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摘  要 

在数字时代，在线评论作为网络社交媒体上的重要互动行为，使公众能够参与新闻事件讨论，并影响其

对新闻可信度的判断。本研究基于MAIN模型、情绪感染理论、从众效应和负性偏向效应，采用单因素被

试间实验设计，自变量为在线评论效价比例，包括3:7、4:6、5:5、6:4、7:3 (正性评论:负性评论)五个水

平，因变量为新闻可信度。研究通过问卷星模拟社交媒体阅读新闻情境，共收集200名有效被试数据。

结果发现：评论效价比例对新闻可信度影响显著(F = 8.230，p < 0.001，η2 = 0.144，中等效应)，表明

该影响兼具统计显著性与实际意义。随着正性评论比例升高或负性评论比例降低，新闻可信度总体升高；

反之降低，但并非所有比例变化均显著。5:5是评论效价比例变化中的关键点，3:7、4:6、7:3条件下的

新闻可信度与5:5条件存在显著差异。研究表明，5:5可作为网络舆情预警线，为网络舆情监管、健康新

闻传播和和谐网络环境建设提供依据。 
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Abstract 
In the digital age, online comments, as an important interactive behavior on social media, allow the 
public to participate in news discussions and affect their judgments of news credibility. Based on 
the MAIN model, emotional contagion theory, herd effect, and negativity bias, this study adopted a 
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one-way between-subjects experimental design. The independent variable was online review va-
lence ratio, including five levels: 3:7, 4:6, 5:5, 6:4, and 7:3 (positive comments:negative comments). 
The dependent variable was news credibility. A total of 200 valid participants were recruited 
through an online questionnaire to simulate a social media news-reading context. The results 
showed that review valence ratio significantly affected news credibility (F = 8.230, p < 0.001, η2 = 
0.144, moderate effect). It indicates that this effect is both statistically significant and of practical 
significance. As the proportion of positive comments increased or negative comments decreased, 
news credibility generally increased; the opposite pattern decreased credibility, but not all changes 
were significant. The 5:5 ratio was a key point, and credibility under 3:7, 4:6, and 7:3 differed sig-
nificantly from that under 5:5. The 5:5 ratio can serve as an early warning line for online public 
opinion, providing evidence for online public opinion supervision, health news communication, and 
the construction of a healthy online environment. 
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1. 研究背景 

胡春俊(2023)指出，要加强全媒体传播体系建设，塑造主流舆论新格局。在媒介化社会和数字化时代，

互联网已成为信息传播的主阵地，社交媒体则成为新闻发布与公众讨论的重要平台(张婷婷，2010)。与传

统媒体相比，在线社交媒体具有信息海量、传播快捷、开放互动等特点，用户不仅是新闻的接收者，也

是新闻的参与者与再传播者。 
在线新闻的可信度评估主要围绕信息来源与相关线索展开。在以电子产品为中介的通信环境中，“其

他用户”概念会影响人们如何建立来源属性(Sundar & Nass, 2001)。在线新闻的可信度评估正是主要围绕

信息来源进行判断(Sundar, 2008)。在社交媒体中，新闻下方往往呈现点赞数、转发量、评论等在线社会

信息。其中，评论是一种参与度更高的深层互动行为，需要更多心理资源(Ji et al., 2017)。已有研究表明，

在线评论作为网民参与度最高的交互行为之一，在网民理解和评价新闻内容中扮演重要角色(刘颖哲等，

2023)。与正面评论相比，负面评论显著降低了用户对新闻可信度的感知(Winter et al., 2015; Waddell & 
Sundar, 2017; Petit et al., 2021)。因此，本研究拟从定量角度研究在线评论效价比例对在线新闻可信度的影

响，这对于有效管理在线评论、塑造健康积极的网络舆情环境具有重要的理论与实践意义。 

2. 问题提出及研究假设 

2.1. 问题提出 

与传统媒体相比，网络社交媒体对新闻传播具有独特优势。它拉近在线用户之间的联系，通过将个

人空间与公共领域联系起来，提高新闻参与度。在这个信息爆炸、人人自媒体的时代，用户通过在社交

媒体上点赞、分享和评论，影响其他用户对新闻的反应。其中，在线评论引起了许多学者的注意。例如，

Petit 等(2021)基于疫苗接种新闻背景发现，用户的负面评论显著降低了新闻可信度，从而降低了新闻分享

意图。但研究大多聚焦单面评论(正性评论或负性评论)，也有学者研究双面评论对新闻可信度的影响，但

评论效价比例的设置往往只有三种：纯正性评论、纯负性评论、正性评论:负性评论为 1:1。 
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在真实的社交媒体中，对于人们不了解或存在争议的新闻，其评论并不是只有负性评论或正性评

