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一、引言

在日常交谈中，同一句话若用不同的方式表达，

如“她家的奶茶好喝。”与“她家的奶茶真是绝了，

yyds！”，会给人不一样的感觉和不同的理解，这也许

是因为语言风格不同所导致的。语言风格是指人们

说话或写作的方式，即人们如何传达体现社会意义

的内容[1]。社会学和心理学研究表明，信息的语言风

格对会话和社交结果具有重要影响[2]，在某种交际状

态下，个体可以使用某种语言风格来达到说服的目

的[3]。陈述性(Literal)语言与修辞性(Figurative)语言是

最常见的语言风格类型。其中，陈述性语言是指用

朴实无华的词语以描述性的方式陈述产品的属性和

体验，而不增加额外的内涵[4]，而修辞性语言是指以

一种丰富情感的方式表达体验，经常使用比喻、夸张

等词语来反映他们的情绪[5]。此外，语言风格还有其

他分类，如抽象和具体语言风格[6]、明喻和暗喻语言

风格[7]等。在广告学领域，Massara 等(2020)发现，抽

象语言风格广告更适合基于生活方式的广告内容，

而具体语言风格广告则更适合基于产品的广告内

容，从而使得消费者产生更高的支付意愿 [6]；而

Chang 和 Yen(2013)表明，隐喻语言风格广告更适合

享乐品，明喻语言风格广告更适合实用品[7]。那么在

在线评论领域，其语言风格差异是否也会对消费者

的购买意愿产生影响呢？

当消费者在网上搜索产品信息并评估产品方案

时，他们通常可以从其他消费者那里获得数十条或

数百条产品评价[8]。数据表明，大约 92%的顾客在做

出购买决定之前阅读了在线评论，89%的顾客表示

在线评论显著影响了他们的购买决定，82%的人认

为在购买前阅读在线评论比与店内销售人员推荐更

好[9]。而在越来越多的在线评论相关研究中，关注在

线评论语言风格影响消费者偏好的文献较少，却得

到了相互矛盾的结论[4][10]。因此，本文以语言期望理

论(Language Expectancy Theory，简称 LET)为基础，引
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入购物动机倾向视角对在线评论语言风格影响消费

