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摘要：由于在线评论对消费者的购买决策至关重要，商家往往对消费者评论进行操控以提升

产品销量，这也使得评论操控迅速成为经济学和管理学的热点话题．然而，相关研究仍处于
“前范式”阶段：研究视角多元化，但主题碎片化，缺乏一个系统性的理论框架；一些关键的科

学问题，例如评论操控的界定、识别以及治理，现有研究未有统一意见．基于这一背景，本文检
索了发表于国内外核心期刊上的３６３篇文献，对评论操控的相关研究进行了系统梳理．首先，
本文考虑评论操控方式和特征上的演化，对评论操控进行了重新界定；然后，基于主题分析构

建了评论操控的理论分析框架，该框架包括６个知识模块：评论操控的识别、前因、后果、作用
机制、情境因素以及干预条件；最后，归纳了各个知识模块的局限和争议，并据此提出未来研究

方向．研究结论对厘清评论操控的发展脉络，推动评论操控相关研究进一步发展有重要理论意
义；对有效抑制电商平台评论操控，建立公平公正的线上购物环境有一定实践启示．
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０　引　言

随着网络购物的普及，市场竞争变得越来越

激烈．各个细分市场加速凝聚，少量头部电商平台
占据了绝大多数的市场份额．电商平台的内部竞
争同样白热化，排名首页的商家能够分走８０％ ～
９０％的网络流量［１］．与此同时，在线评论已经成
为消费者决策的重要参考

［２，３］．研究表明，产品平
均评分每上升０．１个星级，销量相应增加９％ ～
１３％［４］．激烈的竞争促使商家不断提高产品和服
务质量，同时也催生了不当竞争行为———评论操

控，即商家采用物质回报激励消费者写下不实评

论或雇用专业造假公司发表虚假评论．评论操控
致使在线评论充斥了越来越多的虚假信息．例如，
大众点评２０２０年前３季度共处理虚假评论超过

２０００万条，处理违规商户逾３万家②；Ａｍａｚｏｎ上
虚假评论的比例更是高达４２％［５］．

评论操控增加了消费者的信息获取成本、商

家的销售成本以及电商平台的运营成本，这些成

本最终都将转嫁到消费者身上，降低消费者盈

余
［６］．如何有效地治理评论操控，建立一个公平

公正的线上购物环境是政府和电商平台亟待解决

的问题．近年来，专家学者对评论操控的前因、后
果以及治理机制进行了深入研究，相关文献丰富

了本文对于评论操控的认知，但有一些关键的科

学问题依然悬而未决．

首先，现有研究结论不一致甚至相互矛盾，导

致研究成果难以被整合形成系统化的理解和认

识．例如目前关于评论操控与产品绩效之间关系
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的研究结论存在分歧．大量的研究认为，评论操控
会促进产品绩效

［７，８］．但Ｃａｏ［９］和 Ｄｅｒｙ等［１０］
得出

了与之相反的结论，魏瑾瑞和徐晓晴
［１１］
则认为二

者的关系呈倒Ｕ型．
其次，现有研究结论的实践效果不甚理想．既

往研究借助理论建模与实证分析指出，过滤虚假

评论并且制定严厉的惩罚措施可以有效抑制评论

操控
［１２］．但令人费解的是，随着虚假评论识别算

法和法律惩罚的不断升级，评论操控行为出现的

频率不降反升．Ｆａｋｅｓｐｏｔ评估了Ａｍａｚｏｎ上２０２０年
３月至同年９月的７．２亿条评论后发现，约４２％
的评论为虚假评论，高于２０１９年同期的３６％［５］．

最后，现有研究视角多元化，但研究主题碎片

化，缺乏一个系统性的理论分析框架．现有研究从
不同角度对评论操控的相关问题展开了探究．例
如，Ｇｏｓｓｌｉｎｇ等［１３］

和 Ａｎｄｅｒｓｏｎ等［１４］
以酒店为背

景，识别了评论操控的策略．魏瑾瑞和徐晓晴［１１］

研究了评论操控和产品销量的关系．Ｍａｙｚｌｉｎ等［６］

以及Ｌｕｃａ和Ｚｅｒｖａｓ［１５］研究了评论操控的动机．杨
丰梅等

［１６］
从信用监管的角度研究了评论操控的

治理．然而不同主题之间有着密切的关联，即评论
操控对产品绩效的影响取决于具体的评论操控策

略，而评论操控的动机影响评论操控的治理．因此
有必要在一个系统性的框架下研究评论操控的前

因、后果和治理．
上述理论争议实际上也反映了企业的现实困

惑：商家花费高昂成本和冒着法律风险进行评论

操控是否值得？政府和企业如何有效抑制评论操

控？基于此，本文首先在梳理相关文献的基础上

对评论操控进行了重新界定，在对现有研究的知

识模块进行系统总结的基础上，提出了一个统一

的理论分析框架，并在此框架下提出上述争议的

解决路径，同时给出了未来研究的方向．

１　评论操控的概念界定和文献收集

１．１　概念界定
本文对现有文献中评论操控的界定梳理，如

图１所示．从狭义上来说，评论操控是指商家或者
商家雇用专业造假公司发表虚假评论，企图误导

消费者决策的行为
［６］．从广义上来说，所有产生

虚假评论的行为均可称为评论操控
［１２，１７］．两种不

同的定义方式都有各自的不足．广义的定义超出
了评论操控的边界．根据 Ｍａｙｚｌｉｎ等［６］

的观点，评

论操控最终目的是通过干预感知评论客观性进而

误导消费者决策．虽然消费者或者电商平台也会
产生虚假评论，但其目的并非是误导消费者决策．
因此，评论操控应该局限于商家行为．而狭义的定
义则不能反映评论操控的全貌．评论操控的方式
不仅包括增加好评或差评，还包括诱导好评、干预评

