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摘要：作为在线评论内容的重要维度，情感倾向（正面或负面）的影响效应差异引起了学术界的广泛关注，成为近年来在线评论研究领域的重点。本文尝试对在线评论情感倾向的研究做系统的、全面的综述：首先，阐述了在线评论情感倾向影响作用的主流内在心理机制理论；其次，提出了一个在线评论情感倾向的研究整合模型，更好地展现了已有的研究成果；再次，对在线评论情感倾向的商家管理措施进行了研究总结；最后，本文给出了目前在线评论情感倾向已有研究的不足和进一步的研究方向。
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A Research Summary on the Effect and Management Measures of Online Reviews’ Sentiment Tendency
Wang Lin, Wang Qi
(School of Economics and Management, Beijing University of Posts and Telecommunications, Beijing 100876)
Abstract: As an important dimension, the effect differences of online reviews’ sentiment tendency (positive or negative) cause wide attention of academia, becoming a focus in the field of online reviews research in recent years. This paper tries to make a systematic and comprehensive research summary of the prior studies of online reviews’ sentiment tendency: firstly, expounds the mainstream inner-psychological mechanism of the effect of the online reviews’ sentiment tendency; secondly, puts forward a research integration model of online reviews’ sentiment tendency, to better show the existing research results; thirdly, concludes the merchants’ management measures to online reviews’ sentiment tendency; finally, presents the shortage of the existing research and further research direction.
Key words: applied economics; online reviews; sentiment tendency; consumer behavior; management& marketing
0 引言
作为在线评论内容的重要维度，在线评论情感倾向（正面或负面）的影响效应差异引起了学术界的广泛关注，成为近年来在线评论研究领域的重点。如何从消费者个体购买决策行为出发，弄清在线评论情感倾向的前导因素、结果因素和调节因素及其影响作用强弱，这对企业在资源有限的情况下有效经济地开展在线评论的管理营销活动具有重要的指导意义。
本文前期对EBSCO数据库（当今全世界最大的多学科学术期刊数据库，收录SCI/SSCI/AHCI等）进行了系统的文献检索。文献检索关键字包括negative reviews、positive reviews、review valence和online reviews’ sentiment tendency，检索到的每篇文章都被重新浏览过，以排除与在线评论情感倾向研究不相关的文献。经过对2004年至2013年期间研究文献的筛选审查，共发现与在线评论情感倾向相关的文献70篇，其主要集中于Journal of Marketing、European Journal of Marketing、Electronic Commerce Research and Applications、Journal of Business Research、Journal of Interactive Marketing等期刊。
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图1  相关文献的历史回顾
Fig. 1  The retrospect of related literature
为了提供一个系统的全面的在线评论情感倾向研究综述，本文采用系统的结构化文献综述方法（Webster&Watson, 2002）[1], 对在线评论情感倾向的实证研究进行了综述和理论分析。本文结构安排如下：第二部分阐述了在线评论情感倾向影响作用的主要内在心理机制理论；第三部分提出一个在线评论情感倾向的研究整合框架模型, 更好地展现了已有的研究领域；第四部分对在线评论情感倾向的商家管理措施研究进行了总结；第五部分为在线评论情感倾向的未来研究提供了方向。

1 在线评论情感倾向的内在心理机制理论
为了解释在线评论情感倾向的影响效应差异（主效应），众多学者使用了一系列的消费者心理行为理论，其中最主流的理论是前景理论和信息易得性及诊断性理论。
1.1 前景理论
前景理论（Prospect Theory）是研究风险或不确定条件下决策的重要心理行为理论，最先由Kahneman & Tversky(1979) [2]提出，基于此理论，两人于1992年引入价值函数决策模型[3]。 

价值函数决策模型揭示了消费者的决策行为规律：（1）消费者在寻求收益时，往往小心翼翼，选择风险规避；（2）消费者对损失刺激的认知、情绪反应更大，其敏感程度要远远大于对收益的敏感程度。这两个规律启示我们：当消费者寻求收益时，一旦感知风险存在，便会在主观上给予该风险更多的关注，并进一步采取行为上的风险规避。这种主观和行为上的风险规避倾向会在很大程度上影响消费者的最终决策结果。

