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电子口碑对餐厅在线浏览量影响研究
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［摘　 要］Ｗｅｂ ２􀆰 ０ 技术和用户创造内容的发展改变了人们

搜索和分享信息的方式， 电子口碑作为传统口碑在互联网

时代的发展产物，日渐成为消费者收集信息和进行决策的主

要渠道。 特别是近年来第三方点评网站数量不断增加，汇集

了海量的信息，形成电子口碑效应，但是目前对这种效应的

评价和测量研究不足。 因此，文章借助第三方点评网站，研
究消费者点评和编辑点评对餐厅网页浏览量的影响以及点

评网上呈现餐厅的哪些口碑因素是吸引消费者浏览餐厅网

页最重要的因素。 研究发现，这两种形式的电子口碑对增加

餐厅网页浏览量都具有显著的作用， 编辑点评的重要性开

始凸显，但消费者点评的作用更强。 其中，点评数量是影响

消费者浏览餐厅网页的最重要因素，其次是价格因素和消费

者在餐厅网页上发布的图片。 在餐厅体验的 ３ 个基本因素

中，食物味道是影响餐厅网页浏览量最重要的因素。 研究结

果对第三方点评网站和旅游企业都具有重要的现实意义。
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１　 引言

口碑被认为是人类社会发展以来最有影响的信

息传播来源［１］，是人们进行产品或服务信息分享的

重要方式。 所谓口碑，是指消费者之间针对某一产

品、品牌、组织或者服务所进行的面对面的、非商业

性的、非正式的信息交流［２］。 随着 Ｗｅｂ ２􀆰 ０ 技术和

用户创造内容的发展，人们搜索和分享信息的方式

不断改变，口碑已突破传统的交流方式扩展到电子

媒体，如 ＢＢＳ、Ｂｌｏｇ、点评网等在线社交媒体［３］，电子

口碑应运而生。 亨尼米奥（Ｈｅｎｎｉｇ⁃Ｔｈｕｒａｕ）认为，电
子口碑是由潜在的或实际顾客通过讨论区、电子邮

件或者聊天室等电子媒介对一个公司或者产品发表

正面或者负面的意见，顾客可以通过浏览网页收集

其他网友发布的产品信息，或者加入主题讨论，并可

针对特定主题进行自身经验、意见与相关知识的分

享［４］。 里特维（Ｌｉｔｖｉｎ）将其概念进一步拓宽， 定义

电子口碑是消费者基于网络技术在网络上对特定产

品和服务的使用和特点做出的所有非正式交流［５］。
基于此，本文认为，电子口碑是早期的、现在的或潜

在的消费者通过电子媒介就公司、产品或服务在网

络上进行的所有非正式交流以及相关信息的分享。
网络全球化的本质是在从未谋面的消费者之间

创造电子口碑的传播媒介，使得消费者具有“恒久”
的电子口碑交流机会［６］，在消费者和生产者之间产

生新的交流平台，方便 Ｂ２Ｃ 和 Ｃ２Ｃ 在平台上共享产

品的经验和信息［７］。 不同于传统口碑，电子口碑具

有更容易获得、时间更持久、更容易测量等特征，克
服了传统口碑的局限［８］。

信息技术的快速发展彻底改变了旅游业，互联

网已经成为旅游企业与游客交流、为游客提供服务

的最重要方式［９］。 近年来，第三方的旅游点评网站

数量不断增长，汇集了大量餐厅、酒店和景区景点信

息。 这些旅游点评网站已经成为旅游电子口碑重要

的汇集场所。 旅游评价作为旅游电子口碑最重要的

形式之一，不仅是旅游者对旅游产品或服务的简短

描述，更直接服务于其他消费者［１０］，来自其他消费

者的建议往往比来自专家的建议更能有效地影响消

费者的主观选择［１１］。 因此，第三方点评网站必然对

旅游者的购买决策行为产生重要影响。
·１１１·
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餐厅点评网站是连接潜在消费者与现实消费者

的纽带，汇集了大量可选餐厅的信息。 消费结束后，
消费者通过第三方点评网站对餐厅的食物味道、服
务、环境、价格等做出正面、负面或者中性的评价，并
上传餐厅照片，最终形成了影响餐厅电子口碑的主

