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摘 要：［目的 / 意义］探索影响在线评论有用性的因素，为评论者、第三方网站以及酒店管理者提

供参考。［方法 / 过程］基于“去哪儿网”平台上北京 120 家酒店的 22860 条评论数据，采用 Tobit 回归模

型，分析评分差异、评论者特征、评论内容特征等因素对在线评论有用性的影响，以及评分差异对其他

变量的调节作用。［结果 / 结论］评分差异、评论者身份、评论内容特征均对评论有用性有显著影响，评

分差异增强评论图片对评论有用性的正向影响、削弱试睡员身份对评论有用性的影响。
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0 引 言   

截至 2020 年 3 月，我国网民规模达 9.04 亿，互联网普及率达 64.5%［1］。互联网庞大的用户规模

以及互联网基础设施的不断完善带动了互联网应用的发展，包括网络购物、网上外卖、旅行预订等。

这种基于互联网的生活方式带给人们极大的便利，但同时也为消费者带来无法直面产品的困扰。因

此在产品和服务虚拟化的互联网时代，更多消费者将自己对产品的评价发表在互联网上，在线消费

者评论（Online Consumer Reviews，简称 OCRs）成为了消费者了解商品的重要信息来源［2］。在线消费

者评论通常定义为电子商务或者第三方网站上消费者发表的产品评价，主要分为星级评分和开放式

评论文本两种形式［3］。据 Saleh 提供的研究调查显示，90% 的消费者会阅读在线评论，88% 的消费

者认为在线评论和个人推荐一样可信［4］。这表明大多数的消费者都有查看在线评论的习惯，并认为

在线评论能够有效减少用户购物决策时的不确定性。目前，在线评论已经成为商家吸引新顾客、管

理老顾客、培养忠诚顾客的重要信息来源，并对消费者的产品选择和购买决策有重要影响［5］。
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随着互联网和社会化网络平台的普及，在线旅游预订服务发展十分迅速。据中国互联网络信

