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负面评论中的文本错误
对消费者评论采纳意愿的影响
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摘要：通过１个探索性研究和３个实验，探讨负面评论中的文本错误对消费者评论采纳意愿的影响。研究发现：负
面评论中的文本错误降低了消费者评论采纳意愿，可靠性感知起到了中介作用；当评论中的情绪信息较多时，文本

错误的出现反而可以提高消费者的评论采纳意愿，这一过程受到了评论者负面情绪感知的中介作用影响；当评论中

情绪信息较多时，相对于情绪信息较少时可靠性感知的中介作用会减弱。

关键词：负面评论；文本错误；情绪信息；可靠性感知；负面情绪感知

ＤＯＩ：１０．１３９５６／ｊ．ｓｓ．１００１－８４０９．２０２５．１０．１５
中图分类号：Ｆ７１３．５５　　　　文献标识码：Ａ　　　　文章编号：１００１－８４０９（２０２５）１０－０１１２－０７

ＴｈｅＥｆｆｅｃｔｏｆＴｅｘｔｕａｌＥｒｒｏｒｓｉｎＮｅｇａｔｉｖｅＲｅｖｉｅｗｓ
ｏｎＣｏｎｓｕｍｅｒｓ’ＲｅｖｉｅｗＡｄｏｐｔｉｏｎＩｎｔｅｎｔｉｏｎ

ＬＩＹａｎ，ＸＩＡＮＧＸｉａｏ－ｆａｎｇ，ＳＵＮＭｕ－ｑｉ
（ＣｏｌｌｅｇｅｏｆＢｕｓｉｎｅｓｓＡｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎ，ＣａｐｉｔａｌＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＥｃｏｎｏｍｉｃｓａｎｄＢｕｓｉｎｅｓｓ，Ｂｅｉｊｉｎｇ１０００７０）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｔｈｉｓｐａｐｅｒｄｅｌｖｅｓｉｎｔｏｔｈｅｉｍｐａｃｔｏｆｔｅｘｔｕａｌｅｒｒｏｒｓｉｎｎｅｇａｔｉｖｅｒｅｖｉｅｗｓｏｎｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ｒｅｖｉｅｗａｄｏｐｔｉｏｎｉｎｔｅｎｔｉｏｎｓ
ｔｈｒｏｕｇｈａｎｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙｓｔｕｄｙａｎｄｔｈｒｅｅｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔｓ．Ｔｈｅｒｅｓｕｌｔｓｓｈｏｗｔｈａｔ，ｆｉｒｓｔ，ｔｅｘｔｕａｌｅｒｒｏｒｓｉｎｎｅｇａｔｉｖｅｒｅｖｉｅｗｓｒｅｄｕｃｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ｒｅｖｉｅｗａｄｏｐｔｉｏｎｉｎｔｅｎｔｉｏｎ，ｗｈｉｃｈｉｓｍｅｄｉａｔｅｄｂｙｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ．Ｓｅｃｏｎｄ，ｗｈｅｎｔｈｅｒｅｉｓｍｏｒｅｅｍｏｔｉｏｎａｌ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｉｎｒｅｖｉｅｗｓ，ｔｈｅｐｒｅｓｅｎｃｅｏｆｔｅｘｔｕａｌｅｒｒｏｒｓｃａｎｉｎｓｔｅａｄｉｎｃｒｅａｓｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ｒｅｖｉｅｗａｄｏｐｔｉｏｎｉｎｔｅｎｔｉｏｎ．Ｔｈｉｓ
ｐｒｏｃｅｓｓｉｓｍｅｄｉａｔｅｄｂｙｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｏｆｎｅｇａｔｉｖｅｅｍｏｔｉｏｎｓｏｆｒｅｖｉｅｗｅｒｓ．Ｔｈｉｒｄ，ｗｈｅｎｔｈｅｒｅｉｓｍｏｒｅｅｍｏｔｉｏｎａｌｉｎｆｏｒ
ｍａｔｉｏｎｉｎｒｅｖｉｅｗｓ，ｔｈｅｍｅｄｉａｔｉｎｇｅｆｆｅｃｔｏｆｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｉｓｗｅａｋｅｒｃｏｍｐａｒｅｄｔｏｗｈｅｎｔｈｅｒｅｉｓｌｅｓｓｅｍｏｔｉｏｎａｌｉｎｆｏｒｍａ
ｔｉｏｎ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｎｅｇａｔｉｖｅｒｅｖｉｅｗｓ；ｔｅｘｔｕａｌｅｒｒｏｒｓ；ｅｍｏｔｉｏｎａｌｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ；ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ；ｎｅｇａｔｉｖｅｅｍｏｔｉｏｎｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ

