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在线产品类型的调节效应研究：评论

主题分散度视角

□方佳明　殷娜嘉

[电子科技大学　成都　611731]

[摘　要]    【目的/意义】 评论主题分散度指一条评论中涉及的产品属性维度的数量。评论主题分

散度越大，该评论更全面。在线产品的评论主题传递了该产品多维度的特征信息，可以显著影响消费

者的购买决策，但目前尚无有关评论主题分散度成因的研究。 【设计/方法】 通过获取了天猫平台商

品评论数据共248 881条，分析了两个评论文本特征——评论长度、评论情感强度对评论主题分散度的

影响，并阐释了不同产品类型对评论主题分散度的调节效应。 【结论/发现】 通过建立回归模型，发

现相较于购买搜索型产品的消费者，购买体验型产品的消费者能够提供更为全面的评论信息。同时，

回归结果表明，产品类型分别调节了评论长度、评论情感强度与评论主题分散度之间的关系。使用了

六种不同的稳健性方法进一步确保了上述结论的可靠性。该研究结果丰富并拓展了评论主题分散度的

相关理论研究，并对电商平台管理者和线上零售商优化在线评论管理策略具有指导价值。
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Research on the Moderation Effect of Online Product Type:
From the Perspective of Review Dimension
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Abstract   [Purpose/Significance]  Review  dimension  refers  to  the  number  of  product  attribute  dimensions
involved in an online review. The more the review dimension is,  the more comprehensive the review is.  Review
dimension  conveys  the  multi-dimensional  information  of  a  product,  which  saliently  affects  consumers'  purchase
decisions. But there is little study on the causes of review dimension. [Design/Methodology] In this paper, 248,881
pieces  of  review data  on  Tmall  platform were  analyzed,  and  the  influence  of  two  review content  characteristics,
review  length  and  sentimental  strength,  and  product  type  on  review  dimension  was  demonstrated.  A  regression
model was conducted.  [Findings/Conclusions] The results  indicate that  consumers of experience products tend to
deliver  more  information  than  consumers  of  search  products.  The  results  also  reveal  that  review  length  and
sentimental strength have positive impacts on the review dimension, and product type has a significant moderation
effect  upon  the  relationships.  Six  methods  were  used  to  confirm  the  reliability  of  the  above  conclusions.  The
findings not only enrich the researches on review dimension, but offer suggestions for e-commerce platforms and
online retailers to effectively manage online reviews.
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引言

