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摘  要 

在电子商务高速发展的背景下，用户评论已成为消费者购买决策、平台优化运营及企业产品升级的重要

依据，而评论可信度的缺失成为制约电商生态健康发展的关键问题。本文以电子商务平台用户评论为研

究对象，通过文献梳理与理论分析，从评论主体特征、评论内容特征、评论互动特征及平台环境特征四

个维度，识别出评论者等级、评论发布时间、评论详细程度、点赞数、回复数、平台认证机制、虚假评

论处罚力度等12项评论可信度影响因素，构建了电商平台评论可信度影响因素理论模型。通过问卷调查

法收集386份有效样本数据，运用SPSS26.0与AMOS24.0进行信效度分析、相关性分析及结构方程模型检

验，实证探究各因素对评论可信度的影响效应与作用路径。研究结果表明：评论内容特征对评论可信度

的正向影响最为显著，其中评论详细程度、图片/视频附载量的影响系数分别达0.321、0.287；评论主体

特征与评论互动特征均对评论可信度产生显著正向影响，评论者等级、点赞数、回复数的影响系数依次

为0.215、0.198、0.176；平台环境特征作为调节变量，显著强化了内容特征、主体特征与评论可信度的

关系。基于实证结果，从优化评论内容规范、完善评论主体认证、强化评论互动引导、健全平台监管机

制四个方面提出提升电商平台评论可信度的对策建议，为电商平台优化评论管理体系、提升用户信任度、

促进电商行业高质量发展提供理论参考与实践依据。 
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Abstract 
Against the backdrop of the rapid development of e-commerce, user reviews have become an im-
portant basis for consumers’ purchase decisions, platform operation optimization, and enterprise 
product upgrading. However, the lack of review credibility has become a key issue restricting the 
healthy development of the e-commerce ecosystem. This paper takes user reviews on e-commerce 
platforms as the research object. Through literature review and theoretical analysis, it identifies 12 
factors affecting review credibility from four dimensions: reviewer characteristics, review content 
characteristics, review interaction characteristics, and platform environment characteristics, in-
cluding reviewer level, review release time, review detail level, number of likes, number of replies, 
platform authentication mechanism, and penalty intensity for fake reviews. A theoretical model of 
the factors influencing the credibility of e-commerce platform reviews is constructed. Using ques-
tionnaire survey, 386 valid sample data are collected, and SPSS 26.0 and AMOS 24.0 are used to 
conduct reliability and validity analysis, correlation analysis, and structural equation model testing 
to empirically explore the effect and path of each factor on review credibility. The results show that 
review content characteristics have the most significant positive impact on review credibility, with 
the impact coefficients of review detail level and image/video attachment quantity reaching 0.321 
and 0.287 respectively; reviewer characteristics and review interaction characteristics both have a 
significant positive impact on review credibility, with the impact coefficients of reviewer level, num-
ber of likes, and number of replies being 0.215, 0.198, and 0.176 in sequence; platform environment 
characteristics, as a moderating variable, significantly strengthen the relationships between con-
tent characteristics, subject characteristics, and review credibility. Based on the empirical results, 
countermeasures and suggestions are put forward to improve the credibility of e-commerce plat-
form reviews from four aspects: optimizing review content norms, improving reviewer authentica-
tion, strengthening review interaction guidance, and perfecting platform supervision mechanisms, 
providing theoretical references and practical bases for e-commerce platforms to optimize their 
review management systems, enhance user trust, and promote the high-quality development of the 
e-commerce industry. 
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1. 引言 