引言

在互联网技术深入应用的背景下，消费者在做消费

决策前通常会参考线上消费平台（如淘宝、亚马逊、爱彼

迎等）的评论信息［１］。评论信息已逐步成为消费者决策

过程中的关键参考因素。而相对于正面评论，消费者更

加关心负面评论，因其更具诊断性、针对性及准确性，并

能引发消费者更强烈的情绪反应［２］。负面在线评论是

指消费者通过文字、图片、视频等形式的信息表达对产

品或服务的负面评价，且以文字表达为主［３］。负面在线

评论中文本错误（包括但不限于错别字、语法失误等）的

发生率明显高于正面或中性评论，这一现象引发了学者

对评论质量与评论者情感状态的深入探讨。

现有大量研究探讨了在线评论特征、评论者特征对

评论有用性和质量的影响［４，５，６］。有关评论文本错误的

研究仅考察了文本错误对评论质量和感知有用性的消

极影响［４，７，８］，以及评论中文本的语言特征（如理解困难、

语法错误、词汇错误）使消费者产生消极反应［９］。而鲜

有研究辩证地看待负面评论中的文本错误，也未曾有研

究考察文本错误对评论采纳的潜在正向影响，或影响的

正向与负向作用机制的情景因素。已有研究表明，情绪

信息具有社会功能力量，会影响信息接收者的情绪感

知［１０］。无意识情绪线索（如面部表情、对话语气、回复

时间等）会影响消费者的情绪感知和判断［１１，１２］。无意识

情感线索是无意识包含的情绪感知线索，更能反映消费

者真实的内心状态［１３］。而文本错误是一种无意识情感

线索［１１］。因此推测，负面评论中的文本错误有可能会作
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为无意识情感线索影响消费者的情绪感知，进而对消费