论，而是正性评论和负性评论以不同比例呈现。单面评论研究的生态效度较低，没有很好模拟真实的

在线评论。Doh 和 Hwang (2009)曾探讨不同正负性评论比例对产品口碑的影响，结果表明，在 6:4、7:3、
8:2 等五组不同比例下的产品口碑之间存在差异，其中 7:3 和 6:4 两组比例下的产品口碑差异显著。但

该研究评论效价比例的设定只考虑了高正性评论比例，而未涉及高负性评论比例。陈春霞(2018)也发现，

双面评论中的高低负性评论比例会影响个体的购买意愿。鉴于此，本研究将在线评论正负效价比例分

别设置为 3:7、4:6、5:5、6:4、7:3 (正性评论:负性评论)，以健康类新闻为背景材料，以在线评论效价比

例为自变量，以新闻可信度评估为因变量，通过单因素被试间实验设计，研究评论效价比例对新闻可

信度的影响。 

2.2. 研究假设 

结合已有研究结果和相关理论，本研究提出假设： 
H1：在线评论效价比例对新闻可信度产生不同影响。 
H2：与正性评论比例升高相比，负性评论比例升高对新闻可信度的影响更显著。 

3. 理论基础 

3.1. 新闻可信度与 MAIN 模型 

新闻可信度是个体对新闻媒体报道内容可信度的感知(姚琦等，2022)，由用户建构而非新闻固有属

性(Marchionni, 2015)。社交媒体不仅呈现新闻内容，还呈现点赞、转发和评论等在线社会信息(Sundar & 
Nass, 2001)，用户会据此评估新闻可信度(Metzger et al., 2010)。由于用户常进行浅层加工(Petty & Cacioppo, 
2012; Weinreich et al., 2008)，新闻内容以外的线索如评论会影响其判断(Prochazka et al., 2018; Xu, 2013)。
MAIN 模型提出模式、代理、互动和导航四类可供性，可触发认知线索(Sundar, 2008)。在线评论作为启

发式线索，会触发从众启发式，进而影响新闻可信度。因此，本研究从在线评论入手。 

3.2. 在线评论与效价 

社交媒体中的评论、点赞、转发等启发式线索会影响用户判断(Sundar, 2008)。评论属于深层参与，

需要更多心理资源(Ji et al., 2017)，且常被用户作为公众接受度的参考，影响其对新闻的看法(Kim, 2015)。
本研究聚焦评论效价。效价是个体对态度对象相关后果的主观评价。已有研究证实负性评论会降低新

闻可信度(Winter et al., 2015; Waddell & Sundar, 2017; 刘颖哲等，2023)，故将评论分为正性评论和负性

评论。 

3.3. 情绪感染、从众效应与负性偏向 

正性评论多含积极词语，负性评论多含消极词语。情绪感染理论认为，人们会在互动中无意识受他

人情绪影响，产生类似情绪反应(Hatfield et al., 1993)。社交媒体互动性强，阅读评论时用户会接收评论者

情感，进而影响新闻可信度判断(Chintagunta et al., 2010)。这种情绪感染也可视为从众：个体在他人压力

或引导下使态度与群体一致(金盛华，2018)。不同评论效价比例会影响用户感知(Lee, 2009)。Doh和Hwang 
(2009)发现，不同正负评论比例下网络口碑评估存在差异；陈春霞(2018)也发现双面评论比例影响购买意

愿。因此，本研究设置 3:7、4:6、5:5、6:4、7:3 五种比例。已有研究表明，双面评论中负性评论会显著降

低新闻可信度(Petit et al., 2021)，负性偏向可解释这一现象：人们更关注负面实体(Rozin & Royzman, 2001)。
据此提出假设。 
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4. 研究方法 

