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摘  要 

本研究立足信息加工理论与信任理论，构建了高卷入度产品(以新能源汽车为例)的用户生成内容(UGC)
影响框架，采用问卷调查与实验设计相结合并辅以购买评消费者购买评论与抖音网红测评爬取数据，通

过多元回归与中介效应分析发现：详实且情感一致的消费者评论可直接增强消费者信任与购买意向，优

质且高传播力的网红测评则通过提升购买意向进一步促进销量，而消费者购买意向在评论/测评与实际

销售之间发挥了显著中介作用。研究为高卷入度产品的线上口碑管理与数字营销策略提供了实证依据，

建议企业精细化评论引导、深化专业网红合作，并结合差异化传播策略与实时舆情监测构建精准营销闭环。 
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Abstract 
This study, grounded in information processing theory and trust theory, constructs a user-
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generated content (UGC) impact framework for high-involvement products (using new energy ve-
hicles as an example). By combining survey questionnaires and experimental design with crawled 
consumer purchase reviews and influencer evaluations and applying multiple regression and me-
diation analyses, we find that detailed, emotionally consistent consumer reviews directly enhance 
consumer trust and purchase intentions, while high-quality, widely disseminated influencer evalu-
ations further drive sales by boosting purchase intentions; moreover, consumer purchase intention 
serves as a significant mediator between reviews/evaluations and actual sales. The findings offer 
empirical support for online word-of-mouth management and digital marketing strategies for high-
involvement products, recommending that firms refine review guidance, deepen collaborations 
with professional influencers, and integrate differentiated dissemination strategies with real-time 
sentiment monitoring to establish a precise marketing closed-loop. 
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1. 引言 

在当今数字经济时代，消费者获取产品信息和进行购买决策的途径不断多样化。随着互联网、社交

媒体以及电子商务平台的蓬勃发展，各类评论信息在消费者决策过程中扮演着越来越重要的角色。评论

不仅是产品信息传递的重要渠道，更通过口碑效应对消费者的信任与态度产生深远影响[1]。高卷入度产

品通常涉及较高的经济支出、复杂的产品性能或长期使用的决策风险，如高端智能手机、汽车、家用电

器以及奢侈品等。这类产品的购买决策不仅要求消费者投入大量时间与精力进行信息搜集与比对，还需

要对产品的各项技术指标、使用体验和售后服务进行全方位评估。在此过程中，消费者往往面临信息不

对称以及认知负荷过大的问题，从而更依赖外部信息来辅助决策。  
用户生成内容的来源中，消费者购买评论与网红测评各具特色：消费者购买评论通常基于用户的实

际购买和使用体验，反映出产品在日常生活中的表现，其主观性和多样性使得每个评论都呈现出不同的

角度，且即时反馈的特性帮助消费者在购买前迅速获取信息，并形成讨论互动[2]；而网红测评则往往经

过精心策划和制作，不仅具备较强的视觉效果和叙事性，还会从多个角度详细分析产品功能、设计和使

用效果，通过网红的影响力和粉丝基础迅速传播内容，有时还融入品牌合作元素，因而在专业性、内容

深度与说服力上更具优势，虽然这种商业推广性质也要求消费者在参考时注意其客观性[3]。现有文献多

集中于单一评论类型对购买行为的影响，较少关注两者在不同情境下的综合效应。 
本研究旨在通过整合信息加工理论与信任理论，构建适用于高卷入度产品评论效应的理论框架，探

