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  摘 要 根据中国的商业环境,对淘宝网数据进行实证分析,文章作者发现在线商品评论呈近似

反“L”形的非对称分布,且评论的均值不是商品质量的无偏估计量。这与现有研究认为在线商品评

论呈正态分布且评价的均值是无偏估计量的结论不同,与国外的实证结果在线评论呈双峰分布亦不

相同。为了深入研究在线商品评论存在偏差的原因,以及反“L”形分布的特征,文章构建了基于消费

者效用的在线商品评论模型,该模型得出商品评论的均值作为无偏估计量的条件,并进一步揭示出中

国电子商务网站“默认好评”机制、“退货评价”机制和消费者主动评价偏差是在线商品评论存在偏差

的重要原因。
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在线商品评论可信吗

———在线商品评论的偏差分析及矫正策略⑤

0 引言

在虚拟的网络购物环境中,在线商品评论是

消费者获取商品质量信息、进行口碑传播的重要

途径,是商家预测未来商品销量的重要依据,也
是电子商务网站评估商家信誉的重要标准,因此

受到学术界和实业界的共同关注(金立印等,

2008;Cuietal.,2012)。学者们从不同的角度

对在线商品评论进行研究,然而在线商品评论是

否存在偏见仍有争议。争议的焦点集中于在线

商品评论能否反映商品的真实质量,评论均值的

变化对商品未来销量是否有影响(Chevalierand
Goolsbee,2003;Duan etal.,2008;Liu,

2006)。这种争议的原因在于在线商品评论的分

布尚不明确,无法确定商品评论的均值是否是商

品质量的无偏估计量。研究在线商品评论的分

布,以及该分布的均值和方差,可以帮助个体和

组织迅速把握商品评论的特征和趋势,提高决策

效率,因此具有理论和实践意义。
已有文献针对在线商品评论的分布有两种

观点:Chevalier和 Mayzlin(2006)以及Clemons
等(2006)认为在线商品评论呈正态分布,评论的

均值可以作为商品质量的无偏估计量,用来预测

未来商品的销售量。Hu等(2008,2009)则认为

在线商品评论呈“J”形双峰分布,评论不能直接

反映商品的真实质量。这些研究的结论不完全

一致,而且国外的商业和人文环境与中国有所差
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异,中国电子商务网站的交易机制、评价机制以

及消费人群特征与国外有很大的不同,这会导致

在线商品评论的分布产生哪些变化? 这些变化

对网络口碑特征及传播有效性有怎样的影响?
为此,本文结合中国的现实背景,研究在线商品

评论的分布,一方面对前人的研究结论进行检

验,另一方面扩充了我国的相关实证结论,为中

外跨文化的比较研究提供新的出发点。
关于在线商品评论的研究主要分为两类:

一类是关于在线评论的有用性研究。在线商品

评论的有用性,反映了消费者对评论质量的感知

和评价。一般而言,有用性越高的商品评论,对
消费者和商家的决策越有帮助。Mudambi和

Schuff(2010)认为评论的等级和深度对评论有

用性有重要影响。Pan和Zhang(2011)得出相

同的结论,并认为商品类型对该影响有调节作

用。Bobadilla等(2010)利用协同过滤度量方法

(collaborativefilteringmetric)同时考虑评论信

息和有用性投票对在线商品评论有用性以及商

品推荐系统的影响。随着在线口碑内容的不断

丰富,一些学者研究口碑信息的特征对评论有用

性的影响,如Cao等(2011)利用文本挖掘技术,
从评论基本特征、文体特征、语义特征三个方面

研究其对在线评论有用性投票的影响,得出语义

特征对评论有用性投票的影响最大。Li和Zhan
(2011)通过实证和实验的方法分析了语言风格、
组织结构以及其他评论内容特征对感知评论有

用性的影响。在线评论的有用性一方面影响消

费者的采纳行为,同时也影响商品未来的销量

(Cuietal.,2012;ZhuandZhang,2010)。

Forman等(2008)从评价者身份的视角,以亚马

逊的数据实证分析得出评价者身份的披露对商

品评论有用性和商 品 销 售 都 有 正 向 的 影 响。

Ghose和Ipeirotis(2010)作了类似的研究,不同

的是综合运用了计量经济学和文本挖掘的方法,
得出商品评论的主观性、忠实度、可读性以及语

言的正确性分析对评论有用性和商品销量有显

著影响。总而言之,以上研究都肯定了在线评论

对口碑传播及营销行为的重要性,然而这些研究

并没有论证在线商品评论是否存在偏差。倘若

评价的数据本身是有偏误的,则会误导消费者和

组织的决策者,为决策带来风险。
第二类研究主要涉及在线商品评论中不同

类型的偏差。Rabin和Schrag(1999)较早开始

关注首因效应对在线评论偏差的影响,指出第一

印象会造成验证性偏差(confirmatorybias),使
人们在获取新信息时受到先验的干扰。Kapoor
和Piramuthu(2009)对这种偏见进一步定义为