者评论采纳意愿产生正面影响。

鉴于此，本文拟探讨以下核心问题：第一，负面评论

中的文本错误是否会导致消费者评论采纳意愿的下降，

其中的原因是什么；第二，是否存在某些关键情境因素，

可以使负面评论中的文本错误提高消费者评论采纳意

愿；第三，在特定情境下，负面评论中的文本错误提高消

费者评论采纳意愿的原因是什么。本文将探讨负面评

论中的文本错误对消费者评论采纳意愿的影响机制及

其边界条件。研究发现不仅有助于丰富负面在线评论、

无意识情绪线索等领域的文献，还将为商家有效管理负

面在线评论提供重要的实践启示。

１　文献回顾与研究假设
１１　负面评论中的文本错误对评论采纳意愿的影响

在线评论主要以文本形式为主，文本信息是消费者

评估在线评论的主要依据［８，１４］。在线平台中的文本错

误指网络上错误的文本信息，如错别字、标点符号误用、

语法错误等［１５，１６］。语言期待理论指出，语言被看作是一

个受规则和规范约束的系统，人们对语言规范行为的期

望会影响其对说服性信息的接受或拒绝［１７］。语言期待

理论是以文本信息为中心的说服理论。由此推测，在线

评论出现文本错误违背了消费者的语言规范性期待。

已有研究表明，在线评论的文本属性（如字面信息、

句子结构、句子流畅性等）会影响消费者的反应和行

为［９］。例如，文本错误的减少增加了评论的感知质量，

有助于提升产品销售量［７］。评论采纳意愿会受到评论

的复杂性、模糊性、低质量及信息过载等特征的影响［１８］。

还有研究指出，书面文案（广告文案或在线评论）是否包

含错误会影响消费者阅读评论的感受、采纳意愿或购买

决策［７］。评论中的文本错误（如拼写错误）会导致消费

者提取信息时出现障碍［１９］。此外，违反语言规范的行为

（如语法、文字排版、文本等错误）通常会产生负面的说

服效果［１５］。可见，当负面在线评论中有文本错误（如错

别字）时，违背了语言规范系统，从而降低了消费者对评

论的采纳意愿。由此，提出以下研究假设：

Ｈ１：相对于无文本错误的负面评论，有文本错误的
负面评论降低了消费者的评论采纳意愿。

１２　可靠性感知的中介作用
在线评论的文本信息是判断在线评论可靠性的关

键线索［１５］。可靠性感知是指信息接收者感知信息的可

信度或真实度［１７，２０］。已有研究表明，信息质量会影响消

费者感知的可信度［８，１８］。例如，在线评论的弱论点、复

杂的句子结构及与预期不一致的文本信息等会降低消

费者对在线评论的信心［８］。在线评论中的文本错误会

影响信息接收者的感知和态度［１１］。文本错误不仅会损

害信息发布平台的可靠性感知，还会降低评论或评论者

的可靠性［１４］。例如，当电子邮件中存在文本错误时，信

息接收者倾向于将文字错误归因于信息发送者的性格

特征（如发送者的粗心或不负责任）而非情境因素（如技

术问题或其他外部限制）［１１］。文本错误还会导致在线

评论内容误解、歧义及理解信息的困难，进而损害评论

的可靠性感知［７］。还有研究指出，消费者对在线评论可

靠性感知的降低会影响信息说服力［２１］。可靠性感知降

低还会导致消费者对信息的采纳意愿降低［２０］。本文推

测，当负面在线评论中出现文本错误时，降低了消费者

对评论的可靠性感知，进而降低了评论采纳意愿。由

此，提出以下研究假设：

Ｈ２：可靠性感知在负面评论中的文本错误与消费者
评论采纳意愿之间起到了中介作用。

１３　情绪信息的调节作用
用户在网络平台上发布信息不仅可以陈述客观事

实，还能表达情感和态度［１２］。例如，当消费者对产品不

满意时，可以发布负面评论释放不满情绪。同时，情绪

信息主要通过情绪传染的方式影响受众情绪，由此引发

消费者对评论者的情绪共鸣［３］。文本错误是情绪感知

的放大器［１３］。文本信息的接收者不仅能感知文本内容

中的有意识情感线索（如情绪词、表情符号、标点符号

等），还可以通过无意识情感线索感知情绪［１３］。根据语

境暗示模型，无意识情感线索与评价暗示之间的联系表

明，这种感知的暗示会因语境而异，语境在一定程度上

决定了表达线索的主观意义［２２］。当评论信息存在特定

情绪背景时，如文本错误被解释为该特定情绪背景的高

水平状态，文本错误将放大人们对评论者的情绪感知。

例如，在负面事件背景下，电子邮件中的文本错误使得

信息接收者感知到邮件发送者的生气或愤怒情绪［２３］。

情绪信息会影响信息受众的情绪感知［２４］。文本信

息释放出的多个情感线索（如使用生气的文字、表情、标

点符号等）激活了消费者对评论者的个人情绪感知（如

生气）。根据归因理论，归因是基于显著性信息形成

的［２５］。因此，负面评论中的文本错误作为一种无意识情

感线索，暗示着评论者很可能是在负面情绪状态下进行

了评论编辑，负面情绪导致了文本错误的出现。由此推

测，当负面评论中的情绪信息较多时，消费者更加关注

评论者的情绪，与评论者易产生较强的情感共鸣，唤醒

了消费者对评论者的负面情绪感知，从而将文本错误归

因于评论者生气、愤怒、烦躁等负面情绪，进而提高消费

者评论采纳意愿。相对地，当负面评论中情绪信息较少

时，情感线索的缺失或不足难以激活消费者对评论者的

情绪感知，此时消费者更倾向于将评论中的文本错误归

因于评论者做事不认真、文化水平低下或不负责任等个

体因素，从而降低评论采纳意愿。由此，提出以下研究

假设：

Ｈ３：负面评论中的情绪信息调节了文本错误对消费
者评论采纳意愿的影响。当负面评论中的情绪信息较

少时，有文本错误（ｖｓ无）降低了消费者的评论采纳意
愿；当负面评论中的情绪信息较多时，有文本错误（ｖｓ
无）反而提高了消费者的评论采纳意愿。

Ｈ４：当负面评论中的情绪信息较多时，消费者对评
论者的负面情绪感知中介了文本错误对评论采纳意愿

的影响。



!

!"#

"!"!"

!

#$

"!#

%&

$!%

#$

&"'%

%#$

&#

!"#$%&'

本文认为，情绪信息还会影响文本错误对评论可靠

性感知的作用，进而影响评论采纳意愿。当负面评论中

的情绪信息较多时，情绪线索在情境中被凸显，消费者

更容易将文本错误归因于评论者生气、愤怒、烦躁等负

面情绪因素。由于消费者的注意力和关注度有限，文本

错误归因的变化会导致消费者关注对象的变化，由关注

评论者个人固有特质（如做事不认真、文化水平低下或

不负责任等）转向情境性的情绪因素（如评论者生气、愤

怒、烦躁等）。由此推断，当负面评论中的情绪信息较多

时，文本错误唤醒了消费者对评论者负面情绪的关注，

其注意力的转移也会降低对评论可靠性的关注。可见，

当负面评论中情绪信息较多时，可靠性感知在文本错误

与消费者评论采纳意愿之间的中介作用被减弱。由此，

提出以下研究假设：

Ｈ５：在负面评论中的文本错误影响消费者评论采纳
意愿的过程中，可靠性感知起到了有调节的中介作用。

相对于情绪信息较少时，当负面评论中情绪信息较多

时，可靠性感知的中介作用会减弱。

由此，本文构建研究的理论模型（见图１）。
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２　研究方法
２１　探索性研究
２１１　研究设计

