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0.引言

在线评论已经成为消费者在互联网上重要的信

息来源[1]。当消费者浏览在线商品时，多数会关注相

关产品在线评论，并以此作为购买决策的重要依据。

据行业统计数据显示，98%消费者在做出购买决定之

前，都喜欢搜索其他消费者的数十甚至数百条产品评

论[2]。消费者可能受到正面或负面评论的影响，或两

者兼而有之[3]。已有研究表明，负面评论比正面评论

对消费者的影响程度更大[4]，且扩散速度相比正面评

论更快[5]。这也导致当同时存在正负性评论时，消费

者更关注负面评论及其所包含的信息内容，并认为其

说服力和有用性远比正面评论高。然而，产品在线负

面评论会产生消极影响从而抑制消费者在线决策。

因此，为了获得战略优势，商家可以借助营销策略手

段操纵消费者对自己产品或服务的正面评论，利用口

碑来影响购买决策[6]。例如，商家尽可能通过鼓励手

段(例如，好评返现)来消除消费者可能的负面评论，或

者当消费者给予差评时，会想尽办法希望消除负面评

论带来的影响。这导致消费者可能为得到相应奖励

在评论得分上进行了满分好评，而在对应文字评论中

虽然多以积极评语为主，但因为产品存在相应问题，

会偶尔夹杂些许负面评语，这样的评论是否会影响消

费者对相应产品的购买欲望？商家有必要耗费大量

精力消除此类评论中少数的负面评语来提高评级等

级与内容的一致性吗？这些问题都值得思考。

1.文献回顾

1.1 双边信息在线评论

在线评论可以定义为由消费者在互联网上撰写

并发布在公司或第三方购物网站上的产品评价，内

容以数字评级和产品的开放式评论的形式出现 [7]。

在线评论作为一种口碑传播的方式，被用来减少对

服务或产品质量的不确定性，并通过评论来引导消

费者的态度和行为。Reinhold 和 Michael 认为在线

产品评论通常包含三个元素，即明确指出产品优缺

点的评论、相关的产品评级(例如，以评分的形式)和
无形的评论(评论全文)[8]。因此，以往关于在线评论
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的研究主要围绕以上三种元素组成的在线评论对其

