供了数据保障。由于性格及购买动因差异，女

性相比男性更加感性，更关注在线口碑信息，愿意花费更多的时间在网上讨论购物，征求他人建议[47，48]。

本研究聚焦于在线评论对消费者购买决策行为的影响，女性在购买过程中更加关注在线评论，因此本研

究中性别比例具有一定的合理性。 
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表 3  描述性统计分析 

变量 类别 数量/人 百分比 变量 类别 数量/人 百分比 

性别 
男 14 16.7% 月支出/元 8 001 以上 1 1.2% 

女 70 83.3% 

月网购频次 

0 1 1.2% 

年龄 

18 岁以下 0 0 1~2 20 23.8% 

18~25 81 96.4% 3~5 40 47.6% 

26~30 1 1.2% 6 及以上 23 27.4% 

31~40 0 0 

网购时对评论的

重视程度 

1 0 0 

41~50 2 2.4% 2 0 0 

月支出/元 

小于 1 000 5 6.0% 3 0 0 

1 000~2 000 54 64.3% 4 3 3.6% 

2 001~3 000 18 21.4% 5 22 26.2% 

3 001~5 000 5 6.0% 6 44 52.4% 

5 001~8 000 1 1.2% 7 15 17.9% 

注：比例之和可能不等于 100%，是因为有些数据进行四舍五入 

5.2  信效度分析 

经过筛选后，剩余有效问卷 84 份，为检验该数据量是否能够得到准确可靠的结果，使用 G-Power 3.1

工具计算实验的效力。选择 F 检验，在效应量为 0.4，显著性水平 为 0.05，样本量为 84 的条件下，得

到实验的统计功效 power=0.86>0.8。结果表明，当差异确实存在时，在 =0.05 的显著性水平下，本文

能够发现差异的能力为 86%，说明在当前样本量下，可以进行数据分析。 

本文使用内在信度来测量问卷结构的一致性，检验题项是否考察同一概念。选取的内在信度指标为

克隆巴赫系数（Cronbach’s alpha）。使用 SPSS 26 对问卷的信度进行可靠性分析，得到所有变量的克隆

巴赫系数均大于 0.8，说明量表具有良好的可靠性。使用 SmartPLS 3.3.3 计算变量的 CR（composite 

reliability，组合信度）值、AVE（average variance extracted，平均提取方差值）及变量之间的相关系

数矩阵，得到 5 个自变量的 CR 值均大于 0.8，表明量表具有良好的信度（表 4）。旋转后累积方差解释

率为 69.618%>50%，说明研究项的信息量可以有效地提取出来。各变量测量指标的因子载荷结果均大

于 0.5（表 5），在 KMO 检验和 Bartlett 检验中，数据的 KMO 抽样适用性为 0.885>0.85，显著性水平为

0<0.01，说明量表的结构效度较好。且各变量 AVE 的平方根均大于该变量与其他变量的相关系数，表明

量表具有良好的区分效度。 

表 4  各维度因子的信效度分析 

构念 感知诊断性 评论质量 评论深度 感知评论有用性 评论接受意愿 

感知诊断性 0.853     

评论质量 0.576 0.864    

评论深度 0.569 0.620 0.828   

感知评论有用性 0.722 0.599 0.639 0.784  

评论接受意愿 0.563 0.436 0.459 0.617 0.831 

AVE 0.727 0.747 0.686 0.615 0.690 

CR 0.941 0.898 0.938 0.865 0.816 

克隆巴赫系数 0.819 0.833 0.832 0.802 0.859 

注：表中加黑的数据为 AVE 的平方根 
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表 5  因子载荷表和题项来源 

维度 测量度 题项 因子载荷  题项来源 

感知诊断性 

PD 1 这些评论有助于我对产品的评估 0.876 

梁妮等[38] 

Jiang 和 Benbasat[24] 

