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摘要: 很多在线购物网站采取了不同方式的激励措施如小额经济回报等，鼓励消费者发表在

线产品评论，期望这些评论有助于消费者做出购买决策并最终促进产品销售． 但经济回报对
在线产品评论行为产生怎样的影响尚无明确结论． 基于社会关系相关理论，采集我国两个主
流购物网站的在线评论实际数据，本文实证检验了小额经济回报对在线产品评论的影响． 结
果显示，与社会回报相比，评论者在小额经济回报方式下发表的在线产品评论的评分较高，但

产品评论的评论深度较浅且评论阅读者的感知有用性较低．
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0 引 言

越来越多的研究表明，在线产品评论作为消

费者口碑的一种，包含消费者自身体验的商品属

性和质量等丰富信息，可降低商品信息的不确定

性和购物风险，消费者可藉之进行在线购物决

策［1，2］，并最终对商家的销售产生影响［3，4］． 因
此，商家对消费者社区的在线产品评论都比较重

视并积极采取措施，期望消费者发表有利于商家

的在线评论结果［5］． 在线零售 B2C 网站，通常会
内置消费者社区，并采取措施鼓励消费者发表在

线产品评论． 这些措施主要包括两类，一类是提
供小额金钱进行激励 ( 如发表在线产品评论后，

商家给予评论者一定的小额代金券; 或者给予一

定信用积分，而累计额度的信用积分可以按比例

兑换成小额代金券) ，另一类是不提供金钱激励，

而只是按照阅读者对产品评论的有用性投票进行

排名显示． 一些学者将前者称之为市场回报、财
务回报、经济回报或金钱回报( economic rewards，

本文统称为经济回报) ，个人在经济回报类型中

的关系，由市场规范主导，如工资、罚款等;而后一
种称之为非金钱回报、非经济回报或社会回报
( social rewards，本文统称为社会回报) ，个人在社
会回报类型中的关系，由社会规范主导，如声誉、
地位等［6，7］．
以往对在线产品评论的研究，主要关注三个

方面，一是在线评论的信息特征对商家和消费者

的影响，其中对在线评论的信息特征主要从评论

数量、评论评分、评论内容、评论质量以及评论有
用性等维度来衡量( 如文献［4，8 － 10］) ; 二是消
费者发表在线评论的意愿和参与动机等行为影响

因素( 如文献［11 － 13］) ;三是基于在线产品评论
内容分析的文本挖掘、分类和自动识别等 ( 如文
献［14 － 17］) ． 另外，也有研究考察了经济回报
激励对在线产品评论的参与意愿的影响: 如 Tong
等［18］通过实验室实验发现，小额经济回报不能显

著影响个人的产品评论发布意愿; 而 Ahrens
等［19］在电子推荐系统实地实验中却发现，小额经
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济回报能够促进推荐者和接收者的参与; 崔金红

与汪凌韵［20］通过问卷调研的实证分析发现，经济

回报不能对消费者参与在线反馈系统的意愿产生

显著影响． 对于商家而言，为激励消费者发表产
品评论提供少量经济回报，需要考虑财务成本和

产出效益，必然关注经济回报对在线产品评论的

影响效果． 然而，B2C 购物网站的经济回报激励
措施是否能够对在线产品评论的信息特征产生影

响以及如何影响，目前尚无定论．
产品的评论评分 ( review rating) 和评论内容

关系到商家和产品的声誉，会影响销售业绩［21］;

评论有用性 ( review helpfulness) 是评论阅读者对
产品评论是否能够提供信息诊断性和有助于购买

决策的有用性评价，从而影响消费者的购买决

策［22］． 因此，评论评分、评论内容和评论有用性
成为近几年在线产品评论的研究热点 ( 如文献

［2，4，8，22］) ． 鉴于在线评论对商家和消费者
的重要作用，本文使用中国两个主流的在线购物

网站的实际在线评论数据，实证检验了两类评论

回报即经济回报和社会回报对在线评论的信息特

征如评论评分、评论深度和评论有用性的影响．

1 理论基础与假设

1． 1 理论基础
Fiske［6］提出的社会关系模型理论 ( fiske so-

cial relational models theory，FSＲMT) 将社会关系
划分为四种类型，即公共共享 ( communal sha-
ring) 、权力级别( authority ranking) 、平等一致( e-
quality matching) 和市场定价( market pricing) ，前
三种为社会关系，市场定价为市场关系． FSＲMT
理论认为在市场定价关系中，人们关注效率和效