者购买意愿的机制展开研究，并在此基础上，引入事

实性感知与趣味性感知，构建在线评论语言风格影

响消费者购买意愿的中介机制。本文试图做出两个

重要贡献。一是确认购物动机倾向在在线评论语言

风格影响消费者购买意愿机制中的调节效应。已有

文献关注了服务类别(体验 vs. 实用)的影响[4]，却忽略

了在线评论阅读者特质或偏好的可能差异及其影

响 [10]。本研究引入消费者购物动机倾向，并将修辞

性与陈述性语言纳入统一分析框架，确定了购物动

机倾向在语言风格影响消费者购买意愿中的调节作

用。二是确立事实性感知与趣味性感知的双中介作

用机制。现有文献发现了评论者专业知识[10]等中介

机制，本文则基于事实性感知与趣味性感知确立其

内在作用机制，丰富了在线评论语言风格的机制研

究。此外，在营销实践方面，本研究也为相关企业进

行合理决策提供充分的理论依据。

二、文献回顾

(一)在线评论及其语言风格

消费者在线评论是指消费者发布在公司或第三

方网站上的产品评价[7]，它能为消费者提供额外的产

品信息，以减少其对产品的不确定性[11]，也降低了消

费者的搜索成本[12]，显著影响消费者的购买决定[13]。

有关在线评论影响消费者购买意愿的研究集中于评

论效价[14]及评论长度、广度、深度等评论特征[12]。近

年来，学者们日益关注在线评论语言风格对消费者

购买行为的影响。Aerts 等(2017)发现，与抽象语言

风格的在线评论相比，具体语言风格的在线评论更

值得信赖、更有影响力[15]。Liu 等(2018)研究显示，与

客观语言风格在线评论相比，主观语言风格在线评

论有效地促进了男性在享乐主义情景下和女性在功

利主义情景下的购买意愿[16]。而基于陈述性与修辞

性语言视角的研究非常少见，却得到了相互矛盾的

结论：Kronrod 和 Danziger(2013)发现，在享乐主义消

费环境中修辞语言会导致更有利的态度[4]，而 Wu 等

(2017)却发现，修辞性语言不能增加在线酒店(享乐

性消费)评论的说服力[10]。因此，非常有必要探寻其

内在的影响机制与权变条件。

(二)消费者购物动机倾向

消费者购物动机倾向(Shopping Motivational Ori⁃
entation)是指消费者在线下商店或线上网店中针对

购买行为的一般倾向 [17]。在以往的研究中，学者们

发现了多种购物动机倾向，如享乐动机倾向、功利动

机倾向、体验动机倾向等[18][19]。随后的研究发现，由

两种基本的动机倾向构成了其他购物动机倾向，而

这两种基本动机倾向分别是任务动机倾向和娱乐动

机倾向[20]。任务动机倾向是指消费者出于获得所需

产品、服务或信息的需要而进行购买，而购买活动本

身很少或根本没有获得内在的满足[20]。这类消费者

主要将购物视为一项任务，需要尽可能高效地完

成[18]。而娱乐动机倾向是指消费者参与购买是为了

从购买活动本身获得内在情感的满足[20]。娱乐型消

费者更关注购物的乐趣，以及体验本身产生的感官

刺激[18][20]。他们的目标是在购物时体验快乐、刺激和

娱乐[18]。不同购物动机倾向会影响消费者在商店的

购买意愿[20]和停留时间[21]等。消费者的个性和情境

都会影响消费者的购物动机倾向[18]，如有学者发现，

年轻男性在购物时多具有任务动机倾向，而年轻女

性则多具有娱乐动机倾向[21]。目前尚未看到从消费

者购物动机倾向角度研究在线评论语言风格影响消

费者购买意愿的相关研究。

(三)事实性感知

事实性(Factuality)感知是指对描述的简洁性、标

准化和具体性的感知 [22]。在在线评论领域，评论的

事实性被概念化为评论的逻辑和简洁程度，基于与

产品相关的具体事实，并且不受情感和主观感受的

影响[23]。评论的事实性影响信息的感知诊断性[24]，因

为评论的事实性使评论者表述体验服务或产品时的

信息更具体客观，这也增加了评论的感知可信

度[23]。这是因为，根据归因理论，评论中包含的事实

信息可能会成为触发消费者情境归因的有用线索，

从而鼓励消费者相信评论表述的服务体验来自评论

者的“情境”或个人体验 [25]。此外，事实性感知的差

异还会影响消费者对酒店预订意愿的判断[26]。而引

发事实性感知的因素有文本复杂性[27]与消息中的表

情符号 [28]等。我们认为，事实性感知是指消费者对

在线评论以事实为依据、在表达逻辑上客观程度的

感知。

(四)趣味性感知

趣味性(Interestingness)是指人们发现图像或描

述的有趣程度 [29]，也被认为是人们对物品的反应或

情感，是一种心理或行为反应 [30]。趣味性是心理美
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学实验室中使用最广泛的语言尺度之一 [29]，也是一

种进化的适应性情绪，它使人们发展出广泛的知识、

技能和经验[31]。作为一种情感[32]，在广告领域，消费

者的趣味性感知对其观看时长和购买意向具有强力

影响[32][33]。此外，趣味性感知差异也影响消费者的产

品评估[34]、购买意愿[35]等。引致趣味性感知的因素则

有促销短语语言风格[34]、新颖性线索[35]与评论效价[36]

