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在线林产品流通领域不同类型产品的评论有用性
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摘要! 在线评论信息是影响消费者网络购买林产品意愿和线上林产品流通的重要因素之一% 目前海量的在线评论

信息使得消费者无所适从% 采用实验研究的方法! 探讨了在线评论情感极性"正面评价& 负面评价'! 产品类型

"搜索品& 体验品& 信任品'和在线产品评论有用性感知的交互作用% 研究结果表明$ 搜索品和信任品的负面评论

比正面评论更有用! 而搜索品的评论情感极性对评论有用性无统计上的显著差异% 当评论固定为正面评价时! 产

品类别对评论感知有用性调节作用则不十分显著! 然而当评论为负面评论时! 产品类别对评论有用性有调节作用%
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作为一种新型的口碑形式" 在线评论已逐渐成为消费者收集产品资料" 了解商家信息的主要渠道之

一" 在购买决策全过程中发挥越来越重要的作用* 在线评论是消费者重要的信息来源" 会影响潜在客户

的意见并最终影响销售* 在线评论可以帮助用户选择商品" 也增加了购买商品用户的黏性" 对购买决策

和产品销售具有重要的影响(

!

)

* 一方面" 消费者通过衡量他人的在线评论来制定自己的购买决策# 另一
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方面! 商品制造商从在线评论中获得启发! 更好地进行客户关系管理和产品质量管理" 在线评论也因此

成为有力的网络营销工具! 它比传统的客户满意度更重要" 中国互联网络信息中心#

$%%&$

$调查显示!

'"(

的顾客在做出购买决策前会参考在线评论%

"

&

! 这一比例远超过传统环境下的亲朋推荐'

)*+,(

$与电

视广告推广 '

)*+)(

$

%

!

&

" 根据评价信息传播方向路径的不同! 可对在线评论信息划分为正面评论和负面

评论" 有的研究学者认为! 正面评价比负面评论的影响大( 但也有学者给出相反的结论" 除了研究方

法) 数据来源等导致结论不一致外! 还可能存在一些其他因素对在线评论信息的极性影响力起调节作

用* 产品类型可能就是一个重要的因素! 而在林产品领域! 其分类又是多种多样! 林产品以其天然+ 绿

色) 健康) 环保等优势在建材) 食品) 保健等众多领域被广泛应用, 其基本类型可以分为木材林产品如

原木) 锯材) 纸等! 非木材林产品如各类干鲜果品) 林化产品) 森林休闲旅游服务和微生物产品等 %

-

&

,

除了产品类型外! 产品的特征会影响消费者对评论信息的处理,

%./012

%

)

&首次将商品划分为搜索品) 体

验品和信任品, 按照
%./012

的划分方法! 搜索型林产品可指消费者在购买前即对林产品的适用性) 质

量就已掌握和了解! 例如木筷子! 竹木家具等( 体验型林产品指消费者在购买前对林产品的主要属性没

有直接体验! 所以无法了解, 或是与直接体验型林产品相比! 林产品相关信息的搜索成本很高或很难!

如竹炭) 木炭) 板材等( 信任型林产品指消费者即使在使用后无法验证其质量的林产品( 如竹醋型足

贴) 医疗医药) 林产微生物等, 搜索品的信息较容易从广告) 产品介绍等途径获得! 其他消费者的评论

变得不重要! 消费者只愿意花较少的时间来查找相关信息, 因此! 其他消费者的评论对于潜在买家的重

要度降低, 对于搜寻类产品中! 客观性评论更加有用( 而体验品恰好相反! 主观性评论更有用, 主观性

评论综合部分客观的描述! 更能给购买者提供有价值的参考信息, 在线评论系统可获得性并不能将体验

属性完全转化为搜寻属性, 对于体验型产品来说! 消费者购买前很难对产品质量做出准确的评估! 为了

降低感知风险! 需要参考大量的网络评论信息作为决策依据, 在线上林产品流通研究领域中! 林产品销

售业绩不仅受评论数量的影响! 同时也和评论者特征等因素有关, 研究消费者面对不同种类的林产品

时! 对在线评论的态度是否相同! 评论有用性是否一致! 可以帮助林产品商家制定不同的评论推广方

式! 林产品销售商家能够在有限资源条件下有效地管理和使用在线评论, 本研究将通过情境模拟实验!