果，试图获取较高的回报比例． Fershtman 与
Weiss［24］进一步总结了治理社会中个人行为的三
种激励: 一是私人回报 ( 对应于本文的经济回

报) ，如工资和利润等; 二是社会回报，如荣誉和

地位等;三是规则和法律;社会回报体现于当个人

选择有正面外部性行为时，能够得到他人的欣赏

和尊重，而个人选择负面外部性行为时，则会得到

他人的轻视;经济回报是采取经济和金钱的手段，

对个人行为进行的激励． 借鉴 FSＲMT，Heyman 和

Ariely［7］将交换市场分为社会市场( social market)
和金钱市场 ( monetary market) ，即有经济回报的
市场就是金钱市场，而没有经济回报的市场就是

社会市场，金钱市场由市场规范主导，而社会市场

由社会规范主导．
后续研究发现，人们在社会交换关系中，在没

有付钱情况下( 即社会回报) 经常比在付给少量

经济回报情况下愿意付出更多努力; 而在同时存

在少量经济回报和社会回报的情况下，社会回报

会被损害，从而经济回报占据主导［7］． 经济回报
会损害人们的内在动机，使得个人的努力程度下

降，从而影响绩效［25］． 在公共事务方面，经济回
报容易引起行为人的形象顾虑，从而降低形象动

机，削弱人们的亲社会行为［26］． 在知识共享或转
移方面，无经济激励的社会回报，个人出于利他、
荣誉、地位等动机，有利于隐性知识的共享或转
移;而小额经济回报会促进个人外部动机，从而对

内部动机产生挤出效应，降低知识共享或转移的

质量和数量［27］．
1． 2 评论回报与评论评分
购物网站内置的消费者社区通常提供打分工

具，评论者可以在线对产品体验从 1 到 5 进行打
分，表示由负面到正面的评价程度． 评论评分是
评论者对产品态度或情感倾向的一种反映，有学

者用评论极性( extremity) 表示评论评分偏离中性
评价的程度，它是对产品支持程度的一种总体

评价［8］．
在线产品评论能够为评论发表者带来相应的

社会回报． 如参与消费者社区能够为评论者带来
相应的身份认同和归属感等社会好处［28］;在线产

品评论为评论阅读者提供相应的购物决策辅助支

持，并且购物网站往往将有用性较高的评论在浏

览网页中置顶，从而可为评论发布者带来相应的

网络地位、声望和利他所带来的自我满足等相应
的社会回报［29］等． 因此，在购物网站没有提供经
济回报情况下，评论者出于在线评论所带来的相

应身份认同、归属感、网络地位和声望等社会回
报，会更多地受社会规范的支配，发表的评论评分

更接近其实际体验． 不过，Heyman 与 Ariely［7］发
现，在提供小额经济激励时，社会回报的激励作用

将会受到损害，人们的行为更多地受市场规范主
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导，努力程度下降． 在购物网站对发表产品评论
提供经济回报的情况下，评论者倾向于与购物网

站建立一种市场交换关系，这种关系会更多地受

市场规范影响，而社会回报对评论者的影响会被

削弱． 由于产品评论评分对购物网站或商家的声
誉有直接影响，基于市场交换原则，评论者在经济

回报条件下，会倾向于发布对购物网站或商家相

对有利的评论评分，因此评论评分会相对较正面．
因此，本文提出以下假设:

假设 H1 与社会回报相比，小额经济回报条
件下的在线产品评论的评论评分较高．
1． 3 评论回报与评论深度
评论深度是指评论内容的丰富程度，有些文

献用评论的字数即评论长度来反映［8，30］． 评论深
度能够提高信息诊断性，较长的评论往往包含的

产品信息越详细，产品体验的情景越具体，对消费

者购物决策越有用，因此评论深度对评论有用性

有正向影响［8，30，31］． 一般而言，篇幅较长的评论
内容，需要评论者花费较多的时间并且付出较多

的努力，因此它能够近似反映评论者付出努力的

程度．
根据 FSＲMT［9］理论及相关研究，在购物网站

没有提供金钱激励的情况下，消费者独立自愿，往

往更关注在线评论所带来的社会回报，其行为更

多受社会规范的影响． 由于在线评论自身所带来
的社会回报如身份认同、声望、网络地位等，不会
损害人们的内部动机［7］，因此，评论者在内部动

机驱动下，愿意付出更多的努力，发表的评论内容

相对更丰富更具体，评论深度更深． 然而，当购物
网站为在线评论行为提供少量经济回报时，虽然

在线评论自身也会为评论者提供社会回报，但社

会回报会让位于经济回报，消费者会更多受市场

规范的影响． 按照市场规范的费效比和利益最大
化原则，在不影响经济回报数额情况下，付出较少

的努力，发表内容较少的评论，无疑是评论者的理

性选择． 因此，在经济回报激励下，评论者发表的
评论内容会相对较少，从而导致评论深度较浅及

质量下降． 因此，本文提出以下假设:
假设 H2 与社会回报相比，小额经济回报条

件下的在线产品评论的评论深度较浅．

1． 4 评论回报与评论有用性
在线零售商通常会使用评论有用性作为消费

者评估产品评论质量的主要指标，如京东商城、亚
马逊网站等，在消费者浏览其他消费者发表的在

线评论后，可以点击相应评论的“有用性”按钮评
价投票，代表所浏览评论是否对其购物决策有用．
与之对应，消费者如果认为评论对自己购物决策

没用，也可以点击“没用”按钮投票． 评论有用性
可被看作评论诊断性的一种反映，作为消费者购

物决策过程中所获得的信息诊断性的感知价值

测量［32］．
已有研究认为负面口碑比正向口碑更有影

响，如 Skowronski 与 Carlston［33］根据不同线索的
感知诊断性及人们对行为线索和特征类别关系的

内隐假设的原因，认为负面及极端线索更具诊断

性，因此更有影响; Chevalier 与 Mayzlin［34］实证发
现，由于消费者往往怀疑许多评论者是作者或有

偏见者，因此负面口碑的边际效应要大于正面口

碑等． 而评论深度反映了产品评论的质量，包含
了丰富的产品质量属性信息、体验信息及诊断性
线索，较长的产品评论更会得到消费者认可和采

纳［8］;因此，多数研究表明，较长的评论对评论有

用性有正向影响( 如文献［22，31］) ．
根据上述文献分析，多数研究认为评论评分

负向影响评论有用性，评论深度正向影响评论有

用性． 而根据本文的假设 H1 和假设 H2，即经济
回报条件下评论评分较高，评论深度较浅，而评论

评分负向影响评论有用性，评论深度正向影响评

论有用性． 因此，可以推断通过评论评分和评论
深度的中介作用，经济回报对评论有用性有负向

影响． 因此，本文提出以下假设:
假设 H3 与社会回报相比，小额经济回报条

件下的在线产品评论的评论有用性较低．
1． 5 理论模型
根据以上假设及分析，本文构建了一个评论

回报对在线产品评论影响的理论模型，如图 1 所
示． 由于评论评分和评论深度对评论有用性的影
响已有不少研究，本研究不再进行重复验证，因此

将图 1 中评论评分和评论深度对评论有用性的影
响作用以虚线表示．
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图 1 评论回报对在线评论的影响理论模型

Fig． 1 Theoretical model of the effects of review rewards on online reviews

2 研究方法与数据

不同的在线零售网站为鼓励消费者发表在

线产品评论采取了不同的策略． 如京东商城会
在产品评论发表后，给予评论者相应的信用积

分，累积额度的信用积分可按比例兑换为电子

代金券;而亚马逊中国对消费者发表评论并不

赠送积分或代金券，而是按照评论有用性的高

低对在线评论进行排序展示并把最有用的在线

评论置顶． 虽然京东商城对评论者发布的产品
评论也提供了评论阅读者进行有用性打分及按

照评论有用性排序的工具，评论者发布评论也

会获 取 相 应 的 社 会 回 报，根 据 Heyman 与
Ariely［7］的研究，当经济回报与社会回报并存
时，经济回报会占据主导地位． 因此，亚马逊中
国的评论回报类型可作为社会回报，而京东商

城可作为经济回报．
由于电子商务市场竞争激烈，在线零售商家

的产品价格、服务质量等趋近一致，如京东、亚马
逊、当当等，均能保证自营的商品为正品且支持多
种支付方式、免费送货及送货 24 小时内可达等．
亚马逊中国和京东商城属于国内主流的在线零售