顺序偏差(sequentialbias),研究顺序偏差随时

间的动态变化。Sikora和 Chauhan(2012)则更

具体地研究了顺序偏差的特征,基于亚马逊网站

19个不同商品类别的面板数据,采用卡尔曼滤

波算法(KalmanFilteringApproach)估算在线

商品评论中存在的顺序偏差,发现无论是体验类

商品还是实物类商品,在线评论的评级存在显著

的顺序偏差,且体验类商品的在线评论顺序偏

差受评论者的个性特征的影响,而实物类商品

在线评论顺序偏差则同时受评论本身和评论者

个性特征的双重影响。由此可见,顺序偏差主

要考 虑 时 间 因 素 对 在 线 商 品 评 论 的 影 响。

Staddon和 Chow(2008)根据亚马逊网站的书

籍评论,指出书籍的作者会委托熟人进行评价,
造成在线书评存在评论者偏差(reviewerbias)。

Hu等(2010)的研究与之类似,并进一步证明了

这种操纵性评价不仅存在于作者与评论者之间,
还存在于卖家、出版商和评论者之间,指出企业

的这种操纵性策略是商品真实质量的单调递减

函数。由此可见,该类型的偏差主要考虑评价者

的个体因素对在线商品评论的影响。
根据笔者所掌握的文献,国外已有一些在线

商品评论偏差的成果,但主要集中于讨论时间因

素和评论者个体因素对偏差的影响;国内学者

彭惠和王永端(2012)的研究中提到,评价机制的

弊端会影响商品评论的可信度;但以上研究都

较少涉及以下问题:网站的评价机制对在线商

品评论的偏差有何影响? 如何反映评价机制对

在线商品评论分布的影响? 该机制下在线商品

评论分布呈怎样的特征? 如何纠正评价机制所

导致的评论偏差? 澄清该问题,将有助于我们更

全面地理解在线商品评论的特点和网络口碑的
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效用,因而值得深入探讨。
针对现有研究的不足,本文进行了以下研究

工作:第一,对淘宝网的数据进行严格的采集与

筛选,实证分析我国在线商品评论的分布,并与

前人的相关研究结论进行比较;第二,建立基于

消费者效用的在线商品评论模型,反映评价机制

对在线商品评论分布的影响,给出了反映商品评

论的分布函数,并计算该分布的均值和方差;
第三,根据在线商品评论的分布特征,提出把在

线商品评论的均值作为商品质量无偏估计量的

条件以纠正评价机制对在线商品评论偏差的影

响;第四,分别讨论“默认好评”机制、“退货评

价”机制以及消费者主动评价的偏差对在线商

品评论均值的影响,以及这些影响对管理实践

的意义。
区别于之前的同类研究,本文针对中国的电

子商务市场情境,研究在线商品评论的分布,揭
示我国网络口碑传播的特征,为后续跨文化比较

提供了新的思考。同时,本文从评价机制的角

度,研究在线商品评论的偏差,利用分布建立模

型反映我国在线商品评论的影响因素,并针对评

价机制对评论偏差的影响机理进行了详细的讨

论和解释。这丰富和完善了国内电子口碑传播

的相关理论,也为中国的消费者和企业的营销实

践提供参考。

1 背景

在中国的电子商务情境下,以淘宝网为例,
其评价机制与国外电子商务网站有很大的不同。
从计分方式看,淘宝网对商品评价的计分不是李

克特量表式的5分制(1分表示最差,5分表示最

好),而是定性地在“好评”“中评”“差评”中三选

一。网站对评价计分进行累积,一方面反映为商

品的好评率,另一方面反映为卖家的信用度。好

评加1分,中评记0分,差评扣1分①。只有消费

者给予“好评”时,商家才能获得正向的激励(加

1分)。从缺失评价看,存在“默认好评”机制,即
消费者在交易成功后15天之内没有对商品进行

评价,系统会代替消费者自动给出好评②。这意

味着如果消费者没有及时对购买的商品进行评

价,那么遗漏的评价只会变成好评,不会变成中

差评。同时,发生退货的商品即交易关闭,这使

一些因商品质量缺陷而退货的消费者不能再对

商品进行评价。这种评价机制对我国的在线商

品评论的分布有怎样的影响? 在线商品评论能

否真实地反映商品的质量? 若不能,如何通过评

论信息获知商品的真实质量? 鉴于我国电子商

务市场的特殊性,国内的相关研究不能直接照搬

国外的研究结论;因此,亟须对我国在线商品评

论进行深入探讨,而评价机制作为导致评论偏差

的重要来源也为本文提供了研究视角。

2 我国在线商品评论分布的实证

分析

  为反映在线商品评论的真实分布,本文以淘

宝网的数据为研究对象,对在线商品评论数据进

行实证分析,初步反映分布的基本特征,并将我

国的实证数据结果与国外的相关研究结果进行

比较,深入分析国内外在线商品评论存在差异的

原因。

2.1 数据来源

所选数据来源于淘宝网,数据收集遵从以下

流程:(1)为保证样本的数量和多样性,筛选“淘
宝指数”(淘宝官方数据分享平台)中热销类目排

行前十的商品类别,分别是女装、美容护肤、数码

配件、男装、手机、珠宝配饰、女鞋、笔记本电脑、
零食、汽车用品。(2)从以上十种类别中随机选

取女装、珠宝配饰、数码配件三类商品进行数据

收集。(3)通过“合并相同卖家宝贝”,以卖家为

单位,收集以女装、珠宝配饰、数码配件为主营业

务的卖家的主营业务评价数据。
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淘宝网评价的规则与计分方法,http://service.
taobao.com/support/knowledge-882289.htm? dkey=
catview。