本文邀请了１５名被访者（２０～３０岁）参与个人深度
访谈，并围绕以下目标设计访谈提纲：探知消费者对负

面评论中文本错误的感知和判断；确定更容易影响消费

者负面情绪感知的场景；确定后续实验中适合设定的文

本错误数量。在访谈开始前，将材料发送给被访者，随

后进入正式访谈。第一部分材料为有关酒店评价的两

条负面评论（有／无文本错误）。除了文本错误外，其余
内容完全一致。要求被访者回答对两条不同评论的感

受。第二部分设计了服务场景和实体产品情景下的负

面在线评论各３条。要求被访者谈论负面评论对自己
决策的影响。第三部分设计了服务场景和实体产品情

景下的负面在线评论，分别展示文本错误数量依次递增

的负面评论（分别为２处、４处、６处和８处错误），要求
被试陈述对不同文本错误数量的负面评论的看法。

２１２　结果与讨论
文本分析结果显示：一方面，当负面评论中出现文

本错误时，被访者对评论的可靠性感知下降。具体来

说，文本错误降低了评论的准确性感知、可参考性、评论

的严谨性。此外，文本错误还会影响人们对评论者文化

水平的感知。另一方面，当负面评论中出现文本错误

时，被访者对评论者的负面情绪感知提高。具体来说，

文本错误唤醒了被访者对评论者的情绪感知，既可以识

别出消极情绪，也会识别出评论者具有较高的情绪唤醒

水平。简言之，相对于无文本错误，当负面评论中有文

本错误时，被访者对在线评论及评论者的可靠性感知下

降，从而降低了评论采纳意愿。然而，当被访者感知到

评论者具有较高唤起程度的负面情绪时，可能会产生情

绪共鸣，从而提高评论的采纳意愿。

接下来分析了被访者对实验场景和刺激物的看法，

帮助研究者确认更易受负面在线评论影响的刺激物，以

及容易感知到情绪的实际场景。结果显示，６６７％的被
访者认为服务场景比实体产品更容易受到负面在线评

论的影响，７３３％的被访者认为服务场景中相对更容易
感知到评论者的情绪。因此，在后续实验中优先选择了

服务场景。此外，还需确定在实验情景中设定文本错误

的数量。结果显示，当评论中出现４处文本错误时，消
费者既不会直接将错误原因归因于评论者的个人能力

和水平，也可以有效察觉评论中包含的文本错误。在这

种情况下，文本错误可能对评论采纳意愿产生相反的影响

机制，既有可能降低可靠性感知，也有可能提高负面情绪

感知。因此，后续实验将文本错误的数量设定为４处。
２２　实验一
２２１　实验设计与流程

实验一采用单因素组间实验设计，以检验 Ｈ１和
Ｈ２。该实验通过在线调研平台Ｃｒｅｄａｍｏ邀请了９０名被
试参与实验，剔除无效问卷后，最终获得有效问卷 ８２
份。其中，女性占比５４９％。

实验一选取了旅游在线评论，设计了４种情景的负
面评论，并且每种情景均包含“有文本错误”和“无文本

错误”组，最终构成８条负面评论。每种情景的负面评
论除了操纵项即文本错误（有ｖｓ无）不一致，其余文本
信息完全一致。将８条负面评论分为Ａ组和Ｂ组，每名
被试只能看到４条负面评论，包括２条有文本错误的评
论和２条无文本错误的评论。各组评论进行了平衡处
理，以排除文本错误出现顺序的干扰。

首先，被试被随机分到 Ａ组或 Ｂ组，并阅读实验材
料。其次，在阅读完评论后，被试将根据自己的真实感

受，填写测量可靠性感知和评论采纳意愿的量表。本文

借鉴Ｓｍｉｔｈ和Ｖｏｇｔ的研究［２６］测量可靠性感知（“我认为

该条负面评论是准确的／可信的／可靠的”；α＝０９６９），
并参考Ｃｈｅｕｎｇ等的研究［２０］测量评论采纳意愿（“我倾

向于同意该条负面评论／我认为该条负面评论有助于我
做出决定／我会采纳该条负面评论”；α＝０９６８）。题项
均采用李克特７级量表（１表示完全不同意，７表示完全
同意）。最后，被试填写了性别、年龄、学历等人口统计

信息。

２２２　实验结果
首先，检验主效应。单因素方差分析显示，４种情景

下的负面评论中的无文本错误的评论采纳意愿均显著

高于有文本错误的评论采纳意愿（Ｍ无文本错误１ ＝５７５８
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＞Ｍ有文本错误１＝２９６０，Ｆ（１，８０）＝１５７２５６，ｐ＜０００１；
Ｍ无文本错误２ ＝５９７６＞Ｍ有文本错误２ ＝２９３３，Ｆ（１，８０）
＝３４７３７１，ｐ＜０００１；Ｍ无文本错误３ ＝５９８３＞Ｍ有文本错误３
＝２８２５，Ｆ（１，８０）＝２３２６２７，ｐ＜０００１；Ｍ无文本错误４
＝５４８４＞Ｍ有文本错误４ ＝２１００，Ｆ（１，８０）＝３４１４１９，ｐ
＜０００１）。因此，Ｈ１得到验证。
其次，检验可靠性感知的中介效应。本文借鉴