PD 2 这些评论有助于我对产品的理解 0.838 

PD 3 这些评论有助于我熟悉该产品 0.895 

PD 4 这些评论有助于我了解该产品的质量 0.863 

PD 5 这些评论的内容与所讨论的产品是密切相关的 0.803 

PD 6 这些评论表述清晰，使我容易理解 0.838 

评论质量 

IQ 1 评论的内容是客观、公正、可靠的 0.872 
武芳[39] 

Chatterjee[40] 
IQ 2 评论的内容非常可靠 0.863 

IQ 3 评论中的观点令我非常认同 0.856 

评论深度 

DEP 1 这些评论是深入的 0.681 

祝琳琳[41] 

Zhao 等[42] 

Jiang 和 Benbasat[24] 

DEP 2 这些评论为我提供了全面的信息 0.864 

DEP 3 这些评论为我提供了我需要的所有详细信息 0.849 

DEP 4 评论中的信息量是足够的 0.825 

DEP 5 评论中的信息量符合我的需求 0.827 

DEP 6 评论中的信息量是充足的 0.907 

DEP 7 评论中的信息量是详细的、完整的 0.826 

感知评论有用性 

RH 1 我认为这些评论非常有用 0.777 

范昕[43] 
RH 2 这些评论有利于我全面评价该产品 0.743 

RH 3 我认为这些评论能提高我购买该产品的意愿 0.792 

RH 4 我认为这些评论能促进我购买该产品的决策 0.824 

评论接受意愿 
AC 1 我会与其他人分享评论内容 0.898 陈立梅等[44] 

金华送[45] 

Zaichkowsky[46] AC 2 我会根据评论中的内容来进行购物决策 0.757 

5.3  结构方程模型 

本文使用 SmartPLS 3.3.3 建立结构方程模型，采用偏 小二乘法对假设模型进行路径分析和假设检

验。表 6 显示了结构方程模型的路径系数、t 值及对应假设的验证结果。结果表明，除 H2 外，其他假设

均得到不同程度的支持。H4、H5、H6 表明感知诊断性、评论质量、评论深度对感知评论有用性有显著

影响，H7 表明感知评论有用性对评论接受意愿有显著影响。H1、H2、H3 的结果表明评论形式对感知诊

断性和评论深度有显著影响，对评论质量没有显著影响。结构化评论会提高消费者对在线评论的感知诊

断性和感知深度，但不会影响消费者对在线评论的感知质量。模型变量路径分析图，如图 4 所示。 

表 6  结构方程模型的路径系数 

假设 路径 路径系数 t 值 验证结果 

H1 评论形式→感知诊断性 0.232 2.705** 成立 

H2 评论形式→评论质量 0 0.003 不成立 

H3 评论形式→评论深度 0.253 2.556* 成立 

H4 感知诊断性→感知评论有用性 0.478 3.968*** 成立 

H5 评论质量→感知评论有用性 0.159 2.185* 成立 

H6 评论深度→感知评论有用性 0.267 2.491* 成立 

H7 感知评论有用性→评论接受意愿 0.617 6.347*** 成立 

*、**、***分别表示在 0.05、0.01、0.001 水平上显著 
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图 4  模型变量路径分析图 