论显示（如好评置顶、差评折叠等）甚至删除差评．
例如，商家通过发放免费样品

［１８］、“好评返

现”
［１９，２０］

等营销手段诱导好评．Ｌｉｎ等［１８］
指出，根

据互惠理论，消费者将商家的免费样品看作一种善

图１　评论操控的重新界定
Ｆｉｇ．１Ｒｅｄｅｆｉｎｉｔｉｏｎｏｆｒｅｖｉｅｗｍａｎｉｐｕｌａｔｉｏｎ
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意行为，出于回报，消费者会对该商品给出高的评

分作为回馈，致使产品平均评分偏离真实值．此
外，干预评论显示顺序和删除差评以更为隐蔽的

方式干扰了评论的感知客观性
［２１］，对消费者决策

造成影响．因此，诱导、干预显示和删除评论也应
纳入评论操控的范畴．综合考虑上述两种不同概
念的优缺点，本文认为，评论操控是指商家为提高

产品销量人为地干预感知评论客观性，进而误导

消费者决策的行为．在后续的文献搜集和筛选中，
本文将按照这个定义对研究主题进行分辨．
１．２　文献收集边界和策略

本文文献收集范围包含国外期刊和国内期

刊．国外期刊指ＦＴ５０中经济学和管理学期刊、社
会学、心理学以及计算机领域的顶级期刊和其他

包括评论操控主题的国际知名期刊．国内期刊指
国家自然科学基金委员会管理学部认定的 ３０本
期刊和部分经济学、社会学、心理学以及计算机领

域的国内顶级期刊．
文献收集策略采用的方法为关键词搜索和文

献回溯法相结合．一方面，采用关键词搜索方法，
根据评论操控研究领域内三篇经典文献

［６，１５，２２］

中的相关定义和理论阐述抽取出一系列关键词用

于检索，并在后续的阅读和整理过程中，不断添加

新的关键词，直到新添加的关键词无法再检索出

新的文献．进一步核对文献的标题、摘要和结论以
保证筛选的文献与主题相关．另一方面，采用文献
回溯法，以三篇经典文献为原点，对他们的前向引

用和后向被引进行系统性搜索，通过人工阅读题

目、摘要和结论筛选文献．最后，对比确认关键词
搜索和文献回溯法收集的文献，去除重复文献并

保证重要文献不被遗漏．最终确定了２００６年１月
至２０２３年６月间发表的３６３篇文献作为本文的
初始样本，其中中文文献６１篇，英文文献３０２篇．
１．３　文献脉络和趋势

国外早期多为零星的研究，最早可以追溯到

Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓ［２２］对商家在网络论坛中操控产品评价
的研究．如图２所示，２００９年以后相关文献数量
呈现稳步增长的趋势，在２０２２年达到峰值４５篇．
国内的相关研究起步较晚，但近两年相关文献数

量增长呈爆发态势．相关文献的数量从２０１８年的
２篇猛增到２０２１年的１０篇和２０２２年的１２篇，并
且仍有增长的趋势．随着评论操控相关文献数量

的增加，其研究领域和研究议题不断扩张．国外的
相关研究主要集中在评论操控的识别、前因、后果

以及治理四个方面．国内的相关文献与中国情境
的结合越来越紧密，主要研究评论操控对消费者

决策以及产品绩效的影响，特别是关于评论操控

识别的研究，呈现出后来居上的态势．从２０１１年
到２０２３年６月，国内文献讨论虚假评论识别和恶
意用户检测的相关论文有３４篇，占同期国内相关文
献的５５７％，为进一步研究打下了坚实的方法基础．

图２　国内外发文趋势

Ｆｉｇ．２Ｔｒｅｎｄｓｉｎｄｏｍｅｓｔｉｃａｎｄｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓ

２　评论操控的理论框架与研究主题

为解决开篇提到的争议，发掘未来的研究方

向，本文构建了一个评论操控的理论分析框架．在
管理与行为科学研究领域中常用的 ＡＢＣ（ａｎｔｅ
ｃｅｄｅｎｔｓ前因—ｂｅｈａｖｉｏｒ行为—ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ后果）
分析范式的基础上，整合了 ＣＩＭＯ（ｃｏｎｔｅｘｔ情境—
ｉｎｔｅｒｖｅｎｔｉｏｎｓ干预—ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ机制—ｏｕｔｃｏｍｅｓ
结果）模型，以利于本文更为完整、系统地了解评