淘宝 网 系 统 默 认 评 价 说 明,http://service.
taobao.com/support/9910.htm。
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表1 样本的描述性统计数据

商品类别
评价等级

差评 中评 好评
退货数

女装  6263 24813 2270040 386429
珠宝配饰 5875 17042 1659343 108060
数码配件 1573 3081 256081 35872

  为保证样本的有效性,基于以上数据收集,
本文按照以下规则进行数据筛选:(1)天猫商

城和淘宝网的评价体系存在差异,因此排除天

猫商城的相关数据以保证数据来源的对等性;
(2)按照“销量排名”,分别选取三类商品中排名

前150名的卖家 数 据 以 保 证 数 据 的 充 足 性;
(3)排除主营业务占比低于90%的卖家数据,
以保证退货数据主要产生于主营业务。(4)由
于淘宝网只公布近30天的退货数据,为保证数

据来源的对等性,商品评价的数据也只选取最

近一个月(2012年9月)的样本;(5)为控制其

他因素的干扰,排除退货数据中因“买家无理由

退款”和“未收到货”而产生的数据,以保证“因
商品质量问题而退货”数据的准确性。表1是

样本的描述性统计数据。

2.2 数据分析

本文首先对女装、珠宝配饰、数码配件三类

商品的在线商品评论数据进行分析。如图1所

示,折线图显示出三类商品在线评价呈近似于反

“L”形的分布。为了便于观察,主要纵坐标轴表

示女装、珠宝配饰的刻度,次要纵坐标轴表示数

码配件的刻度。三类商品的好评率分别高达

98.6%,98.6%,98.2%,呈极度的正向偏移且非

对称的分布。这与Lelis和 Howes(2008)认为

在线评论呈正态分布的结论不一致。

Jensen(1969)的研究中提到,任何检验只要

拥有足够多的样本,最终都呈正态分布。为验证

数据的稳定性,本文对样本再次筛选,选取卖家

样本中评论数大于500条的商品进行同样的分

析。如图2所示,折线图仍显示出近似于反“L”
形的非对称分布,这和前人的研究结果不相同;

图1 女装、珠宝配饰、数码配件在线商品评论的分布

图2 女装、珠宝配饰、数码配件在线商品评论的分布

(每件商品评论数>500条)

因此,图2的结果进一步验证了在线商品评论极

度正向偏移的非对称分布,并不是由于商品评论

数太少的原因。
为检验在线商品评论分布的正态性,本文

采用 SPSS17.0对 样 本 数 据 进 行 单 样 本 的

Kolomogorov-Smirnov检验(K-S 检验)。结果

如表2所示,“差评”“中评”“好评”三个评价等级

的p值都等于0.000,在0.01、0.05和0.1水平

上都不显著。表示接受原假设认为该分布是正

态分布的概率是零,因此 K-S 检验的结果表明

在线商品评论的分布是非正态分布。
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表2 正态分布的K-S检验结果

差  评 中  评 好  评

Kolmogorov-SmirnovZ 4.648 5.164 4.794
Asymp.Sig,(2-tailed) 0.000<0.01 0.000<0.01 0.000<0.01

2.3 讨论

Hu等(2008)选取书籍、DVD和录像机三类

产品为研究对象,根据亚马逊网站的数据进行实

证分析,发现在线商品评论的分布呈“J”形的双

峰分布。本文借鉴该论文的研究方法,选取我国

的实证数据进行分析,发现我国在线商品评论的

分布是非正态的,呈现出极度正向偏移、近似于

反“L”形的分布。导致国内外实证结果出现差

异的原因,本文认为主要有以下三个方面:
第一,这和淘宝网的“默认好评”机制有关。

并不是所有的消费者购买商品之后都会主动评

价。根据消费者行为与口碑传播动机的文献,通
常持有极端观点的消费者(非常满意或非常不满

意的消费者)更倾向于主动评价(Richins,1983;