依托数字经济的支撑，电子商务已成为我国消费市场增长的核心动能。从 2024 年的数据看，全国网

上零售额高达 15.2 万亿元，实物商品通过互联网销售的部分占社消总额的 26.8% [1]。在消费决策链路

中，用户生成内容(UGC)特别是商品评价，是降低信息不对称、辅助购买决策的关键。统计指出，购前查

阅评论的用户占比超 85%，另有 72%消费者的成交意愿由评论质量决定。但是，恶意差评与刷单炒信等

诚信缺失问题依然突出。2024 年相关申诉达 4.6 万件，同比上升 23.5%，这不仅导致消费者决策偏差和

权益受损，更破坏了市场公允的竞争格局。制约行业可持续发展[2]。在此背景下，识别电商评论可信度
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关键影响因素、探究其作用机制并提出提升策略，成为重要研究课题。 
本研究兼具理论与实践价值：理论上，从主体、内容、互动、平台四维度构建综合模型，完善了评论

可信度影响因素框架，结合结构方程模型量化分析影响路径，弥补现有研究定性偏多、定量不足的缺陷，

进一步丰富了信任理论在电子商务领域的应用内涵与适用场景；实践上，可为消费者甄别可信评论、平

台优化监管机制、企业提升运营效率、监管部门治理虚假评论提供实证支撑。 
电子商务平台是提供线上交易与配套服务的数字化载体，涵盖综合电商、社交电商等类型[3]；评论

可信度实质上反映了用户对网络口碑真实性及客观性的主观认知，是多维因素协同作用的结果。本文基

于信任理论、信息质量理论、社会影响理论与信号传递理论展开深入探讨：前者侧重于评价主体资质与

平台监管维度的分析，信息质量理论则夯实了内容属性的研究基石，社会影响理论与信号传递理论则分

别从互动数据的影响力路径及特征向信任感转化的信号机制方面，提供了严谨的阐释框架[4]。 

2. 评论可信度影响因素理论模型构建与研究假设 

在线评论作为电子商务场景中消费者决策的核心信息源，其可信度直接影响消费者购买意愿、平台

信任度与市场交易效率。随着电商平台虚假评论、刷单炒信等问题频发，如何科学识别评论可信度的影

响因素、构建系统的理论分析框架，成为电商治理与消费者行为研究的核心议题。本章节在系统梳理国

内外相关研究的基础上，结合电商平台运营实践，完成影响因素识别与维度划分、理论模型构建与研究

假设提出，为后续实证分析奠定理论基础。 

2.1. 影响因素识别与维度划分 

在线评论是消费者决策的关键信息源，其可信度直接关系到电商市场的交易效率与平台的整体信任

水平。现有研究已从多维度形成了对评论可信度影响因素的广泛共识。基于信源可信度理论，学者们证

实评论者等级、实名认证、活跃度等主体特征是消费者信任判断的核心线索，高声誉、高活跃度的评论

者发布的内容更易被采信[5]；基于信息质量理论，评论的详细程度、多媒体载量、情感客观性、时效性

等内容特征，是决定信息可信度的核心要素，信息完整性与说服力越强，可信度越高[6]；基于社会影响

理论，点赞、回复、收藏等互动数据作为社会认同线索，可通过从众效应强化消费者的信任感知[7]。现

有研究虽构建了多维度分析框架，但仍存在整合性不足、调节效应研究不充分的局限。结合电商平台实

际，从评论主体、内容、互动及平台环境四个维度，识别出 12 项影响评论可信度的关键因素： 
评论主体特征：选取评论者等级、实名认证、发布评论数量、粉丝数四项指标，评论者活跃度与可

信度越高，其评论越易被消费者信任。 
评论内容特征：选取评论详细程度、图片/视频附载量、情感倾向、发布时间四项指标，信息完整性、

客观性与时效性越强，评论可信度越高。 
评论互动特征：选取点赞数、回复数、收藏数三项指标，互动数据越高，社会认可程度越强，越能提

升消费者对评论可信度的感知。 
平台环境特征：选取平台认证机制、虚假评论处罚力度两项指标，平台监管越严格，虚假评论生存

空间越小，整体评论可信度越高，同时平台环境特征可作为调节变量，强化评论主体、内容、互动特征

与评论可信度的关系。 

2.2. 理论模型构建 

基于上述影响因素识别与维度划分，结合信任理论、信息质量理论、社会影响理论与信号传递理论，

构建电子商务平台评论可信度影响因素理论模型。模型中，被解释变量为评论可信度，解释变量为评论
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主体特征、评论内容特征、评论互动特征，调节变量为平台环境特征。各解释变量通过直接作用影响评