不同于传统购物，在线购物的消费者难以接触

感受产品，因此，消费者的决策更加依赖平台提供

的产品信息[1]。为克服该局限，电商平台为消费者

构建了一个富含在线评论的虚拟社区，已有消费经

历的消费者在该社区中发表在线评论，分享自己的

购物体验，推荐或抱怨所购买的产品。此类线上交

流提供了丰富的产品信息[2]。受益于这些有价值的

信息，消费者购买决策效率明显提高[3]，产品销量

也得到了提高[4]。在线评论对消费者决策的重要性

日益凸显[5]。现有研究表明，查阅在线评论已成为

消费者制定购买决策的关键步骤[6]。因此，高效管

理在线评论、帮助消费者寻找有价值的评论，对电

商平台极具意义。

学者们引用了评论有用性这一概念以评估在线

评论对消费者的帮助，即“消费者认为评论对他们

的价值如何”。评论有用性反映了在线评论对于消

费者购买决策的劝说效果与潜在价值 [7 ]，有鉴于

此，国内外学者聚焦于评论有用性的成因，开展了

一系列研究。已有研究发现，评论内容质量 [8~9]、

评论情感[10~11]、写作风格[12]、评论者[13]等对评论有

用性产生影响。其中，针对评论文本特征的研究表

明，评论主题分散度是决定在线评论有用性和产品

销量的重要因素[3,14~15]。但是，目前尚无研究探讨

哪些因素会促进消费者撰写更多主题的评论。因

此，本文的第一个目标是从产品特征和评论内容特

征的视角，提出一个概念框架，以部分阐述在线评

论主题分散度的成因。评论主题分散度指一条评论

中涉及的产品属性维度的数量[3]。评论内容信息所

传达的属性维度数量越多，该评论更全面。

进一步，以往的电商研究将产品划分为搜索型

产品和体验型产品两类[16]，已有研究表明产品类型

对消费者搜集信息行为、降低不确定度、情感不一

致的评论效应和评论有用性都存在调节作用[17]。有

鉴于此，产品类型也可能是评论主题分散度的影响

因素，因此，本文将聚焦于分析产品类型对评论主

题分散度的影响。结合已有的对评论文本特征的研

究，并考虑产品类型的影响效应，我们建立了评论

主题分散度的研究模型，如图1。具体地，我们基

于从天猫平台获取的248 881条产品评论信息，借

助PTW-LDA模型[3]和信息熵[18]，对产品类型关于评

论主题分散度的调节效应进行实证分析。结果表

明，相比于搜索型产品的购买者，购买体验型产品

的消费者将撰写包含更多主题数量的评论信息。
 
 

情感强度

产品类型 评论主题分散度

评论长度
H1a: +

H3: +

H1b: −

H2a: +
H2b:+

 
图 1   研究模型及关系假设

 

本研究的主要贡献在于，它提供了对促使消费

者进行多主题评论的因素的理解。这些发现可以帮

助在线零售商和平台在线评论管理者根据自身不同

情况，采取有效措施以提供更好的产品和服务。

一、文献综述

（一）在线评论主题

鉴于挖掘在线评论主题对企业和消费者决策具

有重要意义，国内外学者对在线评论主题开展了系

列研究。崔永生指出评论主题分析有助于企业了解

消费者真正的购物需求，以更好地进行产品定价、

产品升级、质量改进[19]。张振华等认为在线评论主

题挖掘有利于企业改进产品和服务质量[20]。金吉琼

等通过对电子烟市场的评论主题分析，为相关企业

的产品设计提供实证支持[21]。同时，研究发现，多

主题的在线评论是评论可信度的决定性因素[22]，为

消费者购买决策提供了有价值的参考[23]。另一方

面，由于在线评论主题研究具有丰富的实践价值，

学者已在电商[3]、医疗[24]、新闻媒体[25]等多个领域

提出了多种有效的评论主题提取方法，以更好地适

应各领域评论的特点。

现有文献表明在线评论主题对企业和消费者具

有双重重要性。评论主题分散度越大，其包含的信

息更全面，将更有利于企业和消费者的后续决策。

但是，由于评论主题分散度是对在线评论信息量化

后的潜在特征，电商平台的管理者和线上零售商在

实践中难以直接改变这一潜在特征。因此，本文希

望通过理解评论主题分散度的影响因素来改善评论

主题分散度，使评论主题的价值得以在实践中充分

显示。本文为相关的影响因素研究开拓了新的思

路，在具有实践意义的同时，又富含理论意义。

（二）消费者评论动因

线上消费者需要完成信息搜集、产品评估等步

骤来制定购买决策[26~27]。由于网络购物的虚拟性，
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出于降低购买风险的动机，消费者可通过阅读已有