Sundarametal.,1998)。Anderson(1998)的研

究中也发现,相对于持一般评价的消费者来说,
持非常满意和非常不满意评价的消费者更愿意

进行口碑传播。这意味着由于消费者主动评价

的偏差,在线商品评论会出现缺失,而我国电子

商务网站的“默认好评”机制将缺失的评论直接

默认到好评,因此推高了在线商品的好评率。
本文收集了淘宝网一个月的女装、珠宝配饰、数
码配件三类商品的系统“默认好评”数据进行统

计分析,结果如图3所示,柱形图显示出三类商

品的系 统 默 认 评 分 率 分 别 占 其 评 论 总 数 的

47.7%、35.4%和33.2%。其中女装类商品的默

认评分率高达47.7%,接近评论总数的一半,另
外两类商品的默认评分率大约是评论总数的三

分之一,这进一步说明了“默认好评”机制对在线

商品评论偏差的影响程度。国外的电子商务网

站则不存在该机制的影响。
第二,这和评价等级的计分方式有关。淘宝

网与国外的电子商务网站计分方式不同,淘宝网

对商品的评价不是李克特量表式的5分制(1分

图3 系统默认好评数与评论总数的比例关系

表示最差,5分表示最好),而是定性地在“好评”
“中评”“差评”中三选一。好评加1分,中评记0
分,差评扣1分。只有消费者给予“好评”时,商
家才能获得正向的激励(加1分)。这就使一些

商家为提高店铺信誉盲目追求好评率而操纵买

方评价,造成在线商品好评率的失真。此外,受
消费者自身评价标准的不同,一些消费者认为给

予“中评”就可以达到宣泄不满情绪的程度。这

导致区分中、差评的界限不明显,中评与差评的

数目相差不大(谈晓勇和任永梅,2008)。
第三,这和退货商品评价的缺失有关。消费

者的异质性会导致其购后行为出现差异。一些

消费者在对商品不满时,会以“差评”的方式抱

怨,而另一些消费者则会以“退货”的方式结束交

易。现行的评价机制使消费者在退货之后不能

再对商品进行评价,这就阻碍了消费者对瑕疵商

品的口碑传播,人为地降低了在线商品评论的差

评率。本文收集了淘宝网30天内女装、珠宝配

饰、数码配件三类商品的退货数据,并排除了物

流及其他非商品质量因素导致退货的数据,进行

统计分析,如图4所示。柱形图显示出三类商品

的退货数分别占其总交易数量的17%、6%和

14%。在口碑传播中,“差评”往往比“好评”更具

有说服力(SenandLerman,2007),可信度更

强,因此这些因退货而缺失的“潜在差评”对在线
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图4 退货商品与总交易量的比例关系

商品评论分布的偏差有重要影响。国外的电子

商务网站则不会限制退货商品的评价,因此没有

此方面的影响。

3 基于消费者效用的在线商品评

论模型

  为进一步反映在线商品评论分布的偏差,基
于实证研究结果,本文将构建理论模型,讨论在

线评论均值作为无偏估计量的条件以纠正偏差,
旨在帮助消费者和商家不被偏差的商品评论所

误导。

3.1 基本假设

本文提出三个基本假设:
第一,购买商品之后,若所有的消费者都主

动撰写评论,即商品的在线评论不存在缺失,则
在线商品评论服从正态分布。该假设已被前人

通过实验法获得证明(Huetal.,2008)。
第二,消费者在对商品非常满意和非常不满

时,才会主动撰写商品评论,对商品持中庸态度

的消费者不会主动撰写评论。现有营销学和消

费者行为学的文献已证明了,消费者的极端情绪

是他们进行口碑传播的动机,而在线口碑传播的

方式就是对商品撰写评论。
第三,消费者是理性人,他们对商品的评价

可以如实地反映消费者的效用。

3.2 符号定义

q:商品的内在质量,表示商品本身固有的

属性。
vi:消费者的异质性,包括消费者的个人偏

好、生活习惯、教育水平、社会地位等因素。
ui(q):消费者i的效用。
δ
-
:消费者主动撰写差评的效用临界值。

δ
-:消费者主动撰写好评的效用临界值。

δ
=:“默认好评”机制下,未主动评价部分被

系统提高后的效用临界值。
δ
=
:消费者因不满意商品而退货的效用临

界值。

rn:n个消费者在线商品评论的均值。
ri:现实中人们实际观测到的消费者i的在

线商品评论。

3.3 模型的建立

假设q代表商品的内在质量,表示商品本身

固有的属性,不受特定消费群体的影响,因此设

定为常量。vi 代表消费者的异质性,由于vi 受

到消费者的个性特征、教育水平、社会地位、生活

环境、收入水平等众多因素的影响,因此我们假

设消费者的异质性vi 服从均值是0,方差是σ2

的标准正态分布,vi:N(0,σ2)。令消费者i的效

用Ui(q)满足式(1):
ui(q)=q+vi (1)

因此,消费者i的效用ui(q)服从均值是q,方差

是σ2 的正态分布,ui(q):N(q,σ2)。根据之前的

论述,主动撰写评论会产生时间和精力成本,并
不是每一个消费者在购买商品之后都会主动撰

写评论。只有在极端情绪的促使下,消费者才会

通过口碑传播进行赞扬或者抱怨,以此来鼓励或

劝诫其他潜在消费者。现有文献论证了消费者

主动撰写商品评论的动机源于对商品极度满意

和极度不满。当消费者对商品极为不满时,有可

能会发生退货,鉴于淘宝现有的评价机制,退货

即交易关闭,退货的商品不能再进行评价。
因此,给定某个消费者i主动撰写评论的概

率p(如图5中的阴影部分)为:

p=
1 δ

=
<ui(q)<δ

-
 或  δ

-
<ui(q)

