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浅析电子商务负面口碑对消费者购买意愿的

影响

■李    晶

（郑州市城市照明灯饰管理处，河南 郑州，450000）

一、引言

在互联网尚未普及之时，传统口碑一般是消费

者最信赖的信息源模式，对消费者的购买意愿起到

了至关重要的作用，尤其对厂商未来的经营模式和

发展路径影响巨大。然而，伴随互联网科技的迅猛

发展，其推广及应用影响了绝大多数消费者的消费

习惯。近年来，网络获得厂商和个人用户的广泛青

睐，互联网厂商和消费者通过信息平台完成商品的

购买和线上的支付交易。而且，在每一笔交易后，

消费者可以对所购买的各种商品给出个性评价。其

中，与正面口碑相比，网络中的负面口碑对于消费

者购物意愿及厂商未来的经营方向起到至关重要的

作用。

徐琳等在《网络口碑和知识困境》一文中，在

探讨互联网网民数量的指数级骤增及消费者对互联

网的依赖基础上，分析了网络口碑作为新的口碑形

式的重要性。此外，许利华在《营销传播的另一种

思维——口碑传播》一文中，阐述了网络口碑在交

易过程中是企业和消费者十分关注的焦点，网络口

碑以其自身的不记名性和非同时同步传播等特点，

逐步在经济社会中占据愈来愈重要的地位。网络口

碑基于对消费者消费意愿的影响，进而严重影响和

制约了厂商的发展方向。当前，网络口碑的分析和

研究主要包括以下三个方面 ：一是传播机制和影响

因素，二是对厂商发展的间接影响，三是对消费者

行为习惯的影响。其中，最为重要的是把握传播规

律，引领企业朝着良性的方向不断发展。实际上，

在网络口碑研究中，负面网络口碑对于消费者购物

意愿的影响效应极大。网络中的负面口碑的特征及

消费者的传播效应是近年来研究的重点，但缺乏对

其深入性的研究和应用。

二、负面口碑理论及假设

（一）口碑视觉变量涵义及假设

本文将网络口碑视觉定义为消费者为了获取更

多的外界信息，通过各种感官的协调交互，去感知

外界信息。目前大部分消费者拥有“眼见为实”的

心态，希望借助不同感官协调对事物的感知，达成

真实形象的感受，进而刺激其自身的消费欲望和心

理预期。在诸多领域，如广告和电视媒体等，在正

面口碑的推进中显得至关重要，可以帮助商家获得

消费者对于产品的信赖与认同。基于上述研究，本

文提出以下假设 ：H1 为负面网络口碑的视觉线索

显著影响消费者的感知效果，H2 为负面网络口碑

的视觉线索显著影响消费者的信赖。

（二）传播者特性及假设

传播者的专业性是指信息接收者对信息处理

的专业能力，具体表现在认知能力的强弱方面。换

言之，信息由传播者至接收者是由上至下的传播过

程，传播者在信息专业领域的认知能力往往强于接

收方，该传播者具有独特的经验和知识，且极可能

是某方面能力的唯一拥有者，是专业性的主要影响

要素，因此其专业性非常强。传播者提供的信息准

确程度决定了其是否具有专业性。如果信息愈准确，

其表现出的专业能力俞强更专业，说服力也愈高，

接收者倾向于相信专业性较高的传播者，在此情况

下，往往不会验证信息的真正来源与真实准确性，

而会相信口碑信息。本文对网络口碑来源的专业性

定义为 ：针对口碑信息传播者本身所拥有的知识及

经验，信息接收者更乐意接收此类专业性传播者提

供的信息。传播者的专业性能够降低消费者的购买

风险，进而实现口碑传播的良好效益。综合上述研

究，本文提出了如下假设 ：H3 为网络负面口碑接

收者的个体信赖受传播者的专业性影响。

（三）接收者特性及假设

本文对消费者的品牌印象定义为 ：消费者在购

买后形成了评价，并产生了对相同厂商及品牌的认

可，多个人对相同厂商品牌的评价便形成了口碑效

应。品牌既有正面印象，也有负面印象。负面的品

牌印象对于一个厂商的发展有着极大的影响，而且，

由于网络口碑的匿名性和不确定性导向，很容易致

使消费者在商品交易时受到错误信息的影响而进入

误区，无法购买到符合个人期望的商品，进而影响
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到消费者对厂商的口碑。因此，本文基于上述分析

