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摘  要 

在线评论是电商环境中缓解信息不对称的关键机制，但其信息质量参差不齐，对商家基于市场信号的动

态定价构成复杂挑战。本文基于信号传递理论与社会学习理论，系统探讨在线评论信息质量对商家动态

定价策略的影响机制。研究发现：高信息质量评论能有效传递产品质量信号，增强商家定价的精准性，

促使其实施差异化动态定价；低信息质量评论则会产生信息扭曲效应，使商家陷入信号识别困境，导致

定价偏离最优均衡。本文进一步探讨了产品类型与消费者评论素养的调节作用，并重点分析了平台治理

机制如何通过提升评论信息质量来修正这一影响路径。本研究为电商平台完善评论治理体系、商家优化

动态定价策略提供了理论依据与实践启示。 
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Abstract 
Online reviews serve as a key mechanism to alleviate information asymmetry in the e-commerce 
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environment. However, the quality of such reviews varies, posing complex challenges for merchants’ 
dynamic pricing based on market signals. This paper, based on the theories of signal transmission 
and social learning, systematically explores the impact mechanism of online review information 
quality on merchants’ dynamic pricing strategies. The study finds that high-quality reviews can ef-
fectively convey product quality signals, enhance the accuracy of merchants’ pricing, and prompt 
them to implement differentiated dynamic pricing; low-quality reviews, on the other hand, will pro-
duce an information distortion effect, causing merchants to be trapped in a signal recognition di-
lemma and leading to pricing deviations from the optimal equilibrium. This paper further explores 
the moderating effects of product type and consumer review literacy, and focuses on analyzing how 
the platform governance mechanism can correct this influence path by improving the quality of re-
view information. This research provides a theoretical basis and practical insights for e-commerce 
platforms to improve their review governance systems and merchants to optimize their dynamic pric-
ing strategies.  
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1. 引言 

在数字经济时代，电商平台在线评论已演变为连接消费者与商家的核心信息桥梁。一方面，它是消

费者进行购买决策、降低感知风险的主要依据。据统计，超过 90%的消费者在购买前会查阅在线评论；

另一方面，它也日益成为商家洞察市场需求、优化产品设计与营销策略，特别是制定动态价格的重要风

向标。然而，随着评论数量的爆炸式增长，由于缺少“中间人把关”，评论信息质量参差不齐的问题日益

凸显(祝琳琳等，2021) [1]：虚假评论、刷单好评、情绪化宣泄等低质量评论大量充斥平台，不仅干扰了

消费者的判断，也对商家的定价策略产生复杂影响。 
既有研究围绕在线评论与定价策略开展了丰富的理论探索。冯娇和姚忠(2016) [2]基于社会学习理论，

运用贝叶斯更新公式构建社会学习模型，分析了评论数量与评论等级对消费者购买决策的差异性影响，

发现评论等级随销售量和评论数量增加而下降，但当评论数量达到阈值后其影响趋弱。姚振等(2026) [3]
进一步针对新体验型产品的动态定价问题，构建两阶段模型，研究发现当先验质量略低于或略高于平均

感知质量时，评论信息对动态定价存在“扭曲效应”，引发消费者出现“购买盲从”现象，且低信息度

评论可能导致企业和消费者陷入“双输”局面。金其森和王文华(2024) [4]则从平台治理视角出发，探究

了电商平台的产品评论审查策略对均衡定价的影响，发现评论审查虽会造成自营和代销渠道产品价格上

升，但能为品牌制造商带来“正外部性”。 
上述研究为理解电商评论的经济影响奠定了坚实基础，但仍存在以下研究缺口：第一，现有文献多

聚焦于评论对消费者行为的影响，从商家供给侧视角探讨评论信息质量如何影响动态定价策略的研究尚

不充分；第二，虽有研究涉及评论操控，但对“信息扭曲效应”的内在机理及其对定价决策的干扰机制

缺乏系统剖析；第三，平台治理机制的调节作用多从技术层面讨论，而治理机制如何通过提升信息质量

修正商家定价路径的理论分析仍显薄弱。基于此，本文旨在回答以下核心问题：1) 在线评论信息质量通
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过何种机制影响商家的动态定价策略？2) 低信息质量评论产生的“信息扭曲效应”其内在机理是什么？