0 δ
-
<ui(q)<δ

ì

î

í

ïï

ïï
-

(2)
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图5 消费者i主动撰写评论的概率分布

其中,δ
-

和δ
-

是消费者主动撰写评价的两个临界

值,δ
=

是消费者退货的效用临界值。本文假设δ
-

和δ
-

以及δ
=

是常数,并且δ
=
<δ
-
,表示消费者对商

品极度不满,其效用低于主动差评的效用。当

ui(q)<δ= 时,即消费者i的效用低于退货的临界

值,表示消费者对商品无法忍受,需要退货;当

δ
=
<ui(q)<δ- 时,即消费者i的效用介于退货和

差评临界值之间,表示消费者对商品非常不满,
通过差评来抱怨商品的不足,但不需要退货;当

δ
-
<ui(q)<δ

-
时,即消费者i的效用介于差评与

好评临界值的中间,表示消费者认为商品一般,

没有撰写评论的意愿,不主动进行评价;当δ
-
<

ui(q)时,即消费者i的效用高于好评的临界值,
表示消费者对商品非常满意,通过好评来赞扬商

品的优势。
由于“默认好评”机制的存在,未主动评价部

分消费者i的效用δ
-
<ui(q)<δ

-
被系统人为地

提高了。为了反映这种现象,本文提出δ
=,用于

表示未主动评价的消费者效用被提高后的临界

值。因为系统将未主动评价部分消费者的效用

人为地提高到极好的水平,因此在连续化的函数

中,本文认为这种被动好评的临界值不低于消费

者主动好评的临界值,即δ
=
≥δ

-;并且在δ
-
<

ui(q)<δ
-

之间的消费者i的效用被提高到δ
=
<

ui(q)<δ
=
+ δ

-
-δ( )
-

的范围内(如图6阴影部分

所示)。为了便于处理,将δ
-
<ui(q)<δ

-
区间内

图6 未主动评价的消费者i的效用被“默认好评”

提高之后的概率分布

的密度量向δ
=
<ui(q)<δ

=
+(δ

-
-δ
-
)区间内进行平

移叠加。
本文用rn表示n 个消费者在线评论的均值。

当δ
-
=δ

-
且δ

=
足够小时,所有消费者都主动评价,

在线商品评论近似地呈正态分布,此时在线商品

评论的均值如实地反映商品的质量。利用中心

极限定理:

lim
x→∞
Prn1/2 rn -( )q

σ ≤[ ]x =Φ(x) (3)

由此得到rn近似地服从均值是q、方差是σ2/n的

正态分布。此时,人们可以从在线商品评论中获

取商品质量的真实信息。

然而,实际情况并非如此。当δ
=
<δ

-
<δ

-
时,

用ri 表示现实中人们实际观测到的消费者i的

在线商品评论,它包括一部分消费者的主动评论

和另一部分被“默认好评”的商品评论,以及由于

退货而缺失的评论。由于在线商品评论反映了

消费者的效用,因此ri=ui(q),且i∈{i|δ
=
<

ui(q)<δ- 或δ
-
<ui(q)}。为讨论在线商品评论

的均值是否是商品质量的无偏估计量,本文得出

定理1,计 算 出 在 线 商 品 评 论 分 布 的 均 值 和

方差。
定理 1 在 线 商 品 评 论 的 均 值rn=q

(

+

δ
=
-δ)
-
Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
+Φ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
æ

è
ç

ö

ø
÷σ Λ,

方差σ2n=((δ=-q-2(δ
=
-δ
-
)Ψ)σΩ+(1-Ω2)σ2+
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(δ
=
-δ
-
)2Ψ-(δ

=
-δ
-
)2Ψ2+2σ(δ

=
-δ
-
)Θ)/n,其中Λ=

1 1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
,Ψ= Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
Λ,

Ω=
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
Λ,Θ= ϕ

δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
-ϕ δ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷σ Λ。

证明:见附录1。
从定理1中 不 难 看 出,现 实 中 商 品 评 论

均 值rn 是 一 个 有 偏 差 的 估 计 量,同 时 受

δ
=
-δ( )
-
Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
、ϕ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
σ 和

1 1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
的影响。

3.4 模型的讨论

为了纠正偏差,本文根据定理1讨论在线商

品评论的均值作为商品质量无偏估计量的条件,
并分别讨论“默认好评”机制和“退货评价”机制

以及消费者主动评价的偏差对在线商品评论均

值的影响。
命题1:在线商品评论的均值rn收敛于商品

的真实质量q 的条件是:所有交易成功的消费

者购后都主动评价商品并纠正“退货评价”机制,
使发生退货的商品也可以被评价。

证明:由 定 理 1 知,当 δ
=
-δ

-
=0 或 者

Φδ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
=0,且ϕ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
=0时,

rn=q,表示在线商品评论的均值不存在

偏差。

结合实际背景,δ
=
-δ( )
-

表示“默认好评”机

制的影响,Φδ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
表示未主动评价

部分的人数所占的比例,ϕ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
表示商品退货

人数的影响。

若取消“默认好评”机制,δ
=
-δ

-
=0;当所有

消费者都主动评价时,Φδ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
=0;