说服力的影响展开。具体可表现为评论极性[9]、评论

强度 [10-11]以及评论内容 [12]对消费者说服力的影响。

除此之外，随着在线评论体系的不断改进与完善，除

包含基本元素的不同形式评论外，其商家允许消费

者在对商品初次评价后再次对该产品进行评价，即

追加评价 [13]。追加评价与传统评价的本质区别在

于，评论信息在极性上由一元化转向二元化，即以往

关于传统评价信息整体具有单一极性特征，而包含

反转追加评价的评价信息具有正负两个对立的极

性。评论信息极性的升级使得其对消费者的说服力

影响机制更为复杂，然而，消费者在网络购物时，首

先注意到的便是评论的正负性，评论极性对其产生

主观印象，从而影响其后续决策。因此，本研究主要

聚焦于在线评论极性对消费者说服力的影响。

就评论极性而言，已有研究结论较为一致，即面

对在线商品评论中正面评论和负面评论对比极为悬

殊的现状，负面评论所引发的消极效应比正面评论的

积极效应更显著[14]，这不仅是因为负面信息比正面信

息更具有诊断性[10]；也因为消费者更可能将正面评论

归因于非产品原因(例如，评论人因素)，这会降低正面

评论的可信度[15]。虽然负面评论对消费者的说服力

更高，但负面评论通常引发消极效应从而抑制消费者

购买决策[16]，这也是商家通过各种手段激励消费者好

评或消除负面评论的原因。然而，Eisend 研究揭示了

负面信息的反直觉效应，表明在特定的条件下，当少

量负面信息被添加到另一种积极的描述中时，人们会

更倾向于选择相应产品[17]。实际中也存在这样的评

论，例如消费者对产品及服务整体比较满意，但在产

品某些属性上确实存在缺陷，那么消费者在对该产品

进行评价时，整体基调都为积极倾向评价，偶尔会出

现少量的负面评语，这种评论虽包含两种对立信息，

但又区别于单一极性传统评论与双极性反转追加评

论，因为该评论是由同一消费者在同一时间发布的单

条评论。本文认为这是双边信息一种表征形式，即双

边信息在线评论。与反转追加评价不同之处在于，双

边在线评论只包含一条评论信息，该信息提供关于产

品正面和负面属性的特征描述[18]。以往关于正负性

评论都是将其一条评论单独的归为正面或负面，或者

是有时间间隔的追加评论中的两条评论相反，没有考

虑同一评论中既有负面评语也有正面评语时的状

况。有鉴于此，本文以双边信息在线评论为研究对

象，探究其对消费者说服力的影响。且本研究主要关

注以正面信息为主、负面信息为辅所形成的双边信息

评论，因为这类评论从结果上会导致消费者积极行为

(如购买和正向口碑)等。

1.2 最优唤醒理论

唤醒被定义为一种生理或心理(感知)状态的兴奋

或激活[19]。生理唤醒以自主神经系统的高度激活为

特征，这通常意味着刺激对生理唤起(反应)的程度，而

刺激是通过测量诸如皮肤电导率、肌肉运动或心率等

生理变量来决定的[20]，而心理唤醒则是通过外界信息

及环境因素刺激所引起的个体心理变化。本研究主

要聚焦探究消费者个体面对评论信息刺激时可能会

引起心理唤醒。

唤醒的程度是基于“适应水平”的差异，即适应水

平上的微小偏差会产生积极的影响，而较大的差异会

产生消极的影响。这表明个体存在最优的唤醒水平，

调节唤醒水平的一种方法是根据刺激的对照属性来

接近或避免刺激[21-22]。最优唤醒理论(Optimal Arousal
Theory)认为，相对于提供过多或过少新鲜感的刺激，

适度新奇、令人惊讶或复杂的刺激更受青睐[23]，偏离适

度的激活/唤醒水平会激发应激行为，使个体更接近其

最优水平[24]。其原因在于，对于低于最优复杂性水平

的刺激，重复的暴露刺激，使其变得无聊，而略高于这

一水平的刺激将逐渐受到更多的喜爱[25]。同样，高水

平的唤醒对接近行为有负面影响[26]。综上可知，当人

们处于中等状态时(也就是处于最佳唤醒水平时)，其
内在动机促使个体在行为表现上达到最优；这就导致

个体在最优唤醒水平时会注意到大量的信息线索，而

他们在较高或较低唤醒水平上关注较少的线索[19]。

目前该理论还没有被应用到双边说服的语境

中，但是 Crowley 和 Hoyer 提出信息中包含的正负面

信息的比例不同，可能导致不同程度的消费者唤醒

差异[27]。具体而言，对于低到中等程度的差异，唤醒

可能是最有效的，而过于强烈的差异可能产生负面

影响。双边信息在线评论对于消费者而言，可能会

造成消费者不同的唤醒水平，其原因在于双边信息

在线评论既包含正面信息又包含负面信息，那么正

负信息比例不同导致消费者的唤醒水平不同；此外，

其正负信息的重要性差异也可能造成个体唤醒水平

差异。据此，本研究将该理论应用到双边信息说服

情境中，探究双边信息在线评论的不同表征形式对

消费者信息说服力的差异性影响。
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1.3 首因效应

首因效应(Primacy Effect)，即简单地颠倒积极和

消极特征呈现的顺序对印象有重大影响，且早期特征

影响更为重要 [28]。根据 Lewandowsky 和 Murdock 的

研究，不同的注意力水平可以解释为序列位置效应，

在序列位置效应中，编码第一个信息需要最大的注意

力，而对后续刺激信息的编码注意力可用程度却在下

降，从而导致个体对原始信息产生更大的关注和更强

记忆[29]。这些信息在处理后续信息的过程中会变得

更加清晰和突出[30]。社会心理学研究分析了序列对

说服效果和态度形成的重要性，且序列位置效应中的

多数研究都不约而同指出了首因效应的重要性，如早

期呈现的信息对事后评价的影响最大[31]。当一个人

能记住他或她接收到的最初信息时，就会产生“首因

效应”，它对态度形成的影响更大[32]。其原因在于，一

个特定对象的评级往往会受到相关对象评级的影

响[33]，即人们不愿意改变他们在已经获得的初步信息

的基础上形成的态度[34]。关于首因效应出现的原因：

大多数解释都强调认知过程，并表明早期信息会得到

更多的关注，而短期记忆在信息序列开始时也不会那

么杂乱[35]。且在信息处理过程中个体更大程度地预演

了早期经历过的信息[36]，这将利用更深层次的处理和

与情景记忆中先前经历或事件的潜在联系[37]。首因效

应在在线评论领域中已得到相关学者关注，例如，王阳

等研究表明，人们在浏览产品名下的逐条评论信息时，

评论列表中正面评论通常占绝大多数篇幅，对于少数

负面评论，如果位于列表篇幅靠前位置，或集中突出，

那么对于快速浏览的或者是选择性地只抓取前面几条

评论信息的潜在消费者，就可能产生首因效应[14]。

综上可知，由于人们不能像处理早期信息那样仔

细和专注地处理后来的刺激信息，所以会产生首因效

应[35]。首因效应使得个体对于早期呈现信息更为重

视，且其首要态度也更容易受早期信息影响，虽然关

于在线评论呈现顺序所产生的首因效应相关研究已

有涉及，但关于双边信息在线评论所产生的首因效应

对消费者说服力影响如何并未可知。有鉴于此，本研

究探究在双边信息在线评论中首因效应是否同样存

在以及其对消费者说服力的影响机制。

2.假设推理

2.1 双边信息在线评论对消费者说服力的影响

根据线上消费者评论的特点，线上消费者评论的

来源通常是匿名的提供者和陌生人；因此，卖家通过

非正规手段撰写及篡改在线消费者评论的可能性很

大[38]。这意味着，如果所有的评论信息都是正面的，

那么消费者可能会认为卖家参与了评论管理，从而删

除了揭示目标产品缺点的评论。本文认为，双边信息

在线评论相比单边评论对消费者说服力更高。因为，

多数一致的实证结果表明，双边信息可以增强可信

度[39]；且那些购买搜索商品的人更倾向于寻找关于产

品客观属性和特征的事实相平衡的信息[40]，而不仅仅

是单一极性的评价信息。此外，在双边说服的背景

下，最优唤醒理论表明双边信息是“最佳状态的刺

激”，且包含更多角度(正面及负面)的信息，因此会产

生积极影响的倾向。相反，单边信息代表消费者期望

的适应级别或通信类型[27]，这导致消费者信息感知偏

差。因此，消费者更可能“喜欢”双面信息，并更有动

力去关注和处理这些信息，进而增加态度有利变化的

可能性[23]。由此可知，双边信息在线评论相比单边信

息在线评论对消费者说服力更强，具体原因在于，双

边信息在线评论包含更多角度信息使消费者对信息

可信度更高，且根据最优唤醒理论表明双边信息对消

费者来说更加新颖，更容易受到消费者关注，从而影

响其后续态度。综上，本文提出如下假设：

H1 双边信息在线评论相对单边信息在线评论

对消费者说服力更强。

2.2 负面信息属性调节作用(负面信息比例、重

要性)
以往关于双边信息在广告中应用较多，然而，网络

评论与广告在诸多方面存在差异。例如，产品的优点

和缺点可以在在线消费者评论中自由描述，广告商很

难对产品的重要属性进行负面的批评，而消费者则很

容易对产品的属性进行批评，尽管这可能是产品最重

要的属性。以往研究表明，当采用双边信息沟通时，可

能会出现一种权衡：尽管负面评论信息会导致消费者

对消息来源的可信度有更高的认知，但产品某一属性

不受欢迎的披露可能会导致购买意愿降低[41]。Oke⁃
chuku 等研究表明当重要程度较低的属性被放弃时，

可信度不受显著影响，而当高度重要的属性被放弃时，

可信度显著下降[42]。然而，负面信息的存在“抵消”积

极信息，忽视一个重要的属性往往会导致可信度的提

高，但也会对受试者购买产品的意愿产生不利影

响[43]。Crowley 和 Hoyer 为双边信息(包括属性重要性)
提供了信息结构变量，对于双边信息，负面属性的重要

性可能是说服性沟通的关键考虑因素[27]；此外，一个重
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要的负面属性比一个不重要的负面属性代表更多的负