3) 平台治理机制如何调节评论信息质量对定价策略的影响？ 

2. 理论基础 

2.1. 信号传递理论 

信号传递理论(Spence, 1973) [5]的劳动力市场信号模型，核心思想是信息优势方通过发送信号传递私

有信息，缓解信息不对称。在电商环境中，商家是产品质量的信息优势方，但无法直接向消费者证明产

品质量，消费者只能通过在线评论等间接信息推断产品质量。从这个意义上说，在线评论是产品质量的

“信号”——消费者通过阅读评论学习产品质量信息，形成质量信念，进而做出购买决策。 
然而，信号的有效性取决于信号本身的“信号成本”和“信号质量”。高质量的评论通常需要消费

者投入时间与认知成本来撰写，因此难以被低质量商家模仿，从而能够有效区分高、低质量产品。相反，

低质量评论的模仿成本极低，导致市场中高质量与低质量信号混杂，使消费者和商家都难以做出准确判

断。因此，评论信息质量直接决定了其作为市场信号的有效性，是信号功能能否正常发挥的关键前提。 

2.2. 社会学习理论 

社会学习理论解释了个体如何通过观察他人的行为与结果来指导自身决策。在电商环境中，消费者

的购买行为和对产品的评价构成了一个持续的社会学习过程，后续消费者会观察前人的评论并据此更新

自己的信念。Bikhchandani 等(1992) [6]提出的信息级联理论进一步表明，当个体忽略自身私人信息而盲

目模仿前人行为时，可能形成“羊群效应”，导致市场信息扭曲。 
当评论信息质量较高时，社会学习能够有效传递真实信息，加速市场对产品质量的发现；当评论信

息质量较低时，社会学习可能引发信息级联，导致消费者盲目跟风，使错误信息被放大和固化。这种在

消费者层面产生的信息扭曲，会通过市场需求信号的改变传导至商家，深刻影响其对市场真实状态的判

断，进而干扰其定价决策。 

2.3. 动态定价理论 

动态定价是指商家根据市场需求、竞争状况、成本变化、时间因素等灵活调整价格的策略。在电商

环境下，动态定价已成为商家的常规操作，包括撇脂定价、渗透定价、限时折扣、差别定价、个性化定价

等多种形式。 
动态定价的核心在于准确把握市场需求信号。传统动态定价模型主要基于历史销售数据、库存水平、

竞争对手价格等内部信息。然而，在电商环境下，在线评论作为反映消费者感知和市场需求的重要外部

信息源，对动态定价的影响日益显著。围绕这一话题，学者们开展了多角度研究。姚振等(2026) [3]构建

两阶段模型，研究了基于用户生成评论的新体验型产品动态定价策略，揭示了先验质量与评论信息度的

交互作用。李红新(2026) [7]提出自适应强化学习博弈框架 ARL-GT，通过斯塔克尔伯格双层结构刻画“平

台定价–消费者响应”的最优反应关系，为动态定价提供了可解释的博弈决策方案。刘华和李敬强(2020) 
[8]则以体验型产品为对象，验证了在线评论通过消费意愿进而影响销量的路径，并发现价格在其中的正

向调节作用。Mayzlin 等(2014) [9]指出，商家会根据评论反馈调整营销策略，其中包括对价格的调整。 
理论上，积极的评论反馈意味着消费者支付意愿的提升，为商家提供了提价空间；而消极的评论则

预示着需求萎缩，需要降价促销。然而，这一结论的逻辑再次依赖于评论信息的真实性。如果评论是虚

假的，那么其传递的市场信号便是失真的，基于此做出的任何动态调整都将是有偏的。因此，评论信息

质量构成了连接外部市场信号与内部定价决策的关键变量。 
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3. 评论信息质量的概念界定与维度分析 