论操控的来龙去脉．模型主要包含６个知识模块，
各个知识模块之间的逻辑联系见图３．首先，本文
分析了现有研究对评论操控的定义，将其分为狭

义和广义两种．在分析两种定义优缺点的基础上，
对评论操控进行了重新界定；第二，分别从完全理

性和有限理性的视角出发，分析了评论操控的内

在动机，回答了商家为什么进行评论操控这一基

本问题；第三，研究评论操控的宏观和微观影响；

第四，从宏观和微观两个角度分析评论操控影响

产品绩效的路径；第五，分析情境变量对评论操控

前因—行为—后果这一逻辑链条的调节作用；第

六，从惩前毖后的角度分析了外部干预对评论操控

治理的影响，即通过法律法规和平台的政策抑制评
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论操控的内在动机，通过对虚假评论的识别和过滤 来阻断评论操控和产品绩效增长之间的联系．

图３　评论操控相关研究的知识框架
Ｆｉｇ．３Ｋｎｏｗｌｅｄｇｅｆｒａｍｅｗｏｒｋｏｆｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｒｅｖｉｅｗｍａｎｉｐｕｌａｔｉｏｎ

２．１　评论操控的界定和测量
广义的观点认为所有产生虚假评论的行为均

可称之为评论操控．因此，商家的评论操控可以通
过识别虚假评论来度量．为此，计算机科学领域学
者结合评论操控的语言学、心理学和行为学特征

（如评论文本特征、评论情感特征、评论者行为特

征）展开了大量研究．这些研究主要集中于基于
人工智能的虚假评论、虚假评论者及虚假评论群

组检测方法．如 Ｊｉｎｄａｌ等［２３］
首次提出根据评论文

本特征，运用监督学习算法对真实评论和虚假评

论进行分类．Ｗａｎｇ等［２４］
依据用户行为与关系特

征，基于无监督网络嵌入的方法识别虚假评论者．
魏瑾瑞等

［２５］
综合评论的网络结构特征，利用聚类

算法识别虚假评论群组．检测出的虚假评论所占
比例即可用于衡量商家评论操控强度．管理学领
域相关研究关注评论操控下的异常评论特征．如
Ｚｈａｏ和Ｗａｎｇ［２６］依据本福德定律，通过检测评论
异常的聚合水平判断商家的评论操控行为．研究
发现高质量在线评论的评论字数符合本福德定

律，偏离这种分布被认为是评论操控的标志，因此

可以通过计算聚合水平指数来衡量评论操控强

度．Ｓａｄｉｑ等［２７］
发现评论操控下通常存在着评分

与文本内容不匹配的问题．该研究通过分析评论

文本的情感极性预测评论的真实评分，然后基于

平台展示评分与文本预测评分的匹配性检测评论

操控．李雨洁和李苑凌［２８］
研究发现：正常情况下，

产品的好评率长期内处于平稳状态；而在评论操

控情况下，产品的好评率随时间呈下降趋势．因
此，该研究通过产品好评率的异常变动趋势识别

评论操控行为，并构建模型纠正评论操控造成的

评分偏差，该偏差可用于反映操控行为的强度．
狭义的观点认为，评论操控是指商家或者商

家雇用专业造假公司增加自身好评或对手差评，

企图误导消费者购买决策的行为
［９，１１］．根据评论

操控的狭义定义，商家进行评论操控的方式主要

有两种：增加好评和恶意差评．因此，Ｍａｙｚｌｉｎ等［６］

提出，可以利用同一个产品在不同平台上评分分

布的差异来刻画评论操控．以酒店为例，酒店预订
平台通常采用两种不同的评论规则．一种是开放
式的评论规则，消费者不需实际入住即可对酒店

进行评价（ＴｒｉｐＡｄｖｉｓｏｒ）．另一种是封闭式的评论
规则，消费者需要实际入住才能对该酒店进行评

价（Ｅｘｐｅｄｉａ）．为了节约成本，商家往往会选择在
开放式评论规则的平台上进行评论操控．如果评
论数量足够大，同一酒店在不同平台的评分分布

应该是相同的．然而，若商家在开放平台注射虚假
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好评或遭受恶意差评，则会造成酒店在不同平台

评分的分布差异．因此，可以用该酒店在 ＴｒｉｐＡｄ
ｖｉｓｏｒ和 Ｅｘｐｅｄｉａ中好评（５分）和差评（１分和
２分）所占比例的差异来近似衡量该酒店评论操
控的程度．该测量方法和思路在相关研究中被广
泛应用