要因素。 这些电子口碑因素体现消费者对餐厅产品

或服务的满意程度，为潜在消费者的消费决策提供

参考，吸引潜在消费者浏览餐厅网页。 特鲁曼

（Ｔｒｕｅｍａｎ）发现，在测量网站的产品销售量方面，除
了股票价格之外，网页浏览量比企业的净收益有着

更高的解释力［１２］。 因此，吸引足够浏览者和延长他

们的浏览时间是推动餐厅网络品牌发展的动力，显
然，消费者浏览餐厅网页时停留的时间都足以构成

企业间的竞争。
第三方点评网站主要有两种评论形式：消费者

点评和编辑点评［１３］。 基于上述分析，本研究主要关

注消费者点评和网上编辑点评对餐厅在线浏览量的

影响，以及点评网上呈现的哪些口碑因素是影响餐

厅在线浏览量的主要因素。
２　 文献回顾

２􀆰 １　 国外文献评述

电子口碑作为传统口碑在互联网时代的发展产

物，日渐成为消费者收集产品和服务信息的主要来

源，具有重要的参考价值。 贝克卡特（Ｂｉｃｋａｒｔ）研究

发现，消费者通过 ＢＢＳ、博客、社交网站等将其对产

品或服务的反馈意见形成以“写”为形式的电子口

碑，比市场经营者在网上发布的信息来源更具有可

信性［１４］。 帕克（Ｐａｒｋ）讨论了网上消费者的点评所

扮演的双重角色：信息的提供者和建议者［１５］。 电子

口碑对消费者态度和购买行为的影响最终会反映在

产品或服务的销量上。 例如，舍瓦利艾和梅姿琳

（Ｃｈｅｖａｌｉｅｒ ＆ Ｍａｙｚｌｉｎ） 通过研究消费者在 ｗｗｗ．
Ａｍａｚｏｎ． ｃｏｍ 上的在线书评对书籍销量的影响，发现

五星级评论会提高销量，一星级的评论会降低销

量［１６］。 刘（Ｌｉｕ）分析 Ｙａｈｏｏ 网站的每周电影点评数

量对下周票房收入的影响，发现电子口碑是电影票

房收入的指示器，点评数量越多，电影票房越高［１７］。
伯格等（Ｂｅｒｇｅｒ，ｅｔ ａｌ． ）通过实证研究证明“任何宣

传都是好的宣传”，他们发现即使是差的电子口碑

亦能增加产品的知名度［１８］。 方和布尔顿（ Ｆｏｎｇ ＆
Ｂｕｒｔｏｎ）从消费者角度来研究电子口碑，基于美国和

中国网上讨论版的质性分析，对消费者电子口碑的

跨文化进行对比研究［１９］。 张（Ｃｈｅｕｎｇ）借助社会心

理学的理论，发现促使消费者口碑传播的最主要动

机是声望，其次是归属感和为他人提供帮助［２０］。
网上点评已成为旅游者获取信息的主要来

源［２１］，对旅游者购买行为产生越来越重要的影响。
里特维（Ｌｉｔｖｉｎ）发现，旅游者对餐厅的选择主要来自

亲友建议或酒店员工推荐，很少受到书籍、杂志等媒

体广告的影响［２２］。 弗慕伦和森格斯（Ｖｅｒｍｅｕｌｅｎ ＆
Ｓｅｅｇｅｒｓ） 发现，网络评价会加深潜在旅游者对酒店

的认知，积极的评价会改善旅游者对酒店的态

度［２３］。 叶（Ｙｅ）通过实证研究证明，旅游者评论对

酒店的在线销售具有重要影响，旅游评论每增加

１０％ ，酒店的在线销售额就会增加 ５％ ［２４］。 斯帕克

（Ｓｐａｒｋｓ）通过实证研究发现，积极的评价信息会增

加酒店的预订率，但是消费者对酒店的选择更易受

消极网络评论影响［２５］。
除了消费者的点评，在很多点评网站上也能看

到商户评价的“信誉等级”，这些商户的“信誉等级”
是网站编辑据网站众多会员的点评而给出商户的总

体评价。 陈和谢（Ｃｈｅｎ ＆ Ｘｉｅ）的研究发现，消费者

点评和基于消费者评价的编辑点评具有不同的特

点，但是没有进一步的实证研究分析这两种形式的

评论对产品的销售或者是产品的知名度产生什么影

响［２６］。
从以上的研究来看，国外的研究主要集中在电

子口碑信息的认知、电子口碑对消费者购买态度和

购买行为的影响以及网络点评的意义和价值、点评

和购买之间的关系等几个方面，而在电子口碑的应

用方面主要以“酒店”的点评为主。
２􀆰 ２　 国内文献评述

国内关于电子口碑的研究主要集中在消费者口

碑传播影响因素方面，例如姜潇等通过建立网上口

碑对消费者购买决策影响的模型，研究得出社区同

嗜性、消费者与网站关系、网站感知质量、网络口碑

搜寻偏好是口碑效应的 ４ 个影响因素［２７］。 唐雪梅

等从网络口碑信息特征视角研究网络口碑信息的正

负性、情绪性对受众信息再传播意愿的影响［２８］。 黄

敏学等通过准实验调查发现，网络环境下心理收益

是导致消费者负面口碑传播意愿的主要因素［２９］。陈
亮等通过扎根理论的研究方法分析网络论坛的热点

帖子标题，构建中国网民心理感知过程模型，发现心

理距离和共同感知是影响中国网民浏览帖子行为的

主要因素［３０］。
而旅游电子口碑方面的研究相对较少，仅仅集

中在旅游电子口碑传播模型和影响方面，例如邓卫

华等以携程网的旅游虚拟社区为例，研究基于信息

·２１１·
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　 　 　 　过程模型的虚拟社区口碑传

播的环节以及初始传播和再

传播过程模式［３１］。 杨琳通

过校园 ＢＢＳ 上的旅游版内

容对旅游决策过程中的口传

进行定性和定量研究［３２］。
柴海燕讨论了旅游地网络口

碑的数量、类型及旅游产品

体验的特性对潜在旅游者的

购前影响［３３］。 罗霞等通过

实证研究发现旅游口碑语

调、关系强度和信任与旅游

口碑传播影响力和游客购买

决策存在显著正相关［３４］。
综上可知，国内电子口

碑的研究相当广泛，但是在

旅游领域的电子口碑研究比

较缺乏，几乎没有涉及电子

口碑的应用方面的研究。
３　 数据采集与研究假设

３􀆰 １　 数据来源

大众 点 评 网 （ ｈｔｔｐ： ／ ／
ｗｗｗ． ｄｉａｎｐｉｎｇ． ｃｏｍ） 是全球

最早建立的第三方独立消费

点评网站，致力于为网友提

供餐饮、购物、休闲娱乐及生

活服务等领域的商户信息、
消费优惠以及发布消费评价

的互动平台，收录的商户数

量超过 １５０ 万家，覆盖全国

２３００ 多 个 城 市。 截 止 到

２０１２ 年第二季度，大众点评

月活跃用户数超过 ４８００ 万，
点评数量超过 ２０００ 万条，点
评月综合浏览量（网站及移

动客户端）近 １０ 亿①。
本文研究所使用的数据

来源大众点评网站，随机选

择西安市碑林区的餐厅作为

样本。 由于点评网上信息不

断的更新，本文所选样本的

时间跨度是 ２０１２ 年 ７ ～ ８
月。 西安碑林区在点评网上

注册的餐厅一共有 ３６１０ 家，

笔者随机选择 ３９６ 家商户餐厅，收集其在点评网页上呈现的所有信息，包括

消费者对餐厅食物味道、环境以及服务的评价等级；平均消费；消费者点评

数量、消费者发布的餐厅图片数量；综合等级；网页的浏览数量（表 １）。 其

中，综合等级分为五级，一级 ＝很差、二级 ＝差、三级 ＝还行、四级 ＝好、五级

＝很好；而味道、环境、服务这三个总体测量值的测量是根据点评网自身系

统的计算方式，即会员按照“差 ＝ ０ 分；一般 ＝ １ 分；好 ＝ ２ 分；很好 ＝ ３ 分；
非常好 ＝ ４ 分”的标准，对该商户的口味、环境、服务等打分，网站将所有会