3.1. 概念界定 

基于信息质量理论，本文将在线评论信息质量定义为：电商平台评论内容所蕴含的信息能够准确反

映产品质量、真实传递消费者体验、并对接收者决策产生积极引导作用的程度。郑小平(2008) [10]认为评

论质量指评论内容的真实性和可靠性、内容与其所评价的产品的相关性，以及是否为后续购买者提供了

大量有用的信息。Park 等(2007) [11]基于信息内容本身特征，提出可从相关性、易懂性、充足性和客观性

四个指标来衡量评论质量。他们认为高质量的评论包含丰富的产品使用过程和体验等信息，具有清晰的

逻辑和较强说服力，对产品的描述真实细致，有充分而客观的理由；相反，低质量的评论则通常比较主

观、情绪化，并没有提供与产品相关的客观实际的信息，缺少令人信服的依据和条理。在网络购买中，

高质量的用户评论因为论据充分，更能反映产品的真实属性，因而会更受接收者信赖，对他们的购买决

策也更有影响力。Godes 和 Mayzlin (2004) [12]的研究进一步证实评论质量对于产品销售量有重要影响。 

3.2. 维度划分 

在线评论信息质量通常从相关性、准确性、时效性、客观性等维度进行衡量。Mudambi 和 Schuff (2010) 
[13]首次将信息质量理论引入在线评论研究，提出评论的深度和极端性会影响其感知有用性。Chen 和 Xie 
(2008) [14]进一步拓展了评论信息质量的评价维度，从语言风格角度分析，发现具体、客观、情感适中的

评论信息质量更高。国内学者蒲中敏等(2025) [15]对基于在线评论的消费者偏好挖掘研究进行了系统综

述，为理解评论信息的多维特征提供了方法论基础。 
本文从以下四个维度刻画评论信息质量： 
1) 内容深度：指评论提供的信息丰富程度和细节程度。深度评论通常包含产品开箱体验、使用场景

描述、功能效果分享、优缺点分析等内容，能够帮助读者形成对产品的立体认知。浅层评论则仅为简单

评价或情绪表达，信息量有限。 
2) 真实可信度：指评论内容与真实体验的吻合程度。真实评论来源于真实购买和真实体验，内容自

然、具体、逻辑自洽。虚假评论则可能存在语言模板化、评价时间集中、用户画像异常等特征。平台“已

验证购买”标签是提升真实可信度的重要机制。 
3) 情感客观度：指评论情感表达的理性程度。客观评论情感适中，既肯定优点也指出不足，避免极

端化表达。主观评论则情感强烈，往往缺乏客观依据。 
4) 信息时效性：指评论反映当前产品状态的程度。对于更新换代快的产品，近期评论信息价值更高；

对于稳定产品，评论时效性影响相对较小。 

4. 评论信息质量对商家动态定价策略的影响机制 

4.1. 高信息质量：信号增强与精准定价 

当评论信息质量普遍较高时，评论能够准确、有效地传递产品质量信号，强化市场信息功能。这一

“信号增强效应”通过以下路径优化商家的动态定价策略：1) 精准的需求信号识别：高质量评论真实反

映消费者对产品的满意度，为商家提供准确的市场需求信号。当评论整体向好时，商家可以判断产品受

到市场认可，消费者支付意愿提高，因此具备提价空间；当评论整体向差时，商家意识到产品存在问题，

需要降价促销或改进产品。2) 价格敏感度洞察：高质量评论中的细节描述能够反映消费者对价格的敏感

程度，帮助商家判断需求价格弹性。当评论普遍强调“物超所值”时，说明当前价格低于消费者感知价

值，商家可考虑适度提价；当评论普遍抱怨“价格偏高”时，则需考虑降价或增加附加值。3) 差异化定
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价依据。高质量评论揭示了不同消费者群体的偏好差异，为商家实施差异化定价提供依据。商家可根据