面信息[27]。由此可知，为了保证双边信息在线评论的

积极效应，需要考虑双边信息构成结构，负面信息的重

要性便是双边信息结构变量之一，虽然由正负信息构

成的双边信息存在积极效应，但该效应存在有一定前

提条件，即负面信息属性重要程度较低，否则消费者会

考虑负面属性真实性，从而阻碍消费者意愿。

马艳丽和胡正明给出在线评论矛盾性的定义，即

在线评论中积极和消极信息同时存在且比例基本均衡

时，使消费者无法确定所评论商品的优劣而难以决

策[44]。最优激励理论假设从适应水平的低到中等差异

是最有效的，这表明对于双边信息而言，低至中等数量

的负面信息是“最优”的，因为大量的负面信息可能代

表着与单边(所有正面)适应水平的巨大差异[27]。该研

究也进一步表明双边信息与矛盾信息存在实质性的唤

起差别，即矛盾性信息所引发的消费者高唤起状态，而

双边信息对消费者的唤起水平相对较低。Golden 和

Alpert 的研究结果表明负面信息的最佳比例是 40%，

或者说 5 个属性中的 2 个，前提条件是负面属性重要

程度较低时[39]。同样，Crowley 和 Hoyer 提出双边信息

包含负面信息存在最佳比例，即最多可包含消息中约

五分之二的信息[27]。综上所述，我们推断，虽然双边信

息会产生积极效应，但存在一定前提条件：首先，正负

评价信息属性相关度较低，且负面信息的重要性较低，

双边信息的积极效应才会存在；其次，正面信息居多，

负面信息比例较少，这样可以增加信息的可信度，但是

如果负面信息所占比例过多时，会突出负面信息影响，

增加消费者决策矛盾性，由此，本文提出如下假设：

H2 负面信息重要性调节双边在线评论对消费

者说服力的影响，即负面信息越重要，双边在线评论

信息对消费者劝说力的积极效应越弱。

H3 负面信息比例调节双边在线评论对消费者

说服力的影响，即负面信息所占比例越多，双边在线

评论信息对消费者劝说力的积极效应越弱。

2.3 双边信息在线评论积极效应的边界条件——

负面信息呈现位置

Eisend认为当消极信息在积极信息之后而不是之

前时，对产品的积极倾向就会增强，因为说服性信息是

由消费者根据时间顺序处理的[17]。因此，使用者接收

和处理属性信息的顺序可能会影响消息的效价，消极

属性信息的放置位置可能是双边信息说服有效性的一

个关键方面。当早期信息对判断产生不成比例的影响

时，印象的形成往往受首因效应的影响[28，35]。虽然，

Hass 和 Linder 的研究表明在信息早期呈现的负面信

息比在最后或根本不提及的信息更有说服力[45]。但由

于首因效应(Primacy Effects)[46]，人们会认为在消息中

首先放置折扣属性(负面属性信息)是不明智的(产品的

“第一印象”是负面的)。且在广告信息说服领域，Has⁃
tak 和 Park 的研究也证明了该观点，即负面信息不应

该放在广告信息的首位[47]。同样，其他研究表明，信息

以负面信息开头的事实对消费者来说可能是“难以置

信”的[27]。其原因在于，形成对他人第一印象的自然过

程很可能建立在首因效应的基础上。在这种情况下，

最初的信息片段实际上可能有助于理解后面的信

息[48]。这使得负面信息在双边信息中处于开头位置时，

会产生首因效应，从而使个体形成负面态度。综上所

述，双边信息在线评论中，如果该评论是以负面信息开

始，这会使消费者产生先入为主的负面印象，导致双边

信息在线评论的积极效应减弱。由此，提出如下假设：

H4 双边信息在线评论中的负面信息呈现位置

调节双边信息在线评论对消费者劝说力的影响，即

负面信息呈现在双边信息在线评论开头会破坏双边

信息在线评论的积极效应。

2.4 假设模型

根据研究假设 H1～H4，本文提出如图 1 所示的

假设框架模型。该模型的解释为：双边信息在线评

论对消费者信息说服力有重要影响，其影响路径为

H1，以及负面信息重要程度、负面信息所占比例及负

面信息呈现位置的 3 条调节路径(H2、H3、H4)。
3.实验过程与结果分析

3.1 实验一：双边信息在线评论对信息说服力的

影响

3.1.1 实验目的与刺激物选择

实验一的目的在于验证假设 1。因此，首先需要

选取构建合适的双边信息评论与单边信息评论，从而

图1 假设模型图
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比较两者的信息说服力差异。为保证评论信息的真实

性与可靠性，本研究选取真实的消费者评论作为研究刺

激物。但为了保证单边与双边评论信息所含信息量一

致，在选取真实的评论信息后，邀请 3 名市场营销系博

士生对内容进行了局部修改，避免因信息长短不一致

或内容不对称造成的信息偏差影响，以干扰结果准确

性。本文选取实验刺激物为 3C产品手机评论，选取该

产品的原因在于其购买人群与购买频率较为普遍，且

该产品既可包含功能属性也可包含享乐属性，并不会

因为产品属性差异对结果造成干扰。在双边信息在线

评论组评论内容为：手机的电池寿命与电池使用持久性

较好，通话音质无杂音，音量很清晰；内置系统很人性

化，操作界面简单，专业网卡设置，上网体验流畅；散热

系统较好，长时间使用并不烫手。手机外观一般、颜色款

式设计中规中矩；物流速度一般，店家咨询服务不到位，没

有附加礼品。单边信息在线评论内容为：手机的电池寿

命与电池使用持久性较好，通话音质无杂音，音量很清

晰；内置系统很人性化，操作界面简单，专业网卡设置，

上网体验流畅；散热系统较好，长时间使用并不烫手。

手机外观设计高端、颜色好看，物流速度很快，包装完好

无损，店家咨询服务很用心，感谢商家所送的礼品。

3.1.2 实验过程与被试人数

实验一开始于 2018 年 6 月 20 日，结束于 6 月

24 日，历时 5 天，实验采用 2(双边信息评论 vs 单边

信息评论)单因素组间设计，共招募了 117 名本科

生，来自天津某综合性大学。实验开始后将被试随

机分为 2 组，观看相应组别的产品信息评论，在观看

结束后，要求被试完成对评论信息说服力的评价。

参照 Aaker 和 Lee 的研究，本研究采用两种方式检

验信息说服效应[49]，第一种测量方式，从直观上让被

试评价信息说服力程度，通过两条七点式量表“该评

论信息非常有效/无效”，“该评论信息非常有影响/无
影响”。第二种测量方式，采用产品购买意愿(WTP)

表征信息说服力 [50]，即询问被试当你看完此条评论

信息时，你愿意为该产品支付多少钱？

3.1.3 实验结果

除去漏填以及猜测出真实实验目的被试，实验

一最终获取有效被试 90 人，双边评论信息组 44 人，

单边信息评论组 46 人。其中，男性被试 42 人

(46.667%)，女性被试 48 人(53.333%)。实验结果表

明，针对信息说服力程度的感知，双边评论信息组的

被试 (M 双边信息=5.254，SD=1.018)比单边信息评论组

(M 单边信息=4.324，SD=0.973)认为信息说服力更高；单

因素方差分析为(F(1，88)=19.637，p＜0.001)，具体效

应图见图 2(a)；进一步分析被试的 WTP 差异，因为其

支付意愿正偏，故首先对原始数据进行对数处理(例
如，WTPindex=ln(WTP+1))，单因素结果分析表明在线

信息评论的单双边效应对于 WTP 有显著影响(F(1，
88)=4.248，p=0.042)，即面对双边信息在线评论的被

试(M 双边信息=7.341，SD=1.774)愿意支付更高的价格相

比单边信息在线评论组被试 (M 单边信息=6.717，SD=
1.012)，具体效应图见图 2(b)。据此，假设 H1 得证。

3.1.4 实验结果

实验一通过不同的信息说服力测量方法验证了

双边信息在线评论相比单边信息在线评论对消费者

有更高的信息说服力。我们进一步思考，这种双边

信息效应是否在任何时候情况下都适用？是否存在

边界条件？为此，我们通过实验二进一步探究双边

信息在线评论产生积极效应的适用情境。

3.2 实验二：双边信息效应的三种存在条件

3.2.1 实验目的与刺激物

实验二主要目的在于验证双边信息效应存在的

三种条件，即负面信息重要程度、负面信息所占比例

与负面信息呈现位置，本研究刺激物同实验一为 3C
产品手机评论，且考虑三种不同条件在双边信息手

机评论中的表现形式，因此实验采用 2(负面信息重

图2 单双边信息在线评论对信息说服力的影响

5.254
4.324

7.341 6.717
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要程度：重要 vs 非重要)×2(负面信息所占比例：40%
vs 20%)×2(负面信息呈现位置：先正后负 vs. 先负后

