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摘　 要: 在线评论作为营销信息中新的要素ꎬ已成为当下消费者购买产品或服务时的重要

因素ꎮ文章根据获得诊断性模型和调节导向理论ꎬ引入自我调节导向作为调节变量ꎬ探讨在线评

论信息源对品牌评价和购买意愿的影响ꎮ文章采用情境模拟实验方法ꎬ考察了普通消费者口碑和

专家评论对消费者的品牌评价和购买意愿具有不同的影响ꎮ具体来说当消费者处于促进调节导

向时ꎬ普通消费者口碑比专家评论更容易使消费者产生良好的品牌评价和购买意愿ꎻ当消费者处

于预防调节导向时ꎬ专家评论比普通消费者口碑更容易使消费者产生良好的品牌评价和购买意

愿ꎬ其中感知诊断性在这个过程中起到中介作用ꎮ文章整合了不同领域的理论ꎬ拓宽了不同来源

的在线评论对消费者影响的理解力ꎬ而且研究结论对网站的营销人员如何管理在线评论有一定

的启示意义ꎮ
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一、 引　 言

互联网的变革从过去的门户主导到现在的双向交互发展ꎬ这种独有的社交思维和媒体传播结构引发

了不同以往的消费者心理决策过程ꎮＬａｎｇｈｅ 等(２０１６)认为在互联网时代崛起之前ꎬ营销人员通过控制产

品的价格、广告信息和品牌包装来影响消费者的购买决策ꎮ但是现在消费者面临的环境发生了根本性的变

化ꎬ几乎所有的商品都可以在网络上找到相关的评价ꎬ而同时这种评价也已成为消费者购买产品或服务时

的重要信息源ꎬ也是增加客户黏性并最终实现其产品销售和企业价值增长的新窗口[１]ꎮ在线评论的形式

有很多种ꎬ根据信息源的专业性差异ꎬ本文将其划分为普通消费者口碑和专家评论ꎮ专家红人或意见代表

作为社交环节中的“精神领袖”打破了传统商业和社交的边界ꎬ其评论往往融合消费者对品牌的兴趣和痛

点ꎬ使得消费者在互联网的社交互动中接受了品牌潜移默化的植入ꎮ而普通消费者的口碑例如商家鼓励平

台粉丝积极分享买家秀等增加了消费者的参与感ꎬ提升了情感共鸣ꎬ也让更多的消费者仿佛切身体验产

品ꎮ在蓬勃发展的互联网时代ꎬ如果企业还是盲目地通过邮件或者短信吸引消费者注意ꎬ这不仅会和消费

者的社会心理需求脱节ꎬ还会引发消费者的反感ꎮ
过去的研究大多偏重在线评论的特征ꎬ例如在线评论的数量分布(Ｋｈａｒｅ 等ꎬ２０１１) [２]、评论的可信度

(Ｊｉｍéｎｅｚ 和 Ｍｅｎｄｏｚａꎬ２０１３) [３]、评级分布(Ｒｏｚｅｎｋｒａｎｔｓ 等２０１７) [４] 以及在线评论中图片和文字信息(林爽

等ꎬ２０１７) [５]等方面探讨对购买意愿的影响ꎬ然而较少有研究从在线评论的信息源角度进行探讨而且目前

国内外尚未见到有从调节导向和信息诊断性角度对其展开研究ꎮ因此本研究主要探讨两个问题:一是不同

的在线评论带给消费者不同的外部刺激ꎬ产生不同的调节导向思维模式ꎬ从而对其品牌评价和购买意愿产

生不同影响ꎻ二是探讨消费者自我调节导向和不同来源在线评论的共同作用对消费者品牌评价以及购买

意愿的内在影响机制ꎮ
本文的创新之处:以信息诊断性理论为基础ꎬ从普通消费者口碑和专家评论角度入手ꎬ采用实验研究

探讨不同来源的在线评论与消费者品牌评价和购买意愿之间的关系ꎮ本文从调节导向的角度研究消费者

对信息的判断机制十分重要ꎬ其中当促进导向的个体处理产品或服务的评论信息时ꎬ其思维模式偏向快速

的信息诊断ꎬ强调收益最大化ꎬ能够快速地加工信息来匹配与自身的关系ꎬ因此来自于同样的消费者群体

的评价对促进导向的人群具有吸引力ꎻ而预防导向的个体对传递的信息持谨慎和理性态度ꎬ强调最小化损

失ꎬ更善于处理事物的具体信息ꎬ来自于专家的评论能够使预防导向的群体产生更强的购买意愿ꎮ因此本

文的重点是从调节导向的视角阐释了不同信息源对消费者行为的影响机理ꎬ特别是综合长期调节导向和

情境调节导向进行测试ꎬ更加全面地展现因个体特质或情境诱发而产生的不同自我调节导向的作用机制ꎮ
此外从现实环境看ꎬ有时一些在线销售的商家为了销量ꎬ操纵积极的评论的数量多于消极评论(Ｐａｎ

和 Ｚｈａｎｇꎬ２０１１) [６]ꎬ加之很多重要的“定性”信息也不能通过定量的评论等级来衡量ꎬ因此本文从消费者自

我调节和对信息的感知诊断角度来探究不同的信息源对消费者购买行为的差异ꎬ信息诊断性反映了对于

特定任务的信息选择是否充分(Ｎａｇｐａｌ 等ꎬ２０１１) [７]及其在帮助消费者实现决策目标方面的有用性(Ｌｙｎｃｈ
等ꎬ１９８８) [８]ꎮ由于人们在依赖外部信息的同时还会依靠自身的直觉和推理进行选择ꎬ对于问题的诊断能

力在决策中占据更大影响(Ｔｓａｉ 和 ＭｃＧｉｌｌꎬ２０１１) [９]ꎬ其中消费者对所拥有的信息的感知诊断性越高ꎬ消费

者网上购物的态度就越强烈(Ｊｉａｎｇ 和 Ｂｅｎｂａｓａｔꎬ２００７) [１０]ꎬ对购买意愿的影响就越大(Ｆｉｌｉｅｒｉꎬ２０１５) [１１]ꎮ基
于此ꎬ本文有望完善在线评论特征中不同信息源主体的相关研究和理论ꎬ同时在实践上为商家更好地销售