评论揭示的细分市场需求，设计不同价格版本的产品。 
因此，在高信息质量评论情境下，商家的动态定价策略表现为：依据市场反馈灵活调整，实现价格

与价值的动态匹配。具体而言，新品上市初期，商家可采用渗透定价吸引早期用户发表评论；积累一定

高质量评论后，根据评论反馈调整价格——好评如潮则逐步提价，反馈平平则保持稳定，差评较多则降

价改进。 

4.2. 低信息质量评论：信号失真与信息扭曲 

当评论信息质量较低时，评论无法准确传递产品质量信号，产生信息扭曲效应，严重干扰商家的定

价决策。这一效应通过以下机制影响商家定价策略：1) 信号识别困境：低质量评论中，真实体验与虚假

信息混杂，商家难以区分哪些评论反映了真实市场反馈。当虚假好评充斥时，商家可能误判市场需求，

盲目提价导致销量下滑；当恶意差评泛滥时，商家可能过度悲观，被迫降价损失利润。2) 价格信号紊乱：

低质量评论的情感表达往往极端化，扭曲了消费者真实支付意愿的分布，使商家难以准确判断合理的价

格区间。商家既可能被虚假好评“捧杀”，设定过高的价格，也可能被恶意差评“棒杀”，被迫进行不必

要的降价。3) 信息级联风险：低质量评论可能引发信息级联——第一批消费者被虚假评论误导做出错误

购买决策并发表评论，后续消费者基于这些失真信息继续做出购买决策，导致错误信息被放大和固化。

在这种情境下，商家面对的是被扭曲的市场信号，无论提价还是降价都可能偏离最优均衡。 

5. 评论信息质量影响商家动态定价的调节机制 

上述影响机制并非恒定不变，而是受到产品属性、消费者特征以及平台制度环境的调节。 

5.1. 产品类型的调节作用 

根据信息经济学，产品可分为搜索品和体验品。对于搜索品，消费者在购买前可通过产品规格说明

判断质量，对评论信息的依赖程度较低。因此，评论信息质量对搜索品商家定价策略的影响相对有限。

即使评论信息质量较低，商家仍可通过产品参数等客观信息判断市场需求。而对于体验品，消费者难以

在购买前准确评估质量，更依赖评论信息。因此，评论信息质量对体验品商家定价策略的影响更为显著。

高信息质量评论能够有效传递产品质量信号，支持精准定价；低信息质量评论则容易产生信息扭曲效应，

干扰定价决策。 

5.2. 消费者评论素养的调节作用 

消费者评论素养是指消费者识别、理解、评估在线评论信息质量的能力。高评论素养的消费者能够

识别虚假评论和低质量评论，减少被误导的可能性；从多源信息中综合判断产品质量，形成准确的质量

信念；基于理性分析做出购买决策，减少盲目跟风。 
当消费者评论素养较高时，即使评论信息质量较低，消费者也能通过自身识别能力部分抵消噪声干

扰，减少信息扭曲效应的传导。因此，消费者评论素养在评论信息质量影响定价策略的过程中发挥负向

调节作用——评论素养越高，评论信息质量的影响越弱；评论素养越低，评论信息质量的影响越强。 

5.3. 平台治理机制的调节作用 

5.3.1. 评论审核机制 
电商平台可以通过事前审核机制提升评论信息质量，增强评论的信号功能，从而帮助商家更准确地

解读市场反馈。具体措施包括： 
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1) 真实性验证：通过“已验证购买”标签标识真实购买用户的评论，帮助用户识别可信信息。研究

表明，带有“已验证购买”标签的评论感知有用性更高，对消费者决策的影响更大。 
2) 内容审核：对明显低质量的评论进行自动过滤或人工审核，减少噪声信息。 
3) 发布门槛设置：要求评论达到一定字数、包含具体内容、符合语言规范等，提升评论的信息含量。 
这有助于降低评论信息中的噪声比例，增强其作为市场信号的可信度，使商家能够更准确地解读市

场反馈。 

5.3.2. 质量分级与展示优化 
平台可以通过质量分级和展示优化，帮助用户识别高质量评论，降低信息处理成本： 
1) 质量分级标识：对高质量评论进行标识，帮助用户快速筛选有用信息。 
2) 结构化展示：将评论按属性维度进行结构化展示，方便用户获取关键信息。 
3) 有用性投票：通过“有用”点赞机制，让用户共同筛选高质量评论，形成集体智慧。 
4) 排序算法优化：将高质量评论优先展示，低质量评论靠后展示或折叠，降低噪声信息的曝光度。 
质量分级与展示优化通过降低用户识别高质量评论的成本，提升评论信息的可及性和可用性，间接

增强评论对商家定价决策的指导价值。 

5.3.3. 虚假评论治理 
虚假评论是低信息质量评论的主要来源，平台可以通过以下措施加强治理： 
1) 算法识别：利用机器学习算法识别异常评论模式，自动标记疑似虚假评论。 
2) 黑名单机制：对发布虚假评论的用户和商家进行处罚，形成震慑效应。 
3) 法律追责：对情节严重的虚假评论行为，配合监管部门进行法律追责。 
4) 举报渠道：畅通用户举报渠道，鼓励用户参与虚假评论治理。 
虚假评论治理通过剔除噪声信息的源头，从根本上提升评论生态的整体信息质量。 