4.1. 被试 

研究通过线上发放问卷的方法收集数据。采用 Gpower 3.1 软件计算实验总人数(Faul et al., 2007)，以

确保数据质量，将效应量设置为 0.25，α 设置为 0.05。计算结果表明，为了达到 0.95 的统计检验力，预

计需要 200 名被试参加本实验。同时，为避免同一被试填写 5 种不同版本的调查问卷，主试在被试填写

完成后进行核对。本研究实际采集了被试的专业背景、教育水平、社交媒体使用频率等变量。筛选后有

效被试 200 人，其中男性 58 人(29.0%)，女性 142 人(71.0%)；年龄 17~40 岁，M = 22.09，SD = ±3.74。
学历以本科为主(n = 177, 88.5%)，其余为大专 6 人(3.0%)、硕士 6 人(3.0%)、博士 10 人(5.0%)，另有 1 人

学历信息异常或缺失(0.5%)。专业分布广泛，涵盖心理学、医学、教育学、经管、理工、文史、艺术等；

其中心理学相关专业 54 人(27.0%)。社交媒体新闻阅读经历：有 185 人(92.5%)，无 15 人(7.5%)；阅读频

率 M = 2.60。会查看评论者 190 人(95.0%)，不会查看评论者 10 人(5.0%)；查看评论频率 M = 3.22。健康

新闻关注 M = 4.17。组间比较显示，性别分布无显著差异，χ2(4) = 8.89，p = 0.064；但心理学相关专业比

例在五组间差异显著，χ2(4) = 15.44，p = 0.004，其中 5:5 组心理学相关专业比例最高(20/40, 50.0%)。这

提示专业背景可能构成潜在混淆变量。虽然随机分配可在一定程度上平衡组间差异，但无法完全排除其

影响。未来研究应补充报告这些变量的组间均衡性检验，并在数据分析中通过协方差分析或分层回归加

以控制(Petty & Cacioppo, 2012; Weinreich et al., 2008)。 

4.2. 实验材料 

本研究从今日头条上选取一篇发表时间为 2024 年 2 月的健康类新闻和多条评论，内容涉及服用营养

素的潜在副作用。根据实验条件进行适当改编，作为背景材料。通过预实验，筛选和评定 10 条正性评论

(如“作者的见解独到，学习到了，感谢分享！”)和 10 条负性评论(如“空话而已，我觉得作者说的话连

建议都谈不上。”)，以确保评论材料的有效性。实验材料以截图形式呈现，图片仿照今日头条用户界面，

将新闻报道内容作为文本，并在下方呈现相关的 10 条双面评论。 

4.3. 实验设计 

实验为单因素被试间设计。自变量为评论效价比例，共有五个水平，分别是 3:7、4:6、5:5、6:4、7:3 
(正性评论:负性评论)，因变量为新闻可信度。 

4.4. 变量的操作和测量 

评论效价：Doh 和 Hwang (2009)通过呈现不同正负性评论比例构成的 10 条评论，研究在线评论对网

络口碑的影响。陈春霞(2018)也通过展现由不同评论比例构成的 10 条在线评论，研究评论对消费者购买

意愿的影响。参照以往研究，本研究也将评论总数量固定为 10 条，即在新闻材料下呈现 10 条在线评论。

评论分为两种效价：正性评论(喜欢、赞同)和负性评论(讨厌、反对)。各条评论长度设置大致相同(25 字

左右)。评论效价比例设置为 3:7、4:6、5:5、6:4、7:3 (正性评论:负性评论)。 
新闻可信度：Appelman 和 Sundar (2016)提出新闻可信度评估可由三项题目进行测量，比如“这篇新

闻文章在多大程度上是准确的”，采用七分李克特型量表，将测量题目的均值作为变量得分(Cronbach’s 
α = 0.86, M = 4.14, SD = 1.22)。 

4.5. 实验程序 

研究分为两个实验。一是预实验，采用问卷星呈现正性评论和负性评论各 10 条，每读完一条评论，
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被试需要回答“您认为评论的感情色彩如何”，采用李克特七点计分(1 = 非常消极，7 = 非常积极)。预