讨在处理消费者购买评论与网红测评时消费者的信息加工路径与认知机制，分析不同评论形式在建立消

费者信任、降低决策风险中的作用及边际效应，为企业制定数字营销和口碑传播策略提供理论依据和

实践指导，从而优化评论信息的整合与展示方式。该研究不仅有助于弥补当前关于评论类型比较研究

的不足，丰富信息加工与信任理论在实际营销中的应用，也能帮助企业更好地理解目标消费者的信息

需求，在产品推广、品牌建设和售后服务等环节中制定更为精准的营销策略，提升消费者满意度与市

场竞争力。 
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2. 理论基础与文献综述 

2.1. 用户生成内容对消费者决策的影响 

近年来，随着互联网和移动终端的普及，消费者获取产品信息的途径日益多样化。用户生成内容

(UGC)作为一种真实、即时且具有广泛覆盖面的信息来源，已经成为消费者决策的重要参考依据[4]。国

内外大量研究表明，UGC 信息不仅能够提供产品使用体验和质量反馈，还能在一定程度上塑造品牌形象

和消费者信任。特别是在高卷入度产品领域，消费者往往更依赖 UGC 来降低信息不对称、弥补专家评测

不足的风险。学者们普遍认为，UGC 的可信度、情感倾向及信息丰富性均对消费者的认知和购买意向产

生显著影响[5]。 

2.2. 高卷入度产品与消费者决策 

高卷入度产品通常具有较高的价格、复杂的技术参数和较大的使用风险[6]，这使得消费者在决策过

程中面临更大的信息不对称和不确定性。对于此类产品，消费者往往需要通过多维度的信息来降低风险，

并从中寻找有利于决策的关键依据[7]。现有研究表明，消费者在面对高卷入度产品时，更倾向于详细审

阅产品评论、专业测评以及消费者体验等信息，以帮助他们全面了解产品特点和性能优势[8]。此外，高

卷入度产品的购买决策不仅受到理性因素(如产品性能、价格等)的影响，也受到情感因素(如品牌形象、

用户口碑等)的驱动[9]。消费者在决策过程中可能采用中心路径加工信息，侧重于产品的具体参数和功能，

也可能采用边缘路径，通过感性认知来判断产品的可靠性和价值。正因为如此，如何整合和有效利用多

渠道的信息成为提升消费者信任和降低购买风险的重要手段。 

3. 研究假设 

本研究基于精细加工可能性模型(ELM)，旨在探讨不同信息加工路径——用户购买评论(中心路径)与
网红测评视频(边缘路径)——如何影响高卷入度产品的销售。高卷入度产品由于较高价格，使得消费者在

决策过程中更为谨慎，亟需多维度的信息来降低风险和不确定性。为此，本研究构建了如下理论模型，

并提出了相关假设。 

3.1. 用户购买评论(中心路径信息)的影响 

用户购买评论作为中心路径信息，通常以文字为主，其内容的详尽程度和情感一致性能够直接影响

消费者对产品性能和可靠性的判断。基于此，我们提出以下假设： 
H1：用户购买评论的字数越多，信息越全面，消费者对产品的信任度越高，从而对销售产生正向影响。 
H2：用户购买评论情感的不一致性较高时，会使消费者对产品质量和性能产生疑虑，从而抑制其购

买意向，进而对销售产生负向影响。 

3.2. 第三方视频(边缘路径信息)的影响 

第三方视频通常由专业测评或知名博主发布，其直观的展示和生动的解说能迅速传递产品的使用体

验和品牌形象，但其影响更多依赖于感性认知和信号传递机制。因此，我们提出： 
H3：第三方视频(包括视频数量和质量)的正面信息能够提升消费者对新能源汽车的信任和兴趣，从

而间接促进销售，其主要影响路径是通过提升消费者购买意向实现的。 

3.3. 消费者购买意向的中介作用 

消费者的购买意向在信息传递与实际购买之间起到关键的中介作用。无论是通过详尽的评论信息还

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.1461762


孙晨晖 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.1461762 454 电子商务评论 
 

是直观的视频展示，最终都需要转化为消费者的购买意向，进而影响销售表现。基于此，我们提出： 
H4：消费者购买意向在用户购买评论或第三方视频信息与新能源汽车销售之间起中介作用，即这些

UGC 信息通过提升消费者购买意向进而促进销售。 
结合上述假设，构造的本文理论模型如图 1 所示。 

 

 
Figure 1. Research model 
图 1. 研究模型 

4. 研究方法 

4.1. 数据采集 

为实证检验用户购买评论与网红测评在高卷入度产品(以新能源汽车为例)中的影响机制，本研究采

用问卷调查与实验设计相结合的方式，并辅以真实的评论数据爬取与整理，以保证研究结论的有效性和

外部效度。 
本文的研究主要面向潜在新能源汽车消费者，所以在实验开始前我们通过线上平台与线下活动招募

那些具备购买新能源汽车意向但尚未锁定具体车型的受试者，以避免已有品牌偏好或既定认知对实验结

果造成干扰。受试者需填写知情同意书，并接受简短培训，确保他们理解实验要求及操作流程。在收回

调查问卷后，还要进行剔除无效问卷(如填写不完整、明显随意作答等)。在正式调查中，我们将消费者置

于两种信息情境：一是仅提供消费者评论，二是同时提供消费者评论与网红测评内容，并通过观看视频、

阅读文字评价等方式了解新能源汽车信息。在实验结束后，要求被试填写调查问卷，以测量其对新能源

汽车的态度、购买意向以及对评论信息的信任度等。通过现场发放与线上发放两种方式，共发出问卷 543
份，回收问卷 421 份，剔除无效问卷 59 份，最终回收有效问卷 381 份，有效问卷回收率 66.67%。 