6. 案例分析 

6.1. 案例选择 

为验证上述理论分析，本文选取三个典型电商平台案例进行分析：淘宝(综合电商)、京东(自营电商)、
小红书(内容电商)。这三个平台在评论机制设计、信息质量控制、商家定价策略等方面存在差异，具有比

较研究价值。 

6.1.1. 淘宝：评论信息质量的差异化识别 
淘宝作为国内最大的综合电商平台，其评论具有典型的“信息质量差异大、良莠不齐”特征。平台

通过以下机制提升评论信息质量： 
1) “淘信用”体系：根据用户购买行为、评论行为等评估用户信用，高信用用户评论权重更高。 
2) “追评”机制：允许用户在使用一段时间后追加评论，提升评论的深度和真实性。 
3) “问大家”功能：潜在买家向已购用户提问，形成互动式信息补充。 
4) 虚假评论识别：通过算法识别异常评论，对疑似虚假评论进行降权处理。 
在定价策略方面，淘宝商家普遍采用动态定价，根据评论反馈调整价格。高信息质量评论较多的商

家，价格调整更为精准；低信息质量评论泛滥的品类，商家定价策略较为混乱，频繁调价现象明显。 

6.1.2. 京东：高信息质量评论的支撑作用 
京东以自营业务为主，评论机制具有以下特点： 
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1) 购买验证严格：只有真实购买用户可发表评论，降低虚假评论风险。 
2) 追评机制完善：鼓励用户发表带图、视频追评，提升评论信息含量。 
3) 问答社区活跃：专业达人参与回答，提供高质量信息补充。 
4) 评论排序优化：将高质量评论优先展示，低质量评论折叠。 
相对较高的评论信息质量，支撑京东商家实施更精准的定价策略。京东“百亿补贴”等促销活动往

往参考评论反馈，选择好评率高、口碑好的产品进行补贴，实现促销效果最大化。 

6.1.3. 小红书：内容驱动的评论生态 
小红书以内容分享起家，逐渐发展电商业务，其评论生态具有以下特征： 
1) 内容质量高：用户分享习惯成熟，评论普遍包含详细体验、图片、视频。 
2) 社区氛围浓厚：用户互动积极，评论真实性较高。 
3) KOL/KOC 影响大：关键意见领袖的评论对消费决策影响显著。 
4) 商业合作介入：部分评论存在隐性商业推广，信息质量存疑。 
在小红书平台上，商家定价策略与内容营销深度绑定。高信息质量的用户评论支撑品牌的高价定位；

同时，商家也需要识别隐性商业推广与真实用户评论的差异，避免被营销内容误导。 

6.2. 跨案例比较与理论启示 

Table 1. Case comparison 
表 1. 案例对比 

平台 评论信息质量特征 平台治理重点 商家定价策略特点 

淘宝 差异大，良莠不齐 虚假评论识别、信用体系 差异化明显，优质商家精准定价，低质商家 
定价混乱 

京东 整体较高，真实性强 购买验证、排序优化 精准定价能力强，促销决策参考评论反馈 

小红书 内容丰富，真实性存疑 商业推广标识、社区治理 与内容营销绑定，需识别真实评论与推广内容 

 
根据表 1 的案例比较，可揭示出以下理论启示： 
第一，评论信息质量对商家定价策略的影响具有情境依赖性。平台治理机制越完善，评论信息质量

越高，商家定价越精准。 
第二，平台治理机制的有效性取决于其与平台生态特征的匹配程度。淘宝的信用体系适应其海量商

家的生态特征；京东的购买验证适应其自营为主的业务模式；小红书的商业推广标识适应其内容社区的

属性。 
第三，商家需要根据所处平台的评论生态特征，采取差异化的定价策略。在评论信息质量较高的平

台，可积极利用评论反馈动态调价；在评论信息质量差异较大的平台，需建立内部评论质量评估机制，

避免被噪声误导。 

7. 结论与展望 

7.1. 主要结论 

本文基于信号传递理论和社会学习理论，系统分析了在线评论信息质量对商家动态定价策略的影响

机制、调节因素与边界条件。主要结论表明：1) 评论信息质量是影响商家定价策略的关键因素。高信息

质量评论能够有效传递产品质量信号，帮助商家准确识别市场需求，实施精准的动态定价；低信息质量
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评论则产生信息扭曲效应，干扰商家的定价决策。2) 信息扭曲效应的发生机制包括信号识别困境、价格