Ｈａｙｅｓ研究方法［２７］，运用 ＰＲＯＣＥＳＳ程序的模型４，对可
靠性感知的中介效应进行检验。重复抽取样本量选择

５０００，置信水平为９５％。结果显示，４种情景下可靠性
感知在文本错误与消费者采纳意愿关系间的中介作用

均显著（间接效应均不包含 ０。第一组：ｅｆｆｅｃｔ＝－
２６２４，ＬＬＣＩ＝－３１２３，ＵＬＣＩ＝－２１４１；第二组：ｅｆｆｅｃｔ＝
－２５８０，ＬＬＣＩ＝－３０２８，ＵＬＣＩ＝－２１１２；第三组：ｅｆｆｅｃｔ
＝－２８７５，ＬＬＣＩ＝－３３８０，ＵＬＣＩ＝－２３６１；第四组：
ｅｆｆｅｃｔ＝－３００８，ＬＬＣＩ＝－３４０２，ＵＬＣＩ＝－２５４５）。因
此，Ｈ２得到验证。

最后，将４组评论数据合并，再次检验 Ｈ１和 Ｈ２。４
个评论组共计３２８条数据。单因素方差分析显示，负面
评论中无文本错误的评论采纳意愿显著高于负面评论

中有文本错误的评论采纳意愿（Ｍ无文本错误 ＝５７９９＞
Ｍ有文本错误 ＝２７０９，Ｆ（１，３２６）＝９１９４２６，ｐ＜０００１）。Ｈ１
再次得到验证。采用同样的中介效应检验方法，结果显

示，可靠性感知的中介效应依然显著（ｅｆｆｅｃｔ＝－２８２３，
ＬＬＣＩ＝－３０５６，ＵＬＣＩ＝－２５９７，不包含０）。Ｈ２再次得
到验证。

２２３　讨论
实验一验证了Ｈ１和Ｈ２。此外，单因素方差分析显

示，性别、年龄、学历、职业及收入均没有对评论采纳意

愿产生影响。该实验采用了旅游服务与体验场景，实验

二将考察在酒店住宿情景下，上述效应是否存在并检验

情绪信息的作用。

２３　实验二
２３１　实验设计与流程

实验二采用２（文本错误：有ｖｓ无）×２（情绪信息：
较多ｖｓ较少）组间实验设计，以验证 Ｈ１至 Ｈ５。该实
验通过在线调研平台 Ｃｒｅｄａｍｏ共获得有效样本２７１份，
其中，女性占比５６％。该实验选取的刺激物为酒店住宿
场景下的负面在线评论，形成４组实验材料（即４条不
同的负面评论）。每条评论除了文本错误（有 ｖｓ无）或
情绪信息（较多 ｖｓ较少）不一致，其余完全一致。其
中，情绪信息主要通过语言表达、标点符号和表情符号

进行操纵。

首先，要求被试想象自己是故事情景中的主人公，

每名被试仅会阅读到自己所在组的实验材料。其次，被

试在阅读完材料后，回答相关问题。其中，测量可靠性

感知（α＝０９１３）和评论采纳意愿（α＝０９３４）的题项与
实验一相同。此外，该实验参考了 Ｓｃｈｅｒｅｒ的研究［２８］测

量负面情绪感知（“我感觉评论者在评论时的情绪状态

是生气／气愤／愤怒”；α＝０９３２），同时也测量了悲伤、快

乐、平静等情绪，用于降低需求效应。题项均采用李克

特７级量表（１表示完全不同意，７表示完全同意）。接
下来，对评论中的文本错误（“该条评论包含的文本错

误”；１表示没有，７表示非常多）和情绪信息进行了操纵
检查（“该条评论包含的情绪信息”；１表示没有，７表示
非常多）。最后，被试填写了性别、年龄、学历等人口统

计信息。

２３２　实验结果
首先，进行自变量和调节变量的操纵检查。单因素

方差分析表明，有文本错误组和无文本错误组在“该条

评论包含的文本错误”题项上的得分存在显著差异

（Ｍ有文本错误 ＝４４３１＞Ｍ无文本错误 ＝１０１５，Ｆ（１，２６９）
＝１２９９８５５，ｐ＜０００１），情绪信息较多组和较少组在
“该条评论包含的情绪信息”题项上的得分也存在显著

差异（Ｍ情绪信息较多 ＝６２６０＞Ｍ情绪信息较少 ＝３３１０，Ｆ（１，２６９）
＝５２４４０８，ｐ＜０００１）。因此，评论中的文本错误和情
绪信息这两个变量的操控有效。

其次，检验主效应和可靠性感知的中介效应。单因

素方差分析显示，负面评论中的文本错误降低了消费者

评论采纳意愿（Ｍ有文本错误 ＝４８０１＜Ｍ无文本错误 ＝５１８７，Ｆ
（１，２６９）＝５６９６，ｐ＝００１８＜００５），Ｈ１再次得到验证。
接下来，采用与实验一相同的方法检验可靠性感知的中介