等。我们认为，趣味性感知是指消费者对在线评论

表述有趣、令人愉快与有吸引力程度的感知。

三、研究假设的提出

(一)购物动机倾向在在线评论语言风格影响机

制中的调节作用

语言期望理论(LET)指出，语言是一个基于规则

的系统，而人们会对特定语言是否适合在特定的社

会环境中使用而形成期望，这种期望会影响个人对

有说服力信息的感知[37]。在本研究中，我们认为，不

同类型消费者对在线评论语言风格会建立不同的期

望。具体来说，陈述性语言的在线评论更加满足具

有任务动机倾向消费者的期望，而修辞性语言的在

线评论则更满足具有娱乐动机倾向消费者的期望。

研究表明，具有任务动机倾向的消费者是理性和认

知的，他们只对环境的功能性方面感兴趣，而对非功

能性方面甚至表现出消极态度[21]。由于使用陈述性

语言的在线评论以客观的方式传达信息，其语言表

达是理性的与客观的 [12]，让人感觉更理智和规范 [4]，

这更加符合具有任务动机倾向消费者的期望，并因

此提高他们的购买意愿。而具有娱乐动机倾向的消

费者更注重娱乐体验 [21]，使用修辞性语言的在线评

论以一种情感丰富的方式描述一个经历 [12]，使用多

种语言技巧来表达超出字面意思的额外内涵[5]，传达

了高水平的情感强度，这更加符合具有娱乐动机倾

向个体的期望，并因此提高他们的购买意愿。综上

所述，提出以下假设：

H1：在在线评论语言风格影响消费者购买意愿

的过程中，购物动机倾向具有调节效应。具体而言，

相对于修辞性语言，陈述性语言的在线评论使具有

任务动机倾向的消费者产生更强烈的购买意愿；相

对于陈述性语言，修辞性语言的在线评论使具有娱

乐动机倾向的消费者产生更强烈的购买意愿。

(二)事实性感知的中介作用

一方面，消费者对在线评论的事实性感知会影

响消费者预订酒店的意愿，即感知评论越清楚、越具

事实性，他们的预订意愿越高[26]。Fan 等(2021)发现，

不包含情感的评论文本可能更有帮助 [25]。另一方

面，当以任务为中心的消费者在购买产品或服务时，

力图高效完成购买活动 [18]，总是努力节省时间和精

力并降低风险[38]。陈述性语言的在线评论以不包含

个人情感的方式进行客观叙述 [12]，与富含情感的修

辞性在线评论相比，相对单调刻板的陈述性在线评

论[4]会让这些消费者感知到更高的事实性。由此推

测，在线评论语言风格与消费者购物动机倾向的交互

会影响他们的事实性感知。具体来说，相对于具有娱

乐动机倾向的消费者，陈述性语言的在线评论使具

有任务动机倾向的消费者更容易产生更高的事实性

感知，从而提高他们的购买意愿，由此提出假设：

H2a：在任务动机倾向调节陈述性语言风格影响

消费者购买意愿的机制中，事实性感知发挥中介作用。

(三)趣味性感知的中介作用

消费者的趣味性感知影响其购买意愿，即趣味

性感知越高，购买意愿越强 [35]。修辞性语言的在线

评论以一种情感丰富的方式描述经历 [12]，在各种语

境中都可唤起积极的情感和态度[39]。相较于陈述性

语言的在线评论，修辞性语言的在线评论趣味性更

高。而具有娱乐动机倾向消费者的目标是在购物时

体验快乐、刺激和娱乐[18]。因此，相较于陈述性语言

的在线评论，修辞性语言的在线评论会使娱乐型购

物者产生更多的趣味性感知，满足了其在情感和享

乐方面的偏好 [38]。由此推测，在线评论语言风格与

消费者购物动机倾向的交互会影响他们的趣味性感

知。具体来说，相对于具有任务动机倾向的消费者，

修辞性语言的在线评论使具有娱乐动机倾向的消费

者更容易产生更高的趣味性感知，从而提高他们的

购买意愿，由此提出假设：

H2b：在娱乐动机倾向调节修辞性语言风格影响

消费者购买意愿的机制中，趣味性感知发挥中介作用。

综上，本文的理论框架如图 1 所示。

四、实验一：购物动机倾向在在线评论语言风格

作用机制中的调节效应

本实验采用 2(在线评论语言风格：陈述性 vs. 修
辞性)×2(购物动机倾向：任务动机倾向 vs. 娱乐动机

倾向)的组间设计，主要目的是验证购物动机倾向在

在线评论语言风格影响消费者购买意愿机制中的调
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节作用，即 H1。
(一)预实验