实验完成后，主试对正性和负性评论进行筛选并修订，确保正式实验中评论效价的有效性。二是正式实

验，采取线上发放问卷形式。被试阅读新闻报道及 10 条评论后，完成相关问卷，以测量被试的新闻可信

度感知。 

5. 研究结果 

5.1. 预实验 

采用独立样本 t 检验检验评论效价的有效性。对新闻报道的评论效价操纵检验结果表明，新闻报道

的正性评论组对评论效价的评定(M = 5.94, SD = ±0.23, n = 30)显著高于负性评论组(M = 2.05, SD = ±0.30, 
n = 30)，p < 0.01，表明正性评论和负性评论操纵有效。 

5.2. 描述性统计分析 

利用 SPSS 20.0 统计软件对实验结果数据进行分析。3:7、4:6、5:5、6:4、7:3 (正性评论:负性评论)的
有效样本量各为 40。为了解五种实验条件下用户的新闻可信度情况，首先对各组不同评论下的新闻可信

度进行描述性统计分析，如表 1 所示。 
 
Table 1. Descriptive statistics of news credibility (N = 200) 
表 1. 新闻可信度描述统计(N = 200) 

评论效价比例 新闻可信度均值 标准差 n 

3:7 4.10 0.82 40 

4:6 4.18 1.13 40 

5:5 4.68 0.88 40 

6:4 4.73 0.93 40 

7:3 5.12 0.84 40 

总计 4.56 0.99 200 

 
从表中可以看到，五种实验条件下的新闻可信度处于不同水平。7:3 (正性评论:负性评论)组的新闻可

信度最高(M = 5.12, SD = ±0.84, n = 40)，6:4 组的新闻可信度次高(M = 4.73, SD = ±0.93, n = 40)，3:7 组的

新闻可信度最低(M = 4.10, SD = ±0.82, n = 40)。 

5.3. 不同评论效价比例下的单因素方差分析 

本研究采用单因素方差分析的方法检验不同评论效价及效价比例对新闻可信度的影响。从方差分析

结果表 2 中可知，评论效价比例对新闻可信度的影响显著(F = 8.230, p < 0.001)。效应量 η2 = 0.144，属于

中等效应(Faul et al., 2007)。该效应量意味着评论效价比例可解释新闻可信度约 14.4%的变异，其余约 85.6%
的变异可能来自新闻内容、来源可信度、个体差异、社会背景等其他因素。新闻可信度本身由用户建构，

并受来源线索、启发式线索和在线社会信息共同影响(Appelman & Sundar, 2016; Metzger et al., 2010; Sundar, 
2008)。因此，评论效价比例对新闻可信度的影响不仅统计显著，而且具有中等程度的实际意义：在社交

媒体新闻传播中，评论效价结构足以实质性地改变公众对新闻可信度的判断。将 5:5 作为舆情预警线，不

仅具有统计依据，也具有一定的实践参考价值。 
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由于单因素方差分析结果表示评论效价比例对新闻可信度的影响显著，这说明在不同评论效价比例

组中新闻可信度得分存在差异，因此有必要进行事后检验，从而更深入地探讨各组之间的关系。 
 
Table 2. Analysis of variance of the effect of review valence ratio on news credibility 
表 2. 评论效价比例对新闻可信度影响的方差分析 

自变量 因变量 平方和 自由度 均方 F p η2 

评论效价比例 新闻可信度 28.264 4 7.066 8.230*** 0.000 0.144 

注：***p < 0.001。 
 

采用 LSD 事后多重比较，比较五种评论效价比例下新闻可信度的差异。从表 3 中可以看出： 
当评论效价比例为 3:7 时，新闻可信度小于评论效价比例在 4:6、5:5、6:4、7:3 条件下的新闻可信度，

但只在 5:5、6:4、7:3 条件下具有显著性差异(p < 0.01; p < 0.01; p < 0.001)，而与 4:6 条件下的新闻可信度

差异不显著(p > 0.05)。 
当评论效价比例为 4:6 时，新闻可信度小于 5:5、6:4、7:3 条件下的新闻可信度，而且差异显著(p < 

0.05; p < 0.01; p < 0.001)；与 3:7 条件下的新闻可信度差异不显著(p > 0.05)。 
当评论效价比例为 5:5 时，新闻可信度大于 3:7 和 4:6 条件下的新闻可信度，而且差异显著(p < 0.01; 

p < 0.05)；新闻可信度小于 6:4 和 7:3 条件下的新闻可信度，但只在 7:3 条件下差异显著(p < 0.05)，在 6:4
条件下不显著(p > 0.05)。 