员的打分进行平均，再乘以 １０，即得到该商户该指标的基本评分。 点评数

据收集的描述性分析见表 ２。
表 １　 变量描述

Ｔａｂ． １　 Ｖａｒｉａｂｌｅｓ ｕｓｅｄ ｉｎ ｔｈｅ ａｎａｌｙｓｉｓ

变量 Ｖａｒｉａｂｌｅｓ 描述 Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎ

浏览量

Ｐａｇｅ ｖｉｅｗｓ
上一个月餐厅网页的浏览量

Ｔｈｅ ｐａｇｅ ｖｉｅｗｓ ｏｆ ａ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ ｗｅｂｐａｇｅ ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｅｖｉｏｕｓ ｍｏｎｔｈ

味道

Ｔａｓｔｅ
消费者对餐厅食物味道的总体评分

Ｔｈｅ ｏｖｅｒａｌｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒａｔｉｎｇ ｏｆ ｆｏｏｄ ｑｕａｌｉｔｙ

环境

Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ
消费者对餐厅环境的总体评分

Ｔｈｅ ｏｖｅｒａｌｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒａｔｉｎｇ ｏｆ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ

服务

Ｓｅｒｖｉｃｅ
消费者对餐厅服务的总体评分

Ｔｈｅ ｏｖｅｒａｌｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒａｔｉｎｇ ｏｆ ｓｅｒｖｉｃｅ

点评数量

Ｒｅｖｉｅｗ Ｎｕｍｂｅｒ
消费者对餐厅评价的数量

Ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｅｘｔ ｏｆ ｃｏｍｍｅｎｔｓ ｏｎ ａ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ

综合等级

Ｒａｎｋ
作为餐厅知名度指数，由点评网编辑给出的综合信誉等级

Ｔｈｅ ｓｔａｒ ｒａｔｉｎｇ ｇｉｖｅｎ ｂｙ Ｄｉａｎｐｉｎｇ． ｃｏｍ， ａｓ ａ ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ ｉｎｄｅｘ

图片数量

Ｐｉｃｔｕｒｅ Ｎｕｍｂｅｒ
消费者所上传餐厅图片的数量

Ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｕｐｌｏａｄｉｎｇ ｐｉｃｔｕｒｅ ｏｆ ａ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ

价格

Ｐｒｉｃｅ
每一次消费的平均价格

Ｔｈｅ ａｖｅｒａｇｅ ｃｏｓｔ ｏｆ ｅａｃｈ ｄｉｎｎｅｒ

表 ２　 自变量和因变量的描述性分析

Ｔａｂ． ２　 Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅ ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｔｈｅ ｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ａｎｄ ｅｘｐｌａｎａｔｏｒｙ ｖａｒｉａｂｌｅｓ
变量

Ｖａｒｉａｂｌｅｓ
餐厅数量

Ｎｕｍｂｅｒ
最大值

Ｍａｘ
最小值

Ｍｉｎ
均值

Ｍｅａｎ
标准差

Ｓｔｄ ｄｅｖｉａｔｉｏｎ
浏览量 Ｐａｇｅ ｖｉｅｗｓ ３９６ ４９９３ １０ ６１４􀆰 ６５ ７７０􀆰 ７２８
味道 Ｔａｓｔｅ
环境 Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ

３９６
３９６

４０
４０

０
０

１５􀆰 ９５
１９􀆰 ７７

６􀆰 ５１５
５􀆰 ９３０

服务 Ｓｅｒｖｉｃｅ ３９６ ４０ ０ １９􀆰 １４ ６􀆰 ４０５

评论数 Ｒｅｖｉｅｗ ｎｕｍｂｅｒ ３９６ ７５ ０ ８􀆰 ７３ ９􀆰 ７９

图片 Ｐｉｃｔｕｒｅ ３９６ １２７０ ０ ７６􀆰 ８７ １１８􀆰 ３８２

价格 Ｐｒｉｃｅ ３９６ ５８４ １ ４８􀆰 ９ ５４􀆰 ６６

综合等级 Ｒａｎｋ ３９６ ５􀆰 ０ ２􀆰 ０ ３􀆰 ８０ ０􀆰 ６２５

３􀆰 ２　 研究假设

叶发现积极的评价会增加酒店的预订率［３５］，因此，本文推测积极的餐

厅评价必然会对餐厅的在线浏览产生重要的影响，促进餐厅产品的销售；食
物味道、环境和服务是测量餐厅体验的 ３ 个基本因素，这已经为大众所接

·３１１·
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　 　 　 　受［３６，３７］。 基于此，本文进行如下假设：
Ｈ１：餐厅食物质量评价和餐厅网页浏览量正