*、**、***分别表示在 0.05、0.01、0.001 水平上显著 

5.4  感知有用性的中介效应检验 

为探究感知有用性在评论内容特征变量对评论接受意愿影响过程中的中介效应是否显著，使用

SPSS 26 的 process 插件进行中介效应检验。由于本文数据量相对较少，且各变量不满足正态分布，故采

用偏差校正的非参数百分位 Bootstrap 法进行中介效应分析。Bootstrap 法从给定的样本中有放回地重复

取样以产生出许多样本，一般抽取 1 000~5 000[49]。在样本量为 5 000，置信度水平为 95%的条件下，得

到的结果如表 7 所示。结果显示，各变量间的中介效应对应的置信区间均不包括 0，即感知评论有用性

在感知诊断性、评论质量、评论深度对评论接受意愿的影响中中介效应显著。由间接效应与总效应的比

值可知，感知评论有用性在各个变量之间的中介效应均超过 65%，中介效应显著。即感知诊断性、评论

质量和评论深度分别通过影响感知评论有用性来影响评论接受意愿。 

表 7  感知有用性的中介效应检验 

中介模型 总效应 直接效应 间接效应 间接效应/总效应

感知诊断性→感知有用性→评论接受意愿 0.566 7*** 0.158 3 0.408 3[0.194 1，0.690 1] 72.05% 

评论质量→感知有用性→评论接受意愿 0.555 8*** 0.194 3+ 0.361 5[0.191 4，0.535 8] 65.04% 

评论深度→感知有用性→评论接受意愿 0.445 7*** 0.110 8 0.334 9[0.178 4，0.524 9] 75.14% 

+、***分别表示在 0.1、0.001 水平上显著 

5.5  产品类型的异质性检验 

根据前人研究可知搜索型产品和体验型产品之间存在较大差异，消费者在购买不同类型产品时，对

在线评论的关注度也有所不同。因此本研究在上述模型基础上进行补充性分析，探究不同产品类型之间

的异质性。本文将样本分为搜索型产品和体验型产品两个子样本，分别对两个样本进行单因素方差分析，

以期探讨消费者在浏览不同类型商品时，评论形式是否结构化对消费者对于在线评论接受意愿的影响之

间存在差异。结果如表 8 所示。 

表 8  产品类型的异质性检验 

产品类型 
评论深度 感知诊断性 评论质量 

F 显著性 F 显著性 F 显著性 

搜索型 1.077 0.306 0.969 0.331 0.308 0.582 

体验型 3.276 0.027* 4.548 0.039* 0.370 0.547 

*表示在 0.05 水平上显著 
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结果显示，对于搜索型产品的子样本，受试者对于结构化评论和非结构化评论的评论深度