论可信度，平台环境特征通过调节作用强化各解释变量与评论可信度之间的正向关系。 

2.3. 研究假设提出 

根据理论模型与相关理论，结合现有研究成果，提出以下研究假设。 

2.3.1. 评论主体特征对评论可信度的影响 
H1：评论主体画像特征在解释电商评论可信度差异方面具有显著的统计学意义。H1a：账户等级作为

一种激励背书，对评论信度的感知具有显著的正向预测作用。H1b：身份验证状态(实名化)对消费者判断

评价的真实性具有积极的干预效应。H1c：评论产出频率及存量经验正向驱动了信息接收方对内容的采纳

意愿。H1d：评论者的社交影响力(以粉丝量衡量)与其提供信息的权威性认知呈正相关。 

2.3.2. 评论内容特征对评论可信度的影响 
H2：在线评论的内容属性与电商平台的用户信任感之间存在显著的正向关联。H2a：评论所包含的信

息丰富度越高，消费者对其可信度的认可度就越强。H2b：评论中多媒体资源(如图片、短视频)的配置比

例，能有效提升评价的真实感。H2c：评论语言表现出的客观中立性，对增强用户对信息的信任程度具有

正向促进作用。H2d：评价信息的时效性是影响信赖感的重要因素，发布日期越近，其参考价值与可信度

越高。 

2.3.3. 评论互动特征对评论可信度的影响 
H3：用户间的互动反馈特征对电商平台评价信息的信赖程度具有显著的正向促进作用。H3a：评论所

获得的赞同频次(点赞量)越高，消费者对其真实性的认可程度就越高。H3b：评价下方的跟帖讨论热度(回
复规模)能够正向强化用户对评论参考价值的判断。H3c：被收藏次数作为一种深度的互动指标，对提升

评论的公信力具有显著的积极效应。 

2.3.4. 平台环境特征的调节作用 
H4：平台环境属性在评论主体特征对评论信服力的影响路径中起到了显著的正向强化作用。H5：当

平台环境特征表现优异时，评论内容本身对可信度的正面贡献将得到显著提升。H6：评论互动性与可信

度之间的正向关联，会受到平台环境特征的积极调节。 

3. 研究设计与数据收集 

3.1. 问卷设计 

本文问卷基于理论模型与研究假设设计，参考国内外成熟量表并结合我国电商平台实际优化调整，

以确保科学性与适用性[8]。问卷主要包含七个部分：第一环节：问卷导言。详细说明了本次调查的初衷

与学术意义，以消除受访者顾虑；同时强调数据仅用于集体性科学研究，确保个人隐私信息绝不外泄。

第二环节：基础信息采集。本模块由 7 个具体问题构成，涉及受访者的生物学属性(性别、年龄)、社会属

性(学历、职业)及电商使用习惯(网购时长、频次、平台偏好)。通过这些维度，研究者可以深入剖析不同

群体的特征分布规律及其网购行为模式。其余部分依次为评论主体特征(4 个题项)、评论内容特征(4 个题

项)、评论互动特征(3 个题项)、平台环境特征(2 个题项)以及评论可信度(3 个题项)的量表测量。本研究涉

及的所有变量均统一通过 Likert5 点量表进行测量。评分区间设定为 1 (“完全不符合”)至 5 (“完全符

合”)，分值越高则代表受试者对描述内容的认同程度越高。正式发放前，选取 20 名电商高频用户开展预

调查，根据结果与反馈修改完善题项表述、优化量表计分方式，最终形成正式问卷。 
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3.2. 数据收集 