商品和管理口碑ꎬ提升顾客参与热情ꎬ培养忠实的客户群体具有一定的指导意义ꎮ

二、 文献综述

(一) 在线评论的分类

在线口碑传播不仅打破了传统口碑的局限ꎬ还帮助消费者克服买卖双方的大部分信息不对称的问题ꎬ
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使得消费者在较为透明的市场环境中发挥自己作为交易价值链的积极作用ꎬ甚至提高消费者自身的议价

能力和按照个人偏好进行选择的权利ꎮ第三方信息已成为消费者降低产品质量不确定性并满足其需求的

重要信息来源(Ｃａｒｒ 和 Ｈａｙｅｓꎬ２０１４) [１２]ꎮ消费者既关注产品性能ꎬ例如耐用性、可靠性、安全性等客观指

标ꎬ也关心使用体验的主观方面ꎬ例如美感、流行性和情感共鸣等(Ｚｅｉｔｈａｍｌꎬ１９８８) [１３]ꎬ其中主观质量难以

确定ꎬ基于不同个体的成长和消费环境有所不同ꎬ因此消费者往往通过网上评论来搜集产品的信息(Ｌａｎｇｈｅ
等ꎬ２０１６) [１]ꎮ而产品的客观质量往往可以通过适当的科学测试来确定ꎬ例如专家从客观的角度辨别产品

的质量以及搜集数据多为体现价值的好评或者在比较之后更加推崇某种产品ꎬ而普通消费者的评价除了

反映客观的质量ꎬ还会有使用后主观的情绪以及受到外部线索(如产品的价格优惠、品牌的声誉等)影响

的评价ꎮ
Ｔａｎｇ 等(２０１４) [１４]从消费者在互联网上创建内容的中立信息的角度ꎬ提出中立的信息会影响消费者

处理正面和负面信息的动机和能力ꎬ从而直接和间接影响产品销售ꎮＲｏｚｅｎｋｒａｎｔｓ 等(２０１７) [４] 将在线产品

评论的评级分布作为信息源ꎬ探究其如何引导消费者进行自我表达ꎬ从而影响对产品的期待感和支付意

愿ꎮ在口碑传播的研究中ꎬ很多文献证明专家评论比一般的消费者在口碑传播方面更有影响力(Ｂｏｎｅꎬ
１９９５ꎻＲａｄｉｇｈｉｅｒｉ 和 Ｍｕｌｄｅｒꎬ２０１４ꎻＫｅｈ 和 Ｓｕｎꎬ２０１８) [１５－１７]ꎮＳｅｉｄｅｒｓ 等(２０１５) [１８]认为专业的服务可以为客户

提供有效的咨询和建议ꎮ如果客户不遵守专业服务提供者的建议ꎬ可能会面临负面的结果ꎮ例如客户忽视

理财顾问的投资建议ꎬ病人忽视医生对其健康的指导甚至普通消费者不重视健身教练的方案ꎬ这些情况都

可能影响客户的利益ꎮ
现有研究多聚焦普通消费者撰写并发表的网络评论ꎬ因为消费者个体具有相似性、较真实的消费经历

以及评论易得性ꎮ但随着消费者需求的提高和个性化的提升ꎬ更多的消费者积极去寻找专业人士的意见或

者测评(Ｂａｎｓａｌ 和 Ｖｏｙｅｒꎬ２０００ꎻＺｈｏｕ 和 Ｄｕａｎꎬ２０１６) [１９－２０]ꎮ例如中关村在线、数码频道ꎬ丁香医生等网站均

发布大量专业领域的商品或者服务信息ꎮ本文根据不同信息源将在线评论划分为普通消费者口碑和专家

评论ꎬ其中对在线专业评论的界定按照 Ｓｅｉｄｅｒｓ 等(２０１５)的标准ꎬ即具有正式认证和丰富知识的专业人士

或者机构在对产品经过检测和试用之后ꎬ对产品的属性、特征以及体验等做出全面客观和专业评价或

报告ꎮ

(二) 调节导向理论

Ｈｉｇｇｉｎｓ(１９９７) [２１]首次提出调节导向理论(Ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ Ｆｏｃｕｓ Ｔｈｅｏｒｙ)ꎬ认为消费者在做决策时受到自我

调节导向的作用ꎮ其中长期调节导向是指个体成长中逐渐形成稳定的人格特质ꎬ具有文化的差异性ꎻ情境

诱发的调节导向是指个体受到情境刺激而呈现的暂时性的动机或行为(Ｈｉｇｇｉｎｓ 等ꎬ２００１ꎻＭｏｌｄｅｎ 和

Ｆｉｎｋｅｌꎬ２０１０) [２２－２３]ꎮ自我调节导向分为促进导向(Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ￣ｆｏｃｕｓｅｄ)和预防导向(Ｐｒｅｖｅｎｔｉｏｎ￣ｆｏｃｕｓｅｄ)ꎮ其中

促进导向与提高需要(如成长、发展和培养等)相关ꎬ最大化正面结果ꎻ而预防导向与安全需要(如保护、免
受伤害等)相关ꎬ最小化负面结果(Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ２０００) [２４]ꎮＣｅｓａｒｉｏ 和 Ｈｉｇｇｉｎｓ(２００８) [２５] 认为当消费者的调节导

向和其目标相对应时ꎬ促进型的消费者会采取积极获取的策略ꎬ预防型的消费者则采取谨慎防御的策略ꎬ
基于调节导向而达成的调节匹配效应会进一步导致动机或者行为的增强ꎮ此外ꎬ在语言反应线索中ꎬ建议

提供者和采纳建议者达成调节匹配时可以显著提高建议的接受程度(段锦云等ꎬ２０１３) [２６]ꎮ
促进导向和预防导向个体的信息加工方式不同ꎬ促进导向消费者对信息的接受程度更高ꎬ善于提取信

息中的深层意义ꎻ而预防导向的消费者对信息持警惕态度ꎬ对于评论开放性的接受度较差ꎬ更加强调信息

的准确性ꎮ因此促进导向和预防导向的个体在情感策略、目标追求、决策判断、应对现状和文化价值观等方

面处理方式不同(杜晓梦等ꎬ２０１５ꎻ耿晓伟和姜宏艺ꎬ２０１７ꎻＣｏｒｎｗｅｌｌ 和 Ｈｉｇｇｉｎｓꎬ２０１７) [２７－２９]ꎮ

(三) 获得诊断性模型

获得诊断性模型(Ａｃｃｅｓｓｉｂｉｌｉｔｙ￣Ｄｉａｇｎｏｓｔｉｃｉｔｙ Ｍｏｄｅｌ)是 Ｆｅｌｄｍａｎ 和 Ｌｙｎｃｈ 在１９８８年提出的理论模型[３０]ꎮ
任何信息被用来判断或关联决策的权重取决于信息的可获得性、替代信息的可获得性以及获得信息的可

