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电子商务环境下产品评论特征对消费者

信息采纳影响机理的探索
—基于信息使用者和系统使用者的视角

□曲连壮　官　毅　姚晓林

[大连东软信息学院　大连　116023]

[摘　要]    【目的/意义】 基于信息采纳模型和信息系统成功模型，探索了在线产品评论特征对影

响消费者信息采纳决策的影响机理。 【设计/方法】 通过实验收集数据和偏最小二乘法结构方程

（PLS-SEM）来分析数据并验证假设。 【结论/发现】 有用度投票对在线产品评论诊断性有正向影

响，结构化格式对易用性有正向影响，易用性对在线产品评论诊断性有正向影响，易用性和诊断性对

在线产品评论采纳决策存在着正向影响，但认知需求作为调节变量对有用度投票和诊断性的关系及易

用性和诊断性的关系影响不显著。
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Exploration on the Mechanisms of OPR Features on Consumers’
Information Adoption Decisions in E-commerce Environment

—From Perspectives of Information Users and System Users

QU Lian-zhuang   GUAN Yi   YAO Xiao-lin
(Dalian Neusoft University of Information　Dalian　116023　China)

Abstract   [Purpose/Significance] Based on the information adoption model and information systems success
model, this paper examines how online product review (OPR) characteristics impact online consumers’ information
adoption  decisions.  [Design/Methodology]  Experiments  are  conducted  to  collect  data.  PLS-SEM  are  used  to
analyze  the  data  and  verify  the  proposed  research  model.  [Conclusions/Findings]  The  results  indicate  that
helpfulness indicator has positive impacts on OPR diagnosticity, structured format has positive effects on ease of
use,  ease  of  use  impacts  OPR  diagnosticity  positively,  and  both  ease  of  use  and  the  diagnosticity  have  positive
impacts  on  OPR  adoption  decisions.  However,  the  moderating  effect  of  cognitive  need  is  insignificant  on  the
relationship  between  helpfulness  indicator  and  diagnosticity,  and  the  relationship  between  ease  of  use  and
diagnosticity.
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引言