本研究以具备电商平台使用经验及评论浏览习惯的消费者为调研主体。为确保样本的广泛性与代表

性，调研通过问卷星平台设计并发布线上问卷，覆盖了多元化的性别、年龄、受教育程度、职业背景及

网购时长群体[9]。数据采集主要依托微信、微博、抖音等社交媒体及电商兴趣社群展开。自 2025 年 1 月

初至 2026 年 2 月初，共计回收有效问卷 450 份。回收后按照统一规范进行筛选，剔除作答时长不足 60
秒、题项答案高度一致、关键信息缺失及存在明显逻辑矛盾的无效问卷，最终获得有效问卷 386 份，有

效回收率为 85.7%。该回收率高于社会科学研究通常要求的 70%标准，且样本数量为测量题项数的 24 倍，

能够满足结构方程模型的分析要求。 

3.3. 样本特征分析 

通过 SPSS26.0 对回收的 386 份有效数据开展描述性统计[10]。人口特征显示，女性受访者(54.40%)
稍多于男性；年龄段高度集中于 18 至 35 岁(占比 73.57%)；受教育程度较高，本科及以上学历者占比达

66.83%。从职业构成看，学生与企事业员工构成了样本主体。在网购行为方面，约 78.17%的用户拥有 4
年以上的资历，且八成以上(80.39%)为每月下单超过 4 次的高频消费者。调研对象广泛涵盖了淘宝、拼多

多、京东及抖音电商等主流阵地。综合来看，样本构成兼具多样化与均衡性，为后续的实证建模奠定了

稳固的数据根基。 

4. 实证分析 

4.1. 信度与效度分析 

为检验问卷数据的可靠性与有效性，本文采用 SPSS26.0 软件对样本数据开展信度分析与效度分析，

具体包含探索性因子分析及验证性因子分析。 

4.1.1. 信度分析 
本研究采用 Cronbach’s α 系数对量表题项的内部一致性进行了信度检验。在评价准则上，学术界普

遍认为：当 α系数超过 0.7 时，量表具备优异的信度水平；若该数值处于 0.6 至 0.7 之间，则其信度表现

尚在可接受的范畴内对评论主体特征、评论内容特征、评论互动特征、平台环境特征及评论可信度五个

潜变量进行信度分析，结果如表 1 所示。 
 
Table 1. The results of reliability analysis 
表 1. 信度分析结果 

潜变量 测量题项数 Cronbach’s α系数 组合信度(CR) 信度评价 

评论主体特征 4 0.826 0.832 良好 

评论内容特征 4 0.868 0.875 良好 

评论互动特征 3 0.815 0.821 良好 

平台环境特征 2 0.789 0.795 良好 

评论可信度 3 0.842 0.848 良好 

整体量表 16 0.915 - 良好 

 
根据表 1 结果可见，各潜变量的 Cronbach’s α系数均高于 0.7，组合信度(CR)值也均大于 0.7，整体

量表的 Cronbach’s α系数为 0.915，说明本研究所用量表内部一致性优良，信度水平较高，数据具备较好
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的可靠性。 

4.1.2. 效度分析 
本研究从内容与结构两个维度对效度进行了系统评估。由于内容效度已在问卷开发阶段通过参考成

熟量表、文献综述及预调研得以确立，故本阶段重点利用探索性因子分析(EFA)与验证性因子分析(CFA)
对结构效度(包括收敛与区分效度)进行实证测验。 

(1) 探索性因子分析(EFA) 
首先通过 KMO 与 Bartlett 球化检验判定数据的因子分析适切性。统计结果表明，KMO 值为 0.876 

(高于 0.7 的标准)，且 Bartlett 检验结果显著，表明量表数据非常适合提取公因子。随后，利用主成分分

析及最大方差旋转法，共筛选出 5 个特征根大于 1 的因子，其累计解释贡献率达到 78.96%，优于 70%的

阈值，展现出极强的变量解释力。此外，各题项在其归属因子上的载荷量均高于 0.6，且无严重的交叉载

荷现象(均低于 0.4)，验证了初步的结构效度。 
(2) 验证性因子分析(CFA) 
依托 AMOS 24.0 软件进一步核实各维度的效度。在收敛效度方面，各潜变量的平均方差提取值(AVE)