诊断性ꎮ如果信息有助于消费者将产品分配到一个认知类别ꎬ那么它就被视为诊断信息ꎮ相反ꎬ具有多重交
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互的模糊的信息或暗示多种可能分类的信息即为不可诊断ꎮ认知连续理论(Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ ｃｏｎｔｉｎｕｕｍ ｔｈｅｏｒｙ)指
出人们可以依靠外部线索或内部线索或两者共同作用来判断做出决策ꎮ外部线索是已存在的外部信息ꎬ而
内部线索主要来自消费者的直觉(Ｈａｍｍｏｎｄꎬ１９９６) [３１]ꎬ推断(Ｓｉｍｍｏｎｓ 和 Ｎｅｌｓｏｎꎬ２０１６) [３２] 和认知(Ｔｓａｉ 和
ＭｃＧｉｌｌꎬ２０１１) [９]ꎮ所以外部和内部信息的可诊断性决定了信息对消费者的影响程度ꎮ如果外部信息足以使

消费者做出选择决定ꎬ那么它将成为消费者判断选择的依据(Ｓｉｍｍｏｎｓ 和 Ｎｅｌｓｏｎꎬ２０１６) [３２]ꎮ如果外部信息

不完整ꎬ相似度高ꎬ缺乏组织和规则ꎬ加之消费者受到时间压力的影响ꎬ这时消费者会更多借助内部线索来

进行推理和判断(Ｄｕｎｗｏｏｄｙꎬ２０００) [３３]ꎮ口碑具有诊断性和线索特征ꎬ它不仅令消费者信赖还常常作为判

断的标准ꎮＨｅｒｒ 等(１９９１) [３４]从获得诊断性视角研究口碑和产品属性对产品评价的影响时指出ꎬ口碑传播

通常对产品判断有很大的影响ꎬ高诊断性的信息在不同假设或者分类之间都优于其他类型信息ꎬ从而更利

于口碑的传播ꎮＷａｌｌｅｎｄａｅｌ 和 Ｇｕｉｇｎａｒｄ(１９９２) [３５]研究发现人们更愿意将具有诊断性的可用信息作为口碑

传播基础ꎬ并且认为具有高度诊断性的信息最为明确且有效ꎮ
根据获得诊断性模型可知ꎬ信息诊断性反映了对于特定的任务信息选择是否充分ꎬ信息能否足够用于

判断取决于消费者对内部和外部线索的可诊断性(Ｎａｇｐａｌ 等ꎬ２０１１) [７]ꎮ因此具有高诊断性的信息提高了

消费者的处理能力ꎬ消费者通过适当的分配认知资源ꎬ形成对产品分析性的认知评估ꎬ在制定和做出决策

时ꎬ消费者也更加关注与自身认知水平更加匹配的信息ꎮ

三、 研究假设

(一) 调节导向的调节作用

具有不同调节导向思维的消费者具有不同的购买意愿倾向(朱郭奇等ꎬ２０１９) [３６]ꎮ促进导向的消费者

具有更好的认知能力ꎬ偏好收益最大化ꎬ善于挖掘事物之间的关系ꎻ而预防导向的消费者关注事物的具体

信息ꎬ偏好损失最小化ꎬ主动搜索更加准确的信息集(Ｗａｎｇ 和 Ｌｅｅꎬ２００６ꎻＰｈａｍ 和 Ａｖｎｅｔꎬ２００４) [３７－３８]ꎮＨｅｒ￣
ｎａｎｄｅｚ 等(２０１４) [３９]发现与新手相比ꎬ专家对知识的运用和信息的处理更加流畅ꎻ与专家相比ꎬ新手虽不一

定不了解特定产品的重要属性和专业表达ꎬ但他们根据外部的线索如品牌宣传和广告印象以及个体较长

时间的使用体验ꎬ反而能够更加真实地反映产品或服务的价值ꎮＫｅｈ 和 Ｓｕｎ(２０１８) [１７]研究了专家评论和非

专家评论对消费者体验型服务和信任型服务的不同影响ꎮ具有高度不确定性的信任型服务使得消费者更多

地依赖专家评论ꎬ而来自网络的非专家的同伴评论会使消费者在体验型服务中感到更加自信ꎮ此外一些相

似或者混合的信息中ꎬ负面的专家评论比非专家评论对消费者的信心感影响更大ꎬ也进一步影响到对服务

的评价ꎮ
由于促进调节导向的个体能够快速加工信息ꎬ包容信息的能力更强ꎬ而且对于评论中提到与自己关联

的产品时能够形成更大的考虑集(杜晓梦等ꎬ２０１５) [２７]ꎬ来自同样的消费者群体的评价就起到明显作用ꎬ甚
至不一致的评论对具有冒险倾向的促进导向的消费者也有一定的吸引力ꎮ反之ꎬ预防调节导向的个体关注

信息的具体方面ꎬ对于信息中传达的观点持谨慎态度ꎬ搜索产品或者服务的线索更强调最小化风险(黄敏

学等ꎬ２０１７) [４０]ꎬ来自于专业群体的评价可以降低消费者顾虑ꎬ而且专家的评论在一定程度上对于理性克

制的预防导向消费者起到避免损失、降低消极影响的作用ꎮ因此本研究从品牌评价和购买意愿两个维度对

普通消费者口碑 /专家评论的效果进行测量ꎬ基于以上分析ꎬ本文提出以下研究假设:
Ｈ１:自我调节导向调节普通消费者口碑 / 专家评论对消费者决策的影响ꎮ
Ｈ１ａ:当消费者处于促进调节导向时ꎬ普通消费者口碑比专家评论更容易使消费者产生良好的品牌评

价ꎻ当消费者处于预防调节导向时ꎬ专家评论比普通消费者口碑更容易使消费者产生良好的品牌评价ꎮ
Ｈ１ｂ:当消费者处于促进调节导向时ꎬ普通消费者口碑比专家评论更容易使消费者产生良好的购买意