息中心（CNNIC）发布的第 45 次《中国互联网络发展状况统计报告》显示，我国在线旅游预订

用户规模达 3.73 亿，占网民整体的 41.3%［1］。在消费者在线预订的服务内容中，酒店住宿类产

品是其中一个重要类别，属于典型的体验型商品。根据 Weathers 等人所述，体验型商品是指消

费者的质量感知主要是来自本人主观感受的商品，具有消费后感知的特性，因此，消费者在作出

购买决策前具有更高的不确定性［6］。所以，在线评论对于消费者预订酒店住宿等体验型商品具

有更加重要的参考作用。然而，在线评论数量日益增加且呈现爆炸式的增长趋势，产生了信息超

载现象，评论质量也参差不齐，许多评论内容存在重复现象且虚假评论泛滥，所以如何从大量的

在线评论中快速聚焦高质量评论、找到对消费者有用的评论至关重要。

“去哪儿网”是国内领先的旅游搜索引擎，也是全球最大的中文在线旅行网站，为消费者提

供旅游产品一站式预订服务。网站提供的酒店查询和预订服务，显示历史用户所发布的评论以供

消费者参考，并在每条评论下方设置了“有用”投票键，允许消费者在阅读评论后进行反馈，如

果点击则有用投票数加 1。因此，评论有用投票数量体现了潜在消费者对评论的认可程度，评论

有用投票数量多则代表该评论具有更高的影响力。

以往的研究，通常从评论者特征［7］和评论特征［8］两个维度来寻找影响评论有用性的因素。关

于评分差异对评论有用性的影响，现有研究从不同的理论出发进行了解释，甚至得出了相反的结论。

例如，苗蕊等从归因理论的视角论证了评分不一致性对评论有用性具有负面影响［9］；而吴江等从信

息诊断性角度出发，却论证了评分差异越大，评论有用性越高［10］。总体来说，目前的研究对于这一

问题并没有得到统一的结论，对调节变量的研究也仅仅停留在产品类型和评分、评论数量等。

本文以此为背景，主要从评分差异对在线评论有用性的影响角度进行补充研究，从传播学

和社会心理学的视角出发，以意见领袖理论、不确定性减少理论和从众心理作为理论基础提出研

究假设，结合网站特征寻找新的变量并考察变量间的调节效应。具体而言，本研究基于“去哪儿

网”采集真实评论数据，探究评分差异、评论者特征（评论者身份）和评论内容特征（评论长

度、评论图片）对在线评论有用性的影响以及评分差异对其他变量的调节作用，旨在理解消费者

的投票行为，并为第三方网站和管理者提供参考。

1 理论基础与假设   

1.1 理论基础

1.1.1 在线评论有用性

由于在线评论数量急剧增长，评论质量也是良莠不齐，消费者和企业都难以找到对其购买决

策和产品战略有帮助的评论，所以在线评论有用性吸引了众多学者的关注，成为在线评论领域的

研究热点。关于评论有用性的研究可分为两类：

一是在线评论有用性的影响因素。主要从以下四个维度展开：首先是评论者特征，Korfiatis 等

指出评论者个人信息、评论者专业程度、评论者声誉、评论者身份暴露程度等因素对评论有用性具

有显著影响［7］；其次是评论特征，Fang 等证实了评论内容（包括评论长度、评论可读性、评论图片
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等）、评论情感倾向、评论星级、评论时间、评论回复等变量对评论有用性的影响［8］；然后是潜在消

费者特征，这一部分可研究的影响因素较少，Laura 等指出潜在消费者的先验知识对评论有用性具有

积极影响［11］；最后是产品特征，Ghose 等研究了不同类型的产品对评论有用性的影响及调节作用［12］。

二是在线评论有用性的预测模型。Lee 等基于模型预测和分类法，建立评论有用性评价模型，

利用回归分析验证模型的可行性，再根据模型评价评论的有用性［13］。

1.1.2 意见领袖理论

大众对于某件事物的态度看法、行为决策会受到一些人的影响，这些人在传播学中被称为意

见领袖（Opinion Leader）。“意见领袖”的概念最早起源于 20 世纪 40 年代美国传播学者 Paul F. 

Lazarsfeld 等人的研究［14］。该研究发现，选举中选民的投票和态度会受到一些意见领袖的影响，

并提出了两级传播理论，即大众信息的传播先到达意见领袖，意见领袖再作为“中间人”传递给

其他受众。但意见领袖并非是固定的群体，在某一个领域精通并善于发表意见、有影响力的人可

以是该领域的意见领袖，但在其他领域可能只是被影响者［15］。所以，意见领袖是一种非正式的

领导者，是团体中重要的信息来源，是能够影响多数人的少数人［16］。

在在线评论环境中，发表的评论有影响力、撰写经验丰富、受消费者认可程度高的人都可以

被视为意见领袖，他们会影响其他消费者的态度倾向。

1.1.3 不确定性减少理论

“不确定性”是指“个体对自己的心理和行为无法作出具体而明确的标识和评价时形成的一种

游移不定的心理状态”［17］。不确定性的存在使人们在做出决策时面临一定的风险。20 世纪 70 年代，

依据信息论、系统科学和心理学等理论，Berger 等提出了不确定性减少理论（Uncertainty Reduction 

Theory，简称 URT），即和陌生人交流时所存在的不确定性，会随着相互作用的进行而迅速减

少［18］。随着 URT 理论的进一步深化发展，其应用从与陌生人交往互动领域扩展到其他领域［19］。

在在线评论环境中，多数情况下浏览评论者与发表评论者互不相识，浏览评论者对陌生人

撰写的评论持有怀疑态度，所以需要通过更多信息比如详细描述个人看法的文字或展示产品的图

片，以减少对评论内容的不确定性。

1.1.4 从众心理

关于从众心理（Conformity）的概念最早出现在社会心理学领域。20 世纪 30 年代美国心理学

家 Muzafer Sherif 的“游动效应”（autokinetic effect）和 20 世纪 50 年代美国社会心理学家 Solomon 

E. Asch 的“Asch 实验”成为从众现象研究的开端［19］。在心理学界，从众行为是指个体在群体压

力下，为保持与多数人行为一致而放弃自身原有的态度或想法。从众心理是较为普遍存在的心理

现象，很多实验表明只有少部分人能够不受干扰，保持独立性［20］。

在在线评论环境中，大多数消费者会在消费结束后，以总体的平均评分为参考，给出与多数

人较为一致的评分，且一般情况下写下的评论也比较中性。

1.2 研究假设

1.2.1 评分差异

“去哪儿网”允许消费者对酒店进行整体评价，可选“糟糕”“差”“一般”“很好”“非常好”

五个星级，分别对应 1 至 5 分，评分越高，表明消费者满意度越高。评分差异是指评论者给出的
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星级评分与平均星级评分之间的差值。