随着信息技术的发展和互联网的普及，电子商

务对消费者的影响无处不在。根据CNNI的报告显

示[1]，截至2020年底，我国网购用户数达到了7.82亿，

而电子商务交易额已经攀升到34.81万亿元[2]。近几

年，在线产品评论成为电子商务中一股蓬勃发展的

力量。越来越多的在线消费者通过在线产品评论来

相互交流、分享和传播他们对产品和服务的体验和

意见[3]。更重要的是，消费者在做购买决策时，会

通过在线产品评论来获取信息、建议或专家用户的

意见[4]。研究表明，60%的消费者每周至少看一次

在线评论[5]。

考虑到在线产品评论日益重要的地位，研究

其对在线消费者购买决策的影响具有极其重要的意

义[6]。在业界，京东等众多电商利用在线产品评论

来帮助消除线上环境带来的不确定性或风险，从而

提高销售额。然而，只有当在线消费者理解了在线

产品评论的内容，辨别其复杂性和微妙性，并将其

融入他们心理模型中时，信息才能产生相应的作

用[7]。认同信息的真实性，并将该信息应用到决策

中，就是信息采纳[8]。换句话说，只有被采纳的信

息才会对消费者的决策产生影响。因此，研究在线

产品评论是如何影响线上消费者采纳信息的决策是

非常重要的。

迄今为止，对在线产品评论采纳的研究多数只

是从消费者作为信息使用者这一个维度出发来展开

的[9~10]。其实，线上消费者在阅读评论进行决策时

不仅是信息使用者，还是系统使用者。而同时考虑

这两个维度对消费者信息采纳行为进行研究的文章

非常少。本研究就同时从这两个维度出发来建立一

个在线消费者信息采纳的模型。此外，本文还检验

了个人认知需求对相关假设的影响。 

一、文献回顾及研究假设

与传统的口碑相比，在线产品评论有两个明显

的特点。首先，在线产品评论的显示方式可以是结

构化或非结构化的。最常见的结构化格式之一就是

表格，它将评论的不同部分放在不同的栏目中。这

样的格式可以帮助消费者快速找到感兴趣的部分。

而非结构化的格式则是将单个评论的所有部分混杂

在一起，没有任何的分隔符。另一个特征就是有用

度投票。每一条在线产品评论的投票反映了其他消

费者对该口碑内容有用程度的评价。本文结合了信

息采纳模型[7]和信息系统成功模型[11]来研究这两个

特征对在线消费者评论采纳决策的影响。图1是本

文的研究假设理论框架。

信息采纳模型主要目的是研究个体在解决问题

时对信息采纳的决策过程[7]。该模型认为信息采纳

决策受信息有用性的影响，这与管理信息系统领域

的系统采纳行为类似。在研究在线产品评论的文献

中，信息诊断性是一个广受关注的变量，它衡量了

信息帮助消费者对产品实际性能做出准确判断的能

力。因此，本研究聚焦在线产品评论特征对信息诊

断性的影响以及其对信息采纳的影响。

消费者在网购时愿意阅读在线产品评论来寻求

相关知识并解决问题，做出更好的购买决策[12]。如

果在线产品评论的内容具有较高的诊断性，消费者

会相信评论可以帮助他们准确的评价相关产品并做

出正确的决策。因此，线上消费者倾向于采纳该在

线产品评论对产品进行评价。基于此，提出研究假设：

H1. 在线产品评论诊断性对在线产品评论采纳

有正向影响。

当阅读产品评论以做出购买决策时，在线消费

者同时也是信息系统用户。根据信息系统成功模

型[11]，信息系统用户在与信息系统交互时，会产生

两种不同的感知：信息质量和系统质量。信息质量

即信息系统输出的质量。研究表明信息质量可以从

信息对辅助决策的有用性方面进行评估[13]。在我们

的研究模型中，信息系统输出的质量可以通过在线

产品评论诊断性来衡量。系统质量是衡量信息处理

系统本身的质量。实证研究中很多文章使用易用

性，即系统“用户友好”的程度[14]，来测量系统质

量[15]。所以，本文的研究模型使用易用性来衡量系

统质量。研究表明，易用性会增加用户使用特定信

息系统来实现其目标的意图[16]。在线产品评论的环

境中，易用性会导致消费者依赖产品评论的信息系

统进行决策。基于此，提出研究假设：

H2. 易用性对在线产品评论采纳有正向影响。

学者在研究光晕效应时指出人们对一个主体某

个属性的评价会影响对该主体其他属性的评价[17]。
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图 1   研究假设理论框架
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例如，消费者对产品或一个人的第一印象会影响对