均位于 0.565 至 0.652 之间，悉数跨越了 0.5 的学术临界点，反映出理想的聚敛性。在区分效度方面，通

过对比发现，各潜变量 AVE 的平方根均高于其他维度的相关系数，这不仅证实了变量间具有良好的区分

度，也排除了多重共线性的潜在干扰(表 2)。 
 
Table 2. The correlation coefficients among the latent variables and the square roots of AVE values 
表 2. 各潜变量之间的相关系数与 AVE 值平方根 

潜变量 1 2 3 4 5 

1. 评论主体特征 0.765 0.428 0.386 0.452 0.516 

2. 评论内容特征 0.428 0.807 0.352 0.486 0.689 

3. 评论互动特征 0.386 0.352 0.760 0.325 0.528 

4. 平台环境特征 0.452 0.486 0.325 0.752 0.498 

5. 评论可信度 0.516 0.689 0.528 0.498 0.788 

注：对角线为各潜变量 AVE 值的平方根，非对角线为潜变量之间的相关系数。 

 
综上，本次调查问卷的量表具有良好的信度与效度，数据的可靠性与有效性较高，可进行后续的相

关性分析与结构方程模型检验。 

4.2. 相关性分析 

为了厘清解释变量与被解释变量及各因子间的相关性，本研究依托 SPSS26.0 软件实施 Pearson 相关

分析。各变量间的互动关系与关联强度如表 3 所示，为后续的实证检验提供了初步依据。 
 
Table 3. Pearson correlation analysis results of each latent variable 
表 3. 各潜变量的 Pearson 相关性分析结果 

潜变量 评论主体特征 评论内容特征 评论互动特征 平台环境特征 评论可信度 

评论主体特征 1 0.428** 0.386** 0.452** 0.516** 

评论内容特征 0.428** 1 0.352** 0.486** 0.689** 
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续表 

评论互动特征 0.386** 0.352** 1 0.325** 0.528** 

平台环境特征 0.452** 0.486** 0.325** 1 0.498** 

评论可信度 0.516** 0.689** 0.528** 0.498** 1 

注：**表示在 0.01 水平(双侧)上显著相关。 

 
根据表 3 的统计结果，评论主体、内容、互动以及平台环境四个维度的特征均与评论可信度呈现出

显著的正向关联。具体而言，四者的相关系数依次为 0.516、0.689、0.528 和 0.498；其中，评论内容特征

与可信度之间的关联最为紧密，这初步验证了本研究的理论假设，为后续构建结构方程模型奠定了基础。

此外，考虑到各解释变量间的相关系数均未超过 0.7，可以排除严重多重共线性的干扰，完全满足结构方

程分析的先决条件。 

4.3. 结构方程模型检验与假设验证 

本研究依托 AMOS24.0 软件建立了结构方程模型，并选取极大似然估计法进行参数测算与模型拟合。

实证分析过程主要围绕模型拟合优度评价、路径系数显著性测试及调节效应评估展开，旨在通过多维度

的检验对预设的研究假设进行全面验证。 

4.3.1. 模型拟合度检验 
为考察结构方程模型对数据的适配效力，研究采用了多项统计指标进行检验。在判定基准上，若 χ2/df

介于 1~3，则说明模型适配理想；针对 GFI、AGFI、CFI 与 TLI，数值超过 0.9 意味着拟合效果显著，处

于 0.8~0.9 之间亦属可接受范围；此外，RMSEA 应保持在 0.1 以下，且以低于 0.08 为佳。通过对比表 4
中的实际测量值与上述标准，可以判定模型的整体拟合质量。 
 
Table 4. Fit indices test results of structural equation model 
表 4. 结构方程模型拟合度检验结果 