根据 Anderson 提出的加权平均模型，评论中的一星和五星评价的权重应该高于其他星级的

评价，因为其诊断性更强，歧义更少，给读者的印象也更深［21］。此外，也有研究指出，消费者

通常会认为极端评论是基于评论者真实的消费体验发布的，所以会包含更多有用的信息［22-23］。

本文认为，酒店产品是一种典型的体验性产品，消费者对于在线评论也更为依赖。当评论者给出

的评分与平均评分相差较大时，相比其他评论来说会更吸引消费者的注意，从而更有可能被认为

是有帮助的。因此，本文提出如下假设：

H1：评分差异对评论有用性有显著的正向影响。评分差异越大，评论有用投票数量越多。

1.2.2 评论者特征

关于评论者特征的相关因素，评论者的专业程度、声誉和身份披露程度等已被证实对评论

有用性有显著影响［8,22,24-25］。本文结合现有文献中的研究成果和“去哪儿网”网站的特点，选择

“评论者身份”这个变量来衡量评论者特征。

在本研究中，“评论者身份”分为试睡员和普通用户两种。试睡员是“去哪儿网”用户中的酒

店体验专家，评论者可通过提供真实头像、发布点评后申请，再经网站工作人员审核产生。如果

评论者是试睡员，则其个人主页上会有“试睡员”标志，否则为普通用户。基于意见领袖理论，

意见领袖是能够左右多数人态度倾向的少数人［26］，试睡员专业经验更加丰富，他们所发布的评

论可能会对更多的消费者产生影响，这些评论也会被认为更有用。因此，本文提出如下假设：

H2：评论者身份对评论有用性有显著的正向影响。相比普通用户，由试睡员发布的评论会

获得更多的有用投票。

1.2.3 评论内容特征

在现有文献中，评论特征通常被分为结构化特征和非结构化特征，对诸如星级评分、评论长

度、评论数量、可读性［7-8,24,27］这些变量也展开了讨论。本文主要关注的是评论的内容特征，包

括评论长度和评论图片。其中，现有文献关于评论长度这一变量的分析得到了不同的结果。很多

研究表明，评论越长代表其中包含的细节就越多，用户获取到的信息也越多，更有利于购买决

策［27］。但也有学者指出，评论字数过多可能会造成消费者的认知超载，反而对评论有用性产生

负面影响［28］。本文认为，酒店产品的消费者在预订前对酒店的质量和服务处于未知状态［29］，在

信息有限的情况下更依赖在线评论，更乐于从在线评论中获取信息；另一方面，酒店评论所涉及

到的维度相对更广，消费者希望获得更多关于酒店的细节辅助决策，比如酒店地理位置、基础设

施、环境卫生和附加服务等；此外，根据不确定性减少理论，当消费者从陌生人的评论中寻求信

息以降低消费前的不确定性时，如果评论中包含丰富的信息或者有图片，则消费者对评论价值的

评判会更高［30］。因此，本文提出如下假设：

H3a：评论长度对评论有用性有显著的正向影响。评论越长，评论有用投票数量越多。

H3b：评论图片对评论有用性有显著的正向影响。相比没有图片的评论，有图片的评论会获

得更多的有用投票。

1.2.4 评分差异的调节效应

基于从众心理理论，个体受到外界行为影响时，会表现出符合于多数人的行为方式［19］。从
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这一理论出发，消费者大多会参考平均星级评分对自己的消费体验进行打分，导致多数评分趋于