［２１，２９］．Ｚｈｕａｎｇ等［２１］
在此基础上假定中性

的评论（３分和４分的评论）在封闭式和开放式的
评价系统中保持不变，具体计算方法见式（１）和
式（２）．Ｃｈｅｎｇ等［２９］

进一步指出，酒店的恶意差评

来自竞争对手，并非商家自身发起的操控行为．该
研究通过识别遭受到恶意差评的酒店的竞争对

手，将恶意差评强度平均归因于全部竞争对手

增加好评＝
５ＳｔａｒＴｒｉｐａｄｖｉｓｏｒ

３＋４＋５ＳｔａｒＴｒｉｐａｄｖｉｓｏｒ
－ ５ＳｔａｒＥｘｐｅｄｉａ

３＋４＋５ＳｔａｒＥｘｐｅｄｉａ
（１）

恶意差评＝
１＋２ＳｔａｒＴｒｉｐａｄｖｉｓｏｒ

１＋２＋３＋４ＳｔａｒＴｒｉｐａｄｖｉｓｏｒ
－ １＋２ＳｔａｒＥｘｐｅｄｉａ

１＋２＋３＋４ＳｔａｒＥｘｐｅｄｉａ

（２）
２．２　评论操控的前因

完全理性理论认为，个体的行为取决于该行

为收益和成本的权衡
［３０］．大量的研究表明，利益

驱动是商家进行评论操控的重要动机
［３１］．对于商

家来说，评论操控会获得物质收益和非物质收益．
例如，评论操控通过影响消费者的购买意愿和产

品排名进而提升产品销量
［３２－３４］；评论操控通过虚

假的评分和不实的产品评价提升商家声誉，向消

费者传递良好的质量信号．但同时，商家的评论操
控行为面临来自消费者、平台和法律惩罚的风险．
例如，孙瑾等

［３５］
指出，当用户感知到虚假评论的

存在并将其成功识别，为了规避风险会拒绝购买

该商家的所有产品．大众点评依据商家评论操控
的严重性予以限制发表评论、降低搜索排名、清空

所有历史用户点评和商户星级、警告甚至下架处

理．评论操控属于虚假宣传和不正当竞争的行为，
依照相关法律法规可以给予停止违法行为、罚款、

吊销营业执照等处罚．因此，商家会理性地权衡评
论操控的风险和收益，当评论操控的收益大于风

险时，选择进行评论操控．
有限理性理论认为，由于信息不完全以及决

策者信息处理能力的约束，一些启发式线索对个

体决策有主导性作用
［３６，３７］．由于商家对评论操控

的风险和收益信息掌握不完备，商家需要依靠对

他人行为的观察来推测和提取信息，容易引发羊

群效应．例如，Ｇｌｅｎｓｋｉ和 Ｗｅｎｉｎｇｅｒ［３８］发现，商家
的评论操控行为在时间与空间上具有趋同性，即

在某一相同的时间或者地点，商家的评论操控行

为有趋于一致的倾向．虽然平台和政府监管机构
会对评论操控进行惩罚，但商家对惩罚的可能性

和严重性没有准确的估计．当周围的商家纷纷进
行评论操控时，羊群效应会使商家产生法不责众

的心理，促使商家进行评论操控．此外，由于商家
与竞争对手的排名此消彼长，竞争对手的评论操

控会影响商家的销量．如果有大量的竞争对手进
行评论操控，商家也会选择操控评论来降低损失．
这也就解释了评论操控行为在时间和空间上的趋

同性．
２．３　评论操控的后果

从直接作用来看，商家通过增加虚假好评和

向竞争对手注射恶意差评增加产品的评论数

量
［３９］．这些虚假好评和恶意差评增大了产品评分

的方差
［１５］、降低了在线评论的信息质量和可信

度
［２２，４０］，最终影响在线评论的有用性

［１３］．一旦评
论操控被消费者识别，评论操控会负向影响商家

的声誉
［４１］．此外，虚假好评和恶意差评会提升或

者降低产品的排名，进而影响商家的网络流量．
从间接作用来看，评论操控增加了消费者的

信息搜索成本、商家的销售成本以及电商平台的

运营成本，降低了电子商务平台的市场效率和社

会福利
［４２］．对于评论操控是否促进产品绩效，现

有的研究尚未有一个统一的结论．目前主要的观
点可以分为三类：一部分研究认为，评论操控可以

促进产品的绩效
［４３，３２］；一部分研究认为，评论操

控对产品绩效的净影响为负
［４４－４６］；还有部分研究

支持权变的观点，即评论操控对产品绩效的影响

大小和方向取决于具体的情境，例如评论操控的

频率、策略、以及消费者是否可以识别虚假评

论等
［１１，４７］．

２．４　评论操控的作用机制
从微观上来说，评论操控影响产品的口碑，进

而影响消费者的购买决策．消费者在购买产品之
前，不但会关注评论的评分，而且会参考评论的内

容
［４８，４９］．商家有动机通过大量虚假的正面评论，

形成正面口碑，进而影响消费者的购买决策．从宏
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观上来说，商家通过虚假的评分提升排名，获得更

多的网络流量，并以此影响产品销量
［５０］．消费者

在电商平台搜索关键词时，平台往往按照相关产

品的平均评分或者销量进行排序，搜索排名首页

的商家分走了８０％～９０％的网络流量［４］．商家自
我添加大量的高分评论，并且向竞争对手注射低

分评论，能够提升产品的平均评分和销量，给自身

带来更多的网络流量，进而促进产品销量．
２．５　评论操控的情境变量
２．５．１　评论操控的内在动机和评论操控的情境

变量

尽管现有文献已经证实经济利益和羊群效应

是评论操控的重要驱动因素，但二者对评论操控

的影响程度受到一些情境变量的调节．根据以往
文献，可以将这些情境变量分为三类：市场竞争，

企业特征和产品属性．
１）市场竞争．以往研究表明，激烈的竞争会

助长不当竞争行为
［５１］．例如，Ｍａｙｚｌｉｎ等［６］

发现，

随着一定地理距离之内的竞争对手增加，酒店进

行评论操控的频率也随之增加．Ｌｅｅ等［５２］
控制了

评论操控的潜在收益，发现随着竞争水平的提高，

评论操控的频率增加，但评论操控对产品绩效的

作用递减．
２）企业特征．商家所处的行业地位及自身特

点决定了竞争的策略和方式，并进一步影响评论

操控的强度．Ｍａｙｚｌｉｎ等［６］
研究发现，在评论操控

收益一定的情况下，相比于连锁酒店，非连锁酒店

进行评论操控的概率更高．Ｚｈｕａｎｇ等［２１］
研究指

出，刚成立的、品牌知名度较低的商家往往进行更

多的评论操控来吸引消费者．但也有研究持相反
观点．例如，Ｌｉ等［５３］

分析了大众点评和 ＴｒｉｐＡｄｖｉ
ｓｏｒ两个网站中的刷单行为，分析结果表明评分越
高的商家实施刷单行为的可能性越大．Ｃａｒｄｏｓｏ
等
［５４］
对三星的案例分析表明拥有强大品牌声誉