效应。结果显示，可靠性感知在负面评论中的文本错误与

消费者评论采纳意愿之间起中介作用（ｅｆｆｅｃｔ＝－１０８６；
９５％ＣＩ：ＬＬＣＩ＝－１４０２，ＵＬＣＩ＝－０７９１，不包含 ０）。
Ｈ２再次得到验证。

再次，检验情绪信息的调节效应。双因素方差分析

显示，评论中的文本错误与情绪信息的交互项对评论采

纳意愿的影响显著（Ｆ（１，２６７）＝９３６４７，ｐ＜０００１）。
简单效应分析显示，当情绪信息较少时，有文本错误的

负面评论采纳意愿低于无文本错误时的采纳意愿

（Ｍ有文本错误 ＝３４２４＜Ｍ无文本错误 ＝４９３９，Ｆ（１，１２９）＝
５５３５４，ｐ＜０００１）。然而，当情绪信息较多时，有文本
错误的负面评论采纳意愿却高于无文本错误时的采纳

意愿（Ｍ有文本错误 ＝６０８０＞Ｍ无文本错误 ＝５４２０，Ｆ（１，１３８）＝
３９６９５，ｐ＜０００１）（如图２）。可见，情绪信息在负面评
论中的文本错误与消费者评论采纳意愿之间起到调节

作用。因此，Ｈ３得到验证。
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接下来，检验在情绪信息较多时，负面情绪感知的

中介作用。选择情绪信息较多组的被试作为分析对象，

采用与实验一相同的中介变量检验方法。结果显示，文

本错误通过负面情绪感知进而影响评论采纳意愿的间

接效应显著（ｅｆｆｅｃｔ＝０２３０；９５％ＣＩ：ＬＬＣＩ＝０１２３，ＵＬＣＩ
＝０３５９，不包含０）。可见，在情绪信息较多时，负面情
绪感知中介了文本错误对评论采纳意愿的影响，Ｈ４得
到了验证。

最后，检验可靠性感知的有调节的中介作用。同样

运用 ＰＲＯＣＥＳＳ程序和模型 ７，重复抽取样本量选择

５０００。结果显示，可靠性感知的有调节的中介作用显著
（９５％ＣＩ：ＬＬＣＩ＝０２４４，ＵＬＣＩ＝０９１９，不包含 ０）。可
见，Ｈ５得到了验证。为了更好地了解可靠性感知与负
面情绪感知之间的关系，本文分别探讨了在情绪信息较

多和较少的情况下，是否存在并列中介效应。如表１所
示，在情绪信息较少时，可靠性感知完全中介了文本错

误对评论采纳意愿的影响。而在情绪信息较多时负面

情绪感知部分中介了文本错误对评论采纳意愿的影响。

该结果说明，可靠性感知与负面情绪感知并没有起到并

列中介作用，而是在不同情境下分别发挥了中介作用。

表１　文本错误在不同情绪信息水平下影响评论采纳意愿的直接效应与间接效应

调节变量的两个水平

情绪信息较少 情绪信息较多

统计值 Ｅｆｆｅｃｔ ＳＥ ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ Ｅｆｆｅｃｔ ＳＥ ＬＬＣＩ ＵＬＣＩ

直接效应 ０２０６ ０２４３ －０２７６ ０６８７ ０４３１ ０１３６ ０１６２ ０７０１

可靠性感知的间接效应 －１７６０ ０２１５ －２２１９ －１３８２ －００２７ ００７０ －０１８０ ０１０１

负面情绪感知间接效应 ００４０ ００４０ －００１９ ０１４４ ０２５５ ００７６ ０１２１ ０４２３

２３３　讨论
实验二验证了 Ｈ１至 Ｈ５。该实验还探讨了可能存

在的其他竞争性解释机制。基于情感环状模型可知，情

绪不是离散的状态，而是沿着效价和唤醒水平两个垂直

维度构成的连续体［２９］。文本错误则属于一种无意识情

绪线索，可以释放情绪信息［１４，１９］。负面评论中的文本错

误可能影响消费者的各类情绪状态，可能不仅会引发愤

怒、生气、气愤等高唤醒程度的消极情绪，也可能会影响

悲伤、快乐、平静等不同效价和唤醒水平的情绪。据此，

实验二采用上述中介效应检验方法，将悲伤、快乐、平静

３个情绪作为中介变量，以检验不同情绪可能存在的竞
争性解释。结果显示，无论是负面评论中的情绪信息较

少或较多，悲伤、快乐和平静在文本错误与评论采纳意

愿之间的中介作用均不显著。因此，排除了悲伤、快乐

及平静在主效应中的替代性中介解释。

最后，实验一和实验二分别选取了旅游和酒店住宿

场景下的负面评论，为了进一步提高研究发现的外部效

度和适用范围，实验三选取了餐厅服务场景下的负面评

论。同时，实验三还增设了开放式问题，用以深入了解

消费者在阅读到包含文本错误的负面评论时，可能产生

哪些具体的认知反应。

２４　实验三
２４１　实验设计与流程

实验三采用与实验二相同的组间实验设计，以再次

验证Ｈ３至 Ｈ５。该实验通过在线调研平台 Ｃｒｅｄａｍｏ共
收集有效样本２３３份，其中女性占比５５４％。该实验选
取了餐厅服务场景下的负面在线评论作为刺激物，共包