平均值，而且评论中的观点表达不清晰，缺乏信息附加值。在这种情况下，评分差异较大的评

论，更容易引起浏览者的注意。但是，在评论者身份和评论内容特征不同的条件下，较大的评分

差异却可能产生不一样的效果。从评论浏览者的角度来看，可能会认为这些评论有独立想法，也

可能会质疑这些评论的真实性，进而影响他们对评论有用性的打分。

一般情况下，在评论者身份为普通用户时，如果评论的评分差异较大，那么浏览者会倾向于

认为该评论是评论者出于真实的消费体验而给出的评分，具有自己清晰的观点，因而该评论也会

被认为更有帮助。如果评论者身份为试睡员，虽然他们撰写评论的经验丰富，但是这种由网站官

方认证的身份可能会带来负面影响。当试睡员发表评分差异较大的评论时，浏览者会认为该评论

具有广告嫌疑。例如，Filieri 等指出，消费者意识到服务供应商会通过促销、合作等方式发布缺

乏真实性的评论来提高排名或评分，所以对在线评论的态度越来越谨慎［31］。

同理，对于评论字数和图片情况相同的评论，如果评论的评分差异较大，该评论会在视觉上

更能吸引消费者的注意且诊断性更强，更容易获得关注，评论有用性也会更高。因此 ，本文提出

如下假设：

H4a：评分差异会削弱评论者试睡员的身份对评论有用性的正向影响。

H4b：评分差异会增强评论长度对评论有用性的正向影响。

H4c：评分差异会增强评论有图片对评论有用性的正向影响。

综上所述，本研究的因变量是评论有用性，自变量主要分为评分差异、评论者特征、评论内

容特征三个部分，分别对应研究假设中的 H1、H2、H3a 和 H3b。本文提出评分差异调节评论者

特征和评论内容特征对评论有用性的影响，分别对应研究假设中的 H4a、H4b 和 H4c。此外，本

研究将一些可能对因变量产生影响的变量作为控制变量纳入模型。总体如图 1 所示。

图 1 评论有用性实证研究模型

2 研究设计   

2.1 数据收集

本文以“去哪儿网”北京地区的酒店评论数据作为研究对象。北京作为首都和国家中心城

2 研究设计   
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市，第三产业发达，城市建设完善，酒店数量多且不同星级水平的酒店能够充分满足不同消费者

的需要，因此在一定程度上具有代表性。截至 2020 年 3 月，“去哪儿网”中北京酒店共 8372 家，

整体的评论数量大，所以本文随机抽取 120 家酒店从 2017 年 3 月至 2020 年 3 月的评论数据进行

采集。为进一步确保样本的代表性，其中四个星级水平各选 30 家，共计 40894 条评论。另外，

“去哪儿网”中有部分评论是由匿名用户发布的，关于评论者特征的信息无法采集，删除“匿

名评论”后，经过整理共有 22860 条评论。其中每条评论数据包括以下内容：酒店 ID；酒店营

业时间；评论者 ID；评论者去过的城市数量；平均星级评分；评论评分；评论文本；评论图片；

评论者主页“试睡员”标志；评论有用性投票数。

2.2 变量设计

为了验证本文所提出的 7 个假设，设计了如表 1 所示的变量。其中，因变量为评论有用性投

票数，即该评论收获的浏览者点击“有用”投票键的总数。自变量包括评分差异、评论者特征、

评论内容特征三个部分。

表 1 变量设计

类别 变量名称 变量 变量取值与含义

因变量 评论有用投票数 UsefulNum 每条评论“有用”的投票数量

研究变量

评分差异 RatingDifference 评论者评分与平均星级评分差值的绝对值

评论者身份 TestSleeperOrNot “1”为试睡员；“0”为普通用户

评论长度 Length 评论全文字数

评论有无图片 PhotosOrNot “1”为有图片；“0”为无图片

控制变量

酒店星级水平

HotelStar_2 “1”为二星及以下 / 经济；“0”为其他

HotelStar_3 “1”为三星 / 舒适；“0”为其他

HotelStar_4 “1”为四星 / 高档；“0”为其他

平均星级评分 StarRating 酒店平均星级评分

评论者去过的城市数量 CitiesVisited 评论者去过的城市数量

评分差异采用评论者给出的评分与酒店平均星级评分差值的绝对值来表示。

评论者特征用评论者身份来考察，是一个虚拟变量，如果评论者的个人主页上有“试睡员”

的标志，则用“1”表示；否则为普通用户，用“0”表示。

评论内容特征包括评论长度和评论图片。其中，评论长度使用评论全文字数来表示；评论图

片是一个虚拟变量，“1”表示评论有图片，“0”表示评论没有图片。

本文的控制变量包括酒店星级水平、星级评分和评论者去过的城市数。“去哪儿网”上的酒

店星级水平共有四个级别，分别为“二星及以下 / 经济”“三星 / 舒适”“四星 / 高档”“五星 / 豪

华”。为避免多重共线性，本文设置三个虚拟变量 HotelStar_2、HotelStar_3、HotelStar_4 来表示四

个星级，即：“HotelStar_2”为“1”表示该酒店为二星级及以下或经济型；“HotelStar_3”为“1”