评论等信息搜集方法来降低产品不确定度[28]。基于

以往经验和搜寻信息，消费者对该产品的各属性做

出预期并做出购买决策。根据期望确认理论，可将

购买过程分为使用前和使用后两个阶段，在购买产

品前，消费者会对产品属性的效果形成预期，在使

用产品后，消费者对产品的使用绩效进行评估，并

将其与购前预期进行比较，由此产生正面不确认

（产品绩效高于期望）、确认（产品绩效等于期

望）和负面不确认（产品绩效低于期望）[29]。其

中，期望不确认带来的情感是消费者评论行为的重

要驱动因素。根据平衡效用，消费者对购物体验的

非常满意或不满意将导致消费者的感知不平衡，需

要消费者通过评论行为来分享愉悦或发泄不满以寻

求感知平衡[30]。简而言之，消费者的购前预期和实

际产品绩效的差异将影响消费者评论行为，从而影

响评论内容[31]。

（三）产品类型

根据消费者能否在购买前确定产品质量，学者

将产品划分为可事先知道质量的搜索型产品和不可

知质量的体验型产品[18]。搜索型产品的消费者可以

在使用产品前初步估计产品绩效，而体验型产品消

费者只能在使用产品后进行绩效评估[32]。源于此特

性，产品类型是学者解释消费者行为的重要因素之

一[33]。在购买意愿方面，研究发现产品类型在消费

者心理意象与购买意愿间起到调节作用[34]。评论有

用性的相关研究表明，产品类型对信息质量与评论

有用性[35]、评论不一致与评论有用性[36]、评论者个

体特征与评论有用性[37]都具有调节作用。因此，我

们认为在研究评论主题分散度的影响因素时，将产

品类型纳入考量范围是有必要的。

二、研究假设

（一）不同产品类型下，评论长度和评论主题

分散度

评论长度即评论的字数，是评论主题分散度的

影响因素。通常而言，评论长度越长，其包含的内

容越多，该评论更可能涉及产品在具体情况下的使

用细节[30,38]。李恒在研究中指出评论长度与评论信

息量呈正向关系，长度越长，评论提供的参考更全

面[39]。Qazi等指出简短的评论更可能缺乏对产品特

性的全面评估[40]。可见评论长度对评论主题分散度

存在正向影响力。同时，评论长度对评论主题分散

度的影响受产品类型的调节。Mudambi等认为由于

搜索型产品的评论通常基于客观事实，也有统一的

表达形式，因此搜索型产品的属性特征描述所需的

文字更少[41]。相反，体验型产品没有统一的术语去

概括其特性，消费者倾向用更多的文字来描述产品

的某一特征。可见，对于相似长度的评论，搜索型

产品的评论内容会比体验型产品的评论涉及更多的

主题。由此提出假设:
H1a. 评论长度越长，评论主题分散度越大。

H1b. 其他情况相同时，对于搜索型产品，评

论长度对评论主题分散度的影响更加显著。

（二）不同产品类型下，评论情感强度和评论

主题分散度

鉴于消费者评论行为存在时间或机会成本等评

论成本[42]，消费者发布的评论内容具有选择性，并

不涉及事先做出的全部预期[43]。当消费者期望与实

际绩效相差较大时，即正向或负向确认不明显时，

消费者将产生较强烈的正向或负向情感，造成感知

不平衡。换而言之，期望与实际绩效差异越大，消

费者的情感强度越大。由平衡效用，为寻求情感平

衡带来的效益，这类消费者更可能不计评论成本，

撰写包含更多的购前预期内容的评论。即消费者情

感强度越强，发表的评论越全面，评论主题分散度

越大。情感强度和评论主题分散度的关系同样受产

品类型的调节。搜索型产品的客观性使得消费者可

以根据搜寻的信息对产品进行较为精确的评估[44]。

而体验型产品的主观性增加了消费者期望确认的难

度[45]，从而导致体验型产品的消费者购后的情感强

度更加强烈，发表评论分散度更大的评论。于是提

出以下假设:
H2a. 评论情感强度越大，评论主题分散度越大。

H2b. 其他条件相同时，对于体验型产品，情

感强度对评论主题分散度的影响更显著。

（三）产品类型和评论主题分散度

搜索型产品的消费者强调产品所提供的功能价

值，体验型产品的消费者强调产品带来的体验价

值[41]，并在评论中有所体现。搜索型产品的消费者

出于具体的产品功能需要购买产品，相应地，其评

论建立在产品的功能性属性之上，体现出功能导

向[46]，集中且客观[41]。而体验型产品的消费者出于

满足审美和愉悦购买产品，其评论体现出个体的产

品体验，主观性强[47]。因此，体验型产品评论所含

信息主题更依赖于评论者的偏好，不局限于产品的

功能性属性。因此，相较而言，体验型产品的消费

者会提供更全面的评论[17]。于是提出假设：

H3. 相比于搜索型产品，体验型产品的评论主
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题分散度越大。