预实验的目的是确定正式实验所用的在线评论

材料。预实验借助问卷星平台对山东某大学在校大

学生进行数据搜集。搜集数据历时两天，共收回有效

问卷 42 份(男性占比 33.3%；年龄在 18—28 岁之间)。
参照 Kronrod 和 Danziger(2013)[4]的研究，根据实

际评论改编了 3 条陈述性和 3 条修辞性语言的酒店

在线评论，目的是选出用于正式实验的 1 条陈述性

评论和 1 条修辞性评论。被试根据在线评论语言风

格特点，对给出的 6 条在线评论语言风格进行判断

(1=陈述性语言，9=修辞性语言)，得到陈述性最显著

的 1 条评论和修辞性最显著的 1 条评论。结果显

示，修辞性评论(M 修辞性=7.90，SD=1.32)和陈述性评论

(M 陈述性=1.64，SD=1.03)得分差异显著(t(41)=-22.11，
p＜0.001)。说明对酒店在线评论语言风格的操纵有

效。最终选出的陈述性语言风格在线评论为：“房间

没有异味，交通便利，吃饭购物方便，有刷卡电梯，安

全性高”；修辞性语言风格在线评论为：“服务超级

好，享受帝王般的待遇，还送了小礼物，性价比巨高，

爱了爱了”。

(二)正式实验

1. 实验设计

本实验在 Credamo 网络平台进行。共回收 200
份问卷，经注意力检测筛选后剔除无效问卷 5份，最终

获得有效问卷 195份(男性占比 34.4%，M 年龄=29.38)。
(1)在线评论语言风格的操纵。采用预实验确定

的在线评论实验材料进行操纵。

(2)购物动机倾向操纵。参照 Kaltcheva 和 Weitz
(2006)的实验材料 [20]设计购物动机倾向启动材料。

任务动机倾向的启动材料是“你的朋友约你明天去

旅游，但你突然想到没有适合这次旅游的外套。因

此，你决定去购买外套。现在你来到了销售外套的

商店，现在时间是晚上 8：30，离商店关门只有半个小

时。当务之急是尽快在商店里找到适合你这次旅游

的外套，然后离开。”娱乐动机倾向的启动材料是“今

天是周六，你的朋友约你下周周六去旅游，但你想到

没有适合这次旅游的外套。因此，你决定去购买外

套。现在你们来到了销售外套的购物中心。由于你

们觉得只购物有些无聊，于是购买期间你们去玩了

滑冰，还找到了许多好玩有趣的项目，玩得不亦乐

乎。一天愉快的时光很快就过去了。”