讨论林产品流通领域不同的产品类型) 在线评论的极性等对于消费者认可在线评论的有用性的交互作

用! 有助于林产品企业了解不同类型商品! 哪些评论应该重点关注! 投入多大的精力和时间等! 为林产

品企业开展差异化管理和营销提供指导,

3

文献回顾

网络平台的出现为消费者提供了一个在互联网发布评论的平台! 促进了口碑传播, 在线评论指的是

消费者对产品质量) 产品性能) 使用体验的评价信息! 由评论的内容) 时间及评论者信息等组成, 在线

林产品评论的出现为消费者提供了购买林产品前的参考! 是林产品企业新的营销手段! 对产品的销量有

明显的杠杆作用, 学者们对在线评论与销售业绩关系的研究主要侧重于在线评论对购买行为) 产品销量

和企业盈利的经济价值! 学者们选择不同的商品! 探讨在线评论数量和质量对商品销量的影响! 以某种

商品为样本数据! 通过对其价格) 在线评论平均得分) 极优评分比例) 极差评分比例等和销量排名的数

学关系论证其对销量的影响,

4.//561750

等%

#

&研究者针对影视线上评价的研究结果也表明! 不管线上评

论是否含有较多负向评论! 评论后的信息数量都与相应的在售商品的销量具有显著正向力影响,

4852

等%

*

&指出! 在线评价的内容并不重要! 而用户评论的数量相对比较重要! 线上评价的数量对产品销售绩

效存在正向影响, 龚诗阳等%

'

&通过真实的交易数据分析在线评论对图书销售量的影响! 研究认为在线评

论信息主要通过让更多购买者知晓产品来促进销量! 说服消费者购买的作用并不显著,

消费者倾向于选择评论最好的产品! 对负面评论非常敏感,

956:

等%

,

&采用实验方法的方式! 从信息

挖掘处理的视域分析了负面的在线评论对购买者产品态度的影响,

$;.<5/=.6

等%

3

&认为购买者看中的不是

简单的统计数据! 而是评论内容, 评论中五星级评价对产品销量有显著正向影响因素! 负面评论信息比

正面评论的影响更为强烈, 然而也有部分研究结果显示- 正面评价和负面评价的影响并无差异! 负面评

论一样可以增加产品销量( 有研究指出正面评论比负面评论的影响更大%

3>

&

, 学者们在研究结论上还存在

很大分歧! 这样的矛盾主要来源于几个方面- 一些学者关注于评论的知晓效应! 采用评论数量来度量!

杨武健等- 在线林产品流通领域不同类型产品的评论有用性
,),
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另一些学者关注说服效应! 采用评论分数来度量" 将评论的情感倾向进行分类是一种定性分类! 没有统

一标准" 选择商品不同也可能导致结论的不一致#

学者们对在线评论与销售之间的影响关系! 得出一致的结论表明$ 线上评价对销售绩效是有一定影

响! 可是在评论特征因素如评论的效价% 等级或数量% 评价者特征等对销售效果的影响上得出的结论不

一致# 朱志华&

&&

'探讨了林农通过在线电子商务的形式销售林产品的可行方式! 得出了林农最关注的因素

为感知有用性% 易用性% 信任以及使用者态度等# 研究发现商品的类型不同! 面临的顾客群也会不同!

不同特质的顾客对评论的有用性认知不同! 购买决策受评论的影响程度也不同# 大多数学者在研究过程

中单独考察某种商品的评论! 而较少比较不同种类商品# 研究产品类型% 评论极性与评论有用性等之间

的关系有助于帮助商家根据不同的现实情境进行更有效的管理在线评价#

!

研究假设

通过以上的文献梳理发现! 研究者选择了不同的产品作为研究对象! 得到不一致的结论! 证实了产

品类别调节变量的存在! 但却没有基于理论检验调节作用的具体形式# 而实证调节作用的具体形式! 有

助于林产品销售企业更有效地管理在线评论# 因此! 通过研究假设的构建和实证数据的检验! 分析产品

类型调节作用的具体形式#

在搜索品% 体验品和信任品等不同产品的购买决策过程中! 购买者在信息查询% 网络购买意愿等行

为方面都存在较大差异# 商品类型是在线评论对消费者使用评论% 网络购买意愿影响的一个重要调节因

素# 相对对于不同的商品类型! 在线评价的有用性存在不同的差异# 在不考虑其他因素的前提下! 绝大

多数学者认为负向评论信息对消费者的影响大于正向评论信息&

&

'

#

'()*

等&

+

'的研究结论指出! 不管是搜

索品还是体验品! 负面在线评论信息对购买者消费决策的影响效力均大于正面的线上评论# 因此! 我们

认为不管是对于搜索品% 体验品还是信任品! 负面评价的影响效应均大于正面评价# 提出假设$

!