正)×1(控制组：单边信息评论组)。
对刺激物做出如下说明：首先，就负面信息重要

程度而言，其评论信息的描述的是产品属性或相关服

务等，因此评论信息的重要程度可由描述目标对象属

性重要程度表征，因为相比于产品的核心功能或核心

属性，其附加功能属性重要程度低于核心功能属性描

述信息。针对 3C 产品手机而言，其核心功能属性应

该是手机续航能力、通话语音质量、操作系统流畅性

以及散热等基本功能属性，而附加功能属性包括手机

的外观设计以及店家的服务(包括物流及礼品等)。其

次，关于负面信息所占比例，根据 Golden 和 Alpert[39]
以及 Crowley 和 Hoyer 的研究[27]，以正面信息为主的

双边信息评论，其最佳的负面信息的比例为 40%，或

者说 5 个属性中的 2 个，前提条件是负面属性重要程

度较低时。因此，本研究认为当双边信息中包含 40%
负面信息时，其对消费者的劝说效果最好，当偏离这

个比例时，其信息说服力下降。本研究通过前测发现

20%负面信息量与 30%以及 50%负面信息含量所引

发的效应一致，即对说服力的影响一致，因此，为了简

化流程，实验二刺激物负面信息比例选择 40%与 20%
两组做对比。最后，实验一中的双边信息评论正面信

息出现在评论的前述位置，后出现负面信息；而根据

首因效应，如果负面信息出现在评论伊始，那么会导

致其信息说服力下降。因此，实验二中关于负面信息

呈现位置选择两种呈现方式(即先正后负与先负后正)
进行对比。由此，除控制组单边信息评论外(单边信

息评论参见实验一)，实验二共设定了 8 种双边信息

评论的形式，以探究双边信息积极效应在何种情况下

成立，为了保证各组信息接近真实手机评论信息，本

实验选取某大型购物网站真实消费者评论作为基础

刺激物，同时邀请 3 名市场营销系博士生对内容进行

了局部修改，避免因信息长短不一致或内容不对称造

成的信息偏差影响，以干扰结果准确性，最终形成的

刺激物评论信息见表 1。

负面信息
呈现位置

先正后负

先负后正

负面信息占比

负面信息占比40%

负面信息占比20%

负面信息占比40%

负面信息占比20%

负面信息重要程度
负面信息重要

手机的电池使用持久性较好，且长时间使用并
不烫手；通话稳定且音质毫无杂音，音量很清
晰，音质效果好；专业网卡设置，上网体验流
畅，且长时间运行不卡顿；但是手机设计有严
重缺陷，没有正常的有线耳机插孔；在购买过
程中服务并不是很好，且没有赠送承诺礼品。

手机的电池使用持久性较好，且长时间使用并
不烫手；通话稳定且音质毫无杂音，音量很清
晰，音质效果好；专业网卡设置，上网体验流
畅，且长时间运行不卡顿；高清摄像头，拍照像
素很清晰，手机屏幕分辨率很高；在购买过程
中服务并不是很好，且没有赠送承诺礼品。

手机设计有严重缺陷，竟然没有正常的有线耳
机插孔；在购买过程中服务并不是很好，且没
有赠送承诺礼品；但手机电池使用持久性较
好，且长时间使用并不烫手；通话稳定且音质
毫无杂音，音量很清晰，音质效果好；专业网卡
设置，上网体验流畅，且长时间运行不卡顿。

在购买过程中服务并不是很好，且没有赠送承
诺礼品；手机的电池使用持久性较好，且长时
间使用并不烫手；通话稳定且音质毫无杂音，
音量很清晰，音质效果好；专业网卡设置，上网
体验流畅，且长时间运行不卡顿；高清摄像头，
拍照像素很清晰，手机屏幕分辨率很高。

负面信息不重要

手机的电池使用持久性较好，且长时间使用并
不烫手；通话稳定且音质毫无杂音，音量很清
晰，音质效果好；专业网卡设置，上网体验流
畅，且长时间运行不卡顿；不喜欢手机外观，形
状很普通，款式设计也中规中矩；在购买过程
中店家咨询服务不太到位，没有附加礼品。

手机的电池使用持久性较好，且长时间使用并
不烫手；通话稳定且音质毫无杂音，音最很清
晰，音质效果好；专业网卡设置，上网体验流
畅，且长时间运行不卡顿；高清摄像头，拍照像
素很清晰，手机屏幕分辨率很高；在购买过程
中店家咨询服务不太到位，没有附加礼品。

不喜欢手机外观，形状很普通，款式设计也中
规中矩；在购买过程中店家咨询服务并不到
位，没有附加礼品；手机的电池使用持久性较
好，且长时间使用并不烫手；通话稳定且音质
毫无杂音，音量很清晰，音质效果好；专业网卡
设置，上网体验流畅，且长时间运行不卡顿。

在购买过程中店家咨询服务不太到位，没有附
加礼品；手机的电池使用持久性较好，且长时
间使用并不烫手；通话稳定且音质毫无杂音，
音量很清晰，音质效果好；专业网卡设置，上网
体验流畅，且长时间运行不卡顿；高清摄像头，
拍照像素很清晰，手机屏幕分辨率很高。

表 1 不同形式的双边信息评论内容
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3.2.2 实验过程与被试人数