愿ꎻ当消费者处于预防调节导向时ꎬ专家评论比普通消费者口碑更容易使消费者产生良好的购买意愿ꎮ

(二) 感知诊断性的中介作用

Ｓｕｎ 等(２０１２) [４１]认为消费者在评估不确定性高的服务时需要花费更多的认知努力ꎬ往往达成认知匹
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配的资源更具有诊断性ꎮＨｅｒｒ 等(１９９１) [３４] 从获得诊断性视角研究口碑和产品属性对产品评价的影响时

指出ꎬ信息的诊断性对口碑和产品判断之间的关系起到中介作用ꎮＢｏｎｅ(１９９５) [１５] 认为来自专家的评论信

息更加具有诊断性和影响力ꎬ通过实验验证专家来源的诊断性评分要高于非专家的诊断性评分ꎮＮａｍ 等

(２０１２) [４２]发现新手和专家在对品牌进行判断和决定时遵循不同的过程ꎬ特别是专业的知识可以在解释产

品的简易信息和感知诊断性方面发挥重要作用ꎬ这与 Ｍａｈｅｓｗａｒａｎ 和 Ｓｔｅｒｎｔｈａｌ (１９９０) [４３] 的研究一致ꎮ
Ｊｉｍéｎｅｚ 和 Ｍｅｎｄｏｚａ(２０１３) [３]的研究显示ꎬ详细的评论比一般的评论能产生更高的购买意愿ꎬ特别是搜索

型产品的在线评论信息更加具有诊断性ꎮＹｏｏｎ 等(２０１２) [４４] 认为积极信息对于以促进为重点的个体更具

诊断性ꎬ并且负面信息对于以预防为重点的个体更具诊断性ꎮＨａｍｉｌｔｏｎ 等(２０１７) [４５] 的实验揭示在线论坛

的关键属性和非关键属性的评论具有不同的诊断性ꎬ非诊断信息的存在会削弱诊断信息的效果ꎬ从而使在

线论坛评论的内容存在偏差ꎮＦｉｌｉｅｒｉ 等(２０１８) [４６]认为在线评论者的专业知识是感知信息诊断的重要预测

变量ꎬ在社交网络中组织应该提供更多的信息以审查信息提供方的可信度ꎬ从而使得消费者在诊断信息时

能够更加方便且信任ꎮ
基于在线评论的研究ꎬ诊断性理论主要用于解释在线评论对消费者购买意愿的影响机制ꎮ诊断性高的

产品评论信息能够帮助消费者对产品的信息进行清晰区分ꎬ从而对于该产品是否满足自己需求做出更准

确的判断ꎬ进而影响消费者的购买意愿及消费者的购后产品评价ꎮ如果消费者在做出购买决策时无法确保

对决策结果的可诊断性ꎬ那么消费者将体验到更高的不确定性ꎬ因此具有诊断性的信息帮助消费者降低购

买决策的风险ꎬ从而达到其决策的目标ꎮ基于以上分析ꎬ本文提出以下研究假设:
Ｈ２ａ:自我调节导向对消费者品牌评价的调节效应通过感知诊断性的中介作用来实现ꎮ
Ｈ２ｂ:自我调节导向对消费者购买意愿的调节效应通过感知诊断性的中介作用来实现ꎮ
本文的理论模型如图１所示:

图１　 理论模型

四、 研究实验

(一) 实验一:在线信息源与调节导向的调节作用

实验一的目的是为了检验研究提出的假设１ꎬ考察自我调节导向与在线信息源之间的交互作用对消费

者品牌评价和购买意愿的影响ꎮ
１. 被试选择ꎮ实验一通过在线调研平台“问卷星”(ｗｗｗ. ｓｏｊｕｍｐ. ｃｏｍ)收集数据ꎮ通过付费样本推荐

服务ꎬ问卷星随机向其注册成员推荐本问卷ꎬ并对问卷质量进行控制ꎮ最终收集到２４０份来自独立 ＩＰ 的问

卷ꎬ剔除不合格问卷后得到２２１份问卷(其中普通评论组１１１份ꎬ专家评论组１１０份)ꎮ被试中男性占４０. ７％ 、
女性占５９. ３％ ꎻ在年龄方面ꎬ２５岁以下占２８. ６％ 、２６ ~ ３０岁占３４. ８％ 、３１ ~ ４０岁占２８. ５％ 、４１岁以上占

８. １％ ꎻ在学历方面ꎬ大专以下占８. １％ 、本科占８１. ４％ 、硕士和博士分别占９. ５％和０. ９％ ꎮ在职业方面ꎬ全日

制学生占１４％ 、公务员及机关工作人员占５. ９％ 、事业单位(医生 /教师 /科研工作者)占１７. ６％ 、公司普通
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职员及产业工人占３３. ９％ 、公司中高层管理人员占１９％ 、专业人士(律师 /文体 /经纪)占５％ 、自由工作者

占４. ５％ ꎮ
２. 刺激物设计及实验流程ꎮ被试会阅读一份实验说明:请按照自己的真实想法填写这份匿名问卷ꎬ回

答没有正确与错误之分ꎮ由于大部分消费者对健身活动比较熟悉ꎬ刺激物选择一家健身工作室的评论作为

信息源ꎮ在实验的第一部分ꎬ不同的实验条件组合呈现给被试不同的评论信息ꎬ请被试想象以下情景:“你
因为要改变亚健康状况所以打算寻找一家健身工作室帮助自己改善身体问题ꎮ最近你知道你工作单位附

近新开一家健身工作室ꎬ但是你还没有咨询过ꎬ所以你决定先从网络上搜集更多的信息ꎬ发现了其中一则

评论”ꎮ然后介绍了评论者的资质ꎬ例如专家:“他是一位专业的健身爱好者ꎬ他经常在专业的健身网站和

健身杂志上发布自己健身的体会”ꎮ而普通消费者:“他是一所大学的学生ꎬ他喜欢在微博和微信中发表自

己的观点ꎬ分享自己的经历和见闻”ꎮ其中评论的字数、维度和内容基本一致ꎬ包括对健身工作室的位置环

境、器材食物以及服务人员和服务态度等相关描述ꎮ例如专家评论:“这是一家专业且受欢迎的健身工作

室ꎬ地处中央商务区ꎬ是上班族的便利选择”、“工作室选用的心率设备ꎬ仅次于医疗级设”、“一日三餐均是

专业的营养师搭配的减脂食谱”、“这里的私教有扎实的理论知识ꎬ熟练的实践技能和足够的耐心ꎬ更有为

明星定制专健计划的资深教练”等ꎻ普通消费者评论:“这是一家很棒的健身工作室ꎬ而且离单位比较近ꎬ
非常方便”、“每次锻炼时有相应的心率系统监测心率”、“课后还有低卡的减脂餐提供ꎬ比较贴心”、“私教