当评论效价比例为 6:4 时，新闻可信度大于 3:7、4:6 和 5:5 条件下的新闻可信度，但只在 3:7 和 4:6
条件下具有显著性差异(p < 0.01; p < 0.01)，而在 5:5 条件下差异不显著(p > 0.05)；新闻可信度小于 7:3 条

件下的新闻可信度，但差异不显著(p > 0.05)。 
当评论效价比例为 7:3 时，新闻可信度大于 3:7、4:6、5:5 和 6:4 条件下的新闻可信度，但只在 3:7、

4:6 和 5:5 条件下具有显著性差异(p < 0.001; p < 0.001; p < 0.01)，而在 6:4 条件下差异不显著(p > 0.05)。 
 
Table 3. Effect of review valence on news credibility 
表 3. 评论效价对新闻可信度的影响 

评论效价比例 评论效价比例 均值差 p 事后比较 

3:7 (A) 

4:6 (B) −0.083 0.688 A < C** 

5:5 (C) −0.575 0.006 A < D** 

6:4 (D) −0.633 0.003 A < E*** 

7:3 (E) −1.017 0.000  

4:6 (B) 

3:7 (A) 0.083 0.688 B > C* 

5:5 (C) −0.492 0.019 B > D** 

6:4 (D) −0.550 0.009 B > E*** 

7:3 (E) −0.933 0.000  

5:5 (C) 

3:7 (A) 0.575 0.006 C > A** 

4:6 (B) 0.492 0.019 C > B* 

6:4 (D) −0.058 0.779 C > E* 

7:3 (E) −0.442 0.034  
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续表 

6:4 (D) 

3:7 (A) 0.633 0.003 D > A** 

4:6 (B) 0.550 0.009 D > B** 

5:5 (C) 0.058 0.779  

7:3 (E) −0.383 0.066  

7:3 (E) 

3:7 (A) 1.017 0.000 E > A*** 

4:6 (B) 0.933 0.000 E > B*** 

5:5 (C) 0.442 0.034 E > C* 

6:4 (D) 0.383 0.066  

注：*p < 0.05，**p < 0.010，***p < 0.001。 
 
其中，当以评论效价比例 5:5 为条件变化时，3:7 与 5:5 条件下新闻可信度的差异比 7:3 与 5:5 条件

下新闻可信度的差异更显著；4:6 与 5:5 条件下新闻可信度的差异比 6:4 与 5:5 条件下新闻可信度的差异

更显著。综合以上结果可知，评论效价比例的不同对新闻可信度产生不同影响，随着正性评论比例的升

高或负性评论比例的降低，新闻可信度也随之升高，反之降低。其中，当评论效价比例从 5:5 开始变化

时，正性评论比例升高引起的新闻可信度变化比负性评论比例升高引起的新闻可信度变化更显著。研究

假设部分成立。 

6. 讨论 

6.1. 评论效价比例对新闻可信度的差异化影响 

研究结果表明，评论效价比例不同，对新闻可信度的影响也不同。随着正性评论比例升高或负性评

论比例降低，新闻可信度总体升高；反之则降低。但并非每一次比例变化都会产生显著影响。根据 MAIN
模型和情绪感染理论(Hatfield et al., 1993; Sundar, 2008)，在线评论会触发认知启发式或经验法则。当他人

对新闻给予正性或负性评价时，用户会不自觉地受到情感影响，并作出相似的情绪反应，从而影响新闻

可信度判断。刘颖哲等(2023)发现，随着质疑性(负性)评论比例升高，新闻可信度显著下降；而认可性(正
性)评论比例升高时，新闻可信度并未显著降低。本研究中，也并非所有比例变化都显著。这一结果与 Doh
和 Hwang (2009)一致：评论效价比例 10:0 与 7:3、6:4 条件下的新闻可信度变化显著，但与其他比例组差