三、研究方法

（一）主题特征分析

在提取每条评论的维度特征时，我们借鉴Li等
提出的PTW-Guided LDA模型，以更好地适应在线

评论简短、语句不全、可能无法涉及所有主题的特

性[3]。参考之前的研究[37]，我们将评论主题分散度

归为以下四个主题。基于这四个主题，我们在随机

的评论样本中分别筛选出37、19、8和20个特征词

作为搜索主题的关键词。

商品信息：商品客观信息的真实性。

服务态度：商家在消费者整个购买过程中的服

务质量。

物流配送：物流公司配送产品时的可靠性和响

应性。

产品价值：消费者在使用产品后对产品价值相

对于实际价格进行的评估。

信息熵是衡量分散度的常用度量[3,48]，本文将

采用信息熵来量化不同产品类型下的评论主题分散

度。评论主题分散度的计算按下述方法得出。首

先，假定上述四个主题相互独立。对于每条评论中

的每个句子，如果该句子中出现上述任一主题对应

的关键词，则视为相关的主题xi出现。如果一句中

出现两个及以上主题对应的关键词，则将其分为相

应数量的主题句。将包含主题xi的句数与总句数的

比值视为该主题在此评论中出现的概率。每条评论

的总信息熵等于四个主题信息熵之和，即联合熵，

详细可见公式（1）（2）。对于每条评论，信息熵

越大，说明该评论涉及的内容越广泛，评论主题分

散度越强[43]。如果评论内容不涉及任一主题，则该

评论信息熵为0。
对于每一个主题，有信息熵:

H(xi) = −P(xi)∗ log2P(xi) (1)

对于每一条评论，其信息熵为该评论所含主题

的信息熵的加和：

H(x) =
4∑

i=1

H(xi) (2)

（二）情感强度分析

随着NLP的发展，学界通过对在线评论进行文

本分析，获取用户情感[49~51]。为了更好地适应与上

述评论主题的提取方法，本文将对一条评论的每一

句分别进行情感分析。首先建立情感词典。由于中

文词汇的情感语义易随语境的变化而变化，我们只

选用在任何情况都绝对表征积极或消极情感的词

语。最后选出积极情感词24个，消极情感词23个。

参照已有文献[49,52]，我们同时考虑了情感词语和情

感程度词语的作用，词语具体的得分如表1。对于

评论j中的句子i，其出现的每个正向情感词数值

为+1，负向情感词的数值为–1，再乘以出现的情感

程度词语的对应分值，加和得到句子 i的评论情

感。加和评论j每一句话的情感强度，作为该条评

论的总情感强度。由于用户情感强度可能是正向期

望不确认或负向期望不确认导致的，因此取绝对

值。显然，情感强度越大，消费者的情感越强烈。

详见公式（3）（4）。

句子i情感强度 =
∑n

m=1
情感程度得分∗情感极性得分

(3)

评论 j的情感强度 =
∣∣∣∣∑n

i=1
该评论中句子i的情感强度

∣∣∣∣
(4)

四、模型

（一）数据处理

为了控制消费者本身偏好的差异，本文只关注

电子类产品及与之配套的装饰类产品的消费者。本

文基于Python随机爬取了天猫平台相关产品的在线

评论，并剔除无效评价（如“未填写评价”显示、

“好评模板”），最终共获得248 881条评论，其

中搜索型产品122 897条，体验型产品125 984条。

其概括性描述可见表2。
 

表 2    概括性描述
 

变量 值

搜索型产品 122 897
手机 113 031
电脑 8 109
平板 1 757

体验型产品 125 984
手机保护壳 110 494

电脑包 13 319
平板保护壳 2 171

 

表3阐明了本文实证分析的主要变量。为减少

数据偏差，我们对评论主题分散度、评论长度进行

对数化。由于产品类型没有专门的数学表达，引入

虚拟变量（0~1变量），令搜索型产品的值为0，体

表 1    情感词表得分对照表（部分）

情感程度词语 分值 积极情感词语 分值 消极情感词语 分值

极其 4 满意 +1 不满意 –1
很 3 喜欢 +1 生气 –1
较 2 好 +1 差 –1
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验型产品的值为1。最后，我们从已有文献中收集