（F=1.077）、感知诊断性（F=0.969）、评论质量（F=0.308）没有显著差异。对于体验型产品的子样本，

评论深度（F=3.276）和感知诊断性（F=4.548）在结构化评论之间和非结构化评论之间存在显著差异，

而评论质量（F=0.370）不存在显著差异。换言之，结构化评论显著提升了体验型产品评论的感知诊断

性和评论深度，从而在一定程度上提高了消费者对评论的感知有用性及接受意愿，而对评论质量没有改

善。对于搜索型产品来说，评论结构化并不能提高消费者对在线评论的评论深度、感知诊断性和评论质

量，也就不能提高消费者对评论的接受意愿。 

6  结果分析与讨论 

为研究结构化评论对消费者感知有用性的影响，本文将样本按照产品类型分类，使用多个变量对感

知有用性进行测量构建了模型进行分析，并给出了研究结论的意义和局限性。 

6.1  研究结果 

（1）感知诊断性、评论质量和评论深度对消费者感知评论有用性有正向影响。其中，感知诊断性

对消费者感知评论有用性的影响 大，评论质量的影响 小。评论感知诊断性是消费者对评论的认知程

度，消费者看到评论后立刻会有一个大致判断，因此对消费者 终判断具有较大影响。评论质量则是消

费者对在线评论更深层次的感知，消费者需要仔细阅读评论后才可做出判断，然而消费者一般对感兴趣

的评论才会仔细阅读，对于一般评论往往匆匆略过而对评论的质量感知程度较小，因此评论质量对评论

接受意愿的影响较小。 

（2）感知评论有用性作为中介变量正向促进感知诊断性、评论质量和评论深度对消费者评论接受

意愿的影响。在评论形式影响消费者对评论接受意愿的过程中，感知评论有用性作为中介变量承担超过

65%的间接效应，中介效应显著。用户对评论有用性的感知程度越高，越倾向于接受该评论内容作为购

买决策的参考。 

（3）评论形式对在线评论的评论深度和感知诊断性有显著影响。与非结构化评论相比，结构化评

论能够有效提升消费者对评论的感知诊断性和评论深度，更有利于他们根据评论对产品真实情况进行判

断，有利于提升评论有用性，进而影响消费者对评论的接受意愿，将消费者评论的效用发挥到 大。考

虑结构化评论是以“标签+内容”的格式进行的评论，便于消费者从多个角度对商品进行评价，有助于

增加评论包含的信息量即消费者对产品的认知，因此对评论深度和感知诊断性有显著影响。即便如此，

结构化的评论形式可能并不完全准确，或是不完全符合消费者的需求。实验中给出的结构化评论与非结

构化评论的内容完全相同，二者只存在评论形式上的差异，消费者对二者所包含的信息质量的感知程度

不会存在较大差异，因此得出评论形式对评论质量无显著影响的结论是符合实验设计的。这可能是由于

实验中评论材料的选择造成的，为探究这一结论是否可靠，还需在未来研究中增加实验材料，进行进一

步探究。 

（4）不同产品类型的产品评论，在评论形式对感知诊断性和评论深度的影响中存在差异。由产品

类型的异质性分析可知，相比于搜索型产品，体验型产品中评论形式对感知诊断性和评论深度影响更显

著。即对于体验型产品来说，与非结构化评论相比，结构化评论能显著提高消费者对商品评论的感知诊

断性和评论深度，从而显著提高评论的感知有用性，进一步提高用户对该评论的接受意愿。可见在浏览

体验型产品的在线评论时，消费者能从产品的结构化评论中获取更多的有用信息，更愿意将该产品结构

化形式的评论作为购买决策的参考。对于搜索型产品，评论形式对感知诊断性、评论质量和评论深度影
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响均不显著，不能认为结构化评论比非结构化评论更能提高评论的接受意愿。说明在浏览搜索型产品的