提出假设 ：H4 为负面网络口碑接收者受品牌印象

的影响，H5 为负面网络口碑接收者的产品涉入受

信任倾向的影响。

三、数据收集与分析

（一）研究方法和过程

由于消费者群体对于互联网有着极为全面的了

解，且对一些负面口碑的信息拥有深切体会，基于

某些负面口碑存在的途径，本文选择在消费者群体

较为广泛的互联网平台——淘宝网、当当网及京东

商城实施调研。本文以线上问卷和线下问卷的形式

开展调查研究，其中，线上问卷又主要通过电子邮

件及在各个知名论坛上发布调查问卷的形式展开。

前者有许多人没有回复邮件，致使部分调查问卷无

效，也有部分问卷由同一人重复填写，导致调查结

果容易出现相同、相似或不准确的问题。而在知名

论坛上发布问卷的方式，使很多对相关话题感兴趣

的人更愿意真实准确地填写问卷。此次问卷调查的

时间为期三个月，共收到 300 余份问卷，有效问卷

为 270 份，将填写人回答草率或有问题、没有回答

的问卷视为无效问卷。经分析比对和统计，线下纸

质调查问卷 100 份，无效问卷有 20 份，线上调查

问卷 200 份，无效问卷有 10 份。

（二）负面评论调研

1. 商品类别

本文调研涉及的商品在消费者网络口碑信息搜

集中具有代表性，较为合理。本文调研涉及的商品

类别情况见表 1。从下表可以看出，在调研的商品

类别中，电子产品类、日杂和食品类占比居前三，

占比分别为 42.42%、21.21% 和 21.21%。影响最小

的是服饰类，占比为 15.15%。

2. 负面评论类别

本文对六项负面评论实施了具体调研，并从

衣食住行等方面进行全面分析。同时参考了周舟的

《网络负面口碑对消费者在线旅游预订决策的影响

研究》和刘璇的《网络负面口碑内容属性与消费者

创新抗拒行为的关系研究》的研究思想。鉴于消费

者每次接触网络负面口碑，参考蔡菲的《多元化口

碑信息对矛盾消费者态度的影响研究》，因而，本

类别调研基于非单项选择模式展开分析。调查的目

标在于了解消费者对于哪些负面评论更为重视，统

计表明 ：消费者针对质量问题最为关注，占比为

85%。而对于发货速度等关心较少。从评论类别角

度分析，消费者对于质量问题更为重视 , 见表 2。

四、数据信度和效度分析

（一）信度分析

本文对设计的调研问卷内容实施了可靠性分

析 , 见表 3。其数据证明了研究结论具有较强的可

靠性。

由表 4 分析，说明七个变量均拥有极高的内在

一致性，也反映出其可靠性较高。

由表 4 不难发现，有三项均值均在 1.1 左右，

说明这三项在调研者中的可靠性最高。

类别 占比

电子产品 42.42%

日杂 21.21%

食品 21.21%

服饰 15.15%

表 1  商品类别及其所占比例

负面评论类别 占比

质量不好 84.85%

实用效果差 75.76%

客服服务态度差 54.55%

物流速度过慢 27.27%

价格偏高 24.24%

发货速度慢 15.15%

表 2  负面评论类别和占比

可靠性统计量

Cronbach's Alpha
基 于 标 准 化 项 的  C r o n b a c h s 

Alphaa
项数

134 65 7

表 3  可靠性分析

项统计量

均值 标准偏差 N

网购之前是否在意产品的负面口碑 1.22 0.517 45

负面评论超过几条会影响您的购买意愿 1.13 0.757 45
您在日常的购物中是否会对不满意的产品发布

负面评论
0.29 0.458 45

您觉得产品负面评论的可信度是多少 1.24 0.679 45
您觉得购买哪类商品的负面评论对您的影响

最大
1.16 1.167 45

您会不会因为周围人对此件商品的负面评论而

影响您的购买意愿
0.69 0.874 45

您认为带图负面评论和不带图负面评论您更

相信哪一种
0.11 0.318 45

表 4  项统计量分析
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（二）效度分析

本文设计的调查问卷拥有较强的可靠性，因此

该问卷的内容效度可以保证。针对负面评论对消费

者购买期望的影响、商品属性、负面评论数量、负

面评论存在形式及负面口碑的传播力影响五个变量

进行了 KMO 和 Bartlett 球形检验，主要用于验证本

文的结构效度，见表 5。

表 5 结果显示 KMO 系数为 0.458 和 Bartlett 球

体检验显著，表明此调查样本适合进行因子分析。

通过分析样本数据实施因子和主成分分析，提

取三个特征值大于 1 的因子，且累计解释方差为

84.748%，这表示获得的三个成分是消费者极为关

注的方面，见表 6。

五、结语

本文在维护消费者利益的同时，对厂商未来的

长远发展提供了一定参考。伴随针对负面口碑的深

入研究，证实了网络负面口碑对消费者购买意愿有

着重要影响，这种方式提升了消费者对商品清晰的

认知及网络负面口碑的可信度。因而，消费者对网

络负面口碑的关注，不仅会影响线上的网络购买欲

望，也会影响消费者线下的消费，因此企业必须对

网络负面口碑的影响给予重视，设置相关的组织机

构和从业人员，将其应用到厂商的运营中，在推广

消费者利益的同时，使厂商获得良好的口碑和形象，

实现高速发展。

【作者简介】李晶（1979 －），女，河南郑州人，本科，中级经

济师，郑州市城市照明灯饰管理处，研究方向为工商管理。

KMO 和 Bartlett 的检验

取样足够度的 Kaiser-Meyer-Olkin 度量。 0.458

Bartlett 的球形度检验

近似卡方 10.495

df 10

Sig. 0.398

表 5  Kmo 和 Bartlett 球体检验结果

解释的总方差a

成分
初始特征值 提取平方和载入

合计 方差的 % 累积 % 合计 方差的 % 累积 %

1 2.557 42.623 42.623 2.557 42.623 42.623

2 1.486 24.762 67.385 1.486 24.762 67.385

3 1.042 17.363 84.748 1.042 17.363 84.748

4 0.532 8.874 93.622

5 0.250 4.168 97.790

6 0.133 2.210 100.000

提取方法：主成分分析。

a. 在这一分析阶段将只使用网购之前很在意产品的负面口碑 的案例。

表 6  总方差对数据的影响分析