相关。
Ｈ２：餐厅环境质量评价和餐厅网页浏览量正

相关。
Ｈ３：对餐厅服务质量评价和餐厅网页浏览量正

相关。
除了上述 ３ 个基本因素之外，价格也是影响消

费者满意度的重要因素［３８］。 金姆（Ｋｉｍ）发现价格

是食物因素之后影响消费者餐厅体验满意度最重要

的因素［３９］。 胡（Ｈｕ）通过实证研究证明消费者常用

价格来判断产品质量，并得出高价位会导致销售量

增加的结论［４０］，因此本文进行如下假设：
Ｈ４：价格对消费者浏览餐厅网页会产生重要的

影响。
消费者评论对某一产品提供了可信的产品价值

信息［４１］。 评论数量越多，消费者越认为评论的信息

更具有用性。 评价数量越多说明有越多的消费者参

与产品讨论，就有越大的机会引起其他消费者对该

产品的关注［４２］。 因此进行如下假设：
假设 Ｈ５：餐厅点评数量和餐厅网页浏览量正

相关。
在最初的网页浏览中，漂亮的网页和目的地照

片是网站最流行的内容［４３］。 图片是一个人身体力

行访问过某地的证据［４４］，在形成事件体验的过程中

起到了相当重要的作用［４５］。 网友“Ｊｕｓｔｉｎ”的案例作

为经典案例经常被引用。 “Ｊｕｓｔｉｎ”是一位台湾旅游

者，他从爱琴海旅游归来后，将自己旅游所拍的照片

放到一个知名网站上，引起了该网站一天 ６００００ 的

浏览量［４６］。 因此，消费者在点评网上发布的图片对

吸引消费者浏览餐厅网页占据着重要的位置。 综上

得到如下假设：
Ｈ６：消费者发布餐厅的图片数量和餐厅网页浏

览量正相关。
积极的编辑点评有助于吸引更多消费者，因为

它是基于消费者的综合评价而产生的商户信誉等

级，代表着产品质量的可信度。 从而可知，编辑点评

在吸引消费者和提高产品的知名度方面具有重要的

影响。 因此本文得出如下假设：
Ｈ７：编辑的评价等级与餐厅网页浏览量的增加

有着积极的关系。
４　 结果分析

４􀆰 １　 回归分析

由于餐厅每个月的网页浏览量相对稳定，所以

上一个月餐厅的网页浏览量往往可用来测量因变

量，因此，本文收集上一个月餐厅的网页浏览量来测

量因变量，本文假设餐厅网页浏览量与电子口碑之

间有着重要的关系。 本文所采用的回归模型经过相

关研究证实已相对成熟。 舍瓦利艾和梅姿琳

（Ｃｈｅｖａｌｉｅｒ ＆ Ｍａｙｚｌｉｎ） 首次运用该模型，以 ｗｗｗ．
Ａｍａｚｏｎ． ｃｏｍ 为例，研究消费者评论和亚马逊书籍销

售量之间的关系［１６］；高斯和尹裴茹提思（Ｇｈｏｓｅ ＆
Ｉｐｅｉｒｏｔｉｓ）对该模型进行修正，研究 ｗｗｗ． Ａｍａｚｏｎ．
ｃｏｍ 上消费者评论内容的类型和产品销售量之间的

关系［４７］；叶和劳（Ｙｅ ＆ Ｌａｗ）对该模型进行因素修

正，研究 ｗｗｗ． ｃｔｒｉｐ． ｃｏｍ 上的用户创造内容对酒店

客房销售的影响［３５］；其中，该模型的自变量取对数

是为了减少自变量间的偏差，最终使数值解释一致。
基于此，本文采用这一成熟模型，测量电子口碑各个

因素对餐厅网页浏览量的影响。 回归模型如下所

示：
Ｐａ（Ｌｏｇ） ＝ β０ ＋ β１Ｔａｉ ＋ β２Ｅｎｉ ＋ β３Ｓｅｉ ＋ β４Ｒｅ

Ｎｕｍｉ ＋ β５Ｓｔｉ ＋ β６Ｐｉｉ（ｌｏｇ） ＋ β７Ｅｘｉ（ｌｏｇ） ＋ εｉ
　 　 Ｐａ：网页浏览量（Ｐａｇｅｖｉｅｗｓ）；Ｔａ：味道（Ｔａｓｔｅ）；
Ｅｎ：环境（Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ）；Ｓｅ：服务（Ｓｅｒｖｉｃｅ）；Ｒｅ ｎｕｍ：
点评数量（Ｒｅｖｉｅｗ ｎｕｍ）；Ｓｔ： 星级 （ Ｓｔａｒ）；Ｐｉ：图片

（Ｐｉｃｔｕｒｅ）；Ｅｘ：价格（Ｅｘｐｅｎｓｅ）
本文采用多元回归进行假设检验。 对 ７ 个自变

量以强制进入的方式，用 ＳＰＳＳ１７􀆰 ０ 对因变量（餐厅

网页浏览量）进行回归分析，结果如表 ３ 所示。 从

表 ３ 可以看出，以网页浏览量为因变量，发现模型的

契合结果很好，具有很强的解释力，整体的 Ｒ２ 值为

０􀆰 ７０３，调整后的 Ｒ２ 为 ０􀆰 ６９７，说明 ７ 个独立变量可

以解释网页浏览量 ６９􀆰 ７％ 的变化量。 Ｆ 检验的值

为 １３０􀆰 ９６１，效果显著（ｐ ＜ ０􀆰 ０１）。
４􀆰 ２　 假设检验

ｔ 检验是用来检验自变量是否对因变量具有显

著的解释力，回归系数 ｂｅｔａ 用来检测影响程度。 从

表 ３ 可知，消费者对餐厅口味的积极评价对增加餐

厅网页浏览量具有显著的正向影响，ｔ 检验值 ７􀆰 ４６４
（ｐ ＝ ０􀆰 ０００ ＜ ０􀆰 ０１），ｂｅｔａ ＝ １􀆰 ４３，因此假设 Ｈ１ 成立；
消费者对餐厅服务的积极评价对增加餐厅网页浏览

量具有显著的正向影响，ｔ 检验值 １􀆰 ９７６（ ｐ ＝ ０􀆰 ０４９
＜ ０􀆰 ０５）， ｂｅｔａ ＝ ０􀆰 １０２，因此假设 Ｈ３ 成立，但是强

度只有中等水平。 显然，在餐厅体验的 ３ 个最基本

因素中，对食物味道的积极评价是吸引网上消费者

浏览餐厅网页的重要因素，其次是服务质量。 这与

纳姆金和蒋（Ｎａｍｋｕｎｇ ＆ Ｊａｎｇ）的研究结果相同，他
·４１１·
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们发现，食物味道和服务质量与消费者满意度和行

为意向有着重要的相关性［４８］。
表 ３　 回归结果分析

Ｔａｂ． ３　 Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ ｒｅｓｕｌｔｓ

变量

Ｖａｒｉａｂｌｅｓ

标准系数

Ｓｔａｎｄａｒｄｉｚｅｄ
ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ

共线性统计量

Ｃｏｌｌｉｎｅａｒｉｔｙ ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ
Ｔｏｌｅｒａｎｃｅ ＶＩＦ

ｔ 值
ｔ ｖａｌｕｅ

显著性

水平

Ｓｉｇ．

口味 Ｔａｓｔｅ ０􀆰 ３０４ ０􀆰 ４６４ ２􀆰 １５７ ７􀆰 ４６４ ０􀆰 ０００∗∗∗

环境 Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ０􀆰 ０５８ ０􀆰 ２９６ ３􀆰 ３８４ １􀆰 １４８ ０􀆰 ２５２