评论信息时，消费者没有对结构化评论或非结构化评论表现出特别的偏好。基于搜索型和体验型产品类

型的定义及特点，认为其原因是消费者在购买搜索型产品时，能够从卖家给出的商品详情页中获得足够

多的信息，可以对商品的各种性能进行评估，不需要依赖商品的评论；而购买体验型产品时，消费者只

能从详情页中获取有限的信息，无法感知商品的使用体验，需要从其他消费者的评论中获取用户的真实

体验及更多个性化的信息。当然，这一解释正确与否，需要在未来研究中加入商品详情页的描述，还原

更真实的在线电商系统，进行更深层次的研究。 

6.2  理论意义和实践意义 

6.2.1  理论贡献 

（1）已有的人类心理学研究[50]表示，结构化在知识学习过程中具有重要作用，其将信息以一种层

次网络结构的形式进行储存，提高了信息存取时的检索效率。电商平台中结构化评论的出现及应用，为

消费者提供了便捷的评论切入点，同时有助于其他消费者获取商品相关信息。因结构化评论形式应用较

晚，虽然业界如淘宝、天猫等电商平台已经普遍应用，但是目前学术界很少有研究者将其作为研究对象。

本文以结构化和非结构化对评论形式进行分类，研究不同评论形式对于评论接受意愿的影响机理，并考

虑了产品类型的影响差异，得出相关结论。这在一定程度上丰富了结构化评论的相关理论研究。 

（2）本文探究了结构化评论产生作用的机制，将评论有用性作为中介变量，发现结构化评论首先

会影响评论深度和感知诊断性，进一步通过影响评论有用性来影响评论接受意愿。 

（3）本文考虑了不同产品类型的差异，在原有模型的基础上进一步做了异质性分析。将样本划分

为搜索型产品和体验型产品两个子样本，探究两种产品类型之间存在的差异。结果发现，对于体验型产

品，结构化评论对消费者评论接受意愿的作用更强，对于搜索型产品，这一作用机制相对更弱。 

（4）本文得到的结论在一定程度上能促进学者在结构化评论领域的研究，为未来研究方向提供了

更多可能。未来的研究可以从扩大样本量、选取不同品牌和商品、加入评论打分等调节变量或是加入商

品详情页等角度出发，进一步完善和发展，为本文的研究结论提供支撑，并得出更多更可靠的结论。 

6.2.2  实践意义 

（1）通过实验设计及数据分析，本文对结构化应用效果进行探究，验证了结构化评论在电商环境

中的应用价值—当购买体验型产品时，消费者在浏览结构化评论时，能够更轻易地从评论中获取有用

信息，浏览非结构化评论时，信息获取相对困难。该结论为电商平台在线评论形式的设计提供了有效建

议，具有实践指导意义——电商平台可以根据消费者对不同商品评论的重视，决定是否采用结构化评论。 

（2）目前只有少部分电商平台应用了结构化评论，而且大多数存在设置烦冗或描述模糊等问题，

设计不够完善，无法为消费者提供全面有效的信息，并且也未曾对评论形式进行规范。本文研究发现在

消费者浏览体验型产品时结构化形式的评论有用性更大。据此，电商平台可以在对商品类别进行划分的

基础上，对不同商品采取不同的评论管理方案，充分挖掘在线评论的价值，从而刺激消费者的购买行为，

以增加商品销量、提升业绩。根据本研究的结论，建议电商平台管理者和设计者从消费者购买倾向出发，

加强对体验型产品结构化评论体系的完善，如可以要求消费者在评论这类商品时，采取结构化的形式评

论；对搜索型产品，则应倾向于完善商品详情页中商品信息的展示。 

6.3  研究局限 

本文对结构化评论对于消费者感知评论有用性的影响进行了较全面的分析并获得了相应的结论，但
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仍存在一些不足之处。第一，在变量选取方面，本文只选取了内容特征的变量，但已有研究证明还有其

他维度会影响感知有用性，在未来的研究中可以考虑增加其他维度，如评论来源特征等。第二，本文在

选取体验型产品和搜索型产品的评论时仅各选取了某一个品牌的某一件商品，没有对其他品牌、其他产

品及其他电子商务平台进行研究，可能缺乏一定的普适性。此外受“耐克”品牌效应的影响，消费者对

于商品在线评论的感知和接受程度可能会出现差异。第三，本文在选取评论时只选取了商品的好评，未

对中评和差评进行研究。考虑到对于好评和差评，消费者的感知存在很大差异，因此在未来可以加入评

论性质这一变量进行研究。第四，本文收集的数据存在一定缺点，如样本单一，调查对象多为本科生，

女生比例过大，年龄和生活环境较为相似，得到的结论可能具有一定的局限性。后续研究应扩大调查群

体，以便得到更准确的结论。第五，本文采用问卷调查的方法，但在研究消费者采纳时，结果受被调查者

的主观因素影响较大，问卷结果可能与实际行为不同，造成结果的偏差。未来可以考虑采用网络爬虫的

方式，获取客观数据，以得到更准确的结论。 
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The Impact of Structured Reviews on Consumers’ Acceptance Intention of Reviews 

LIU Ya’nan，DENG Lijie，SONG Yang，WU Xuanli，JIA Lin 

（School of Management and Economics，Beijing Institute of Technology，Beijing 100000，China） 

Abstract  To explore the impact of structured reviews on consumers’ acceptance intention of reviews in e-commerce 

platforms，this paper used the method of inter-group experiment to collect questionnaire data，and tested the model through PLS 

path analysis and one-way ANOVA. The results show that review depth，perceived diagnostics and review quality have a positive 

impact on consumers’ perceived review usefulness，and further enhance consumers’ review acceptance intention. For experiential 

products，structured reviews can significantly improve consumers’ perceived depth and perceived diagnostics of online reviews，

and thus positively promote perceived review usefulness and review acceptance intention. For search products，review form has 

no significant effect on each factor. 

Key words  structured reviews，online reviews，product type，perceived usefulness，acceptance intention of reviews 
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