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随着互联网渗透到消费过程的方方面面，网络成为消

费者之间信息传播的重要媒介。消费者在选购产品时，会

在小红书、微博、微信、淘宝等社交 APP上对相关产品进

行信息搜索与讨论，分享自身使用感受。口碑在整个信息

搜索过程中扮演着非常重要的角色，最早人们对网络口碑

进行定义是通过网络用打字的方式，把自身对产品，服务

的感受和使用经验传播出去。后来，一些学者也对网络口

碑定义进行完善。Christiansen、Tax（2000）[1]和 Henning-

Thurau等人 [2]强调，网络口碑与人际间的口头传播相比，

传播信息的途径发生了变化——从声音传播转变成文字传

播，网络使用者通过网络平台得到相关可信的信息后对此

作出反应。

不管是任何口碑，都离不开观点的表达，而观点的质

量与论据的品质息息相关。论据是被客观真实表述的信息

和观点。Areni和 Lutz[3]表明在对信息质量维度进行判断时，

提出论据是通过表明自身是正面或负面的态度来选择立场，

而论据的强度则是对此立场可信度的判断。因此，口碑里

有非常重要的两个元素，一个是口碑的正负面，也被称为

口碑效价，另一个就是口碑质量。这两个概念会贯穿论文，

成为本研究的重点。

口碑效价作为口碑的重要内容之一，即通过对产品或

服务正面或负面的评论下，表达自身对其产品或服务的态

度。通过 Mudambi等人 [4]对口碑效价进行定义为信息接收

者在获取相关在线口碑评价时，从而在信息发送者发送的

有利信息中帮助自身进行购买决策。同时一些国际学者在

研究口碑效价时，将其分为正面口碑和负面口碑来进行研

究。通过研究发现 [5]负面口碑的影响程度会比正向口碑影

响的程度要高，且消费者关注程度会更强烈。会出现这种

现象是因为负面口碑比正面口碑更能提醒消费者关于消费

的潜在风险，从而提高人们对负面口碑的认同和关注；而

且正面口碑是信息传播者的一种满意的态度，积极的评价，
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而负面口碑是完全相反，并提及其不满之处。所以当人们在

进行购买决策时发现相关负面口碑评论，而负面评论是预示

着消费者的不满的信号，从而对所购买的产品产生怀疑，最

终会影响其自身对产品的态度，从而影响的购买行为发生的

可能性。

有相关研究 [6]发现正面口碑效价对消费者具有正向说

服作用，一定程度上能提高购买意愿，而负面口碑效价对消

费者具有反向说服作用，从而抑制消费者购买意愿。马明 [7]

提及口碑效价的正负口碑能在侧面反映不同产品的购买后

悔程度，它能转变消费者原来的态度，从而改变对产品销售

额，在对消费者购买意愿的影响程度也不同。

论述的可信度就是信息接受者对信息质量判断的重要

依据。口碑本身也是信息的一种形式，口碑质量是通过其信

息发送者评价是否真实有效，解释说明是否充分有据，来影

响信息接收者判断的。口碑质量高低对口碑评定有着关键的

影响，口碑质量高具有内容充实丰富真实性强，论据理由充

分有力的特点，而口碑质量低则有内容不充实可信，论据不

够明确的特点。同时，外部信息的获取是口碑质量评定的来

源，当外部信息的可信度越高，信息接收者就会认定其口碑

质量高，从而口碑质量越高的评价对口碑信息接收者的影响

越大。Lee和 Shin[8]通过研究发现高的口碑质量比低的口碑

质量信任程度会更高，从而影响消费决策。也由此可以得出

口碑质量的来源对口碑质量的评定具有重要的影响作用。

、 [9]在对大学生购买手机经验的调

查问卷中得出，口碑质量是对消费者购买意愿影响的重要维

度，通过实验得出口碑质量在对消费者购买意愿的影响有着

显著的正面影响作用。左文明、王旭 [10]在研究社会资本理

论的课题中，通过建立网络口碑与消费者购买意愿的研究模

型下，以蘑菇街和美丽说 APP作为研究对象，数据研究发

现口碑质量对消费者购买意愿具有正相关的联系；高慧 [11]