和竞争优势（行业领先者）的公司进行评论操控

的概率更高．
３）产品属性．从产品类型的维度来看，按照

购买前能否判断商品的价值可以将商品分为搜索

型和体验型
［５５］．搜索型商品是指商品属性在购买

前就能获得．体验型商品是指商品属性在购买前
不能直接获得，要通过购买后的使用体验获得．
Ｈｕ等［５６］

统计了亚马逊上不同产品类型的虚假评

论．研究发现，相比于搜索型产品，体验型产品有
更多的虚假评论．从产品发展阶段的维度来看，按
照产品从推出市场到最终退市过程可以将产品发

展阶段划分为四个周期：推出期，成长期，成熟期，

和衰退期．Ｚｈａｎｇ等［５７］
指出，在产品的成长期增

加大量的正面评论可以使产品后续获得更多的正

面评论．因此，商家往往在产品的成长期进行大量
的评论操控，在成熟期进行评论操控的意愿不强．
２．５．２　评论操控和产品绩效的情境变量

首先，竞争者的评论操控调节商家评论操控

和产品绩效的关系强度．Ｐｅｔｒｅｓｃｕ等［３９］
指出，评论

操控正向影响产品绩效．由于商家与竞争对手的
排名此消彼长，评论操控对产品销量的影响大小

取决于其竞争对手的评论操控程度．当竞争对手
的评论操控处于高水平时，商家自身评论操控对

产品绩效的正向影响关系被削弱．
其次，消费者对评论操控的识别调节评论操

控和产品绩效的关系方向．虚假评论本质上是一
种欺骗行为，当用户感知到虚假评论的存在并将

其成功识别，其为了规避风险会拒绝购买该产

品
［４１］．魏瑾瑞和徐晓晴［１１］

指出，对于大范围评论

操控的商家而言，消费者意识到评论的虚假性，口

碑作假嫌疑会抑制产品销量．
最后，消费者的信息处理方式调节评论操控

和产品绩效的关系．一般而言，个体有两种信息处
理方式：系统详尽化和启发模式化．系统详尽化是
一种分析导向的信息处理方式，最大范围搜索相

关信息并对得到的信息进行深层次思考以做出决

策
［５８］．启发模式化是一种有限信息处理模式，判

断和决策是通过分析部分可利用的信息所形成

的，这些信息一般是已有的固定认知或启发性认

知．Ｇｕｒｓｏｙ［５９］指出，相比于启发模式化的信息处
理模式，系统详尽化的信息处理模式更容易识别

虚假评论．
２．６　评论操控的干预条件

评论操控的干预和治理，不仅仅是技术问题，

还涉及法律制度和商业环境．评论操控的治理必
须以完善的商业环境为基础（电商平台的反评论

操控机制）、以健全的法律制度为外在辅助（评论

操控的法律惩罚）、以高效的检测技术为内在动

力（虚假评论的识别）．因此，本文将从上述三个
方面对相关文献进行总结．
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２．６．１　电商平台的反评论操控机制
随着评论操控的日益增长，电商平台推出了

一系列措施来抑制评论操控．主流的电商平台例
如淘宝、京东、携程等纷纷采用封闭式的评论规

则，即消费者需要实际购买产品之后才能发布评

论，增加了评论操控的成本．邓胜利和汪奋奋［６０］

发现，真实评论往往表达方式多元化，评论的文本

内容比较充实，电商平台可以通过鼓励消费者采

用多元化的评论方式进行评价以提高虚假评论的

时间成本和人力成本，达到抑制评论操控的目

的
［１６，６０］．例如，电商平台鼓励③消费者以文本、图

片以及视频来发布高质量的评论，消费者不仅需

要对产品进行打分，而且需要提交不少于一定字

数的文字评论等．
２．６．２　评论操控的法律惩罚

评论操控是一种不当行为，需要制定相关的

法律政策对其进行惩罚，以抑制评论操控的内在

动机．针对评论操控的不同形式，我国制定了一系
列法律法规来明确评论操控的法律责任和惩罚措

施．例如，我国《侵权责任法》第三十六条的规定，
网络用户、网络服务提供者可能会因恶意差评行

为承担民事侵权责任．如果实施恶意差评的主体
为同类商品经营者，该恶意差评行为就构成我国

《反不正当竞争法》第十四条规定的诋毁商誉行

为．此外，向竞争对手注射恶意差评可能会产生刑
事责任．如果在网上捏造散布虚假事实，损害他人
商业信誉或据此敲诈勒索财物的，情节严重或数

额较大的，将构成《刑法》的损害商业信誉或敲诈

勒索罪．此外，相关部门为加强评论操控的监管与
整治，进一步明确并细化了相关规定．自２０２２年
３月１日起施行的《互联网信息服务算法推荐管
理规定》④明确提出：“算法推荐服务提供者不得