的动作设计也科学合理ꎬ让锻炼更加有效率”等ꎮ对品牌评价和购买意愿的测量采用(Ｚｈａｎｇ 等ꎬ２００２ꎻ
Ｓｗｅｅｎｅｙꎬ１９９９) [４７－４８]量表ꎮ并对评论的专业性进行操纵检验:“你认为这则由专业 /普通的健身爱好者写的

评论对该健身机构在多大程度上是(１ ＝不熟悉的ꎻ７ ＝熟悉的)”ꎬ“这则由专业 /普通的健身爱好者对该健

身机构的评价ꎬ你认为在多大程度上是(１ ＝ 不专业的ꎻ７ ＝ 专业的)”ꎮ最后被试又回答了一些有关投入度

(Ｚａｉｃｈｋｏｗｓｋｙꎬ１９９４) [４９]和购买决策的重要性(Ｏｓｔｒｏｍ 和 Ｉａｃｏｂｕｃｃｉꎬ１９９５) [５０]的问题来保证实验结论不是因

这些变量而造成的ꎮ
在问卷的第二部分ꎬ被试要根据自己生活中曾发生过的具体事件填写１１个题项的长期调节导向的量

表(Ｈｉｇｇｉｎｓ 等ꎬ２００１) [２２]ꎬ最后被试回答了基本个人信息ꎬ包括性别、年龄、学历和职业ꎮ
３. 数据分析ꎮ首先对调节导向的被试进行分组ꎮ部分反向题项经反转计分后ꎬ将被试促进导向和预防

导向分量表的平均得分相减ꎬ采用中位数二分法进行分组(Ｈｉｇｇｉｎｓ 等ꎬ２００１) [２２]ꎮ最后获得促进导向的被

试１１３人ꎬ预防导向的被试１０８人ꎮ
(１)操纵检验:通过２(自我调节导向:促进 ｖｓ. 预防) × ２(在线信息源:普通消费者口碑 ｖｓ. 专家评论)

方差分析检验对评论专业性的操纵是有效的ꎬ相对于普通消费者而言ꎬ专家评论情况下消费者感觉到专业

性程度更高(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ４. ８３ꎬＭ专家评论 ＝ ５. ４１ꎬＦ(１ꎬ２１７) ＝ ２２. ５５ꎬｐ < ０. ００１)ꎮ对健身机构评论的投入度

结果显示ꎬ通过２(自我调节导向:促进 ｖｓ. 预防) × ２(在线信息源:普通消费者口碑 ｖｓ. 专家评论)方差分

析ꎬ主效应不显著ꎬ表明不同信息源情况下投入度没有差异(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ５. ２７ꎬＭ专家评论 ＝ ５. ２８ꎬＦ(１ꎬ２１７)
＝ ０. ０１ꎬｐ > ０. １)ꎬ促进组与预防组被试对健身机构评论的投入度无差异(Ｍ促进导向 ＝ ５. ２９ꎬＭ预防导向 ＝ ５. ２６ꎬ
Ｆ(１ꎬ２１７) ＝ ０. ０３ꎬｐ > ０. １)ꎬ同理对购买决策重要性检验结果显示ꎬ主效应不显著ꎬ表明不同信息源下购买

决策重要性没有差异(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ５. ３０ꎬＭ专家评论 ＝ ５. ３４ꎬＦ(１ꎬ２１７) ＝ ０. ０５ꎬｐ > ０. １)ꎬ促进组与预防组被

试感知的购买决策重要性无差异(Ｍ促进导向 ＝ ５. ３１ꎬＭ预防导向 ＝ ５. ３２ꎬＦ(１ꎬ２１４) ＝ ０. ０ꎬｐ > ０. １)ꎬ从而排除投

入度和购买决策重要性对实验结果的干扰ꎮ
(２)品牌评价:量表信度水平 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α ＝ ０. ８１４ꎮ通过２(自我调节导向:促进 ｖｓ. 预防) × ２(在线信息

源:普通消费者口碑 ｖｓ. 专家评论)方差结果显示ꎬ自我调节导向与在线信息源对品牌评价呈现显著的交

互作用(Ｆ(１ꎬ２１７) ＝ ５. ３４ꎬｐ < ０. ０５)ꎮ如图２所示ꎬ与专家评论相比ꎬ促进导向组的被试对普通消费者口碑

有更高的品牌评价(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ５. ４８ꎬＭ专家评论 ＝ ５. ０９ꎬＦ(１ꎬ２１７) ＝ ６. ８７ꎬｐ < ０. ０１)ꎬ与普通消费者口碑相

比ꎬ预防导向组的被试对专家评论产生更高的品牌评价(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ５. １４ꎬＭ专家评论 ＝ ５. ５０ꎬＦ(１ꎬ２１７) ＝
１２. ４５ꎬｐ < ０. ０１)ꎬＨ１ａ成立ꎮ

０２ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０２０ 年



(３)购买意愿:量表信度水平 Ｃｒｏｎｂａｃｈ α ＝ ０. ７８７ꎮ通过２(自我调节导向:促进 ｖｓ. 预防) × ２(在线信息

源:普通消费者口碑 ｖｓ. 专家评论)方差结果显示ꎬ自我调节导向与在线信息源对购买意愿的交互作用显

著(Ｆ(１ꎬ２１７) ＝ ８. ４６７ꎬｐ < ０. ０１)ꎮ如图３所示ꎬ对于促进调节导向组来说ꎬ在普通消费者口碑情况下的购买

意愿要比在专家评论下的购买意愿更积极(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ５. ３６ꎬＭ专家评论 ＝ ４. ９９ꎬＦ(１ꎬ２１７) ＝ ５. １６ꎬｐ <
０. ０５)ꎬ对于预防调节导向组ꎬ他们在专家评论情况下的购买意愿要比在普通消费者口碑下的购买意愿更