信号紊乱和信息级联风险三种机理。当评论信息模糊或失真时，商家难以区分真实市场反馈与虚假信息，

定价决策的准确性下降。3) 平台治理机制对评论信息质量具有重要的调节作用。评论审核、质量分级、

虚假评论治理等措施能够有效提升评论信息质量，增强评论的信号功能，缓解信息扭曲效应。4) 产品类

型与消费者评论素养是评论信息质量影响定价策略过程中的重要边界条件。体验品商家的定价策略对评

论信息质量更为敏感；消费者评论素养越高，评论信息质量的影响越弱。 

7.2. 管理启示 

对电商平台的管理启示：1) 建立评论信息质量保障体系。通过真实性验证、内容审核、质量分级等

机制，提升评论的整体信息质量。具体而言，采用 AI 图像识别与人工复核，验证带图评论的 EXIF 信息

与篡改痕迹，结合用户历史行为交叉验证真实性；制定量化标准分级评论并对高质评论置顶，优化“机

器预审 + 人工抽检”模式，确保评论真实可靠。2) 加强虚假评论治理。通过算法识别、用户举报激励与

法律追责机制三重手段，从源头减少噪声信息。3) 优化评论展示方式。通过结构化展示、有用性投票、

智能排序、AI 摘要等方式提升高质量评论的可及性，帮助用户快速获取有效信息。4) 把握介入的适度性。

治理介入需平衡效果与成本，建立 ROI 模型量化投入收益关系，借助 A/B 测试选择最优策略，并根据业

务阶段动态调整治理力度，避免过度干预抑制用户参与或治理不足导致信息质量下降。 
对商家的管理启示：1) 提升识别评论信息质量的能力。建立评论信息质量的内部评估模型，区分评

论的“信息度”水平，识别“先验质量”与“评论参照效应”的匹配关系，避免被低信息质量评论的噪声

误导。2) 基于评论信息质量动态调整定价策略。在高信息质量环境下积极利用评论反馈动态调价；当识

别出信息扭曲风险时，应保持价格稳定，综合销售数据、竞品价格等多源信息决策。3) 引导高质量评论

的生成。通过激励措施鼓励用户发表带图、视频的详细评论，提升评论的“内容深度”和“真实可信度”。

对于体验品，应特别关注评论的“信息时效性”，及时跟进近期反馈；而对于搜索品，可适当降低对评论

信息的依赖。4) 动态监测竞争对手的评论生态。竞争对手的评论操控行为可能使自身陷入“囚徒困境”。

商家应建立竞品评论监测机制，当发现竞品存在异常评论时，可考虑通过平台举报渠道维权，而非盲目

跟进操控。 

7.3. 研究局限与未来展望 

本研究存在以下局限： 
1) 本文以理论推演为主，缺乏大样本实证检验。研究未通过问卷调查、二手数据分析回归等方法检

验理论模型在不同产品类型、不同价格区间中的普适性。并且在理论推演中，未充分考虑消费者专业度、

品牌声誉以及评论时效性等边界条件在“评论信息质量–定价”路径中的具体调节效应，导致结论可能

存在“同质化”偏差。 
2) 未充分考虑多商家博弈情境。现实中，竞争对手的定价和评论策略具有高度策略性。本研究未纳

入博弈论视角，未能揭示当竞争对手通过刷分、差评攻击或差异化定价时，本商家应如何动态调整策略

以应对“评论战”或“价格战”。 
未来研究可从以下方向进一步深化： 
1) 强化实证检验并深入探索边界条件。采用准自然实验设计，利用平台政策调整作为外生冲击，检

验评论信息质量变化对商家定价行为的因果效应。同时，充分考虑消费者专业度、评论时效性等边界条

件的调节效应，通过设置实验情境或引入交互项回归分析，精确测量其影响，避免结论“同质化”偏差，

为精准定价提供依据。 
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2) 引入博弈论与仿真方法。构建多商家动态博弈模型，分析评论信息质量与价格战的触发条件，模

拟不同竞争强度与平台治理水平下的定价策略演化。 
3) 拓展至跨平台与 AI 评论情境。研究商家在多平台经营时的定价协调策略，并探讨生成式 AI 对评

论信息质量的冲击及其对商家决策的深远影响。 
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