服务 Ｓｅｒｖｉｃｅ ０􀆰 １０２ ０􀆰 ２９１ ３􀆰 ４４２ １􀆰 ９７６ ０􀆰 ０４９∗∗

评论数 Ｒｅｖｉｅｗ ｎｕｍ ０􀆰 ３８１ ０􀆰 ５９５ １􀆰 ６８１ １０􀆰 ６２５ ０􀆰 ０００∗∗∗

图片 Ｐｉｃｔｕｒｅ ０􀆰 １８２ ０􀆰 ６０３ １􀆰 ６５９ ５􀆰 ０９１ ０􀆰 ０００∗∗∗

人均价 Ｅｘｐｅｎｓｅ ０􀆰 １９４ ０􀆰 ８４２ １􀆰 １８７ ６􀆰 ４１８ ０􀆰 ０００∗∗∗

综合等级 Ｒａｎｋ ０􀆰 １７５ ０􀆰 ５２９ １􀆰 ８９０ ４􀆰 ６０３ ０􀆰 ０００∗∗∗

Ｒ２： ０􀆰 ７０３
Ｒ⁃ｓｑｕａｒｅｄ

调整 Ｒ２： ０􀆰 ６９７
Ａｄｊｕｓｔｅｄ Ｒ⁃ｓｑｕａｒｅｄ

Ｆ 值： １３０􀆰 ９６１∗∗∗

Ｆ⁃ｖａｌｕｅ

　 　 注：∗∗ｐ ＜ ０􀆰 ０５，∗∗∗ｐ ＜ ０􀆰 ０１。

另一方面消费者对餐厅环境的积极评价对餐厅

网页浏览量的增加未达到显著水平， ｔ 检验值为

１􀆰 １４８（ｐ ＝ ０􀆰 ２５２ ＞ ０􀆰 ０５），ｂｅｔａ ＝ ０􀆰 ０５８，因此假设 Ｈ２
不成立。 原因可能是，从表 ２ 可知，餐厅的平均价格

在 ４９ 元左右，相对于高消费群体对服务和环境的高

标准而言，普通的消费者更注重实际的食物味道，良
好的环境虽然会使消费者愿意分享积极的评价，但
不能成为直接吸引潜在消费者浏览餐厅网页的关键

因素。
价格对餐厅网页浏览量具有重要的影响， ｔ 检

验值 ６􀆰 ４１８（ ｐ ＝ ０􀆰 ０００ ＜ ０􀆰 ０１）， ｂｅｔａ ＝ ０􀆰 １９４，因此

假设 Ｈ４ 成立。 这说明低价战略对于增加餐厅网页

浏览量的作用不显著。 高价位往往比低价位的产品

更具有知名度，他们的品牌更好地被消费者所接受。
原因可能是随着经济的发展，消费者文化素质以及

可支配收入不断提高，消费者的消费观念日益成熟，
低价已经不能成为吸引消费者的关键因素，所以品

牌往往比价格吸引消费者。
消费者在网上发布照片的数量对餐厅的浏览量

具有非常显著的正相关，ｔ 检验值 ５􀆰 ０９（ｐ ＝ ０􀆰 ０００ ＜
０􀆰 ０１）， ｂｅｔａ ＝ ０􀆰 １８２，因此假设 Ｈ５ 成立，即消费者

评论时同步发布的餐厅照片越多，该餐厅网页的浏

览量就越多，说明消费者在点评网上发布的照片是

影响餐厅网页浏览量不可忽视的因素。 原因是在互

联网世界中，过剩的信息引起了信息的负荷，这对消

费者的产品选择产生了不利影响，消费者很难在有

限的时间内对信息处理加工，从而引起消费者对产

品的认知限制和决策困惑［４９］。 但是网络信息技术

的发展让消费者通过发布图片真实的展示自己曾经

的经历，将无形的餐厅体验转化为“有形”的，提高

了产品的可信性，最终促使潜在消费者的购买决定。
消费者的评论数量对增加餐厅的浏览量具有非

常显著的正向关系，ｔ 检验值为 １０􀆰 ６２５（ｐ ＝ ０􀆰 ０００ ＜
０􀆰 ０１）， ｂｅｔａ ＝ ０􀆰 ３８，假设 Ｈ６ 成立，证明消费者对餐

厅的点评数量是吸引消费者访问餐厅网页的最重要

因素。 原因是从餐厅的评价数量消费者可以简单的

推测出产品的价值。 点评数量是产品网络流行度的

标志之一，评价数量越多，餐厅的知名度就越高，消
费者就越有兴趣浏览该餐厅的网页以获得更多的了

解，最终转向实际购买的可能性就变强。
编辑点评与餐厅网页浏览量的增加有着积极的

关系，ｔ 检验值 ４􀆰 ６０３ （ ｐ ＝ ０􀆰 ０００ ＜ ０􀆰 ０１）， ｂｅｔａ ＝
０􀆰 １７５，所以假设 Ｈ７ 成立，说明编辑点评是吸引消

费者浏览餐厅网页日渐重要的因素。 这与之前的研

究结果不同，认为编辑点评对餐厅浏览量没有产生

影响［５０］。 原因可能是：一方面，随着第三方点评网

站的日益成熟，网页功能更加完善，越来越多的消费

者参与到第三方点评网站中，从而使得第三方网站

提供给消费者的信息越来越客观，因此，基于消费点

评的餐厅信誉等级就更具可信性；另一方面，现在互

联网世界中充斥着大量过剩信息，消费者搜索信息

时也越来越缺乏耐心，因此，希望在更短的时间内搜

寻到自己想要的信息，而第三方点评网站给出的商

户等级，能让消费者第一时间判断产品的质量，大大

缩短了消费者的时间。
５　 结果与讨论

在网络时代，电子口碑在吸引和维持消费者方

面扮演着重要的角色［５１］，但是，大量触手可及的海

量在线信息造成了消费者信息迷失，因而产生了如

何有效增加信息资源吸引力的需要。 本研究借助第

三方点评网站，研究消费者点评和编辑点评对餐厅

网页浏览量的影响以及点评网上呈现餐厅的哪些口

碑因素是吸引网上消费者浏览餐厅网页最重要的因

素。 结果发现，这两种形式的电子口碑对增加餐厅

网页浏览量都具有显著的作用， 编辑点评的重要性

开始凸显，但消费者点评的作用更强，其中，点评数

量是影响消费者访问餐厅网页的最重要因素，其次

是价格因素和消费者在餐厅网页上发布的图片。 在

影响餐厅网页浏览量的 ３ 个餐厅体验基本因素中，
食物味道是最重要的因素，其次是服务。

上述的研究结果对第三方点评网站和旅游企业

·５１１·
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都具有重要的现实意义。 就第三方点评网站而言，
研究证明，编辑点评对网页访问量的增加起着不可