积极(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ５. １８ꎬＭ专家评论 ＝ ５. ４８ꎬＦ(１ꎬ２１７) ＝ ３. ４２ꎬｐ < ０. １ꎮＨ１ｂ成立ꎮ

图２　 调节导向与在线信息源对品牌评价的影响

　
图３　 调节导向与在线信息源对购买意愿的影响

(二) 实验二:感知诊断性的中介效应检验

实验二通过情境启动操纵不同的自我调节导向方式ꎬ选择不同的刺激物进一步验证自我调节导向与

在线信息源之间的交互作用以及检验中介效应ꎮ
１. 被试选择ꎮ实验二依然采用问卷星付费样本服务ꎬ通过对问卷质量控制ꎬ剔除不合格样本后收集到

２１８份问卷ꎮ被试中男性占４１. ３％ 、女性占５８. ７％ ꎻ在年龄方面ꎬ２５岁以下占２３. ８％ 、２６ ~ ３０岁占２５. ７％ 、
３１ ~ ４０岁占４０. ４％ 、４１岁以上占１０. １％ ꎻ在学历方面ꎬ大专以下占６. ５％ 、本科占７９. ８％ 、硕士和博士分别占

１３. ３％和０. ５％ ꎮ在职业方面ꎬ全日制学生占１１. ９％ ꎬ公务员及机关工作人员占５. ５％ 、事业单位占１５. ６％ 、
公司普通职员及产业工人占３０. ３％ 、公司中高层管理人员占２５. ７％ 、专业人士占３. ７％ 、自由工作者占

７. ４％ ꎮ
２. 实验设计ꎮ实验二的刺激物选择一家价位适中的高档餐厅的评论ꎬ在实验的第一部分首先对被试进

行自我调节导向操纵ꎮ采用 Ｌｅｅ 等(２０１０) [５１]的方法ꎬ即１１０名被试会阅读包含促进调节导向的材料:“假如

你在玩一个游戏且已获得１２００元ꎬ但在本局中全部输掉ꎬ在进行下一局前主持人告诉你有以下选择 Ａ:一
定获得４００元ꎻＢ:２ / ３的概率不会获得１２００元ꎬ１ / ３的概率可以获得１２００元ꎮ之后请被试填写:“在生活中每

个人都会有一些希望、梦想和愿望ꎬ请回忆你过去和现在所拥有的希望或愿望ꎬ并各写出三个ꎮ而预防导向

的被试１０８名同样会阅读到玩游戏的材料ꎬ但选项是 Ａ:必然输掉８００元ꎻＢ:２ / ３的概率会输掉１２００元ꎬ１ / ３的
概率不会输掉１２００元ꎮ之后填写过去和现在所拥有的责任或义务ꎬ并各写出三个ꎮ在问卷的第二部分ꎬ不同

的实验条件组合呈现给被试不同的评论信息ꎮ请被试想象以下情景:“你的一位老朋友过来看你ꎬ你打算

邀请他 /她一起吃午饭ꎮ你知道你家附近新开了一家西式餐厅ꎬ但是你还没有去过ꎬ所以你决定搜索更多的

信息ꎬ发现了其中一则评论”ꎮ然后介绍了评论者的资质ꎬ例如专家:“他是一位全国知名的美食评论家ꎬ他
经常在报纸、微信、微博上分享自己的美食见解ꎬ并且经常在电视媒体上讲授制作美食的方法”ꎮ而普通消

费者:“他是一所大学的网络管理员ꎬ他有自己的网络博客ꎮ下面评论表明他通常吃快餐ꎮ”其中评论的字

数、维度和内容基本一致ꎬ包括对餐厅环境、食物以及服务人员和服务态度等相关描述ꎮ例如专家评论:
“我平时特别喜欢品尝不同风格的美食”、“华美的欧式桌椅ꎬ布置格调浪漫幽雅”、“服务员穿着衬衣和领
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夹的正式制服ꎬ特别有魅力ꎬ很乐于回答问题和接受建议”等ꎻ普通消费者评论:“我平时上班吃饭都很顺

便”、“漂亮的灯具ꎬ干净的桌面”、“服务员态度好还一直保持微笑”ꎮ结果变量采用同实验一的量表ꎮ感知

诊断性的测量采用(Ｆｉｌｉｅｒｉꎬ２０１５) [１１]量表ꎮ同样在实验中设计了对评论专业性的操纵检验ꎬ回答了投入度

和购买决策的重要性的题目ꎬ最后被试填写基本信息ꎮ
３. 数据分析ꎮ(１)操纵检验:通过２(自我调节导向:促进 ｖｓ. 预防) × ２(在线信息源:普通消费者口碑

ｖｓ. 专家评论)方差分析检验对评论专业性的操纵是有效的ꎬ相对于普通消费者而言ꎬ专家评论情况下消费

者感觉到专业性程度更高(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ４. ７８ꎬＭ专家评论 ＝ ５. ２９ꎬＦ(１ꎬ２１４) ＝ ２３. ６２ꎬｐ < ０. ００１)ꎮ对餐厅评论

的投入度结果显示ꎬ通过２(自我调节导向:促进 ｖｓ. 预防) × ２(在线信息源:普通消费者口碑 ｖｓ. 专家评论)
方差分析ꎬ主效应不显著ꎬ表明不同信息源情况下投入度没有差异(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ５. ３３ꎬＭ专家评论 ＝ ５. ３１ꎬ
Ｆ(１ꎬ２１４) ＝ ０. ０８３ꎬｐ > ０. １)ꎬ促进组被试与预防组被试对餐厅评论的投入度无差异(Ｍ促进导向 ＝ ４. ９９ꎬ
Ｍ预防导向 ＝ ５. １８ꎬＦ(１ꎬ２１４) ＝ ０. ４６ꎬｐ > ０. １)ꎬ同理对购买决策重要性检验结果显示ꎬ主效应不显著ꎬ表明不

同信息源情况下购买决策重要性没有差异(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ５. ２６ꎬＭ专家评论 ＝ ５. １４ꎬＦ(１ꎬ２１４) ＝ ０. ７３４ꎬｐ > ０. １)ꎬ
促进组被试与预防组被试感知的购买决策重要性无差异(Ｍ促进导向 ＝ ５. １８ꎬＭ预防导向 ＝ ５. ２２ꎬＦ(１ꎬ２１４) ＝
０. ０９６ꎬｐ > ０. １)ꎬ从而排除投入度和购买决策重要性对实验结果的干扰ꎮ