表示该酒店为三星级或舒适型；“HotelStar_4”为“1”表示该酒店为四星级或高档型；这三个变

量取值均为“0”表示该酒店为五星级或豪华型。此外，已有研究指出：酒店平均星级评分较高

会导致阅读评论的消费者增加，评论有用投票数会越多［32］；去过城市较多的评论者所写的评论
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更有用［33］。这些变量虽然不是本文的研究焦点，但由于其对评论有用性具有一定的影响，所以

本文把这三个变量也作为控制变量纳入回归模型。

2.3 分析方法

Tobit 模型是 Tobin 于 1958 年提出的一种适用于受限因变量的回归模型，主要是为了解决被

解释变量存在上下限制和极值问题，也被称为“截尾回归模型”或“删失回归模型”［34］。当因变

量的真值小于 0 时，其观测值会被记录为 0，这种对因变量的限制破坏了模型的线性假设，所以

使用传统的普通最小二乘法估计模型所得的参数会有偏差，Tobit 模型能够有效解决这一问题［35］。

在本研究采集到的数据中，评论有用投票数为 0 的数据达到了 92.3%，也就是说，虽然评论

有用投票数的取值总体分布在较大的正数范围内（0~33），但在 0 的取值上却相当集中，使用普

通最小二乘法（OLS）对整个样本进行回归分析无法得到一致估计［34］。所以本研究选择 Tobit 模

型，借助软件 Stata 16.0 进行回归分析。

为更好地体现评分差异、评论者特征、评论内容特征和调节效应四个部分的自变量对因变量

的解释作用，除包含全部变量的模型外，另加入三个模型进行对比。

其中，模型 1 是只包含控制变量的 Tobit 模型：

 UsefulNum Controls= + +α θ ε
模型 2 是包含控制变量和评分差异的 Tobit 模型：

 UsefulNum RatingDifference Controls= + + +α β θ ε1

模型 3 是包含控制变量、评分差异和评论者特征、评论内容特征的 Tobit 模型：

 
UsefulNum RatingDifference= +

+ + + + +
α β
β β β θ ε2 3 4TestSleeperOrNot Length PhotosOrNot Control

1

s
模型 4 是在模型 3 的基础上加入评分差异对评论者特征与评论内容特征的调节效应的 Tobit

模型：

 

UsefulNum RatingDifference= +

* * *
+ + + +
TestSleeperOrNot RD Length RD PhotosOrNot Con

α β
β β β β2 3 4 5TestSleeperOrNot Length PhotosOrNot RD

1

+ + + +β β θ ε6 7 trols
其中，β1 表示评分差异的回归系数，β2 表示评论者特征的系数，β3 和 β4 表示评论内容

特征的系数，β5 ～ β7 表示三个交互项的系数，Controls 表示所有控制变量的系数，ε 为扰动项，

α 为常数项。

3 数据分析与结果   

3.1 描述性统计分析

变量的描述性统计分析结果如表 2 所示。其中“评论有用性投票数”最小值为 0，最大值为

33，进一步对因变量进行频数统计，约有 92.3% 的评论有用性投票数为 0。同有用性投票数一样，

“评论者身份”变量仅有 2% 的是试睡员，“评论有无图片”变量仅有 8% 的评论有图片。

3 数据分析与结果   
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表 2 描述性统计分析结果
类别 变量名 平均值 标准差 最大值 最小值

因变量 UsefulNum 0.12 0.61 33.00 0.00

研究变量

RatingDifference 0.64 0.64 3.80 0.00
TestSleeperOrNot 0.02 0.12 1.00 0.00

Length 38.77 100.77 4242.00 0.00
PhotosOrNot 0.08 0.27 1.00 0.00

控制变量

HotelStar_2 0.21 0.41 1.00 0.00
HotelStar_3 0.22 0.41 1.00 0.00
HotelStar_4 0.23 0.42 1.00 0.00
StarRating 5.16 6.88 282.00 0.00

CitiesVisited 8.20 7.12 38.00 1.00

各变量之间的相关系数如表 3 所示，所有变量之间的相关系数均小于 0.5，表明自变量之间

存在多重共线性的可能性较小。

表 3 变量相关系数
Rating

Difference
TestSleeper

OrNot
Length

Photos
OrNot

HotelStar_2 HotelStar_3 HotelStar_4
Star

Rating
Cities
Visited

RatingDifference 1.00 -0.00 0.09 0.01 0.12 -0.07 -0.01 -0.27 -0.00
TestSleeperOrNot -0.00 1.00 0.42 0.22 -0.02 -0.02 -0.01 0.01 0.25