本研究还爬取并整理专业汽车论坛(懂车帝)的购买评论以及社交媒体平台(抖音)的网红测评视频标

题、弹幕和评论区内容。通过 Python 脚本抓取工具获取评论文本后，进行去重、去噪和分词处理。最终，

我们获得有效评论总数约 17,651 条、网红测评视频信息 3482 条。这些数据为本研究在统计分析与模型

验证阶段提供了丰富的实证依据。 

4.2. 变量测量 

本研究围绕核心自变量(用户购买评论、网红测评)、结果变量(销售表现/购买行为)以及中介变量(消
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费者购买意向)和调节变量(产品价格)展开分析。变量的测量既涉及定量指标(如评论数量、观看量、点赞

数等)，也包含主观认知和态度层面的量表评价(如对评论可信度、视频质量的感知等)。在正式数据收集

前，为确保量表的信度与效度，本研究对测量工具进行了预调查与探索性因子分析，并根据结果对量表

条目进行了适当修订。 
用户购买评论主要体现于消费者基于实际购车及使用体验所撰写的文字评论。本研究将其拆分为

“数量指标”和“文本内容指标”两大部分：在数量指标方面，采用评论总数，总数越多，往往表明消

费者对该产品的关注度或讨论度较高。而在文本内容指标方面，对评论字数或评论深度进行统计，即评

论越长通常意味着消费者分享了更详实的使用体验或观点；同时利用情感分析方法(Senta-BiLST)将评论

情感分为正面、中立和负面，进而计算评论情感不一致性(sentiment inconsistency)，用以衡量评论间的观

点分化程度。如果评论情感分布两极分化明显，往往会增加消费者对产品认知的矛盾与迟疑。 
网红测评的测量包括“测评内容”与“网红影响力”两部分：在测评内容上，使用测评视频数量(某

车型在固定时间内被测评或发布视频的次数)和测评视频质量(观看量、点赞数、分享次数)进行衡量；而

在网红影响力上，可参考发布者的粉丝量、平台认证等级或历史视频播放量作为替代指标，以度量其在

社群中的话语权与号召力。影响力越高的网红，其测评信息越容易被受众认可与传播。 
消费者购买意向作为中介变量，是指消费者在接收或处理上述信息之后，对目标产品产生的购买愿

望或行动倾向。本研究采用 Likert 五点量表对消费者的购买态度和行为意愿进行测量，1~5 分别表示“我

非常愿意购买该新能源汽车”、“我比较愿意购买该车型”、“我对该车型没有购买意愿”、“我不愿

意购买该车型”、“我非常不愿意购买该车型”，分值越高表示购买意向越强。 

销售表现(或购买行为)是本研究的核心结果变量。若能获取实际销售数据，则可使用品牌月度销量或

订单转化率进行衡量；若仅在实验环境下模拟购买场景，则通过被试在实验末端做出的购买决策(如是否

有明确购买意图、是否点击“下单”)或被试在虚拟商城中的选择结果来替代真实购买行为。实际研究中

应尽量匹配消费者购买意向与真实销售状况，以增强结果解释力。 

5. 结果分析 

本章对实验数据进行了详细的统计分析，以验证第四章提出的各项研究假设。总体样本共计有效数

据 381 份(消费者评论组 212 份，综合信息组 169 份)，所有数据均经过清洗和检验，具备较高的信度与效

度。下文从描述性统计和回归分析模型展开讨论。 
首先，通过描述性统计分析发现，两组受试者在基本背景变量(如年龄、性别、收入水平等)上无显著

差异(均 p > 0.05)，说明随机分组较为均衡。进一步，消费者评论组的平均评论字数为 120 词(标准差为

30)，情感一致性评分均值为 3.8 (5 分制，标准差为 0.6)；而综合信息组中，测评视频的平均观看量约为

1.2 万次，测评质量得分为 4.1 (5 分制，标准差为 0.5)。这些数据表明，实验材料在两组中均达到了预期

的信息传递效果，为后续假设检验提供了良好的基础。 
在回归分析中，针对假设 H1 提出的“评论字数与消费者信任度及购买意向正相关”的观点，经多元

回归模型检验，结果显示评论字数对购买意向的影响系数为 0.52 (p < 0.001, R2 = 0.18)，表明信息越详尽，

消费者对产品信任度越高，从而推动购买意向提升。相反，对于 H2 提出的“评论情感不一致性对购买意

向具有负向影响”的假设，分析结果显示情感不一致性系数为−0.23 (p < 0.01, R2 = 0.05)，说明评论中情

感极化现象确实会引发消费者对产品质量的疑虑，从而降低购买意向。 
对于 H3，即网红测评视频对消费者购买意向的促进作用，结果发现，测评视频质量与视频观看量对

购买意向产生了正向影响(β = 0.35, p < 0.01, R2 = 0.12)。这表明，较高质量和广泛传播的网红测评在增强

消费者购买意向方面发挥了重要作用。表 1 为回归分析的具体结果。 
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Table 1. Regression analysis results 
表 1. 回归分析结果 