很多学者将该理论应用到口碑信息领域，指出消费者对正面信息和负面信息的敏感程度不同，负面信息往往能够造成消费者更多的风险情绪反应(Folkes, 1988) [4]，因此相比正面信息，负面信息会被赋予更高的评价权重[5]，这种现象被称为负面偏见（Negativity Bias）[6]，而这种偏见往往能放大负面信息的风险效应、忽略正面信息的推荐效应，进而激发消费者产生一种风险规避的行为。

1.2 信息易得性及诊断性理论
信息易得性及诊断性理论（Information Assessibility/Diagnosticity Theory）最初由Feldman & Lynch（1988）[7]提出：易得性是指信息在人脑中被提取的容易程度，如生动的、令人震惊的信息容易被人记起，更能影响人们的决策判断；诊断性是指信息对产品类别的辨析能力，如果该信息能够帮助消费者将产品划归为唯一类别，则该信息被认为具有高诊断性，反之，如果该信息表述过于模糊，使得消费者可从不同角度将产品划分为不同类别，则该信息被认为缺乏诊断性。该理论强调了信息的可诊断性程度决定了其易得性程度，即信息的诊断性越高，其易得性程度越强。

Herr et al.（1991）[8]从信息易得性及诊断性理论视角，实证指出负面口碑的信息诊断性高，可将商品明确地划归为“低质量”一类；而正面口碑的商品类型辨析力较弱，可用来描述高质量、中等质量、甚至低质量的商品，因此负面口碑比正面口碑更有诊断性，且易得性程度更高。随后，Ahluwalia（2000）[9]也发现了同样的结论：消费者通常认为负面信息比正面信息更具判断性价值，因此在购买决策时更关注负面信息。

此外，还有一系列解释调节效应的相关理论，如解释评论类型调节效应的归因理论、解释卷入度调节效应的详尽可能性模型（ELM模型）等，会在下文相应位置作出对应的阐述。

2 在线评论情感倾向的研究整合模型
目前，在线评论情感倾向的影响效应研究主要集中于对评论情感倾向的前导因素、产生的结果影响以及影响程度的相关调节因素这三方面的研究。本文通过相关文献的研究成果分析得出，评论情感倾向的前导因素主要包括购物过程的相关因素和社会环境因素，评论情感倾向产生的结果影响主要包括对消费者的影响和对商家的影响，评论情感倾向影响程度的调节因素主要有商品特征、评论阅读者特征和评论特征。本文整合了这些因素变量，提出了一个在线评论情感倾向影响效应的研究整合框架模型，如图2所示。
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图2 在线评论情感倾向研究的整合框架模型
Fig. 2  A integrated research mode of online reviews’ sentiment tendency
2.1 前导因素研究
在实证研究中，在线评论情感倾向的前导因素主要有两大类：购物过程的相关因素（包括网站相关因素、产品/服务相关因素、第三方因素）和社会环境因素（文化），具体的细分变量如表1所示。
表1  在线评论情感倾向的前导因素汇总
Tab. 1  Leading factors of online reviews’ sentiment tendency
	前导因素
	变量细分

	购物过程的相关因素
	网站相关因素
	网站的激励
网站易用性

	
	产品/服务相关因素
	产品/服务质量

产品/服务价格

	
	第三方因素
	物流配送

	社会环境因素
	文化


（1）购物过程的相关因素

① 网站相关因素

影响评论情感倾向的网站因素主要包括网站激励和网站易用性两个变量。网站激励是网站主动操控评论情感倾向（增加好评率）的主要手段，Guo et al.(2008) [10], Stephen et al.(2012) [11]实证指出网站激励（如金钱激励）会加强消费者评论的正面情感倾向强度或转变消费者的评论情感倾向，但同时网站激励措施的公布往往会降低评论阅读者对评论的可信度；网站易用性是影响消费者购物体验的重要变量，Qu et al.(2008) [12]利用文本内容分析法，以Yahoo网站的在线评论为例，探究了消费者评级（评论情感倾向）的影响因素，并将其分为交易支付前因素（包括网站易用性、产品价格等）和交易支付后因素（包括产品质量、物流配送及时性等）两大类，实证研究表明，作为交易支付前因素的组成部分，网站易用性显著影响了消费者的评论情感倾向。