到了现有数据集可用的控制变量。具体地，我们将

考虑产品价格和商家提供的图片及视频数量作为控

制变量。产品价格会影响消费者对产品的感知质

量[53]，因此，价格可以通过影响消费者对产品的购

前期望，影响消费者评论主题分散度。同样，产品

信息的传递形式会对消费者感知产生显著影响[54]。

已有研究表明，相较于文本形式而言，图片和视频

等视觉形式可承载更多的产品信息，将更有利于消

费者评估产品[55]。即图片和视频也会通过影响消费

者对产品的购前期望，影响评论主题离散度。
 

表 3    变量说明
 

变量名 变量含义

Entropyi 评论i的评论主题分散度，原数值+1，再取对数LN（）

Lengthi 评论i的评论长度，取对数LN（）

Strengthi 评论i的总情感强度

Typei 评论i的产品类型，搜索型产品为0，体验性产品为1
Pricei 评论i对应商品的价格，取对数LN（）

Picturei 评论i对应商品的图片和视频数

 

对总体样本和按产品类型划分的子样本做描述

性统计分析（见表4、表5）。在248 881条评论

中，评论主题分散度、评论长度、情感强度的平均

值分别为0.234、3.897和2.720。单从产品类型来

看，体验型产品的评论主题分散度显著高于搜索型

产品，与假设H3相符。表6列出了变量的相关矩

阵。由于产品类型与产品价格的相关系数为–0.884，
这可能与样本选取的两类产品的价格差异相关，后

续步骤需要进行共线性检验。
 

表 4    样本的描述性统计
 

变量 平均值 标准差 最小值 最大值 样本数
Entropyi 0.234 0.268 4 0.000 1.136 248 881
Lengthi 3.897 0.525 2.639 6.723 248 881

Strengthi 2.720 4.444 0.000 21.000 248 881
Typei 0.510 0.500 0.000 1.000 248 881
Pricei 5.593 1.855 2.079 9.680 248 881

Picturei 5.810 0.396 5.000 6.000 248 881
 
 

表 5    子样本的描述性统计
 

变量 搜索型产品均值（标准差） 体验型产品均值（标准差） p值
Entropyi 0.195（0.262） 0.271（0.268） 0.000
Lengthi 4.028（0.478） 3.769（0.538） 0.000

Strengthi 2.510（4.456） 2.930（4.422） 0.000
Pricei 7.253（0.944） 3.973（0.782） 0.000

Picturei 5.750（0.433） 5.860（0.384） 0.000
N 122,897 125,984

 