网站，经营产品范围覆盖较广，产品销量和产品评

论数量庞大． 因此，本研究以同种商品在两家网
站上的在线评论作为比较样本数据．
2． 1 数据与样本
数据采集方案和原则如下: ( 1 ) 两个网站上

的对应产品相同，并随机化选择销量和评论数量

都较多的产品( 每种产品的在线评论数量多于 30
个) 以保证足够的产品评论样本; ( 2 ) 产品类型

覆盖搜索型和体验型． 产品类型参考以往文献研
究，如搜索型产品包括数码相机 /摄像机、手机、打
印机等，体验型产品包括书籍、音乐 /影视、食
品等［8，35，36］．
根据以上原则，于 2013 年 3 月 19 日至 4 月 8

日，从京东商城和亚马逊中国网站，陆续分别采集

了同一时间对应同种产品的在线产品评论数据

( 见表 1) ．
表 1 样本数据分布

Table 1 Distribution of sample data

产品类型
产品

数目

京东在线

评论数目

亚马逊在线

评论数目

书籍 50 335 775 64 553

CD /DVD 30 23 184 6 723

食品 30 254 959 16 287

化妆品 46 1 027 574 38 227

数码相机 31 87 973 3 862

手机 30 197 199 8 436

笔记本电脑 10 9 663 1 174

打印机 13 100 793 1 567

合计 240 2 037 120 140 829

2． 2 变量与测量
2． 2． 1 解释变量与因变量
本研究的解释变量评论回报( 标记为reward)

是二值变量，将京东的回报类型编码为 1，亚马逊
中国的编码为 0; 中介变量是评论评分 ( 标记为
rating) 和评论深度( 标记为 depth) ，评论评分即评
论者为产品体验的打分( 从 1 到 5) ，评论深度采
用评论内容的字数表示; 因变量是评论有用性

( 标记为 helpfulness) 即评论阅读者对所读评论的
有用性投票个数． 各变量的测量方法如表 2
所示．
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表 2 变量测量方法

Table 2 Measurement of variables

变量 测量方法 取值范围 参考文献

reward 京东商城对应的评论回报类型编码为 1，亚马逊中国的编码为 0 0，1 ［7，18］
rating 每个产品评论者对产品体验的打分，1 到 5 表示由差到好 1 ～ 5 ［8，21］
depth 每条产品评论的内容长度，用其字数表示 非负数值 ［8，23］

helpfulness 每条产品评论的有用性投票个数 非负数值 ［8，37］

2． 2． 2 控制变量
虽然在线评论是针对产品本身，主要受产品

自身影响，如产品价格、产品质量、性能等，但也可
能受到商家服务( 如物流、退换货、客服等) 及评
论者特质等影响［38］． 为控制这些因素的影响，本
文采取了以下措施:

1) 产品差异: 随机化选择的样本对应产品
都是两个购物网站的同种品牌和同种型号的自营

商品，使得消费者发表评论的产品对象相同． 为
了控制产品价格的影响，将两个网站销售的产品

价格( 标记为 price) 作为控制变量． 另外，增加控
制变量价格相差水平( 标记为 blprice) ，即将两个
网站对应产品价格进行比较，价格高的评论标记

blprice为 1，否则为 0;
2) 服务差异: 选择样本数据对应的产品都
是两个网站的自营产品，而这两个网站的物流服

务、支付及售后服务等趋于一致． 为了进一步控
制服务差异，将采集的样本数据进行文本分析，设

定与服务有关的关键字( 如表 3 所示) ，并删除评

论内容中包含设定关键字的在线评论样本;

3) 客户群体差异:亚马逊中国和京东商城都
是直接面向消费者的 B2C 在线购物网站，并兼做
第三方商家的网购平台，其经营产品范围大致相

似，因此初步判断两个网站的客户群体基本相同，

从而这些客户群体差异对在线评论的可能影响能

够得到控制． 从业界常用的网络监测网站百度指
数( index． baidu． com) 对两个网站分别进行查询
和对比( 见图 2) 发现，亚马逊中国和京东商城的
客户人群在性别、年龄、职业和学历分布方面基本
一致;

4) 评论者差异: 由于亚马逊中国和京东商
城对应的产品评论数目相差悬殊，导致两个网站

的评论者个数及样本可能存在差异． 为方便对比
研究，从根据关键字过滤后的总样本数据中，按

照产品和网站的不同，随机化对称选取 60 个产品
评论( 舍弃产品评论数目不足 60 的产品记录) 以
保证两个网站对应的产品评论者个数相同并尽量

减少评论者特质差异．

图 2 亚马逊中国与京东商城的消费人群特征比较
Fig． 2 Demographic comparisons between amazon． cn and jd． com
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表 3显示按照关键词过滤出来的评论个数分
别占京东和亚马逊评论样本的 5. 09%和 11. 07%，
两者比例差别较大，因此需要过滤处理． 按照上述
处理方法抽取研究样本后，再次从该抽取样本中随