若退货评价机制允许消费者在退货之后,仍然可

以对商品进行评价,则ϕ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
=0。

但“默认好评”机制取消之后,未主动评价的

消费者依然存在,因 此 只 有 当 上 述 条 件 满 足

Φδ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
=0且ϕ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
=0时,在

线商品评论的均值才收敛于商品的质量。否则,
相对于商品真实质量q,在线商品评论均值将存

在非零偏差:

δ
=
-δ( )

-
Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
+ϕ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
æ

è
ç

ö

ø
÷σ Λ,

Λ=1 1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
(4)

命题1证毕。
由命题1可知,当取消“默认好评”机制且纠

正“退货评价”机制时,由于消费者主动评价的偏

差依然存在,所以在线商品评论仍有偏差。因此

取消“默认好评”机制,纠正“退货评价”机制的同

时,还要使所有消费者主动评价才可以纠正在线

商品评论的偏差。基于此,本文认为不仅网站的

评价机制会对商品评论的偏差产生影响,消费者

是否主动撰写评论也是导致在线商品评论出现

偏差的关键原因。
由于“默认好评”机制和“退货评价”机制以

及消费者主动评价的偏差都对在线商品评论的

分布都有重要的影响,本文将分别讨论这些因素

的影响机理。当只考虑“默认好评”机制作用时,
得出命题2;当只考虑“退货评价”机制的作用

时,得出命题3;当只考虑消费者主动评价的偏

差时,得出命题4。
命题2:当只考虑“默认好评”机制的作用

时,在线商品评论的均值rn大于商品的真实质量

q,并且rn受“默认好评”机制作用的效用临界值

δ
=、消费者主动评价的效用临界值δ

-
与δ

-
的影响。

其中δ
=

对rn有正向影响且该影响随未主动评价

人数所占比 例 的 增 大 而 增 强,δ
-

对rn 有 正 向 影

响,δ
-

对rn有负向影响。

证明:当只考虑“默认好评”机制,不考虑“退
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货评价”机制的影响时,可以理解为δ
=
→-∞,则

lim
δ
=
→-∞

ϕ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
=0,lim

δ
=
→-∞
Λ=1 1-Φ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
=1,

因此,当考虑“默认好评”机制作用时,在线

商品评论的均值为:

rn =q+ δ
=
-δ( )

-
Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
(5)

  因为 δ
=
-δ( )
-
Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
>0,所

以rn>q;

由式(4)得:∂rn

∂δ
= =Φ

δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
>

0,表示“默认好评”机制作用下,未主动评价部分

被系统提高后的效用临界值δ
=

对rn有正向影响;

Φδ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
表示未主动评价人数

所占比例,因此,δ
=

对rn的正向影响随其增大而

增强。

∂rn

∂δ
-

=- Φδ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
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σ>0
,表示消费者主动好

评的效用临界值δ
-

对rn有正向影响。
命题2证毕。
命题2论证了“默认好评”机制对在线商品

评论均值的影响,并强调了未主动评价的消费者

所占比例越大,该机制造成均值的偏差越大。同

时,消费者主动好评的效用临界值越大,反映了

消费者对商品的正向期望越强,对商品越不容易

满意,消费者主动撰写好评的意愿越低,造成在

线商品评论的缺失增大,导致“默认好评”机制将

缺失评价被拔高到“好评”,因此推高了商品评论

的均值。同理,主动差评的效用临界值越小,意
味着消费者对商品的负面容忍度越强,消费者主

动撰写差评的意愿越低,也造成在线商品评论的

缺失增大。在“默认好评”机制的作用下,缺失的

“差评”被默认到“好评”,这也推高了商品评论的

均值。

命题3:当只考虑“退货评价”机制作用时,

在线商品评论的均值rn大于商品的真实质量q,

且rn随退货人数的增多而增大。

证明:当只考虑“退货评价”机制的作用时,
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>0,所以

rn>q;

若退货人数增多,从图4中可以看出,δ
=

将增

大,由于δ
=
<q,则ϕ
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=
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增大,1-Φ
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增大。

由于商品质量q不变,则退货人数越多,在

线商品评论的均值rn被提高得越多。

命题3证毕。

由于现行的机制是退货即交易关闭,消费者

不能再对商品进行评价,因此使一些由于商品质

量问题而不满的消费者无法以在线评论的方式

进行口碑传播。这会造成部分差评缺失,使评论

的均值升高,出现偏误。在现实中退货现象不可

避免,因此,命题3进一步说明,通过改进“退货

评价”机制,使发生退货的商品能够被评价,可以

纠正在线商品评论的偏差。

命题4:当只考虑消费者主动评价的偏差作

用时,消费者对商品的正面期望较高会导致在线

商品评论的均值rn 小于商品的真实质量q;反

之,则使在线商品评论的均值rn大于商品的真实

质量q。

证明:当只考虑消费者主动评价的偏差作

用时,在线商品评论的均值为:
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rn =q+
ϕ δ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -ϕ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

1+Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
-Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

σ (7)