拟合指标 χ2/df GFI AGFI CFI TLI RMSEA 

检验值 2.356 0.928 0.896 0.945 0.932 0.058 

判定标准 1~3 >0.9 >0.8 >0.9 >0.9 <0.08 

拟合评价 良好 良好 良好 良好 良好 良好 

 
由表 4 可知，各拟合指标均达到判定标准，其中 χ2/df = 2.356，在 1~3 之间；GFI = 0.928、AGFI = 

0.896、CFI = 0.945、TLI = 0.932，均大于 0.8，且 GFI、CFI、TLI 大于 0.9；RMSEA = 0.058，小于 0.08，
表明构建的结构方程模型与样本数据的拟合程度良好，模型具有较高的合理性与科学性。 

4.3.2. 路径系数检验与直接效应假设验证 
路径系数检验用于量化分析各解释变量对被解释变量的直接影响效应，路径系数的正负表示影响方

向，路径系数的大小表示影响程度，p 值用于检验影响的显著性(p < 0.05 为显著，p < 0.01 为极显著)。路

径系数检验结果如表 5 所示。 
由表 5 可知，评论主体特征对评论可信度的路径系数为 0.215，p < 0.001，极显著，假设 H1 得到支

持；其测量题项中，评论者等级的路径系数最高(0.786)，表明评论者等级是评论主体特征中影响评论可

信度的最关键因素。评论内容特征对评论可信度的路径系数为 0.321，p < 0.001，极显著，假设 H2 得到 
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Table 5. Path coefficient test results and hypothesis verification of direct effects 
表 5. 路径系数检验结果与直接效应假设验证 

研究假设 路径关系 路径系数 S.E. C.R. p 值 假设验证结果 

H1 评论主体特征→评论可信度 0.215 0.042 5.119 *** 支持 

H1a 评论者等级→评论主体特征 0.786 0.051 15.412 *** 支持 

H1b 评论者实名认证→评论主体特征 0.752 0.056 13.429 *** 支持 

H1c 评论者发布评论数量→评论主体特征 0.689 0.062 11.113 *** 支持 

H1d 评论者粉丝数→评论主体特征 0.653 0.068 9.603 *** 支持 

H2 评论内容特征→评论可信度 0.321 0.038 8.447 *** 支持 

H2a 评论详细程度→评论内容特征 0.825 0.045 18.333 *** 支持 

H2b 图片/视频附载量→评论内容特征 0.798 0.048 16.625 *** 支持 

H2c 评论情感倾向→评论内容特征 0.726 0.059 12.305 *** 支持 

H2d 评论发布时间→评论内容特征 0.615 0.071 8.662 *** 支持 

H3 评论互动特征→评论可信度 0.198 0.045 4.400 *** 支持 

H3a 点赞数→评论互动特征 0.802 0.052 15.423 *** 支持 

H3b 回复数→评论互动特征 0.765 0.057 13.421 *** 支持 

H3c 收藏数→评论互动特征 0.718 0.063 11.397 *** 支持 

注：***表示 p < 0.001，极显著。 

 
支持，且其路径系数在三个解释变量中最高，表明评论内容特征是影响评论可信度的核心因素；其测量

题项中，评论详细程度的路径系数最高(0.825)，图片/视频附载量次之(0.798)，表明评论的信息完整性是

判断评论内容质量与可信度的核心依据。评论互动特征对评论可信度的路径系数为 0.198，p < 0.001，极

显著，假设 H3 得到支持；其测量题项中，点赞数的路径系数最高(0.802)，表明点赞数是评论互动特征中

影响评论可信度的关键因素。所有直接效应的研究假设均得到支持，各测量题项对应潜变量的路径系数

均在 0.6 以上，p < 0.001，极显著，表明各测量题项能较好地反映对应潜变量的特征。 

4.3.3. 调节效应检验与调节假设验证 
采用层次回归分析法检验平台环境特征的调节作用，将评论主体特征、评论内容特征、评论互动特

征作为自变量，平台环境特征作为调节变量，构建交互项(评论主体特征 × 平台环境特征、评论内容特

征 × 平台环境特征、评论互动特征 × 平台环境特征)，将因变量(评论可信度)对自变量、调节变量、交

互项依次进行回归分析，检验交互项的回归系数是否显著，若显著则表明调节作用存在。调节效应检验

结果如表 6 所示。 
 
Table 6. Moderating effect test results of platform environmental characteristics 
表 6. 平台环境特征的调节效应检验结果 