机抽取 20%的记录并人工检查其评论内容，确保
抽查样本中的评论记录内容只针对产品本身． 最
后得到的研究样本共包含 206 种产品，24 720 条
( 206种产品 × 2个网站 ×60条记录) 产品评论．

表 3 过滤在线评论的关键词与统计
Table 3 Filter keywords of online reviews and statistics

类别 关键词
京东商城 亚马逊中国

记录个数 样本比例% 记录个数 样本比例%

物流 物流，送货，配送，发货，快递 85 567 4． 20 11 828 8． 40

售后服务 服务，客服，态度，退货，换货 18 224 0． 89 3 767 2． 67

合计 103 791 5． 09 15 595 11． 07

2． 2． 3 描述性统计和相关性分析
表 4 是相关变量的描述性统计，结果显示:评

分均值都大于 4，所有产品总体评价偏正面;而评

论深度和产品价格则变异较大; 评论有用性最小

为 0，而且亚马逊中国的评论有用性最大值远大
于京东商城．

表 4 样本数据描述性统计
Table 4 Descriptive statistics of sample data

变量
京东商城( reward = 1) 亚马逊中国( reward = 0)

均值 标准差 最小 最大 均值 标准差 最小 最大

rating 4． 685 0． 638 1 5 4． 336 1． 002 1 5
depth 59． 490 63． 730 5 1 240 131． 329 213． 763 9 6 570

helpfulness 0． 034 0． 339 0 17 0． 621 4． 970 0 168
price 597． 748 1 426．925 9 8 199 577． 775 1 402．686 9 7 850
blprice 0． 549 0． 498 0 1 0． 083 0． 275 0 1

表 5 变量之间的皮尔逊相关系数
Table 5 Pearson correlations of variables

变量 reward rating depth helpfulness price blprice
reward 1
rating 0． 203＊＊＊ 1
depth － 0． 222＊＊＊ － 0． 109＊＊＊ 1

helpfulness － 0． 083＊＊＊ － 0． 087＊＊＊ 0． 293＊＊＊ 1
price 0． 007 0． 035＊＊＊ 0． 101＊＊＊ 0． 046＊＊＊ 1
blprice 0． 501＊＊＊ 0． 081＊＊＊ － 0． 120＊＊＊ － 0． 034＊＊＊ 0． 117＊＊＊ 1

注: ＊＊＊表示在 0． 001 水平( 双侧) 上显著相关．

表 5 的变量相关系数结果表明，除了评论回
报与评论评分、评论深度和评论有用性都显著相
关之外，产品价格和网站之间价格相差水平也与

评论评分、评论深度和评论有用性都显著相关．
因此，需要控制产品价格和网站之间价格相差水

平对产品评论的影响．

3 实证检验

由于自变量是二值变量，考虑到其他控制变

量的影响，因此首先采用单向方差分析 ( 简称

ANOVA) ，然后进行二元回归和相关检验．

3． 1 方差分析
根据评论回报不同进行分组，分别对评论评

分、评论深度和评论有用性进行单向方差分析
( 见表 6) ． 为直观展示影响效果及方向，进行比
较均值绘图( 见图 3，由于评论评分和评论有用
性相比，评论深度数值太大，故取对数处理) ． 结
果显示 p值都小于 0． 001，不同回报激励方式下
的产品评论之间的差异非常显著，而且与社会

回报相比，经济回报会导致较高的评论评分、较
浅的评论深度和较低的评论有用性． 因此，本研
究的所有假设都得到 ANOVA 分析方法的初步
支持．
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表 6 以评论回报分组的 ANOVA分析结果
Table 6 ANOVA results grouped by reward