&

$ 对

于搜索型产品! 消费者认为负面在线评价比正面评价更有用"

!

!

$ 对于体验型产品! 消费者认为负面在

线评价比正面评价更有用"

!

,

$ 对于信任型产品! 消费者认为负面在线评价比正面评价更价值#

根据归因理论! 每个人可以将自己的观点! 行为归结个人因素与外部因素# 当信息接受者将他人观

点归于个人偏见内在因素时! 评价信息的影响力就会降低! 归因为外部客观因素时! 评价信息的影响力

就会增强# 不同参与者对于体验品具有不同的体验度! 某些参与者认可的产品不一定会被其他参与者所

认可# 对于体验品的评论! 可能是由于个人的偏好而并非商品的实际质量" 而搜寻品一般具有统一的评

估标准! 已使用商品消费者的观点可能会被普遍接受! 评论可能比较能够真实地反映出商品品质# 信任

品即使使用后也很难判断商品质量! 因此其评论对其他消费者的可参考度也比较低# 因此! 提出假设$

!

-

$ 相对于体验品! 消费者认为搜索品的正面评论更有用"

!

$

$ 相对于信任品! 消费者认为搜索品的正

面评论更有用#

前景理论(

.)/0.123 341/)

)指出! 损失带来的痛苦通常情况比等量收获带来的喜悦要更大! 如果感知

风险存在时! 消费者会更倾向于减少或降低感知风险# 购买者在消费不同产品类型时会感知到不同程度

的风险! 风险大小会随产品类别与购买者的不同而有所区别# 消费者对体验型商品的感知风险大于搜索

型商品&

#!5&,

'

# 在高感知风险的情况下! 消费者更倾向于采取规避风险的方式处理在线评论# 对于体验

品! 由于其质量评估标准不明确! 质量判断信息不充分! 所以! 与搜索品的负面评论相比较! 消费者对

体验品的负面信息评论会赋予更高的权重! 风险更高! 对其购买意愿影响更大# 无论负面评价是否真实

地反映出商品的相关信息! 消费者都宁愿选择来相信负面评价以降低% 减少或避免自己的损失! 也不去

购买有可能存在问题的产品# 对于搜索型商品! 在线评论的使用者往往将评论的态度归因于商品本身的

质量! 而对于体验品! 其在线评价带有较浓的个人主义色彩! 评价可能反映的是个人体验而非产品的真

实品质! 因此! 其评论的有用性会降低! 提出假设$

!

6

$ 相对于搜索品! 消费者认为体验品的负面评论

更有用"

!

7

$ 相对于信任品! 消费者认为搜索品的负面评论更有用#

+6%
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研究方法

!"#

实验设计

为了揭示不同属性产品的在线评论有用性! 评论的可信性与使用评论意愿的影响! 首先选择出各属

性产品的代表! 根据相关文献和学者访谈! 确定涉林的文教用品中的书籍作为搜索品的代表! 木质玩具

作为体验品属性的代表! 茶叶作为信任品的代表" 实验采用随机组后测验设计! 将实验设计为
"

#产品评

论$ 正面评论和负面评论%

!!

#产品类型$ 信任品! 体验品和搜索品%& 实验情景为' 在学习( 工作和生

活中需要某一商品且目前有足够的资金! 在购买前在网上看到一些用户发布的在线评论! 评论简单地介

绍了产品情况! 使用状况和购买过程& 被调查对象为最近
$

个月有
$

次以上购物经历的
$%&!'

岁在校大

学生#包括本科生和硕士研究生%! 分层随机抽样的方法选择
!#(

人! 随机分成
#

个实验组& 选择高学历

大学生作为被试者的主要是基于以下原因$

!

根据第
!'

次
)**+)

#中国互联网络信息中心%发布的数据

报告显示! 截至
"($,

年
$"

月! 中国网民规模达
#-,.

亿! 互联网普及率为
,/-.0

! 较
"($!