实验二开始于 2019 年 10 月 25 日，结束于 11 月

8 日，历时 15 天，实验采用 2(负面信息重要程度：重要

vs 非重要)×2(负面信息所占比例：40%vs20%)×2(负面

信息呈现位置：先正后负 vs. 先负后正)×1(控制组：单

边信息组)多因素组间设计，共招募了 400名本科生，来

自天津三所综合性大学。实验开始后将被试随机分为

9组，观看相应组别的产品信息评论，在观看结束后，要

求被试完成对评论信息说服力的评价。本实验关于信

息说服力的测量同样采用两种方式，第一种方式采用实

验一直接测量评价信息说服力(参见实验一)；第二种方

式同样采用产品购买意愿(WTP)表征信息说服力，但不

同于实验一之处在于本研究的支付价格并非让被试填

写，而是设定了价格滚动条，该滚动条范围为 0～5000
元，被试可以任意拖动滚动条选择相应的支付价格，选

择该方法的原因在于被试不需要思考具体的出价，而

是根据评论信息直觉做出的意愿出价，相较被试直接

填写价格，更能反映出被试的真实购买意愿。

3.2.3 实验结果分析

除去漏填以及猜测出真实实验目的被试，最终有

效被试为 378 人。其中负面信息呈现在首位时，负面

信息重要且其占比为 40%评论组被试 41 人，负面信

息重要且其占比为 20%评论组被试 37 人，负面信息

不重要且其占比为 40%评论组被试 39 人，负面信息

不重要且其占比为 20%评论组被试 45 人；而负面信

息呈现在末位时，负面信息重要且其占比为 40%评论

组被试 44 人，负面信息重要且其占比为 20%评论组

被试 43 人，负面信息不重要且其占比为 40%评论组

被试 40 人，负面信息不重要且其占比为 20%评论组

被试 44 人；单边信息评论组被试 45 人。其中，男性

被试 180 人(47.619%)，女性被试 198 人(52.381%)。
信息说服力。首先，为了验证双边信息在线评论

的积极效应，我们选择三种条件(负面信息不重要、负

面信息占比 40%以及负面信息呈现在末位)都满足的

双边信息在线评论组与单边信息在线评论组被试对

比，结果发现，满足三种条件的双边信息在线评论组

被试认为信息说服力显著高于单边信息在线评论组

被试 (M 双 边 信 息 在 线 评 论 ( 三 种 条 件 满 足) =5.616，SD=1.339 vs.
M 单 边 信 息 在 线 评 论=4.821，SD=1.155；(F(1，83) =8.637，p=
0.004)，该结果进一步重复了实验一的结论。进一步分

析可知，当双边信息在线评论中的负面信息重要程度或

呈现位置出现偏差时，其双边信息在线评论的说服力都

将低于单边信息在线评论，而当负面信息含量偏离 40%
时(负面信息占比 20%)，其信息说服力与单边信息在线

评论说服力并无显著差异(M 负面信息(不重要-末位占比 20%)=4.719，
SD=1.192vs. M 单边信息在线评论=4.821，SD=1.155；(F(1，87) =
0.168，p=0.683)，结果进一步表明，虽然三种条件都会

对双边信息在线评论的说服力产生影响，但相较单边

信息在线评论说服力而言，负面信息占比这一条件对

其说服力影响的程度低于负面信息重要程度与负面

信息呈现位置。

多因素方差结果显示，负面信息重要程度、负面

信息占比与负面信息呈现位置的三阶交互效应显著

((F(1，327)=23.116，p＜ 0.001))(具体效应见图 3)，进一

步地，我们根据负面信息呈现位置不同，将该三阶效

应分为负面信息先正后负(负面信息呈现在末位)与先

负后正(负面信息呈现在首位)的两个 2(负面信息重要

程度：重要 vs 非重要)×2(负面信息所占比例：40% vs
20%)双因素组间分析。对于负面信息呈现在首位的

被试组，负面信息重要程度与负面信息所占比例的交

互效应边际显著((F(1，327)=3.261，p=0.058))。随后的

对比分析显示，在负面信息占比为 40%的情况下，负

面信息不重要组被试(M 负面信息不重要=2.797，SD=1.059)相
比负面信息重要组被试(M 负面信息重要=2.054，SD=1.102)
有更高的信息说服力(F(1，327)=8.717，p＜0.001)；而
负面信息占比为 20%的情况下，负面信息重要程度对

于信息说服力的影响并无显著差异(M 负面信息不重要=
3.015，SD=1.182 vs. M 负面信息重要=2.660，SD=1.228；F(1，
327)=2.321，p=0.131)。对于负面信息呈现在末位的

被试组，负面信息重要程度与负面信息所占比例的交

互效应同样显著(F(1，327)=6.132，p＜0.001)。随后的

对比分析显示，在负面信息占比为 40%的情况下，负

图3 不同双边信息在线评论信息说服力
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面信息不重要组信息说服力(M 负面信息不重要=5.616，SD=
1.339)显著高于负面信息重要组(M 负面信息不重要=2.562，
SD=1.101；F(1，327)=37.935，p＜0.001)，同样，负面信

息占比为 20%的情况下，负面信息不重要组信息说服

力(M 负面信息不重要=4.719，SD=1.192)显著高于负面信息重

要组(M 负面信息不重要=3.018，SD=1.101；F(1，327)=28.975，
p＜0.001)。

产品支付意愿。进一步分析被试的 WTP 差异，

因为其支付意愿正偏，故首先对原始数据进行对数处

理(例如，WTPindex=ln(WTP+1))。同样，首先，为了验证

双边信息在线评论的积极效应，我们选择三种条件

(负面信息不重要、负面信息占比 40%以及负面信息

呈现在末位)都满足的双边信息在线评论组与单边信

息在线评论组被试对比，结果发现，满足三种条件的

双边信息在线评论组被试其产品支付意愿显著高于

单边信息在线评论组被试(M 双边信息在线评论 (三种条件满足)=
8.012，SD=1.294 vs. M 单边信息在线评论=7.401，SD=1.306；(F
(1，327)=10.132，p＜0.001)，进一步支持实验一的结