(3)变量测量。消费者购物动机倾向的测量量表

借鉴 Kaltcheva 和 Weitz(2006)[20]，并根据实验内容进

行了相应的修改，任务动机倾向包括“在这个场景，

我要专注于买外套这个任务”等 2 个题项，娱乐动机

倾向包括“在这个场景中，我在寻找乐趣”等 2 个题

项。消费者购买意愿的测量量表借鉴 Purnawirawan
等(2012)[40]，为适应实验场景，对量表有所修改，最终

包括“看到这条在线评论后，我选择住这家酒店的可

能性”等 3 个题项。所有变量皆采用 Likert 七点量

表，1 为非常不同意，7 为非常同意。

(4)实验程序。为有效避免其他因素的干扰，告

知被试需要做一个毫不相干的研究。将被试随机分

为 4 组，分别是任务动机倾向/陈述性语言、任务动

机倾向/修辞性语言、娱乐动机倾向/陈述性语言和娱

乐动机倾向/修辞性语言。实验开始后，被试首先阅

读启动购物动机倾向的实验材料，回答关于购物动

机倾向的操纵检验问题。然后向被试说明：您现在

要为接下来的旅行选择一家酒店。在搜索酒店信息

时，您看到了某一家酒店下面的一条在线评论。接

下来，要求被试仔细阅读评论材料，然后填写购买意

愿量表，并收集年龄、性别等人口统计信息。

2. 结果分析

(1)信度检验。采用 Cronbach's α 系数对消费者

购买意愿量表进行信度检验，消费者购买意愿为

图1 理论框架
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0.949，符合分析要求。

(2)操纵检验。为方便分析，对购物动机倾向进

行转换，“1”为娱乐动机倾向，“7”为任务动机倾向。

独立样本 T 检验分析发现，任务动机组(M 任务型=6.364，
SD=0.857)和娱乐动机组(M 娱乐型=1.714，SD=0.695)两
组得分差异显著(t(191)=41.556，p＜0.001)。说明购

物动机倾向操纵成功。

(3)购买意愿。用 SPSS25.0 以购买意愿为因变

量进行方差分析，结果显示，购物动机倾向对在线评

论语言风格作用机制的调节效应显著 (F(1，191)=
43.593，p＜0.001，η2=0.186)，但语言风格的主效应

(F(1，191)=0.099，p=0.753，大于 0.05，η2=0.001)与购

物动机倾向的主效应(F(1，191)=0.052，p=0.082，大于

0.05，η2=0)不显著。如图 2 所示，对于具有任务动机

倾向的消费者而言，陈述性语言风格的在线评论能

够引发更高的购买意愿(M 陈述性语言=5.898＞M 修辞性语言=
4.553，F(1，191)=20.219，p＜0.001，η2=0.096)；对于具

有娱乐动机倾向的消费者而言，修辞性的在线评论

能够引发更高的购买意愿(M 修辞性语言=6.014＞M 陈述性语言=
4.535，F(1，191)=52.242，p＜0.001，η2=0.109)。结果

验证了 H1。
五、实验二：事实性感知与趣味性感知的中介效应

本实验采用 2(在线评论语言风格：陈述性 vs. 修
辞性)×2(购物动机倾向：任务动机倾向 vs. 娱乐动

机倾向)的组间设计，主要目的是验证事实性感知

与趣味性感知的中介作用，即 H2a 与 H2b，同时再

次验证 H1。
(一)预实验

预实验的目的是确定正式实验所用餐馆在线评

论材料。本次预实验借助问卷星平台进行问卷收

集，操作方法借鉴实验一的预实验。经审核，共收回

有效问卷 36 份(男生占比 30%；M 年龄=23)。结果显

示，修辞性评论(M 修辞性=5.94，SD=1.53)和陈述性评论

(M 陈述性=2.33，SD=2.04)得分差异显著(t(35)=8.27，p＜
0.001)，说明对餐馆在线评论语言风格的操纵有效

(1=陈述性语言，7=修辞性语言)。
(二)正式实验

1. 实验设计

本实验依然在 Credamo 网络平台进行，共回收

问卷 200 份，经注意力检测筛选后剔除无效问卷 13
份，最终保留 187份问卷(男性占比 43.3%，M 年龄=30.52，
SD=7.654)，所有被试被随机分配到任务动机倾向/陈
述性语言、任务动机倾向/修辞性语言、娱乐动机倾

向/修辞性语言和娱乐动机倾向/陈述性语言四个实

验组。本次实验选择预实验中得分差异最显著的两

条餐馆评论作为刺激材料。

(1)购物动机倾向操纵。由于餐馆属于服务行

业，因此本次实验借鉴实验一进行操纵，结合服务行

业特征，重新设计购物动机倾向的启动材料。任务

动机倾向的启动材料是“今天是周三，你和你的朋友

忙碌了一天，感觉很饿，想赶紧找一个餐馆吃饭以填

饱肚子，因为吃完饭后你们还有不少事情要做。你

现在最需要做的任务是赶紧找到一家餐馆吃饭，吃

完然后离开。”娱乐动机倾向的启动材料是“今天是

周六，你和朋友准备去餐馆吃饭，由于你们觉得只吃

饭有些无聊，所以你们想去一家有唱歌、跳舞表演、

游戏互动的餐馆。你们可边吃饭边看歌舞表演，整

个进餐过程将会充满极大的乐趣。”任务动机倾向与

图2 购物动机倾向在语言风格影响购买意愿中的调节作用
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娱乐动机倾向的测量同实验一。