利用算法虚假注册账号、非法交易账号、操纵用户

账号或者虚假点赞、评论、转发，不得利用算法屏

蔽信息、过度推荐、操纵榜单或者检索结果排序等

干预信息呈现”．２０２２年３月１５日起施行的《最
高人民法院关于审理网络消费纠纷案件适用法律

若干问题的规定（一）》⑤第九条规定：“电子商务

经营者与他人签订的以虚构交易、虚构点击量、编

造用户评价等方式进行虚假宣传的合同，人民法

院应当依法认定无效”．市场监管总局正加快推
动《反不正当竞争法》第三次修订，在 ２０２２年
１１月向社会公开的修订草案征求意见稿⑥中，明
确指出经营者不得通过组织虚假交易、虚构评价

等方式进行虚假宣传．因此，相关法律法规和政策
规定的逐步完善，为评论操控的治理提供了保障

和依据．
２．６．３　虚假评论的识别

一味依赖法律保障并不能取得良好的预防效

果，一方面法律法规的制定周期长，相关研究的对

策建议是否能得到立法实施，不可控因素过多；另

一方面法律能事后制裁却很难事先预防．即使平
台可以迅速出台相关规定对评论操控进行严厉惩

罚，如果无法对评论操控进行识别，亦不能有效抑

制评论操控．鉴于此，借助语言学、统计学和机器
学习的相关理论，大量关于虚假评论的研究应运

而生．利用人工智能算法过滤虚假评论、对抗操控
算法的攻击，能够最大限度地抑制评论操控的影

响．目前，机器学习算法已广泛应用于检测虚假评
论，主要包括监督学习

［６１］（如 ＮＢ、ＳＶＭ、ＬＲ）、半
监督学习

［６２］（如 Ｃｏｔｒａｉｎｉｎｇ、Ｔｒｉｔｒａｉｎｉｎｇ）和无监
督学习

［６３］（如 Ｕｎｓｕｐｅｒｖｉｓｅｄｈｅｄｇｅ、Ｋ均值聚类）．
随着深度学习技术的发展，采用神经网络模型识

别虚假评论也得以应用
［６４，６５］（如 ＲＮＮ、ＣＮＮ）．目

前主流的电商平台已经部署了各自的虚假评论识

别系统，如亚马逊的 ＦａｋｅＳｐｏｔ设计专有算法实时
检测虚假评论，运行并计算出商品的真实评价等

级．大众点评基于评论特征、点评者行为特征、环
境特征等设计点评审核机制，综合运用超过１００种
算法识别并过滤虚假评论．

３　现有研究的局限

３．１　现有的测量方法不能准确反映评论操控的
全貌

现有研究对评论操控主要有两种测量方法：
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③

④

⑤

⑥

例如对优质评论进行加“精”或者给予优惠券、折扣等物质回报．
资料来源：ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃａｃ．ｇｏｖ．ｃｎ／２０２２０１／０４／ｃ＿１６４２８９４６０６３６４２５９．ｈｔｍ
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一是通过识别虚假评论来测量评论操控，二是通

过不同平台同一产品的评分分布差异来测量评论

操控．第一种方法主要有三个重要缺陷：首先，商
家可能会采用好评返现、发放赠品等措施诱导消

费者发布正面评论．虚假评论识别算法不能识别
这些“被诱导”的真实评论，因而不能准确反映商

家的评论操控行为；其次，通过虚假评论来测量评

论操控，仅可以识别商家增加好评的行为，对商家

删除差评、向竞争对手注射差评的情况缺乏诊断；

最后，消费者为发泄不满或者索要优惠也会产生

虚假评论，由此可能存在过度识别的问题．第二种
方法虽然可以识别“被诱导”的真实评论和商家

删除差评的行为，但存在自我选择偏差，即消费者

可能对不同的平台有所偏好．同一产品在不同平
台评分分布的差异可能是由消费者偏好差异所引

起．此外，该方法只有在产品评论数量足够大的情
况下才能近似衡量评论操控．产品的评论数量越
小，此方法的测量误差越大．
３．２　既往研究忽略了商家和竞争者之间的动态