年底提升了

"-$

个百分点& 网民中学生群体的比例最高! 而在高学历#本科及以上学历网民使用率
'$-(0

%中拥有更

高使用率)

$,

*

&

"

高学历学生群体是网络购买和在线评论的活跃分子并注重评论信息'

#

降低样本人群差

异对数据的影响! 使研究结果更有说服力& 基于以上因素使得我们选择以高学历学生群体作为样本实验

的研究对象& 每个实验组的被试阅读到不同的产品评论! 然后回答随后的与产品评论和购买决策相关的

题项& 为了保证每个被试者都认真仔细阅读过实验材料! 我们设置了
"

道甄别题! 如果被试错误地回答

了甄别题! 则被视为无效的问卷& 最终获得了
!,,

个有效样本的数据& 采用
1211 ""-(

和
3+14563 %-/$

进行数据分析和处理& 样本数据的描述性分析见表
$

& 可见! 从性别特征分布方面$ 样本数据女性人数

占
/!-!0

! 男性人数占
"#-/0

& 女性人数明显略高于男性人数! 男女比例为
$"!-#

' 接触网络时间方面!

'&. 7

的样本占总体的
,!-.0

!

"&' 7

的样本数次之' 上网频率方面每天都上的样本占总体的
'#-,0

' 网

络购买时间分布以
"&, 7

的分布为最多#

,%-(0

%&

表
$

样本数据的人口特征描述分析

879:; $ <;=>?@AB@CD CE BF; G;HCI?7AF@> >F7?7>B;?@=B@>= CE BF; =7HA:; G7B7 7D7:J=@=

变量名称 变量值 样本数
K

个 有效百分比
K0

变量名称 变量值 样本数
K

个 有效百分比
K0

性别
男

." "#-/

上网频率

每天都上
$., '#-,

女
"'" /!-! ,&# G

+周#$

." "#-/

接触网络时间

" 7

及以下
$. '-' $&! G

+周#$

," $"-"

"&' 7 $$. !,-#

很少上
$# ,-/

'&. 7 $'$ ,!-.

网络购买时间

" 7

及以下
$". !/-'

. 7

以上
'' $#-( "&, 7 $#' ,%-(

,&# 7 ,$ $$-.

# 7

以上
. "-#

!%&

变量操控检查

实验中涉及的操控变量有
"

个$ 商品类型和评论的情感极性& 采用
3@L;?B '

级量表 ,对于这类产

品! 在购买前无需体验! 仅根据商家描述和买家评论描述就容易评估其品质- 来测量产品类别" 采用单

因素方差分析比较
!

类不同的产品在购买前是否容易识别出产品质量! 对产品类别的操纵成功.

!

9CCL

M

!-(%N !

BCJ

M!-,$

!

!

B;7

M!-/#

!

"M$"-"(

!

#M(-(((

%&

采用独立样本
$

检验进行分析! 研究在变量操纵的
"

个水平上被试对象对此变量的实际感知是否存

在着差异& 被试正向评论感知的总体态度明显大于负向评论! 这表明对评论情感极性操作成功.

! 正M

!-%"N !

D;I7B@O;

M"-,(

!

%M/-(!

!

#M(-(((

%&

!%!

量表形成和信效度分析

研究量表由权威学者成熟量表综合而成! 书籍问卷( 木质玩具问卷和茶叶问卷都采用了相同的结构

和问项! 尽可能做到调查结论的可推广性& 在问项测量上采用
3@L;?B'

级量表&

$&'

分别表示 ,完全不

同意- 到 ,完全同意-& 形成测量量表后! 首先邀请消费者行为学领域的专家和部分网络商品买家进行

杨武健等$ 在线林产品流通领域不同类型产品的评论有用性
.#$
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小范围检验量表语句表述等问题! 然后! 通过前测的方式! 对相关变量测量的信度与效度进行分析" 根

据调查分析的结果! 对测量项目进行适当的修正和删除! 形成最终实验的测量量表" 对量表采用
&'&&

!!(%

进行信度分析!

)*+,-./ 0(12

进行验证性因子分析! 评价量表的效度和适配性" 得到变量感知评论有

用性的
3-456.78

#

+

值为
%(0!#

$大于
%(1

%! 具有较好的内部一致性& 采用验证性因子分析进行结构效度分

析! 用潜变量的因子载荷值和
9:;

$

.<,-.=, <.-*.57, ,>?-.7?,@

% 验证收敛效度& 变异方差抽取指数

$

'A:;B

%为
"(C1D

! 大于
"($""

! 显示问卷收敛效度良好& 因此! 测量量表具有良好的信度和效度&

D

研究结果分析

!"#

主效应的检验

首先不考虑调节因素的作用! 考察在线评论的情感极性对消费者感知线上评论有用性的影响& 采用

独立样本
!