变量 平方和 自由度 均方 F 显著性 p

rating 组间 749． 718 1 749． 718 1 062． 13 0． 000

depth 组间 31 894 000． 200 1 31 894 000 1 282． 010 0． 000

helpfulness 组间 2 133． 359 1 2 133． 359 171． 94 0． 000

注: 上述 Bartlett的方差齐性检验结果，Prob ＞ chi2 = 0． 000．

图 3 ANOVA比较均值绘图
Fig． 3 Compared means plot of ANOVA

3． 2 回归分析
为获取评论回报对在线评论影响的总体解释

水平，以评论回报类型为自变量，分别对因变量评

论评分、评论深度和评论有用性进行回归分析．
考虑到控制变量的影响，采用逐步回归方式，即首

先直接用自变量对因变量进行回归，然后加入控

制变量进行回归． 由于产品价格和评论深度数值
跨度较大，将其与评论评分一起使用自然对数

( 分别标记为 ln price、ln depth 及 ln rating) ，并将
控制变量产品价格和价格相差水平与自变量评论

回报类型构建交互项进行回归．
3． 2． 1 评论回报与评论评分和评论深度
将自变量、控制变量及控制变量与自变量的

交互项( 乘积用“x”符号表示) ，分别对评论评分
和评论深度构造如下回归模型，并对该模型进行

两次回归，结果如表 7 所示．
ln rating = β10 + β11 reward + β12 ln price +

β13blprice + β14 ln price ×
reward + β15blprice ×
reward + ε1 ( 1)

ln depth = β20 + β21 reward + β22 ln price +

β23blprice + β24 ln price ×
reward + β25blprice ×
reward + ε2 ( 2)

第一次回归显示评论回报类型与评论评分显

著正相关，调整 Ｒ2 为 0． 037，p值小于 0． 001;评论
回报与评论深度显著负相关，调整 Ｒ2 为 0． 179，p
值小于 0． 001． 第二次回归显示产品价格对评论
评分的影响不显著但有调节作用，即当有经济回

报时，与低价格产品相比，高价格产品的评论评分

相对较低;产品价格相差水平对评论评分的负向

影响显著，即两个同样产品，与价格较低的产品相

比，价格相对较高的评论评分较低;产品价格对评

论深度的正向影响显著，而产品价格相差水平对

评论深度影响不显著．
此外，第二次回归添加控制变量后，对回归方

程的解释水平有改善但并不明显，评论评分的解

释水平调整 Ｒ2 由 0． 037 提高到 0． 038，而评论深
度的解释水平调整 Ｒ2 由 0． 179 提高到 0． 201． 因
此，在控制了其他影响因素情况下，与社会回报相

比，经济回报条件下的评论评分较高，而评论深度

较浅，假设 H1 和假设 H2 得到统计支持．

—7—第 11 期 付东普等: 评论回报对在线产品评论的影响研究———社会关系视角



表 7 评论评分与评论深度的回归结果(观测值 n = 24 720)
Table 7 Ｒegression results of review rating and review depth ( obs． n = 24 720)

变量
第 1 次回归 第 2 次回归

系数 标准误 t值 系数 标准误 t值
因变量: ln rating 调整 Ｒ2 = 0． 037 调整 Ｒ2 = 0． 038
reward 0． 107＊＊＊ 0． 003 30． 620 0． 129＊＊＊ 0． 009 13． 74
ln price 0． 002 0． 001 1． 28
blprice － 0． 046＊＊＊ 0． 009 － 5． 11
ln price × reward － 0． 006＊＊ 0． 002 － 2． 85
blprice × reward 0． 046＊＊＊ 0． 010 4． 42
constant 1． 424＊＊＊ 0． 002 576． 700 1． 420＊＊＊ 0． 007 216． 75
因变量: ln depth 调整 Ｒ2 = 0． 179 调整 Ｒ2 = 0． 201
reward － 0． 693＊＊＊ 0． 009 － 73． 410 － 0． 346＊＊＊ 0． 025 － 13． 85
ln price 0． 089＊＊＊ 0． 004 24． 18
blprice － 0． 034 0． 024 － 1． 43
ln price × reward － 0． 062＊＊＊ 0． 005 － 11． 58
blprice × reward － 0． 107＊＊＊ 0． 028 － 3． 84
constant 4． 486＊＊＊ 0． 007 671． 750 4． 096＊＊＊ 0． 017 234． 27

注: ＊＊＊和＊＊ 分别表示在 0． 001 和 0． 01 水平( 双侧) 上显著相关; Breusch-Pagan异方差检验和 Ｒamsey参数误设检
验的 p值小于 0． 001，共线性检验方差膨胀因子 VIF都小于 10，说明不存在异方差性、参数误设和共线性问题．