图４　 调节导向与在线信息源对品牌

评价的影响

(２)品牌评价:同理方差结果显示ꎬ自我调节导向与在线

信息源对品牌评价呈现显著的交互作用(Ｆ(１ꎬ２１４) ＝ ２８. １９ꎬ
ｐ < ０. ００１)ꎮ如图４所示ꎬ与专家评论相比ꎬ促进导向组的被试

对普通消费者口碑有更高的品牌评价(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ５. ４０ꎬ
Ｍ专家评论 ＝ ４. ８６ꎬＦ(１ꎬ２１４) ＝ １５. ８５ꎬｐ < ０. ００１)ꎬ与普通消费者

口碑相比ꎬ预防导向组的被试对专家评论产生更高的品牌评

价(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ４. ８３ꎬＭ专家评论 ＝ ５. ３１ꎬＦ(１ꎬ２１４) ＝ １２. ４５ꎬ
ｐ < ０. ０１)ꎮＨ１ａ得到进一步证实ꎮ

(３)购买意愿:自我调节导向与在线信息源对购买意愿的

影响城呈显著的交互作用(Ｆ(１ꎬ２１４) ＝ ２４. ５６ꎬｐ < ０. ００１)ꎮ如
图５所示ꎬ对于促进调节组来说ꎬ他们在普通消费者口碑情况

下的 购 买 意 愿 要 比 在 专 家 评 论 下 的 购 买 意 愿 更 积 极

图５　 调节导向与在线信息源对购买

意愿的影响

(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ５. ４１ꎬＭ专家评论 ＝ ４. ８１ꎬＦ(１ꎬ２１４) ＝ １３. ６２ꎬｐ <
０. ００１)ꎬ对于预防调节组ꎬ他们在专家评论情况下的购买意愿

要比 在 普 通 消 费 者 口 碑 情 况 下 的 购 买 意 愿 更 积 极

(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ４. ８０ꎬＭ专家评论 ＝ ５. ３４ꎬＦ(１ꎬ２１４) ＝ １１. ０２ꎬｐ <
０. ０１ꎬ进一步证实了 Ｈ１ｂꎮ

(４)感知诊断性:对感知诊断性进行２(自我调节导向:促
进 ｖｓ. 预防) × ２(在线信息源:普通消费者口碑 ｖｓ. 专家评论)
方差分析ꎬ结果显示自我调节导向与在线信息源之间具有显

著交互作用(Ｆ(１ꎬ２１４) ＝ ２８. ８２ꎬｐ < ０. ００１)ꎮ如图６所示ꎬ与普

通消费者口碑相比ꎬ促进调节导向组的被试对普通消费者口

碑感知诊断强于专家评论 (Ｍ普通消费者口碑 ＝ ５. ４４ꎬＭ专家评论 ＝
４. ９５ꎬＦ(１ꎬ２１４) ＝ １３. ２０ꎬｐ < ０. ００１)ꎮ与专家评论相比ꎬ预防调

节导向组的被试对专家评论的感知诊断强于普通消费者口碑

(Ｍ普通消费者口碑 ＝ ４. ９６ꎬＭ专家评论 ＝ ５. ４９ꎬＦ(１ꎬ２１４) ＝ １５. ６６ꎬｐ <
０. ００１)ꎮ
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图６　 调节导向与在线信息源对感知

诊断性的影响

　 　 (５)中介效应检验:按照 Ｐｒｅａｃｈｅｒ 和 Ｈａｙｅｓ(２００４) [５２]、
Ｚｈａｏ 等(２０１０) [５３]提出的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐｐｉｎｇ 方法中的 Ｍｏｄｅｌ ８进行

中介效应检验ꎬ选择偏差校正的非参数百分位法ꎬ样本量是

５０００ꎮ在９５％置信度情况下ꎬ以品牌评价为因变量ꎬ感知诊断

性的中介效应显著(ＬＬＣＩ ＝ － ０. ９５２３ꎬＵＬＣＩ ＝ － ０. ３８７７)ꎬ效
应系数为 － ０. ６４１ꎬ这说明感知诊断性在自我调节导向与在线

信息源对品牌评价的交互影响中发挥了中介效应ꎬ并且在中

介存在时ꎬ自我调节导向与在线信息源的交互效应区间不包

含０(ＬＬＣＩ ＝ － ０. ７０２９ꎬＵＬＣＩ ＝ － ０. ０６４７)ꎬ所以感知诊断性的

部分中介效应存在ꎬ验证了 Ｈ２ａꎻ以购买意愿为因变量ꎬ检验结

果显示感知诊断性的中介效应显著(ＬＬＣＩ ＝ － ０. ９６７８ꎬＵＬＣＩ ＝
－ ０. ３８０６)ꎬ效应系数为 － ０. ６２８ꎬ表明感知诊断性中介了自我

调节导向与在线信息源对购买意愿的交互影响ꎬ并且自我调节导向与在线信息源的交互效应区间不包含

０(ＬＬＣＩ ＝ － ０. ９２３７ꎬＵＬＣＩ ＝ － ０. ０９３４)ꎬ说明感知诊断性发挥了部分中介效应ꎬ验证了 Ｈ２ｂꎮ

六、 结论、启示与展望

(一) 研究结论

本文回顾了国内外对不同信息源的在线评论的相关研究ꎬ从普通消费者口碑和专家评论的角度入手ꎬ
引入自我调节导向作为个体特征的心理变量ꎬ采用两个实验研究探讨在线评论对消费者品牌评价和购买

意愿的影响条件及其内在机制ꎮ实验一选择健身活动作为实验刺激物ꎬ并启动长期调节导向的测量ꎻ实验

二通过情境启动操纵了消费者的两种不同自我调节导向ꎬ测量一家高档餐厅评论的诊断性及其消费意愿ꎮ
这两个实验均得出一致结果ꎬ即消费者的长期调节导向和情境诱发的调节导向与不同来源的在线评论的

交互作用显著影响消费者的品牌评价和购买意愿ꎬ具体来说ꎬ当消费者处于促进调节导向时ꎬ普通消费者

口碑比专家评论更容易使消费者产生良好的品牌评价 /购买意愿ꎻ反之ꎬ当消费者处于预防调节导向时ꎬ专
家评论比普通消费者口碑更容易使消费者产生良好的品牌评价 /购买意愿ꎮ