② 产品/服务相关因素

影响评论情感倾向的产品/服务相关因素主要包括质量和价格两个变量。Li & Hit(2010) [13]指出在线评论不仅会反映产品的质量，更会反映产品的价值（产品质量和产品价格的匹配差异），并进一步通过实证研究了价格对消费者评论情感倾向的影响，结论表明，在控制产品质量不变的情况下，价格与评论的情感倾向大致呈负面关系。Jeong & Jang(2011) [14]实证研究了餐厅服务体验与消费者评论情感倾向的关系，结论表明食品质量、服务质量和就餐环境均正面影响消费者的评论情感倾向。

③ 第三方因素

在影响消费者评论情感倾向的第三方因素中，物流配送往往作为交易支付后的因素被广泛研究，Posselt & Gerstner(2004)[15]、Qu et al.(2008)[12]指出交易支付后的影响因素（包括产品质量、物流配送及时性等）比交易支付前的影响因素（包括网站易用性、产品价格等）更能影响在线评论的情感倾向，而作为交易支付后的影响因素，配送及时性显著地正面影响评论的情感倾向。

（2）社会环境因素

影响消费者评论情感倾向的社会环境因素研究主要集中于社会文化的影响研究。Tsang & Prendergast(2009)[16]、 Koh et al.(2010)[17]等探讨了不同文化背景（个人主义文化和集体主义文化）下消费者的评论情感倾向差异，结论表明相比受个人主义文化影响的美国消费者，受集体主义文化影响的中国消费者会更加顾及他人（商家）的面子，因此所作评论具备更高的正面情感倾向且作出极端负面评论的概率较低。随后有学者进一步证实此结论，Zhang & Lee(2012)[18]通过研究社会文化价值取向对在线评论情感倾向的影响，同样证实在个人主义较低的社会文化价值取向下，社会决策结果往往更倾向于表达正面情感。
2.2 结果因素研究
综合所有文献的实证研究，在线评论情感倾向的影响领域可以分为两大类：对消费者的影响效应和对商家的影响效应。其中对消费者的影响效应主要包括对消费者产品态度和对消费者评论态度的影响，而对商家的影响主要指对销量的影响，具体的细分变量如表2所示。
表2 在线评论情感倾向的结果因素汇总
Tab. 2  Resultant factors of online reviews’ sentiment tendency
	结果因素
	变量细分

	对消费者的影响
	对产品态度的影响
	产品感知（品牌、质量等）

购买意愿

	
	对评论态度的影响
	评论有用性感知
评论可信性感知

	对商家的影响
	销量/收入


（1）对消费者的影响

在线评论的情感倾向对消费者态度、行为的影响研究，大致分为两类：对消费者产品态度的影响研究和对消费者评论态度的影响研究。

①对产品态度的影响

在不考虑其他调节因素影响的情况下，大多数研究表明，正面、负面评论对消费者产品态度的影响存在显著的差异，并且负面评论的负面影响要显著大于正面评论的正面影响。

对产品感知的影响研究中，Lee et al. (2009)[19]指出，虽然极端的正面评论对消费者的品牌感知有提升效应，但这种效应会被少量的负面效应所抵消，并进一步证实相比于正面评论，负面评论的品牌感知影响程度更大。Yingtao et al. (2012)[20]也同样通过实证分析得出极端评论比中立评论更能影响消费者的产品质量感知，并且负面评论比正面评论对产品评价的影响程度更大。

很多学者将在线评论的情感倾向对产品态度的影响研究引申到对购买意愿的影响研究，指出与正面评论相比，负面评论对消费者购买意愿的影响程度更大，并对该结论进行了实证分析。Arndt (1967)[21]最早通过对传统口碑的影响研究发现，收到产品负面口碑的人比没有收到负面口碑的人购买该产品的概率小了24%，相反，收到正面口碑的人比没有收到正面口碑的人更有可能购买产品的概率只多 12%。与传统购物环境相比，网络购物环境的虚拟性导致了更大的信息不对称性，这对消费者意味着更大的购买风险与不确定性，消费者对网上负面评论的高度敏感性使得负面评论的负面效应进一步被放大（Van et al., 2007）[22]，金立印（2008）[23]以网络购物环境为研究背景，通过实证分析得出负面网络口碑比正面网络口碑对消费者的购买决策具有更大的影响力。此外，Cone communications发布的2011年网络购物行为报告指出，调查对象中五分之四的消费者会完全基于他们在网上看到的负面评论（忽视正面评论），而转变他们之前对推荐产品的购买意愿。