论。此外，除负面信息不重要且占比 20%(呈现在末

位)的双边在线信息评论外，其他形式双边信息在线

评论说服力显著低于单边信息在线评论(具体效应见

图 4)。进一步结合信息说服力结果，可以得出双边信

息积极效应存在的三种条件，即双边信息在线评论中

的负面信息需呈现在信息末位，且负面信息并不能是

描述产品重要属性，同时其负面信息占比在 40%左

右。据此，假设 2，3，4 得以验证。

3.2.4 结果讨论

实验二证明了双边信息在线评论积极效应存在

的三种条件：负面信息所占比例、负面信息重要程度

以及负面信息在整个评论中的呈现位置。研究结果

显示，负面信息除基本占比外，其信息所描述的产品

属性重要程度也会影响其信息说服力。具体而言，如

果负面信息所描述的产品属性是核心属性，这会导致

双边信息在线评论的积极效应消失，因为这时个体的

关注点会聚焦于负面评语所描述的信息，而忽略了整

体评论所带来的积极效应。而当负面信息比例为

40%时，其评论信息说服力最高，并非少许 20%，原因

在于过少的负面信息也可能被认为是商家为了提升

信息可信力而故意操纵的，也可能因为占比过少而并

未被消费者关注到，所以其信息说服力并不是最好。

最后，实验二指出了双边信息评论产生积极效应时负

面评语在整体评论中所处位置，即负面信息只能出现

在评论最后，否则会引发负面刻板印象，导致后续的

积极评论无法逆转之前形成的产品负面形象。实验

二通过多因素组间设计，发现双边在线评论只有在同

时满足三种条件时，才会达到最优的说服效果，且其

说服力显著高于单边信息在线评论，此外，负面信息

占比虽然会对双边信息在线评论说服力造成影响，但

其影响作用会使其信息说服力与单边信息在线评论

并无实质性差异，相反，负面信息重要程度与呈现位

置对双边信息在线评论说服力的影响程度较大。

3.3 实验三：负面双边信息在线评论对说服力的

影响研究

3.3.1 实验目的与刺激物

本研究所指的双边信息评论主要是以呈现正面

信息为主，负面信息为辅的双边信息评论；相对而言，

还存在另一种形式的评论也符合双边信息特征，即评

论中以负面评语为主，在其中掺杂了少数正面评语，因

此，实验三的目的在于验证双边信息评论的另一种表

征形式对于消费者说服力是否存在同样效应。其实验

刺激物构造过程与实验一一致，不同之处在于将实验

一中的刺激物中的评论信息进行反译，即将正向评论

信息描述为负向信息，负向信息描述为正向信息。具

体表述为：手机的电池寿命与电池使用持久性不好，通

话音质有杂音，音量不清晰；内置系统非人性化，操作

界面复杂，网卡设置一般，上网体验不好；散热系统较

差，长时间使用会很烫手。手机外观设计高端、颜色好

看，物流速度很快，包装完好无损，店家咨询服务很用

心，感谢商家所送的礼品。同时，我们为了验证负面

双边信息在线评论同样具有双边效应，我们设定了另

外两个对照组，即正面双边信息在线评论组与正面单图4 不同双边信息在线评论信息产品支付意愿
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边信息在线评论组，其信息内容与实验一一致。

3.3.2 实验过程与被试

实验三开始于 2019 年 1 月 9 日，结束于 1 月 13
日，历时 5 天，共招募了 130 名本科生，来自天津某综

合性大学。实验采用 3(负面双边 vs 正面双边 vs 正

面单边)单因素组间设计。实验三实验开始后将被试

随机分为 3 组，对应观看相应组别的评论信息，观看

结束后，参照实验一对于信息说服力的测量，首先填

写关于信息说服力直观判断的量表 [49]，在填写结束

后，完成产品购买意愿(WTP)量表，即询问被试当你看

完此条评论信息时，你愿意为该产品支付多少钱？[50]

3.3.3 实验结果分析

除去漏填以及猜测出真实实验目的被试，最终有

效被试为 114 人，负面双边信息在线评论组 41 人，正

面双边信息在线评论组 35 人，正面单边信息在线评

论组 38 人。其中，男性被试 53 人(46.491%)，女性被

试 61 人(53.509%)。对于被试信息说服力感知的单

因素结果表明，不同表征形式的双边信息在线评论

与单边在线信息评论对其信息说服力有显著影响

(F(2，111)=5.919，p＜0.004)，对比比较结果显示，被

试在面对负面双边信息评论组(M 负面双边信息评论=4.727，
SD=1.025)相比正面双边信息评论组(M 正面双边信息评论=
5.015，SD=1.478；t(74)=-0.998，p=0.321)在信息说服力

方面并无显著差异，而负面双边信息评论组被试

(M 负面双边信息评论=4.727，SD=1.025)比正面单边信息评论

组被试(M 正面单边信息评论=4.098，SD=0.989；t(77)=2.772，p=
0.007)有更高的信息说服力；而正面双边信息评论组

被试(M 正面双边信息评论=5.015，SD=1.478)比正面单边信息

评论组被试 (M 正面单边信息评论=4.098，SD=0.989；t(71)=
3.138，p=0.002)有更高的信息说服力，具体效应图见

图 5(a)。该研究结果同样佐证了前述研究结论，并进

一步扩展了双边信息在线评论表征形式，即在信息说

服力方面，不管是正面双边信息评论还是负面双边信

息评论，都比单边信息评论更具说服力。

进一步分析被试的 WTP 差异，因为其支付意愿

正偏，故首先对原始数据进行对数处理(例如，WT⁃
Pindex=ln(WTP+1)。单因素结果分析不同表征形式的单

双边信息在线评论对于 WTP 有显著影响(F(2，111)=
8.372，p＜0.001)，对比比较结果显示，被试在面对正面

双边信息评论时(M 正面双边信息评论=7.177，SD=1.091)有更高

的支付意愿相比负面双边信息评论组(M 负面双边信息评论=
6.295，SD=0.894；t(74)=3.874，p＜0.001)以及正面单边

信息评论组 (M 正面单边信息评论=6.704，SD=0.902；t(71) =
2.103，p=0.039)；同时，正面单边信息评论组被试

(M 正面单边信息评论=6.704，SD=0.902)相比负面双边信息在线

评论组被试(M 负面双边信息评论=6.295，SD=0.894)有更高的支

付意愿(t(77)=2.023，p=0.047)，具体效应图见图 5(b)。
该结果表明，当个体面对正面双边信息在线评论时相

比单边信息评论愿意支付更高的价格购买产品，相反，

面对负面双边信息在线评论时反而不愿意花费更高的

金额去购买产品，这与前述结论并不一致，同时也进一

步证明信息说服力并不完全等同于产品支付意愿。

3.3.4 结果讨论

实验三通过引入双边信息在线评论的另一种表征

形式(负面双边信息在线评论)，证明了双边信息确实比

单边信息更具信息说服力，此外，正负双边信息在线评

论两者之间对于个体信息说服力感知并无显著差异。

值得注意的是，在产品支付意愿方面，虽然正面双边信

息在线评论具有更高的支付意愿，与前述研究结论一

致，但负面双边信息在线评论反而会降低消费者的产

品支付意愿。该研究结果进一步支持了我们的猜想，

即信息说服力与产品支付意愿并不等同，具体而言，就

正面信息而言，其信息说服力越高，支付意愿越强，但

对于负面信息而言，其信息说服力高并非好事，因为会

图5 负面双边信息在线评论对信息说服力的影响
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给消费者传递负面印象，从而降低购买意愿。