检验来分析不同情感极性评论对在线评论有用性感知之间是否存在差异& 从表
!

可以看出'

正向评论的有用性均值为
E(01E

! 而负面评论的有用性均值为
D(2FC

$

!G!(0C%

!

"G%(%%D

%& 不同情感极性

的在线评论对消费者感知有用性之间存在显著差异! 负面评论的有用性显著高于正面评论& 采用单因素

方差分析$

45,!H.I 9JA:9

%方法对产品类别与消费者在线评论感知有用性的主效应进行检验! 得到

# 有用性GE(F%E! "G%(%!

! 因此! 购买者面对不同类型林产品的线上评论! 其感知评论有用性也存在显著差异&

表
$

不同评论情感极性对在线评论使用决策影响差异表

K.6/, ! ;LL,7? 4L 74MM,5? ,M4?*45./ N4/.-*?I ?4 45/*5, 74MM,5?+ O+*5= @,7*+*45

评论极性 样本数
P

个 均值 标准差
!

值 自由度 显著性

正向评论
212 E(01E %(1$D

负向评论
21E D(2FC %(CFD

!(0C% ED! %(%%D

!%$

产品类别的调节作用检验

采用协方差分析模型考察产品类别和在线评论的情感极性对在线评论使用意愿的调节作用! 检验前

文提出的相关假设& 以在线评论情感极性作为自变量! 感知有用性作为因变量! 性别( 产品类别作为协

变量! 进行协方差分析& 首先进行各实验组样本方差齐性检验$

#G%(!!F

!

"G%(CE!

%! 表明各实验组方差

满足齐次性的条件& 而后根据散点图判断协变量与因变量之间存在线性关系! 协方差分析结果见表
E

&

协方差分析的结果显示' 评论的情感极性( 商品类别的主效应显著$

# 在线评论极性GD(C0$! "G%(%%E

)

# 商品类别G

E(F11

!

"G%(%!2

%! 表明线上评论情感极性( 商品类别等对线上评论有用性感知存在着显著差异& 为了具

体了解这
!

个变量如何调节线上评论感知有用性! 进一步比较评论极性( 商品类别不同水平下的感知有

用性的修正均数&

表
&

协方差分析结果表

K.6/, E Q,+O/?+ 4L 74<.-*.57, .5./I+*+

!

型平方和 自由度 均方
#

值 显著性

校正模型
2E(1F0 0 2(1!$ E(D%% %(%%2

截距
E$F(ED2 2 E$F(ED2 1%0(!CC %(%%%

主效应
在线评论极性

D(C0$ 2 D(C0$ F(!E$ %(%%E

商品类别
E(F11 ! 2(F0F E(F!% %(%!2

交互效应 评论极性
"

商品类别
E(0F$ ! 2(FD1 E(0E0 %(%!!

性别
%(%F2 2 %(%F2 %(20% %(C1!

协变量效应 网络使用时间
%(1!E 2 %(1!E 2(D!$ %(!EE

网络购买时间
%(2CD 2 %(2CD %(E!E %($1%

误差
2CF(FCE EE$ %($%1

总计
$ CDC(!D% EDD

校正的总计
20E(1C2 EDE

说明'

$

!

G%(D1$

&

根据表
D

和表
$

可知' 不同的产品类别! 在线评论的有用性感知不同& 由表
D

和表
C

可知' 正面评

FC!
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表
!

不同评论极性和商品类别评论感知有用性修正均值

$%&'( ) *+,,(-.(/ 0(%12 +3 4(,-(56(/ 72(37'1(22

自变量 水平 修正均值 标准误差
89:

置信区间

下限 上限

搜索品
);<"! % =;=#> !;88" );"9)

产品类型 体验品
!;?#= % =;=#> !;>"? !;88<

信任品
!;8>< % =;=#> !;?)= );<="

评论极性 正面评论
!;?#? % =;=99 !;>#= !;8>9

负面评论
);<=" % =;=9) !;889 );"=8

表
"

不同商品类别评论感知有用性修正均值的比较检验

$%&'( 9 *+,,(-.(/ 0(%12 +3 4(,-(56(/ 72(37'1(22 71/(, /533(,(1. 4,+/7-. -%.(@+,A

B C

均值差值!