异不显著。因此，不同评论效价比例对新闻可信度的影响存在差异。 

6.2. 5:5 是评论效价比例变化的关键节点 

研究结果显示，3:7、4:6、7:3 三种条件下的新闻可信度与 5:5 条件存在显著差异。当比例从 3:7 变为

4:6 时，新闻可信度无显著差异；但从 3:7 变为 5:5，或从 4:6 变为 5:5 时，新闻可信度差异显著。当比例

从 7:3 变为 6:4 时，新闻可信度无显著差异；但从 7:3 变为 5:5 时，差异显著。可见，5:5 是影响新闻可信

度的重要比例，也是评论效价比例变化中的关键点。 

6.3. 从众效应的条件性：社会认同与预警线 

从众效应在新闻传播领域广泛存在。从众是个体在他人直接或间接压力或引导下，使自己的想法和

行动与群体一致，是受社会中人或事影响而产生的适应性行为(金盛华，2018)。当越来越多用户对新闻持

有正性或负性立场时，用户倾向于将其视为接受的指示，更可能跟随大流，新闻可信度也随之升高或降
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低。但本研究表明，从众效应并非无条件发生。当比例从 3:7 变为 4:6 时，新闻可信度无显著差异；而从

3:7 变为 5:5、从 4:6 变为 5:5、从 7:3 变为 5:5 时，新闻可信度均存在显著差异。社会认同原则可解释这

一结果：人们倾向于依赖他人行为决定自身行为，依赖程度取决于相似性、不确定感和认同群体数量等

因素(Cialdini, 2009)。某一行为或看法的人群越多，人们越可能认为它正确，进而调整态度。网络匿名性

降低了用户对认同群体数量的敏感性，因此小幅比例变化不会显著影响新闻可信度感知；而当比例达到

5:5 时，社会认同需求显现，新闻可信度发生显著变化。这说明，网络舆情的传播和发酵是有条件的。当

负性评论比例超过一半以上，才可能导致新闻可信度下降，并进一步引发舆情负性事件。因此，5:5 可以

作为网络舆情事件的预警线，成为网络媒体平台和监管部门预判舆情的重要指标。 

6.4. 负性偏向效应的显现与边界 

当评论效价比例从 5:5 开始变化时，正性评论比例升高引起的新闻可信度变化，比负性评论比例升

高引起的新闻可信度变化更显著。这说明，相对于正性评论，负性评论对新闻可信度的影响更显著。负

性偏向效应可解释这一现象：人们更关注负性信息或事件。有研究表明，对比正性评论增加引起的新闻

可信度升高，负性评论增加对降低新闻可信度更显著(Petit et al., 2021)。因此，负性评论会吸引更多注意，

从而影响用户对新闻可信度的评估。但当以其他评论效价比例为起始点变化时，并未表现出负性偏向效

应。本研究认为，这可能是因为以其他比例为基准变化时，用户对新闻可信度的感知存在初始偏差，导

致对负性评论或正性评论出现的感知不同。后续研究可设置无评论组作为空白对照，进一步探讨不同评

论效价比例变化下负性偏向效应是否显著。 
本研究的启示在于：网络舆情的传播和发酵是有条件的，5:5 可作为网络舆情预警线。未来研究可继

续探讨在线评论效价比例对新闻可信度的影响，设置更多比例组，如 8:2 或 9:1，探索是否存在临界点。

也可考察不同新闻主题下的评论效价比例，以及评论文明度等其他定性线索的影响。此外，可结合生理

指标测量和用户网络行为分析，进一步提高研究可信度和应用价值。 

6.5. 效应量的实际意义 

本研究的效应量 η2 = 0.144 属于中等效应，提示评论效价比例是影响新闻可信度的重要因素，但并非

唯一因素。新闻可信度还受新闻内容、媒体来源、用户既有态度、个体差异等多重因素影响(Appelman & 
Sundar, 2016; Sundar, 2008)。已有研究也发现，评论效价、评论比例和来源线索会共同影响用户对新闻可

信度的评估(Doh & Hwang, 2009; Petit et al., 2021; Waddell & Sundar, 2017)。因此，在强调评论管理和舆情

预警的同时，也应避免过度夸大单一评论效价比例的作用。未来研究可纳入新闻主题、来源可信度、用

户个性特征等变量，构建更完整的解释模型。 

6.6. 专业构成的潜在影响 

根据原始数据，五组被试在心理学相关专业比例上存在显著差异，χ2(4) = 15.44，p = 0.004，其中 5:5
组心理学相关专业比例最高(50.0%)。心理学专业学生可能对评论效价、从众效应和负性偏向更敏感，因