变量 模型 1 模型 2 模型 3 

 评论可信度 评论可信度 评论可信度 

常数项 1.256*** (0.102) 0.895*** (0.098) 0.782*** (0.095) 

评论主体特征(X1) 0.516*** (0.042) 0.428*** (0.039) 0.386*** (0.038) 
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续表 

评论内容特征(X2) 0.689*** (0.038) 0.596*** (0.036) 0.525*** (0.035) 

评论互动特征(X3) 0.528*** (0.045) 0.465*** (0.042) 0.418*** (0.040) 

平台环境特征(M) - 0.325*** (0.051) 0.286*** (0.049) 

X1 × M - - 0.156** (0.062) 

X2 × M - - 0.218*** (0.058) 

X3 × M - - 0.125* (0.065) 

R2 0.652 0.728 0.789 

ΔR2 - 0.076*** 0.061*** 

F 值 128.36*** 115.62*** 108.45*** 

注：*表示 p < 0.05，**表示 p < 0.01，***表示 p < 0.001；括号内为标准误(S.E.)。 

 
由表 6 可知，交互项 X1 × M (评论主体特征 × 平台环境特征)的回归系数为 0.156，p < 0.01，显著，

表明平台环境特征对评论主体特征与评论可信度之间的关系具有显著正向调节作用，假设 H4 得到支持。

交互项 X2 × M (评论内容特征 × 平台环境特征)的回归系数为 0.218，p < 0.001，极显著，表明平台环境

特征对评论内容特征与评论可信度之间的关系具有显著正向调节作用，假设 H5 得到支持，且调节效应

大于对评论主体特征的调节效应。交互项 X3 × M (评论互动特征 × 平台环境特征)的回归系数为 0.125，
p < 0.05，显著，表明平台环境特征对评论互动特征与评论可信度之间的关系具有显著正向调节作用，假

设 H6 得到支持。模型 3 的 R2 = 0.789，表明各变量能解释 78.9%的评论可信度变异，模型的解释力较强；

ΔR2 = 0.061，p < 0.001，表明加入交互项后，模型的解释力显著提升，进一步证明平台环境特征的调节作

用显著存在。 

4.4. 实证结果分析 

经过信效度检验、相关性分析、结构方程模型拟合及调节效应检验，本文提出的各项研究假设均得

到验证，实证结果可归纳为以下四个方面： 
驱动因素的影响权重。统计结果显示，电商平台评论的可信度受评论主体、内容及互动特征的显著

正向驱动。在影响效能的排序上，评论内容(0.321)占据核心地位，主体特征(0.215)与互动特征(0.198)紧随

其后。这印证了信息质量是用户判断的首要基准，而发布者资质与社会互动则是关键支撑，该结论与信

任理论及信息质量模型高度契合。 
维度内部的差异化贡献。各细分项的贡献度不尽相同：在主体维度，评论者的等级资质最为关键；

在内容维度，信息的详尽程度及多媒体附带量(图文/视频)对信任感贡献最大；在互动维度，点赞数则是

社会认可度的核心指标。这反映了受众对资质、完整度及外部反馈的差异化侧重。 
外部环境的调节效应。平台环境特征显著强化了三类评论特征对信任的传导路径。其中，对内容特