(2)变量测量。事实性感知改编自 Filieri 等

(2018)的研究 [24]，包括“我认为这条评论是以事实为

依据的”等 2 个题项(α=0.771)(1=非常不同意，7=非
常同意)。趣味性感知改编自 Hagtvedt(2015)[34]的研

究，包括“根据上面的在线评论，您认为该评论的表

述是有趣的”等 3 个题项(α=0.861)。所有变量皆采

用 Likert 七点量表(1=非常不同意，7=非常同意)。购

买意愿(α=0.923)的测量与实验一相同。

(3)实验程序。实验开始后，通过情景模拟启动

被试购物动机倾向。接下来，假设被试要寻找一家

餐馆，看到了该餐馆的一条在线评论：陈述性语言风

格评论为“菜品口感好，分量大，装修简约，服务员服

务态度也好，上菜速度较快”；修辞性语言风格评论

为“菜品一上来就震惊了，吃一口后幸福感爆棚，感

觉太治愈了，根本停不下来”。最后要求被试认真填

写事实性感知、趣味性感知及购买意愿量表，并收集

人口统计信息。

2. 结果分析

(1)操纵检验。同实验一将购物动机倾向值进行

转换，“1”为娱乐动机倾向，“7”为任务动机倾向。独

立样本 T 检验发现，对购物动机倾向的操纵是成功

的。任务动机组(M 任务型=5.891，SD=0.096)和娱乐动

机组(M 娱乐型=2.068，SD=0.093)两组差异显著(t(185)=
28.667，p＜0.001)。

(2)购买意愿。以购买意愿作为因变量进行方差

分析。结果显示，购物动机倾向在在线评论语言风

格影响消费者购买意愿中的调节效应显著 (F(1，
183)=46.135，p＜0.001，η2=0.201)，但语言风格的主

效应 (F(1，183)=0.216，p=0.643，大于 0.05，η2=0.001)

和购物动机倾向的主效应(F(1，183)=0.196，p=0.659，
大于 0.05，η2=0.001)不显著。如图 3 所示，对于具有

任务动机倾向消费者而言，陈述性语言比修辞性语

言更能引发消费者的购买意愿 (M 陈述性语言=5.964＞
M 修 辞 性 语 言 =4.452，F(1，183) =25.922，p＜0.001，η2=
0.124)。对于具有娱乐动机倾向的消费者而言，修辞

性语言比陈述性语言更能引发消费者的购买意愿

(M 修辞性语言=5.776＞M 陈述性语言=4.457，F(1，183)=20.341，
p＜0.001，η2=0.100)。因此 H1 再次得证。

(3)事实性感知及趣味性感知的中介效应检验。

参照 Hayes(2013)[41]提出的 Bootstrap 法，样本量选择

5000。以购买意愿为因变量，分别检验事实性感知、

趣味性感知在语言风格与任务及娱乐动机倾向影响

购买意愿中的中介效应。

如下页图 4a 所示，在 95%置信度情况下，事实

性感知在语言风格与任务动机倾向影响消费者购买意

愿中的中介效应显著(β=-0.604；LLCI=-1.159，UL⁃
CI=-0.131，不包含 0)，此外，控制了中介变量事实性

感知后，语言风格与任务动机倾向对消费者购买意

愿的直接影响显著(LLCI=-1.559，ULCI=-0.258，不包

含 0)，因此事实性感知在语言风格与任务动机倾向

对消费者购买意愿的影响中发挥部分中介作用；此

外，检验趣味性感知在语言风格与任务动机倾向影

响消费者购买意愿中的中介效应，结果显示不显著

(LLCI=-0.068，ULCI=0.365，包含 0)，表明趣味性感知

在语言风格与任务动机倾向对消费者购买意愿的影

响中不存在中介效应。如图 4b 所示，在 95%置信度

情况下，趣味性感知在语言风格与娱乐动机倾向影

响消费者购买意愿过程中的中介作用显著(β=0.858；
LLCI=0.478，ULCI=1.298，不包含 0)，并且控制中介

图3 购物动机倾向在语言风格影响购买意愿中的调节作用
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变量趣味性感知后，语言风格与娱乐动机倾向对消