或缺的作用，这说明第三方点评网站提供的信息越

来越具有客观性，消费者越来越信任第三方点评网

站。 但是，另一方面，消费者会通过频繁点击消费者

的点评并对比自己亲身经验，查看第三方的编辑点

评是否与消费者所提供的内容一致，从而形成了自

己对编辑点评的判断。 消费者点评和编辑点评是相

互影响和印证的循环过程，因此，点评网站的管理者

应该寻找更多的机会提高自身网站的可信度。
就旅游企业而言，有效合理的运用旅游者评论

能够使旅游企业获得更加有力的竞争优势。 一方

面，电子口碑是最具说服力的广告，另一方面，电子

口碑具有可储存性，因此，餐厅管理者应该通过第三

方平台时刻关注消费者的评论，及时处理消费者所

提到的消极评论方面，满足消费者的需求，形成更好

更专业的服务。 此外，管理者也可以借助第三方点

评网站的平台，利用各种方式来吸引消费的眼球，例
如会员限时折扣、代金券等。

本文研究仍存在不足，但也为未来的研究提供

了一些方向。 本文研究消费者对餐厅体验的评论只

集中在 ４ 个基本因素，即食物味道、环境、服务以及

花费，但是像食物的种类等其他因素也会影响消费

者对餐厅的选择。 因此，未来的研究可以考虑食物

种类等其他因素和餐厅体验之间的相互影响；另一

方面，该研究只考虑面对普通大众的影响，但是消费

者的类型不同，所具备的知识和经验不同，在浏览网

页时的需求就会不同，这会是未来研究的一个方向。
此外，深入研究消费者的点评动机对理论和实践而

言也具有非常重要的意义。
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［４０］ 　 Ｈｕ Ｎ， Ｌｉｕ Ｌ， Ｓａｍｂａｍｕｒｔｈｙ Ｖ． Ｆｒａｕｄ ｄｅｔｅｃｔｉｏｎ ｉｎ ｏｎｌｉｎｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ［Ｊ］ ． Ｄｅｃｉｓｉｏｎ Ｓｕｐｐｏｒｔ Ｓｙｓｔｅｍｓ， ２０１１， ５０（３）：
６１４ － ６２６．

［４１］ 　 Ｃｏｈｅｎ Ｊ Ｂ， Ｇｏｌｄｅｎ Ｅ． Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｌ ｓｏｃｉａｌ ｉｎflｕｅｎｃｅ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｅｖａｌｕａｔｉｏｎ ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｌｌｉｅｄ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ， １９７２， ５６（１）：５４
－ ５９．

［４２］ 　 Ｄｅｌｌａｒｏｃａｓ Ｃ Ｎ， Ｚｈａｎｇ Ｘ Ｍ， Ｎｅｖｅｅｎ Ａ Ｆ． Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ ｖａｌｕｅ ｏｆ
ｏｎｌｉｎｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｒｅｖｉｅｗｓ ｉｎ ｆｏｒｅｃａｓｔｉｎｇ ｓａｌｅｓ： Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｏｆ ｍｏｔｉｏｎ
ｐｉｃｔｕｒｅｓ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｖｅ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ， ２００７， ２１（４）：２３
－ ４５．

［４３］ 　 Ｈａｎｎａ Ｊ Ｒ Ｐ， Ｍｉｌｌａｒ Ｒ Ｊ． Ｐｒｏｍｏｔｉｎｇ ｔｏｕｒｉｓｍ ｏｎ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ［Ｊ］ ．
Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， １９９７， １８（７）：４６９ － ４７０．

［４４］ 　 Ｈｉｌｌｍａｎ Ｗ． Ｔｒａｖｅｌ ａｕｔｈｅｎｔｉｃａｔｅｄ： Ｐｏｓｔｃａｒｄｓ， ｔｏｕｒｉｓｔ ｂｒｏｃｈｕｒｅｓ，
ａｎｄ ｔｒａｖｅｌ ｐｈｏｔｏｇｒａｐｈｙ ［ Ｊ］ ． Ｔｏｕｒｉｓｍ Ａｎａｌｙｓｉｓ， ２００７， １２ （２）：
１３５ － １４８．

［４５］ 　 Ｇａｒｌｉｃｋ Ｓ． Ｒｅｖｅａｌｉｎｇ ｔｈｅ ｕｎｓｅｅｎ： Ｔｏｕｒｉｓｍ， ａｒｔ ａｎｄ ｐｈｏｔｏｇｒａｐｈｙ
［Ｊ］ ． Ｃｕｌｔｕｒａｌ Ｓｔｕｄｉｅｓ， ２００２， １６（２）：２８９ － ３０５．

［４６］ 　 Ｌｉｎ Ｙ Ｓ， Ｈｕａｎｇ Ｊ Ｙ． Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｂｌｏｇｓ ａｓ ａ ｔｏｕｒｉｓｍ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｍｅｄｉｕｍ： Ａ ｃａｓｅ ｓｔｕｄｙ ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈ， ２００６，
５９（１０ － １１）：１２０１ － １２０５．

［４７］ 　 Ｇｈｏｓｅ Ａ， Ｉｐｅｉｒｏｔｉｓ Ｐ． Ｄｅｓｉｇｎｉｎｇ ｎｏｖｅｌ ｒｅｖｉｅｗ ｒａｎｋｉｎｇ ｓｙｓｔｅｍｓ：
Ｐｒｅｄｉｃｔｉｎｇ ｔｈｅ ｕｓｅｆｕｌｎｅｓｓ ａｎｄ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｒｅｖｉｅｗｓ ［ Ａ ］． ／ ／ ：
Ｍｉｎｎｅａｐｏｌｉｓ Ｐｒｏｃｅｅｄｉｎｇｓ ｏｆ ｔｈｅ Ｎｉｎｔｈ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｃｏｎｆｅｒｅｎｃｅ ｏｎ
Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｃｏｍｍｅｒｃｅ［Ｃ］． ２００７􀆰 ３０３ － ３１０．

［４８］ 　 Ｎａｍｋｕｎｇ Ｙ， Ｊａｎｇ Ｓ． Ｄｏｅｓ ｆｏｏｄ ｑｕａｌｉｔｙ ｒｅａｌｌｙ ｍａｔｔｅｒ ｉｎ
ｒｅｓｔａｕｒａｎｔｓ？ Ｉｔｓ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ
ｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ ［ Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｔｏｕｒｉｓｍ Ｒｅｓｅａｒｃｈ，
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２００７， ３１（３）：３８７ － ４０９．
［４９］ 　 Ｍａｌｈｏｔｒａ Ｎ Ｋ． Ｒｅflｅｃｔｉｏｎｓ ｏｎ ｔｈｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｖｅｒｌｏａｄ ｐａｒａｄｉｇｍ

ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｍａｋｉｎｇ ［ Ｊ ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ
Ｒｅｓｅａｒｃｈ， １９８４， １０ （４）：４３６ － ４４０．

［５０］ 　 Ｚｈａｎｇ Ｚ， Ｙｅ Ｑ， Ｌａｗ Ｒ， ｅｔ ａｌ． Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｅ⁃ｗｏｒｄ⁃ｏｆ⁃ｍｏｕｔｈ ｏｎ
ｔｈｅ ｏｎｌｉｎｅ ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ ｏｆ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔｓ： Ａ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ

ｒｅｖｉｅｗｓ ａｎｄ ｅｄｉｔｏｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ［ Ｊ ］ ． Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ， ２０１０， ２９（４）：６９４ － ７００．

［５１］ 　 Ｇｒｕｅｎ Ｔ Ｗ， Ｏｓｍｏｎｂｅｋｏｖ Ｔ Ｌ， Ｃｚａｐｌｅｗｓｋｉ Ａ Ｊ． ｅＷＯＭ： Ｔｈｅ
ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ⁃ｔｏ⁃ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｏｎｌｉｎｅ ｋｎｏｗ⁃ｈｏｗ ｅｘｃｈａｎｇｅ ｏｎ
ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｖａｌｕｅ ａｎｄ ｌｏｙａｌｔｙ ［ Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈ，
２００６， ５９（４）：４４９ － ４５６．

Ｔｈｅ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ Ｗｏｒｄ⁃ｏｆ⁃ｍｏｕｔｈ ｏｎ ｔｈｅ Ｏｎｌｉｎｅ Ｐａｇｅ Ｖｉｅｗ ｏｆ Ｒｅｓｔａｕｒａｎｔｓ