3.4 实验四：BDM 竞价机制实验设计

3.4.1 实验目的

实验一到实验三通过三个实验室实验，验证了双

边信息在线评论积极效应的存在以及其存在的边界条

件，同时，通过细分双边信息在线评论的类型(正面双

边 vs 负面双边)进一步证实其信息说服力与购买意愿

存在差异，但以上实验都是通过特定的情境设定，其外

部效度较差，为了进一步拓展研究的外部效度，采用

BDM竞价机制测量消费者在真实购物环境中的产品支

付意愿。实验四采用 BDM激励相容的演化拍卖机制测

量消费者面对不同评论信息时的WTP真实购买意愿，

其主要优点包含两个：首先，它对所有参与者提供了相

同的激励，不管他们的预订价格是高还是低，都会被认

为是一种激励相容的拍卖机制，投标人如实透露他们

愿意支付的金额[51-52]；其次，BDM 机制并不需要竞买人

群体参与，适合做个体实验，从而可以采取随机抽样方

法。同时，在 BDM 机制下，无论竞买人估值高低均有

获胜机会，因此也克服了消费者出价的“非真诚”性[53]。

3.4.2 实验标的物

为了保证研究结论的一致性和稳健性，本研究所

选产品参照前述实验为 3C 产品智能手机。Lancast⁃
er[54]认为效用并非来自商品本身，而是由商品所具有

的属性效用构成。而 3C 产品智能手机产品的效用可

以被看作是核心属性与附加属性的组合，因此本文的

实验标的物并非 3C 产品智能手机产品，而是 3C 产

品智能手机所包含的功能属性的效价信息。根据研

究目的以及评论信息类型，本研究设定了单边正面信

息评论与双边正面信息评论两个层次的信息，但因为

在真实购物环境中，无法形成在线评论的信息形式，我

们对单双边产品评论信息进行了适当调整，使其更符

合真实线下购买情境，且将其制作成立式海报悬挂于

手机专卖店。

3.4.3 拍卖实验准备

基于本研究的标的物有两个，属于多物品拍卖，为

了防止消费者在出价过程中的“非真诚性”，同时兼顾

随机性，本研究参照朱淀等研究[55]，选择 BDM 机制作

为实验拍卖机制。按照 BDM机制规则，首先要求消费

者出价，然后由实验员从服从某一分布的随机发生器

(竞买人不知道具体的概率分布)中抽取一个价格，如果

报告的估价高于抽取的价格则赢得产品并支付抽取的

价格，否则失败[56]。在实验开始前，首先由实验员向参

与实验的消费者赠送一张价值 50 元的智能手机优惠

券与 5 元现金作为参与奖励，并告知被试只有在竞拍

手机成功的时候才可以使用现金优惠券进行购机。然

后，实验员向消费者展示所竞拍的物品为三款包含不

同评价信息的智能手机，并向消费者说明除评论中所

提到的产品属性不同外，其余属性如颜色与屏幕尺寸

等基础设置等完全一样。同时，为了使消费者相信拍

卖标的真实性，每款拍卖标的都有相应的序列版本号，

消费者可凭借序列号在实验员电脑中查询，以避免因

怀疑标的物真实性而出现的出价偏差。拍卖实验的具

体程序是：在每轮拍卖中消费者需要对本轮对应产品

描述信息的智能手机出价。然后由计算机一次抽签系

统随机抽取本轮的电脑出价，如果消费者本轮出价高

于电脑出价则获胜。两轮拍卖全部结束后，由计算机

二次抽签系统从两轮拍卖中随机选取一轮作为最后的

结算轮数，如果消费者在结算轮数中是获胜的，则消费

者可以使用实验开始时赠予的优惠券，并支付结算轮

数除去优惠以外剩下的支付价格，反之消费者无须支

付价格，可以保留现金奖励和手机优惠券。

3.4.4 实验实施

本次实验选取北京某高校的 5名市场营销系的硕

士、博士等 5人担任实验员，相关实验员先将在校大学

生作为消费者进行 BDM机制拍卖实验演练。正式实验

于 2019年 10月 30日开始，我们选取了三家同一品牌

的手机直营店，店面的整体装修风格基本一致，此外，为

了保证消费者不受产品类型导致的支付意愿偏差，采用

同一款手机进行测验。在实验正式开始后，实验人员以

进入手机店铺的第四个消费者为作为选择对象，以保证

抽样的随机性。在拍卖实验结束后，消费者需要填写一

份调查问卷。

3.4.5 参与拍卖实验的消费者出价与个体统计

特征

本次实验共招募到 220 位消费者，有效样本为

197 份，占 89.545%。其中，消费者个体描述性统计

特征见下页表 2。
消费者对两个层次的 3C 智能手机产品描述信息

出价见下页表 3。表 3 显示消费者对双边信息描述

的 3C 智能手机的出价均值为 2015.628 元，而消费者

对单边信息描述的 3C 智能手机产品出价均值为

1188.357 元。由此表明，消费者在面对双边信息时消

费者愿意提高其对 3C 智能手机的支付价格，因此，在

真实的消费者购物环境中假设 1 同样可以有效验证。
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3.4.6 结果讨论