Length 0.09 0.42 1.00 0.38 -0.04 -0.05 0.00 0.02 0.17
PhotosOrNot 0.01 0.22 0.38 1.00 -0.06 -0.04 0.00 0.04 0.08
HotelStar_2 0.12 -0.02 -0.04 -0.06 1.00 -0.27 -0.28 -0.47 -0.06
HotelStar_3 -0.07 -0.02 -0.05 -0.04 -0.27 1.00 -0.29 0.14 -0.06
HotelStar_4 -0.01 -0.01 0.00 0.00 -0.28 -0.29 1.00 0.03 0.01
StarRating -0.27 0.01 0.02 0.04 -0.47 0.14 0.03 1.00 -0.00

CitiesVisited -0.00 0.25 0.17 0.08 -0.06 -0.06 0.01 -0.00 1.00

最后对各变量进行多重共线性检验，结果如表 4 所示。所有方差膨胀因子（the variance 

inflation factor，VIF）均小于 10，说明变量不存在多重共线性问题。

3.2 回归分析结果与讨论

模型回归结果如表 5 所示，可以看出模型 4 的对数似然值的绝对值比前三个模型都要小，表

明所加入调节效应能够提高模型的拟合优度。

表 4 多重共线性结果
变量 VIF 1/VIF

RatingDifference 1.09 0.91

TestSleeperOrNot 1.27 0.79

Length 1.37 0.73

PhotosOrNot 1.18 0.85

HotelStar_2 1.64 0.61

HotelStar_3 1.30 0.77

HotelStar_4 1.31 0.77

StarRating 1.40 0.72

CitiesVisited 1.08 0.92

Mean VIF 1.29 -
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表 5 Tobit 回归分析结果
模型 1 模型 2 模型 3 模型 4

系数 P 值 系数 P 值 系数 P 值 系数 P 值
RatingDifference - - 0.113 0.000 0.072 0.000 0.052 0.000
TestSleeperOrNot - - - - 0.167 0.000 0.353 0.000

Length - - - - 0.002 0.000 0.002 0.000
PhotosOrNot - - - - 0.234 0.000 0.156 0.000

RD*TestSleeperOrNot - - - - - - -0.261 0.000
RD*Length - - - - - - 0.000 0.006

RD*PhotosOrNot - - - - - - 0.114 0.000
HotelStar_2 -0.124 0.000 -0.119 0.000 -0.073 0.000 -0.073 0.000
HotelStar_3 -0.104 0.000 -0.097 0.000 -0.048 0.000 -0.049 0.000
HotelStar_4 -0.057 0.000 -0.053 0.000 -0.026 0.006 -0.026 0.006
StarRating -0.077 0.000 0.019 0.390 -0.027 0.168 -0.032 0.103

CitiesVisited 0.008 0.000 0.008 0.000 0.001 0.055 0.001 0.055
_cons 0.481 0.000 -0.027 0.794 0.099 0.270 0.134 0.137