博弈

以往研究将评论操控视为商家的个体行为，

忽略了商家和竞争者之间的动态博弈，其结论不

能合理解释评论操控的内在动机和决策逻辑．事
实上，商家和竞争对手的排名此消彼长，竞争对手

的评论操控会使商家的收益受损，排名相对下降，

网络流量减少，最终影响商家的产品绩效．商家是
否进行评论操控，在多大程度上进行评论操控取

决于其竞争对手的行为．此外，竞争者的评论操控
会让商家产生法不责众的心理．这也就解释了为
何评论操控的惩罚日益严格，但评论操控行为屡

禁不止．因此，需要以商家和其竞争者之间的动态
博弈为出发点，深入探究评论操控的内在动机和

决策机制．
３．３　既往研究对评论操控和产品销量之间的内

生性缺乏有效处理

评论操控和产品绩效之间存在严重的内生

性，主要有四个方面．首先，评论操控影响产品绩
效，产品绩效同样影响商家的评论操控（互为因

果）．例如，商家往往在产品销量出现下降的时候
加大评论操控的频率；其次，产品绩效受一些不可

观测因素的影响（遗漏变量）．例如，产品质量和
市场供需结构的变化影响产品销量，但这些因素

往往无法被直接观测和控制；第三，无论真假评

论，都必须通过平台真实的消费后才能进行（封

闭式评论规则下），因此评论操控所产生的虚假

绩效也会反映在观测变量中（测量误差）；最后，

评论操控对产品绩效作用周期的不确定性，对因

变量时间窗口的选择造成困难（动态面板偏差）．
基于上述原因，利用最小二乘法得到的估计量会

出现偏误，不具有因果推断力．
３．４　虚假评论识别算法训练集不平衡，致使算法

精度不高

商家进行评论操控时，会向自身发布好评，同

时也可能会向竞争对手发布虚假差评．因此，虚假
评论的识别算法不仅需要找出虚假的好评，也需

要找出虚假的差评．然而通常情况下，产品的好评
数量远大于差评，这导致算法训练样本的严重失

衡，对虚假评论识别算法的精度产生较大影响．主
流电商平台的实证数据也验证了上述推测．Ｙｅｌｐ
的ＧｈｏｓｔＡｌｇｏｒｉｔｈｍ程序每年会过滤掉近 １１％的
虚假评论，然而 Ｌｕｃａ和 Ｚｅｒｖａｓ［１５］指出，Ｙｅｌｐ上虚
假评论的比例超过１６％，这意味着约５％虚假评
论未被识别．未来相关领域的研究需要采用一定
的统计手段解决训练样本（好评和差评）的不平

衡问题．

４　未来研究展望

４．１　开发新的测量方法以反映评论操控的全貌
从雇佣专业造假公司制造虚假好评，到威胁

或者利诱消费者删除差评，再到采用营销手段诱

导消费者给出正面评价，评论操控的方式越来越

多样化，方法越来越隐蔽，现有的测量方法无法反

映评论操控的全貌．因此，未来一个重要的研究方
向就是开发新的测量方法，识别不同方式的评论

操控．计算机领域文献提出的通过人工智能算法
识别虚假评论的测量方法无法涵盖删除差评、干

扰评论显示等操控方式，而管理学文献提出的基

于评论异常特征的测量方式准确性有限．对此，未
来研究可以取长补短，开发跨领域交叉融合的方

法测量评论操控．例如，可以首先运用计算机领域
相关算法，根据虚假评论的特征识别虚假评论，以

此测量商家的评论操控行为（如注入虚假好评、

恶意差评）．然后，通过管理学领域的测量方法
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（如同一商品在不同平台间评分分布差异），捕捉

其他更为“隐蔽”的操控方式（如删除差评、干预

评论显示）．此外，未来研究可以通过比较产品真
实质量和评论传递的感知质量之间的差异来测量

评论操控．例如，利用平台的默认好评机制绕开评
论操控的干扰，衡量产品真实质量．期望确认理论
（ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｃｏｎｆｉｒｍａｔｉｏｎｔｈｅｏｒｙ）认为，消费者在购
买产品之前对产品质量有一个预期，当产品的实

际质量与预期质量的差异较大（即产品质量过差

或者过好）时才会发表评价
［６６，６７］．基于上述论述

推测，默认好评的比例一定程度上可以反映产品

的真实质量．然后运用产品真实质量与评论表达
的产品质量的匹配性衡量评论操控．未来的研究
可以验证上述猜想是否成立．
４．２　从动态博弈视角研究评论操控的内在动机

和决策逻辑

评论操控并非孤立的个体行为，而是各个利

益方动态博弈的均衡状态．商家与竞争对手的排
名此消彼长，商家是否进行评论操控、采用何种方

式去操控评论取决于其竞争对手的行为．由于商
家和其竞争对手不能事先了解对方的决策，对于

商家而言，如果竞争对手没有操控评论，则操控评

论会使自身排名上升，获得更多网络流量；如果竞

争者进行评论操控，商家也会选择操控评论来降

低损失，形成了所谓的“囚徒困境”：虽然整体福

利最优的情况是双方保持合作，都不进行评论操

控．但实际情况是无论竞争对手选择如何，商家都
会选择评论操控以使自身利益最大化．因此，如何
破解评论操控的“囚徒困境”是未来一个重要的

研究方向．
４．３　评论操控对产品销量影响的因果识别和量化

评论操控是否能够促进产品绩效？商家花费

高昂成本进行评论操控是否值得？这是商家关心

的现实问题，但现有研究对上述问题尚未形成共

识．评论操控和产品绩效之间存在的严重内生性
对二者的因果关系识别带来很大挑战．在经济计
量模型中，双重差分被广泛用于内生性的处理．然
而，使用双重差分模型必须满足共同趋势假设：若

处理组未得到处理，则与对照组发生相同的变化．
然而，即使对照组和处理组的商家没有进行评论

操控，其产品销量的变化趋势也不尽相同，因为不

同的商家有着不同的产品质量和管理团队．为此，
可以考虑采用三重差分，利用同一商家在不同平

台的产品销量来控制时间趋势差异对因果识别的

干扰．以酒店为例，２０１６年以前，携程和去哪儿网
均允许消费者对未入住的酒店发表评论．２０１６年
１１月携程的评论规则发生变更，只允许实际入住
的消费者对所入住的酒店进行评论⑦．评论规则
的改变可被视为一个外生冲击，可以将去哪儿网