（二）模型分析

在不考虑产品类型的调节作用的情况下，根据

假设H1a、H2a、H3，以评论主题分散度为因变

量，以评论长度、情感强度和产品类型为自变量，

我们可以得到相应的主效应回归模型1：
Entropyi =β1 ∗Lengthi+β2 ∗Strengthi+β3 ∗Typei+

β4 ∗Pricei+β5 ∗Picturei+ε

考虑产品类型的调节作用，根据假设H1b、
H2b,引入相应的交互项，可得到回归模型2：

Entropyi =β1 ∗Lengthi+β2 ∗Strengthi+β3 ∗Typei+

β4 ∗Typei ∗Lengthi+β5 ∗Typei ∗Strengthi+

β6 ∗Pricei+β7 ∗Picturei+ε

将数据分别带入模型1和模型2，回归结果如

表7的M1和M2列所示。回归结果表明，产品类型

的调节作用改善了回归的效果。同时，为了证实结

果的可靠性，进行稳健性分析。为防止模型的显著

性是过大的样本导致，我们分别对回归模型2进行

了50%和10%的随机抽样，回归结果分别如表7
的M3、M4列所示。统计性显著的结果表明，样本

规模没有误导显著性检验。进一步，由于评论主题

分散度不存在小于0的情况，属于受限因变量，用

Tobit模型进行验证。表7的M6列显示了剔除2个标

准差之外的离群点后的回归结果。表7中M7列为对

样本自主抽样1 000次后的结果。为了验证本文所采

用的分析在线评论情感强度的方法的准确性和可靠

性，我们利用Python的snownlp模块对情感强度重

新进行计算，并对新数据集进行回归分析，如表7中
M8列所示。结果表明，本文提出的情感强度分析

方法比较合理。

（三）假设验证

我们对模型进行了共线性检验，数据显示，最大

的方差膨胀系数为4.755且条件系数为不超过50，说

明模型的共线性问题不显著。由表7，比较M1和M2，
加入交互项后（Typei *Lengthi, Typei*Strengthi），

各变量显著且可决系数增大，说明模型2的解释力

更强。进一步，各稳健性检验的结果表明，模型

2的回归结果可信。然而，尽管上述的回归结果验

证了评论长度、情感强度和产品类型对评论主题分

散度的影响，但该计量模型可能存在内生性问题，

需要进一步检验。具体地，评论长度与评论主题分

散度的正相关关系，既可能是评论长度影响了评论

主题分散度导致的，也可能是评论主题分散度影响

评论长度所造成的结果。为排除评论主题分散度与

表 6    主要变量的协相关矩阵

变量 1 2 3 4 5 6
Entropyi 1.000

Typei 0.142 1.000
Lengthi 0.293 –0.246 1.000

Strengthi 0.168 0.047 0.330 1.000
Pricei –0.124 –0.884 0.195 –0.047 1.000

Picturei 0.064 0.137 0.005 –0.002 –0.125 1.000
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评论长度两者互为因果而产生的内生性对回归结果

造成的影响，我们将对模型2进行使用工具变量的

2SLS回归分析。首先，对内生变量的内生性进行

可靠性检测，结果表明内生变量对估计的影响是存

在的（χ2（1）=10.129，p<0.01）。接着，我们选

定每件商品的平均评论长度作为工具变量。显然，

评论平均长度与每条评论的长度有关，但对某一条

评论的全面性并没有做出贡献。进一步，第一阶段

弱工具变量检验超过临界值10（F=21  950.4，p<
0.01），说明该工具变量与内生变量高度相关[56]。

该标准化的回归结果见表7，M9列。我们将M9列
的数据作为最终的回归结果来验证所提假设。

 
表 7    全部的回归结果

 

变量 M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9

Lengthi
0.169***

（0.001）
0.229***

（0.002）
0.227***

（0.002）
0.233***

（0.005）
0.528***

（0.003）
0.229***

（0.002）
0.229***

（0.002）
0.232***

（0.001）
0.214***

（0.005）

Strengthi
0.003***

（0.000）
0.001***

（0.000）
0.001***

（0.000）
0.003***

（0.001）
0.001*

（0.000）
0.001***

（0.000）
0.001***

（0.000）
0.004***

（0.007）
0.002***

（0.000）

Typei
0.136***

（0.002）
0.549***

（0.008）
0.546***

（0.012）
0.576**

（0.026）
1.541***

（0.017）
0.549***

（0.008）
0.549**

（0.008）
0.498**

（0.010）
0.491***

（0.005）

Typei*Lengthi
–0.110***

（0.002）
–0.110***

（0.003）
–0.117***

（0.007）
–0.320***

（0.004）
–0.110***

（0.002）
–0.110***

（0.002）
–0.095***

（0.002）
–0.095***

（0.006）

Typei*Strengthi
0.004***

（0.000）
0.005***

（0.000）
0.002**

（0.001）
0.008***

（0.000）
0.004***

（0.000）
0.004***

（0.000）
0.021**

（0.010）
0.004***

（0.000）

Pricei
0.006***

（0.001）
0.004***

（0.001）
0.004***

（0.001）
0.004***

（0.002）
0.010***

（0.001）
0.004***

（0.001）
0.004***

（0.001）
0.005***

（0.001）
0.004***

（0.001）

Picturei
0.022***

（0.001）
0.016***

（0.001）
0.015***

（0.002）
0.016***

（0.004）
0.041***

（0.003）
0.016***

（0.001）
0.016***

（0.001）
0.016***

（0.001）
0.017***

（0.001）

常量 –0.664*** –0.855*** –0.835*** –0.867*** –2.505*** –0.855*** –0.855*** –0.869*** –0.803***