式(7)的推导见附录2。
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σ
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从而rn>q。表示消费者对商品的正面期望较

低,此时消费者容易被满足,主动撰写好评的意

愿较强,主动好评的人数增多,导致在线商品评

论的均值大于商品的真实质量。

② 若q<δ-<δ
-,则ϕ δ
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-qæ
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ö

ø
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σ -ϕ
δ
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σ
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从而rn<q。表示消费者对商品的正面期望较

高,此时消费者不易被满足,主动撰写好评的意

愿较低,主动好评的人数减少,导致在线商品评

论的均值小于商品的真实质量。

③ 若δ
-
<q<δ

-,则当 δ
-
-q > δ

-
-q 时,

ϕ δ
-
-qæ

è
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÷

σ -ϕ
δ
-
-qæ

è
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ö
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σ
<0,rn<q,表示相对于消

费者对商品的负面容忍度,其正面期望更大时,

主动撰写好评的意愿更低,导致在线商品评论的

均值小于商品的真实质量。反之,则rn>q。

综合①②③可得,消费者对商品的正面期望

较高会导致在线商品评论的均值rn小于商品的

真实质量q,反之则使在线商品评论的均值rn大

于商品的真实质量q。

命题4证毕。

根据命题4,消费者对商品的正向期望越

高,越不容易满足,这会降低其主动好评的意愿,

最终导致在线商品评论的均值低于商品的真实

质量。反之,当消费者对商品的负面容忍度越

高,越不容易抱怨,这会降低其主动差评的意愿,

最终导致在线商品评论的均值高于商品的真实

质量。因此,消费者对商品过高的正向期望和负

面容忍度都会影响其主动评价的意愿,不利于口

碑信息的正确传播。这提示网站和商家应客观

对商品进行描述,使消费者对商品建立正确的

期望。

4 结论

4.1 研究结论与理论贡献

  本文从评价机制的角度研究了在线商品评

论的偏差的影响因素及纠正偏差的措施。基于

淘宝网数据,本文实证分析了在线商品评论的分

布特征,根据该分布建立数学模型,反映评价机

制对在线商品评论分布的影响,讨论商品评论的

均值作为无偏估计量的条件,并深入分析评价机

制对在线商品评论偏差的影响机理,以此来纠正

偏差。通过前面的研究有如下发现:①在线商

品评论的分布是非正态的,且呈现极度正向偏

移、近似于反“L”形的分布。②在线商品评论的

均值不是商品质量的无偏估计量,导致其偏差的

原因是“默认好评”机制和“退货评价”机制以及

消费者主动评价的偏差。③为了纠正偏差,本文

得出纠正在线商品评论的均值偏差的条件是,使
所有购买商品的消费者都主动撰写商品评论,并
修改现行的“退货评价”机制,使发生退货的交易

仍然可以被评价。
本文为网络口碑及在线商品评论的相关理

论补充了中国情境下的经验证据,发现了一些与

国外研究不同的结果,进一步丰富了该领域的

文献。
既有的国外文献认为在线商品评论呈正态

分布(ChevalierandMayzlin,2006;Clemonset
al.,2006)或 者“J”形 双 峰 分 布(Huetal.,

2008,2009);但是,与此不同的是,本文从实证

数据和数学模型中都发现了我国电子商务情境

下在线商品评论的分布是非正态的,呈现出极度

正向偏移、近似于反“L”形的分布。这一结果的

不同反映了在线商品评论偏差的来源不同造成

了评论偏差的机制差异,也进一步证明了电子商

务网站的评价机制对在线商品评论特征有重要

影响(彭惠和王永瑞,2012)。同时,从侧面反映
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了我国电子商务环境中卖家的不良行为可能会

使消费者迫于压力给予虚假好评(李维安等,

2007)。本文借鉴前人的研究方法,结合我国的现

实背景进行理论和实证研究,得出了不同于国外

研究的结论,为后续研究提供了参考,这种中外研

究结果的差异,也为后续研究提供了出发点。
既有文献中,关于在线商品评论偏差的研究

结论是较为含混的(Huetal.,2010;Mudambi
andSchuff,2010;StaddonandChow,2008)。
本文从评价机制的视角进行研究,结果揭示了偏