B!C

" 标准误差 显著性
差分

89:

置信区间

下限 上限

搜索品
体验品

=;"#)D =;=89 =;=<> =;=!# =;)8<

信任品
=;<9" =;=8) =;!"9 !=;=>9 =;!>8

体验品
搜索品

!=;"#)E =;=89 =;=<> !=;)8< !=;=!#

信任品
!=;<<" =;=89 =;><9 !=;!!8 =;<<#

信任品
搜索品

!=;<9" =;=8) =;!"9 !=;!>8 =;=>9

体验品
=;<<" =;=89 =;><9 !=;<<# =;!!8

平方和 自由度 均方
!

显著性

!;8>> " <;8?8 !;8"= =;="<

<#8;8#! !!9 =;9=>

对比误差

说明#

E

表示均值差在
=;=9

的显著性水平上显著$

表
#

不同评论极性评论感知有用性修正均值的比较检验

$%&'( # *+,,(-.(/ 0(%12 +3 4(,-(56(/ 72(37'1(22 71/(, /533(,(1. -+00(1.2 4+'%,5.A

B C

均值差值!

B!C

" 标准误差 显著性
差分

89:

置信区间

下限 上限

负面评论 正面评论
=;"!)E =;=>> =;==! =;=?! =;!?#

正面评论 负面评论
!=;"!)E =;=>> =;==! !=;!?# !=;=?!

平方和 自由度 均方
!

显著性

对比误差
);#?9 < );#?9 8;"!9 =;==!

<#8;8#! !!9 =;9=>

说明#

E

表示均值差在
=;=9

的显著性水平上显著$

论的有用性显著的低于负面评论的有用性$ 进一步分析产品类型对在线评论情感极性调节作用的形式%

将比较评论情感极性& 产品类型交叉分组后对在线评论感知有用性影响的修正均值% 得到表
>

$

从表
>

可以看出% 商品类型固定时% 正负面评价对评论感知有用性的影响有所不同$ 对于体验品%

负面评论和正面评论的影响在统计上没有显著差异!

"F=;)88

%

#F=;#<8

"% 而对于搜索品!书籍"和信任品

!茶叶"% 负面评价显著地高于正面评价的影响!

" 搜索品F!;!><% #F=;==<

'

$ 信任品F";#!9% #F=;=<=

"% 因此%

假设
%

"

未被支持% 而假设
%

<

和假设
%

!

都得到了验证$ 那么从评论情感极性角度来看% 当评论固定为

表
$

评论极性与产品类型交叉分组后评价感知有用性修正均值差

$%&'( > *+,,(-.(/ 0(%12 +3 4(,-(56(/ 72(37'1(22 71/(, -,+22+6(, @,+7451@

产品类型
正面评价 负面评价

均值差异
搜索品 体验品 信任品 搜索品 体验品 信任品

搜索品
!;8)=

!

&F9>

"

=;=)# =;<>< );!=>

!

&F9?

"

=;)?<E =;<!! !=;!#>E

!

$F!;!><E

"

体验品
$F=;!99 !;?8)

!

&F>

"

=;<") $F!;8?>E !;?"#

!

&F9?

"

!=;!)?E =;=#?

!

$F=;)88

"

信任品
$F<;<") $F=;#8? !;>#8

!

&F9#

"

$F<;<8) $F";9)>E );<>!

!

&F9>

"

!=;)=)E

!

$F";#!9E

"

说明#

&

表示样本个数%

$

值表示相应
"

组均值差异比较
$

检验值%

E=;=9

显著性水平上显著$

杨武健等# 在线林产品流通领域不同类型产品的评论有用性
8#!



浙 江 农 林 大 学 学 报
!"#$

年
#!

月
!%

日浙 江 农 林 大 学 学 报

正面评论时! 产品类别对正面评论感知有用性的调节作用不显著! 因此! 假设
!

&

和
!

$

都未被支持" 当

评论固定为负面评论时! 产品类别对负面评论感知有用性的调节作用部分显著! 具体来说! 搜索品#书

籍$负面评论的影响力大于体验品的负面评论#

"'()*+,

!

#'%)%%%

$! 信任品#茶叶$负面评论的影响力大

于体验品#木质玩具$的负面评价#

"'!)$&,

!

