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摘  要 

随着互联网技术与移动支付的快速发展，电子商务行业持续扩张，电子商务平台已成为商品交易与信息

交流的重要载体。在网络购物环境中，用户评论逐渐成为消费者获取商品信息和评估服务质量的重要依

据，对平台交易秩序与用户决策产生重要影响。然而，随着评论规模的迅速增长，评论体系也面临虚假

评论、情绪操控、信息噪声以及内容质量参差不齐等问题，给平台治理与信息可信度带来新的挑战。传

统人工审核与简单规则识别方式难以有效应对海量评论数据的复杂特征。近年来，人工智能与深度学习

技术的发展为评论内容分析、情感识别与异常评论检测提供了新的技术路径。基于此，本文围绕电子商

务平台用户评论体系的关键问题，分析评论生态面临的主要挑战，并探索融合人工智能技术的智能化治

理框架，以提升评论信息的可信度与平台治理效率，从而促进电子商务平台生态的健康发展。 
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Abstract 
With the rapid development of internet technology and mobile payment, the e-commerce industry 
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continues to expand, and e-commerce platforms have become important carriers for commodity 
transactions and information exchange. In the online shopping environment, user reviews have grad-
ually become an important basis for consumers to obtain product information and evaluate service 
quality, significantly impacting platform transaction order and user decision-making. However, with 
the rapid growth in the scale of reviews, the review system also faces problems such as fake reviews, 
emotional manipulation, information noise, and inconsistent content quality, posing new challenges 
to platform governance and information credibility. Traditional manual review and simple rule-based 
identification methods are insufficient to effectively cope with the complex characteristics of massive 
amounts of review data. In recent years, the development of artificial intelligence and deep learning 
technologies has provided new technical paths for review content analysis, sentiment recognition, 
and abnormal review detection. Based on this, this paper focuses on the key issues of the user review 
system of e-commerce platforms, analyzes the main challenges faced by the review ecosystem, and 
explores an intelligent governance framework integrating artificial intelligence technology to im-
prove the credibility of review information and the efficiency of platform governance, thereby pro-
moting the healthy development of the e-commerce platform ecosystem. 
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1. 引言 

近年来，互联网技术与移动支付的快速发展推动了电子商务行业的高速增长[1]。随着消费者线上购

物规模不断扩大，电子商务平台逐渐成为商品交易与信息交流的重要载体。然而，在网络购物环境下，

消费者无法直接接触商品，也缺乏现场体验，这导致信息不对称问题突出，购买决策存在较高的不确定

性。如何提升消费者决策的准确性，成为电子商务运营的核心挑战之一。 
在这一背景下，用户评论逐渐成为消费者获取商品信息的关键渠道。评论不仅反映商品质量、物流

服务和商家信誉，还通过信息共享与经验传播影响潜在消费者的认知判断[2]。与传统广告信息相比，用

户评论来源于真实消费者，其客观性和参考价值更易获得信任。然而，随着评论数据量的快速增长，其

呈现出海量化、非结构化及情感多样化特征，同时伴随虚假评论和情绪化评价等问题[3]，使消费者在信

息筛选与决策过程中面临新的挑战。 
国内外学者围绕电子商务用户评论对消费者决策的影响展开了大量研究。Mudambi [4]的研究表明，

高质量评论能够显著提升消费者对商品价值的感知，并增强购买意愿。Chevalier [5]通过对在线评论与商

品销售数据的实证分析发现，评论数量和情感倾向会直接影响产品销量。国内学者也从信息可信度、情

感倾向和评论质量等方面展开研究。例如，张等人[6]研究指出，评论信息质量和评论数量能够显著影响

消费者信任感，从而影响购买决策。 
人工智能(Artificial Intelligence, AI)与深度学习(Deep Learning, DL)技术为这一问题提供了新的解决路

径[7]。基于自然语言处理(Natural Language Processing, NLP)、情感分析、文本分类和深度神经网络模型，

电子商务平台能够对海量评论进行自动化分析，实现评论内容筛选、情感倾向识别及虚假评论检测。这

不仅提升了评论分析效率，也为消费者提供更精准、可靠的参考信息，从而优化购买决策过程。 
因此，基于人工智能与深度学习方法研究用户评论对消费者购买决策的影响机制，对于提升电子商
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务平台决策支持能力、改善消费者购物体验以及增强平台竞争力具有重要意义。本文旨在系统探讨评论