差的原因是“默认好评”机制和“退货评价”机制,
以及消费者主动评价的偏差。根据在线商品评

论的分布,本文提出商品评论均值作为商品质量

无偏估计量的条件,以此来纠正偏差。这为网络

营销及在线口碑研究提供了新的视角,且丰富和

完善了网络环境下消费者行为的相关理论,并为

企业实践提供有益的参考。

4.2 管理启示

对于管理实践而言,本文提示了网络交易的

各参与方应克服现行评价机制导致的商品评论

的偏差,维护良好的交易环境。(1)对于商家来

说,应根据商品评论的分布,准确地识别真实的

好评与差评,适时评估消费者偏好,调整供货与

销售策略,传递商品价值。同时采取激励措施鼓

励消费者积极参与购后评论,主动进行口碑传

播。(2)对于消费者来说,一方面积极主动评价,
有利于降低在线商品评论的缺失率,从而降低

“默认好评”机制的负面影响,还可以帮助其他消

费者获取真实的评论信息。另一方面针对可能

存在的评论偏差,可以通过仔细阅读差评,或者

阅读有评价内容的好评,以及从其他渠道获取信

息为购买决策提供帮助。(3)对于电子商务网站

来说,应尽快纠正评价机制,使评价数据尽量客

观,同时配合商家一起采取措施尽量鼓励消费者

积极参与购后评价,最大限度地调动持“中庸”态
度的消费者主动评 价,营 造 公 平 交 易 的 商 业

环境。

4.3 研究局限与展望

本文的研究局限在于实证研究只选取了三

种商品的数据进行统计,未来研究可以扩大样

本,进行类似研究来充实研究结论。为了使模型

更容易处理,本文的模型假设持中评的消费者不

主动评价,未来研究可以采用更严格的假设,获
取更精确的条件。除此之外,从本文的研究问题

出发,仍有许多可以发展的空间。首先,可以考

虑将消费者的购买偏好引入模型,考虑消费者对

商品的偏好对在线商品评论的影响。其次,消费

者的异质性可能会影响其主动评价的意愿,进而

影响在线商品评论的偏差。因此可以考虑通过

实证的方法,研究消费者的特征因素对评论偏差

的影响机理。再者,考虑引入实验设计的方法,
分析现行的计分方式对在线商品评论分布的

影响。
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-δ( )

ì

î

í

ï
ï
ï
ï
ï
ïï

ï
ï
ï
ï
ï
ïï

-

(A1)

均值μr 为:

μr=∫riλ(ri)dri =∫
δ
-

δ
=

riϕ ri-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

σ1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ

dri+∫
δ
=

δ
-

riϕ ri-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

σ1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ

dri+

 ∫
δ
=
+ δ--δ( )

-

δ
=

ri ϕri-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ +ϕ
ri-δ

=
+δ( )

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ

σ1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ

dri+
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 ∫
+∞

δ
=
+ δ--δ( )

-

riϕ ri-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

σ1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ

dri =

q+ δ
=
-δ( )

-
Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
+ϕ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
æ

è
ç

ö

ø
÷σ Λ (A2)

Λ=1 1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
(A3)

方差σ2r 为:

σ2r=∫r2iλ(ri)dri-μ2r =

 ∫
δ
-

δ
=

r2iϕ ri-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

σ1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ

dri+∫
δ
=

δ-

r2iϕ ri-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

σ1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ

dri+

 ∫
δ
=
+ δ--δ( )

-

δ
=

r2i ϕri-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ +ϕ
ri-δ

=
+δ( )

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ

σ1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ

dri+

 ∫
+∞

δ
=
+ δ--δ( )

-

r2iϕ ri-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

σ1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ

dri-μ2r =

 δ
=
-q-2δ

=
-δ( )

-
( )ΨσΩ+ 1-Ω( )2 σ2+ δ

=
-δ( )

-
2Ψ-

δ
=
-δ( )

-
2Ψ2+2σδ

=
-δ( )

-
Θ (A4)

其中,

Ψ= Φδ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
1-Φ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
, Ω=ϕ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
1-Φ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
,

Θ= ϕ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
-ϕ δ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷σ 1-Φ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
(A5)

利用中心极限定理:

lim
n→∞
Prn1/2 rn -μ( )r

σr
≤[ ]x =Φ(x) (A6)

当在线商品评论的样本n足够大时,在线商品评论的均值rn和方差σ2n 分别为:

rn =q+ δ
=
-δ( )

-
Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
+ϕ

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
æ

è
ç

ö

ø
÷σ Λ (A7)

σ2n = δ
=
-q-2δ

=
-δ( )

-
( )ΨσΩ+ 1-Ω( )2 σ2+ δ

=
-δ( )

-
2Ψ- δ

=
-δ( )

-
2Ψ2+2σδ

=
-δ( )

-
( )Θ/n (A8)

其 中 Λ = 1 1-Φ
δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
, Ψ = Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷

σ
Λ, Ω =

δ
=
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
Λ,

Θ= ϕ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
-ϕ δ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷σ Λ。 (A9)
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附录 2

密度函数为:

λr( )i =

0 δ
-
<ri<δ

-

ϕri-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
/σ

1+Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
-Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

-∞ <ri<δ
-
或δ

-
<ri<+

ì

î

í

ï
ï
ïï

ï
ï
ï

∞
(A10)

均值μr 为:

μr=∫riλr( )i dri =

 ∫
δ
-

-∞

riϕ ri-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
/σ

1+Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
-Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

dri+∫
+∞

δ-

riϕ ri-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
/σ

1+Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
-Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

dri =

 q+
ϕ δ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -ϕ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

1+Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
-Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

σ (A11)

利用中心极限定理,式(A6):

lim
n→∞
Prn1/2 rn -μ( )r

σr
≤[ ]x =Φ(x)

当在线商品评论的样本n足够大时,在线商品评论的均值rn为:

rn =q+
ϕδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ -ϕ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

1+Φ
δ
-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ
-Φδ

-
-qæ

è
ç

ö

ø
÷

σ

σ (A12)
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