LogLike -20759.893 - -20606.237 - -17653.901 - -17614.199 -

在模型 2、3、4 中，评分差异（RatingDifference）的系数为正（P=0.000），表明评分差异对

评论有用投票数量有显著的正向影响，评分差异越大，评论越有用，H1 得到支持。

在 关 于 评 论 者 特 征 的 变 量 中， 评 论 者 是 否 为 试 睡 员（TestSleeperOrNot） 的 系 数 为 正

（P=0.000），表明评论者试睡员的身份对评论有用投票数量有显著的正向影响，H2 得到支持。

在关于评论内容特征的变量中，文本字数（Length）的系数为正（P=0.000），表明评论长度

对评论有用投票数量有显著的正向影响，即字数多的评论会被认为更有用，H3a 得到支持；评论

图片（PhotosOrNot）的系数为正（P=0.000），表明评论有图片对评论有用投票数量有显著的正向

影响，有图片的评论有用性更高，H3b 得到支持。

在关于评分差异的调节效应的模型 4 中，评分差异与评论者是否为试睡员（RD*Test Sleeper 

OrNot）的交互项系数为负（P=0.000），表明评分差异负向调节评论者身份为试睡员时对评论有用

性的影响，即由试睡员发布的评分差异较大的评论有用投票数量会减少，H4a 得到支持；评分差异

与文本字数的交互项（RD*Length）系数为 0，表明评分差异对评论字数对评论有用性的影响不具

有调节作用，即对于相同字数的评论，评分差异大小与有用投票数量无关，H4b 未得到支持；而评

分差异与评论有无图片的交互项（RD*PhotosOrNot）系数为正（P=0.000），表明评分差异会增强评

论有图片对评论有用性的影响，H4c 得到支持。这一现象可能与图片和文字的描述能力有关：当评

论文本较长又重复表述同一观点时，具有更高的阅读难度，阅读者需要更大的认知努力；而图片

表 6 假设验证结果
类别 假设 结果

评分差异 H1：评分差异对评论有用性有显著的正向影响。评分差异越大，评论有用投票数量越多。 支持

评论者特征
H2：评论者身份对评论有用性有显著的正向影响。相比普通用户，由试睡员发布的评
论会获得更多的有用投票。

支持

评论内容特征
H3a：评论长度对评论有用性有显著的正向影响，评论越长，评论有用投票数量越多。 支持
H3b：评论图片对评论有用性有显著的正向影响，相比没有图片的评论，有图片的评
论会获得更多的有用投票。

支持

调节效应
H4a：评论者试睡员的身份会削弱评分差异对评论有用性的正向影响。 支持
H4b：评论字数多会增强评分差异对评论有用性的正向影响。 不支持
H4c：评论有图片会增强评分差异对评论有用性的正向影响。 支持
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吸引消费者注意力的能力远大于文字，既能提供信息又有装饰功能［36］，相比文字更具有说服力。

假设验证结果如表 6 所示。

4 启示与不足   

4.1 研究启示

本研究为评论者、酒店管理者和第三方在线评论网站提供了实践启示。对于评论者来说，在发

布自己的评论时，应基于自己真实的消费体验，尽量给出明晰的观点，以提高所发评论的认可度；当

给出的评分与酒店平均星级评分差异较大时，评论者可以配上图片，使评论更有说服力。对于酒店管

理者来说，可以从评分差异、评论者身份、评论字数和是否带图这几个特征出发，积极挖掘有用的评

论，着重关注由试睡员所发布的评分差异较大的评论，尽量避免此类评论可能带来的负面影响。作为

第三方评论网站，应该尽可能地展现有用的评论。目前“去哪儿网”设置了“热门排序”和“时间排

序”，消费者可以选择只看好评、中评、差评或专家点评；此外，网站还可以参考本研究的理论模型，

计算评论有用性，改善评论排序机制，设置只看“有用评论”或按“评论有用性排序”。

4.2 研究不足

本研究尚存一定的不足。首先，研究中所选择的数据局限于北京市一个地区，虽然具有一定

的代表性，但结论未必能够推广到其他地区和国家。其次，对于变量的测度，其中“评论有用性”

是以评论有用投票数来衡量，事实上，有一部分潜在消费者阅读评论后可能没有反馈或存在误触

的情况，这种现象可能会造成研究结论的偏差；对“评论图片”这一变量只进行了“有”“无”的

二分处理，未考虑图片数量和图片内容，无法深度测量带图评论的有用性。这些不足之处，或受

限于研究能力，或受限于研究方法，在今后的研究中，需要进一步改进和细化。
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Infl uence of Rating Difference on the Online 
Review Usefulness: The Case of Qunar.com

WU Jiaxuan LI Shengli

(Department of Information Management, Peking University, Beijing 100871, China)

Abstract: ［Purpose/Signifi cance］To explore the factors that infl uence the usefulness of online reviews, 
and provide important implications for reviewers, industry practitioners, and online review websites.［Method/
Process］Based on a dataset including 22,860 reviews from 120 Beijing hotels drawn from Qunar.com, this 
paper analyzes the impacts of rating difference, reviewer characteristics, and review content characteristics 
on the usefulness of online hotel reviews, as well as the moderating effect of rating difference on reviewer 
characteristics and review content characteristics.［Result/Conclusion］Rating difference, reviewer 
characteristics and review content characteristics have signifi cant infl uences on the number of review’s useful 
votes. Further, rating difference enhance the positive impact of review photos on the usefulness of reviews, 
while weakening the impact of reviewer’s identity. 
Keywords: Online consumer reviews; Review usefulness; Rating difference; Reviewer characteristics; 
Review content characteristics
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