内容质量、数量及情感倾向对购买决策的作用，并分析现有评论体系存在的问题，为构建智能化评论分

析机制提供理论依据和实践参考。 

2. 电子商务用户评论与理论基础 

2.1. 用户评论的定义与类型 

用户评论是电子商务平台中由消费者自主生成的重要信息资源，属于典型的用户生成内容。消费者

在完成购物行为或商品使用后，通过文字、评分、图片或视频等形式，对商品性能、服务质量以及整体

购物体验进行评价和反馈。这些评论信息不仅为其他消费者提供参考依据，也成为电商平台评价商品质

量与商家服务水平的重要指标。 
从表现形式来看，用户评论主要可以分为文本评论、评分评论、图片评论和追评评论四种类型[8]。

文本评论通常包含消费者对商品优缺点的详细描述，是信息含量最高的评论形式；评分评论通过星级评

价直观反映消费者满意度；图片与视频评论能够增强评论的真实性，使潜在消费者更加直观地了解商品

实际效果；追评评论则体现消费者在长期使用后的真实体验，具有较高参考价值。 
不同类型评论在消费者决策过程中发挥着不同作用。文本评论能够提供深度信息支持，评分评论有

助于形成整体印象，而图片评论则强化消费者的信任感。因此，多维度评论信息共同构成了电子商务平

台的重要信息生态系统。 

2.2. 消费者购买决策理论 

消费者购买决策是指在需求驱动下，个体通过信息收集、产品比较与价值评估，最终形成购买行为

的全过程。传统消费环境中，消费者可通过现场观察、试用及销售人员交流获取信息。而在电子商务环

境下，由于缺乏直接体验机会，消费者更依赖网络信息进行决策。 
购买决策通常包括五个阶段：需求识别、信息搜索、方案评估、购买决策及购后评价[9]。其中，信

息搜索与方案评估阶段尤为关键。消费者常通过浏览商品详情页及用户评论获取信息，并据此判断商品

是否符合自身需求。在这一过程中，用户评论充当“替代体验”的角色，使消费者能够模拟实际使用情

境，从而降低感知风险并增强购买信心。因此，用户评论成为影响线上购物决策的重要因素。 

3. 用户评论在电子商务中的作用机制 

3.1. 评论内容质量及其对消费者认知的影响 

评论内容质量是影响消费者判断的重要因素之一。高质量评论通常包含产品功能描述、实际使用场

景、优缺点分析以及个人体验反馈，这类评论能够为消费者提供全面的信息支持。当评论内容具有较强

的信息深度与真实性时，消费者更容易形成清晰的产品认知，从而降低决策不确定性。例如，在购买电

子产品时，消费者往往关注性能表现、续航能力以及实际使用体验。详细评论能够弥补商品详情页信息

不足的问题，使消费者在未接触实物的情况下仍能形成较为准确的判断。因此，高质量评论能够显著提

升消费者购买意愿。 

3.2. 评论数量及社会认知效应 

评论数量不仅反映商品的市场关注度，也体现产品的销售规模与社会认可程度。当某一商品拥有大

量评论时，消费者通常认为该商品具有较高的市场接受度，从而增强购买信心。此外，评论数量还具有

“从众效应”。消费者在不确定情况下，更倾向选择被多数人认可的商品。因此，评论数量在消费者心
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理层面发挥着重要的社会信号作用，对购买决策具有显著影响。  

3.3. 评论情感倾向与风险感知调节 

多评论情感倾向是指评论内容所表现出的积极或消极态度。正面评论能够强化消费者对商品质量的

正向认知，而负面评论则可能提升消费者的风险感知。研究表明，消费者在浏览评论时往往更加关注负

面评价，因为负面信息能够帮助其识别潜在风险。然而，适度存在的负面评论反而能够增强评论整体真

实性，使消费者认为评价更加客观可信。因此，评论情感结构的平衡对于消费者决策具有重要意义。 

3.4. 用户评论与平台生态互动机制 

在前述分析中，评论的质量、数量和情感倾向直接影响消费者购买决策。同时，用户评论体系还对

平台生态产生重要作用[10] [11]。消费者在发表评论时，不仅传递个人体验，还参与平台信息生态的建设。

高参与度的评论环境形成良性循环：优质评论吸引更多用户参与讨论，丰富平台信息内容，提高平台活

跃度。商家也可依据评论反馈改进产品与服务，实现消费者需求与企业经营的互动，从而增强整体平台

竞争力。 

4. 评论体系存在的问题分析 

4.1. 虚假评论与刷单现象 

随着用户评论对消费者购买决策影响不断增强，部分商家为提升商品销量和排名，通过刷单或雇佣

评价人员制造虚假评论。这类评论往往集中出现大量好评，内容相似且缺乏真实使用体验，严重影响评

论系统的客观性。虚假评论不仅误导消费者，还破坏平台公平竞争环境。 
研究表明，在线评论对消费者行为具有显著影响。Michael Luca 的研究发现[12]，在线评分每提高 1