征的调节力最强(0.218)。这说明，严谨的平台认证与惩戒体系能有效放大高质量评论的公信力，提升用

户的综合信任水平。 
平台类型的横向对比。调研发现，综合电商用户的信任感知优于社交电商。这归因于前者更趋成熟

的评价治理体系与监管力度，进一步证实了平台宏观环境对个体信任建立的支撑作用。 

5. 提升电子商务平台评论可信度的对策建议 

基于实证研究结果与电商平台实际发展情况，从四方面提出针对性对策建议。 
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5.1. 优化评论内容规范，提升评论信息质量 

评论内容特征是影响可信度的核心因素，需从规范内容、提升信息质量入手：引导用户发布详细完

整的评论，设置内容引导模板并给予发布奖励；鼓励附载真实图片/视频的评论，简化上传流程并给予流

量倾斜，严厉处罚伪造多媒体内容的行为；引导用户发布客观中立评论，约束极端情感与虚假评论，对

优质真实评论进行标识与曝光，增强评论真实性与有效性。 

5.2. 完善评论主体认证，强化评论者身份信号 

评论主体特征是影响初始可信度的重要因素，需完善认证体系：优化评论者等级体系，依据网购年

限、消费金额、评论质量等动态评定等级，对高等级评论者进行专属标识；严格执行实名认证制度，限

制未认证用户的评论发布权限；建立评论者信用评价体系，对优质评论者给予权益激励，对虚假评论行

为进行扣分、限权乃至封号处理，强化评论者责任意识。 

5.3. 强化评论互动引导，提升评论社会认可程度 

评论互动特征是补充影响因素，需引导积极互动：优化点赞、回复、收藏等互动功能，简化操作流

程并设置互动排行榜，重点推荐高互动优质评论；引导用户理性参与互动，避免恶意刷赞、刷回复行为，

对刷量评论限流、下架；建立互动反馈机制，鼓励评论者及时回复用户疑问，增强评论信息价值与互动

性，提升消费者对可信度的感知。 

5.4. 健全平台监管机制，优化评论环境保障 

平台环境特征是外部保障，需健全监管机制：建立多维度评论审核体系，结合人工与智能算法全面

排查虚假评论、恶意差评等行为，对可疑内容限流或下架；加大虚假评论处罚力度，严厉惩处违规用户

与刷单机构，建立举报奖励机制形成全民监督；加强与监管部门合作，共享信息并联合开展专项整治，

打击刷单炒信、有偿删评等违法行为；推动行业自律，联合协会制定评论管理规范，明确标准与要求，

提升行业整体评论可信度。 

6. 结论 

本文以电商平台评论可信度为核心，基于信任理论、信息质量理论等，从主体、内容、互动、平台环

境四维度识别 12 项关键因素，构建理论模型并以 386 份有效样本开展实证分析。结果表明，评论主体、

内容、互动特征均对可信度产生显著正向影响，影响程度依次为内容特征(0.321)、主体特征(0.215)、互动

特征(0.198)，核心指标分别为评论者等级、内容详细程度与多媒体附载量、点赞数；平台环境特征对三

类特征与可信度的关系均有显著正向调节作用，其中对内容特征的调节效应最强(0.218)，综合电商平

台用户的可信度感知更高，验证了平台监管的重要性。量表与模型科学性良好，整体 Cronbach’s α系数

为 0.915，可解释 78.9%的可信度变异，研究完善了多维度理论框架，为提升电商评论可信度提供了实

证依据。 
尽管研究取得一定成果，但仍存在局限：仅采用 2025~2026 年截面数据，未开展纵向追踪与品类区

分；模型未纳入消费者个体特征与宏观环境因素；研究方法以问卷与结构方程模型为主，未结合文本挖

掘、机器学习等分析真实评论数据；样本以青年、高学历、高频用户为主，普适性受限。未来可从多方面

深化拓展：开展跨时间、跨品类、跨平台的动态对比研究，丰富模型变量体系，融合多种研究方法实现

主客观数据结合，拓展样本范围提升普适性，聚焦可信度治理实践并关注新型电商模式下的相关问题，

突破单一视角限制，为电商高质量发展提供更全面的支撑。 
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