本文揭示了消费者面对在线评论主体的不同认知模式ꎬ促进和预防调节导向的个体在消费动机、利益

诉求和价值观等方面存在较大差异ꎬ进而产生不同的行为策略和决策结果ꎬ与消费者调节导向相匹配的在

线评论内容更容易引发消费者的理解和信任ꎮ实验二不仅验证了实验一的结果ꎬ而且进一步揭示感知诊断

性对消费者的品牌态度和购买意愿起到部分的中介作用ꎮ高诊断性的产品或者服务评论可以提高消费者

的认知处理能力ꎬ从而提高购买意愿和品牌评价ꎮ

(二) 理论贡献

本文的理论贡献体现在以下三个方面:
第一ꎬ本文结果补充了学者对于社会化双向互动环境下ꎬ不同来源的在线评论对消费者决策行为影响

的作用ꎬ验证不同调节导向的消费者对普通消费者口碑和专家评论的处理机制ꎬ丰富和发展了在线评论现

有研究成果ꎮ已有研究从在线评论的数量分布(Ｋｈａｒｅ 等ꎬ２０１１) [２]、评论的可信度(Ｊｉｍéｎｅｚ 和 Ｍｅｎｄｏｚａꎬ
２０１３) [３]、评级分布(Ｒｏｚｅｎｋｒａｎｔｓ 等ꎬ２０１７) [４]、效价(Ｔａｎｇ 等ꎬ２０１４) [１４] 等方面为本文提供了研究基础ꎬ而
本文在上述研究中进一步推进ꎬ细化了普通消费者口碑和专家评论对消费者行为的影响机制并提供了新

的研究思路ꎮ本研究没有局限在校大学生进行实验而是通过付费样本服务进行采样ꎬ这在一定程度上提高

实验的外部效度ꎮ
第二ꎬ本文用感知诊断性这一变量解释在线评论对消费者品牌评价和购买意愿的影响机制ꎮ从心理学

视角探讨了不同信息源的在线评论对消费者内在心理影响机制和作用边界ꎮ借助获得诊断性模型和认知
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连续理论得出ꎬ消费者在依托外部或者内部信息对事物进行判断时ꎬ通过信息的可获得性、替代信息的可

获得性以及对于信息的诊断力建立起信息和决策的关系网络ꎮ诊断性更高的信息可以使消费者能够更便

捷地达成决策目标ꎬ降低购买风险ꎬ提高购买满意度甚至产生更优质的购后评价ꎮ
第三ꎬ本文借助调节导向理论深化了对在线评论影响机制的理解ꎮ研究结果揭示具有较高可获得性和

诊断性的在线评论ꎬ对消费者购物决策的影响也显著ꎮ这与已有文献 Ｒａｄｉｇｈｉｅｒｉ 和 Ｍｕｌｄｅｒ(２０１４) [１６] 以及

Ｆｉｌｉｅｒｉ 等(２０１８) [４６]的研究结论一致ꎬ但是 Ｒａｄｉｇｈｉｅｒｉ 和 Ｍｕｌｄｅｒ(２０１４) [１６] 从效价的角度研究在线评论时ꎬ
只有当效价为负时ꎬ来自专家的信息比非专家的信息更有影响力ꎻＦｉｌｉｅｒｉ 等(２０１８) [４６] 细化了在线评论的

类型ꎬ从中心线索(评论长度ꎬ相关性、最新评论)和外围线索(来源可信度ꎬ总体排名)研究对信息诊断的

影响ꎮ而本文采用调节导向理论分析不同在线信息源主体ꎬ明晰了消费者对不同评价主体的认知机制ꎬ关
注消费者面对不同的评论主体产生的不同偏好以及不同自我调节导向的人在目标、动机和决策方面均存

在较大差异ꎮ

(三) 实践启示

首先ꎬ本文通过正确科学地认识不同类型在线评论的作用ꎬ有助于商家更好地销售商品和管理口碑ꎮ
网络商家应针对性地鼓励普通消费者发布高质量的购物体验以吸引促进导向的群体ꎬ比如携程旅游网中

多为普通旅客的评论ꎬ可以在一定程度上提高促进调节导向消费者的购买意向ꎮ另外ꎬ借助第三方专业平

台可帮助商家发掘预防导向的消费者ꎬ特别是当下积聚大量粉丝的具有专业化和高信誉的微信社交平台ꎬ
比如丁香医生联合众多专业医师ꎬ为旗下微信关注者提供专业、全面、定制和方便的产品或服务ꎬ不仅可以

吸引预防导向的群体ꎬ降低购买者的感知风险ꎬ还增加了平台用户黏性ꎮ其次ꎬ网络平台的商家要高度重视

消费者决策中的心理机制ꎬ关注“消费者画像”ꎬ进而实现个性化精准营销ꎮ可以通过增加筛选算法ꎬ如消

费者的搜索偏好ꎬ浏览记录ꎬ消费情况以及评价内容等分析并归纳出两种调节导向群体ꎮ例如ꎬ以普通消费

者评论为主的网络平台应该把购买时间快、喜欢尝试新事物等消费者确定为促进导向会员ꎻ以专家评论为

主的平台则将购买时间长、浏览记录多并多重比较的消费者归为预防导向会员ꎮ此外ꎬ平台也可通过情景

诱导来应用不同的营销策略去启动消费者的自我调节导向ꎬ使消费者对服务或产品的感知诊断更强烈ꎮ如
定位普通消费者口碑的平台可采用活泼的音乐、鲜亮的页面设计以及促销广告等启动消费者促进调节思

维ꎻ而专业评论购物网站则注重采用舒缓音乐、柔和设计以及降低损失的广告内容来启动消费者预防调节

导向ꎬ激发消费者购买意向ꎮ因此不同平台应该提供差异化的内容来满足不同调节导向的消费者需求ꎮ

(四) 研究局限与展望

本文存在以下不足:首先实验材料均采用正面文本ꎬ未来可以加入正负融合的评论以及图片视频信

息ꎮ其次ꎬ影响消费者行为的因素很复杂ꎬ后续还可以将购买动机、价值观等纳入考虑ꎬ另外具备一定专业

知识的消费者也是一种新的信息源ꎬ也可以探究对购买意愿的影响ꎮ
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