星，餐厅收入平均增长约 5%~9%。在这种经济激励下，部分商家通过虚假评论提升评分，从而获取竞争

优势。此外，Zervas [13]等学者通过对酒店评论数据分析发现，在竞争激烈地区，商家更容易通过虚假评

论操控评分。根据中国互联网络信息中心发布的《中国互联网发展统计报告》，超过 70%的网络消费者

在网购过程中会参考用户评论信息，其中约 30%的消费者表示曾遇到疑似虚假评论。虚假评论的存在不

仅降低评论系统的可信度，也削弱消费者对平台评价体系的信任度，从而影响平台信誉与长期发展。因

此，虚假评论问题已成为电子商务评论体系面临的重要挑战。 

4.2. 评论信息过载问题 

随着电商平台商品评论数量不断增长，消费者在浏览评论时往往面临信息过载现象。部分热门商品

评论数量可能达到数万条，消费者难以在短时间内筛选出真正有价值的信息。 
根据艾瑞咨询发布的电子商务行业研究报告，中国网络消费者在进行商品选择时，约 65%的用户表

示会浏览大量评论信息，但其中超过一半的用户认为评论内容过多且重复性较高，增加了信息筛选难度。

同时，Statista 的调查数据显示，全球约 93%的消费者在购物前会阅读在线评论，但过量评论信息可能导

致用户出现信息疲劳。 
信息过载不仅增加消费者认知负担，还可能导致决策疲劳，使消费者放弃深入比较而产生随意选择

行为。过多重复性或低价值评论削弱了评论系统的实际参考价值，降低用户体验。 

4.3. 评论情绪极化现象 

在实际评论环境中，部分用户评价带有明显情绪倾向。例如，极度满意或极度不满的消费者更倾向

发表评价，而中性体验用户参与度较低。这种现象容易导致评论内容出现两极分化，使整体评价结果偏
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离真实产品表现。 
Jonah Berger 等学者[14]通过分析电子商务评论数据发现，用户发表评论的动机往往来自强烈情绪体

验，因此极端评价更容易出现。此外，Michael Luca [12]的研究也指出，消费者在阅读评论时更容易关注

负面评价，因为负面信息能够帮助其识别潜在风险。 
情绪化评论可能夸大商品优点或缺点，对潜在消费者产生误导。同时，部分评论带有情绪宣泄性质，

缺乏客观分析，降低评论整体信息质量。因此，如何平衡评论情绪结构，减少情绪极化带来的信息偏差，

成为评论体系优化的重要问题。 

4.4. 评论可信机制有待完善 

尽管多数电子商务平台已建立评论审核与管理机制，但在实际运行过程中仍存在认证标准不统一、

审核效率不足以及评论来源真实性难以验证等问题。部分评论缺乏真实购买验证，消费者难以判断评论

信息的可靠性，从而降低评论体系的整体可信度。Paul A. Pavlou 和 David Gefen 指出[15]，在电子商务环

境中，信息来源可信度会显著影响消费者的信任形成和购买决策。当评论来源缺乏可靠认证时，消费者

往往需要投入更多时间进行信息甄别，从而降低评论系统的使用效率。 
此外，Chrysanthos Dellarocas [16]在在线声誉系统研究中指出，评论机制如果缺乏有效的信誉评价和