基于上述研究，有学者进一步指出，负面评论对产品态度的影响效应程度不能一概而论，而要具体考虑负面评论信息的强度因素：微弱的负面评论信息可能引起消费者兴趣，达到提升商品可到达性的效果；强烈的负面评论信息则可能达到上述的效应，即降低潜在消费者的商品评价及购买意愿（Berger, 2010）[24]。

②对评论态度的影响

“究竟是正面评论还是负面评论的有用性更高？”，针对这个问题，过去的研究结论莫衷一是。

有些学者从信息可获得性及诊断性理论、前景理论出发，认为人们对损失更加敏感，所以消费者更关注产品的负面评论：如很多学者定量分析了正面评论和负面评论对销量的不对称影响（Chevalier & Mayzlin, 2006;郝媛媛等, 2009;Cui et al., 2012）[25-27]，除此之外，Zhang（2008）[28]、Cao et al.（2011）[29]等学者也实证指出在线购买对于消费者来说风险较大，因此负面评论更受关注、对消费者也更加有用，也更能影响消费者的最终购买决策。

另一派学者从决策预部署、情感一致性等理论出发，认为人们更倾向于接受那些与自己心理期望一致的信息，所以正面评论的有用性更强：郝媛媛(2010)[30]、Ong(2011)[31]、Pan & Zhang(2011)[32]通过实验发现，消费者对正面评论的有用性得分更高，他们认为这是因为正面评论更可能与消费者的心理预期相符合，因此参考价值更高。

Kusumasondjaja(2012)[33]的研究成果也许可以解释这种争议的不一致。他通过实证分析指出在评论者身份披露的情况下，当处于最终决策阶段时，受到购物风险等因素的影响，负面评论的可信性感知比正面评论高，而当初始浏览阶段时，正面评论更符合消费者的心理预期，其初始信任比负面评论高。

（2）对商家的影响

关于评论情感倾向对商品销量的影响研究出现较早。该类研究最早以商品数字打分的简单平均作为评论情感倾向的代表，初探其与销售之间的关系，但研究结果莫衷一是：有些学者研究得出两者成正相关关系（Dellarocas et al, 2007）[34]，而有些学者的研究结果表明两者关系不显著（Chen et al, 2004; Duan, 2008）[35,36]。针对这种研究结果的不一致，Ghose & Ipeirotis(2006)[37]和Hu et al.(2007)[38]等人指出可能是因为取简单的平均分会使在线评论的正负效价效应相互抵消，从而无法准确反映评论情感倾向的关键特征造成的。

基于此，有些学者进一步根据在线评分数据将在线评论细分为不同的情感等级（好评/差评或1-5星级评论）反映评论情感倾向，以探索不同的评论情感倾向对销售的影响，并形成了较为主流的研究结论：好评对销量有显著正面影响，差评对销量有显著负面影响，且极端差评（1星级评论）对销量的影响大于极端好评（五星级评论）对销量的影响（Chevalier & Mayzlin, 2006;郝媛媛等, 2009;Cui et al., 2012）[25-27]。但另有学者因采用了不同的情感倾向分类标准，得出了与上述不一致的结论，如Liu（2006）[39]在对电影在线评论的研究中发现，在电影发布的各周，好评和差评对票房收入均没有显著影响，郝媛媛（2009）[26]指出该研究出现结论偏差的原因可能是其采用了事后人工标注的情感倾向分类方法，而人工标注的结果与评论者自己给出的真实数字评价存在偏差。

随着文本情感分类技术的发展，Sonnier et al.（2011）[40]指出，基于在线评分数据对情感倾向分类的方法掩盖了一些规律，如评分数据与内容情感不一致，由此会产生一些模型误差，与之相比，利用文本情感分类技术对评论情感倾向进行分类的模型拟合程度更高。

2.3 调节因素研究
在已有研究中，在线评论情感倾向的调节因素主要有三大类：商品特征、评论阅读者特征和评论特征，具体的细分变量如表3所示。
表3 在线评论情感倾向的调节因素汇总
Tab. 2  Regulative factors of online reviews’ sentiment tendency
	结果因素
	变量细分