ＰＡＮＧ Ｌｕ， ＬＩ Ｊｕｎｙｉ
（Ｃｏｌｌｅｇｅ ｏｆ Ｔｏｕｒｉｓｍ ＆ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ， Ｓｈａａｎｘｉ Ｎｏｒｍａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ， Ｘｉ’ａｎ ７１００６２，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｔｈｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ｗｅｂ ２􀆰 ０ ａｎｄ ｕｓｅ⁃ｇｅｎｅｒａｔｅｄ ｃｏｎｔｅｎｔ ｈａｖｅ ｃｈａｎｇｅｄ ｔｈｅ ｗａｙ ｏｆ ｐｅｏｐｌｅ
ｓｅｅｋｉｎｇ， ｒｅａｄｉｎｇ ａｎｄ ｓｈａｒｉｎｇ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ． Ｏｎｌｉｎｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｓ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｓｏｕｒｃｅ ｆｏｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ．
Ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ ｗｏｒｄ⁃ｏｆ⁃ｍｏｕｔｈ， ａｓ ａ ｒｅｓｕｌｔ ｏｆ ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌ ｗｏｒｄ⁃ｏｆ⁃ｍｏｕｔｈ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｉｎ ｔｈｅ Ｉｎｔｅｒｎｅｔ ｅｒａ， ｈａｓ
ｇｒａｄｕａｌｌｙ ｂｅｃｏｍｅ ｔｈｅ ｍａｉｎ ｗａｙ ｏｆ ｓｅｅｋｉｎｇ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ， ｒｅｖｉｅｗｉｎｇ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｏｒ ｓｅｒｖｉｃｅ ａｎｄ ｄｅｃｉｓｉｏｎ⁃ｍａｋｉｎｇ
ｆｏｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ． Ａｔ ｐｒｅｓｅｎｔ， ｔｈｅ ｔｈｉｒｄ⁃ｐａｒｔｙ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｄｖｉｃｅ ｗｅｂｓｉｔｅｓ ａｒｅ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｒａｐｉｄｌｙ， ｗｈｉｃｈ
ｈａｖｅ ｃｏｌｌｅｃｔｅｄ ａ ｈｕｇｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｂｏｕｔ ｖａｒｉｏｕｓ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｏｒ ｓｅｒｖｉｃｅ ａｎｄ ｃａｕｓｅ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ
ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ ｗｏｒｄ⁃ｏｆ⁃ｍｏｕｔｈ． Ｔｈｅ ｗｅａｌｔｈ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｖａｉｌａｂｌｅ ｈａｓ ｃｒｅａｔｅｄ ａ ｐｏｖｅｒｔｙ ｏｆ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ａｎｄ ａ
ｎｅｅｄ ｔｏ ａｌｌｏｃａｔｅ ｔｈａｔ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｅｆｆｉｃｉｅｎｔｌｙ ａｃｒｏｓｓ ｔｈｅ ａｂｕｎｄａｎｃｅ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｏｕｒｃｅｓ． Ｈｏｗｅｖｅｒ， ｔｈｅｒｅ ｉｓ
ｌｉｔｔｌｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｅｖａｌｕａｔｉｎｇ ａｎｄ ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｅｌｅｃｔｒｏｎｉｃ ｗｏｒｄ⁃ｏｆ⁃ｍｏｕｔｈ ｉｎ Ｃｈｉｎａ． Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，
ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ａｉｍｓ ｔｏ ｆｉｎｄ ｏｕｔ ｗｈａｔ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ａｎｄ ｅｄｉｔｏｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ｏｎ ｔｈｅ ｏｎｌｉｎｅ
ｐａｇｅ ｖｉｅｗｓ ｏｆ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔｓ ｉｓ ａｎｄ ｗｈａｔ ｅｌｅｍｅｎｔｓ ｓｈｏｕｌｄ ｂｅ ｕｓｅｄ ｔｏ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔ ｔｈｅ ｗｅｂｓｉｔｅｓ ｔｏ ａｔｔｒａｃｔ ｏｎｌｉｎｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｔｏ ｖｉｓｉｔ ｔｈｅ ｗｅｂｐａｇｅ ｏｆ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ ａｒｅ． Ｍｅａｎｗｈｉｌｅ， ｔｈｅ ｄａｔａ ｕｓｅｄ ｉｎ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｗｅｒｅ ｒｅｔｒｉｅｖｅｄ
ｆｒｏｍ Ｄｉａｎｐｉｎｇ． ｃｏｍ， ｗｈｉｃｈ ｉｓ ｏｎｅ ｏｆ ｔｈｅ ｌｅａｄｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｄｖｉｃｅｓ ｗｅｂｓｉｔｅ ｉｎ Ｃｈｉｎａ， ａｎｄ ａ ｌｉｎｅａｒ
ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｗａｓ ｕｓｅｄ ｔｏ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔ ｖａｒｉａｂｌｅｓ ａｎｄ ａ ｄｅｐｅｎｄｅｎｔ
ｖａｒｉａｂｌｅ． Ｔｈｅ ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ： ｆｉｒｓｔｌｙ， ｂｏｔｈ ｏｎｌｉｎｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ａｎｄ ｅｄｉｔｏｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ｈａｖｅ ａ
ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｌｙ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｏｎｌｉｎｅ ｐａｇｅ ｖｉｅｗｓ ｔｏ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔｓ． Ｃｏｍｐａｒｅｄ ｔｏ ｔｈｅ ｅｄｉｔｏｒ ｒｅｖｉｅｗｓ， ｔｈｅ
ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ｉｓ ｍｏｒｅ ｐｏｗｅｒｆｕｌ ｉｎ ｉｍｐｒｏｖｉｎｇ ｔｈｅ ｖｏｌｕｍｅ ｏｆ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ ｗｅｂｐａｇｅ． Ｏｎ ｔｈｅ
ｏｔｈｅｒ ｈａｎｄ， ｔｈｅ ｅｄｉｔｏｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ａｒｅ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇｌｙ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｗｈｉｃｈ ｍｅａｎｓ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｄｖｉｃｅｓ ｗｅｂｓｉｔｅ
ｉｓ ｉｎｃｌｉｎｅｄ ｔｏ ｂｅ ｍｏｒｅ ａｎｄ ｍｏｒｅ ｏｂｊｅｃｔｉｖｅ ａｎｄ ａｒｅ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｔｏ ｂｅ ｍｏｒｅ ｃｒｅｄｉｂｌｅ ｔｈａｎ ｂｅｆｏｒｅ． Ｓｅｃｏｎｄｌｙ，
ｔｈｅｒｅ ａｒｅ ｔｈｒｅｅ ｆａｃｔｏｒｓ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｖｉｅｗｓ ｃｒｅａｔｅｄ ｂｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｔｏ ｈａｖｅ ｖｉｔａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｎ ａｔｔｒａｃｔｉｎｇ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｔｏ ｖｉｓｉｔ ｔｈｅ ｗｅｂｐａｇｅ ｏｆ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔｓ． Ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ｉｓ ｐｕｔ ｉｎ ｔｈｅ ｆｉｒｓｔ
ｐｌａｃｅ ｂｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎ ｓｅａｒｃｈ ｏｆ ａ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ ｗｅｂｐａｇｅ， ｉｎ ｏｔｈｅｒ ｗｏｒｄｓ， ｔｈｅ ｍｏｒｅ ｏｎｌｉｎｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ
ａｒｅ ｃｒｅａｔｅｄ ｂｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｏｎ ａ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ， ｔｈｅ ｍｏｒｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｒｅ ａｔｔｒａｃｔｅｄ ｔｏ ｖｉｓｉｔ ｔｈｅ ｗｅｂｐａｇｅ ｏｆ ｔｈｉｓ
ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ． Ａｎｄ ｔｈｅ ｏｔｈｅｒ ｔｗｏ ｆａｃｔｏｒｓ ａｒｅ ｅｘｐｅｎｓｅ ａｎｄ ｐｉｃｔｕｒｅｓ ｏｆ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ ｐｒｏｄｕｃｅｄ ｂｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒ． Ｔｈｅ
ｐｉｃｔｕｒｅｓ ｔａｋｅｎ ｂｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｈｏｕｌｄ ｎｏｔ ｂｅ ｉｇｎｏｒｅｄ ｂｙ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔｓ’ ｍａｎａｇｅｒｓ ａｎｙ ｍｏｒｅ ｂｅｃａｕｓｅ ｐｉｃｔｕｒｅｓ ｎｏｔ
ｏｎｌｙ ｔｒａｎｓｆｏｒｍ ｉｎｔａｎｇｉｂｌｅ ｍｅａｌ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ｔｏ “ ｔａｎｇｉｂｌｅ” ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ， ｂｕｔ ａｌｓｏ ｓａｖｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｔｉｍｅ ｏｆ
ｓｅｅｋｉｎｇ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｎｌｉｎｅ ａｎｄ ｅｎｈａｎｃｅ ｃｏｎｓｕｍｅｎｔｓ’ ｔｒｕｓｔ ｏｆ ｔｈｅ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｏｆ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔｓ． Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎ， ｏｎ
ｔｈｅ ｔｈｒｅｅ ｂａｓｉｃ ｆａｃｔｏｒｓ ｏｆ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ， ｔｈｅ ｔａｓｔｅ ｏｆ ｆｏｏｄ ｗａｓ ｉｄｅｎｔｉｆｉｅｄ ａｓ ｂｅｉｎｇ ｏｆ ｇｒｅａｔ
ｉｍｐｏｒｔａｎｃｅ ｉｎ ａｔｔｒａｃｔｉｎｇ ｔｈｅ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｏｆ ｏｎｌｉｎｅ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔ ｈｕｎｔｅｒｓ， ｂｕｔ ｔｈｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ｗａｓ ｌｅｓｓ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ
ｆｏｒ ｄｒａｗｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ｏｒ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ ｖｉｓｉｔａｔｉｏｎ ｔｏ ｔｈｅ ｗｅｂｐａｇｅ ｏｆ ｒｅｓｔａｕｒａｎｔｓ． Ａｔ
ｔｈｅ ｅｎｄ ｏｆ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ， ｔｈｅ ａｕｔｈｏｒ ｐｒｏｖｉｄｅｓ ｓｏｍｅ ｕｓｅｆｕｌ ａｄｖｉｃｅｓ ｆｏｒ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｄｖｉｃｅｓ ｗｅｂｓｉｔｅｓ ａｎｄ
ｈｏｓｐｉｔａｌｉｔｙ ａｎｄ ｔｏｕｒｉｓｍ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ， ａｎｄ ｃｏｎｃｌｕｄｅｓ ｔｈｅ ｌｉｍｉｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｉｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ．
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