费者购买意愿的直接影响不显著(LLCI=-0.117，UL⁃
CI=1.038，包含 0)，因此趣味性感知在语言风格与娱

乐动机倾向对消费者购买意愿的影响中发挥完全中

介作用；此外，检验事实性感知在语言风格与娱乐动

机倾向对消费者购买意愿的中介效应，结果中介效

应不显著(LLCI=-0.365，ULCI=0.145，包含 0)，表明事

实性感知在语言风格与娱乐动机倾向对消费者购买

意愿的影响中不存在中介效应。由此，H2a、H2b 得

到验证。

六、结论与启示

(一)研究结论

基于语言期望理论，本文通过两个实验探讨在

线评论语言风格影响消费者购买意愿的内在作用机

制，主要结论如下：基于酒店评论场景，实验一验证

了购物动机倾向在在线评论语言风格影响消费者购

买意愿机制中的调节作用。具体而言，对于具有任

务动机倾向的消费者来说，陈述性语言风格的在线

评论能够激发消费者的购买意愿；而对于具有娱乐

动机倾向的消费者而言，修辞性语言风格的在线评

论能够激发消费者的购买意愿。基于餐馆评论场

景，实验二采用新的购物动机倾向启动方法，再次验

证了购物动机倾向的调节作用，并确认了事实性感

知与趣味性感知在上述机制中的中介作用。具体来

说，对于任务型消费者，陈述性语言的在线评论使其

有更高的事实性感知进而产生更高的购买意愿，在

该机制中事实性感知具有中介作用；对于娱乐型消

费者，修辞性语言风格的在线评论使其有更高的趣

味性感知进而产生更高的购买意愿，在该机制中趣

味性感知具有中介作用。

(二)理论贡献

本研究的理论贡献主要体现在两个方面：第一，

补充和完善了在线评论语言风格研究的理论体系。

对于语言风格如何影响消费者购买意愿的问题现有

文献存在分歧。因此，本文的首要理论贡献是引入

购物动机倾向概念，对语言风格影响购买意愿的机

制展开研究，并且得到了购物动机倾向会调节在线

评论语言风格影响机制的结论。具体来说，对于具

有任务动机倾向的消费者，陈述性在线评论更能使

其产生购买意愿；而对于具有娱乐动机倾向的消费

者，修辞性在线评论效果更佳。第二，将事实性感知

与趣味性感知引入在线评论语言风格的研究领域，

构建了语言风格影响事实性感知及趣味性感知进而

影响购买意愿的中介作用模型，从而在理论和实证

图4a 事实性感知在语言风格与任务动机倾向对购买意愿影响的中介机制
注：*表示p＜0.05，**表示p＜0.01，***表示p＜0.001，下同。

图4b 趣味性感知在语言风格与娱乐动机倾向对购买意愿影响中的中介机制
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上对语言风格如何影响购买意愿进行了深入探索，