	商品特征
	商品类型
流行度

	评论阅读者特征
	卷入度

产品知识
人口统计变量（如性别）

	评论特征
	评论主、客观性
评论质量


（1）商品特征的调节作用

经济学家把产品分为搜寻品和经验品。所谓搜寻品是指商品的主要质量属性可通过搜集的信息来客观体现，消费者在购买之前就可以了解其特征的一类商品；而经验品是指商品的质量特征只有在试体验或使用之后才能确认，很难通过搜集的信息提前了解的一类商品。很多学者研究指出，相比于搜寻品，经验品消费者的感知风险更高（Chu & Li, 2008）[41]、信息搜寻行为更加深入（huang et al., 2009）[42]。Park & Lee(2009), Yang & Mai(2010)[43,44]进一步细致地研究了在线评论情感倾向对这两类商品类型的影响差异，即相比于正面评论对经验品和搜寻品态度的大致相同影响而言，负面评论对经验品和搜寻品态度的影响差异较大且对经验品态度的影响显著大于对搜寻品态度的影响。

产品流行度对评论情感倾向的调节作用主要应用于对长尾形成的影响研究。Gu et al.(2013)[45]利用Amazon.com的面板数据分析得出，正面评论对流行产品和利基产品（小众产品）的销量均有提升效应，且对流量产品销量的提升效果要显著大于对利基产品销量的提升效果；负面评论对流行产品和利基产品的销量均有降低效应，且对利基产品销量的降低效果要显著大于对流量产品销量的降低效果。Zhou & Duan(2012)[46]指出随着流行产品和利基产品的商品类型增多，正面评论和负面评论的上述影响均会被削弱，但削弱程度存在显著差异：流行产品的削弱程度>利基产品的削弱程度。

（2）评论阅读者特征的调节作用

评论阅读者特征作为调节变量是学者们主要探索的领域之一，主要包括卷入度、产品知识和人口统计变量（主要是性别）等。

Petty &Cacioppo(1983)[47]提出ELM(the Elaboration Likelihood Mode)模型，研究指出高卷入消费者和低卷入消费者的信息处理程度存在差异，高卷入消费者倾向于通过中枢路径(central routes)对信息进行详尽充分地加工并形成自己的观点；而低卷入消费者对信息的评估动机不高，他们倾向于通过边缘路径(peripheral routes)对一些简单的非内容线索进行粗略的认知加工。Tsiotsou（2006）[48]、郭国庆等（2011）[49]等很多学者将卷入度纳入到在线评论信息的研究范畴，并指出卷入度不同不仅会导致消费者在评论信息的认知加工方面产生差异，而且会进一步影响消费者的购物感知风险和购买决策的制定。针对卷入度对在线评论情感倾向的调节作用，金立印（2007）[23]指出网络正面评论和负面评论影响消费者购买决策的效果差异会因卷入度的不同而不同, 产品卷人度高时的效果差异要大于卷入度低时的效果差异。Lee et al.（2008）[50]、Xue & Zhou（2010）[51]、李宏（2011）[52]则从单向情感角度研究了卷入度对在负面评论的调节作用：相对于低卷入度消费者，负面评论质量的高低对高卷入消费者购买决策的影响效果差异更大。

Brucks（1985）[53]对评论阅读者产品知识的概念进行了界定，指的是消费者在了解、购买和使用商品过程中积累起来的与商品相关的主观感知、实际知识与熟悉程度。在研究产品知识对在线评论情感倾向的调节效应中，Ahluwalia(2002)[54]通过实验室研究的方法，指出当涉及到消费者不熟悉的品牌时，正、负面评论对产品态度的影响差异较大且负面评论影响显著大于正面评论，而当涉及到消费者熟悉的品牌时，正面评论及负面评论对产品态度的影响效果大致相同。Anindita et al.（2010）[55]、Xue & Zhou（2010）[51]则从负面情感角度出发并指出：由于低产品知识水平的消费者缺少相关的商品知识和信息处理能力，负面评论引发的风险感知更强，因此，与较高知识水平的消费者相比，负面评论对低产品知识水平消费者的影响更大。