该产品或人其他属性的评价[18]。这种效应在管理信

息系统领域也普遍存在。有研究表明系统的易用性

会提高系统使用者对其有用性的感知[16, 19]。在电商

环境中，在线产品评论网站的用户友好性会让消费

者对该网站上的评论的价值（即诊断性）产生积极

的评论。基于此，提出研究假设：

H3. 易用性对在线产品评论诊断性有正向影响。

基于详尽可能性模型的研究表明，观众反应代

表着相关信息被他人认同，是通过外围路径来影响

人们的重要线索，并且具有很强的说服力[20]。观众

的反应会激活人们使用简单的共识启发式来对相关

信息进行评价，例如，“如果其他人认为该信息是

正确的（不正确），那么它可能是有效的（无效

的）”。换而言之，听众反应作为一种线索可能直

接影响人们对信息的认同，因为它给信息的有效性

提供了初步证据[21]。跟在线产品评论一起呈现的有

用度投票代表了其他消费者对该在线产品评论的反

应。所以它可以作为一种线索，通过外围路径让消

费者对在线产品评论产生认同，让他们认为“既然

产品评论对其他消费者有用，那么它一定对我有

用”。也就是说，消费者会将其他人对在线产品评

论的评价运用到自己对在线产品评论的评价中。因

此，被其他消费者评价为有用的在线产品评论，很

可能会被消费者认为诊断性高。基于此，提出研究

假设：

H4.有用度投票对在线产品评论诊断性有正向

影响。

很多大型电商网站，如华为商城（vmall.com）

和苏宁易购（suning.com），使用结构化格式来显

示在线产品评论，而使用最广泛的结构化格式之一

是表格。这种格式通常会把在线产品评论的各个部

分内容放在不同的栏目中，如把评论内容单独放到

一栏，作者信息放到另一栏，而其他信息放到第三

栏。消费者在阅读这种结构化的在线产品评论时，

很容易找到自己感兴趣的部分，提高阅读效率。基

于此，提出研究假设：

H5. 结构化格式对易用性有正向影响。

以前的研究提出，为了提高决策质量，消费者

会使用大量的认知资源来处理在线产品评论中相关

的信息[22]。然而，如果认知资源有限，消费者则倾

向依赖于在线产品评论相关的线索来做出决策。这

种现象可以由详尽可能性模型来解释[23]。详尽可能

性模型认为信息可以通过两种途径影响人们的态度

和行为：中心路径和外围路径。当消费者的动机很

强时，他们往往会采取中心路径并根据在线产品评

论中论点的品质来进行决策。否则，他们就会采用

外围路径，依靠相关的线索进行决策。有学者指出

认知需求（NFC），即个体享受努力思考的倾向或

求知欲，是一个重要的动机因素[24]。在线上环境

中，有用度投票和易用性是跟在线产品评论相关的

外围线索。所以，当认知需求较低时，消费者会更

加依赖有用度投票和易用性等相关线索并通过外围

路径来形成对信息的评价。基于此，提出研究假设：

H6.认知需求调节有用度投票对在线产品评论

诊断性的影响：认知需求较低时，有用度投票对在

线产品评论诊断性的影响较大。

H7.认知需求调节易用性对在线产品评论诊断

性的影响：认知需求较低时，易用性对在线产品评

论诊断性的影响较大。 

二、实验研究
 

（一）刺激物设计

本文设计了2（有用度投票：有与无）×2（结

构化格式：结构化与非结构化）的全因子实验来收

集数据。一共建立了4个网站，每个网站除了在书

评页面的有用度投票和结构化格式有区别外，其余

的所有要素，例如书评内容、顺序、个数、字体、

背景颜色都是一致的，目的是排除网站内容及设计

上可能的干扰。实验所使用的产品是一本时间管理

方面的书籍，这是因为时间管理与我们的被试大学

生相关性很高。此外，因为消费者经常参考在线书

评来购买书籍，所以用书来做实验的产品确保了真

实性。 

（二）实验流程

我们采用了独立组的设计并且把被试随机分配

到四个实验组中的一个。首先请被试阅读一个场

景。这个场景描述了一个面临着时间管理问题的大

学生，该学生想管理好时间并改善自己的大学生活

质量，所以决定购买关于时间管理的书籍来帮助自

己解决这些问题。实验要求被试以该学生朋友的身

份，通过阅读网站上的书评来帮助学生评价其中的

一本书①。接着实验要求被试打开网上书店并搜索

相关图书。在打开图书详细信息页面后，他们继续

阅读该书的评论。完成阅读后，被试会填写问卷，

内容包括被试基本信息、控制变量信息、因变量信

息和操纵检查信息。其中，在线产品评论诊断性[25]，

易用性[26]，认知需求[27]和在线产品评论采纳[28]的量

表是基于以前研究中有效和可靠的量表进行改编的
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（请见附录）。控制变量包括性别、年龄、阅读在