（0.009） （0.010） （0.014） （0.032） （0.022） （0.010） （0.010） （0.011） （0.021）

N 248 881 248 881 124 025 24 935 248 881 248 881 248 881 248 881 248 881

R-squared 0.138 0.148 0.146 0.150 0.148 0.148 0.144 0.147

注：因变量为Entropyi。括号内为系数的标准误。***p<0.01, **p<0.05, *p<0.1。M1为回归模型1；M2为回归模型2；M3和M4为回归模型2的50%和10%的
样本随机抽样；M5为模型2的Tobit回归；M6为剔除2个标准差以外的离群点后的模型2回归分析；M7为模型2的自主抽样1 000次下的回归；M8是利用
Python的snownlp模块计算求得的情感强度下的模型2回归分析；M9是模型2使用工具变量下的2SLS回归。
 

M9列的数据显示评论长度（β=0.214，p<
0.01）、情感强度（β=0.002，p<0.01）和产品类型

（β=0.491，p<0.01）的系数正向显著，说明产品类

型、评论长度和情感强度分别对评论主题分散度产

生积极影响，假设H1a、H2a和H3成立。产品类型

对评论长度与评论主题分散度的调节作用呈负向显

著（β=–0.095，p<0.01），说明搜索型产品的评论

长度对评论主题分散度的促进效果更明显，假设

H1b成立。而产品类型对情感强度与评论主题分散

度的调节作用为正向显著（β=0.004，p<0.01），表

明搜索型产品的评论情感对评论主题分散度的促进

效果更弱，假设H2b成立。进一步检验产品类型分

别对评论长度与评论主题分散度、情感强度与评论

主题分散度的调节作用，结果如图2、图3。图2表
明，相比于体验型产品，搜索型产品的评论长度对

评论主题分散度的正向影响更显著。图3表明，相

比于搜索型产品，体验型产品的评论情感强度对评

论主题分散度的正向影响更显著。假设H1b、H2b
再次被验证。
  

−0.25
−0.20
−0.15
−0.10
−0.05

0
0.05
0.10
0.15
0.20
0.25

低评论长度 高评论长度

搜索型产品

体验型产品

评
论
主
题
分
散
度

K2=0.118

K1=0.213

 
图 2   产品类型对评论长度与评论主题分散度之间的调节作用
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图 3   产品类型对情感强度与评论主题分散度之间的调节作用