也在实验中得到探讨在分析口碑信息特征和自身特征上对

消费者购买意愿上看，口碑质量，知名度等因素对消费者购

买意愿中发现有着重要的正面影响作用；当然也有一部分的

学者对口碑质量对消费者购买意愿具有正面影响作用的说

法持有反对态度，如王健 [12]在研究网络口碑对游戏消费者

购买意愿研究下，也从网络口碑信息质量的研究维度上对消

费者购买意愿进行研究分析得出网络口碑质量对消费者购

买意愿并没有明显的正面影响。因为如今国际上的学者对口

碑质量是否对消费者购买意愿影响的研究上有着不同的看

法，所以从口碑质量这个维度出发看对消费者购买意愿的研

究是有一定的研究意义的。

根据以上对口碑效价、口碑质量与消费者购买意愿相

关理论的整理，本研究的模型如下图 1所示。

本研究有以下假设：

H1：口碑质量高的购买意愿比口碑质量低的购买意

愿高。

根据口碑效价所具有正面口碑和负面口碑维度划分，

来进行研究对消费者购买意愿的影响，做出假设：

H2：正面的口碑效价的购买意愿比负面的口碑效价的

购买意愿高。

再通过结合口碑质量和口碑效价这两个不同的口碑维

度出发共同研究对消费者购买意愿的影响，做出假设：

H3a：口碑质量高且正面的口碑效价的消费者购买意愿

最高。

H3b：口碑质量高且负面的口碑效价的消费者购买意愿

最低。

本实验设计为 2（口碑质量高 /口碑质量低）×2（正

面的口碑效价 /负面的口碑效价）的实验设计，以中国广州

某大学本科生为实验对象，实验过程随机分配受测者。对此，

通过设计信息想象他们在逛淘宝去选购某涂抹式面膜的时

候看到的评价信息，通过评价来回答各个变量的测量问题。

在正式实验前，研究者利用的方艳宏（2009）[13]口碑质量

量表和 Lee的口碑效价量表，确认刺激物的有效性。结果发

现，高口碑质量（M=5.883）比低口碑质量（M=2.083）的

消费者感知质量要高（T=10.679，p＜ 0.001），正面口碑

效价（M=5.500）比负面口碑效价（M=2.833）的态度更正

面（T=3.81，p＜ 0.001）。由此可见，变量的操弄都是有效的。

正式实验中，每一实验组样本数为 51人，共四组。最

终得到有效问卷 204份，缺失问卷数量为 0份，回收率达

100%。

根据 ANOVA单因素分析模型进行 F检验时，发现模

型通过 F检验（F=68.682，p=0.000＜ 0.05），说明实验中

所测量的自变量的最少一项对实验中所测量的因变量存在

影响关系，也即说明模型构建有意义。

通过相关线性回归分析，我们可以得出所测量的自变

量是否对所需因变量有产生关联关系。将口碑质量，口碑效

价作为自变量，而将消费者购买意愿作为因变量进行线性回

归分析。从上表可以看出，模型公式为：

消费者购买意愿 =3.175+1.949×口碑质量 +0.478×口碑效价

模型 R方值为 0.406，意味着不同自变量之间对所测因

变量可以影响其 40.6%的变化，该数据属于统计学的可接

受范围之内。

根据下表测量自变量之间的回归系数可知，口碑质量对

消费者购买意愿的影响程度为1.949（T=11.382，p=0.000＜0.05），

说明口碑质量对消费者购买意愿正向影响 194.9%，意味着
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口碑质量会对消费者购买意愿产生显著的正向影响关系。表