3． 2． 2 评论回报与评论有用性
本研究的理论模型是，自变量评论回报通过

中介变量评论评分和评论深度间接影响因变量评

论有用性( 图 1) ． 根据 Sobel［39，40］的中介变量检
验方法，需要进行三次回归，即因变量对自变量回

归、中介变量对自变量回归及因变量对自变量和
中介变量回归． 如因变量对自变量和中介变量的
回归显示，原本因变量对自变量的回归显著性降

低或者不显著时，则存在部分中介或完全中介作

用． 由于上述回归结果显示控制变量产品价格与
产品价格相差水平对中介变量评论评分和评论深

度的解释水平的改善不明显，因此本次回归不考

虑产品价格与产品价格相差水平的作用．
由于评论有用性的取值可以为 0，因此不对

其取自然对数回归． 考虑到中介变量有两个即评
论评分和评论深度，并且前面已经进行了评论评

分和评论深度对评论回报的回归，因此需要补充

因变量分别对两个中介变量和自变量的回归及因

变量对自变量的回归，模型如下所示．
helpfulness = β30 + β31reward + ε3 ( 3)
helpfulness = β40 +β41reward+β42ln rating+ε4

( 4)
helpfulness = β50 +β51reward+β52ln depth+ε5

( 5)

表 8 评论有用性的回归结果(观测值 n = 24 720)
Table 8 Ｒegression results of review helpfulness( obs． n = 24 720)

变量 回归系数 标准误 t值 显著性 p值

评论有用性对评论回报的回归: 调整 Ｒ2 = 0． 007
reward － 0． 588＊＊＊ 0． 045 － 13． 11 0． 000
constant 0． 621＊＊＊ 0． 032 19． 61 0． 000

评论有用性对评论回报和评论评分的回归: 调整 Ｒ2 = 0． 014
reward － 0． 473＊＊＊ 0． 045 － 10． 41 0． 000
ln rating － 1． 068＊＊＊ 0． 081 － 13． 13 0． 000
constant 2． 142＊＊＊ 0． 120 17． 85 0． 000

评论有用性对评论回报和评论深度的回归: 调整 Ｒ2 = 0． 026
reward － 0． 132＊＊ 0． 049 － 2． 7 0． 007
ln depth 0． 657＊＊＊ 0． 030 21． 99 0． 000
constant － 2． 326＊＊＊ 0． 138 － 16． 89 0． 000

注: ＊＊＊和＊＊ 分别表示在 0． 001 和 0． 01 水平( 双侧) 上显著相关; Breusch-Pagan异方差检验和 Ｒamsey参数误设检验
的 p值小于 0. 001，共线性检验方差膨胀因子 VIF都小于 10，说明不存在异方差性、参数误设和共线性问题．
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表 9 Sobel检验结果

Table 9 Ｒesults of Sobel test

检测项 评论评分的中介检验 评论深度的中介检验

Sobel检验统计量 12． 367 － 21． 322

双侧显著性 p值 0． 000 0． 000

回归结果( 见表 8) 显示评论有用性对评论
回报回归结果显著，评论回报负向影响评论有用

性，假设 H3得到显著性统计支持． 为了检验中介
变量的中介作用，采用 Sobel检验［40］方法，使用上
述回归结果中的相应回归系数和标准误，计算对

应的统计量和显著性 p值( 见表 9) ，如果显著性 p
值小于0． 05，则中介作用显著． 由表9可见，Sobel
检验的显著性 p值都小于 0． 05，说明评论评分和
评论深度对评论回报与评论有用性的影响的中介

作用显著，假设 H3 的中介作用机理得到支持．

4 结束语

结果显示，本研究提出的假设H1、假设H2和
假设 H3 都得了显著性统计支持． 基于社会关系
理论视角，本研究发现，与社会回报相比，采用少

量经济回报的购物网站，其在线产品评论的总体

评分偏高，这有助于提高网站和产品的声誉;但产

品评论的评论深度较浅且评论有用性较低，从而

不利于消费者的购物决策支持;因此，经济回报对

在线评论信息特征的影响存在矛盾作用． 由于在
线评论是一种消费者自身体验的口碑，它关系到

商家或产品的声誉，因此在购物网站提供少量金

钱回报下，与不采用经济回报的购物网站相比，评

论者在线评论的结果出现了分化．
与以往相关研究相比，本研究有以下新的

贡献:

首先，以往基于市场规范和社会规范对个人

行为的影响研究发现，与采用社会回报相比，经济

回报会促使个人采用市场规范处理人际交互关

系，从而损害内在动机，导致努力程度或参与意愿

下降［7，26］． 本研究的情景与以往此类研究的不同
之处在于:在线评论结果会影响商家的声誉及其

他消费者的购物决策和购买意愿，从而影响消费

者与商家之间的利益，而发表在线评论评分的高

低与评论者的努力程度无关;相比之下，以往经济

回报对个人行为影响的研究［7，26］ 只关注经济回

报对个人努力程度的影响，而未考虑个人行为的

结果对象对经济回报提供者的声誉和业绩等影

响;如Heyman与Ariely［7］提供小额经济回报要求
实验参与者帮助搬运沙发或者在电脑屏幕上操作

小球，这些行为结果对经济回报提供者并没有声

誉方面的影响． 因此，基于 Fiske［6］的社会关系模
型理论，购物网站对在线评论提供小额经济回报

情况下，评论者基于市场规范的交换原则，倾向发

布较高的产品评论评分; 但出于市场规范的利益

最大化原则，评论者又尽可能付出较少的努力，发

布内容较少( 表现为评论深度) 的产品评论，便可

获得对应的小额经济回报; 而较高的评论评分和

内容较少的评论，使得评论阅读者的感知有用性

降低．
其次，以往经济回报对在线评论或在线推荐

的影响研究，关注的是经济回报对消费者参与在

线评论或在线推荐的行为意愿的影响，而没有考

察消费者发表在线评论信息特征的差异［18－20］．
而本文研究的问题是经济回报对在线评论行为结

果即评论信息特征的影响，因此为经济回报对消

费者发表在线评论的行为影响因素研究提供了补

充和完善．
再次，本研究显示评论评分和评论深度均与评

论有用性显著相关，这与以往研究结果基本一

致［8，31］． 本研究进一步发现，产品价格与评论深度
显著正相关，原因可能在于，与价格较低的商品相

比，评论者会认为价格较高的商品更值得写较多内

容(表现为评论深度较深) 的评论． 因此，该发现同
时丰富了在线评论行为结果的影响因素研究．
本研究对购物网站商家也有实践意义． 虽然

少量经济回报有利于较正面的在线产品评论产

生，提高产品评论的好评率，从而改善商家声誉并

促进销售［21］． 但由于评论深度下降，对消费者感
知购物决策的有用性也随之下降． 因此，本研究
建议商家应对评论者发布在线评论的激励策略进

—9—第 11 期 付东普等: 评论回报对在线产品评论的影响研究———社会关系视角



行细化，如尽量使用能够给消费者带来社会回报

的鼓励方式，或根据在线评论的评测质量调整经

济回报奖励等以激励消费者发表有深度和有价值

的产品评论，从而为其他消费者提供更有力的购

物决策支持．
鉴于实证数据是实际在线产品评论，本研究

也存在一些局限: 1) 虽然采取了相应措施控制了
一些其他因素对在线评论信息特征的影响，如经

济回报和社会回报对应两组的在线评论数量、评
论者差异、评论阅读者差异等，如能在实验室条件
下重复本研究，结论的严谨性将会有显著提高;

2) 没有提供评论者问卷调研数据，缺乏评论者自
身心理活动的测量，因此在对评论者的动机和行

为解释方面，可能存在臆测． 因此，后续研究可考
虑采用更严格的实验室研究并结合问卷调研方

法，以便更好地验证研究假设．
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Effects of economic rewards on online product reviews: A perspective of so-
cial relations

FU Dong-pu1，WANG Kan-liang2

1． Information School，Capital University of Economics and Business，Beijing 100070，China;
2． School of Business，Ｒenmin University of China，Beijing 100872，China

Abstract: To support online customers to make better purchase decisions and promote sales，online shopping
websites often encourage customers to post product reviews by providing different incentives ( e． g．，small eco-
nomic rewards) ． But how economic rewards affect online product reviews is still an unanswered question．
Based on theories of social relations，this empirical study investigates the effects of economic rewards on online
reviews by using data from two popular B2C websites in China ( jd． com and amazon． cn) ． The results show
that compared with social rewards，economic rewards may lead consumers to post online reviews with higher
review rating but lower review depth and less review helpfulness．
Key words: online reviews; economic rewards; social rewards; social relations; motivation
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