线产品评论的年限和过去30天内阅读评论的时间。

在实验中，我们告知被试该实验的目的是了解在线

消费者的搜索和浏览习惯，而并没有提及本研究实

际的调查重点。之所以这样做，是为了尽量减少需

求效应，增加研究的有效性。 

（三）前测

按照上述的流程我们进行了一次前测来检测操

纵的有效性，进一步完善实验的程序，并对本文研

究模型进行了初步检验。 

（四）正式实验 

1. 被试选择

正式实验有203名大学生参与，剔除4名没有按

照要求完成任务的学生，共199名学生有效地完成

任务。其中男生91人，女生108人，平均年龄为

20.4岁。 

2. 数据分析

（1）随机性检验

χ2

为了确保对被试的分配是随机的，我们对性

别、年龄、阅读线上评论的年限以及过去30天内阅

读线上评论的时间进行了检验。卡方分析和方差分

析的结果显示不同小组间的性别（ =4.075，df=7，
p=.771），年龄（F=0.376，df=7，p=0.916），评论

阅读年限（F=0.557，df=7，p=0.790），和过去30天
的评论阅读时间（F=0.520, df=7, p=0.819）没有明显

差异。所以，被试分配是随机分配到各个实验小组的。

（2）操纵检验

χ2

为了检验对有用度投票的操纵是否有效，要求

被试回答以下问题：“你是否看到了有用度投票

（X人中的X人认为以下评论有用）？”结果显

示，有7名被试（不显示有用度投票组4个，显示有

用度投票组3个）选择了错误的答案。其余192名被

试，即96%的人选择了正确的答案。卡方检验表明

组间的差异是显著的（ = 1 7 2 . 0 0 3 ,  d f = 1 ,  p <
.001）。因此，有用度投票的操纵是成功的。对于

结构化格式的操纵，本研究要求被试回答三个问

题：当阅读本网站上的书评时，找到我想要阅读的

部分（如标题、作者、评论内容等）：非常困难/
根本不困难；很费力/几乎不费力；花费了很多时

间/几乎不费时间。方差分析结果显示，非结构化

格式实验组与结构化格式实验组被试的任务感知难

度差异显著（F=424.279，df=1，p<0.001）。因

此，结构化格式的操纵是成功的。

（3）假设检验

本文使用偏最小二乘法–结构方程模型（PLS-

SEM）工具SmartPLS（version3.3.2）来对数据进行

分析。单个指标的信度是通过检查题项对构念的因

子载荷来测试的。结果显示，所有题项在对应的构

念上的载荷都满足要求（>0.70）。Cronbach和
CR见表1。所有构念的得分均高于0.70，AVE高于

0.50，说明内部一致性较高[29]。

我们用指标的交叉载荷来检验区别效度。如果

交叉载荷高于指标的外载荷，则区别效度不合格，

否则，区别效度达标。如表2所示，所有的指标均

满足要求。区别效度的第二个检测方法是比较潜变

量间相关系数与AVE平方根的大小。如表3所示，

每个潜变量与其他潜变量的相关性都小于该变量

AVE的平方根，因此再次确定了区别效度是合格的。

（4）假设检验

研究假设检验的结果如图2所示。我们的研究

显示在线产品评论诊断性对在线产品评论采纳有显

著影响（β=0.38，p<0.001），效果f2为0.16，属于

中等大小②。因此，研究假设H1成立。本文的数据

表明易用性对在线产品评论采纳有显著的正向影响

表 1    因子载荷

构念 题项 因子载荷

1. 在线产品评论诊断性 题项1 .847
Cronbach=.858 题项2 .850
CR=.904 题项3 .828
AVE=.702 题项4 .826
2. 在线产品评论采纳 题项1 .893
Cronbach=.901 题项2 .886
CR=.931 题项3 .869
AVE=.771 题项4 .862
3. 易用性 题项1 .920
Cronbach=.920 题项2 .900
CR=.943 题项3 .853
AVE=.807 题项4 .919
4. 认知需求 题项1 .886
Cronbach=.822
CR=.894 题项2 .825
AVE=.737 题项3 .863
5. 认知需求×有用度投票 题项1 .925
Cronbach=.824
CR=.873 题项2 .832
AVE=.697 题项3 .732
6. 认知需求×易用性 题项1 .806
Cronbach=.948 题项2 .799
CR=.947 题项3 .838
AVE=.599 题项4 .803

题项5 .787
题项6 .774
题项7 .810
题项8 .793
题项9 .741
题项10 .741
题项11 .791
题项12 .761
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（β=0.27，p<0.001），效果f2为0.09，非常接近中