此该组新闻可信度可能受到专业背景影响。未来研究应将专业背景作为协变量或调节变量纳入分析，以

排除潜在混淆。 

7. 研究结论 

本研究通过实验探究了在线评论效价及效价比例对用户新闻可信度的影响，主要研究结论如下： 
(1) 不同的在线评论效价对新闻可信度的影响存在差异。随着正性评论比例的升高或负性评论比例

的降低，新闻可信度也随之升高；而随着正性评论比例的降低或负性评论比例的升高，新闻可信度随之
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降低。但新闻可信度的升高或降低并不都存在显著性差异。 
(2) 在本研究中，评论效价比例 5:5 是一个关键点。无论是对于正性评论比例的升高还是负性评论比

例的升高，它都可以作为网络舆情事件的预警线，有利于帮助网络媒体平台和相关监管部门在舆论发酵

之前采取及时措施。 

8. 研究局限与未来展望 

本研究存在以下局限：第一，被试问题。被试多为大学生，样本类型受限。原始数据虽已采集专业

背景、教育水平、社交媒体使用频率等变量，但原文未报告和控制。其中，心理学相关专业在五组间分

布不均衡，5:5 组比例最高，可能混淆结果。这些变量也可能影响新闻解读与评论依赖(Petty & Cacioppo, 
2012; Weinreich et al., 2008)。未来应扩大样本类型，补充报告上述变量，并在分析中作为协变量纳入 AN-
COVA 或进行分层分析，以提高研究结论的普适性和说服力。 

第二，研究范围较小。首先，评论效价比例的设置只考虑了五种。在后续研究中，应扩大评论效价

比例的范围，如 8:2 和 9:1。其次，本研究的探索止步于考虑在线评论对新闻可信度的影响，未考虑是否

会对在线用户进一步的网络行为产生影响，如分享行为。同时，未来研究还可以考虑存在中介变量对新

闻可信度产生的影响。 
第三，因变量的观测。本研究对因变量的观测是主观性的，并没有加入客观性指标。在进一步研究

中，可以与眼动或结构磁共振等研究有机结合起来，加入生理指标观测，以更接近真实生理反应来提升

研究结果可信度。 
未来研究可针对在线用户的年龄和个性特征进行深入研究。随着人口老龄化程度不断深化，以及互

联网持续普及，老年网民规模不断扩大。面对复杂网络环境，老年群体数字媒体素养缺乏和认知能力下

降，导致老年群体极易受到其他网民或媒体影响(Brashier & Schacter, 2020)，因此老年群体的新闻信息感

知值得研究探讨。另外，不同个性特点的用户对于在线评论的感知不一样，集体主义背景下的网民可能

对在线评论的依赖更大，更易受到评论影响，因此从用户个性特点进行研究也非常具有针对性和研究意

义。本研究仅采用情景模拟实验问卷方式开展，由于部分变量被人为控制，实验与实际在线网络阅读存

在一定差异，影响外部效度。基于此，未来研究可考虑在社交媒体上发布新闻，如今日头条、微博和微

信等，突破基于情景实验的限制，提高研究结果可信度和应用价值。然而，现有研究大多侧重于在线评

论自身，而忽略了其他细节的影响。未来可以对在线评论发表者的头像、网名或在线评论回复数量等进

行进一步研究，这将使研究更加全面，研究范围扩大，对建设良好网络环境有意义。本研究通过用户主

观回答问题来观测新闻可信度，对因变量的观测不够充分可信。因此，未来研究可加入生理指标测量，

如结构磁共振成像。有学者研究发现，老年人在左额中回、左中央前回和右背外侧额上回的体积显著小

于年轻人，这些脑区的灰质体积和新闻分享率显著负相关(王鹏鹏，2021)。那么对于新闻可信度感知的研

究，在神经基础上也可进行深入探讨。另外，本研究对在线评论效价比例对新闻可信度的影响研究具有

局限性，停留在用户感知研究上，未分析用户行为。国外学者指出，负面评论的存在会降低用户的新闻

可信度感知，从而降低新闻分享意图，新闻可信度作为中介变量产生影响(Petit et al., 2021)。因此，未来

研究者可以在本研究基础上，进一步探讨用户的网络行为，如分享意愿。 
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