作为控制组，携程作为实验组，利用外生冲击构建

一个三重差分模型．第一个维度的差分考虑同一
家酒店在携程和去哪儿网两个平台销量的差别，

控制不可观测的服务质量变化对产品销量的影

响；第二个维度的差分考虑进行评论操控和未进

行评论操控的酒店销量的差别，控制酒店差异对

产品销量的影响；第三个维度的差分考虑同一个

酒店评论操控前后销量的差别，组间的效应量做

差可以得到评论操控的净影响．
４．４　提升商家搜索排名系统对评论操控的稳健性

以往研究主要从虚假评论识别和法律惩罚的

角度研究评论操控的治理．这些方法属于事后的
被动措施，未能扼杀商家进行评论操控的内在动

机．即使算法具有较高的识别率，商家也会根据算
法进行更为隐蔽的评论操控．商家排名系统的稳
健性是指电商平台的商家排名系统在评论操控的

影响下，维持各商家相对排名不变的能力．未来一
个重要的研究方向就是提升商家排名系统的稳健

性，以打破评论操控和产品绩效增长的必然联系，

抑制评论操控的内在动机．可考虑从外部规则保
障与内部算法优化两条路径出发，提升商家搜索

排名的稳健性．一方面，平台要探索不同的排名规
则，如采用多维指标综合排名方式，削弱评论评分

在商家排名中的作用．另一方面，平台要优化商家
排名算法．在现有的排名体系下，平台根据所有产
品评分的算术平均对商家进行排序推荐．这种评
分算法对评论操控的稳健性亟待提高．例如，Ｌａｐ
ｐａｓ等［３４］

的研究发现，纽约市任何一家酒店仅需

要注射大约 ５０条虚假正面评论就可以将其在
ＴｒｉｐＡｄｖｉｓｏｒ上的排名提升至搜索结果的首页．尽
管在线评论已经成为消费者购物决策的重要参
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考，然其质量参差不齐．高质量的评论全面、客观
地反映产品的优缺点，有助于消费者做出最优决

策．低质量的评论对消费者参考意义不大，甚至带
有虚假信息，对消费者造成误导．评论操控往往通
过注射大量低质量的极端评论来影响商家的排

名．采用所有评分的算术平均值对商家进行排名，
忽略了评论质量的差异，无形中放大了虚假评论

的影响，使最终的产品评分不能客观反映产品质

量，引发消费者的逆向选择．在计算产品平均评分
的时候，需要将这种评论质量的差异考虑进去，使

产品的平均评分可以客观真实地反映产品质量．
一般而言，评论质量可以表现为三个方面：评论内

容质量，评论表达方式质量和评论源质量．评论内
容的质量可以用评论的有用性投票来衡量．评论
表达方式的质量可以用评论表达方式的多元化程

度来衡量．消费者可以采用文本，图片，或者视频
等方式撰写评论．评论的表达方式越丰富，则认为
该评论表达方式质量越高．评论源的质量可以用
评论者信息完整程度来衡量．评论者的信息越完
整，则评论源的质量越高．平台可以探索将评论内
容质量、评论表达方式质量和评论源质量赋予相

应权重，纳入到商家排名算法中．

５　结束语

从理论角度来说，评论操控是在线评论领域

新的研究方向，以往在线评论视角下消费者行为

的相关结论无法直接移植到评论操控的研究中．
评论操控的研究是对在线评论相关研究的重要补

充和拓展，涉及多学科的交叉融合．研究评论操控
的治理是对消费者行为、声誉理论、不当行为治

理、以及机器学习等前沿理论和方法的重要拓展．
本文提出的理论框架有助于识别评论操控和产品

绩效的因果关系、内在机制和边界条件，为现有的

学术争论提供新的思考．
从实践角度来说，评论操控、虚假评论以及网

络水军等都是电子商务发展下的必然产物，也是

阻碍电子商务健康发展的顽疾．职业差评师广泛
存在于各大电商平台，淘宝网店“十店九刷”．如
何有效地治理评论操控，建立一个公平公正的网

购环境是政府和电商平台亟待解决的问题．然而，
随着电商平台的发展和线上购物模式的变革，评

论操控的边界不断拓展，形式和方法不断变化，给

评论操控的治理带来了巨大的挑战．因此，不断把
握评论操控的演化，以评论操控的方式和特征为

起点研究评论操控的治理是未来研究的重点方

向．评论操控的相关研究有着丰富的实践和理论
价值，但国内外相关研究均处于“前范式”阶段，

没有一个公认的学派或者理论框架，理论上的争

议严重阻碍了评论操控相关研究的发展．由于对
评论操控的界定和测量存在争议，不同研究的结

论也难以比较和佐证．这种百家争鸣的局面给学
者带来了大量的研究想法，促进学者们去填补研

究空白、解决研究争议、形成理论突破．我国广阔
的线上消费市场为国内学者提供了丰富的数据资

源和研究情景，中国学者需要发现、解决和总结评

论操控治理中的实际问题，向世界管理学贡献普

世理论；同时要立足中国情景，探索本土电商企业

的实际问题，指引中国电子商务市场的健康发展．
希望本文对评论操控的系统性总结能够推动评论

操控相关研究的进一步发展，为后续学者提供研

究建议和参考．
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—８８１— 管　理　科　学　学　报 ２０２６年４月
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