也验证了在线评论语言风格作用于事实性感知与趣

味性感知进而影响购买意愿的内在机制，弥补了现

有研究的不足。

(三)管理启示

除上述理论贡献外，本研究也具有如下现实意

义：首先，管理者可基于在线评论语言风格进行个性

化精准营销。由于不同购物动机倾向的消费者偏爱

不同语言风格的在线评论，Huang 等(2014)的研究证

明了与有序的评论显示序列相比，随机显示产品评

论信息不会产生有利的消费评价[42]。因此管理者可

在有效识别消费者购物动机倾向的基础上，制定动

态展示规则，向不同类型的消费者展示他们更加偏

爱的在线评论，而不要随机显示产品评论或简单地

显示最新评论。其次，建议管理者为在线评论的撰

写提供相关指导与激励。本研究发现，对于具有任

务动机倾向的消费者而言，更具陈述性语言风格的

在线评论可以显著增强其购买意愿，而对于具有娱

乐动机倾向的购物者来说，更具修辞性语言风格的

在线评论可以显著增强其购买意愿。因此，管理者

应提供清晰的评论撰写指南和评论示例，以帮助评

论者以更“专业”的方式来撰写更具陈述性或修辞性

语言风格的评论。并可通过赋予评论者荣誉勋章、

发放适当奖励等方式来予以肯定与激励。最后，做

好“消费者画像”工作。实现个性化精准营销的前提

是，建立包括消费者社会属性、生活习惯和消费行为

等内容的“消费者画像”，从而有效识别消费者的购

物动机倾向类别。在数字化时代的当下，所有消费

者行为都可以被记录并跟踪。企业可基于消费者性

别、搜索偏好、浏览记录、消费记录以及评价内容等，

利用 Word2Vec 词向量模型等挖掘分析技术，来分析

并归纳出消费群体的两种主要购物动机倾向，从而

为企业的个性化精准营销提供技术支撑。

(四)研究不足与展望

本研究虽然得到了一些有意义的结论，但仍存

在一些局限性：一方面，研究是在虚拟实验环境下进

行的。虽然对实验环境和实验过程有着严格的控

制，但被试在该虚拟环境中的感受与现实环境可能

存在差异。另一方面，本文主要研究正面在线评论

语言风格对消费者的影响，对于中立、负面的以及混

合效价的在线评论，研究结论是否具有普适意义，还

有待进一步研究。

未来研究可以在以下方向开展：第一，可在现实

环境中进行实地实验，比如在餐馆、酒店等场所邀请

顾客进行测评，以提高结论的适用性。第二，本研究

验证了事实性感知与趣味性感知的中介作用机制，

后续的研究可以继续探索清晰性感知与共情等其他

可能内在机制。第三，本研究以购物动机倾向为权

变因素展开研究，未来研究可关注新起点思维[43]、幸

运感[44]等因素，这可能带来更深刻的理解。第四，本

研究基于正面在线评论进行语言风格的相关实验研

究，未来可以针对中立的、负面的以及混合效价的在

线评论进行研究，可能会得到不一样的结论。第五，

将本研究框架拓展到更多领域。如在人工智能领

域，聊天 AI 语言风格的深层影响机制及关键因素是

什么非常值得深入探究。第六，考察产品类型的可

能影响。产品类型可能会对消费者的购物动机倾向

产生重要影响，后续研究可探索产品类型对本文所

发现作用机制的影响。
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"Literal" or "Figurative": The Effect of Online Review Language

Style on Consumer Purchase Intention
Zhu Zhenzhong Shan Minghui Fang Xiaoyun

Abstract：Online reviews have become one of the important information sources for consumers to make pur⁃
chase decisions. In recent years, scholars have paid more and more attention to the impact of language style of online
reviews on consumers' purchase behavior, but they have reached contradictory conclusions. Based on the Language
Expectation Theory, this paper explores the mechanism by which language style of online reviews affects consumers'
purchase intention. Through two experiments, it is found that consumer shopping motivational orientation has a moder⁃
ating effect, while factuality perception and interestingness perception have a mediating role in the above mecha⁃
nisms. Specifically, for consumers with task motivation orientation, online reviews with literal language style make
them generate stronger purchase intention, and factuality perception plays a mediating role in this process; for consum⁃
ers with recreational motivation orientation, online reviews with figurative language make them produce stronger pur⁃
chase intention, and interestingness perception plays a mediating role in this process.

Key words：language style of online reviews; shopping motivational orientation; factuality perception; interest⁃
ingness perception; purchase intention
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