明高口碑质量的消费者购买意愿要高于低口碑质量的消费者

购买意愿，因此本研究的假设 H1得到检验。

口碑效价对消费者购买意愿的影响程度为 0.478

（T=2.794，p=0.006＜ 0.05），说明口碑效价对消费者购买

意愿正向影响为 47.8%，意味着口碑效价会对消费者购买意

愿产生显著的正向影响关系。表明正面的口碑效价的消费者

购买意愿要高于负面的口碑效价的消费者购买意愿，因此本

研究的假设 H2得到检验，如图 2所示。

回归系数 a

模型

未标准化系数
标准化

系数
t

显著

性

共线性统计

B
标准

错误
Beta 容差 VIF

1

（常量） 3.175 .148 21.407 .000

口碑

质量
1.949 .171 .619 11.382 .000 1.000 1.000

口碑

效价
.478 .171 .152 2.794 .006 1.000 1.000

a.因变量：消费者购买意愿。

通过在一般线性模型单因素分析检测两个不同的自变

量之间高低与正负面程度两两组合看对因变量的交互效应

影响。通过数据分析可得，两个不同的自变量两两组合的方

式在数据测试上对因变量的交互效应是显著的（F=7.674，

p=0.006＜ 0.05），表明口碑质量的高低与正负面的口碑

效价交叉组合下，对消费者的消费者购买意愿产生的影响

有着显着作用。进一步分析得出，当口碑效价是负面的时

候，口碑质量对消费者的购买意愿有显著影响（F=38.76，

M 低 =3.41，SD=1.61；M 高 =4.89，SD=0.67，p ＜ 0.05）；

当口碑效价为正面的时候，口碑质量对消费者的购买意愿

有显著影响（F=102.86，M低=3.42，SD=1.52；M高=5.84，

SD=0.67，p＜ 0.05）。当口碑质量低时，口碑效价对消

费者的购买意愿没有显著影响（M负 =3.41，M正=3.42，

p=0.9599＞ 0.05）；当口碑质量高时，口碑效价对消费者

的购买意愿有显著影响（F=15.74，M负=4.89，SD=0.67；

M正=5.84，SD=0.67，p＜ 0.05），如图 3所示。由此可得

口碑质量高且正面的口碑效价的消费者购买意愿是最高的，

对消费者购买意愿影响最大。因此，本次研究假设 H3a得

到验证，而口碑质量高且负面的口碑效价的消费者购买意愿

并不为最低，无法得出其对消费者购买意愿影响最小的检验

结果，由此本研究假设 H3b未得到充分验证。到此可得本

次研究假设 H3不完全得到全部的验证，只有部分假设检验

成立。

根据实验数据可以总结出说明口碑质量在论文研究中

既充当决定作用，又起到调节作用。同时，口碑效价对消费

者购买意愿也是起到很重要的影响作用。

本次研究是通过实验法的方式来进行研究探讨看护肤

品网络口碑对消费者购买意愿的影响。本研究数据表明，口

碑质量高的购买意愿比口碑质量低的购买意愿高；正面的口

碑效价的购买意愿比负面的口碑效价的购买意愿高；口碑质

量高且正面的口碑效价的消费者购买意愿最高。

本研究结论对企业实施企业口碑的打造和管理，提高

自身企业对消费者购买意愿的管理提供一定意义上的启示：

首先，根据研究得出高的口碑质量会比低的口碑质量

的消费者购买意愿要高，因此，企业要重视和提高自身企业

的口碑质量，多向外界买家发布更加详实，更具说服力，更

具可靠性的言论，建立与消费者之间的互动联系，让消费者

能更好地感受企业文化，提高消费者的真实性，取得消费者

的信任，引发消费者对企业进行更加有效，高层次的评论。

其次，根据研究得出正面的口碑效价的购买意愿比负

面的口碑效价的购买意愿高，因此企业要学会树立自身的一

个正面的形象，时刻关注与追踪消费者在使用企业产品或服

务的不满情绪，防止形成负面影响，做到及时的回应和处理，

积极与消费者进行沟通与反馈。

最后，根据研究得出口碑质量高且正面的口碑效价的

消费者购买意愿最高，因此，企业要学会从口碑多方面因素

来共同考虑，多方面刺激消费者，激发潜在消费者的关注与

兴趣。

本次的研究还是存在很多的不足，在未来的研究还需

进一步完善。其中本次研究中实验中样本研究对象局限，不

能充分表现样本多样性。研究因素还是比较的单一，没有多

方面地考虑到还可以影响到消费者购买意愿的其他因素，在

进一步的研究中可以再加入一些其他的影响因素和中介变

量，让整个实验可以看起来更加饱满。以消费者评论作为刺

激信息也会有部分实验对象认为评论也是可以人为操控，企
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业可以在背后存在营销导向，带给实验者的真实性还是有所

欠缺，也值得未来研究的时候进一步探讨怎么解决实验对象

所产生的想法，提高实验者实验的真实性。
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