含４组不同的评论内容。
首先，要求被试阅读实验材料，随后回答相关问题。

其中，用于测量可靠性感知（α＝０９１２）、评论采纳意愿
（α＝０８６２）、负面情绪感知（α＝０９３２）、文本错误和情
绪信息的操纵检查的题项均与实验二相同。此外，在两

个“有文本错误”组中还设置了有关文本错误原因开放

式问题（“您觉得，该评论者写错字的原因是什么”）。

其他实验流程均与实验二相同。

２４２　实验结果
首先，进行变量的操纵检查。单因素方差分析表

明，文本错误（Ｍ有文本错误 ＝５０３０＜Ｍ无文本错误 ＝１０１０，
Ｆ（１，２３１）＝２６９５８８１，ｐ＜０００１）和情绪信息（Ｍ情绪信息较多
＝５２８０＞Ｍ情绪信息较少 ＝４６３０，Ｆ（１，２３１）＝１４２７１，ｐ
＜０００１）的变量操控均有效。
其次，检验情绪信息的调节效应。双因素方差分析

显示，文本错误与情绪信息的交互项对评论采纳意愿的

影响显著（Ｆ（１，２２９）＝５７３８９，ｐ＜０００１）。简单效应
分析显示，当评论中的情绪信息较少时，有文本错误的

负面评论采纳意愿显著低于无文本错误的采纳意愿

（Ｍ有文本错误 ＝４８６８＜Ｍ无文本错误 ＝５２３０，Ｆ（１，１１４）
＝４０９６，ｐ＜００５）。当评论中的情绪信息较多时，有文
本错误的负面评论采纳意愿显著高于无文本错误时的

采纳意愿（Ｍ有文本错误 ＝６３８９＞Ｍ无文本错误 ＝５０７６，Ｆ（１，
１１５）＝１０１３７９，ｐ＜０００１）。因此，Ｈ３再次得到验证。

再次，检验在情绪信息较多时，负面情绪感知的中

介作用。采用与实验二相同的检验方法。结果显示，文

本错误通过负面情绪感知进而影响评论采纳意愿的间

接效应显著（ｅｆｆｅｃｔ＝０３９９；９５％ＣＩ：ＬＬＣＩ＝０１８０，ＵＬＣＩ
＝０６７７，不包含０）。可见，在情绪信息较多时，负面情
绪感知中介了文本错误对评论采纳意愿的影响，Ｈ４再
次得到验证。

最后，检验可靠性感知的有调节的中介作用。采用

与实验二相同的检验方法。结果显示，可靠性感知的有

调节的中介作用显著（９５％ＣＩ：ＬＬＣＩ＝０１３６，ＵＬＣＩ
＝０５５７，不包含０）。当评论中的情绪信息较少时，可靠
性感知在文本错误影响评论采纳意愿过程中的间接效

应显著（ｅｆｆｅｃｔ＝－０５０８；９５％ＣＩ：ＬＬＣＩ＝－０８８７，ＵＬＣＩ
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＝－０２４６，不包含０）；当评论中的情绪信息较多时，可
靠性感知在文本错误影响评论采纳意愿过程中的间接

效应也显著（ｅｆｆｅｃｔ＝－０４１１；９５％ＣＩ：ＬＬＣＩ＝－０６４４，
ＵＬＣＩ＝－０２１０，不包含０），但在这种情境下，可靠性感
知的中介作用有所减弱。Ｈ５再次得到了验证。
２４３　讨论

实验三再次验证了Ｈ３至Ｈ５，证实了本文结论在不
同企业经营场景下具有广泛的适用性。针对文本错误

原因的开放式问题，对被试的填答结果进行了内容分

析。在有文本错误组中，被试的回答内容主要包括“估

计这位评论者平时就容易打错字”“生气着急打错字了”