等大小。因此，数据支持研究假设H2。数据显示

易用性对诊断性有显著影响（β=0.14，p<0.05），

效果f2为0.02，大小较小。因此，本研究支持研究

假设H3。我们的研究表明有用度投票对在线产品

评论诊断性有显著影响（β=0.23，p<0.001），效果

f2为0.06，接近于中等大小。所以，本文数据支持

研究假设H4。我们的结果还显示结构化格式对易

用性有显著影响（β=0.38，p<0.001），效果f2为

0.16，为中等大小。因此，研究假设H5成立。本文

数据表明认知需求对有用度投票和诊断性两个关系

的调节作用不显著（β=0.08，p>0.05）。所以，研

究假设H6不成立。最后，本研究结果显示认知需

求对易用性和诊断性两者关系的调节作用不显著影

表 2    交叉载荷

易用 诊断 采纳 认知 认知×投票 认知×易用 格式 投票 年龄 时间 性别 年限

易用1 .920 .154 .326 .022 .045 .041 .379 .040 .132 .130 .105 –.132
易用2 .900 .134 .323 –.012 .014 .028 .352 –.011 –.003 .109 .118 –.131
易用3 .853 .076 .302 –.047 –.031 .052 .290 .053 .074 .062 .209 –.100
易用4 .919 .160 .267 –.029 –.035 .083 .315 .076 .069 .127 .060 –.079
诊断1 .165 .847 .374 .189 .035 .085 .063 .213 .003 .322 –.014 –.108
诊断2 .149 .850 .359 .086 .087 .064 –.004 .189 .048 .390 .048 –.095
诊断3 .095 .828 .337 .176 .048 .141 –.031 .184 .006 .336 –.119 –.117
诊断4 .082 .826 .357 .168 .073 .032 .043 .220 .050 .335 –.012 –.118
采纳1 .327 .371 .893 .053 .039 .024 .149 .169 .089 .129 .058 –.084
采纳2 .322 .386 .886 .037 .007 .032 .169 .154 .033 .158 .023 –.120
采纳3 .274 .380 .869 .026 –.072 –.024 .135 .122 .084 .217 .030 –.150
采纳4 .270 .358 .862 .074 –.028 .090 .152 .150 .085 .143 .079 –.150
认知1 –.043 .182 –.001 .886 .054 .015 .019 .030 –.020 –.056 .078 .003
认知2 .031 .148 .128 .825 .009 –.053 .144 .078 .023 –.033 .123 .005
认知3 –.021 .144 .021 .863 .026 .005 .060 –.050 –.016 –.011 .049 –.027

认知1×投票 .020 .075 .016 .060 .927 –.132 .046 .000 .099 –.098 –.047 .020
认知2×投票 –.030 .051 –.058 –.006 .834 –.074 .031 –.001 .110 –.077 –.001 .116
认知3×投票 .036 .004 .034 .005 .733 –.127 .042 .001 .125 –.067 .009 .058
认知1×易用1 .085 .038 –.056 –.051 –.082 .793 .033 .055 .098 .048 –.039 .047
认知1×易用2 .079 .049 .014 .026 –.152 .786 .102 .024 .082 .055 .061 –.018
认知1×易用3 .068 .080 .014 .043 –.086 .824 .078 –.009 .013 .093 –.109 .091
认知1×易用4 .087 –.006 –.002 –.016 –.077 .790 .057 –.012 .137 .024 –.029 .033
认知2×易用1 –.012 .050 .017 –.097 –.062 .773 –.019 .008 .103 .031 –.049 .057
认知2×易用2 –.069 .058 .030 –.044 –.106 .761 .007 –.009 .016 .015 –.010 –.086
认知2×易用3 .011 .077 –.005 –.042 –.028 .796 .000 –.060 –.049 .014 –.098 .105
认知2×易用4 .032 .000 .034 –.087 –.009 .779 .015 –.050 .121 .031 –.059 .057
认知3×易用1 .097 .001 .034 –.061 –.115 .728 .064 .050 .086 .062 .013 .100
认知3×易用2 .091 .064 .116 –.045 –.130 .729 .097 .048 .103 .115 .062 .006
认知3×易用3 .133 .072 .103 .057 –.088 .778 .119 .035 .016 .015 –.066 .141
认知3×易用4 .109 –.040 .105 –.065 –.027 .748 .087 –.016 .159 .039 .022 .097

格式 .375 .023 .172 .082 .045 .066 1.000 .035 –.011 .008 .004 .026
投票 .042 .241 .170 .024 –.001 .013 .035 1.000 –.010 .081 –.015 –.096
年龄 .076 .031 .083 –.006 .117 .033 –.011 –.010 1.000 .031 .023 .179
时间 .121 .412 .184 –.041 –.100 .065 .008 .081 .031 1.000 –.004 .011
性别 .135 –.029 .054 .097 –.031 –.055 .004 –.015 .023 –.004 1.000 .021
年限 –.125 –.131 –.143 –.006 .066 .057 .026 –.096 .179 .011 .021 1.000