变量 
购买意愿 销量 

模型 1 模型 2 模型 3 模型 4 模型 5 模型 6 

用户购买评论字数 0.52***   0.10*   

购买评论情感不一致性  −0.23**   −0.12*  

第三方视频   0.35**   0.08* 

购买意愿    0.48*** 0.50*** 0.52*** 

R2 0.27 0.05 0.12 0.46 0.33 0.38 

调整后的 R2 0.26 0.04 0.11 0.45 0.32 0.37 

F Change 141.4*** 19.9*** 51.6*** 125.7*** 74.2*** 93.3*** 

F 141.4 19.9 51.6 159.2 98.2 117.4 

注：*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001. 
 
对于 H4，即消费者购买意向在信息传递与实际销售之间的中介效应，结果显示当将购买意向与用户

购买评论字数(模型 4)、用户购买评论情感不一致性(模型 5)和第三方测评视频(模型 6)同时纳入回归时，

这三种 UGC 信息对销量的直接效应虽有所减弱但仍显著(购买评论字数 β = 0.10；情感不一致性 β = −0.12；
第三方视频 β = 0.08，均 p < 0.05)，而购买意向对销量的正向效应极为强大(模型 4 β = 0.48；模型 5 β = 
0.50；模型 6 β = 0.52，均 p < 0.001)；整体模型解释力分别达到 R2 = 0.46、0.33 和 0.38，表明购买意向不

仅在三条信息传递路径上对销量产生了显著的间接影响，而且通过其强有力的正向作用将 UGC 对最终

销量的影响显著放大，有力支持了 H4 假设。 
总体而言，实验结果支持了本研究提出的各项假设，证明了在高卷入度产品决策中，消费者评论和

网红测评均能通过不同的信息加工路径影响消费者信任和购买意向，而消费者购买意向在这一过程中起

到了重要的中介作用，这些发现为企业在制定精准营销策略和优化线上口碑传播提供了实证依据。 

6. 讨论 

本研究通过实验设计与问卷调查相结合的方法，探讨了消费者评论与网红测评在高卷入度产品(以新

能源汽车为例)中的影响机制，并结合营销理论对实验结果进行了深入剖析。总体研究结果显示，详细的

消费者评论与优质的网红测评均能正向影响消费者信任及购买意向，其中消费者购买意愿在两者与实际

销售之间发挥着重要的中介作用； 
首先，从理论角度看，本研究丰富了消费者信息加工及口碑传播领域的研究。实验结果表明，消费

者评论中信息详实度与情感一致性直接关联消费者信任和购买决策，这与传统的意见领袖理论和信息不

对称理论相呼应。同时，网红测评作为一种新兴的营销传播方式，其视频质量与传播力度对消费者态度

的正向影响为数字营销研究提供了实证支持。此外，本研究验证了消费者购买意向在信息传递与实际销

售行为间的中介效应，为整合消费者信任、态度及行为意向的理论模型提供了新的视角。 
在营销实践中，研究结果具有重要的指导意义。对于汽车制造商及经销商而言，应重视线上消费者

评论管理。企业可以通过引导消费者撰写详实且富有情感共鸣的评论，从而提高品牌信任度及消费者认

知的正面效应。同时企业在营销策略中应加强与优质网红及自媒体的合作，针对高价车型推出专业且具

权威性的测评内容，借助视频传播和互动平台有效激发潜在客户的购买意向。值得注意的是，面对高价

产品，消费者的信息需求更高，企业在内容制作时应更加注重信息的深度与客观性，降低消费者在决策

时的不确定性风险。此外，营销人员可依据产品定位和价格策略，制定差异化的线上传播方案。在低价
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产品推广中，强调评论数量和口碑效应可能更为有效；而在高价产品营销中，则应重点依靠高质量的测

评内容和专家意见，利用多渠道整合营销提升品牌公信力和产品价值认知。企业还可以借助数据挖掘技

术，实时监控评论和测评的反馈动态，及时调整营销策略，形成精准营销闭环。 
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