在线评论的研究领域中，消费者性别一直被当作一个有效的调节变量。Soonyong & Taesik（2011）[56]、Shahana（2009）[57]、李宏（2011）[52]指出女性消费者比男性消费者的“负面偏见”（negativity bias）程度更加强烈且信息的处理程度更加全面，基于此，他们通过实证分析得出：与男性消费者相比，女性消费者的购买决策更易受到负面评论的影响，且受不同质量负面评论影响的差异程度更大。

（3）评论特征的调节作用

就目前研究而言，在评论特征的调节作用主要分为评论主/客观性的调节作用和评论质量的调节作用。

根据归因理论，客观事实评论以产品真实属性为基础，较为理性客观，潜在消费倾向将其归于内部原因（即商品自身原因），信息的可信性和有用性较高；主观评价评论以消费者的感受与情绪为基础，参杂了很多评论者的个人偏见，潜在消费者倾向将其归于外部原因（即评论者原因），信息的可信性和有用性较低。金立印（2008）[23]通过实验数据分析得出，网络正面评论和负面评论在影响消费者购买决策中的效果差异会因口碑信息类型（客观事实型vs主观评价型）的不同而不同, 当口碑是主观评价型信息时的效果差异将会大于当口碑是客观事实型信息时的效果差异。

以往的研究中，学者主要从相关性、可信性、易懂性及详实性四方面来评价消费者评论的质量：与低质量评论信息相比，高质量的评论信息与产品相关更高，且包含易懂、可信、有细节支持的论据信息，因此对潜在消费者的说服力、有用性更高。现有研究主要从单向情感角度出发，研究评论质量对消费者决策的影响，如Lee et al.(2008) [50]、李宏（2011）[52]均指出高质量负面评论比低质量负面评论对消费者购买决策的影响更大，而在线评论的情感倾向与评论质量的交互效应有待进一步验证。

3 在线评论情感倾向的管理措施研究
从商家的角度出发，在线评论情感倾向的管理措施研究主要集中于对在线评论情感倾向的顺序效应研究和对负面情感倾向评论的回复补救研究。
3.1 顺序效应研究
信息的顺序效应（order effect）是指信息的不同呈现顺序会对人们的认知判断产生差异化影响。首因效应（primacy effect）是一种重要的顺序效应，它强调最先呈现的信息比之后呈现的信息对个体的认知印象形成、记忆和最终决策等影响更大。该理论已广泛应用于上市公司的信息披露方式研究，研究指出被试的投资判断呈现显著的首因效应，为了改善投资者对股票信息的评价，上市公司的信息披露往往呈现出“好消息早，坏消息晚”的披露规律（张玉婷等，2007）[58]。

近年来，首因效应逐渐应用于在线评论情感倾向的研究领域，不少学者指出对于在线评论这种既有正面评论又有负面评论的混合型信息，其不同的排列顺序会对消费者的认知判断进而购买决策产生差异化的影响：Kapoor & Piramuthu(2009)[59]较早地将顺序效应引入在线评论领域，并指出利用顺序效应可以在一定程度上缓解由“负面偏见”所引发的负面效应。Nathalia et al.(2012)[60]实证指出消费者的印象形成、记忆易得性会因为在线评论排列顺序的不同而表现出不同的情绪倾向：当起始位置和结束位置是正面评论时，印象形成、记忆易得性表现为积极倾向，而当起始位置和结束位置是负面评论时，印象形成、记忆易得性会表现为消极倾向，而这种由不同排列顺序所导致的差异化记忆易得性会进一步影响消费者的产品态度和购买意愿。Zhou et al.(2013)[61]同样对在线评论排列顺序对消费者产品感知和购买意愿的影响进行了实证研究，结果发现当负面评论排列靠前时，消费者会表现出更强的“负面偏向”特性，其产品感知和购买意愿显著降低。

Pavlou & Dimoka[62]的研究表明人们通常会着重翻阅2 页之内的商品评论，根据前述学者对顺序效应的研究结论，商家应该加强对前2页的在线评论进行顺序粉饰，降低负面评论的记忆易得性，缓解“负面偏好”效应，从而提升消费者的产品感知和购买意愿。

3.2 回复补救研究
服务补救是企业在服务失误发生后，针对顾客的抱怨所采取的一系列反应和行动（Gronroos,1988）[63]。很多学者对服务补救进行了大量的维度分类研究，目前广为接受的是按照补救策略将其分为补救速度（补救及时性）、道歉（失误归因、安慰顾客等）和有形补偿（优惠券、退款等）三个措施维度，并指出不同服务补救措施的补救效果存在差异（Wirtz & Mattila,2004;郑秋莹等,2007）[64,65]。