验证机制，容易受到虚假评价和操控行为的影响，从而削弱平台评价体系的公信力。因此，建立完善的

评论信用机制，如真实购买认证、用户信誉评分以及智能审核系统，对于提升用户信任度和优化平台信

息生态具有重要意义。 

5. 基于人工智能和深度学习的评论体系优化对策 

随着电子商务评论数据的快速增长，传统人工审核和规则筛选难以应对海量、多样化的信息。人工

智能(AI)和深度学习(DL)为评论体系优化提供了技术手段[17] [18]，可以实现自动化分析、情感识别和虚

假评论检测，从而提升评论可靠性和消费者决策效率。本章从评论质量、虚假评论、情绪倾向以及个性

化推荐四个方面提出技术对策。 

5.1. 评论质量智能评估 

评论质量对消费者的购买决策具有直接影响。高质量评论通常包含详细的产品性能描述、实际使用

体验以及优缺点分析，而低质量评论则信息含量不足或情绪化表达过多。通过深度学习模型，平台可以

实现对评论内容的智能评估。首先，利用预训练语言模型对评论文本进行语义编码，提取商品属性、使

用场景及关键体验信息，从而捕捉评论的核心内容。随后，将词向量、情感特征以及文本长度等多维信

息输入深度神经网络，构建评论质量评分模型，实现高质量评论的自动识别和排序[19]。对于包含图片或

视频的多模态评论，可以通过卷积神经网络分析视觉内容，将其与文本信息融合，提高整体评论信息的

完整性与可信度。该方法不仅减少人工审核压力，还能优先向用户呈现高价值信息，提升决策效率。 

5.2. 虚假评论与异常行为检测 

虚假评论和刷单行为严重破坏评论体系的公正性。基于深度学习的虚假评论检测可以结合文本特征

和用户行为信息实现精准识别。在文本层面，通过训练深度学习分类模型，可自动检测评论中的模板化

语言、重复文本及异常措辞，筛除潜在虚假评论[20]。在用户行为层面，利用图神经网络分析用户评价网

络，包括账号间关系、评价时间分布及频率异常等，识别集中刷单行为。结合监督学习与半监督学习策

略，模型能够随着新数据不断更新和优化，提高虚假评论识别的准确性和鲁棒性，从而增强评论体系的

整体可信度和用户信任度。 
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5.3. 情感分析与情绪调控 

评评论的情绪倾向会显著影响消费者的感知与购买决策。研究表明，在线评论中的情感倾向不仅影

响消费者的产品评价，还会直接影响商品销量[5]。通过深度学习模型可以实现细粒度的情感识别和情绪

调控。 
利用双向长短时记忆网络(BiLSTM)等深度神经网络模型，可以将评论文本分类为正面、负面或中性，

并进一步识别情绪强度[21]。平台可基于情感分析结果对评论展示进行平衡排序，避免极端情绪评论集中

呈现，从而减少信息偏差对消费者决策的干扰。同时，通过生成式模型对评论内容进行摘要提取，可以

将大量评论的核心观点进行整合，帮助用户快速获取关键信息，从而缓解信息过载问题，提高决策效率。 

5.4. 个性化评论推荐 

个性化评论推荐能够有效缓解信息过载问题，提高消费者的决策效率[22]。首先，平台可以根据用户

历史行为、购买偏好及浏览习惯，利用深度嵌入模型或自编码器生成用户特征向量，构建个性化画像。

随后，将用户特征与评论内容进行匹配，通过内容推荐模型和协同过滤算法，将与用户兴趣高度相关的

高质量评论优先呈现，同时兼顾评论质量评分和情感倾向，实现多维度排序。结合在线学习和增量更新

机制，推荐系统能够实时适配用户行为变化，确保个性化推荐的及时性和有效性[23]，从而提升消费者获

取有价值评论的效率和购物体验。 

6. 总结与展望 

本文系统分析了电子商务用户评论对消费者购买决策的影响机制。研究表明，评论在提升消费者认

知、降低信息不对称和增强购买信心方面发挥了重要作用。其中，评论内容质量直接影响消费者对商品

的理解与评估；评论数量体现社会认可度和从众效应；评论情感倾向则调节消费者的风险感知与信任水

平。此外，用户评论体系还促进了平台生态的发展，通过增强消费者参与感与内容贡献，形成良性循环，

提高平台活跃度和服务优化能力。 
然而，现有评论体系仍面临诸多挑战，包括虚假评论、刷单行为、信息过载、情绪极化以及评论可

信机制不完善等问题。这些问题不仅影响消费者决策效率，也制约平台信息生态的健康发展。为此，基

于人工智能与深度学习的技术手段为评论体系优化提供了可行方案，包括评论质量智能评估、虚假评论

与异常行为检测、情感分析与情绪调控，以及个性化评论推荐。这些技术能够提升评论分析效率、增强

信息可靠性，并改善消费者购物体验。 
未来，随着电子商务和人工智能技术的进一步发展，评论分析研究仍有广阔空间。首先，多模态评

论分析(文本、图片、视频融合)将成为趋势，有助于更全面地刻画商品信息。其次，实时个性化推荐与动

态情感调控技术将进一步提升用户决策效率和体验满意度。此外，构建统一的评论可信度评价标准、完

善跨平台评论生态及增强抗虚假能力，将是推动电子商务健康发展的关键方向。未来的研究可进一步结

合大数据、知识图谱和图神经网络技术，实现智能化、精准化和可解释的评论分析体系，为消费者提供

更可靠、便捷的购物决策支持，同时提升平台的竞争力和可持续发展能力。 
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