第 23 卷 方佳明，等：在线产品类型的调节效应研究：评论主题分散度视角 · 51 ·



五、讨论和价值

（一）结果讨论

虽然现有研究对评论主题分散度对评论有用性

和产品销量的作用颇有关注，但少有研究关注哪些

因素会影响评论主题分散度。本研究旨在通过建立

和验证模型来增进我们对评论主题分散度成因的理

解。从产品类型和评论内容维度特征的角度，我们

有效识别了三个相关变量—评论长度、情感强度

和产品类型，并通过天猫平台的评论数据验证了相

应模型。

回归结果表明，评论长度、情感强度和产品类

型都与评论主题分散度相联系。在评论长度方面，

评论长度对评论主题分散度具有积极作用。这表明

消费者倾向用更多的文字来描述尽可能多的产品属

性，而非专注于深入描述产品的某个属性。这可能

是消费者注意力缺乏导致的，使得他们不易集中精

力于关注某一维度的信息。这项研究还表明，评论

情感强度对评论主题分散度的积极影响。评论情感

强度反映了消费者对产品或购物过程的期望确认程

度。正向期望不确认和负向期望不确认更可能激发

消费者撰写评论的使命感，他们将尽可能多地推荐

或抱怨产品，从而发表了主题分散度更大的评论。

最后，在产品类型方面，研究结果表明，体验型产

品较于搜索型产品更能激发消费者撰写多维度的评

论。这表明体验型产品较大的确认难度导致的消费

者对产品主观性预期与实际产品绩效的差异可以促

使消费者评论更多。

本文回归结果也表明了产品类型分别对评论长

度和评论主题分散度，情感强度和评论主题分散度

之间存在调节作用。对于搜索型产品，评论长度对

评论主题分散度的正向影响更显著。说明统一的表

达减少了消费者评论描述搜索型产品的属性特性所

需要的文字。对于相同长度的在线评论，体验型产

品评论描述的产品属性更少。相反，在情感强度方

面，对于搜索型产品，情感强度对评论主题分散度

的正向影响更弱。表明搜索型产品的客观性导致消

费者购前预期与实际产品绩效的差异较小，减少了

他们撰写全面的评论的动力。

（二）理论价值

本文对现有评论主题分散度的研究做出了重要

的理论贡献。首先，通过实证分析评论长度、情感

强度和产品类型如何影响评论主题分散度，本文为

初步理解消费者多主题评论行为提供了理论支持。

尽管本文识别的变量可能不够详尽，但本文的研究

仍有助于加深我们对在线评论文本特征的理解。通

过深化对多主题评论行为的理解，本文的研究将有

助于在线零售商和平台管理者制定有效降低消费者

信息搜索成本的策略。

其次，本文是应用信息熵来量化评论主题分散

度的文章。在线评论数据集的使用可以让我们从量

化的角度，更好地理解促使消费者撰写多维度评论

的因素。同时，大量计量经济学的分析细致化了产

品类型、评论内容特征和多维度评论行为之间的关系。

（三）应用价值

我们的研究可以帮助线上零售商认识什么因素

会导致多主题的评论，并采取行之有效的运营策

略。同时，该研究也可以使在线评论管理者有效帮

助消费者降低商品不确定度。我们的实证研究表

明，评论长度是促使消费者撰写多维度评论的重要

因素。因此，各零售商对发表长篇评论的评论者进

行适当奖励是有必要的。同时，在线零售商应该重

视完善消费者购物体验以增强其正向期望不确认来

促使他们对自己关注的多个产品属性进行评论。进

一步，以往研究表明，对产品了解较少的新顾客，

提供产品全面属性维度的多主题评论比低主题评论

更有用；而对产品有一定了解的消费者，专注于某

一主题的在线评论更有益处[2]。对于平台在线评论

管理者，由于多主题评论可以极大程度降低新顾客

的不确定度，将优质的多主题评论放在评论前排，

可以帮助新顾客建立对有关产品的基本认识。同

时，将低主题的评论紧随其后，或者另设有关评论

浏览渠道，从而帮助特定消费者加深对自己在意的

产品属性的了解。通过对不同主题数量的评论进行

分类，可以极大提高消费者搜索产品信息、降低不

确定度的效率。

该研究也强调了产品类型对评论主题分散度的

重要影响。这使得线上零售商可以采取更加细致有

效的管理策略。对于体验型产品的消费者，商家应

该更加注重增强他们的购物体验和鼓励他们发表新

内容。而对于搜索型产品的消费者，商家应该将重

点放在激励消费者写长评上。

六、研究局限

本文研究也存在一些局限需要考虑。首先，该

研究提取的评论主题分散度的关键词样本较小，可

能导致评论主题分散度的概括词汇不够全面。之后

的研究可以扩大随机评论样本，并选取更多评论主
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题及相关词汇。其次，本文只从产品和消费者行为

的角度考虑评论主题分散度，忽略了由于消费者自

身差异而可能导致的评论行为和内容差异。未来的

研究可以聚焦于消费者本身，并通过问卷或者实

验，探究其与评论主题分散度的联系。同时，鉴于

产品类型对评论主题分散度的影响，后续研究可以

关注不同产品类型的评论主题分散度对评论有用性

和产品销量的影响，以更细致地指导在线零售商和

在线评论管理者优化决策。
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