与传统零售领域相比，网络负面口碑的快速传播使得网络服务失误的影响范围扩大，商家们逐步开始重视对负面评论进行回复，并将其视为对服务失误的一种补救（Giovanisci M, 2013）[66]。同时，不少研究网络服务补救领域的学者指出，对负面评论的回复补救不仅能够提高口碑传播者的满意度，更能有效地降低负面效应对潜在消费者（评论接收者）的影响。

对于负面口碑的传播者，Boshoff（2007）[67]指出，电子商务环境下进行服务补救为商家留住客户提供了第二次机会。马双（2011）[68]等通过研究对电子商务情景下服务补救满意度驱动机制的研究发现，补救速度、道歉归因、有形补偿均有助于客户补救后满意度的形成。而这种补救后满意度的形成很有可能促使消费者态度发证反转，产生“补救悖论”现象（Hart et al, 1990）[69]。因此，作为一种有效的服务补救措施，商家对负面评论的反馈管理对口碑传播者的补救后满意度形成有着积极的作用。

对于负面口碑的接收者，李宏（2012）[70]实证指出负面评论的补救措施对潜在消费者的产品态度和购买可能性有着显著的积极影响，且不同类型补救措施（道歉、归因、物质补偿）的补救效果存在明显差异：道歉&归因&物质补偿〉道歉&归因〉道歉；同时指出产品类型会调节负面评论补救措施的影响效应：面对同样的负面评论补救措施，相比搜索品消费者，体验品消费者更能感知到购买风险的减小，产品态度和购买可能性更高。梁剑寒（2014）[71]从归因的视角，细化研究了商家对负面评论的归因反馈类型对潜在消费者购买意愿的影响差异，研究发现，相比于归因于自身（内部归因）和归因于消费者（外部归因），商家归因于第三方因素（情景归因）对客户购买意愿的积极影响更高。

4 研究结论与展望
本文对线评论情感倾向的影响效应进行了系统的整合研究：首先，对影响效应的内在心理机制进行了先导性的阐述；其次，构建了在线评论情感倾向的整合框架模型，系统全面地对在线评论情感倾向的前导因素、结果因素和调节因素进行了整合研究；最后，基于负面评论对购买决策的“强”影响效应（与正面评论相比），本文从商家管理营销的角度，对在线评论情感倾向的管理措施研究进行了归纳总结。

此外，本文为在线评论情感倾向的研究指出了以下三点不足及未来方向。

从研究方法的成熟性角度来看，在线评论情感倾向作为一个新兴的研究领域，理论体系、研究方法等方面还不够成熟，主要表现为在线评论情感倾向分类标准的不一致、模型研究方法的不完善、对无关变量（如平台影响）的控制缺乏，这些因素导致了该领域的某些研究结论存在差异，如前文中提到在线评论情感倾向对销量影响的研究结论存在不一致现象。因此，今后研究者还需进一步从研究方法技术等方面进行改进优化，力求研究结论的统一性、规律性。

从研究内容的深入性角度，目前的研究集中于在线评论情感倾向的性质分类，将在线评论按情感倾向笼统地分为正面评论、中性评论和负面评论，却忽略了在线评论所表达的情感强度差异，没能充分地挖掘用户的主观信息。在实际情况中，单纯的情感倾向分类远远不够，还需要分析情感倾向的强度，因此后续研究应该更加关注不同情感倾向强度的界定方法及影响效应差异研究，并以此为理论基础，对不同情感倾向强度的在线评论进行个性化、定制化的管理指导。

从研究成果的实践性角度来看，“如何对在线评论情感倾向进行科学有效的管理，扩大正面评论的积极影响，削弱负面评论的消极影响”，这是商家一直切实关心的问题。而之前相关的实践性成果较少，主要集中于对在线评论情感倾向的顺序效应研究和对负面情感倾向评论的回复补救研究，且研究结论较为粗浅，对商家的评论管理行为缺乏有效的指导。因此后续研究应该更加关注对商家实践活动的指导研究，一方面对已经涉足的实践性研究领域开展进一步的深入研究，另一方面探究更多的实践性研究方向。
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