“太过愤怒导致出现错别字”等内容。频数分析显示，

６７８％的被试认为负面评论中的文本错误是由于生气、
气愤、愤怒等负面情绪干扰而导致，其中情绪信息较多

组占７３８％。可见，在负面情绪信息较多时，更容易引
发消费者对评论者的负面情绪感知，进而有效解释了文

本错误的出现为什么可以增加消费者对评论的采纳意

愿。这些质性资料可以从侧面再次支撑 Ｈ４中提及的
观点。

３　研究结论与展望
３１　研究结论

本文基于语言期待理论和归因理论，探讨了负面评

论中的文本错误对评论采纳意愿的影响。研究发现：第

一，相对于无文本错误，有文本错误的负面评论使评论

的可靠性感知下降，进而降低消费者评论采纳意愿。第

二，评论中的情绪信息调节了文本错误对评论采纳意愿

的影响。具体而言，当情绪信息较少时，有文本错误

（ｖｓ无）降低了评论采纳意愿；当情绪信息较多时，有文
本错误（ｖｓ无）反而提高了评论采纳意愿。第三，当情
绪信息较多时，消费者对评论者的负面情绪感知中介了

文本错误对评论采纳意愿的影响。第四，可靠性感知起

到了有调节的中介作用。相对于情绪信息较少时，当情

绪信息较多时，可靠性感知的中介作用会减弱。

３２　理论贡献
第一，本文以负面评论中的文本错误为切入点，辩

证地探讨了负面评论中文本错误对评论采纳意愿的影

响。现有研究虽已考察了评论中文本错误对采纳意愿

的影响，但主要聚焦于其负面影响［８，９］，缺乏对文本错误

在口碑营销或负面评论相关研究中的辩证性思考，特别

是忽视了负面评论中的文本错误对采纳意愿可能存在

的正面影响。因此，研究结论为在线评论、口碑采纳及

语言线索相关领域的研究做出了重要补充。

第二，本文探讨了负面评论中的文本错误影响消费

者评论采纳意愿的情境因素。以往研究主要关注评论

中的文本错误对评论质量、评论可信度、评论有用性的

影响［４，７，８］，但既有研究缺乏探究何种情境因素会引发消

费者的差异化感知和反应。负面评论的情绪信息量是

触发消费者差异化心理反应的关键情境因素。研究结

论为人际沟通中的情绪线索、情绪符号功能及情绪感知

等领域提供了重要理论补充。

第三，本文揭示了负面评论中的文本错误对评论采

纳意愿影响的心理机制。负面评论中的文本错误会导

致可靠性感知下降，从而降低了评论采纳意愿。然而，

当负面评论中情绪信息较多时，文本错误的出现反而提

高了消费者对评论者的负面情绪感知，从而提高了评论

采纳意愿。这些研究发现不仅深化了语言期待理论与

归因理论在消费者评论研究领域的应用边界，也为未来

深入探究负面评论特征对消费者行为的影响奠定了重

要的理论基础。

３３　实践启示
从企业层面来说，本文的发现有助于企业提高负面

评论应对与处理的效率和效果。在消费者购买决策和

评估阶段，消费者对在线评论的依赖程度会明显增强，

而其中的负面评论的影响更为显著。在线评论数量庞

大且特征多样，管理者高效管理负面评论已成为亟待解

决的实践难题。本文的结论为企业快速、有效地处理负

面在线评论提供了实践指导，有助于提升售后服务效率

并改善店铺形象。

企业可适度降低对有文本错误负面评论的处理优

先级。由于文本错误削弱了评论的可信度与信息严谨

性，消费者对这类评论的可靠性感知降低，其评论采纳

意愿随之降低。但当负面评论中具有较多的情绪信息

时，如包含生气或愤怒等情绪内容，这时企业需要及时

处理这类负面评论，比如及时道歉、做情况说明或者给

予赔偿等。此外，企业可以优先筛选情绪信息较多的负

面评论，针对性地分析和解决评论中提及的问题，提高

评论者的满意度。

从消费者层面来说，一方面，消费者可以依据评论

中是否存在文本错误去判断评论的可靠性。但是，如果

评论中包含较多生气或愤怒的表情、感叹号等表达情绪

强度的线索时，文本错误表明评论者在撰写评论时带有

强烈的负面情绪。消费者可以优先采纳此类负面评论，

以避免不愉快的购物体验。另一方面，消费者在撰写负

面评论时，文本错误如果可以和其他负面情绪线索或内

容同时出现，可以有效提高个人评论的影响力。

３４　研究局限与展望
首先，本文未能涵盖所有可能存在的其他影响因

素。例如，文本信息特征（如评论效价、文本长短、表情

使用、行文风格等）、评论的即时性、消费者对错别字的

敏感度或包容度、学历层次可能也会影响消费者评论采

纳意愿。未来研究可进一步探究这些因素对评论采纳

意愿的影响。其次，实验的刺激物未能涵盖所有行业。

实验场景分别为旅游、酒店住宿及餐饮等服务或体验情

景，未能代表所有产品或服务情景。未来研究可以增加

其他研究情景，如实体产品销售的情景。最后，在本文

的实验中，被试并未做出真实决策，不需要付出实际的

成本和代价。未来研究可以考虑设计现场实验，寻求与

在线商家的合作，观测消费者对产品的购买行为，购买

次数的显著下降可以表示消费者对负面评论的采纳意

愿上升。
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