实验四通过 BDM 拍卖竞价机制的设计，测量消

费者在真实购物环境中面对单双边产品描述信息时

的真实产品支付意愿，实验不仅扩展了主效应的外

部效度，而且关于因变量的测量方式更能准确反映

出消费者产品真实支付价格。虽然实验四中由于真

实消费环境导致单双边信息无法以评论形式出现，

但为了保证结论的稳健性，我们将其制作成同等效

价的产品广告宣传信息，进一步证明双边信息的积

极效应可以应运到更广泛的营销情境中。

4.结论

4.1 研究结论

本研究以在线评论中正负评语同时存在所构成

的双边信息为研究对象，基于最优唤醒理论与首因

效应理论，探究双边信息在线评论对消费者说服力

的影响。通过四个实验得到以下结论：

(1)双边信息在线评论相对单边信息在线评论对

消费者说服力更强。(2)基于最优唤醒理论，负面信

息重要性调节双边在线评论对消费者说服力的影

响，即负面信息越重要，双边在线评论信息对消费者

劝说力的积极效应越弱。负面信息比例调节双边在

线评论对消费者说服力的影响，即负面信息所占比

例越多，双边在线评论信息对消费者说服力的积极

效应越弱。(3)基于首因效应，双边信息在线评论中

的负面信息呈现位置调节双边信息在线评论对消费

者劝说力的影响，即负面信息呈现在双边信息在线

评论开头会破坏双边信息在线评论的积极效应。

4.2 理论意义

(1)将最优唤醒理论拓展到双边信息说服应用情境

中。虽然已有研究提出双边信息说服情境可能对消费

者的唤起程度不同，从而造成信息说服力的差异[27]，但

并未有实证研究验证该观点的正确性以及其内在作用

机制。本研究通过设定正负评语信息在整条评论中的

占比程度差异，以观察所构成的不同形式的双边信息

评论对信息说服力的具体差异，为双边信息评论说服

力提供了一种合理的理论解释机制。

(2)通过理论梳理有效界定双边信息评论与矛盾性

评论的差异。以往关于矛盾性评论认为其构成同时存

在正面且负面评论，但其评论观点组成多为同一产品不

同消费者观点呈现[44]，但由于消费者异质性，其对同一

事件的看法并不相同，所以无法界定消费者面对这类评

论的矛盾性程度。且矛盾性评论的构成需要正负极性

观点同时存在，构成一定比例时才会引发矛盾态度。然

而，本研究所提到的双边信息评论是指单条评论中存在

正负观点，且正负观点中某一观点明显占据主导地位。

且双边信息评论与矛盾性评论在影响机制上存在本质

差异：矛盾性评论对消费者购买意愿和决策意愿产生阻

碍作用[57]，但本研究所提到的双边信息评论，因其双边

性质不同可能产生作用相反的两种影响，即当负面观点

在双边信息占主导作用时，其阻碍消费者购买意愿，相

反，当正面观点占主导地位时，其会促进消费者购买意

愿；但不论是哪种双边评论信息，都会增强信息说服力。

(3)探究了双边信息说服适用的边界条件。已有

研究表明包含产品的负面信息可能比只提供正面信

息更有效[58]；且以往实证结果表明，双向广告可以增

强可信度[39]。但以上研究都聚焦在广告情境中，存在

一定的应用局限。虽然以上研究都表明双边信息确

样本特征

性别

年龄

最高学历

分类标准

男
女

25岁以下
26～35岁
36～45岁
46岁以上

大专
本科
硕士
博士

样本
数量
89
108
33
64
52
48
43
90
41
23

百分比%
45.178
54.822
16.751
32.487
26.396
24.366
21.827
45.685
20.812
11.676

样本特征

收入

工作类型

分类标准

1～3000元
3000～6000元
6000～9000
9000以上

学生
教师

政府公务员
企事业单位
自由职业者

样本
数量
37
49
71
40
62
12
34
71
18

百分比%
18.782
24.873
36.041
20.304
31.472
6.091
17.259
36.041
9.137

表 2 消费者个体描述性统计

出价信息类别

单边信息

双边信息

极小值(元)
578
975

极大值(元)
1775
2325

均值(元)
1188.357
2015.628

标准差

375.844
816.223

表 3 不同信息 3C智能手机产品出价情况
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实比单边信息更为有效，但本研究认为这种效果存在

一定边界条件，尤其是对于消费者所生成的评论而

言，其负面信息所占比例、负面信息重要程度以及负

面信息呈现位置，都会影响双边信息的说服效果，明

确了双边信息评论的有效性情境。同时也解释了以

往研究中关于双边信息对信息说服力的差异性结论，

即双边信息的积极效应是由双边信息的结构组成条

件所决定的，如果双边信息的信息组成结构发生变

化，其对信息说服的积极效应会消失甚至置反。

(4)通过负面双边信息在线评论对说服力的影响探

究，发现其信息说服力与购买意愿存在一定差异，以往

研究采用消费者购买意愿来表征广告信息的说服

力[50，59]，但本研究结论表明，其负面双边信息评论与正

面双边信息评论都可以增加信息对于消费者的劝说程

度，但其对于购买意愿的影响作用却是相反，该结论进

一步明晰了信息说服力和购买意愿两者之间存在本质

差别，扩展了信息说服力不等同于购买意愿的理论文

献研究。

4.3 实践意义

(1)避免商家漫无目的清除负面评论。对于负面评

论带来的灾难性影响，在线商家已经心知肚明，所以这

也是在线商家谈“负面评论”色变的原因。因此，为了

避免负面评论，在线商家无所不用其极，“好评返现”

“好评送礼”“电话回馈”等，甚至不惜花费高成本消除

已存在的负面评语。然而，本研究的结论表明，评论中

存在负面评语并不一定是坏事，相反，还可以提高评论

信息可信度，从而增加说服力。因此，商家需要有效甄

别负面评论的类型，对于双边信息中的少量非重要属

性的负面评语，商家不必浪费高额的消除成本来消除

其中的负面评语，维持既有的评论信息状态即可。而对

于单边信息评论中的极端负面评论，商家应该重视并采

取相应补偿手段(如现金补偿、退换产品等)缓和这种负

面影响造成的损害，可与评论者形成良性互动，尽量弥

补消费者的诉求，以到达主动修改评论的意愿。或者

通过有效的商家在线回复来尽量消除这种负面效应。

(2)消除默认好评给消费者带来的“麻木效应”，

现有评论体系以及商家的好评鼓励手段，导致现有

评论体系中 98%的评论都是默认好评，这样的评论

不仅对于后续消费者毫无帮助，甚至可能误导后续

消费者决策，因此，对于已经购买过产品的消费者而

言，如果确实想要推荐该产品，在撰写评论时，可以

考虑采用双边信息在线评论形式，而不是一味地采

用正面评语形容产品优点，同时可以撰写一部分产

品的局限性，从而提高整体评论的有用性感知，帮助

商家更好地传播正面口碑，达到双赢局面。

(3)作为应对消费者负面口碑的有效手段之一，商

家回复被越来越多的在线商家所应用。当负面口碑已

经形成时，商家如何回复以及回复形式决定了后续服

务补救措施的满意程度，虽然相比机械式的回复，商家

针对不同负面形式的针对性回复更加有效，但是相应

的人力成本也非常大。因此，商家在构建在线评论回

复系统时，注意区分正负双边信息评论的表征形式，虽

然本研究通过实验验证，双边信息在线评论的两种表

征形式(以正面为主和以负面信息为主)都会增加信息

对消费者的劝服程度，但其最终对于消费者购买意愿

的作用方向并不一致。因此，对于正面极端在线评论

以及正面信息为主的双边信息在线评论，商家可以采

用机械式的统一回复来应对消费者，从而降低服务补

救成本；而面对负面双边信息评论以及负面极端在线

评论时，需要商家有针对性的逐一耐心回复，以提高服

务补救措施的满意程度。

4.4 局限性与未来研究方向

首先，双边信息对于说服力影响的中介作用机制

探索，虽然本研究提出双边信息评论相较单边信息评

论说服力更高，其逻辑推理从唤醒和可信度两方面进

行阐述，但并未实证检验两者的中介作用，未来可就

其双边信息评论对说服力提升的内在中介机制进行

研究。其次，本研究就双边信息在线评论的构成形式

探讨双边信息效应，但未就评论本身特征进行探讨，

如评论的长度、深度不同，是否会对双边信息效应造

成影响。再次，Papathanassis 和 Knolle[60]发现正面评

价和负面评价对消费者的影响是不同的。消极的评

论，以及包含积极和消极内容的混合评论似乎比仅仅

是积极的影响更大。本研究只证明了双边在线信息

评论确实比单边积极评论在说服力上更加有效，但负

面双边信息在线评论、正面双边信息在线评论、正/负
面单边信息在线评论的系统比较研究并未展开，未来

研究可就单双边信息在线评论的多种形式进行系统

比较研究。最后，本研究所指的双边信息在线评论是

以正面信息为主，负面信息为辅的评论信息，其原因

在于本研究旨在探究双边信息在线评论所产生的积

极效应。我们认为以负面为主的双边评论信息也会

提升信息说服力，但其带来的是负面的消极效应，虽

然就信息说服力而言，确实证明了双边信息的不同表
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征形式都比单边评论信息说服力强，但对于其边界条

件并未进一步展开，未来可就双边信息在线评论不同

表征形式对消费者的影响进行研究。
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