$'%)%#!

$! 而搜索品和信任品负面评论的影响力在统计上没

有显著差别#

"'#)#*&

!

$'%)!($

$% 因此! 假设
%

-

得到了验证! 而
!

,

未被支持" 提出的研究假设
!

!

!

!

&

!

!

$

和
!

,

未得到数据的支持! 而其他的假设得到了验证"

$

结论及展望

研究通过实验设计和实证数据验证了在线林产品流通中产品类别& 评论情感倾向等对在线评价信息

有用性& 可信性等的影响" 研究证实了在线林产品流通领域中不同产品类型会影响消费者对不同情感倾

向在线评论的有用性认知" 因此! 林产品销售商家需要根据不同的林产品类别来管理在线评论" 从实证

分析的结果来看! 对于搜索型林产品和信任型林产品! 负面评价的有用性比正面评价更高! 消费者认为

负面评价更具有参考价值" 而对于体验型林产品! 消费者会根据自己的产品体验来给出相应的在线评

论! 相同的林产品质量! 不同的消费者体验存在较大的差异! 负面评价和正面评价的有用性没有显著的

差别" 实验设计背景中的林产品在线评论主要从淘宝网中的买家评价中摘取! 买方的评价信息主要来自

于消费者自身对林产商品的认知和体验! 对于体验品! 消费者的评价与消费者个人因素息息相关! 个体

体验好的林产品未必能够得到其他消费者的认可! 而搜索品的正面评价可以更好地帮助消费者对线上林

产品的质量进行评估! 因此! 其正面评价的有用性认可度并不高于搜索品" 目前! 各大网络社区中林产

品正面评价的数量呈现绝对优势! 消费者对其有用性的认可度并不高! 也不因林产品类型的改变而变化"

实证结果显示! 对于偶然出现的负面评价! 搜索型林产品的负面评价比体验型的林产品更有用! 而

信任品和搜索品的负面评价有用性不存在显著差异" 信任型林产品即使消费者使用体验后短期内也无法

对林产品或服务质量做出判断! 通常给予信任" 信任品的负面评价可能主要取决于评价者的信任倾向!

其有用性略低于搜寻品! 在统计上并不显著"

在林业电子商务市场中! 网络林产品销售商家应该给负面评价予以高度的重视" 就目前电子商务市

场现状来看! 在线评价中负面评价的数量相对比较少! 但是其对消费者决策的影响力巨大" 对于搜索品

和信任品! 负面评价的影响更深远! 林产品商家应该实时跟踪各个网络社区中的负面评价! 并对其进行

解释和回应" 而对于体验型林产品! 可通过广告促销等其他方式促进销售! 因为消费者对这类林产品的

在线评论有用性感知较低" 同时! 林产品商家需要根据消费者的在线负面评价来改进林产品的质量" 消

费者在选购不同类型林产品时! 在线评论的有用性会因评论情感极性的不同而不同" 消费者在面对正面

评价时! 将各种商品的正面评价归因于商品的质量! 而非评论者个人偏见! 评论的有用性在统计上没有

显著差别" 而在面对负面评价时! 搜索品更容易判断林产品质量! 其可参考度更高! 而信任品即使是使

用后也很难去判断林产品质量! 其评价的有用性也高于体验品" 而大多消费者在购买体验品时! 将负面

评价归因于评价者的个人偏见! 因此其评论的影响力最低" 在负面评论的管理上! 对搜索品& 体验品和

信任品可以使用不同的管理模式" 在多种林产商品混合经营的林产品销售企业! 在资源有限的情况下可

以优先重视搜索型林产品的负面管理" 对于体验品! 正负面评价的有用性差异很小! 而对于信任品! 其

差异比较低! 林产品销售经营者应该注意对不同情感极性的评价开展差异化的营销方式"

本研究分别选择书籍& 木质玩具& 茶叶作为搜索品& 体验品和信任品的代表! 研究的外延性相对较

差" 采用实验问卷的研究方法! 数据一定程度上受到被试个人影响! 研究结论与其他学者的结论存在个

别不一致的结果" 在未来的研究中! 可以增加一些代表性林产品! 区分商品的价格高低等! 增强结果的

鲁棒性" 此外! 评论的时效性也非常重要" 近期的在线评论对消费者的影响更大! 如何在研究模型中加

入时间因素! 提高模型的效度也是后续研究需要考虑的问题之一"
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