注：易用=易用性，诊断=诊断性，认知=认知需求，格式=结构化格式，投票=有用度投票，时间=过去30填阅读在线产品平路时间；年限=阅读在线产
品评论年限。

表 3    AVE平方根与潜变量间相关系数

易用 采纳 格式 认知×易用 认知×投票 投票 认知 诊断 年龄 时间 性别 年限

易用 .898
采纳 .340 .878
格式 .375 .172 F

认知×易用 .055 .034 .066 .774
认知×投票 .001 –.014 .045 –.123 .835

投票 .042 .170 .035 .013 –.001 F
认知 –.016 .054 .082 –.011 .036 .024 .858
诊断 .147 .426 .023 .096 .072 .241 .186 .838
年龄 .076 .083 –.011 .033 .117 –.010 –.006 .031 S
时间 .121 .184 .008 .065 –.100 .081 –.041 .412 .031 S
性别 .135 .054 .004 –.055 –.031 –.015 .097 –.029 .023 –.004 S
年限 –.125 –.143 .026 .057 .066 –.096 –.006 –.131 .179 .011 .021 S

注：F=形成性指标，S=单因子指标
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（β=0.10，p>0.05）。因此，研究假设H7不成立。 

三、结论及讨论
 

（一）结论

本研究结果表明在线产品评论的特征会影响消

费者的采纳决策。具体而言，有用度投票对在线产

品评论诊断性有显著影响，带有有用度投票的在线

产品评论可以提高消费者对诊断性的感知。研究结

果显示，结构化格式对易用性有显著影响。使用结

构化格式的在线产品评论能增强消费者对易用性的

感知。此外，结果还显示，易用性对诊断性有显著

影响。因此，较高的易用性水平会提高消费者对诊

断性的感知。研究表明认知需求对有用度投票或易

用性和诊断性关系的调节作用不显著。本文的另一

个发现是在线产品评论诊断性对采纳决策有显著影

响。消费者倾向于采纳诊断高的在线产品评论。最

后，本研究表明易用性对采纳有显著的正向影响。

因此，易用性越高，采纳率越高。 

（二）理论贡献

本研究对在线产品评论研究领域贡献有三。第

一，从消费者既是信息使用者又是系统使用者的视

角出发，本文建立了一个在线产品评论特征对消费

者采纳决策影响的理论模型。结果表明信息使用者

视角下采纳决策的重要影响因子和系统使用者视角

下的重要因子间有交互作用。第二，我们将信息采

用模型应用到在线产品评论研究领域中，用诊断性

而不是有用性作为采纳决策的预测因素。第三，本

研究将信息系统成功模型应用到在线产品评论研究

领域中，发现易用性作为系统质量的一个重要方

面，对采纳决策和诊断性都有显著影响。 

（三）实践意义

电商企业可以学习如何改进在线产品评论的特

征来影响消费者的决策。对于消费者而言，通过本

文他们也可以了解到自己的决策是如何被在线产品

评论相关特征影响的，从而制定适合自己的策略做

出更好的购买决策。 

（四）研究局限性及展望

本研究的局限性有：首先，以大学生为研究对

象，可能限制了研究结果应用的广泛性，将来的研

究可以调查在线产品评论特征对不同背景的消费者

的影响；其次，本研究考察的是在线产品评论特征

对B2C网站消费者的影响，将来的研究可以检验本

研究的结果在其他类型网站上（比如C2C和B2B）
的适用性。 

附录

在线产品评论诊断性，改编自[25]：
1. 网站上的书评对我评估这本书有帮助。

2. 网站上的书评有助于我熟悉这本书。

3. 网站上的书评对我了解这本书内容的有用性有帮助。

4. 网站上的书评让我能够直接评估这本书是否能够满

足小马的需要。

易用性，改编自[26]：
1. 在这个网站上阅读书评对我来说很容易。

2. 在这个网站上阅读书评并不需要太费力。

3. 在这个网站上看书评对我来说并不困难。

4. 我觉得这个网站很容易使用

在线产品评论采纳，改编自[28]：
1. 我非常同意这些书评的观点。

2. 书评让我更容易做出购买决定（例如，购买或不购买）。

3. 书评促使我采取购买行动。

4. 书评提高了我做购买决定的效率。

认知需求，改编自[27]：
1. 思考是我的乐趣所在。

2. 我真的很喜欢需要新点子的任务。

3. 抽象思考对我很有吸引力。 

注释

① 做此要求的目的是避免被试了解实验真正目的而产

生“demanding effects”。

② 判断效果f2大小的标准：0.02（小），0.15（中），

和0.35（大）[30]。
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